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UVODNA
BESEDA

V dvolethem mandatu pri vodenju Effie Slovenija 2018

sem spoznala, da Effie ni le najbolj zazelena nagrada v
frznokomunikacijskem poslu in forej ni le tekmovanje, ampak
je predvsem gibanje za vecjo uspesnost. Srecala sem veliko
podjetij in posameznikov, ki so preprosto zeleli biti del Effie.
Nekateri so pomagali s financnimi sredstvi, drugi s svojim
delom in primeri iz prakse, tretji so priporocali govorce, in fako
smo skupaj sestavili svojo Effie zgodbo.

Vsem se iskreno zahvaljujem, saj brez vas projekt Effie Slovenija
ne bi utripal tako, kot je. Biti del Effie pomeni pomeriti se v
odli¢nosti v frznem komuniciranju, ki dokazano deluje, pomeni
pa fudi Siriti miselnost v oddelkih, pri upravah in v stroki.

Effie Slovenija 2018 smo obogdtili s strokovnimi dogodki, v
okviru katerih so se zvrstili Stevilni domaci in Stirje svetovno
priznani tuji govorci, vsi prejemniki najprestiznejsin nagrad Effie.
Prepricana sem, da so vas ‘okuzili’ s svojim znanjem, izkusnjami
in navdusenjem. Ker pa je vsaka izvedba Effie vedno nov

izziv in na lovorikah ne gre zaspati, se tudi merila kakovosti
prijavljenih del iz leta v leto izboljSujejo.

Iskrene Cestitke vsem nagrajencem za iziemne zamisli, ki
dokazano delujejo. Dali ste nam nov zgled in zagon za Se
boljse delo.

Hvala vsem predhodnicam in predhodnikom za iziemno
opravljeno delo pri izvedbi projekta Effie Slovenija ter vse
dobro Zelim naslednicam in naslednikom. Verjamem, da se
bo Effie kultura uspesno Sirila ne le v frznem komuniciranju,
tfemvec §irSe v gospodarstvu.

Barbara Modic
Predsednica Effie Slovenija 2018

VCasih sta dve leti veliko, drugic se zdi to zelo kratek Cas, ki hitro
mine. Pri dvoletnem intervalu Effie Slovenija je Cas od prvega
srecanja do zaklju¢ne prireditve minil, kot bi trenil. Hkrati pa se
mi zdi, da smo v dveh letih naredili res veliko.

Zadovoljna sem, da smo vsaj sprozili ponovno debato o tem,
kaj pravzaprav nagrajuje Effie. To, kar v svojem bistvu Ze ves
Ccas poudarja - ideje, ki delujejo.

Slovenscina je Cudovit jezik in sama jo zelo cenim fer ji pred
tujkami vedno dajem prednost. Toda vcasih ... pri nekaterih
prevodih ... je malo zmanjka in takrat je prav, da pogledamo
nazaj k izvornemu jeziku. ‘Effectivenes’ in ‘efficiency’ sta
razlicna pojma. Prvega prevajamo kot uspesnost, drugega kot
ucinkovitost, V anglescini Effie nagrajuje ‘effectiveness’, forej
uspesnost. V Sloveniji nagrajuje ucinkovitost, forej ‘efficiency’.
In ker ne gre za drobno jezikovno fineso, kot se je nekocC
pravzaprav zdelo tudi meni, temvec¢ za pomembno vsebinsko
razliko, smo letos tej razliki namenili razmislek, prostor in Cas za
pogovor. Ce deluje, je uspe$no. Da je akcija lahko uspe$na
ob upostevanju meril za nagrado Effie, Zirija presoja: strafeski
izziv in ambicioznost ciljev, jasnost vpogleda in moc¢ strateske
ideje, kreativno in medijsko izvedbo ideje in - rezultatf. Poslovni,
frzenjski in komunikacijski. To so §tiri podrocja, v okviru katerih se
zirija odlocCa, kako uspes$na je bila akcija. Ali je delovala ali ne.
Kako ucinkovita je bila, ali je s Cim manjsim viozkom dosegla
kar najvec, je eden od dejavnikov, ki vplivajo na oceno. Ni pa
edini.

Ne vem, zakaj je v Sloveniji beseda ‘efficiency’ postala
ucinkovitost namesto uspesnost. Morda zato, ker Ce uspeSnost
prevedemo nazaj v anglescino, dobimo ‘successfulness’ -

pa smo spet na zacetku, da morda slovenscine vcasih malo
zmanjka in se je treba odlocati za priblizke.

Kakorkoli ze, vesela sem, da je bilo v ziriji Effie Slovenija 2018
dovolj predstavnikov za presojo vseh pomembnih podrodij,

ki dolocajo uspes$nost, in da smo se v uvodu pred ziriranjem
posvetili femeljni vsebinski razliki, kljub komaj opazni razliki med
besedama. Kompetentnost Zirije in raven pogovorov sta me
navdusevali, zafo se vsem clanom obeh Zirij §e na tfem mestu
zahvaljujem.

Se neki drug. morda droben, foda vsebinsko pomemben
premik. Je potrodnistvo res termin, ki bi ga radi povezovali s
frzenjem? Lahko brezoseben izraz ‘potrosnik’ nadomestimo s
kaksnim prijaznejsim, morda bolj osebnim? Od izvedbe Effie
2018 naprej se v razpisnih obrazcih uporablja fermin uporabnik.
Prav gotovo je na voljo e kakina druga moznost, ftoda nekje
je freba zaceti. In v mandatu 2016-2018 smo premikali na

videz majhne stvari, ki lahko z vaso pomocjo v prihodnjih letih
postanejo velike. Hvalal!

mag. Marjana Lavrié¢ Sulman
Strokovna direktorica Effie Slovenija 2018



STROKOVNO-ORGANIZACIJSKI
ODBOR IN ZIRIJA
EFFIE SLOVENIJA 2018

STROKOVNO-ORGANIZACIJSKI ODBOR EFFIE SLOVENIJA 2018

Organizacijo Effie v strokovnem in poslovnem smislu vodi Strokovno-organizacijski odbor (SOO), ki ima dveletni mandat. SOO
imenuje Upravni odbor Slovenske oglasevalske zbornice (SOZ), ki potrjuje tudi Poslovnik in oba Pravilnika Effie ter nadzira porabo
sredstev.

PREDSEDNICA STROKOVNO-ORGANIZACIJSKEGA ODBORA EFFIE SLOVENIJA 2018:

» Barbara Modic, direktorica Pristop Media d.o.o

STROKOVNA DIREKTORICA EFFIE SLOVENIJA 2018:

» mag. Marjana Lavri¢ Sulman, svetovalka za upravljanje blagovnih znamk in trzenje

CLANICI STROKOVNO-ORGANIZACIJSKEGA ODBORA EFFIE SLOVENIJA 2018:

» Monika Kamensek, direktorica oglasnega trzenja, Delo d.o.o.
» Petra Prelog, vodja projekta, Slovenska oglasevalska zbornica

ZIRIJA EFFIE SLOVENIJA 2018

Zirijo Effie sestavljajo vodilni menedzerji in izkuseni strokovnjaki s podrocja marketinga iz vrst komunikacijskih, oglasevalskih in
medijskih agencij, ogladevalcev, marketindkih raziskovalcev, medijev, vzgojno-izobrazevalnih ustanov ter akademskih krogov,
strokovnjakov za odnose z javnostmi ali drugih oblik korporacijskega komuniciranja. Clane obeh Zirij in predsednika Zirije prediaga

ocenjevanja in je edini €lan, ki sodeluje v prvostopenijski in drugostopeniski Ziriji.

PREDSEDNICA ZIRIJE:

» mag. Tina Kumelj, direktorica marketinga, Ljubljanske miekarne

LANI PRVOSTOPENJSKE ZIRIJE EFFIE SLOVENIJA 2018:

Mojca Gorsi¢, vodja oddelka za upravijanje blagovnih znamk in komuniciranje, A1 Slovenija,
Manja Gradisek, vodja frznega komuniciranja in odnosov z javnostmi, NLB,

Tine Lugari€, kreativni direktor, Luna \TBWA,

Gregor Memedovié, direktor, Next Mediia,

mag. Natasa Mithans, direktorica, Vareo,

Jasna Potrata, vodja oddelka za komunikacije, Innovatif,

dr. Karmen Rodman, direkforica strateSkega marketinga, Pivka perutninarstvo,

Irena Setinsek, izvr$na direktorica, Mediana,

doc. dr. Urska Tuskej Lovsin, docentka na Katedri za trzno komuniciranje in odnose z javnostmi, FDV
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LANI DRUGOSTOPENJSKE ZIRIJE EFFIE 2018:

Petra Cadez, direktorica marketinga, SPP namatzi, Atlantic Grupa / Droga Kolinska,
Romana Dernovsek, predsednica uprave, Loterija Slovenije,

Mateja Gramc Debeljak, direktorica, PHD Slovenija,

Matjaz Klipsteter, direktor, Taktik,

Gregor Kosi, generalni direktor, Lidl Slovenija,

mag. Ale§ Muhig, direktfor frzenja, PRO PLUS,

Petra Muth Zupanc, direktorica Trznega komuniciranja, Pristop,

Bostjan Napotnik, kreativni direktor, Futura DDB,

Samo Osina, direktor StrateSke poslovne enote Mnozicni trg, Telekom Slovenije,
$pela Petaé, Brand Leader Saatchi&Saatchi Ljubliona, Board member Publicis Groupe Slovenia,
Viktorija Radojevié Mavri€, izvrina direktorica marketinga in razvoja, Mercator,
Eva Sterk, direkforica strateskega razvoja, Pristop,

Ana Sustersi¢, kreativna direkforica, Agencija 101,

$pela Zorz, direktorica, Grey Ljubljana.
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V sodelovanju z razvojnim partnerjem, Institutom za raziskovanje trga in medijev Mediana, smo podelili tudi posebno nagrado
za uporabo raziskav v procesu nacrtovanja in izvedbe akcije ter pri pisanju prijave na nagrado Effie Slovenija 2018. Nagrado je
prejela akcija Startaj, Slovenijal oglasevalca Spar Slovenija.

CLANI ZIRIJE ZA POSEBNO NAGRADO ZA UPORABO RAZISKAV:
» mag. Tina Kumelj, direktorica marketinga, Ljubljanske miekarne,
» Irena Setinsek, izvrSna direktorica, Mediana
» Gregor Memedovié, direktor, Next Media



NAPOTKI ZA
BRANJE ZBORNIKA

V zborniku so predstavljene prijavljene akcije, ki so se uvrstile
med finaliste 9. cikla Effie Slovenija, nagrade za trzno-komunik-
acijsko ucinkovitost v Sloveniji.

Objavljena so besedila prijavljenih akcij, za katere so prijavitelji
dali dovoljenje za javno objavo. Podatki, ki jih prijavitelji, zaradi
uveljavljanja pravice do zaupnosti, niso Zeleli javno objaviti, so
forej izkljuCeni, tovrstni zaupni podatki pa so nadomes&eni z *.
Prav tako niso objavljene priloge prijavijenih akcij.

V besedila akcij redakcijsko nismo posegali, saj bi tako bral-
cem onemogocili vpogled v nacin priprave in pisanja prijave.
Sestava prijave, nacin opisovanja strate$kega izziva, trzne
priloznosti, opredelitev poslovnih, frzenjskih in komunikacijskin
ciljev, opis komunikacijske, kreatfivne in medijske strategije ter
dokazovanje doseganja ciljev (so)vplivajo na oceno Zirije in
posledi¢no tudi na konéno nagrado, ki jo prejme posamezni
prijavitelj.

Predstavitve posameznih akcij so opremljene $e z navedbo
ogladevalca, agencij / partnerjev, sodelujocih posameznikov,
povzetki, ki omogocajo hiter vpogled v akcijo, nagrajene akci-
je pa spremljajo tudi krajSe utemeljitve Zirije.

Zelimo vam prijetno branje.



FINALISTI IN
NAGRAJENCI
EFFIE 2013



LLATA NAGRADA EFFIE

Naslov akcije:
LAHKONOCNICE

Ime blagovne znamke:
A1 SLOVENIJA

Kategorija:
J: DRUZBENO DOBRO

Oglasevalec:
A1 SLOVENJA

Primarna agencija:
GREY LUUBLJANA

Sodelujoce agencije/partnerji:

TAKTIK

MEDIODROM
SONCE.NET

ZAVOD MULTIPRAKTIK

LAHKONOCNICE

VIDEO:

POVZETEK:

Lahkonocnice podijetja Al Slovenija so obsezna zbirka sod-
obnih slovenskih zvocnih pravljic, ustvarjena za poslusanje na
mobilnih telefonih, ki malcke iz vse Slovenije vsak dan zazibljejo
v spanec. V okviru druzbeno odgovornih aktivnosti smo z njimi
prepoznali priloznost za ustvarjanje medgeneracijskega pro-
grama v sodelovanju s starostniki iz domov za starejSe obcane,
ki so postali pripovedovalci najmlajsim, hkrati pa ustvarili
moznost za dolgorocen dialog s poslovno najpomembnejso
cilino skupino - gospodinjstvi starSev z ofroki v starosti od 3 do 8 lef.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Lahkonocnice so zelo markantna druzbeno odgovorna akcija,
ki sledi poslanstvu blagovne znamke in nadgrajuje njeno
podobo. Strate$ka ideja izhaja iz odlicnega vpogleda v ciline
skupine in prepoznane frzne priloznosti. Pohvaliti velja, da
poslovni izziv izhaja iz poslanstva podjetja (v sredisCe postavija
medgeneracijsko povezovanje), kar se kaze v iziemno domisel-
ni komunikacijski strategiji s smiselnim vpletanjem storitev prijavi-
telja in ciline skupine, ki jo nagovarja. Vrhunska kakovost izvirne
in Sirokopotezne izvedbe se opira na sodelovanje s strokovnjaki,
uposteva tehnicne in izvedbene podrobnosti za odlicno upo-
rabnisko izkusnjo, premisliena medijska strategija pa omogoca,
da je nagovarjanje ciline skupine razprseno in dobro ciljano.
Iziemna akcija z relevantnimi in ambiciozno zastavljenimi
strateskimi cilji transparentno dokazuje uspesnost na vseh
ravneh in zagotavlja dolgorocno platformo, ki bo puscala sled
in delovala Se dolgo v prihodnosti.


https://youtu.be/zTkovh0qMYc

LAHKONOCNICE

Skoraj 20 % prebivalstva v Sloveniji je starejega od 65 let’,
Stevilo starostnikov, ki Zivijo v domovih za starej$e pa se vsakih
7 let poveca za tretjino? Starostniki se v domovih soocajo z
osamljenostjo in izolacijo, kar dramati¢no vpliva na kakovost
njihovega Zivljenja. Tako posamezne viade kot Evropska unija
vlagajo napore v razvijanje novih strategij in zakonodaje, ki bi
omogocile plodno soZitie generacij in reintegracijo starejsih v
druzbo.

Podjetje Al Slovenija, ponudnik celovitih komunikacijskih
storitev, ima druzbeno odgovornost in povezovanje generacij
zapisani v svojem DNK Ze vse od svoje ustanovitve®, Z zave-
danjem pereCega demografskega tfrenda staranja prebivalst-
va smo prepoznali priloZznost za ustvarjanje dolgoroénega
medgeneracijskega programa v sodelovanju s starostniki iz
domov za starejSe, ki so postali pripovedovalci pravijic za la-
hko noé&, namenjenih najmlajsim, in hkrati ustvarili moznost
za dolgoroéen dialog s poslovno najpomembnejso ciljno
skupino - gospodinjstvi star§ev z otroki v starosti od 3 do 8 let, ki
predstavijajo slabih 10 % slovenskega prebivalstva?,

Tako smo ustvarili Lahkonoc&nice, bogato knjiznico sodobnih
slovenskih zvo¢nih pravljic, ki malcke iz cele Slovenije vsak dan
zibljejo v spanec. Z ustvarjanjem relevantnih in zelo Custvenih
vsebin je Al Slovenija postal pomemben sopotnik slovenskin
starSev z majhnimi ofroki, kar je rezultiralo v gradniji visoke pref-
erence blagovne znamke in ufrjevalo percepcijo blagovne
znamke A1 Slovenija znotrgj njihove klju¢ne ciline skupine.

TABELA 1: SWOT ANALIZA
PREDNOSTI

tradicija druzbeno odgovo-
mih projektov

visoka prepoznavnost
blagovne znamke

ponudnik mobilnih naprav
in storitev z veliko bazo
uporabnikov

SLABOSTI
zahtevno natanéno medijsko
ciljanje ciljne skupine zaradi po-
manjkljivosti v medijskih orodjih
nizanje sredstev za druzbeno
odgovorne kampanje

prihajajo¢a sprememba blagovne
znamke iz Si.mobil v A1 Slovenija

PRILOZNOSTI NEVARNOSTI
emocionalna komponenta agresivno komuniciranje
medgeneracijskega pov- obstojecih spletnih portalov s
ezovanja pravljicami

nezascitenost otrok pred
oglasevalskimi aktivnostmi

povpraSevanje starSev po
kakovostnih vsebinah

konstantno obnavljanje cil-
jne skupine starSev in otrok

ustvarjanje novih slovenskih
pravljic

odgovor ha cenovno
obéutljivost ciljne skupine z
brezpla¢nimi vsebinami
zasnova mobilne storitve v
skladu z osnovno poslovno
dejavnostjo podjetja

KOMUNIKACIJSKI CILJI

1. S komunikacijo spodbuditi vsaj 40 % ciljne skupine k obisku
spletnega mesta in poslusanju pravljic ter tako dokazati
pozitiven vpliv komunikacije na njeno vedenje.

2. Med poznavalci Lahkonocnic doseci 50 % vi§jo percepcijo
blagovne znamke Al Slovenija, kot znamke, ki pozitivho
prispeva k druzbi (december 2016 - januar 2018).

3. Povecanje pozitivnega vpliva na preferenco blagovne
znamke A1 Slovenija med ponudniki felekomunikacijskih in
mobilnih storitev za 50 % (december 2016 - januar 2018).

4. Doseci Stevilo medijskih objav v skupni vrednosti 30 %
medijskega proracuna projekta in uspesSno posredovanje
primarnih sporocil projekta.

MARKETINSKI CILJI

1. Uspesno doseganje ciljine skupine in spodbujanje uporabe
spletnega mesta (letno vsaj 72.000 uporabnikov oz. 40 %
ciline skupine starSev z otroki od 3-8 let).

2. Zagotavljanje dolgorocnega stika s cilino skupino (zvestoba
oz. redna uporaba spletnega mesta, letno vsaj 10.000 vraco-
jocih uporabnikov).

PROJEKTNI CILJI

1. Ustvarjanje zbirke kakovostnih zvocnih pravljic, ki so brez-
placne in dostopne kjerkoli, kadarkoli.

2. Vsaj 70 % dostop do vsebin prek mobilnih naprav (mobilni
telefoni in tfablicni racunalniki).

3. V ciljni skupini vplesti 50 % uporabnikov konkurecnih ponud-
nikov na podrocju telekomunikacijskih storitev.

V Sloveniji Zivi 180.000° starsev z otroki starosti od 3 do 8 let, ki
smo jin primarno Zeleli doseci in nagovoriti. Zanje je znaéilno
nenehno iskanje kakovostnih vsebin za svoje malcke, ki iskrijo
no zvrst iziemnega pedagoskega in socioloskega pomena, ki
Ze od nekdaj poglablja Custvene vezi med otroki in odraslimi.
Pravljice ugodno vplivajo na jezikovni in intelektualni razvoj
Custveno Zivljenje, hkrati pa predstavijajo ne samo most med
generacijami, femvec tudi most med svetom realnosti, v kate-

Pravljice so zato predstavljale idealno obliko za povezovanje
kljuénih deleznikov v komunikaciji projekta - tako starost-
nikov iz domov za starejse, ki se s pripovedovanjem pravljic
povezujejo z zunanjim svetom, kot starSev otrok, ki iS¢ejo
kakovostne vsebine za svoje maicke.

Poleg praviljic v knjizni obliki, ki so cenovno vcasih tezje dost-
opne, Stevilni starsi is¢ejo pravijice, ki so dostopne na splety,
bodisi prek spletnih iskalcev’ bodisi obiskujejo spletne portale,
kjer so na voljo pravijice vecinoma tujih klasi¢nih avtorjev katerih
avtorske pravice so potekle. Z ustvarjanjem nove zbirke sodob-
nih slovenskih zvocnih pravljic, ki jin berejo starostniki, smo Zeleli
dopolniti to nidno vrzel in jih v skiadu z DNK blagovne znamke (1.
druzbene odgovornosti) ponuditi brezplaéno za sedanje in vse
prihajajoce generacije starSev in ofrok. K sodelovanju smo pov-
abili tudi priznane slovenske avtorje in ilustratorje ter tako skusali
prispevati k popularizaciji slovenskih sodobnih pravijic.

Ker pa osnovno delovanje blagovne znamke Al Slovenija
predstavljajo mobilne storitve, je bilo klju¢no izhodisce, da je
nas osnovni medij, 0z. povezava med branjem starostnikov

in ofroskim poslusanjem pravljic, mobilni felefon oz. tablica s
katero upravljgjo starsi. Lahkonocnice so fako na voljo za enos-
tavno poslusanje kjerkoli in kadarkoli.

Zvocna zbirka pravljic, ki jin pripoveduje 30 starostnikov iz §tirih
domov za starejSe obcane, je na voljo na spletni strani, kjer
uporabniki poleg pripovedovalcev spoznajo tudi priznane
slovenske avtorje in ilustratorje, ki ustvarjajo vsebine ekskluzivno
za ta projekt.

Zaradi ciljev projekta in osnovne poslovne dejavnosti Al
Slovenija je bilo kljucno zagotavljanje enostavne uporabniske
izkusnje na mobilnih napravah. Zvocne vsebine tako predvajo-
mo z vticnikom, ki je poleg analitike za spremljanje distribucije
vsebin zagotavljal neprekinjeno predvajanje zvocnih vsebin
fudi takratf, ko mobilne naprave preidejo v stanje mirovanja.

Za zagotavljanje kakovosti zvocnih vsebin smo k sodelovanju
povabili pedagoske strokovnjake in strokovnjake iz SRC SAZU,
za kvaliteto interpretacij pa skroeli s pomocjo znanih radijskih
napovedovalcev in poklicnih igralcev, ki so z nasimi starostniki
vodili govorne in dramske vaje branja besedil.

Prepoznaven zvocni avizo pravljic je posnel Jurij Soucek,
sicer pa so v celoti neznamcene, saj nase ciljne skupine niso
predstavljali ofroci in s projektom nanje nismo zeleli vplivati.
Znamcena komunikacija Al Slovenija je potekala zgolj in
Samo Na nivoju doseganja starsev.

Pomembno je bilo identificiranje toCk dotika, kjer smo dosegli
starSe, kar se je izkazalo kot poseben izziv, sqj ‘status starSevst-
va’ ni na voljo v orodjih za oglasno ciljanje. Uporabnike smo
dosegali z naprednimi demografskimi metrikami, druzbenimi
mediji (t.i. ‘'mom’s web”), bogatimi mobilnimi formati z uporabo
zvocnih predogledov, prenosi v zivo in celo YouTube pre-rolli, s
katerimi smo ciljali uporabnike z ze oblikovano navado iskanja
vsebin na fem kanalu. Ker gre za niSno skupino, ki se vsako
leto obnavlja, je bila pomembna fudi optimizacija vsebin ter
komunikacija na iskalnikih in starSevskih portalih.

Skrbno smo izbirali fudi Cas komunikacije, glavni Casovni okviri
medijske strategije so bili zgodnje vstajanje otrok, pot z aviom v
Solo, pocitek po kosilu in vecerni odhod malckov v svet sanj.
KOMUNIKACIJSKI KANALI

Embalaza in/ali

Televizija dizajn izdelka
Radio v Kino
Tisk v Zunanje oglasevanje v
Direkina posta v Sejmi

- . v Aktivnosti na v
0dnosi z javnostmi .

prodajnem mestu

Dogodki v Gverila v
Digitalno v Drugo: partnerstva in v
komuniciranje interno komuniciranje

LAHKONOCNICE

MEDIJSKI PRORACUN IN TERMINSKI NAGRT

Mediji Delez CGas predvajanja akcije
medijskega
prorac¢una
Televizija 0%
Radio 14 % September 2017, September 2018
Tiskani mediji 8% December 2016, December 2017
Zunanje oglasevanje 9% December 2017
Internet/Digital 58 % 1.12.2016 - 1.10.2018
Drugo: ambientalno 1% April - Junij 2017

oglasevanje - ¢akalnice
otroskih dispanzerjev in
zobozdravstvenih ordinacij

September — November 2017

Odstotek medijskega proracuna

0y
od stroSkov celotne akcije 22
Skupna bruto vrednost
medijskega proraéuna brez DDV ARSI
V primerjavi s konkurenco % Ve.cji N
je ta medijski proracun = :nr::j:”'v
V primerjavi z akcijami iz prej$njih let % Vecjl
je ta medijski proraun = npnr:::j:uw

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Zavedanje o projektu smo v zacetni fazi gradili predvsem z last-
nimi mediji (spletna mesta Lahkonocnice.si in Al.si, Facebook,
Instagram, Twitter, LCD zasloni na prodajnih mestih in komunik-
acija z zaposlenimi), kasneje pa razsirili doseg in dosegali naso
ciljino skupino z raznovrstnimi sodelovanii.

Povezali smo se s Facebook skupino ‘Radi beremo’ in Cici
Veselo $olo nade najvecije zalozbe Mladinska knjiga. Lah-
kono&nice so gostovale v oddaiji Prvega programa Radia Slo-
venija »Lahko no¢, otrocilk, kjier so pravljice prebirale legende
slovenskih gledalis¢, oddaje pa smo poleg radijskega etra v
slovenske domove neposredno prenasali fudi prek Facebooka.

Z neprofitno organizacijo NAI smo v ljubljanski Pediatricni

kliniki izdelali cudovito stensko poslikavo Letni Easi, ki je najprej
ozivela na zaslonih mobilnih naprav s pomodjo aplikacije za
obogateno resni¢nost in nato Se v posebnih Lahkonocnicah. V
sodelovanju s Pro Plusovim portalom Bibaleze pa smo spod-
bujali otfrosko kreativnost s pravljicno skatlo in z nateCajem
ustvarjali novo pravljico.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

Generacije smo povezovali na dogodkih, kot so pravljicne
urice v knjiznicah, vrtcih in domovih za starejSe ob&ane, kjer

so nasi pripovedovalci ofrokom prebirali Lahkonocnice. K
obisku spletnega mesta smo starSe vabili s plakati v Eakalnicah
zdravstvenih domov, v prazni¢nem decembru smo ilustracije
Lahkonocnic v centru Ljubljane predstavili v svetlobnih vitrinah,
prisluhnili pa so jim lahko tudi poslusalci neodvisnega radia
MARS.



LAHKONOCNICE

Rezultati kazZejo, da so LahkonocCnice presegle vse zastavljene
cilie in iziemno uspedno stkale vezi z Zeljeno ciljno skupino
starSev z ofroki v starosti od 3 do 8 let, ki je poslovno iziemno
pomembna, ter znotraj nje ucinkovito dvignile kazalnike per-
cepcije in preference blagovne znamke Al Slovenija.

Lahkonocnice so postale najbolj iskana zbirka zvocnih pravljic.

Od decembra 2016 do oktobra 2018 je spletno mesto obiskalo
vec kot 280.000 uporabnikov (14 % slovenske populacije), vec
kot 20 % pa se jih k vsebinam redno vraca.

Lahkonocnice so nastale decembra 2016 pod blagovno
znamko podjetfja Simobil in v aprilu leta 2017 presle na novo
znamko A1 Slovenija, konvergencnega ponudnika storitev,
zato je bil dostop do starSev oz. gospodinjstev posebnega
pomena. Spremembo je upostevala tudi raziskava prenosa
vrednot projekta na blagovno znamko, ki smo jo opravili janu-
arja 2018 in v skupini s priklicem LahkonocCnic pokazala 1,8-krat
vi§jo oceno na opazovanih atributih (uvajanje novosti na
frzi§Cu, dinamicnost, zaupanje, naklonjenost, enfuziazem).

KOMUNIKACHJSKI CILJI (Vir: Aragon, Sponstrack raziskava januar 2018; Kliping, Medijska analiza)

S komunikacijo spodbuditfi vsaj 40% ciline skupine k obisku
spletnega mesta in poslusanju praviljic ter tako dokazati
pozitiven vpliv komunikacije na njeno vedenje

Med poznavalci Lahkonocnic doseci 50% visjo percepcijo
blagovne znamke A1 Slovenija, kot znamke, ki pozitivho
prispeva k druzbi (december 2016 - januar 2018)

Povecanje pozitivnega vpliva na preferenco blagovne
znamke A1 Slovenija med ponudniki telekomunikacijskin
in mobilnih storitev za 50% (december 2016 - januar 2018)

Doseci stevilo medijskin objav v skupni vrednosti 30%
medijskega proracuna projekta in uspesno posredovanje
primarnih sporocil projekta

S komunikacijo smo dokazano vplivali na vedenje ciline
skupine in moc¢no presegli zadani cilj, saj Lahkono&nice
belezijo 284.080 obiskov unikatnih uporabnikov. Ker gre
za $tevilo, ki je bistveno vecje od ciline skupine (180.000
starSev z ofroki starosti od 3 do 8 let v letu 20168), tudi ¢e
upostevamo njen letni prirast, uspeh dodatno dokazujemo
z osnovnimi indeksi zveste uporabe platforme: 62.000
vracajocih uporabnikov (34,4 % ciline skupine), vec kot
10.000 rednih poslusalcev podcastov (5,6 % odstotkov cil-
jne skupine) in deleZzem organskega obiska prek spletnih
iskalcev (17.800 obiskov 0z 9.8 % ciljne skupine).

Lahkonocnice so zabelezile izrazit pozitiven ucinek na per-
cepcijo in preferenco blagovne znamke Al Slovenija med
druzinami z otroki. Med tistimi, ki poznajo projekt, je percep-
cija A1 Slovenija kot blagovne znamke, ki pozitivho prispe-
va k druzbi visja za ve¢ kot dvakrat (nepoznavalci 26 %,
poznavalci 57 %), s Cimer je bil cilj presezen za dodatnih
69 %. Enako velja tudi za percepcijo spodbujanja sodelo-
vanja med generacijami (nepoznavalci 28 %, poznavalci
62 %), s Cimer smo cilj presegli za dodatnih 71 %.

Lahkonocnice pomembno vplivajo na preferenco Al tako
v kategoriji telekomunikacijskih storitev kot v kategoriji mo-
bilnih storitev. Vsi anketirani s priklicem Lahkonocnic so
namrec znacilno boljse ocenili A1 Slovenija. Preferenca
blagovne znamke med ponudniki telekomunikacijskih
storitev v Sloveniji je pri njih dvakrat visja (cilj presezen
za 51 %) in znasa 26 %. V kategoriji mobilnih storitev je
preferenca Se izrazitejSa - visja je za 2,4-krat in znasa 38
% (cilj presezen za 137 %) , kar je A1 Slovenija postavilo
na prvo mesto v kljucni ciljni skupini - starev z ofroki.

V medijih (tisk, splet, radio in televizija) smo zabelezili 315
objav s povpre¢nim dosegom 92.000 ljudi na posamezno
objavo. Skupna vrednost objav je ocenjena na 159.491
EUR’, kar predstavlja kar 75 % medijskega proracuna pro-
jekta (cilj presezen za 45 % oz. 96.000 EUR).

Objave povezane z Lahkono&nicami so v letu 2017 pred-
stavljale kar 13 % celotnega porocanja o podjetju Al Slo-
venija. Druzbeno odgovorna narava projekta pa je mocno
prispevala k zelo visokemu delezu naklonjenih (94 %. oz.
296) objav (preostanek objav je bil neviralne narave).
Izrazito visok (46 % oz. 145 objav) je bil delez primarne
publicitete v kateri so mediji ves ¢as povzemali kljuc-

na sporocila projekta. Pri pojavijanju sta izstopali temi
medgeneracijskega sodelovanja z bralci iz domov za
starejse obcane in zvo¢nih pravijic. Sekundarne objave so
se vecinoma nanadale na nagrade, ki jih je prejel projekt
v analiziranem obdobju, zato lahko recemo, da so tudi
fovrstne objave znatno prispevale k medijskemu uspehu
Lahkono¢nic.

LAHKONOCNICE

MARKETINSKI CILJI (Viri: Google Analytics; SoundCloud Stafistics; Podfrack Analytics; Facebook & Instagram Insights)

Uspesno doseganje ciline skupine in spodbujanje uporo-
be splethnega mesta (KPI: letno vsaj 72.000 uporabnikov oz.
40% ciljne skupine starev z otroki od 3-8 let)

Zagotavljanje dolgorocnega stika s ciljino skupino (zves-
toba oz. redna uporaba spletnega mesta, KPI: letno vsaj
10.000 vracajocih uporabnikov)

Lahkonoc¢nice so v obdobju od 1. decembra 2016 do 1.
oktobra 2018 mocno presegle cilje in zabelezile naslednje
rezultate:

SPLETNO MESTO

284.080 uporabnikov splefnega mesta
(dvoletni cilj presezen za ve¢ kot 50 %)

DRUZBENA OMREZJA
392.300 organsko dosezenih uporabnikov (z medijskimi
aktivnosti skupno 684.154)
20.828 reakcij (19.5 % vseh reakcij na Facebook strani Al
Slovenija)
v povprecju 140 reakcij na posamezno objavo (dvakrat
vec od povprecja ostalih objav na Facebook strani Al
Slovenija)

LAHKO NOC, OTROCI! ZLAHKONOCNICAMI'®
256.205 ogledov neposrednih video prenosov na
druzbenih omrezjih

LETNI CASI V PEDIATRICNI KLINIKI"

Statistika objav in podatki mobilne aplikacije:
100.000 ogledov video vsebin in 10.512 ogledov videov v
mobilni aplikaciji za obogateno resnic¢nost

SPLETNO MESTO
62.000 vra¢ajocih uporabnikov (21,8 % vseh uporab-
nikov) spletnega mesta (dvoletni cilj presezen za veé
kot 300 %)
povprecni ¢as obiska vracajocih uporabnikov je 2 minuti
in 7 sekund (70 % vec od povprecja vseh uporabnikov)

PODCASTI
129.700 poslusanj, od tega vec kot 18.800 odjemanj
preko platforme iTunes

PROJEKTNI CILJI™ (Viri: Google Analytics; Aragon, Sponstrack raziskava januar 2018)

Ustvarjanje zbirke kakovostnih zvo&nih pravljic, ki so
brezplacne in dostopne kjerkoli, kadarkoli

Vsaj 70% dostop do vsebin prek mobilnih naprav (mobilni
telefoni in tfablicni racunalniki)

V ciljni skupini vplesti vsaj 50% uporabnikov konkurentov
na podrocju telekomunikacijskih storitev (A1 Slovenija be-
lezi 30% trzni delez)

35 % starSev je z olajsanim priklicem prepoznalo Lah-
konocnice, vecina vprasanih pa je izrazito naklonjenih
projektu, fako vsebinam, interpretacijam kot vizualni
podobi. Kar 90 % jih je ocenilo z oceno prav dobro ali
odliéno, 95 % pa je potrdilo enostavnost uporabniske
izkusnje. Ustvarjanje kakovostnih in relevantnih vsebin
dokazuje fudi 303.000'° poslusanj pravljic.

Do vsebin z mobilni napravami dostopa 82,2 % uporab-
nikov (cilj presezen za 12,2 %).

Delezi naprav:

74,8 % - mobilni telefoni (213.494 uporabnikov)

7.4 % - tabli¢ni rac¢unalniki (21.068 uporabnikov)

17.8% - namizni racunalniki (60.967 uporabnikov)

Kar 76,4 % uporabnikov prinaja iz omrezij konkuren&nih
operaterjev (cilj presezen za 26,4 %)
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' Vir: Statisticni urad RS (hittps://www.stat.si/StatWeb/Field/Index/104)

2 Vir: Projekcije prebivalstva za Slovenijo, 2010 - 2060 (http://www.eurydice.si/index.php/
arhiv-novic/4494-projekcije-prebivalstva-za-slovenijo-20102060)

3 Marca 1999 je podijetie Al Slovenija vstopilo na slovenski trg z blagovno znamko Si.mobil,
septembra 2003 je blagovno znamko preimenovalo v »Si.mobil - Vodafoney, se junija 2008
javnosti ponovno predstavilo pod skrajsanim imenom “Si.mobil”, aprila 2017 pa se je blagov-
na znamka preimenovala v »Al Slovenija«

4 Po podatkih Statisticnega urad RS je v Sloveniji v letu 2016 Zivelo 180.000 starsev z ofroki v
starosti od 3 do 8 let.
5 Vir. Stafistiéni urad RS

¢ Vir: Kucler, Mojca. 2002, Pravljica kot socialnopedagoska intervencija. Socialna pedagogika
6(1):21 - 46

7 Vec kot 3.000 iskanj letno na spletnem iskalniku Google. Vir: Google Trends & Vir: Google
Analytics

8 Vir: Statisticni urad RS
Vi Kliping

Bettelheim, Bruno. 2014. Rabe ¢udeZnega: o pomenu pravljic. Ljubljana: Studia Humatitatis

19 Vir: Facebook Insights Radio Prvi RTV SLO

" Vir: Facebook Insights, podatki razvijalca (LARA) in SoundCloud Statistics
2 Vir. Google Analytics

'* Vir: SoundCloud Statistics
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ODKRIJ, KAKO JIH IMAS TI NAJRAJE!

Naslov akcije:
ODKRIJ, KAKO JIH IMAS TI NAJRAJE!

Ime blagovne znamke:
ARGETA

Kategorijar:
A: POTROSNI IZDELKI - HRANA

Ogladevalec:
DROGA KOLINSKA D.D. / ATLANTIC GRUPA

Primarna agencija:
LUNA \TBWA

Sodelujoce agencije/partnerji:
MEDIA PUBLIKUM

IPROM

VALICON

Sodelujoci posamezniki:
MOJCA PESENDORFER, vodja marketinga

JANEZ RAKUSCEK, izvr$ni kreativni direktor,
Luna \TBWA

JERNEJA RADOVIG, direkforica projekfov,
Luna \TBWA

VIDA KOS, direktorica projekfov, Luna \TBWA
TINE LUGARIC, kreativni direkfor, Luna \TBWA

NATASA GESNOVAR GREGORC, vodja marketinga,
DrogaKolinska d.d. / Atlantic Grupa

ANA JAMNIK, Senior Brand Manager, DrogaKolinska d.d. /
Aflantic Grupa

ENZO SMREKAR, glavni direktor strateskega podrocja, Droga
Kolinska d.d. / Atlantic Grupa

SIMON ZALEC, digitaini specialist, Droga Kolinska d.d. /
Aflantic Grupa

MASA BUTARA, digitalna strateginja, Luna \TBWA

PETRA CADEZ, direktorica marketinga, SPP namazi, Droga
Kolinska d.d./ Atlantic Grupa

NEDELJKA JANKOVIé, regionalni vodja upravljanja BZ za trg,

Droga Kolinska d.d./ Atlantic Grupa
MARUSA HROVAT, strateginja, Luna \TBWA (strateginja)
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POVZETEK:

Zelenjavni namazi Argeta so negativno in neokusno percepci-
jo potrosnikov kategorije zelenjavnih namazov v celoti spreme-
nili v pozitivno dozivetje. Okusen, igriv in zabaven zelenjavni
izdelek je bil v celovitem marketinskem spletu predstavljeni kot
izdelek, ki preseneca, prinasa dobro voljo in ogromno moznosti
za uporabo, ki mocno presegajo pricakovanja potrosnikov, ki
jih imajo v povezavi z zelenjavnimi namazi. S komunikacijsko
akcijo “Odkrij, kako jih imas ti najrajel”smo uspesno lansirali
zelenjavne namaze Argeta, ki so prepricali Slovence, da so
lahko zelenjavni namazi pozitivna izkusnjal

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Akcija dokazuje iziemno marketin§ko razumevanje celothega
procesa razvoja in lansiranja novega izdelka. Aflantic Grupa
zelo pogumno zagrize v ambiciozen, skoraj tvegan izziv, pri
katerem na podlagi izsledkov raziskav uspesno in ucinkovito iz-
koristi mo¢ krovne blagovne znamke Argeta za uvajanje nove
izdelcne kategorije zelenjavnih namazov v popolnoma Novi
kategoriji. Akcijo odlikuje femeljito razdelana frzna priloznost z
jasnim vpogledom v ciljno skupino, ki je opredeljena pred-
vsem na ravni zivljenjskega sloga in odnosa do relevantne
kategorije izdelkov. Iz te izhajata strateSka zasnova celotnega
spleta izdelka in tudi izvedbena zasnova odli¢ne frzno-ko-
munikacijske kampanje. Rezultati za novo linijo in celotno
blagovno znamko so ob zavedanju dviga cene veliCastni in
dokazujejo, da pogumna odlocitev ni povzrocila kanibalizma,
ampak celo rast celotne kategorije. Zaradi iziemno celostne-
ga marketindkega pogleda, ki dale¢ presega komunikacijske
okvire, je akcija resnicno izvrstna.

Omejena pri klasi¢nih virih rasti (penetracija, lojalnost in cenov-

no pozicioniranje so visoki)' je strafegija Argete da:

z inovacijami, fransparentostjo in premiumizacijo ohranja-
mo rast kategorije, ki ima slabo percepcijo pri potrosni-
kih? fer

izkoriS¢amo nise za rast: ribje in otroske pastete ter zelen-
javni namazi.

Zelenjavni namazi so priloznost za rast saj:

potrosniki dajejo Argeti kredibilnost tudi v drugih
segmentih namazov, ne samo med pastetami®, kjier pa
so sorodne kategorije pogosto zasiCene in imajo visoke
vstopne ovire (npr. mlecni namazi). Kategorija zelenjavnih
namazov je medtem v frendu, ni zasi¢ena in Argeta je v
njej kredibilna®.

Ponudba zelenjavnih namazov ni zadovoljiva: 2 %
Slovenceyv sta bilo pred lansiranjem zelenjavnih namazov
Argeta zelo zadovoljna s ponudbo kategorije. Zaznali
smo, da obstaja Zelja po tak$nih proizvodih, ni pa dobre
ponudbe®,

Ciljna skupina je veéja, kot se zdi: zelenjavni namazi so
zaznani kot zdravi, medfem ko ssno mi zaznali vedji po-
fencial v drugac¢nem pozicioniranju glede na preference
treh ciljnih skupin®:
1. »zivim zdravoc«: Zivijo zdravo, zelenjavne namaze tudi
Ze uporabljajo in so jim viec.
2. »sem trendi«: si zelijo jesti veC zelenjave, ampak jih
bolj kot »zdravo« motivira, da bi sebe predstavili kot
napredne, trendi.

3. »zdravo ni okusno«: Zelijo jesti zdravo, ampak prizno-
vajo, da jim vecina zdravih izdelkov ni dovolj okusnih.

Teh skupno * Slovencev predstavlja velik potencial, da
pomembno povecamo sedaj manjso kategorijo zelenjavnih
NAMAZoV.

Umestitev pod znamko Argeta: glede na preference freh
ciljnih skupin smo oblikovali zabaven, okusen, napreden
in hkrati tudi bolj zdrav izdelek, to pa sovpada z glavnimi
image elementi Argete’. Zato smo zelenjavne namaze
lahko umestili pod krovho znamko Argeta. Stroski
gradnje kategorije so tako postali obvladljivi: zagon rasti
majhne kategorije ni lahka ali poceni naloga, vendar
iziernna moc¢ znamke Argeta fo precej olajsa.

Argeta Ze deseftletja kontinuirano raste, a je omejena z im-

idZzem kategorije pastet®. Navkljub trenutni majhnosti kategorije
zelenjavni namazi prinasajo velike priloznosti za rast in hkrati iz-
korisCajo iziemno mod, fradicijo in zaupanje v znamko Argeta.

POSLOVNO

Argeta naj doseze visok (YTD julij 2018) trzni delez med
zelenjavnimi namazi.

. Zelenjavni namazi ne kanibalizirajo prodaje klasiénih

pastet Argeta: indeks rasti pastet Argeta v obdobju pred
lansiranjem vsaj ohraniti v obdobju lansiranja (januar—julij
2017/2016 proti januar—julij 2018/2017).

. Kljub investiciji, ki jo potrebuje lansiranje, doseéi minimalen

MROL.

. Sproziti eksponentno rast kategorije zelenjavnih namazov

(primerjava januar—julij 2018 proti januar—julij 2017)

ODKRIJ, KAKO JIH IMAS TI NAJRAJE!

TRZENJSKO

1.

Doseganje prvega poskusa:

a) vsaj * Slovencev naj do julija 2018 poskusi zelenjavne
namaze Argeta

b) 2/3 naj bosta iz treh definiranih ciljnih skupin

. Preseganje omejenosti uporabe Argete na kruhu:

a) vsaj * uporabnikov zelenjavnih namazov naj jih upora-
blja kot pomako.

KOMUNIKACIJSKO

1.

Vpliv komunikacij na prodajo: v obdobju komuniciran-

ja naj bo prodaja zelenjavnih namazov vsaj 50 % nad
povprecjem prodaje v mesecih brez komunikacij (obdobje:
janua—julij 2018)

. Imidz vpliv: vsaj 50 % vseh Slovencev naj po lansiranju

zelenjavnih namazov (julij 2018) popolnoma izboljsa ali
izboljSa svoje mnenje o Argeti na splosno.

Ko smo vpradali potrosnike, kaj si mislijo o zelenjavnih namazih,
so rekli samo eno: »Fujlll«’ Zelenjavni namazi so bili negativho
dozivetje. Vsi si Zelimo jesti bolj zdravo, a hkrati se bolj zdrave
opcije spopadajo s predsodki o dolgocasnosti in neokusnosti.
Iz analiz smo vedeli, da imajo zelenjavni namazi velik posloven
potencial®, ampak samo ¢e se vsi elementi od izdelka do
komunikacij pravilno spopadejo s predsodki.

Glavni predsodki ciljnih skupin »Zivim zdravog, »sem frendi« in
»zdravo ni okusno« so'™:

zelenjavni namazi ne morejo biti zabavni in okusni,
zelenjavne obroke je tezko pripraviti in manjka mi idej,
kako v svoje obroke vkljuciti vecC zelenjave,

zelenjava ne omogoca raziskovanja novega in trendi
druZenja s svojimi najljubsimi in

imam premalo ¢asa, da bi se prehranjeval/-a zdravo oz.
da bi jedel/-a vec zelenjave.

Celoten splet od izdelka do komunikacij smo zato prilagodili
Zeljam teh treh ciljnih skupin in okoli zelenjavnih namazov Arg-
eta oblikovali pozitivha dozivetja:

Izdelek: glede na preference ciljne skupine smo v toku
priprave lansiranja spremenili okus izdelkov, prilagodili
sestavine in dodali zelo nenavadne okuse, ki pritegnejo
vse ciljine skupine.

Oblikovanje: popolnoma smo spremenili prvi osnutek
oblikovanja, kjer je prvi osnutek sporocal »zdravok, koncni
pa »zabavno & okusnok. Barvitost, ilustracije zelenjave

in oblika kozarcka vsi sporocajo, da se v embalazi skriva
nekaj zelo okusnega in zabavnega.

Arhitektura znamke: iz razmisljanja, da uvedemo
podznamko, smo presli na trdno odlocitev, da zelenjavne
namaze umestimo pod krovno znamko Argeta. Argeta
ima namre¢ izredno kredibilnost na polju »okusno« in
»bolje kot ostali izdelki«™,

Pozicija v trgovini: Ceprav se slisi banalno, tudi pozicija v
frgovini sporoca, da so zelenjavni namazi Argeta okusni
in bolj8i kot ostali iz kategorije. Od pozicije na polici z
zdravimi izdelki, smo prisli do dvojnega pozicioniranja,
tudi poleg obicajne Argete, ki ima izredno kredibilnost pri
iziemnem, celo najboljsem okusu',


https://youtu.be/P2Ceg299HYM
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Komunikacije: osredotocili smo se na dozivetja. Na to,
da so zelenjavni namazi - v dobri druzbi - lahko okusni,
izredno zabavni, da omogocajo neverjetno veliko variacij
in da so vse prej kot »fuj« 0z. negativno dozivetje.

Tako smo oblikovali kljuéno idejo: ée so bili zelenjavni
namazi do lansiranja zelenjavnih namazov Argeta negativ-
no dozivetje, moramo obrniti Argetine nove namaze v prav
nasprotno - v pozitivho dozivetje.

Da bi potrosniki, polni predsodkov do zelenjavnih namazov,

sploh dali priloznost zelenjavnim namazom Argeta, smo jim

morali ponudifi dodatne motive, ki so obljubljali zabavna,

nenavadna in druzabna dozivetja, fe pa preplesti s pokusino

novih zelenjavnih namazov. Komunikacijske aktivnosti so tako:
gradile zavedanje o novih, zabavnih in okusnih zelen-
javnih namazih in

spodbujale prvi poskus izdelka.

Kampanjo smo razdelili na tri sporoéilno prilagojene in med-

sebojno povezane faze, kjer je bila:
prva namenjena grajenju zavedanja o novih zelen-
javnih namazih Argeta v okviru nenavadnih zabavnih
dozivetij, na kaftera smo (prek kombinacije televizijskega
in digitalnega ogladevanja, druzbenih omrezij, kulinaricnih
blogov in vplivhezev) povabili ljudi in vzbudili veliko intere-
sa za sodelovanje, kar pa je pomenilo,

vpletanje v zgodbo v drugi fazi, kjier smo ljudi pozivali
(prek kombinacije TV oglasov, spletnih videov z dozivetij,
spletnih oglasov, unikatnih kulinari¢nih vsebin, vsebin na
druzbenih omrezjih in blogih, vsebin s strani vplivnezev,
POSA ...) k odkrivanju Argetinih namazov, kombinacij in
nacinov, kako, kje, s kom in ob kaksnih priloznostih vse jih
je mozno uzivati,

v tretji fazi je bil v ospredju preizkus izdelka. Prek vpletan-
ja v zabavne in edinstvene vsebine so ljudje v pravih kon-
tekstih (na dozivetjih, prek nagradnih nateCajev z vplivnezi
in degustacij) poskusili izdelek, ki navdusuje s svojimi okusi.

Tako smo ustvarili edinstven svet, ki s prepletom zabave,
ustvarjanja, dozivetij in dobrega okusa zelenjavne namaze
Argeta postavlja v popolnoma drugacen kontekst, kot je cilina
skupina dojemala zelenjavne namaze sicer.

Srz medijske strategije je bil:
Doseci visok doseg v Siroki ciljni skupini s pomocjo TV
oglasevanja in fako opozoriti &im vec¢ potencialnih
kupcev na dober izdelek, ki se je pojavil na prodajnih
policah (grajenje zavedanja).
Doseganje ¢im vecjega obiska spletne strani, kjer so
obiskovalci nadli ve¢ informacij o samem izdelku in
njegovi uporabi (grajenje znanja o novem izdelku in
spodbujanje preizkusa).
S pomocgjo spletnega oglasevanja izredno natancno
ciljati definirane tri ciljne skupine. Z uporabo podatkov
o ciljnih skupinah, s strojnim uc¢enjem in statisticnimi
modeli smo na osnovi razlik v spletnem vedenju pripad-
nikov cilinih skupin in ostalih pripravili napovedni model,
ki je omogocal detekcijo pripadnikov ciline skupine v
svetovnem spletu glede na njihovo vedenje na spletu z
90% verjetnostjo zadetka.
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KOMUNIKACIJSKI KANALI

Embalaza in/ali

(e - dizajn izdelka
Radio Kino
Tisk v Zunanje oglasevanje v
Direkina posta Sejmi
L . Aktivnosti na
0dnosi z javnostmi .
prodajnem mestu
Dogodki Gverila
Drugo: sodelovanje
z vplivnezi, Facebook,
Digitalno Instagram, kulinari¢ni
A v R, 4
komuniciranje blogi, dozivetja z zelen-

javnimi namazi (neke
vrste dogodek)

MEDIJSKI PRORACUN IN TERMINSKI NACGRT

o -
MEDIJI Cas predvajanja akcije Ax;:gﬂ;eugu

Televizija 0d 29/01/18 do 16/06/18 93 %
Radio 0%
Tiskani mediji 0d 29/01/18 do 16/06/18 04%
Zunanje oglasevanje 0d 29/01/18 do 16/06/18 02%
Internet/Digital 0d 29/01/18 do 31/07/18 6,4 %
Drugo 0%
Odstotek medijskega proracuna od stroSkov 57 %
celotne akcije °
Skupna bruto vrednost
medijskega prorauna brez DDV S Al
V primerjavi s konkurenco % ol
je ta medijski proragun O :n"mff“"’

anjsi
V primerjavi z akcijami iz prejSnjih let % \P’e_cl' i
je ta medijski proragun O M"m_‘ff""

anjsi

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Med lastnimi mediji je vsebinsko sredisce predstavljalo spletno
mesto zelenjavni-namazi.si z bogatimi video in foto vsebinami
z zabavnih dozivetij, ki so prikazovala, na kak$ne nacine in

kje vse so lahko zelenjavni namazi Argeta odli¢na druzba, s
Stevilnimi enostavnimi zabavnimi recepti ter vsebinami o samih
izdelkih in okusih. Do spletnega mesta je vodila tudi pestra ko-
munikacija prek lastnih kanalov na druzbenih omrezjih (FB, IG).
Lastni IG profil smo v zadniji fazi veckrat predali fudi v priloznos-
tne »story« prevzeme vplivnezem. V toku dveh valov kampanje
smo Argetini bazi kontaktov poslali tudi 6 e-novic.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

Prikazujemo rezultate za izdelek, ki smmo ga Sele lansirali - tako
bi lahko rekli, da so vsi rezultati pravzaprav rezultat tega, da je
izdelek sploh na policah. Zato v sekciji rezultati izrecno prika-
zujemo, kako se je prodaja povecala v ¢asu komunikacije.
Cenovne aktivnosti so potekale v obsegu, ki so znacilni oziro-
ma povprecni za FMCG panogo in Argeto kot celoto.

POSLOVNI CILJI

1. Argeta zelenjavni namazi so takoj pridobili izredno visok
trzni delez med zelenjavnimi namazi v obdobju januar—julij
2018. Argeta zelenjavni namazi so se uvrstili na 4. mesto
med vsemi znamkami zelenjavnih namazov. Viden je bil
tudi obcuten porast trznega deleza v obdobjih komunik-
acije (februar in marec ter maqj in junij)'.

2. Lansiranje zelenjavnih namazov ni povzroéilo
kanibalizacije: Argeta mesne in ribje pastete (brez
upostevanja doprinosa k prodaji novih zelenjavnih
namazov!) so celo rastle z veliko visjo stopnjo kot v
primerjalnem obdobju pred lansiranjem™ (cilj: ohranitev
rasti).

Pospesek v rasti prodaje mesnih in ribjih pastet Argeta
pripisujemo lansiranju zelenjavnin namazov'®:
kakor dokazuje tudi vi§ja vrednostna rast kot koli¢inska,
so se promocijske aktivhosti zmanjsale,

ker nismo lansirali novih izdelkov v primerjalnih obdobjih-
je stopnja distribucije je na enaki ravni,

smo pa v 2018 zvisali cene, zato del vrednostne rasti
2018/17 pripisujemo temu zvisanju, vecji del pa sinergi-
jskim uc¢inkom zaradi lansiranja zelenjavnih namazov.

3. Doseganje MROI: vecina lansiranj je najprej visoka investici-
ja in tocka preloma se obicajno zgodi v freh letih. V primeru
komunikacij zelenjavnih namazov Argeta smo dosegli ne
samo inkrementalno prodajo zelenjavnih namazov, ampak
ogromen delezZ iziemne rasti Argeta pastet v obdobju janu-
ar—julij 2018 pripisujemo komuniciranju zelenjavnih nama-
zov (rezultat zgoraj). Zaradi sinergijskih ucinkov smo dosegli
MROI" * vrednostno, kar je izjemen uspeh (cilj: minimalen
MROI)'®.

4. Cilj, da naj v obdobju januar—junij 2018 kategorija zelen-
javnih namazov zraste za *% vrednostno v primerjavi z
istim obdobjem v letu 2017 smo presegli: rast kategorije
je znadala *% in od tega je *% rasti kategorije vrednostno
pripadlo Argetinim zelenjavnim namazom'?*,

Zakaj smo si sploh postavili tak§en cilj? Pred lansiranjem zelen-
javnih namazov Argeta so bili zelenjavni namazi relafivho
majhna kategorija. Za strateski dolgorocni cilj smo si zadali, da
z lansiranjem zelenjavnih namazov Argeta zazenemo ekspo-
nentno rast tovrstnih namazov in da v sedmih letih kategorijo
privedemo do podobne velikosti, kot je velikost ribjih pastet.
Od lansiranja zelenjavnih namazov Argeta seveda ni minilo
sedem lef, zato predstavljomo, kaj smo dosegli v obdobju lan-
siranja. V obdobju lansiranja smmo mocno zagnali rast celotne
kategorije: kategorija je v polletnin obdobjih pred lansiranjem
rastla konstantno in linearno, medtem ko je z zaéetkom komu-
nikacij Argeta zelenjavnih namazov zacéela rasti eksponent-
no®.

Z lansiranjem Argeta zelenjavnih namazov smo sproZili ekspo-
nentno rast kategorije zelenjavnih namazov in dosegli prvi kor-
ak k doseganju strateSkega dolgorocnega cilja, da kategorija
zraste na raven ribjih pastet.

TRZENJSKI CILJI

1. Doseganje prvega poskusa zelenjavnih namazov Argeta:
ob lansiranju novega izdelka je izredno pomembno, da
ljudje ne samo vedo, da ta izdelek obstaja (zavedanje),
ampak predvsem, da ga preizkusijo (izkusnja), sqj je to
temelj nadaljnjega nakupnega obnasanja. Zafo smo si
zadali cilj, da naj vsaj *% Slovencev do konca julija 2018
poskusi zelenjavne namaze. To je izredno ambiciozen cilj,
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saj smo celotno velikost treh ciljnih skupin zelenjavnih namao-
zov ocenili na *%. Pri tem smo si zadali, da naj bosta vsaj
2/3 vseh, ki so poskusili, iz definiranih treh cilinih skupin, sqj

to poftrjuje, da je domneva, na kateri smo opredelili poslovni
potencial zelenjavnih namazov, pravilna. Rezultat: zelen-
javne namaze Argeta je do konca julija 2018 poskusilo
*% Slovencev in *% od teh, ki so poskusili, je iz definiranih
treh ciljnih skupin?'.

2. Preseganje omejenosti Argete na uporabo na kruhu:
konzumacija kruha pada (dvajset let nazaj smo pojedli
pribl. 90 kg kruha na prebivalca na letfo, 10 let nazaj 70 kg in
sedaqj pribl. 50 kg na leto na prebivalca?) in Argeta Ze ima
visok »deleZ kruhag, sqj je *% vsega kruha, ki ga pojemo v
Sloveniji namazanega z Argeto?. Zato so zelenjavni namazi
med drugim tudi pomemben del v preseganju Argetine
omejenosti na uporabo na kruhu. Za cilj smo si zadali, da
Vsaj *% uporabnikov zelenjavnih namazov Argeta uporablja
zelenjavne namaze tudi kot pomako (dip). Cilj smo presegli:
*% uporabnikov zelenjavnih namazov Argeta jinh uporablja
kot pomako za grisine in krekerje ter *% kot pomako za
zelenjavo?*,

KOMUNIKACIJSKI CILJI

1. Kot prvo dokazujemo uéinkovitost komunikacij - da je
trzno komuniciranje res prispevalo k uspesnosti Argeta
zelenjavnin namazov®:

Ker bi lahko rekli, da so rezultati zelenjavnih namazov
preprosto rezultat tega, da smo dali nov izdelek na police,
eksplicitno dokazujemo, kaj se je dogajalo s prodajo
zelenjavnih namazov v ¢asu dveh komunikacijskih valov.

V januarju 2018, ko so bili izdelki »samo na polici« brez ko-
munikacije, smo dosegali v povprecju *-krat nizjo prodajo,
kot v obdobju februar—marec 2018, ko smo zaceli s ko-
munikacijami. Podoben dvig prodaje (*-krat vi§ja prodaja
glede na januar 2018), a nekoliko nizji se zgodi tudi pri
drugem valu komunikacije v maj—junij (nizja je bila fudi
intenziteta vala). Cilj je bil doseganje *-kratna prodaje v
mesecih s trznimi komunikacijami v primerjavi z meseci, ko
komunikacij ni bilo.

Distribucija in ostali faktorji, ki bi lahko vplivali na rezultat
v obdobjih komunikacije, so v primerjalnih obdobjih na
primerljivin ravneh.

2. Vpliv na imidz znamke Argeta:
ker ima kategorija pastet pri Slovencih slab imidz?, smo si
zadali cilj, da vsaj 50 % vseh Slovencev po lansiranju zelen-
javnih namazov rece, da so zaradi njih popolnoma izboljsali
ali izbolj$ali svoje mnenje o celotni znamki Argeta. Merjenje
vpliva lansiranja na imidz znamke Argete kaze, da je *%
Slovenceyv izbolj§alo mnenje o Argeti na splosno zaradi
lansiranja Argeta zelenjavnih namazov in med predstavniki
nasih treh kljuénih ciljnin skupin celo *%?.
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! Vir: Valicon, BSIT, 2018, n=1.031, Nielsen Retail Panel, 2018

2 Vir. GfK, U&A: New opportunities for Argeta, 2008 in kontinuirani poglobljeni intervjuji opravi-
jeni s strani infernega oddelka za raziskave DrogaKolinska d.d.

Vir: GfK, U&A: New opportunities for Argeta, 2008 in GfK, U&A: Opportunities scouting, 2017

Vir: GfK, U&A: New opportunities for Argeta, 2008 in GfK, U&A: Opportunities scouting, 2017,
Nielsen Retail Panel

IS

Vir: Valicon, In house vegetable spreads test, N=170

o

Vir: Valicon, Cool Veggie Spreads, n=1053

Vir: Valicon, BSIT, 2016, n= 1.130

Vir: interni podatki DrogaKolinska d.d. in GfK, U&A: New opportunities for Argeta, 2008 in kon-
tinuirani poglobljeni intervjuji opravijeni s strani internega oddelka za raziskave DrogaKolinska
dd.

? Vir: Valicon, In house vegetable spreads fest, N=170

% Vir: GfK, U&A: New opportunities for Argeta, 2008 in GfK, U&A: Opportunities scouting, 2017 in
Valicon, Cool Veggie Spreads, n=1053

"' Vir: Valicon, Cool Veggie Spreads, n=1053
"2 Vir: Valicon, BSIT, 2016, n=1.001

3 Vir: Valicon, BSIT, 2016, n=1.001

™ Vir: Nielsen retail panel, junij/julij 2018

5 Vir: Inferni podatki Droga Kolinska d.d.
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6 Vir: Interni podatki Droga Kolinska d.d.
7 Vir: interni podatki DrogaKolinska d.d.

8 MROI je izrac¢unan po formuli MROI = (dodatna prodaja - neposredni stroski)/ neposredni
stroski. Pri dodatni prodaiji je upostevana izkljuéno dodatna vrednostna prodaja (»baseline«
prodaja, ki se je zgodila brez ucinka komunikacij, je izklju¢ena).

% Vir: Nielsen retail panel, januar do junij 2018

2 Vir: Nielsen retail panel, junij/julij 2018

2" Vir: Valicon, Veggie spreads post campaign research, n=1290
2 Vir: Statistiéni urad RS

2 Vir: Dedukcija: interni podatki o prodajni koli¢ini Argete razdeljene na povpre¢no gramatu-
ro, ki je namazana na eno rezino kruha, deljeni z velikostjo trga kruha v Sloveniji, razdeljeno po
individualnih 40-gramskih rezinah kruha, kolikor znasa gramatura povprecne rezine kruha.

# Vir: Valicon, Veggie Spreads post campaign research, n=1290

% Vir: Podatki o prodaiji zelenjavnih namazov s strani trgovcev in Nielsen retail panel junij/julij
2018

% Vir: GfK, U&A: New opportfunities for Argefa, 2008 in kontinuirani poglobljeni intervjuji opravi-
Jjeni s strani internega oddelka za raziskave DrogaKolinska d.d.

# Vir: Valicon, Veggie Spreads post campaign research, n=1290

LLATA NAGRADA EFFIE
STARTAJ, SLOVENIJA!
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Naslov akcije:
§TARTAJ, SLOVENIJA!

Ime blagovne znamke:
§TARTAJ, SLOVENIJA!

Kategorijar:
F) STORITVE - TRGOVINE

Ogladevalec:
SPAR SLOVENIJA

Primarni agenciji:
FORMITAS CREATIVE
AM KOMUNIKACIJE

Sodelujoce agencije/partner;ji:
PRO PLUS

NLB D.D.

SUMMIT MOTORS D.O.O.

Sodelujoci posamezniki;

MOJCA RANDL, direktorica, Formitas skupina

IGOR MERVIC, direktor, Spar Slovenija

JANJA STULAR, Vodja marketinga, Spar Slovenija
NATASA PURGAJ, Strokovna sodelavka, Spar Slovenija
ALES MUHIG, Direkfor marketinga, ProPlus

ZANA MOGCNIK, Vodija projektov, Formitas Creative
BLAZ RITMANIG, Kreativni direktor, Formitas Creative
KREATIVNA PRODUKCIJA, PROPLUS

MATIJA GOLJAR, Voditelj oddaje, Ustvarjalnik

MITJA TU§KEJ, strateg, AM komunikacije
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VIDEO:

POVZETEK:

Startaj Slovenija preko inovativhega partnerstva poveze Spar
Slovenija in POP TV, in slovenskim podjetnikom odpre vrata v
svet podjetnistva. Spar v prvih dveh sezonah ponudi roko 20
svezim podjetnikom, ki pokazejo, da se v Sloveniji da uspe-

ti, obenem pa v projekt vkljuci Sirso slovensko javnost, ki's
Sijenjem dobrega glasu in z nakupi prispeva k uspehu miladih
podjetnikov. Pred zacetkom trefje sezone na Sparovih proda-
jnih policah ostaja 18 podjetnikov, mnogi so med vodilnimi po
prodaiji v svoji kategoriji. Spar realizira izhodis¢ni cilj kampanje,
vrnitev mladih v Sparove trgovine.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Projekt Startaj Slovenijal je edinstven partnerski koncept, ki
sanje startupov postavi neposredno na prodajne police in
resnicno diferencira trgovca. Odli¢na in relevantna pobuda
frgovca z velikim frznim delezem v sicer zasiCeni kategoriji v
sodelovanju s partnerji odgovarja na izziv blagovne znamke s
popolnoma svezim pristopom, ki presega okvire klasicne trgov-
ske komunikacije. StrateSka ideja, ki temelji na zelo femeljitem
vpogledu v cilino skupino, se nadpovprecno dobro prelije v
kreativno in medijsko strategijo, ki k sodelovanju pritegneta

in Custveno vpleteta vse ciljne skupine in kljuCne deleznike.
Navdus$uje izvirna in celostna izvedba z avtorskim formatom
oddaje, ekskluzivho prodajno polico, hit produktom leta, vki-
jucevanjem kupcev in mocno aktivacijo druzbenih omrezij.
Resni¢no druzbeno odgovoren projekt, ki z izvirno, stratesko

in dolgorocno zastavljeno trzno komunikacijo neposredno
nagovori strateski izziv frgovca in preseze vse s tfem povezane
cilje, pri tem pa povezuje sodelujoce mlade podjetnike, medi-
je in potrodnike.

Trgovski trg v Sloveniji obvladuje pet mocnih korporacij z

85% celotnega trga v Sloveniji: Mercator, Spar/Interspar, Lidl,
Hofer in Tus. Moc frgovskih verig se je v zadnjih 10 letih mo¢no
spremenila. Zvestoba trgovskim znamkam se zmanjsuje, Stevilo
frgovin, ki jih posamezniki obiskujejo, se povecuje. Medtem ko
je v letu 2009 kupec povprecno obiskal 2,1 frgovino, je v letu
2015 obiskal 2,8 tfrgovin'. Vse pomembnejsi faktor izbora pred-
stavljajo akcijske cene? Cena kot kljucen kriterij izbora se je iz
24 % (2009) dvignila na 49 % (2015)°. Skladno s fem so v obd-
obju 2009-2015 delez kupcev za 21,3 odstotnih tock povecali
diskontni frgovci (Hofer, Lidl, Eurospin). Spar/Interspar je tudi
povecal delez kupcev (7,6 odstotnih to¢k), a s pomembnim
poudarkom: v primerjavi z diskontnimi trgovinami se je poveco-
la razlika med kupci v starosti 15-29 let. Medfem ko se je delez
mladih kupcev pri diskotnih trgovcih povecal za 22 odstotnih
tock, se je v Spar/Intersparu povecal le za 4,5 odstotne tocke.
Med letom 2014 in 2015 se je delez mladih kupcev v trgov-
inah Spar/Interspar znizal za 1 odstotno tocko pri omenjenih
konkurentih pa povecal za 6,1 odstotno tocko?.

Klju¢ni izziv podjetja Spar Slovenija je bil, da v svoje tfrgovine
vrne mlade kupce in s fem padanje deleza mladih obrne v
rast,

Da bi nasli optimalno resditev izziva, smo generacijo Y glede na
njihov Zivljenjski slog razdelili v 3 segmente (t. i. Zurerje, nove
druZince in mlade konservativce®). Ugotovili smo pomembne
razlike v njinovi afiniteti do trgovskih verig. Afiniteta do Spara je
bila v letu 2015 v primerjavi z ‘diskontnasi’ med novimi druzinci
vi§ja za 18 indeksnih toCk, pri Zurerjih za 8 indeksnih tock, med
mladimi konservativci pa je bila za 29 indeksnih fock nizja.
Komunikacijske resitve je bilo tfreba med mladimi usmeriti

v skupini, ki jima je koncept znamke Spar blizji kot koncept
konkurentfov.

Med miadimi tako primarno ciljino skupino predstavijajo Zurerji
in novi druZinci, ki obsegajo 68 % generacije Y. Za ta dva Zivl-
jenjsko stilska segmenta je znacilno, da se pogosteje in hitreje
odlocijo za nakup novega proizvoda kot drugi. So bolj od dru-
gih dojemljivi za oglasevanje, hitreje spreminjajo svoje navade
in hitreje kot drugi sprejemajo nove ideje. Zaupajo vase, v
svoje sposobnosti, imajo vecjo Zeljo po tem, da bi neko¢ imeli
svoje podjetje in bi sami reSevali svoje eksistenéne probleme.
So mocni mnenjski voditelji v svojin druzlbenih okoljin®,

Sekundarna cilina skupina so starsi primarne ciljne skupine.
Glede na zivljenjski slog gre za segment, ki smo ga imenovali
»Super stardi« in sodi v generacijo X. Njihova prioriteta je druzi-
na. Zelijo si ustvariti popoln svet, v katerem vzgajajo popoln
naradcaj. Ker je otrok v sredi$Cu njihove pozornosti, je za njih zu-
nanja podoba zelo pomembna. Menijo, da je nujen dober vi-
dez v vsakem trenutku. Ta skupina je najsrecnejsa, ampak tudi
najbolj pod stresom. So zadovoljni, ker so nasli smisel v otrocih.
Opisi, kot so organsko, sveze, lokalno, prosta reja, primerno za
reciklazo, brez aditivov so za njih zelo pomembni. Po Rogersovi
segmentaciji populacije sodijo v zgodnjo vecino’.

Povecati delez primarnih ciljnih potrosnikov, in sicer tako, da
obrnemo trend padanja pri cilini skupini v rast deleza vsaj za 5
odstotnih tock v vsakem polletju po zakljucku kampanje.
Metrika: Podatki o delezih kupcev v kategoriji veliki tedenski
nakupi (Mediana TGI) v prvem polletju po zakljucku prvega in
drugega utripa kampanje.
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Na letni ravni povecati Stevilo vseh kupcev v trgovinah Spar/
Interspar za 2 %.

Metrika: Podatki o delezih kupcev (Mediana TGI) v letih 2015,
2016 in 2017.

Okrepiti percepcijo znamke Spar/Interspar kot inovativno,
mladostno in druzlbeno odgovorno, z najvecjo izbiro izdelkov.
Metrika: pripisane znaciinosti znamke v primerjavi s konkurenti
pred kampanjo in po obeh utripih.

Vzpostaviti in povecevati vkljucenost ciljnih potrodnikov v pro-
jekt in jin spodbuditi k nakupom.
Metrika: podatki o prodanih koli¢inah v trajanju kampanje.

K Sirjenju glasu o projektu spodbuditi medije in vplivneze ter
v prvem lefu doseci 100 medijskih objav, v drugem letu pa
Stevilo povecati za 50 %.

Metrika: stevilo objav o projektu.

Aktivno vkljuciti potrodnike v spremljanje in soustvarjanje komu-
nikacij o projektu na spletnih druzbenih omrezjih. V prvem utri-
pu doseci preko 100.000 aktivnih interakcij in 500.000 ogledov
video vsebin, v drugem obdobju pa jo povecati za 50 %.
Metrika: podatki o vedenju potrodnikov na spletnih druzbenih
omrezjih, povezanih s projektom Startaj Slovenija.

Spar je kot eden od freh klju¢nih partnerjev pristopil k projektu
Startaj Slovenija. Gre za partnersko iniciativo, ki je ciljinemu
segmentu Zelela dokazati, vsem v Sloveniji pa pokazati, da se
da! Dokazati, da nekateri v Sloveniji razumejo stiske miladih in
da lahko skupaj premaknemo meje mogocega dalec¢ napre;j.

Podatki so pokazali, da je zaradi neugodnih gospodarskinh
razmer in negotovosti na trgu dela je v obdobju od 2010 do
2015 vse vec¢ mladih odlocilo delo poiskati v tujini. V letu 2015
je Slovenijo zapustilo 3x ve¢ mladih, starih med 25 in 35 let, kot
leta 20108 . Pogovori z njimi so pokazali, kako razmisljajo tisti Zur-
erji in novi druzinci, ki so odsli. Mnenja so bila enoftna: »tukaj se
ni¢ ne dak, »vse ‘furqjo’ strici iz ozadja, »boljSe je iti ven, ker se
v fujini vsaj da ustvarjati in uspeti«, »mladih v Sloveniji itak nihce
ni¢ ne ‘steka’« in jim tudi »nihce ni pripravijen ni¢ pomagati« °.

Drug del individualnih razgovorov smo opravili s tistimi'®, ki so
sprejeli odlocitev, da poskusijo z lastnimi mocmi ustvariti svojo
prihodnost. Pregled start-up scene in projektov, prijavljenih na
koncepte mnozicnega financiranja, je pokazal, da je taksnih
precej. Njihova stalis¢a so bila jasna: »internetno trgovanje
nam omogoca dostop do celega svetag, »Ce imas idejo in jo
uspes realizirati, je samo vpradanje ¢asa, kdaj te bo svet pre-
poznalg, »slovenski potrodniki nas ne zanimajo, saj je Slovenija
itak na ‘dnu dna’«. Prepri¢ani so bili, da »Pri velikih frgovcih,
nimas nobene Sanse priti dlje od vratarja.

Pri idejnem konceptu smo izhajali e iz dveh mega trendov
»Local Love« (lokalno s pravim smotrom in vez z lokalnim
okoliem ‘dela’) in »Better business« (ucinkovita je samo res-
ni¢na druzbena odgovornost, ki daje potrodnikom konkreten
rezultat) in skladno z novim, storitveno naravnanim pogledom
na ustvarjanje vrednosti znamk' , ki poudarja, da je vrednost
znamke potrebno soustvarjati skupaj s potrodniki, smo sklenili:
»Ce bo Spar deloval aktivno in lokalno, ée bomo nasli ‘vir’
za realno pomo¢ druzbi, ¢e bomo to dosegli tako, da bomo
pomagaili resiti problem ciljnega segmenta in €e jih bomo v


https://youtu.be/c_OGgQwzR6s
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reSevanje problema aktivno vkljugili, jih ne bomo poduceva-
li, temveé bomo z njimi sodelovali in skupaj gradili zgodbo
znamke«, bomo lahko resili Sparov izziv.

Tako je Spar Slovenija kot partner projekta $tartaj Slovenija
mladim podjetnikom dal moZnost, da svoje izdelke postavijo
na posebne prodajne police in se poskusijo soociti s poten-
cialom, ki jim ga omogo¢a velika trgovina.

V dveh sezonah projekta smo izbrali 20 mladih slovenskih pod-
jetnikov, ki so s svojimi znamkami vstopili v svet podjetnistva, in
jim omogocili, da svoje izdelke predstavijo na policah trgov-
ske verige Spar/Interspar. Spar je v svojih 13 megamarketinh
omogocil ekskluzivno prodajno polico, na katero so podjetniki
postavili izdelke in z njimi poskusali prepricati potrodnike. Ekipa
ProPlusa je ustvarila avtorski format oddaje Startaj, Sloveni-

jal, ki se je vsako nedeljo predvajala na najbolj gledanem
televizijskem programu, na Pop TV. V dveh sezonah smo v 21
oddajah predstavili osebne zgodbe podjetnikov, zgodbe o
izdelkih in znamkah, ki so jih ustvarili, njihove izkusnje pri razvoju
in promocijah. Spar je od vsakega od njih odkupil koli¢ino
izdelkov, ki je bila veckratnik njihove dosedanje prodaje.
lzdelke so kandidati postavili na prodajne police in se soocili z
izkudnjo, kako te izdelke prodati in osvojiti naziv Hit produkt leta.

Ljudi smo pozvali, naj sodelujejo v zgodbi projekta, s svojim
nakupom podprejo svoje favorite in jim pomagajo osvojifi
naziv Hit produkt leta. Zgodbo o projektu smo Sirili prek infe-
gracije razlicnih komunikacijskin kanalov - placanih, lastnih

in prisluzenih. Preplet komunikacijskin kanalov smo prilagodili
primarni in sekundarni ciljni skupini - izbrali smo fiste kanale,
do katerih ima cilina skupina po podatkih Mediane TGI na-
jvijo afiniteto in ki imajo pri cilini skupini visok doseg. Osrednjo
zgodbo, o kateri smo govorili v seriji televizijskih oddaj, podprli
s felevizijskimi oglasi, zunanjim oglasevanjem, oglasevanjem

v fisku, na ciljnih spletnih portalih, v letakih frgovske verige
Spar/Inferspar in na prodajnih mestih, kjer smo s posebnimi
izpostavitvami in z osebnimi promocijami akfivno vkljucevali
javnost v zgodbe podjetnikov. Ljudi smo k podpori projekta vkl-
juCevali na druzbenih omrezjih, kjer so komunikacije organiziro-
no in vodeno ustvarjali vsi partnerji projekta. Partnerji projekta
s svojimi kanali na druzbenih omrezjih ter 20 kandidatov s
svojimi profili na Facebooku, Instagramu in Twitterju so skupaj s
prijatelji in podporniki zelo hitro (z)gradili most do $ir§e javno-
sti. Prek spletnih druzbenih omrezij smo osebno vkljucevanje
ciljinih skupin v zgodbo projekta nadgradili z ‘live-stream’ videi,
nagradnimi vprasanji, najbolj zanimivimi izseki iz oddaj, zgod-
bami iz ozadja in z neobjavljenimi posnetki iz oddaj. Lastni
komunikacijski kanali so imeli pri Sirfjenju zavedanja o projektu
in vkljuCevanju SirSe javnosti v projekt klju¢no viogo, saj se je
zaradi komunikacij, ki so jih soustvarjali vsi partnerji projekta, ko-
munikacijski ucinek preko njih mulfipliciral in pokril $e ve& tock
dotika. Aktivno upravljanje odnosov z javnostmi je dodatno
spodbudilo zanimanje za projekt med razli¢nimi delezniki, fudi
mediji, kar je privedlo do prisluzenih objav.

Pri komuniciranju smo sledili odlocitveni poti potronikov.
Skladno s tem smo v prvi fazi prvega utripa kampanje najvedji
poudarek namenili grajenju ozavescanja potrodnikov o pro-
jektu Startaj Slovenija. Vzporedno smo gradili povezovanje s
potrosniki in njihovo vklju¢evanje v zgodbo projekta. V drugem
utripu kampanje sta obe fazi potekali vzporedno - hkratfi smo
ozavescali fiste, ki projekta §e ne poznajo, a obenem v komu-
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nikacije vse aktivneje vklju¢evali privrzence projekta, kar je
omogocilo $e hitrejSe Sirjenje zavedanja o projekiu, preference
do projekta in vse vecje Stevilo aktivnih podpornikov projekta.
KOMUNIKACIJSKI KANALI

Embalaza in/ali

1B i dizajn izdelka
Radio Kino
Tisk v Zunanje oglasevanje v
Direktna posta Sejmi
0dnosi z javnostmi v Aknvn.osn na v
prodajnem mestu
Dogodki Gverila
Digitalno Drugo: letaki in interna
komuniciranje 4 glasila v
MEDIJSKI PRORACUN IN TERMINSKI NACRT
) o .
MEDWJI Cas predvajanja akcije A;\;z%zl:;ga
Televizija 20/09/16.do 24/12/16 in od *
20/09/17 do 17/12/17
Radio *
Tiskani mediji 22/10/16 do 30/12/16 in *
od 12/10/17 do 30/12/17
Zunanje oglasevanje 1/10/16 do 14/10/16in *
od 15/9/17 do 15/12/17
Internet/Digital 10/9/16 do 31/12/17 *
Odstotek medijskega proracuna .
od stroSkov celotne akcije
Skupna bruto vrednost .
medijskega prora¢una brez DDV
V primerjavi s konkurenco I% Ve.cji .
je ta medijski proracun O :;:ﬂ.?“w
jSi
V primerjavi z akcijami iz prej$njih let I% Ve.cji .
je ta medijski proraun 0 ;"mﬂ“'v
anjsi

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Mocan komunikacijski kanal so bili tudi lastni komunikacijs-

ki kanali: spletne strani spar.si, letaki Spar Slovenija, spletha
druzbena omreZja Spar-a Slovenija, inferno glasilo Spar Slo-
venija Jelka, direktna posta (e-mail newsletter) Spara Slovenija,
interno znameenje in komuniciranje projekta Startaj Slovenija
(sistemsko spodbujanje in vklju¢evanje zaposlenih), Facebook
profili/strani, Instagram profili, Twitter profili in YouTube kanali 20
podjetnikov in drugih partnerjev projekta.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

V trajanju kampanje nobeden od izdelkov projekta Startaj
Slovenija ni bil vklju¢en v koncept akcijskin cen niti v sicer
veljavne popuste, ki jih trgovec priznava razli¢nim ciljinim
skupinam. V ¢asu kampanje so sicer v zmanjsanem obsegu
tekle tudi druge obicajne akcijske kampanje, ki pa nikoli niso
bile povezane z izdelki Startaj Slovenija.

Cilj, da do leta 2018 pove¢amo delez primarnih ciljnih po-
trosnikov (pripadniki generacije Y) v Sparovih trgovinah, in
sicer tako, da obrnemo trend padanja pri ciljni skupini v rast
deleza vsaj za 5 odstotnih to¢k v vsakem polletju po zakl-
juéku kampanje smo uresnicili in ga tudi moéno presegli.

Dele? pripadnikov generacije Y v Sparu je v prvi polovici leta
2016 znasdal 30 %" . Trend padanja deleza mladih kupcev

v letu 2015 (za 1 odstotno tocko), se je nadaljeval tudi v prvi
polovici leta 2016 (za -4,2 odstotni tocki'®). Podatki o kupcih
po zakljucku prvega utripa kampanje kazejo, da je delez
miadih kupcev zrasel za 12,7 odstotnih tock™. Po zakljucku
drugega utripa kampanje se je delez mladih kupcev povecal
za 21odstotnih fock™. Cilj, da se trend padanja deleza miadih
kupcev ustavi in obrne v rast za 5 odstotnih tock na letni ravni
je bil presezen v prvem letu za 22 %, v drugem letu pa za
skoraj 60 %",

Ciline skupine pri projektu smo opredelili glede na njihov
Zivlienjski slog. Primarno ciljno skupino sta predstavijala dva
segmenta v generaciji Y - Zurerji in novi druzinci (leta 2016 sta
predstavljala 68 % generacije Y). Tu se je delez kupcev od leta
2016 do 2017 povecal za 46%.

Povecanje v tem segmentu je bilo izrazito v prvem obdobju
kampanje, medfem ko je bilo v drugem obdobju kampanje
izrazita rast v vsej populaciji miajsin kupcev (15-29 let) in v
sekundarni cilini skupini (super starsi iz generacije X'®).

Oba primarna zivljenjsko-stilska segmenta (Zurerji in novi druzin-
cf) se po Rogersovi segmentaciji umescata med inovatorje

in zgodnje sledilce’. Podatki kazejo®, da je bila prav cilina
skupina Zurerjev in novih druZincev fista, ki je prva reagirala na
kampanjo, sqaj je bila prilagojena njihovemu nacinu razmisljan-
ja. Podatki obenem kaZejo na njihovo mo¢ pri §irjenju ideje o
projektu v generaciji in k super starSem. Ti sodijo v Rogersovo
zgodnjo vecino. Logi¢no je, da so se mocneje odzvali v dru-
gem utripu kampanje?'.

Cilj, da do leta 2018 na letni ravni poveé¢amo stevilo vseh
kupcev v trgovinah Spar/Interspar za 2 % v vsakem letu kam-
panje smo moéno presegli.

Stevilo kupcev na letni ravni smo izmerili v ¢asu med julijem
2015 in junijem 2016 in ga primerjali z enakim obdobjem v
naslednjih dveh letih. Rast v prvem letu je bila 3,6% in v dru-
gem letu 4%. Cilj je bil presezen za 80 % v prvem in za 100 % v
drugem letu®,

Rast Stevila kupcev je posredno vplivala fudi na rast prodaje.
Ce primerjamo rast celotnih prihodkov pri klasi¢nih frgoveih

v obdobju med letoma 2015 in 2017%, lahko zaklju¢imo, da

je podjetje Spar Slovenija v letu 2017 realiziralo za 6 % visje
prihodke kot v letu 2015. Je edino med klasiénimi trgovci, ki je
doseglo rast. Spar Slovenija je povecal svoj trzni delez iz 17,9 %
v letu 2015 na 19,4 % v letu 2017,

Cilj, da do leta 2018 okrepimo percepcijo trgovske verige
Spar/Interspar tako, da bodo potrosniki trgovsko znamko
Spar/Interspar prepoznavali kot bolj inovativno in mladost-
no, podjetje Spar/Interspar pa kot trgovca z najveéjo izbiro
izdelkov in kot podjetije, ki deluje druzbeno odgovorno smo
uresnigéili.

V juniju 2016, pred pricetkom projekta smo skupaj z
Mediano (kvotni vzorec) po metodologiji ‘Brand Perception
Study’ (agencija) izmerili pripisane vrednote, znacilnosti in
osebnosti znamki Spar/Interspar in jih primerjali s konkurenti
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Mercator, Lidl, Hofer, Tu$ in LeClerc. Merjenje je bila osnova

za dolocitev ciljev kampanje. Pokazala na ‘podhranjenost’
navedenih korporativnih znacilinosti. Cilj je bil, da med
potrodniki, ki najpogosteje kupujejo v nasih frgovinah
povecamo zaznavanje Spara kot trgovine, ki jo porabniki
povezujejo s kakovostno izbiro, druzbeno odgovornostjo,
inovativnostjo in mladostnostjo® . Primerjava podatkov
zacetnega in zakljucnega merjenja je pokazala, da se je
zaznavanje znamke Spar/Interspar od leta 2016 do 2018 pri
cilinih znacilnosti izbolj§alo. Znacilnost, da ima Spar/Interspar
najboljsi izbor izdelkov, se je iz 75% povecal na 81%. Da Spar
deluje druzbeno odgovorno, smo merili z vrednoto ‘druzbeno
odgovorno’ in z atfributom *Zdi se mi, da med vsemi frgovci
najvec naredijo za Slovenijo’. Odstotek obeh pripisov se je
mocno povecal: ‘druzbeno odgovorno’ za 23%, ‘najveé
naredijo za Slovenijo’ pa celo za 77%. Vrednoti ‘finovativno’ in
‘mladostno’ sta se okrepili za 47% oziroma 64%2 .Navedeni
rezultati kazejo, da smo marketindke cilje v celofi dosedli.

Cilj da v éasu prvega in drugega utripa kampanje vz-
postavimo (prvi utrip) in poveéamo (drugi utrip) aktivno
vkljuéenost ciljnih potrosnikov v projekt in jih spodbudimo

k podpori projekta tako, da bosta prodani obe naroéeni
koli¢ini izdelkov?” smo uresnigili.

Rast vkljucenosti potrodnikov v projekt se je kazala v stalni rasti
tedenske prodaje Povpreéna tedenska prodaja izdelkov je
bila v 14. tednu prodaje v prvem utripu kampanje skoraj
20-krat visja od prodaje v prvem tednu, v drugem utripu pa
je bil realiziran 7-kratnik prodaje prvega tedna?. Uspesnost
projekta in rast zavedanja o njem se pokaze tudi pri primerjavi
prodanih izdelkov v prvem in drugem utripu kampanje. V dru-
gem utripu je bila prodaja Zze v prvem tednu po otvoriti polic
ve¢ kot 5-krat visja kot v prvem utripu.

Na uspesnost kampanje kazejo tudi sekundarni cilji, ki so bili
vezani na prodajo izdelkov. Za prvi utrip je bilo nacrtovano, da
poleg izbranega najboljega podjetniskega projekta, ki dobi
v podpis pogodbo o prodaiji po izteku kampanje, partner;ji
projekta izberejo $e dva podjetnika, ki ostaneta na prodajnih
policah. Stevilo izdelkov, ki se jih bo povabilo k nadaljinjemu
sodelovanju, je bilo dolo¢eno na podlagi mednarodne statist-
ke o uspesnosti zagonskih podjetij, ki kaze, da na trgu prezivi
med 70 % in 90 % novonastalih podijetij?®. Zaradi nadpovpred-
no dobrih prodajnih rezultatov je bila sprejeta odlocitev, da od
20 udelezencev projekta pogodbo s Sparom podpise 17 pod-
jetniskih ekip. Med 20 izdelki je kar 7 novo lansiranih blagovnih
znamk po prodaiji v frgovinah Spar prevzelo vodilno mesto v
svoji izdel&ni kategoriji®,

Cilj, da v éasu prvega in drugega utripa kampanje k Sirjenju
glasu o projektu Startaj Slovenija spodbudimo slovenske
medije in vplivheZe ter v prvem letu dosezemo 100 brez-
plaénih medijskih objav, v drugem letu pa stevilo objav
poveéamo za 50 % smo v prvem letu presegli, vdrugem pa
dosegli.

V prvem utripu je bilo realiziranih preko 300 brezplaénih objav
v tiskanih medijih. Cilj je bil presezen za 200%*' . V drugem utri-
pu je bilo realiziranih vec kot 450 brezplaénih objav, kar pome-
ni 100-odstotno realizacijo cilja. Ocenjena skupna vrednost
piar objav je presegla vrednost 2,1 mio®

Cilj, da v ¢asu prvega in drugega utripa kampanje aktivho
vkljuéimo potrosnike v spremljanje in soustvarjanje komunik-
acij o projektu na spletnih druzbenih omrezjih, in sicer tako, da
v prvem utripu na druzbenih omrezjih dosezemo preko 100.000
aktivnih interakcij in 500.000 ogledov video vsebin, v drugem
pa vkljuéenost poveéamo za 50 % smo v veliki veéini dosegli.
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Vkljuéenost na spletnih druzbenih omrezjih Facebook in

Instagram:
S komunikacijami na druzbenih omrezjinh smo se osredotoci-
li na cilino skupino zaradi visoke afinitete in dosegov?:,
Povprecna dosezena stopnja vklju¢enosti na spletnem
druzbenem omrezju Facebook je v Casu trajanja projekta
znasala 4,0%*. DoseZzena stopnja vkljucenosti je 21-krat
viSja od povpreéne globalne panozne vkljuéenosti®.
Na posamezen utrip smo prek druzbenih omrezij Face-
book in Instagram dosegli povpreéno 613.940 ljudi*®. Ti
so ustvarili 435.202 interakeij z vsebinami, objavljenimi na
Facebooku in Instagramu (viecki, komentarji, deljenja, kliki).
V prvem obdobju smo dosegli 283.013 aktivnih interakcij
in presegli cilj za 183%. Cilja, da $tevilo aktivnih interakcij
v drugem obdobju pove¢amo za 50 % nismo realizirali®®,
V Casu trajanja projekta smo realizirali 2.648.755 ogledov
video vsebin na Facebooku in Instagramu. V prvem utripu
smo na druzbenih omrezjih Facebook in Instagram realizirali
1.126.253 ogledov video vsebin. Cilj je bil presezen za 125
odstotkov. Zaradi iziemnih rezultatov v prvem utripu, cilja,
da povecamo §tevilo ogledov video vsebin za 50 odstotkov
nismo dosegli. Realiziranih 1.522.502 ogledov video vsebin
je pomenilo 35 odstotno povecanje®.
Med ogledi video vsebin imajo posebno viogo ogledi
livestream pogovorov s podjetniskimi timi prek katerih
smo delili izkusnje podjetnikov v projektu. V casu trajanja
projekta smo realizirali 192.966 ogledov livestream oddaj
na Facebooku in YouTube kanalu. V prvem utripu smo
na kanalu Facebook realizirali 32.100 ogledov, v drugem
utripu pa 158.000, kar je skoraj 5 krat vec kot v prvem
utripu®. Cilj 50 odstotnega povecanja smo presegli za 3,3
krat.
Stevilo sledilcev na Facebooku smo iz prvega v drugi utrip
povecali za 16%*' , na Instagramu pa za 80%*.

Ogledi video vsebin na kanalu YouTube:
Z objavami oddaj na kanalu YouTube smo Zeleli narediti
vsebine primarni ciljni skupini bolj dostopne®, V dveh
utripih kampanje smo na YouTube kanalu Startaj Slovenija
realizirali 1,4 milijonov ogledov video vsebin in 2,3 milijone
minut gledanosti (wafchtime); o znasa za precej ve kot
4 leta ogledov. V prvem obdobju smo realizirali 502.000
ogledov video vsebin v skupnem frajanju 523.700 minut.
V drugem obdobju se je Stevilo ogledov povecalo za 78 %,
‘watchtime’ pa za skoraj 3,5-krat (belezili smo 1,8 milijona
minut ogledov)*Cilj dose¢i 500.000 ogledov video vsebin
smo v prvem utripu dosegli v celoti. V drugem utripu je
bil cilj, da dosezemo 750.000 ogledov vsebin. Ta cilj smo
presegli za 19%.

Na vseh treh druzbenih omrezjih (FB, Instagram, YouTube)
smo v prvem obdobju realizirali 1.628.253 pregledov
video vsebin. Cilj 500.000 pregledov je bil presezen za 3,3
krat. V drugem obdobju smo realizirali 2.417.302 ogledov,
kar je 48,5% vec¢ kot v prvem obdobju. Cilj, da v drugem
obdobju presezemo realizacijo prvega obdobja smo
zgresili samo za 1,5 odstoine tocke*s.

Se je med akcijo dogajalo karkoli drugega (ne glede na
to, ali ste bili v dejavnost vkljuéeni ali ne), kar bi lahko
vplivalo na rezultat akcije?

Pred prvo in drugo sezono kampanje Startaj Slovenija je
Lidl oglaSeval kampanjo »Lojtrca domacih, ki je izhodiSEno
temeljila na promociji izdelkov malih proizvajalcev/

podjetnikov v Sloveniji.
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* zaupni podatki

' Vir: Mediana TGI, 2009-2015
2 Vir: MKGP/Valicon, 2017

3 Vir. Mediana TGI, 2009-2015
4 Vir: Mediana TGI, 2009-2015

° Delitev populacije po Zivijenjskih slogih izdelana po metodologiji agencije. Ciljanje po
Zivljenjskih slogih je danes klju¢no in v celoti nadomes$ca demografsko ciljanje; vir: trendwatch-
ing.com, trend »Postdemographic«

¢ Vir: Mediana TGI, 2009-2015

7 Vir za opise segmentov: ethografske tudije generacije Y in X; BBDO & Proximity Worldwide,
individualni razgovori (agencija), stalis¢a iz baze Mediana TGI

8 Vir: SURS, 2015
? Vir: individualni razgovori, agencija
% Vir: individualni razgovori, agencija

" Vir: Vargo, Stephen L. in Robert F. Lusch. 2004. Evolving to a New Dominant Logic for Market-
ing. Journal of Marketing 68 (1): 1-17.

2 Vir: Mediana TG, 2009-2018/01

'S Vir: Priloga 3, Tabela 2

' Vir: Priloga 3, Tabela 2

s Vir: Priloga 3, Tabela 2

'® Vir: Mediana TGI, 2016-2018/01

7" Vir: Priloga 3, Tabela 3

'8 opisi segmentov in mefodologije ciljanja po Zivljenjskih slogih je opisan v prilogi 1

'° Evereft Rogers deli populacijo na naslednje segmente inovatorji, zgodniji sledilci, zgodnja
vecina, pozna vecina, meckaci. Po metodologiji agencije ciline skupine, ki jih opredelimo po
Zivljenjskem slogu hkrati razvrstimo tudi v Rogersove segmente, saj na ta nacin opredelimo
njihovo vlogo pri Sirjenju idej, novosti, zgodb znamk v populaciji.

2 Priloga 2, Tabela 3
2 Vir: Mediana TGI, 2016-01, 2017-01, 2018-01
2 Priloga, Tabela 4; vir: Mediana TGI, 2015-02 do 2018-01

% Vir: ebonitete si; izkazi poslovnega uspeha podijetij Mercator, Spar Slovenija, Engrotus (frgov-
ine Tus), Rudnidis (frgovine E.Leclerc). Dostopno prek: https://www.ebonitete.si

2 Priloga, Tabela 5; vir: ebonitete.si; bilanéni podatki. Dostopno prek: https://www.ebonitete.si

2 Opredeljeni pripisi so bili umesceni v merjenje 50 razli¢nih znacilnosti in 53 vrednot, ki so jin
respondenti pripisovali konkuren&nim trgovcem. Percepcije smo merili po zakljucku prvega in
drugega utripa.

% Priloga, Tabela 6; Vir: Brand Perception Study, 2016-2018, agencija, Mediana
2 Skupaj 232,550 izdelkov; podatki objavijeni v oddajah Startaj Slovenija

2 Vir: interni podatki naro¢nika

27 Vir: Forbes. 2015. Neil Patel: 90% Of Startups Fail: Here’s What You Need To Know About The
10%. Dostopno prek: https://www.forbes.com/sites/neilpatel/2015/01/16/90-of-startups-will-fail-
heres-what-you-need-to-know-about-the-10/#660ea5446679

3 Vir: podatki naro¢nika
1 Vir: agencija, po podatkih kliping.si in Mediatoolkit
%2 Vir in mefodologija: agencija

3 Facebook: afinitetni indeks 139, doseg 79%; Instagram: afinitetni indeks 227, doseg 20%; (vir:
Mediana TGI, 2016-01). Izbor komunikacijskih kanalov je bil odlocilen in pravi, saj se je doseg pri
ciljni skupini v letu in pol povecal za 10 odstotnih tock pri Facebooku in za 2,5 krat (na 50%) pri
Instagramu (vir: Mediana TG, 2017-02)

34 Vir: Facebook analitika, agencija

% Vir: Povpre¢na vklju¢enost v frgovski panogi znasa 0,17 %; vir: Quintly. 2017. Julian Gottke:
Average Inferaction Rate on Facebook: Industry Insights. Dostopno prek: hitps://www.quintly.
com/blog/average-interaction-rate-facebook-industry-insights

¢ Vir: Facebook in Instagram analitika, agencija

7 Vir: Facebook in Instagram analitika, agencija

% Vir: Facebook in Instagram analitika, agencija

%

? Vir: Facebook in Instagram analitika, agencija

5

© Vir: Facebook in Instagram analitika, agencija

Vir: Facebook analitika, agencija

Vir: Instagram analitika, agencija

“ Doseg in dfiniteta tega komunikacijskega kanala sta pri ciljini skupini (15 do 29 let) nad-
povprecna (doseg 64 %, afinitetni indeks 156; vir: Mediana TG 2016-01. V letu in pol se je doseg
YouTube kanala pri ciljni skupini povecal za 15 odstotnih tock, na 79%,; vir: Mediana TGI 2017-02

“ Vir: YouTube analitika, agencija

“ Vir: agencija, analize posameznih druzbenih omrezij
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VIDEO:

POVZETEK:

V svetu, kjer so telekomunikacijske storitve postale osnovna
dobrina, uporabniki ne opazijo vec razlike med ponudniki

in kjer se vse vrti okoli cene, smo v novoletnem casu ustvarili
samosvoj, moder svet, »Obrnite Zivljenje na modro« je nas svet
predstavljal kot dobrodoslo nasprofje vsakdanje prednovo-
letne in zivljenjske hektike: kot umirjen, domacen in sodoben
svet po meri uporabnika. Z »modro« nitjo komunikacijske
prepoznavnosti, ki nas je oddaljila od konkurence in priblizala
uporabnikom, smo utrdili pozicijo vodilnega ponudnika ITK
storitev za dom.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Sodobno zasnovana akcija Modri svet presega fradicionalne
oglasevalske prijeme na podrocju telekomunikacij - zasiCene
in potro$nikom tezko razumljive kategorije. Telekom Slovenije
ima visok trzni delez v zahtevnem konkurencnem okolju, v
katerem vlada velika zmmedenost potro$nikov pri razlikovanju
ponudbe in ponudnikov. Pohvaliti je treba nacin opredelitve
ciline skupine, ki postavlja v sredisCe zivljenjski slog in no-
vade porabnikov in ne demografije. Strateski cilji so smiselno
zastavljeni glede na izziv ucinkovitejSe diferenciacije kakovosti
uporabniske izkusnje, zamisel pa deluje kot dolgorocna resitev
za grajenje prepoznavnosti v cilini skupini ter odpira moznosti
nadaljnjega razvoja in aplikacij. Sodobna in drzna vizualno
dovrsena kampanja gradi prepoznavnost in diferenciacijo

Z 'modrino’ in se odmika od tradicionalne komunikacije v
telekomunikacijski panogi. Akcija preizkusa nove koncepte
oglasevanja tako, da bogat in raznovrsten medijski nacrt na-
dgradi s prvo kampanjo Shazam. Zapomnljivo komuniciranje,
ki presega okvire praznicnih oglasov fer je uspesno kljub visjim
cenam Vv visoko konkuren&nem okolju in z ogromno investicijo-
mi v branzi.


https://youtu.be/qhQAifSOnWI

STRATESKI 1ZZIV / TRZNA PRILOZNOST

Telekomunikacijska kategorija je verjetno ena izmed tistin,

ki je najbolj na udaru sprememb digitalizacije. Kompleksno
frzenjsko okolje zadnja leta definirgjo klju¢ne znacilinosti: hitro
spreminjajoce potrebe potrosnika, zasiCenost kategorije, visoka
konkuren&nost in agresivna cenovna politika ter vedno bolj
kompleksne ponudbe, ki jih potrodnik ne razume. Prav zaradi
slednjega smo Ze v letu 2015 lansirali konvergencne pakete
Modri. Dve leti po lansiranju pa smo zaznali §e dodatna izziva:

» Tezavnost diferenciacije storitev vseh ponudnikov
(konkurenti so v 2017 ponujali prakticno identi¢ne storitve
(A1 Slovenija, Telemach, T-2), ki se e najbolj razlikujejo v
uporabnidki izkudnji - primerjava in predstavitev le-te pa
predstavlja velik (komunikacijski) izziv.

» Pomanjkanju komunikacijske diferenciacije (fekom lef
je konkurenca (predvsem Al Slovenija) pricela prevzemati
nacin izrazanja, ki ga je s prikazom emocionalnih zgodb,
kot prvi vzpostavil Telekom Slovenije).

Leto 2017 je dodatno zaostrilo na$ polozaj - spremembe cen
programskih pravic, ko sta Proplus in Antena (Planet) presla iz
brezplacne v placljivo shemo. Posledicno smo bili vsi operaterii
prisiljeni dvigniti cene, kar je vrglo slabo Iu¢ na vse operaterje,
Se foliko bolj na Telekom Slovenije, ki zaradi regulacije s strani
AKOS ni v poziciji, da cenovno konkurira.

Dodana vrednost, ki so jo potrodniki pripravijeni placati (Se
posebej v kategorijah, kjer je ponudba

primerljiva) lezi predvsem v moci in prepoznavnosti blagovne
znamke. Ce smo Zeleli utrditi pozicijo vodilnega ponudnika
telekomunikacijskih storitev za dom in upraviéiti ceno smo
morali graditi na moci znamke z nadgradnjo in diferenciacijo
komunikacije ter hkrati prikazati najoolj$o uporabnisko izkusnjo
na frgu, ki jo lahko zagotavijamo.

V zacetku leta 2017 smo ponovno pregledali tudi segmentacijo
nasih uporabnikov in jih glede na Zivijenjski stil in nacin upora-
be in zahtevnosti do telekomunikacijskih storitev oblikovali v 3
segmente’:
» Enostavna sedanjost - ljudje, ki mobilne felefone, infernet
in televizijo uporabljajo na enostaven, klasiCen nacin (41
% vseh uporabnikov).
» Napredno bivanje - naprednejsi uporabniki televizije, ki so
hkrati fudi uporabniki inferneta in/ali mobilnih storitev (44
% vseh uporabnikov).
» Digitalna prihodnost - naprednejsi uporabniki ali super
uporabniki mobilnih storitev, ki internet in/ali televizijo upo-
rabljajo v manjsi meri (15 % vseh uporabnikov).

Klju¢na strateska komunikacijska usmeritev je bila tako poiskati
sebi lastno »modro nit komunikacije, ki bo primarno nagovar-
jala segmenta Napredno bivanje in Enostavna sedanjost, jo
o nemogoce posnemati in bo gradila mo¢ znamke.

CiuJi

Podani izzivi so v obdobju kampanje v ospredje postavili trzen-
jske in komunikacijske cilje, ki smo jih merili v septembru 2017
(pred) in marcu 2018 (proti koncu).

TRZENJSKI CILJI:

1. KPIT: Izbolj§ati moc BZ Telekoma Slovenije za 3 odstt. glede
na stanje pred kampanjo na dejavnikih? :
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» zvestoba

» zadovoljstvo

» uporaba
2. Ohraniti prepoznavnost in izbiro
3. Okrepiti BSI® (za 3 tocke).

KOMUNIKACIJSKI CILJI:
1. KPI2: Doseci pozitivne premike (+ 3 focke) glede na stanje
pred kampanjo na klju¢nih elementih? podobe znamke TS®
» Navdihujoc¢ (33)
» Inovativen (37)
» Za uporabnike, ki isCejo celovite resitve (50)
» Enostaven (39)
» Zaupanja vreden (43)

2. KPI3: Z nosilnim oglasom doseci nadpovprecni NEMFA
INDEKS® znotraj telekomunikacijske kategorije (povprecje
58.4).

POSLOVNI CILJI:

Ustvarjanje vrednosti ob agresivni cenovni politiki
konkurence, naj se v obdobju nov 2017 - apr 2018 izkaze:

1. KPI4: v vsaj minimalni rasti ARPL na paketih Modri;

2. KPI5: ohranjanju $tevila uporabnikov z vsaj minimalno pozi-
tivno rastjo paketov Modri.

3. KPI6: V casu kampanje naj ROMI znasa 1.1.

IDEJA
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)

Za krepitev svoje moci je blagovna znamka potrebovala pre-
poznavno, enotno, veckanalno in predvsem fleksibilno komu-
nikacijsko platformo. Cilj komunikacije je bil dvojen: poenos-
taviti uporabnisko izku$njo prepoznavanja in razumevanja
(veckrat kompleksne) ponudbe ter s sodobnim pristopom v
potrosniku zbujati pozitivno obcutenje blagovne znamke in
vi§jo lojalnost.

Kljub temu, da Telekom Slovenija nagovarja zelo razli¢ne
uporabnike, smo se s plafformo primarno osredotocili na naso
najvecjo in najvrednejso ciljno skupino Napredno bivanje,
katerim je najpomembnej$a inovativna in edinstvena upo-
rabnidka izkudnja fer ekskluzivne vsebine. Kot sekundarno smo
nagovorili Enostavno bivanje, preproste uporabnike, ki is¢ejo
enostavne in razumljive pakete oz. storitve.

Ceprav imajo uporabniki razliéni Zivijenjski slog in so do teleko-
munikacijskih storitev razlicno zahtevni, pa je vsem skupno eno:
uporaba telekomunikacij je zanje postala nekaj vsakdanjega,
samoumevnega, kompleksne, Steviline ponudbe pa tezko
primerljive. Posledic¢no med razli¢nimi ponudniki ne opazijo
razlike oziroma se odlocajo na podlagi cene. Poleg tega pa
jim nerazumevanje kompleksnih ponudb predstavija dodatni
stres.

Lansiranje nove komunikacijske platforme smo nacrtovali za
konec leta 2017. Prazni¢ni oz. prednovoletni ¢as nam je ponujal
dv moznosti: nadaljevati v poznani, pricakovani in emocionalni
(»bozicni«) smeri ter tvegati komunikacijsko borbo z ostalimi
ponudniki ali popolnoma obrniti plos¢o in presenetiti uporab-
nike s e ne videnim in nepri¢akovanim.

Izhodis¢e za platformo smo tako nasli v paketih Modrih, ki so
bili odlicno sprejeti med uporabniki. Modri, ki so Ze komunicirali

reditve »vse na enem mestu« in v imenu vsebovali prepoznav-
no osnovno barvo znamke, so vsebovali velik potencial. Pri
snovanju kreativne ideje smo tako zdruzili svet telekomu-
nikacij in boZiéno obdobje. Slednjega ne zaznamuije le idila,
ampak tudi hektika - ljudi spravija v stres iskanje idej za darila,
nakupovanje in obiskovanje, poleg vsega pa hitro prekriza
nacrte tudi kak snezni metez. Tako, kot ljudje pri telekomu-
nikacijskih ponudnikih is¢ejo vse na enem mestu (preproste
resitve, ki jim olajSajo vsakdan, forej vse, kar so s ponudbo in
komunikacijo Ze obljubljali paketi Modri), tako tudi v bozicnem
¢asu hrepenimo po svetu, ki ga ne zaznamuje »veselodecem-
brski« stres, kjer je vse na svojem mestu, kjer lahko brez skrbi in
slabe vesti uzivamo v zavetju toplega doma.

Ustvarili smo samosvoj in prepoznaven fer predvsem enos-
tfaven Telekomov svet brez stresa, v katerem se vse vrti okoli
uporabnika.

IZVEDBA IDEJE
(KREATIVNA IN MEDIJSKA STRATEGIJA)

Izhodisca smo razsirili na platformo Modri svet, ki je nastala
z uvidom v uporabniski vsakdanjik: v sodobnem Zivljenjskem
fempu ljudje zelijo preprosto razumljive, njim prilagojene in
uporabne napredne resitve. Skratka celovit »svet resitevy, kjer
vse nastaja z mislijo nanje in se v vsem prilagaja njim.

Prvi komunikacijski val smo lansirali v praznicnem ¢asu decem-
bra 2017 in skozi mocno video kampanjo predstavili zgodbo

o manj idealni plati zime. S pozivom »Obrnite Zivljenje na
modro« smo Modri svet Telekoma Slovenije prikazali kot dobro-
doslo nasprotje vsakdanje prednovoletne in Zivljenjske hektike:
kot umirjen, domacen in sodoben svet po meri uporabnika,

v katerem se slednji lahko brezskrbono posveti tistemu, kar je
pomembno - sebi in svojim bliznjim. Kampanjo smo zaceli s
krovnim video oglasom, kjer spremljamo milado zensko, ki iz
beline (fa pooseblja hlad, neosebnost in neprijaznost) sprosce-
no in brez fruda preide v modrino, ki asociira na umirjenost

fer skrb, v kontekstu oglasa pa fokus razumevanja usmeri na
asociacijo modra = pametna odloéitev.

A zgolj drugacna zgodba ni bila dovolj, da bi presenetili
slovenski oglasevalski prostor. Podkrepili smo jo z vizualno
presenetijivo in v slovenskem oglasevalskem prostoru Se ne
videno podobo, ter izrazito netipiéno »prazniéno« glasbeno
podlago, s Cimer smo Telekom Slovenije opazno repozicionirali
kot sodobnega in »drugacnega« ponudnika.

Presenetljiv glasbeni izbor nam je omogocil, da smo kampanjo
lahko na nepric¢akovan nacin povezali z digitalnimi kanali. V
video oglasih smo s pomocjo glasbene aplikacije Shazam
uporabnikom, ki so jo med predvajanjem oglasa uporabili,
poleg informacije o naslovu in izvajalcu glasbe prikazali fudi
Telekomovo novoletno ponudbo.

Prednost Modrega sveta predstavlja njegova raznolikost in
bogastvo ponudbe, ki si jo lahko vsakdo, tako napredni, kot
osnovni uporabnik, ukroji povsem po svoji meri. V sredisCe
postavlja enostavnost in najboljso uporabnisko izkusnjo ter
naprednost storitev TS.

Po predstavitvi nove komunikacijske usmeritve v decembru so
enostavnost in odlicna uporabniska izkusnja postali osrednja
»modra nit« pomladne komunikacije, kjier smo modri svet in
njegove prednosti poglobljeno spoznali skozi oci simpaticnega
protagonista, ki s preprostimi potezami svet prilagaja svojemu
frenutnemu navdihu fer s sprehodom skozi fizicni Modri svet
kaze njegovo brezskrbnost in obseg.
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Medijska strategija je bila usklajena s kreativno strategijo ter
vpogledom v vzorce medijske potrosnje dveh precej raznolikin
segmentov, ki sta potrebovala tudi razlicno pogloblieno ra-
zlago ponudbe in storitev. Oboje smo nagovarjali na kanalih
visokega dosega, ki so sluzili ustvarjanju prepoznavnosti nove
platforme in jih dopolnjevali s kanali, znacilinimi za posamezen
segment, preko katerih smo lahko bolj direktno in natan&no
predstavili uporabnisko izkusnjo TS in njene prednosti.

Tako smo Napredno bivanje nagovarjali fudi preko video »tu-
forialov, ki so predstavijali pogloblieno uporabnisko izkusnjo,
Enostavno bivanje pa preko vsebinskin umescanj v TV oddaje
in tiskane medije.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

- Embalaza in/ali
G = dizajn izdelka
Radio v Kino
Tisk v Zunanje oglasevanje v
Direkina posta Sejmi
0dnosi z javnostmi Aknvn.osn na v
prodajnem mestu
Dogodki Gverila
Dlgltalr_w_ . v Drugo
komuniciranje

MEDIJSKI PRORACUN IN TERMINSKI NACRT

< L . % medijsk
MEDUJI Cas predvajanja akcije AU !s ega
proracuna
Televizija 0d 19. 11 do 26.11.2017; 44%

0d 25.12. do 31 12. 2017;
0d 28.11.do 3. 12. 2017;
od 16. 12. do 26. 12. 2017;
0db. 1.do 31. 1. 2018;

0d 25.3 do 31.3.2018;
0d 8.4 do 18.4.2018;

Radio 0d 27.11.do 3. 12.2017; 3%
od 16. 12. do 26. 12. 2017;
0d 6. 4.do 28.4.2018;

Tiskani medij 0d 27.11.do 27.12. 2017; 10%
0d 28.3.do 20. 4. 2018;

Zunanje oglasevanje 0d 29. 11.do 31. 12. 2017; 23%
od 16. 1.do 21. 1. 2018;
0d 29.3.do 11. 4.2018;

Internet/Digital 0d 20. 11 do 26. 11. 2017; 20%

0d 24.12. do 31.12. 2017;
0d 5. 1.2017 do 31. 1. 2018;
0d 26.3.do0 22. 4.2018;

Odstotek medijskega proraéuna
od strodkov celotne akcije

Skupna bruto vrednost medijskega prora-

¢una brez DDV
N O Vegji

V primerjavi s konkurenco -

je ta medijski proraéun :;Lmﬂ“w
njsi

V primerjavi z vasimi akcijami Ve_cji "

iz prej$njih let je ta medijski proracun 0 :;::_e;“'v

jSi




MODRI SVET

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
Nova platforma je seveda zazivela tudi na vseh lastnih medijih:
> www.telekom:.si
» katalog
» Letfakiin plakati na prodajnin mestih TS
» E-novice
» SM kanali

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

Zaradi cenovne regulacije smo imeli na trgu vseskozi najvisjo
ceno in se z nobeno prodajno ponudbo
nismo mogli priblizati konkurenci.

REZULTATI

Dosegli oz. presegli smo vse zastavljene trzenjske, komunik-
acijske in prodajne cilje.

Rezultati kazejo na to, da smo pravocasno prepoznali
priloZznost in uporabnike nagovorili na relevanten nacin ter z
nagovarjanjem novih frendov dolgoro¢no uspesno utrjevali
vzpostavljeno pozicijo.

DODATNE INFORMACIJE

V Casu lansiranja Modre platforme, smo izvajali tudi sponzorske
aktivnosti - platforma zanase, ki pa

je potekala z minimalnimi medijskimi viozki, ter predvsem gradi-
la podobo blagovne znamke Telekom

Slovenija kot slovenske in druzbeno odgovorne. Gotovo pa se
doloceni sinergijski ucinki poznajo

tudi na celoviti moci blagovne znamke.
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' Na uporabnika usmeriena segmentacija uporabnikov TS, ki svoje uporabnike primarno
opredeljuje glede na Zivijenjski stil in nacin uporabe ter zahtevnosti do telekomunikacijskin
storitev in jih $ele nato opise tudi demografsko: Enostavna sedanjost, napredno bivanje,
digitalna prihodnost.

2 Glede na trende iz prefeklih kampanj se kaze, da premiki za 3 odstotne tocke Ze znaciino
vplivajo na pozitivnej§o podobo znamke.

3 BSI = Brand Strenght Index

4 Elementi se merijo posebej za mobilno in fiksno telefonijo, izhodis¢e vrednosti vidne v prilogi
D.

5 Klju¢ni elementi se minimalno razlikujejo v primerjavi z dolgoroc¢no komuniakeijo Modrih
paketov, saj so tukaj v ospredje stopili nekateri elementi, ki smo jih gradili z novo platformo.

¢ NEMFA INDEKS - Kompozitni indeks ucinkovitosti oglasa, ki vsebuje razlicne nevro metrike.
Visji ko je NEMFA indeks, vecja je ucinkovitost oglasa, priviacnost, vecji je potencial priklica in
motivacije, hkrati pa se povec¢a moznost za grajenje pozitivnega imidza znamke.

8 Vir inferni podatki DrogaKolinska d.d. in GfK, U&A: New opportunities for Argeta, 2008 in kon-
tinuirani poglobljeni intervjuji opravljeni s strani infernega oddelka za raziskave DrogaKolinska
dd.

? Vir: Valicon, In house vegetable spreads test, N=170

OBRNITE
ZIVLJENJE
NA MODRO
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BRONASTA NAGRADA EFFIE
DOLGOROCNA STRATEGIJA ARGETE JUNIOR

Naslov akcije:
DOLGOROCNA STRATEGIJA ARGETE JUNIOR

Ime blagovne znamke:
ARGETA JUNIOR

Kategorija:
N: DOLGOROCNA UCINKOVITOST

Oglasevalec:
DROGA KOLINSKA D.D. / ATLANTIC GRUPA

Primarni agenciji:
LUNA \TBWA
PUBLICIS GROUPE SLOVENIA

SodelujoCa agencija:
AGENCIJA 101

Sodelujoci posamezniki:

ENZO SMREKAR, glavni direktor StrateSkega poslovnega
podrocja Delikatesni namazi in Predsednik uprave, Droga
Kolinska d.d. / Atlantic Grupa

PETRA CADEZ, direktorica marketinga, Droga Kolinska d.d. /
Aflantic Grupa

NEDELJKA JANKOVIé, regionalni vodja upravljanja BZ za trg,
Droga Kolinska d.d. / Atlantic Grupa

ANA ZUNJANIN ZUPANGIG, vodja upravijanja BZ za trg Senior,
Droga Kolinska d.d. / Atlantic Grupa

ANA JAMNIK, vodja upravljanja BZ za trg Senior, Droga
Kolinska d.d. / Atlantic Grupa

NATASA CESNOVAR GREGORC, direkforica raziskav in razvoja,

Droga Kolinska d.d./ Atlantic Grupa

MOJCA PESENDORFER, vodja marketinga za razvoj kategorije
in BZ, Droga Kolinska d.d. / Atlantic Grupa

MITJA PETROVIC
TINE I.UGARIé, kreativni direktor, Luna \TBWA

TONI TOMASEK, Chief Creative Officer in Chief Executive
Officer, Publicis Groupe Slovenia
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DOLGOROCNA STRATEGIJA ARGETE JUNIOR @

VIDEO:

TV oglas /2018

POVZETEK:

Cilj dolgorocCne strategije Argete Junior je ucinkovito grajenje
segmenta otroskih pastet, premiumizacija BZ in kategorije,
vecanje prepoznavnosti in uporabe BZ ter pozitivna spre-
memba percepcije kategorije. Preko iziemno prepoznavne
maskote racka Juniorja Argeta ze 10 let uspesno skrbi za
stalen dotok novih potrodnikov (otrok 4-9 let), ki imajo veliko
dolgoro€no vrednost za zrelo in stabilno kategorijo delikatesnih
namazov. Komunikacijska strategija se je spreminjala in z njo
tudi racek Junior fer se uspes$no prilagajala razmeram na frgu,
ter vsa leta gradila na moci BZ Argete Junior in njeni brend
piramidi.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Argeta Junior je stratesko odli¢no zasnovan produkt, ki na kon-
sistenfen nacin zZe leta biva z nami in ji kljub relativno majhnim
vlozkom z odli¢nim izkori§Canjem moci krovne blagovne znam-
ke uspeva graditi dolgorocno uspesnost. Predstavitev akcije
strokovno in sistematic¢no osvetli poslovno priloznost - uposteva
stanje na trgu, konkurenco in njeno delovanje, razlicne seg-
mente ciljih porabnikov in jedro/identiteto znamke. Blagovna
znamka je postavljena v relevantno in kredibilno viogo, ki
pomaga graditi njen ugled pri cilinih skupinah. lzvedba ideje
smiselno sledi komunikacijski strategiji in trendom, ki dolocajo
spremembe. Je skrbno nacrfovana infegrirana zgodba, ki se
nenehno razvija in prilagaja razvoju ciline skupine. Vidna sta
konsistentnost v izvedbi in inovativno izkoris¢anje kanalov, ki so
primarni ciljni skupini, z vidika medijskih investicij pa prinasajo
najvec. Pohvalna sta prikaz rasti znamke na dolgi rok in doka-
zovanje odli¢ne financne ucinkovitosti marketinskih investicij.
Kreativno zelo preprost, stratesko in medijsko pa iziemno zahte-
ven dolgorocen projekt, ki mu v zahtevni kategoriji in poplavi
drugih novosti uspeva zadrzati polozaj blagovne znamke.


https://youtu.be/2Tvx0arEj2I
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STRATESKI 1ZZIV / TRZNA PRILOZNOST

Argeta je leta 2005 postala vodilna v dobro razviti in zreli
kategoriji pastet s slabo percepcijo pri potrosnikin® in je za
nadaljnjo rast potrebovala novo inovativno strategijo, ki bo
pozitivno vplivala na percepcijo in vzpodbudila rast kategorije.

Nova strategija je morala preseci klasi¢ne nacine rasti kot
so prevzemanje potro$nikov konkurentom, rast penetracije
kategorije (96 %2) in rast frekvence uporabe izdelkov (79 %
potro$nikov jo uziva veckrat na mesec?), zato se je Argeta z
novo strategijo osredotfocila na:

» nidne segmente in zadovoljevanje potreb specificnih
cilinih skupin (Exclusive: gurmani, Junior: ofroci, Zelenjavni
namazi: potrosniki, ki Zelijo Ziveti bolj zdravo),

» premiumizacijo Argete in hkrati kategorije (fi potrosniki
so pripravijeni placati vi§jo ceno za zadovoljevanje svojih
potreb?),

» stalno izboljsevanje kakovosti, receptur in obstojecinh
izdelkov (receptura brez aditivov in glutena) fer fako
vecanje zaupanja in bolja podoba blagovne znamke ter
pozitiven prenos na percepcijo kategorije,

» drugacno, vsebinsko bogato fer cilino usmerjeno
komunikacijo skozi katero bo gradila zaupanje v blagovno
znamko, rekrutirala zagovornike, ki bodo blagovno
znamko in preko nje tudi kategorijo priporocali svoji
okolici®,

Strate$ko najpomembnejsa za prihodnost Argete in deloma
tudi kategorije je bila izgradnja blagovne znamke Argeta
Junior, ker:

» zzgodnjo rekrutacijo potro$nikov skrbimo za stalen dotok
novih potro$nikov v kategorijo in blagovno znamko
Argeta, jo pomlajujemo® in ustvarjamo bazo potro$nikov z
visoko dolgoro€no vrednostjo ter tako skrbimo za stabilno
volumensko prodajo in rast vrednosti kategorije’,

CILJI

» stardi smo iziemno kritiCni potrodniki in za svoje ofroke
isCemo vedno najboljSe izdelke, predvsem na podrogju
hrane sta iziemnega pomena kakovost in zaupanje
v blagovno znamko, za kar smo pripravijeni placati
vec. Ilzdelki, ki so dobri za ofroke, so dobri tudi za ostale
druzinske ¢lane® (priloznost za rast Argete in kategorije).

» lahko s pomocjo prepoznavne maskote Argeta Junior
racka® ustvarimo vec kot le blagovno znamko in sicer
nov segment ofro$kih pastet, ki bo zadovoljil prehranske
potrebe nove ciline skupine (ofrok od 4 do 9 let starosti)
v starostnem obdobju, ko se ji izoblikujejo dolgorocne
prehranske navade,

» Vv Sloveniji je, Se posebej v prehranski industriji, zelo malo
blagovnih znamk, ki imajo tako visoko prepoznavno
maskoto in to je neprecenljiva prednost Argete Junior® in
vizualni element, ki je klju¢en za gradnjo blagovne znam-
ke v prihodnosti.

10-letno strategijo Argete Junior lahko razdelimo na dve
pomembni in vsebinsko drugacni strateski obdobji, ki sledita
njenemu zivljenjskemu ciklu in trznim priloznostim:

1. OBDOBJE GRADNJE FUNDAMENTOV NOVE BLAGOVNE
ZNAMKE (od leta 2008 do 2015):
Najpomembneje za to obdobje je bila krepitev spodnjih de-
lov piramide?, prepoznavnosti in izku$nje z blagovno znam-
ko, vendar do mere, ko je to §e smiselno glede na omejeno
cilino skupino® (otroke v starosti 4—9 let in njihove starse).

2. OBDOBJE METAMORFOZE BLAGOVNE ZNAMKE (od leta
2016 do 2018):
Volumenski trzni delez je v zadnjih 3 letih stagniral in o&itno
je bilo, da je blagovna znamka dosegla svoj maksimum
in presla v zrelo fazo. Potrebno je bilo prilagoditi stategijo,
prenoviti identiteto blagovne znamke in ustvariti nov nacin
komuniciranja, ki bo pomagal okrepiti zgornje dele pira-
mide®, nakupno namero in uporabo ter §e dodatno ojacati
moc¢ blagovne znamke ter prepoznavnost njene maskote.

. . primerjalno konéno -
opis obdobje . . cil
P ) obdobje obdobje )
poslovni 1. 2008 2015 kolig&inska prodaja +30 %
rast prodaje (1) 2. 2016 2018 koli¢inska prodaja +10 %
poslovni 1. 2008 2015 rast CMa (neto kontribucijske marze)
CM - konstribucijska marza (2) 2. 2016 2018 rast CMa (neto kontribucijske marze)
markefingki 1. 2008 2015 izboljSati cenovno pozicijo v primerjavi s Kekcem za 20 pp
price premium pozicija (3) 2. 2016 2018 zadrZati cenovno razliko v primerjavi s Kekcem na vsaj 20 pp razlike
marketindki 1. 2008 2015 za 30 % povedati volumenski trzni delez
rasttrznega deleza (4) 2. 2016 2018 za 10 % povecati volumenski frZni deleZ
S pre:)-oznavonjo ®) 2010 2015 povedati prepoznavanje znamke Argeta Junior za 5 pp
1. izboljSati percepcijo za 10 pp, da je Argeta Junior igriva
elementi znamke (5) 2010 2015 eali pereepel pp.cal g. Sl
osebnostin cilini potrodniki blagovna znamka namenjena otrokom; »ZA OTROKE« in »IGRIVA«
komunikacijski 2. Povecan] ti maskote (racka Juniorja) BZ Argefa Junior za 2
J e M ST 2015 2016 ovedanje prepoznavnosti maskote (ratka Juniorja) BZ Argeta Junior za 2 pp
- blugcf/;'ne ) 2016 2018 Povegati uporabo blagovne znamke Argeta Junior za 2 pp
2016 2018 Povegati indeks modi BZ Argeta Junior za 2 pp

mo¢ znu;nke 5)
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IDEJA
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)

Argeta Junior nagovarja cilino skupino, ki je navajena hitrih
sprememb (danadnje generacije so Ze naravni, rojeni digi-
falci, njihovi starsi pa dobro prilagojeni na digitalno okolje),
zato smo morali oblikovati komunikacijsko strategijo, ki bo na
zanimiv in vpletajoc nacin dolgorocno sposobna ohranjati
relevanco blagovne znamke.

Ze v zacetni fazi smo komunikacijsko idejo zasnovali na racku
in izvirnega starejSega predstavnika ciline skupine, ki bo s
svojo igrivostjo in drznostjo skrbel za pozornost in navdusenje
pri ofrocih. Na ta nacin nam je racek Junior pomagal graditi
prepoznavnost blagovne znamke. Vendar so se potrosniki
zelo hitro navadili na lahkotno igrivost in hudomusnost nasega
racka in kmalu so ga preglasili konkretnejsi, bolj odrasli junaki
digitalnega sveta (Bakugani, Ninja Zelve in Pokemoni). Prisel je
cas, da racek odraste in dobi resnejso viogo v komunikaciji s
potrodniki.

V tem casu smo se odlocili za konkretno prenovo blagovne
znamke Argeta Junior, ki je zajemala nadgradnjo identitete,
embalaze in ogladevalske podobe. Racek Junior je ostal
sredidCe komunikacije, vendar smo ga vsebinsko nadgradili in
mu dodelili dve razli¢ni viogi in nalogi.

Za komunikacijo z aktivno in moderno mamo smo crpali iz
vpogleda v njeno razmisljanje in izzive, s katerimi se vsakod-
nevno soocaq, razpetost med sluzbene obveznosti in skrb za
druzino. Zato smo racku dodelili viogo aktivhega pomocnika,
ki mami pomaga v skrbi za njeno druzino in pri vsakodnevnih
dilemah ali naj svojo ljubezen pokaze s pripravo kuhanih
obrokov ali z aktivno in kvalitetno prezivetim casom. Mama
zdaj lahko s pomocjo Argete Junior in racka svoji druzini
ponudi kakovosten, okusen in brezskroen mali obrok, zaradi ka-
ferega nima slabe vesti ter Cas, ki ga ima za najblizie, namesto
kuhanju nameni branju pravljic za lahko noc.

Druga vioga in naloga racka Juniorja pa je vioga starejsega
prijatelja in vzornika otroku iz ciljne skupine, ki mu pomaga

pri spoznavanju sveta in njegovih zakonitosti. Ta vioga je bila
veliko tezja, saj otroci od junakov pricakujejo, da so zabavni
vseznalci, da jih vedno znova navdusujejo in presenecajo ter
so pri vsem tem pristni. Ravno pristnost je tista, ki bodisi gradi ali
rusi zaupanje v junaka.

Racku Juniorju in blagovni znamki smo dolocili nov teritorij,
EDUTAINMENT, forej zabavno ucenje. Od fod naprej je bila pot
jasna, a foliko bolj zahtevna.

Odlocili smo se za vsebinski marketing, da bi potrosnike priteg-
nili in vpletli v blagovno znamko posredno, preko zanimivih, ko-
kovostnih, relevantnih in konsistentnih vsebin. Ciljni skupini smo
Zeleli pomagati, ji ponuditi kompas v poplavi informacij in vse
dostopnega digitalnega znanja. Mami smo Zeleli dati vsebine,
ki jih lahko brezskrbno ponudi v zabavno in poucno prezivl-
janje €asa z ofrokom, ofrokom pa ponuditi zabavno ucenje s
pomocjo racka Juniorja. Tako je blagovna znamka postala Se
blizje, del vsakdanjika in so jo lahko e bolj vzljubili.

Racka Juniorja smo skozi oblikovno transformacijo pripeljali v
sodobni digitalni svet, prvic je spregovoril in zacel z ena-no-
ena komunikacijo s ciljno skupino. Iziemno veliko ¢asa smo
posvetili vsebini, ki je skupaj z rackom Juniorjem rastla in se
oblikovala.
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IZVEDBA IDEJE
(KREATIVNA IN MEDIJSKA STRATEGIJA)

V prvem obdobju (2008—2015) OBDOBJU GRADNJE
FUNADMENTOV NOVE BZ smo se osredotocili na grajenje
prepoznavnosti in izkusnje z blagovno znamko Junior, zato
smo najvec truda v zacetnih letih 2008, 2009 in 2010 namenili
masovnim nacinom komunikacije predvsem televiziji, tiskanim
medijem in predstavitvi na dogodkih za druzine.

V tem obdobju je bil sredisce nasih kreativ in komunikacij
racek Junior, glavni lik nase igrive in Zivahnezgodne znamke.
V TV kreativah, ki smo jih z agencijo zasnovali ob lansiranju
novega okusa Pizza, je racek Junior oZivel in nastopil v glavni
vlogi skupaj z mlajsimi prijatelji racki, ki so mu bili namenoma
zelo podobni, le malenkost miajsi (otroci iz nase ciline skupine).
Racek je v vseh 4 razlic¢icah TV oglasa (Smucar na vodi,
KoSarkar, Rolkar in Breakdance plesalec) v edinstvenih prizorih
zablestel kot najboljsi in svojim sovrstnikom pokazal vso svojo
hudomusnost, igrivost in iznajdljivost. Superiorno kakovost smo
na produktni nivo prenesli skozi 2 klju¢ni funkcionalni sporodili,
»najboljsi« Argeta Junior in »odlicen okus brez konzervansovx.

V drugem obdobju (2016—2018) OBDOBJU METAMORFOZE
BLAGOVNE ZNAMKE pa smo komunikacijo spremenili skladno z
novim teritorijem (zabavnim uc¢enjem) zdaj dvojno viogo racka
Juniorja v komunikaciji. Najprej smo ga posodobili v komunik-
acijah, preoblikovali v 3D maskoto in

mu v oglasnih sporocilih dali akfivno viogo, v TV oglasih pa
celo glas, da lahko neposredno nagovarja svojo cilino publiko.
Rackova preobrazba se je dogajala postopoma, da ne bi
odtujili obcutljivin malih potrosnikov, ki so racka do sedaj Zze
vzeli za svojega in ga prepoznajo ter opazijo vsako spremem-
bo na njem. Najprej smo leta 2016 posneli nov TV oglas, kjer je
prvic v interakciji z otrokom (puncko) nastopil 3D racek, tokrat
$e brez glasu kot simpati¢na in prijazna maskota - mamin
pomocnik ter ofrokov vzornik in prijatelj. Letos, Cez polni 2 leti,
pa smo mu v novem oglasu za Junior digitalne knjige in Junior
KokoKrem pasteto dodali Se glas, ki je moral biti dovolj »raco-
joC«, a vseeno razumljiv in dovolj otroski, a ne premlad, da je
lahko ustrezno opravil svoji viogi. Zaenkrat ga na embalazi
puscamo Se v 2D obliki, a ko bomo dobili potrditev z novo

BSIT raziskavo, da se je prepoznavnost racka zvisala, bomo §li

v kon¢no fazo nadgradnje Juniorja in ga posodobili tudi na
embalazi.

Hkrati smo se z novo podobo racka zaceli lotevati vsebinsko
pomembnej§ih ter blagovni znamki in njeni identiteti blizjin
dogodkov, kot je Mini Planica, Mini City in izdelali zabavno-izo-
brazevalni poligon, ki smo ga uporabljali na ostalih dogodkih.
Krona komunikacijske preobrazbe in vsebinskega marketinga
na Argeti Junior pa je zazivela letos julija z lansiranjem digi-
talnih knjig Junior dogodivscine, ki smo jih razvili v sodelovanju
z razvojnim psihologom, pisatelji in ilustratorji, njihov namen pa
je zabavno in interakfivno u¢enje ofrok s pomocjo kakovostnin
vsebin, ki so prilagojene njihovi starosti in razvojni stopniji.



KOMUNIKACIJSKI KANALI

DOLGOROCNA STRATEGIJA ARGETE JUNIOR

Komunikacijski kanal 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Televizija v v v 4 v v

Tisk v v v v 4

Dogodki v v v v v v v v v v

Digitalno komuniciranje 4 (4 v v v v

Zunanje oglasevanje v

Aktivnosti

na prodajnem mestu v v v v v v v v v v v

Drugo (Mini Planica) v v v

Drugo (Mini City) v v v

MEDIJSKI PRORACUN IN TERMINSKI NACRT
. o % medijskega 2008: od 02/09/2008 do 04/09/2008  2008: 44 %
Mediji Cas predvajanja akcije proracuna v 2009: od 2/06/09 do 30/09/09 2009: 10 %
posameznem letu 2010: 0d 01/01/10 do 31/12/10 2010:33 %
2008: od 05/10/08 do 15/10/08 2008: 56 % 2011:0d 01/01/11 do 31/12/ 2011:22%
2009: od 14/05/09 do 14/06/09 ATTE T P 2012:0d01/01/2012do 31/03/2012  2012:69%
2010: 0d 08/09/10 do 28/09/10 2010:39 % (dogodkiy ~ 201310d01/01/13 do31/12/13 2013:50 %
- 2013: 0d 05/09/13 do 22/09/13 2013:20 % 2014: 0d 3/06/14 do 30/11/14 2014:10 %

TeleviZia 2014 0d 03/04/14 do 05/10/14 2014:67% AU O A5
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LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Med lastnimi mediji je sredisCe vsebin vsa ta leta predstavl-
jalo nase spletno mesto argeta.com/sl/junior z enostavnimi
zabavnimi recepti z Argeta Junior izdelki ter vsebinami o teh
izdelkih in okusih. Do spletnega mesta je vodila tudi igriva in
zabavna komunikacija preko lastnih druzbenih kanalov - Face-
book in Instagram.

Ob lansiranju digitalnih knjig Junior dogodivicine, smo mrezi
lastnih kanalov dodali novo vsebinsko spletno sredisCe ekn-
jige-junior.si, kjer so potrosnike Cakale napete in zanimive zgod-
be racka Juniorja in informacije o njinovih avtorjih (pisateljih,
razvojnemu psihologu in ilustratorjin).

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

Cenovne aktivnosti na Argeti Junior so potekale v obsegu, ki
so znacilne oziroma povprecne za FMCG panogo, kategorijo
pastet in blagovno znamko Argeta, glede na naso premium
pozicijo in Zeljo, da jo zadrzimo, smo jih vedno uporabljali le
kot ob&asno taktiko in nismo popustili niti pritiskom znizevanja
cen oz. iziemno visokih popustov v Casu svetovne financne
krize ali konkurencnim napadom z agresivnimi popusti.

REZULTATI
1. POSLOVNI CILJ - RAST KOLICINSKE PRODAJE ARGETE NA
SLOVENSKEM TRGU:

Vzrok za izredno rast prodaje Argete Junior ni mogoce
pripisati zgolj rasti trga oz. je rasti frga in njegovi stabilni
volumenski prodaji znacilno prispevala ravno Argeta Junior,
Spodnji graf prikazuje, da je Argeta Junior v obeh opa-
zovanih obdobijih rastla hitreje kot trg pastet v Sloveniji z
iziemo 3 opazovanih obdobij 2012, 2013 in 2015. Kljub temu
pa je Argeta Junior kumulativno v obdobju od leta 2008 do
konca leta 2017 povisala svojo prodajo za indeks *, medtem
ko je bil indeks rasti frga pastet v istem obdobju le *, forej
obcutno nizji. Po nasem mnenju je ravno to pokazatelj, da
je Argeta Junior glavna sila stabilne prodaje oz. rasti tfrga
pastet in dejansko skrbi za stalen pritok novih potrosnikov v
kategorijo ter za njeno pomladitev.

Poslovni cilj za prvo obdobje od leta 2008 do 2015 je bil
povecati koli¢insko prodajo za 30 % in spodnji graf kaze, da
smo s pravilnimi marketingkimi miksi in komunikacijo uspeli
povecati prodajo Argete Junior v izbranem obdobju za kar
*%.

Drugi poslovni cilj je bil povecati volumensko prodajo v
obdobju od 2016 do 2018 za 10 %, ker je blagovna znamka
presla ze v zrelo fazo rasti in ni bilo pricakovati vecje stopnje
rasti, na spodnjem grafu je jasno da smo dosegli *% rast v
opazovanem obdobju in zastavljeni cilj presegli.

2. POSLOVNI CILJ - RAST KONTRIBUCIJSKE MARZE ARGETE V
SLOVENIJI ZA OBDOBJI 2008—2015 IN 2016—2018:
Za obdobje grajenja fundamentov blagovne znamke
Junior od leta 2008 do 2015 ne moremo podati natan&nih
podatkov o dobickonosnosti, MROI in podobnih kazalnikov,
ker smo ravno v tem obdobju dobili novega lastnika (Atlan-
fic Grupa, leta 2010) ter zamenjali poslovni sistem in nacin
spremljanja financnih podatkov. Racunanje omenjenih
kazalnikov bi bilo tako v nasem primeru neprimerljivo med
posameznimi obdobji in ne kredibilno.

Za del obdobja pa lahko navedemo nekaj podatkov, ki
frdno kazejo na financno ucinkovitost marketindkih investicij:

» V obdobju od leta 2008 do leta 2015 smo uspeli zvisati
neto kontribucijsko marzo za *% tocki in tako cilj dosegli.

» V obdobju od 2016 do 2018 smo uspeli zvisati neto
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kontribucijsko marzo na Argeti Junior za *pp in pozitivno
prispevali k sploSnemu dvigu neto kontribucijske marze na
Argeti v Sloveniji in za to obdobje imamo tudi natancne
podatke, ki kazejo, da smo v letu 2018 povecali EBIT v
nasprotju z letfom 2016 v enakem obdobju.’

3. MARKETINSKI CILJ - DOSEGANJE PRICE PREMIUM POZICIJE

3.1. Izboljsanje cenovne pozicije v primerjavi s Kekcem na
vsaj *pp razlike v obdobju 2008—2015'°; na spodnjem grafu
je jasno, da smo zadani cilj ve¢ kot presegli, saj je leta 2015
razlika v ceni na kg med Argeto Junior in Kekcem zrasla

na visokih *pp, kar je posledica KekCeve reakcije na nade
marketinske aktivnosti s katerimi smo uspeli prevzeti KekCeve
potronike, Ceprav to ni bil primarni cilj. Pri blagovni znamki
Kekec, pa so se odzvali na izgubo koli€inskega trznega
deleza z izredno agresivnim popusti, ki so jim dodatno po-

visali razliko v ceni v nasprotju z Argeto Junior.

3.2. ZadrZzanje cenovne pozicije v primerjavi s Kekcem na
vsaj *pp razlike (2016—2018)":

Spodniji graf prikazuje razliko v ceni na kg med Argeto Ju-
nior in Kekcem na YTD 2018 osnovi *pp, kar pomeni da smo
zadani cilj vec kot presegli, pritem pa smo bili hkrati uspesni
pri povecaniju profitabilnosti in prodaje.

. MARKETINSKI CILJ - POVECANJE TRZNEGA DELEZA

4.1. Za *% povecati volumenski trzni delez (2008—2015)
Cilj smo presegli, saj smo povecali koli¢inski frzni delez Arge-
ta Junior v obdobju 2008—2015'° za *%.

Argeta Junior je v letu 2008 dosegla koliCinski vrednostni frzni
delez *% in v naslednjih sedmih letih dosegla *-odstotno rast
z dosezenim *% koli¢inskih trznim delezem.

4.2. Za *% povecati volumenski trzni delez (2016—2018)

Cilj smo dosegli, Argeta Junior je v obdobju zadnjih dveh let
zrastla za *% v koli¢inskem trznem delezu'.

Koli¢inski frzni delez se je iz *% v letu 2016 povzpel na *% in
dosegel *% rast v zadnjem merilnem obdobju v letu 2018
(januar—julij 2018) ter tako dosegel zadani cilj.

. KOMUNIKACIJSKI CILJI:

5.1. Povecati prepoznavanje znamke Argeta Junior za
+*pp (2010—2015)

Cilj smo presegli, sqj se je prepoznavnost Argete Junior
povecala iz *% na *%, 0z. za * pp v obdobju od 2010 do
20152 Povecanje prepoznavnosti blagovne znamke lahko
pripiSemo uspesno izvedenim komunikacijskim aktivnostim
oglasevanja.

5.2. Izboljsati percepcijo za *pp, da je Argeta Junior igriva
blagovna znamka namenjena otrokom ‘za otroke’ in ‘igri-
va’ (2010—2015).

Cilj smo dosegli, saj je Argeta Junior v obdobju od 2010 do

20152 povecala percepcijo:

» ‘Za ofroke’ iz *% v letu 2010 na *% v letu 2015, kar je
znacilno povecanje za * odstotnih tock.

» Igriva’ iz *% v letu 2010 na *% v letu 2015, kar je znacilno
povecanje za * odstotnih tock.

5.3. Povec¢anje prepoznavnosti maskote (rac¢ka Juniorja)
Argeta Junior za *pp (2015—2016)

Cilj smo presegli Ze v obdobju 2015—2016" (v letu 2018 pod-
robnejsih meritev elementov blagovne znake nismo izvajali).
Prepoznavnost maskote (racka Juniorja) se je med letoma
2015 in 2016 povecala s *% na *% oziroma za * odstotne
tocCke.

Glede na novo komunikacijsko strafegijo in aktivni viogi, ki
smo ju dodelili racku in vso nadgradnjo, ki jo je dozivel, je
za pricakovati, da je prepoznavnost maskote rastla tudi v
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nadaljnjin obdobjih.
5.4. Povecati uporabo blagovne znamke Argeta Junior
za *pp (2016—2018)

Cilj smo presegli, saj smo z uspesno izvedbo komunikaci-
jskih aktivnosti in dodatno nadgradnjo komunikacijske
strategije povecali uporabo blagovne znamke Argeta
Junior za *pp v obdobju zadnjih dveh let oziroma rast iz *%
v letu 2016 na *% v letu 2018,

UspesSnost aktivnosti Argete v zadnjin dveh letih je ocitna
predvsem z vidnimi izboljsavami oz. rasti ‘visjih’ ravni piramide
- potro$nikove navade in pripadnosti blagovni znamki.

Po raziskavi, ki je bila opravijena septemibra/oktobra 2018, Ar-
geta Junior Brand Loyalty Index oz. moznost, da bo verjetnost
nakupa (‘consideration”) presla v najljubso izbiro blagovne
znamke, nakazuje kar *% in s fem umesca Argeta Junior

med top 3 blagovne znamke glede na lojalnost potrosnikov v
Sloveniji.

Konvertibilnost iz verjetnosti nakupa (‘consideration”) v najl-
jub$o izbiro oz. lojalnost potro$nikov je posledica dobro nacr-
tfovanih komunikacijskih aktivnosti, ki gradijo mo¢ blagovne
znamke oz. percepcijo brand imidza med potrosniki tudi z
emocionalnimi elementi blagovne znamke.

DODATNE INFORMACIJE

Aprila 2014 so na slovenski trg lansirali novo blagocno znamko
pastet Carica, ki je posnemala Argetin portfelj (posnemala

je kljucne Argetine izdelke - Kokosja, Pikant, Tuna, Jeterna,
Cajna ...) in cenovno strategijo, med drugimi je lansirala tudi

2 izdelka ofrodkih pastet z besedo »Junior« v imenu izdelka,
Carica Pis¢ancja Junior pasteta 95 g in Carica Pisc¢ancja Ju-
nior padteta 50 g in s tem posegla direktno v segment otrodkih
pastet, ki ga gradimo. 2 leti je bila v vzponu in je uspedno
prevzemala konkurencne potrodnike, od leta 2017 naprej pa ji
koli¢inski trzni delez pada.

Vir: GfK, U&A: New opportunities for Argeta, 2008 in konfinuirani poglobljeni infervjuji opravi-
jeni s strani internega oddelka za raziskave DrogaKolinska d.d. 2 Vir: MKGP/Valicon, 2017

Vir: Valicon, BSIT, 2018, n=1.031, Nielsen Retail Panel, 2018
Vir: GfK, U&A: New opportunities for Argeta, 2008 in GfK, U&A: Opportunities scouting, 2017

IS

Vir: Ipsos, Argeta Subbrands’ influence on usage & purchase intent of Argeta master brand,
2018

Vir: Valicon, BSIT 2010

Vir: Valicon, BSIT, 2016 in 2018

Vir: AcNielsen, Retail Scan Panel, 2008-2018

Vir: Statisticni letopis, Prebivalstvo po starosti in spolu, 1.1.2013
https//www.stat.si/doc/letopis/2013/04 13/04-03-13.html
? Vir: inferni podatki narocnika

19 Vir: Nielsen panel trgovin 2008-2015

" Vir: Nielsen panel trgovin 2016-2018

"2 Vir: Valicon BSI 2010-2015

'3 Vir: Valicon BSI 2016

" Vir: Valicon BSI 2016-2018

o

o

07

' Vir: Ipsos Vpliv Argete Exclusive na nakupno namero klasi¢ne Argete, 2018
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Nov okus SuperTuna!
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Odkrij moje e-knjige!

Brezplacne

e-knjige na
EKNJIGE-JUNIOR.SI

& Zabavne in napete
otroske e-knjige.

& Interaktivne naloge, ki
spodbujajo razvoj otrok.

& Pripravljene s priznanimi
razvojnimi psihologi.

& Na voljo knjige za otroke
razlicnih starostnih
~ skupin.

JUNIo ‘a JUNIO Ia JYNIlo
| +2¢W JUNIOR

e \( i ‘
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BRONASTA NAGRADA EFFIE
LASKO STAVA

LASKO STAVA @

Naslov akcije:
LASKO STAVA

Ime blagovne znamke:
LASKO

Kategorija:
B: POTROSNI IZDELKI - PIJACA

Oglasevalec:
PIVOVARNA LASKO UNION D. O. O.

Primarni agenciji:
LUNA \TBWA

Sodelujo¢a agencija/partner:
MEDIA PUBLIKUM

VIDEO:

"MINISTER ZA ZDRAVJE DPUZA.RJ'L‘ UZIVANJE ALKOHOLA LAHKO $KODUJE ZDRAVJU!®

b » & 0310 @O0 0

POVZETEK:

Kampanja »Stava« je nadaljevanje uspesne akcije »Dvoboj«.
Tudi v letu 2017 sta se za steklenico Laskega v nogometno
obarvani akciji spopadla Cimiroti¢ in Tavares. Nogometna
igralca sta se pomerila v tistem, kar znata najbolje - brcanju
Zoge iz vseh moznih polozajev, zmagovalec pa je bil tisti, ki se
je najbolj spretno spopadel s koncnim izzivom. Klju¢na izziva
zasnovane dolgorocne komunikacijske platforme pa sta bila
nadaljevanje spremembe percepcije mladih pivcev piva in
utrjievanje emocionalnih vezi med znamko ter mladimi kot
cilino skupino fer nadaljevanje rasti frznega deleza ob nespre-
menjeni cenovni politiki, kar smo tudi dosegli.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Se vedno relevantna sistematiéna nadgradnja dolgoro&-

no zastavljene strateke ideje konsistentno gradi blagovno
znamko na zahtevnem trgu. Dejavnosti so usmerjene v iskanje
potenciala v jasneje opredeljeni ciljni skupini in dolgoroc-

no omogocanje konsistentnosti komunikacijske platforme.
Pohvalno je ohranjanje osredinjenosti znamke pri gradnji njene
identitete. Gre za konceptualno zelo dobro idejo, resitev pa

je relevantna za izdelek in ciljno skupino. Zelo dobro zastavl-
jena kreativna strategija z inovativno in inferaktivno uporabo
nekaterih komunikacijskih kanalov uporabnika smiselno vodi
do vrhunca kampanje - prvega TV-oglasa v zivo. Kljub zaost-
renim frznim pogojem je znamka, ki je bila pri mladih v zatonu,
z edinstveno, napeto in vkljucujoco komunikacijsko kampanjo
dosegla zavidljive ambiciozno zastavljene cilje. Zgleden prim-
er, kako se da s konsistentnim strateskim komuniciranjem v zelo
zahtevni frzni kategoriji in pri zahtevni ciljni publiki vzdrzevati
dolgoro¢no infegralno gradnjo blagovne znamke.
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https://youtu.be/Hk3OiOdBK7o
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STRATESKI 1ZZIV / TRZNA PRILOZNOST

Pivovarska industrija v Sloveniji se v zadnjih letih soo&a z veliko
spremembami in izzivi. Ne samo da sta dve najved;ji slov-
enski blagovni znamki (Lasko in Union) leta 2015 postali del
nizozemske druzbe Heineken, na drugi strani se je pojavilo ve-
liko malih in mikro scraft« pivovarn, ki s svojo buti¢no ponudbo
navdusujejo predvsem mlade pivce piva.

Pivovarna Lasko je s svojimi blagovnimi znamkami $e leta 2013
pokrivala 71% trzni delez segmenta piv', vendar se je ta zaradi
vstopa fujih konkurentov (Eeski Staropramen, Kozel, KruSovice,
avstrijski Goesser), ki so tudi mo&no povecali svoje komunikaci-
jske proracune? ter velikega pritiska s strani trgovskih blagovnih
znamk, ki nastopajo z nizjo cenovno politiko, do leta 2015
zmanjsal na 66,8%.*

Prav tako se je Lasko v 2016 §e vedno soocal s posledicami
ekonomske krize, sqj je potrodnik trajno spremenil svoje nak-
upne navade navade v smeri preudarne in manje potrodnje,
kar se je kazalo v nadaljnji rasti diskontnih trgovcev ter vse vedji
naklonjenosti frgovskim blagovnim znamkam piva?.

Vseeno je Pivovarna Lasko z novo identiteto blagovne znam-
ke (bistvo blagovne znamke: Build your character), ki se je
odrazila v komunikacijski kampanji Dvoboj, kjer sta se v rimah
pomerila oce in sin Boris in Sebastian Cavazza, Lasko leta

2016 ustavil padec trznega deleza® in celo obrnil trend v svoj
prid. Vseeno pa smo opazili, da so mladi blagovno znamko
Lasko, ki jo pooseblja pivo Lasko Zlatorog, percipiranli kot »pivo
mojega oceta«,

Klju¢na izziva zasnovane dolgorocne komunikacijske plat-
forme sta bila zato jasna: nadaljevanje spremembe percep-
cije mladih pivcev piva in utrjevanje emocionalnih vezi med
znamko ter mladimi kot ciljno skupino, pri Cemer se ne zane-
mari obstojecih pivcev piva Lasko Zlatorog fer nadaljevanje
rasti frznega deleza piva Lasko Zlatorog ob nespremenjeni
cenovni politiki.

CiuJi

1. KPI1: Poslovna rast’
Cilj 1: Doseci rast frznega deleza v maloprodaji za *.
Cilj 2: Doseci rast prodaje za *.

2. KPI2: Prodor v novi ciljni skupini

Cilj 3: Zavedanje o komuniciranju Laskega naj v ciljni skupini
25-34 let v Casu kampanje (primerjava Q2 in Q3 2017) zraste
A *%.

Cilj 4: Primarna ciljna skupina 25-34 let mora po obdobju ko-
municiranja (primerjava Q2 in Q3) Lasko prepoznati kot:

a) »Odli¢na blagovna znamka zame« naj doseze rast * %.
b) »Znamka, ki ji zaupam« naj doseze * % rast.

c) »Znamka z dobrim oglasevanjem« naj doseze * % rast.
d) »Visoko kakovostna znamka« naj doseze * % rast.

e) »Wredna svoje cene« naj doseze rast * %.

3. KPI3: IzboljSanje rezultatov v splosni ciljni skupini

Cilj 5: Zavedanje o komuniciranju Laskega naj v splosni ciljni
skupini (od 25 do 70 let) v Easu kampanje (primerjava Q2 in
Q3 2017) zraste za * %.

Cilj 6: Splodna cilina skupina (od 25 do 70 let) naj po kampanji
(primerjava Q2 2017 in Q3 2017) znamko Lasko prepozna kot:
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a) »Razlikovalna« naj zraste za * %.
b) »Zdruzuje nacijo« naj zraste za * %.

KPI4: Vpletenost potrosnikov
Cilj 7: Stevilo stav med kampanjo naj znasa vsaj *.
Cilj 8: Gledanost finala v Zivo naj bo vsaj * %. &

IDEJA
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)

Dolgoro¢na skladnost in prepoznavnost komunikacijskih spo-
rocCil je eden od najpomembnejsih gradnikov mocnih blagov-
nih znamk. Grajenje blagovnih znamk lahko razumemo tudi kot
oblikovanje spominskih struktur v zavesti potrosnikov. Preko njih
blagovna znamka dosega mentalno dostopnost, ki je v pov-
ezavi s fiziino dostopnostjo klju¢en dejavnik frznega uspeha
(Byron Sharp: How Brands Grow).

V skladu z novo identiteto (oziroma »Brand In A Bottle«) znamke
Lasko in njenim bistvom (Build Your Character) je leta 2016
nastala komunikacijska kampanja “Lasko Dvoboj”. Uspeh kam-
panje se je odrazil tako na percepciji blagovne znamke Lasko
kot na trznem delezu, zato smo se odlocili, da z novo kampanjo
nadaljujemo komunikacijsko smer, zastavljeno leta 2016.

Enega od klju¢nih izzivov nove komunikacije leta 2017 je
predstavljalo pomlajevanje ciline skupine in utrjievanje trans-
generacijske priviacnosti blagovne znamke Lasko. Tematiko
nove komunikacijske kampanje smo zato poiskali v univerzalni
priviacnosti §porta oziroma nogometa kot najbolj zanimive in
mnozicne Sportne dejavnosti v Sloveniji in na svetu. Nogomet
je igra, ki jo gledajo razlicne generacije, pogosto prav ocetje
in sinovi skupaj. Poleg tega je nogomet tesno povezan tudi

z izdel&no kategorijo piva, ki zelo pogosto spremlja oglede
tekem tako doma kot v lokalih. Nogometni klubi imajo svoje
zveste privrzence, za katere navijajo s skorajda fanaticnim
navdusenjem, ki se pogosto prenada iz generacije v gener-
acijo. Tudi v Sloveniji obstajata kluba, ki pomenita mnogo vec
kot nogomet: to sta ljubljanska Olimpija in NK Maribor, vecna
tekmeca in rivala. Njuni derbiji so vedno nogometna poslasti-
ca, najboljsi nogometasi pa legende ljubljanskega in stajer-
skega podroc¢ja. Napetost, ki nastaja z rivalstvom obeh klubov,
smo povezali s pojmom stave: ta se pomensko nanasa tako na
Sport kot na kategorijo piva (pogost pogovorni izraz je »staviti
za gajbok).

IZVEDBA IDEJE
(KREATIVNA IN MEDIJSKA STRATEGIJA)

Osnovna pripovedna struktura kampanje Lasko Stava je nadal-
jevanje ftiste, ki je opredelila kampanjo Dvoboj: junaka zgod-
be se spopadeta za glavno nagrado, steklenico piva Lasko
Zlatorog. Tokrat sta bila to ljubljanski mojster preigravanja in
legenda Olimpije, Sebastjan Cimiroti¢, ter priljublieni kapetan
NK Maribor, §tajerski Brazilec Marcos Tavares.

Kampanija je bila razdeljena v tri faze: v prvi fazi sta junaka
sklenila stavo, hkrati pa smo pozvali tudi obc&instvo, naj stavi na
svojega favorita na posebnem spletnem mestu stava.si.

V drugi fazi smo pokazali, kako se Cime in Tava znajdeta z
nogometno Zogo; najprej na nogometnem igrisc¢u, na katerem
sta streljala na gol iz tezkih polozajev, potem sta se vsak na svoj
nacin spopadla z rokometno ekipo Rokometnega kluba Celje,
na koncu pa sta nogometno zogo brez tezav spravila tudi v kod
na kosarkaskem igrisCu. Sporocila so se pojavljala na televiziji,

fisku, spletu, zunanjem oglaSevanju, mobilnih napravah in
druzbenih omrezjih, za katera smo pripravili posebne oglase,
prilagojene posebnemu nacinu konzumacije vsebin.

Stavo med Cimetom in Marcosom smo koncali na
spektakularen in v Sloveniji $e nikoli viden nacin: s prvim
felevizijskim oglasom, predvajanim v Zivo. Dogajanje je
potekalo na celjskem nogometnem stadionu, nadzorovala pa
ga je nogometna sodnica z licenco FIFE. Junaka sta morala

z nogometno zogo zadeti steklenico Laskega v golu in pred
zacetkom v resnici nince ni vedel, kako se bo stava koncala.
Na koncu je bil spretnejsi Marcos Tavares, dobil je stavo in
zmagoslavno je dvignil steklenico Laskega v zrak.

V vseh delih akcije smo uporabili medije Sirokega dosegar
TV, jumbo plakate fer mobilno in digitalno oglasevanje. Ve
podrobnosti o akciji smo predstavili ez PR oglase, preko
zgodb v tiskanih medijih in na druzbenih omrezjih. TV smo
izbrali za primarni medij, saj po podatkih TG, 92,5 % primarne
ciline skupine gleda felevizijo. Skoraj 50 % jih spremlja Sportni
program na televiziji, zaradi vsebinske povezave med
Sportnim programom in §portno stavo med Tavaresom in
Cimiroticem, se je televizija pokazala kot e primernejsi medij.
Na enak nacin smo se temu skudali priblizati fudi v zunanjem
oglaSevanju, na¢rtno smo izbirali, kjer je bilo prostorsko
mogoce, lokacije blizu $portnih objektov.

KOMUNIKACIJSKI KANALI
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MEDIJSKI PRORACUN IN TERMINSKI NACRT
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LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Sodelovanje Marcosa Tavaresa iz NK Maribor in ¢lanov Rokomet-
nega kluba Celje Pivovarna Lasko je omogocilo sponzorstvo
Pivovarne Lasko Union obeh klubov. Med lastnimi mediji smo
uporabljali posebo spletno stran stava.si ter druzbena omrezja
Lasko, za katera smo pripravijali posebne vsebine, vezane na
komunikacijsko akcijo Laska Stava.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA
Med kampanjo drugih frzenskih orodij nismo uporabljali.

REZULTATI

1. KPI 1: Poslovna rast

Cilj 1: Doseci rast frznega deleza v maloprodaji za * (primerja-
va jan-sept 2016 in jan-sept 2017)

Cilj smo presegli, saj se je trzni delez v maloprodaji povecal za
* odstotne tocke (iz * (jan-sept 2016) na * (jan-sept 2017))°.

Cilj 2: Doseci rast prodaje za * (primerjava jan-sept 2016 in jan-
sept 2017).

Cilj smo presegli, saj je prodaja Lasko Zlatorog piva zrasla za *. 1©

2. KPI2: Prodor v novi ciljni skupini”

Cilj 3: Zavedanje o komuniciranju Laskega naj v ciljni skupini
25-34 let v Casu kampanje (primerjava Q2 in Q3 2017) zraste za
* %.

Cilj smo presegli za * odstotnih tock, saj je oglasevalsko zave-
danje (advertising awareness) zraslo iz * % na * %.

Cilj 4: Primarna cilina skupina 25-34 let naj po obdobju
komuniciranja (primerjava Q2 in Q3) Lasko prepozna kot:

a) »Odli¢na blagovna znamka zame« naj doseze rast * % je
bil presezen za * odstotne tocke.

b) »Znamka, ki ji zaupam« naj doseze * % rast - cilj je bil
dosezen, sgj se je zaupanje v znamko povecalo iz * % na *
%, kar pomeni * % rast.

¢) »Znamka z dobrim oglasevanjem« naj doseze * % rast - ze
tako ambiciozno zastavljen cilj je bilj presezen za * odstot-
nih to¢k oziroma * %, sqj je dele? ciline skupine 18-35, ki so
oglasevanje opredelili kot dobro, zraslo iz * % na * % (prim-
erjava Q2 2017 in Q3 2017).

d) »Visoko kakovostna znamka« naj doseze * % rast, je bil
preseZen za * % oz. * odstotne tocke.

e) »Vredna svoje cene« naj doseze rast * % - Ze tako visoko
zastavljen cilj smo presegli za * odstotnih to¢k, saj je postav-
ka zrasla iz * % v Q2 2017 na * % v Q3 2017.

3. KPI3: IzboljSanje rezultatov v splosni ciljni skupini

Cili 5: Zavedanje o komuniciranju Laskega naj v splodni ciljni

skupini (od 25 do 70) v Casu kampanje (primerjava Q2 in Q3

2017) zraste za * %.

Cilj smo presegli za * odstotne tocke, sgj je splosna cilina

skupina pred kampanjo (meritev Q2 2017) imela * % zavedanje,

po kampanji (&3 2017) pa * %.

Cilj &: Splosna cilina skupina (od 25 do 70 let) naj po kampanji

(primerjava Q2 2017 in Q3 2017) znamko Lasko prepozna kot:
a) »Razlikovalna« naj zraste za * % - cilj smo presegli za *
odstotne tocke, saj je Lasko kot razlikovalno blagovno
znamko prepoznalo * % vec potro$nikov.

b) »Zdruzuje nacijo« naj zraste za * % - tudi tu smo cilj
presegli za * odstotne toéke oziroma * %. Ce je pred
kampanjo Lasko kot blagovno znamko, ki zdruzuje Slovence,
prepoznalo * % splosne ciljine skupine, jo je po kampan;ji * %.
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4. KPl4: Vpletenost potrosnikov

Cilj 7: Stevilo stav med kampanjo naj zna$a vsaj *.
Cilj smo presegli za * stav oziroma * %."

Cilj 8: Gledanost finala v Zivo naj bo vsaj * %.

Cilj smo preseqli, saj je bil rating finala v Zivo * %. To pomeni,
daje * % (* posameznikov) vseh ljudi v Sloveniji med 18 in 64
let v Zivo gledalo, kdo je postal zmagovalec Stave. Ta oglas je

imel * % visjo gledanost kot drugi primerljivi oglasni bloki."®

lASKO
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# N A L E G E N D E

STAVA.SI

o

SEBASTJAN CIMIROTIC MARCOS TAVARES

! AC Nielsen, 2016

2 Mediana IBO (2018), IPSOS Media puls (2012-17)

3 AC Nielsen, 2016

“ TBZ Mercator, TBZ Tus, TBZ Spar, TBZ Lidl, TBZ Hofer; Letno porogilo Pivovarna Lasko, 2015
> AC Nielsen, oktober 2016

¢ Brand Health Track 2017/Q2

7 Opomba: oba cilja primerjata obdobji jan-sept 2016 in jan-sept 2017

8 Opomba: cilj smo dolocili glede na povprecje gledanosti oglasnih blokov v primerljivin
terminih.

hitps://www.stat.si/doc/letopis/2013/04 13/04-03-13.html
¢ AC Nielsen, september 2017

9 AC Nielsen, september 2017

Vs rezultati izhajajo iz Brand Health Track 2017/Q3

2 Inferni podatki agencije, 2017

'* AGB Nielsen, 2017
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POVZETEK:

V iziemno konkurencnem okolju maloprodaje v Sloveniji je Lidl
svojo deseto obletnico izkoristil za nagovor migjsih, dinamicnih
druzin, ki cenijo kakovost in izbirajo izdelke, ki zadovoljujejo
njihove potrebe. Zasnovali in izdelalali smo integrirano ko-
munikacijsko akcijo, ki je femeljila na Stevilki 10 in osrednjem
sporocilu »Praznujte z nami, zivite z navdihom.« Natancno
ciljani mediji in relevantna sporocilnost, nadgrajena z inova-
fivnimi kreativnimi resitvami, so prinesli odlicne rezultate fako
na poslovnem kot marketinskem in komunikacijskem podrocju.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Zapomnljiva in uspeSna akcija, ki je izvedena s povezoval-

no vsebino in lepo vpletena v zgodbo 10 letnice. Lidl si pri
zanimivem izzivu, kako povecati stopnjo preizkusanja Lidlovih
frgovskih znamk in konverzijo rednih nakupov, zastavi jasne in
ambiciozne cilje. Predstavitev akcije jasno orise njegov polozaj,
pri Cemer se pokaze odlicno poznavanje lastne blagovne
znamke, spremljanje percepcije na razlicnih relevantnih po-
drocjih fer poslovno in komunikacijsko poznavanje konkurence
v zasiCeni in iziemno zahtevni kaftegoriji. Praznovanje obletnice
je vkljuCevalo razlicne dejavnosti frgovca, ki so se izvajale na
vsej nakupni poti potfrosnika. Pohvalna je uporaba izvirnih in
inovativnih prijemov, avtorske glasbe, pogloblienega sodelo-
vanja s Sirokim spektrom medijev, vkljuCevanja ambasadorjev
in zaposlenih in infegracije pobud na podroc¢ju druzbene
odgovornosti. Rezultati so odlicno predstavijeni, saj je dodana
tudi primerjava s konkurenco, kar jih umesca v relevanten
kontekst in dokazuje uporabo pravih takticnih potez na vec
ravneh.


https://youtu.be/-yFCySVgMQo
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STRATESKI 1ZZIV / TRZNA PRILOZNOST

Lidl Slovenija (v nadaljevanju Lidl) se je leta 2017 soocil z zanimi-
vim izzivom - kupci, ki poskusijo Lidlove produkte, jinh obicajno
tudi priporo¢ajo dalje in so z njimi zelo zadovoljni'. Kljub temu
pa stopnja preizkusanja Lidlovih blagovnih znamk $e vedno ni
dovolj visoka, prav tako je potrebno povecati tudi konverzijo
rednih nakupov in izbolj§ati pozicijo na elementu »veliki nakupi
nad 30 € «, kjer Lidl in njegov najblizji konkurent Hofer belezita
enake ali stafisticno neznacilne razlike. Dodatno so na elemen-
tu »malih nakupov do 30 € « po zadnjem merjenju pridobile
vodilne frgovinske verige?.

Trgovinska panoga v Sloveniji je ocitno zelo dinamicna.
Delovanje Lidla opredeljuje visoko konkuren&na in zasi¢ena
oglasevanje®, majhnost trga in zahteven slovenski potrosnik.
Med trgovci imata najmocnej$o viogo Spar in Mercator,
neposreden konkurent Lidlu po trznem delezu, moci blagovne
znamke in po percepciji pa je Hofer, ki je konec leta 2016 dose-
gal 11,77% trzni delez (Lidl: 9,04% trzni delez)*.

Polozaj Lidla in Hoferja glede na afribute, kot so dobro razmerje
med ceno in kakovostjo, Sirina, kakovost in sveZzina ponudbe ter
pridobivanje na popularnosti kot frgovca, ki imata vedno nekaj
novega in drugacnega, ostaja glede na leto 2016 $e vedno ne-
spremenjen. Razliko v trzni poziciji ustvarja delez lojalnih kupcev.
V primerjavi z 2016 je Lidl v zacetku 2017 zabeleZil padec deleza
lojalnih kupcev, medfem ko je Hofer delez teh pridobil®.

Slovenski kupci veljajo za najmanj lojalne in v povpredju svoje
redne nakupe opravljajo pri kar 4,9 frgovcih v primerjavi z
evropskim povprecjem, ki je 3,3% Se veg, Lidl je leta 2017 deloval
z zgolj 50 poslovalnicami, ki niso pokrivale vseh slovenskih regij
(Hofer je takrat imel 82 poslovalnic znotraj vseh slovenskih regij)’.
Kar 72 % populacije blizino trgovine navaja kot enega izmed
kljucnih faktorjev pri izbiri frgovca, kjer opravijo manjse in vecje
nakupe®,

CiuJi

MARKETINSKI CILJI:

1. Povecati naro¢nike na e- novice za 100.000, oglede spletne
strani za 100 %, Stevilo unikatnih obiskovalcev lidl.si za 50 %
(marec—maj 2017 vs. marec—maj 2016).

. 100.000 vnesenih kod tedensko ter vecanje retencije po-
frosnikov (vsaj 3 kode na e- naslov).

. Dvig percepcije »Kakovostni izdelki lastnih BZ« za 3 %.

. Dvig percepcije »Sirok izbor svezih izdelkov« za 3 %.

. Dvig percepcije »Stalno preverja kakovost lastnih BZ« za 3 %.
. Dvig lojalnih kupcev za 3 % pri vseh nakupih.

N
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. Dvig lojalnih kupcev pri velikin nakupih (nad 30) za 3 %.

KOMUNIKACIJSKI CILJI™:
1. Dvig TOM blagovne znamke Lidl Slovenija za 1,5 %.

2. Ohranitev vodilnega polozaja po NPS in sploSnem
zadovoljstvu.

3. Doseci vsaj 10 organskih objav o 10-etnici Lidla.

IDEJA
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)

Soocili smo se s situacijo, kjer so bili potro$niki ob obisku trgovine
z izdelki iziemno zadovoljni, vendar splosna percepcija Lidla
Se vedno ni bila na zeleni ravni. Strategija je bila zato jasna -

oblikovati moramo celostno akcijo, ki bo potronike pripeljala v
Lidlove trgovine in jim predstavila kakovostne Lidlove izdelke.

Lidl je v letu 2017 obelezeval svojo 10-letnico delovanja na slov-
enskem trgu. In kot se v Sloveniji spodobi, ob rojstnem dnevu
svoje bliznje in drage ljudi povabimo na praznovanje, pogosto
k sebi domouv. In kje je doma LidI? V svojih trgovinah, sevedal
Zato se je ta obletnica izkazala za odli¢no priloznost, okoli
katere smo se odlocili oblikovati glavna sporocila kampanje.
Ciline potrodnike smo pozvali k skupnemu praznovanju, k Siritvi
veselja in sreCe za vse, v ospredje celotne komunikacije pa
postavili stevilko 10.

Kanale in aktivnosti smo poleg Stevilke 10 prilagodili ciljni
skupini. Tako smo se odlocili, da bomo digitalno bolj napred-
no cilino skupino™ nagovorili na nacin, da bo spletno mestno
www.lidl.si postalo sticisce vseh komunikacijskin aktivnosti.
Seveda nismo smeli pozabiti na nase cilje, zato je povezovalna
nit vseh aktivnosti praznovanja Lidlove obletnice postala velika
10tedenska nagradna igra, ki je bila zastavljena na nadin, ki je
generiral &im vec;ji obisk Lidlovih frgovin in potro$nikom priblizal
Lidlove izdelke. Temu so bile podrejene tudi ostale aktivnosti.

Ko smo se dodatno poglobili v cilino skupino, smo ugotovili, da
so Lidlovi lojalni kupci stari med 50 in 59 let™2, kar pomeni, da
je morala nasa komunikacijska akcija bolj nagovoriti mlajse.
Odlogili smo se za nagovarjanje dinamicnih druzin (25—34
let), sqj fi cenijo kvaliteto in izbirajo izdelke, ki zadovoljujejo
njihove potrebe. Pri nakupnem procesu prednost namenjajo
Ze poznanim, preizkusenim blagovnim znamkam, ko poskusijo
nov izdelek, ki ustreza njihovim potrebam ali okusu, pa si ga
Zelijo ponovno uporabiti. Kar 60 % Sirde ciline skupine ostane
zvestih izbrani znamki.®

IZVEDBA IDEJE
(KREATIVNA IN MEDIJSKA STRATEGIJA)

Zasnovali smo nagradno igro, ki je trajala deset fednov in
ponujala nagrade v znaku Stevilke deset: deset-krat po teden,
deset-krat po mesec, deset-krat po leto in deset let brezplacnih
nakupov v Lidlu*

Sodelovanje v igri je omogocal vsak nakup nad deset evrov
(ali izpolnitev spletnega vprasalnika), pri Cemer je sodelujoci v
frgovini dobil nagradni kupon z unikatno kodo, ki jo je vpisal na
posebni spletni strani (in tako sodeloval v fedenskih zrebanjin)
ali pa takojdnjo nagrado - izdelek ene izmed desetih Lidlovih
blagovnih znamk.

SticisCe vseh komunikacij je bilo spletho mesto www.lidl.si,

kjer so potrosniki vpisovali unikatne kode, podprli pa smo ga

s Sirokim spletom komunikacijskih aktivnosti. Nosilni televizijski
oglas je prikazoval spros€ene in navdihujoCe frenutke, ki jih je
spremljal glas pripovedovalca (med nastopajocimi so bili tudi
Lidlovi ambasadorji vrthunski chef Tomaz Kavcic, promotorka
zdravega Zivljenja in osebna trenerka Hana Verdev ter
paraolimpijec Primoz Jerali€). Zaradi odli¢nih predhodnih
izkuSenj smo ponovno poskrbeli za izvirno glasbo pevke Nine
Puslar, ki je spremljala vse komunikacijske aktivnosti.

SreCanje s predstavniki medijev smo organizirali na avtobusu
mestnega potniskega prometa, na katerem smo med voznjo
do Lidlove poslovalnice gostom ponudili okrepcila Lidlovih
prehrambnih blagovnih znamk ob akusti¢nem nastopu Nine
Puslar. Na Slovenski cesti smo postavili posebno svetlobno
vitrino, opremljeno s kamero za prepoznavo obrazne mimike.
Ce se je mimoidod&i svetlobni vitrini nasmehnil, ga je ta obdarila z
nagradnim kuponom, ki je omogocal sodelovanje v nagradni igri.

Najodmevnejsi in najizvirnejsi medij pa je predstavijala avto-
busna proga $tevilka 10 Ljubljanskega potniskega prometa.
Med razvojem Ljubljane so se proge mestnega prometa
spreminjale in linija Stevilka 10 je izginila; med ostevilCenima
progama 9 in 11 je Zze nekaj let zijala praznina. Zato smo v
sodelovanju z LPP znova zarisali progo $tevilka 10, ki je 10 ted-
nov brezplacno vozila po posebni trasi: ta je povezovala vse
Lidlove poslovalnice v Ljubljani.

Sodelovali smo s HitRadijem Center - radijsko postajo, ki ima
najvecjo in najbolj vpleteno obc&instvo na druzbenih omrezjin.
Posebna aktivacija je ustvarila veliko zanimivih vsebin, ki so jih
Sirili na svojin druzbenih omrezjih in notranjih kanalih. V kam-
panjo smo integrirali tudi lastne pobude na podroc¢ju druzbe-
ne odgovornosti. Digitalni kanali so imeli pomembno viogo,
preko njih smo oglasevalsko akcijo natanéno ciljali.

V frgovini smo se osredotocili na izdelke Lidlovih blagovnih
znamk. Vsak feden smo izbrali eno znamko in ceno njenim
izdelkom znizali za 10 %. Posamezno blagovno znamko smo
predstavili preko medijev Sirokega dosega in na lastnih komu-
nikacijskih kanalih.

V skladu z osrednjo idejo blagovne znamke Lidl (Preprosto

vec za vas) smo tudi komunikacijsko akcijo ob deseti obletnici
podjetja zasnovali z mislijo na potrosnike in njihovo korist. Zeleli
smo, da praznujejo in se veselijo z nami, zato smo vse aktivnosti
vodili v znaku dveh konstant: slogana “Praznujte z nami, Zivite z
navdihom” ter Stevilke 10.

KOMUNIKACIJSKI KANALI
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V primerjavi z vasimi akcijami I% Ve.c1| .
iz prejsnjih let je ta medijski proracun O ;r::jz”'v

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

V Casu tfrajanja promocije je veliko komunikacije slonelo fudi na
letakih in e-podti. Ta dva medija sta predstavijala glavni kanal, ki
je Lidlove blagovne znamke predstavijal in razlagal njihovo pred-
nost v primerjavi s konkurenco ter pojasnjeval, kako Lidl zagotavi-
ja najvisjo kakovost svojih izdelkov.®

/A
LIDL PRAZNUJE 10 LET =

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

Za notfranjo javnost smo na zacetku praznovanja razdelili darila
vsem zaposlenim. Za nadaljnjo angaziranost smo zasnovali tudi
nagradno igro za zaposlene z vec kot 500 atraktivnimi nagradami
v obliki prakfi¢nih daril, nakupovalnih kuponov in pocitnic.

REZULTATI

MARKETINSKI REZULTATI

1. Bazo naroc¢nikov na e - novice smo povecali za 179.497, kar
pomeni, da smo zastavljeni cilj 100.000 novih narocnikov
na e - novice, presegli za 79 %. Prav tako smo presegli
povecanje ogledov spletne strani in zastavljeni cilj - da
dosezemo 100% povecanje ogleda spletne strani presegli
kar za 2-krat. \/ primerjavi z enakim obdobjem pretekle-
ga letq, se je Stevilo unikafnih obiskovalcev spletne strani
povecalo za 205 %, kar pomeni, da smo cilj presegli za 105
odstotih tock."

2. V 10 tednih je bilo preko posebne spletne strani vnesenih kar
1.028.957 kod, kar je odlic¢en rezultat v dezeli s samo 2 mio
populacije. S tem je bil cilj presezen za 28.957 kod oziro-
ma za 2,9 %, povecali pa smo tudi retencijo potrosnikov.
Potrodniki so v ¢asu nagradne igre vnesli v povprecju na
posamezni e- mail naslov 3,82 kode, s Cimer smo zastavljeni
cilj 3 vnesenih kod presegli.”

3. Cilj dvig percepcije »Kakovostni izdelki lastnih BZ« za 3 %
smo presegli, dvignila se je iz 33 % na 35 %, kar pomeni 6%
povisanje'®, Ob tem smo bili tudi nagrajeni z Best Buy na-
grado za najboljSe razmerje med kakovostjo in ceno lastnih
blagovnih znamk za leto 2017/18. Hofer je bil od nas sicer
boljsi, a je v primerjavi s prvo meritvijo izgubil, kar pomeni, da
se razkorak manjsa.

4. Cilj dvig percepcije »Sirok izbor svezih izdelkov« za 3 % smo
presegli, dvignila se je iz 33 % na 35 %, kar predstavija 6%
povisanje'. Tudi na tem kazalniku prihaja do pozitivnih pre-
mikov v primerjavi z nasim glavnim konkurentom Hoferjem in
rezultati merjenja pred zacetkom kampanje.

5. Dvig percepcije »Stalno preverja kakovost lastnih BZ« za 3%
smo presegli. Dvignila se je iz 34 % na 36 %, kar pomeni
5,88% povisanje.?®

6. Cilj dvig lojalnih kupcev za 3 % pri vseh nakupih se je pov-
ecal iz 17 % na 18 %, kar pomeni 5,88% povisanje in s tem
preseganje cilja. Naj poudarimo, da je tudi Hofer obdrzal isti
rezultat, ki je znasal 18 %2

7. Dvig lojalnih kupcev pri velikin nakupih (nad 30 €) za 3%
smo presegli. Vrednost se je povecala iz 17% na 18%, s tfem
pa smo dosegli 5,88% povecanje dviga lojalnih kupcev. Pri
Hoferju je odstotek lojalnih kupcev ostal nespremenjen in je
znasal 16 %%,

KOMUNIKACIJSKI REZULTATI:

1. Po kampaniji se je spontani priklic (TOM) Lidla povecal iz
13,7 % (pred kampanjo) na 14,3 %, kar pomeni, da smo
cilj presegli za 4,38 %. Pri fem je potrebno poudarit, da je
skupni priklic upadel vsem vecjim konkurentfom (Mercator,
Tus, Spar), Hoferju pa se je povisal iz 12,5 % na 13 %, kar
predstavlja 4% rast?®,

2. Po zaklju¢ku kampanje Lidl $e vedno ohranja vodilno mes-
to po NPS s stopnjo 22 in si deli skupno mesto s Sparom, na
frefjem mestu je z 21 Hofer, E.Leclerc pa je na Cetrtem mestu
s sfopnjo 15.

Lidl ohranja vodstvo na sploSnem zadovoljstvu, saj ima
62% zelo zadovoljnih kupcev in 5 % nezadovoljnih, medtem
ko je na drugem mestu Spar z 61 % zelo zadovoljnih in 6%
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nezadovoljnih, sledi mu Hofer z 58 % zadovoljnih in 6 %
nezadovoljnih kupcev®,

3. Nase inovativhe dejavnosti so spodbudile tudi veliko zani-
manja obcinstva in medijev, saj smo ustvarili 32 brezplacnih
objav ter Elankov z dosegom enega milijona ljudi, skupaj
vrednih vec kot 70.000 € (interna analiza). Zastavijeni cilj, da
dosezemo vsaj 10 organskih objav, smo tako presegli za vec
kot 3-krat®.

DODATNE INFORMACIJE
V Casu trajanja aktivnosti so bili zelo akfivni fudi konkurenti;

» Mercator je lansiral vec€jo image kampanjo s ciliem pren-
ove identitete in pridobivanja novega segmenta kupcev
ter veCanjem lojalnih kupcev. Kampanjo je intenzivho
oglaseval na vseh kanalih.

» Spar, kot najvedji oglasevalec med frgovci, je lansiral
kampanjo Startaj Slovenija, ki jo je zaznamovala predvsem
velika medijska investicija. S kampanjo so naslavljali nove
ciline skupine in gradili pozitivno percepcijo znamke.
Oglasevanje je potekalo na vseh kanalih, s poudarkom na .
televiziji »Zame je praznovanj

L. . . Lo - 1 L} - 4

> Hofgrjg |n’ren2|vnovkomun|0|rol segment B!o |zdellfov, kqm- predvsem deljenje Iepih .
panjo je osredotocal predvsem na zunanje oglasevanje, a :
je vkljuCeval tudi televizijo, tisk in digitalne medije.

trenutkov z drugimi.«
1% :

» Tus je lansiral veliko image kampanjo, ki je slonela na

\ g 4
sodelovanju z Jurijem Zrnecem z namenom pridobivanja
novih kupceyv, repozicioniranja percepcije Tusa kot slov- P RAZ N UJ T E Z N A M I
enskega trgovca in obdrzanju lojalnih kupcev. Kampanja X ’

je slonela na felevizijskem oglasevanju z ekstenzijami na
spletu, v fisku in zunanjemu oglasevanju.

A

SRR EISEIETT S FTESEITIN] |

ZIVITE Z NAVDIHOM.

» E.leclerc je vtem letu praznoval 17. rojstni dan in za svoje S, / LIDLSLOVENUA

kupce pripravil nagradno igro kjer so poklonili 3 x Opel As-
fro. Ogladeval je v lastni kanalih pa tudi z uporabo zunanje-
ga, spletnega in fiskanega ogladevanja.

* zaupni podatki
1 Vil
2 Vir: Ipsos Brand Tracker, februar 2017

3 Vir: IpsosMedia 1-7/2017

4 Vir: Letna porocila trgovcev za leto 2016

5 Vir: Ipsos Brand Tracker, februar 2017, september 2016
Vir: AC Nielsen 2016

Vir: Iposos Brand Tracking 2017

Vir: Brandpuls 2016

Vir: Cilji 1 do : Ipsos Brand Tracker, februar in september 2017, Opazovano obdobje: obdobje
pred kampanjo vs. obdobje po kampaniji

r. Ipsos Brand Tracker, februar 2017

o

©

19 Vir: Cilji T do 2: Ipsos Brand Tracker, februar in september 2017, Opazovano obdobje: obdob-
je pred kampanjo vs. obdobje po kampanji

" Vir: Brandpuls, 2016
"2 Vir: Brandpuls, 2016
® Vir: Brandpuls, 2016

14 Ceprav se nagrade zdijo bogate, so tudi konkurenti izvajali podobne nagradne igre,
E.Leclerc je ravno v fem obdobju praznoval 17. rojstni dan in poklanjal 3x Opel Astro.

' Vir: Letak velja za enega najucinkovitej§in komunikacijskih sredstev (Ipsos, Brand Tracker,
september 2017).

e Vir: Interni podatki Lidl Slovenija
17 V

r. Inferni podatki Lidl Slovenija

'8 Vir: Ipsos Brand Tracker, september 2017
9 Vir: Ipsos Brand Tracker, september 2017
2 Vir: Ipsos Brand Tracker, september 2017
21 V

2 Vir: Ipsos Brand Tracker, september 2017

r: lpsos Brand Tracker, september 2017
2 Vir: Ipsos Brand Tracker, september 2017

24 Vir: lpsos Brand Tracker, september 2017

% Vir: Interna analiza Lidl
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POVZETEK:

Kampanja Telekoma Slovenije za poslovne uporabnike je

bila namenjena spodbujanju digitalizacije mikro in majhnih
podjetij in jim je kot produkt ponujala Office 365. Predstavila je
zgodbo kroga malih in srednje velikih podijetij, ki so pravzaprav
tfemelj slovenskega gospodarstva, saj v njih dela kar 77 %
zaposlenih v Sloveniji. V Telekomu Slovenije zato s svojo
ponudbo olajSujejo vsakdanje delo podjetnikov in majhnih
podijetij fer jim pomagajo, da poslujejo varno in ucinkovito,
kar so potrdili tudi potrosniki, ki so oglas ocenili nadpovprecno
na prakticno vseh postavkah, pa fudi ostali cilji so bili uspesno
dosezeni.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Trzno komuniciranje na medorganizacijskem frgu je poseben
izziv, ki je Se toliko zahtevnejsi, Ce sta produkt in cena enaka
konkurencnemu. V Telekomu Slovenije izhajajo iz kakovostne-
ga vpogleda v ciline skupine, iz realnih potreb podjetnikov,
ob tem pa upostevajo tudi stanje na trgu, frende in delovanje
konkurence. Jasno osredotoCena in integrirana kampanja
podjetnike ciljnega segmenta domiselno nagovori kot fizicne
osebe in jim sporoca, da so femelj slovenskega gospodarstva,
kar vzbudi zaupanje in verodostojnost, postavitev v vsakdanje
okolje pa lazje razumevanje digitalne ponudbe. Z dodajanjem
tfeze o pomembnosti fega segmenta in njihovi soodvisnosti

in s Custvenim sporocilom, ki ni znacilno za segment, priteg-
nejo pozornost in omogocijo povezovanje Siroke javnosti.

Zelo dobro utemeljeni rezultati skoraj podvojene prodaje so
glede na masovno komuniciranje na medorganizacijskih trgih
pokazatelj pravilnosti odloCitve za nagovor podjetnikov kot
fizicnih oseb, hkrati pa ima akcija druzbeno odgovorno noto,
saj podpira slovensko gospodarstvo.


https://youtu.be/xmQUHNBnD30
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Stojimo na pragu Cetrte industrijske revolucije. Slovenija je ena
vodilnih evropskih drzav na podrocju digitalizacije, vendar so
se v zadnjih letih za digitalizacijo svojega poslovanja odlocala
predvsem velika podjetja, Ceprav so znizanje stroskov in optimi-
zacija poslovanja, prinranek ¢asa, delovne sile in opreme oz.
potroSnega materiala prednosti digitalizacije, ki lahko koristijo
tudi malim in srednje velikim podjetjiem (v nadaljevanju SOHO
in SME podjefja).

Pri slednjih je stopnja digitalizacije veliko nizja, ve&ina ima
namrec nizek digitalni indeks?.

Telekomunikacijska podjetja smo fista, ki podjetjem lahko
pomagamo na poti do digitalizacije, saj Zze nekaj let ne
ponujamo vec le telekomunikacijskih paketov (ki ne prinasajo
vec¢ dobicka), femvec tudi dodatne storitve digitalizacije za
podijetnike.?

V Sloveniji se je telekomunikacijski trg v zadnjih letih konsolidiral,
tako zdaj previaduje nekaj mocnih igralcev (Telekom Sloveni-
je, Al, Telemach, T2), ki med seboj tekmujemo s podobnimi
ponudbami in cenami. Predvsem najvecja igralca, Telekom
Slovenije in A1, poudarjava dodatne storitve digitalizacije za
SOHO in SME podjetja.*

V Telekomu Slovenije (v nadaljevanju TS) svoje poslovne
uporabnike v grobem delimo na segmenta SOHO in SME z od
1 do 250 zaposlenih ter velika podjetfja. SOHO in SME podijetja
nadalje delimo v §tiri klju¢ne segmente: podjetja, ki delajo na
terenu, v pisarnah, od doma in v frgovinah ali lokalu.

Manjsi podjetniki se za reorganizacijo poslovanja tezje odlocao-
jo, najveckrat zaradi strahu pred vstopanjem v neznano, neza-
dostnega poznavanja IT+ehnologij in pomanjkanja kapacitet
za izvedbo. Vseeno imajo potrebe, kjer bi jim digitalizacija
lahko pomagala, Eeprav se fega morda niti ne zavedajo.

Ena od najvecjih je varnost - varno shranjevanje podatkov in
poslovnih dokumentov. Kar polovici se je zgodilo, da so podat-
ke Ze izgubili©.

Ena od storitev, ki omogoci varnost in ostala koristna orodja
digitalizacije poslovanja je Office 365. SOHO in SME podjetniki
te storitve ne poznajo dobro (najveckrat je Office zanje samo
Word in Excel), Ceprav jim na enostaven nacin omogoci veliko
prednosti.

Resitev je Microsoftova, ki jo v enaki obliki, enakih paketin in
z enakimi cenami ponujajo vsem operaterjem (preprodajal-
cem). Vsi, ki v Sloveniji ponujamo Office 365, imamo enako
ceno in paketi imajo enake funkcionalnosti. Pojavil se je torej
izziv, kako isti produkt ponuditi trgu, da se bo razlikoval in bo
bolj priviacen od konkurence.

CILJI

POSLOVNI CILJI

Cilj 1: Povecati prodajo paketov Office 365 za vsaj 25 % na
mesecni ravni v primerjavi s povprecjem predhodnega obd-
obja Sestih meseceuv.

Cilj 2: Znizanje odhodov (churna) pri narocnikih Sirokopasovninh
storitev za dve odstotni tocki.

Cilj 3: ROMI izvedene marketinske kampanje vsaj 30 % na pod-
lagi rezultatov v 6 mesecih po zacetku kampanje.

MARKETINSKI CILJI

Cilj 4: Spremeniti percepcijo TS na frgu, da bo prepoznan kot
pomemben igralec na trgu IT-storitev. Postati ponudnik z no-
jvecjo razsirienostjo storitve Office 365 med svojimi strankami.

KOMUNIKACIJSKI CILJI

Cilj 5: V raziskavi po kampanji morajo oglasi dosegati nado-
povrecen skupni indeks komunikacijske ucinkovitosti (ADI- Ad
DiagnostiICON Index).

Cilj 6: Oglas mora z blagovno znamko TS povezati vsaj 80 %
vzorca.

Cilj 7: Glavno sporocilo oglasov mora prepoznati nadpovprec-
no Stevilo vzorca (vsaj 67 %).

Cilj 8: Stopnja NPS (net promotor score) mora biti vsaj 50.

Cilj 9: Skozi kampanjo povecati prepoznavnost TS kot primerne-
ga za mala in srednje velika podjefja.

Cilji 10: Vsaj 65 % vzorca mora kot najpriviacnej$o ponudbo
navesti paket Office 365.

IDEJA (KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)

V TS smo leta 2016 produkt Office 365 Ze oglasevali, a prodajni
izplen ni bil zadovoljiv. Zato je bilo tfreba oblikovati komunikaci-
jsko kampanjo, ki bo uspesno nagovorila lastnike SOHO in SME
podijetij ter bo tudi prodajno uspesna.

Slovenska SOHO in SME podijefja so se izkazala za precej raz-
nolika, nagovoriti pa jih je bilo treba z enotnim sporocilom. To
mora prenadati ustrezno sliko TS kot podjetja, ki lahko omogoci
digitalizacijo SOHO in SME podietij in je tudi njihov zanesljiv
partner, ki jih navdusuje in zanje skrbi. Zato se je bilo treba v
slovenski tfrg SOHO in SME podietij e bolj poglobiti in ga pod-
robno spoznati. Ko smo se zakopali v §tevilke smo odkrili, da je
bilo leta 2015 v Sloveniji registriranih vec kot 190.000 podijetij.

Od tega je bilo ogromnih 99 % podjetij malih in srednje
velikih, v njih pa je bilo zaposlenih skoraj 70 % vseh Slovencev.
Ugotovili smo, da velika vecina Slovencev dela in ustvarja v
(svojih) malih in srednje velikin podjetjih. To pomeni, da brez
teh podietij slovensko gospodarstvo prakticno ne bi obstajalo.
Vzpostavil se je zelo jasen vpogled: ta mala in srednje velika
podijetja, njihovi zaposleni pa so temel;j in steber slovenskega
gospodarstva.

Tega se zavedamo tudi v TS. S svojo poslovno ponudbo skrbi-
mo, da lahko vsak dan podjetniki poslujejo varno, ucinkovito
in brezskrbno. Nudimo jim storitve in produkte, ki sledijo tfoku
modernega poslovanja, poleg fega pa smo jim na voljo, ko
potrebujejo pomoc in se veselimo njihovih uspehov.

Vseeno nismo Zeleli zanemariti raznolikosti ciljine skupine, zato
je bila nasa naloga to predstaviti skozi kreativne resitve. Na ta
nacin smo lahko dosegli, da so se vsi prepoznali in poistovetili
z oglasi. Na produktni ravni smo se zavedali, da je stopnja
poznavanja storitev Office 365 nizka, digitalizacija pa v oceh
ciline skupine zapleten postopek, zato smo se odlocili uporabo
orodij in storitev prikazati v vsakdanjem zivljenju podjetnikov na
karseda jasen in pregleden nacin, ki bi hkrati uspel predstaviti
tudi raznolikost programov Office 365 (ker ta storitev ni zgolj
Word ali Excel).

IZVEDBA IDEJE
(KREATIVNA IN MEDIJSKA STRATEGIJA)

KREATIVNA STRATEGIJA

V TS se zavedamo pomembnosti SOHO in SME podijetij, zato
Zelimo s svojimi naprednimi storitvami skrioeti za njinov razvoj in
uspeh. To je femelj osnovnega sporocila, izrazenega v sloganu:
Vi podpirate Slovenijo, mi skrbimo za vas.

Pomembna znacilnost poslovanja SOHO in SME podijetij je
tudi njihova prepletenost. Obicajen nagovor majhnih podijetij
temelji na poudarjanju konkuren&nosti, uspeha in premago-
vanja tekmecey, kar ni v skladu z obcutenjem ciljine skupine.
V sporocilinh smo zeleli izraziti nase razumevanje za resnicne
tezave, stiske, priloznosti in izzive slovenskih podjetnikov in
podijetij, zato smo se odlocili za drugacen, bolj Zivljenjski in bolj
relevanten sporocilni pristop.

Osnovno sporocilo Vi podpirate Slovenijo, mi skrbimo za vas
smo zato razvili v relevantno zgodbo, v kateri smo upostevali
vse 4 razlicne segmente. Pripoved televizijskega oglasa se
zacne na gradbicu, kjer gradbeni delavci gradijo novo
kmetijsko poslopje. Malico jim na gradbisce pripelje podjetni-
cq, ki kupuje kruh za svoje obroke v pekarni. Peki potrebujejo
za peko kruha moko, ki jo kupujejo od mlinarja, ta pa zrnje

od kmeta. In prav temu kmetu gradbeniki, ki smo jih videli na
zacetku televizijskega oglasa, gradijo novo kmetijsko poslopje.
V vsakem prizoru cikli€nega felevizijskega oglasa podjetniki in
zaposleni uporabljajo poslovna orodja TS.

Nosilni televizijski oglas so podprla kraj$a sporocila s prodajno
tematiko ter radijski in fiskani oglasi, zunanje oglasevanje in
aktivnosti na prodajnin mestih.

MEDIJSKA STRATEGIJA

Nagovorjeni segment ni segment tipicnih poslovnezev. Mali
podjetniki zelo prepletajo svoje osebno in poslovno zivljenje,
cilina skupina je tudi iziemno nehomogena (glej prilogo 2), sqj
se podjetniki ukvarjajo s popolnoma razli¢nimi posli. Iz obsto-
jecCih raziskav smo ugotovili, da je medijska potrosnja malih
podjetnikov zelo podobna medijski potrosnji fizicnih oseb.
Medijske strategije smo se tako lofili, kot bi nagovarjali fizicne
osebe, z nekaterimi mediji pa smo zajeli tudi fiste, ki isCejo
informacije povezane s poslom. Kot medija dosega smo plan-
irali TV oglasevanje in oglasevanje na gigantih fer digitalnih
zaslonih. Cilj fega dela oglasevanja je bil ¢im vedji in hitrejsi
doseg. Radijsko oglasevanje je sluzilo kot opomnik, s katerim
smo povecevali frekvenco sporocila tudi v delih dneva, ko
nasa CS vecinoma ne konzumira drugih medijev. S tiskanimi

in spletnimi oglasi smo bolj ciliano oglasevali tudi v medijih, ki
obravnavajo poslovne vsebine. Iziemno pomemben del medi-
jskega spleta je bilo predvsem spletno oglasevanje, sqj so vsi
oglasni formati vodili na pristajalno stran, ki je bila namenjena
pridobivanju kontaktov potencialnih strank, ki smo jih potem
osebno nagovarjali.
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KOMUNIKACIJSKI KANALI

- Embalaza in/ali

Televizija V' | dizajn izdelka
Radio v Kino
Tisk v Zunanje oglasevanje v
Direktna posta v Sejmi

L . Aktivnosti na
0dnosi z javnostmi .

prodajnem mestu

Dogodki Gverila v
Dlgltalr_m_ . v Drugo
komuniciranje

MEDIJSKI PRORACUN IN TERMINSKI NACGRT

Mediji Cas predvajanja akcije %’:?;:%Zﬁga

Televizija od 04/05/18 do 11/06/18 33%

Radio od 08/05/18 do 31/05/18 8%

Tiskani mediji 0d 06/05/18 do 31/05/18 12%

Zunanje od 11/05/18 do 24/05/18 26,5%

oglasevanje

Internet/Digital od 05/05/18 do 11/06/18 20%

Drugo (drekina 0d 05/05/18 do 10/06/18 05%

posta, gverila)

Odstotek medijskega proracuna od stroSkov .

celotne akcije

Bruto vrednost medijskega proracuna .

brez DDV*

V primerjavi s konkurenco % Ve.éji .

je ta medijski proracun 0 :;:]Tjeg;"“’

V primerjavi z vasimi akcijami % Ve_cji .

iz prej$njih let je ta medijski proracun ] :nr::%f“'v
jSi
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LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
Del kampanje so bila tudi sporocila v lastnih medijih tako internih
(infranet) kot eksternih:

» spletna stran, ki je bila namenjena poslovni ponudbi TS,

» poslovni katalog, ki predstavija najpomembnejSe produk-

te TS,
» oglasi na hrbtnih straneh raéunov za pravne osebe,
» plakati in letake na prodajnih mestih,

» na partnerskin dogodkih smo na kljuke hotelskin sob
obesali obesanke za Office 365.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

Cene paketov Office 365 so doloCene in fiksne. Za poslovne
uporabnike imamo v ponudbi poslovne pakete, ki vsebujejo
osnovne telekomunikacijske storitve in tem paketom dodajamo
tudi IT-storitve. Tako smo osnovni paket Office 365 (Business Essen-
fials) vkljucili v poslovne pakete in hkrati ponudili tudi brezplacno
namestitev. To je del redne ponudbe in je veljalo enako pred in
po oglasevalski kampanji.

REZULTATI
POSLOVNI CILJI IN REZULTATI

Cilj 1: Povecati prodajo paketov Office 365 za vsaj 25 % na mesecni
ravni v primerjavi s povprecjem predhodnega obdobja Sestih mese-
cev. - PRESEZEN

Cilj 2: Znizanje odhodov (churna) pri naro¢nikih sirokopasovnih storitev
za dve odstofni focki. - DOSEZEN

Cilj 3: ROMI izvedene marketindke kampanje vsaj 30% na podlagi
rezultatov v 6 mesecih po zacetku kampanje - DOSEZEN

MARKETINSKI CILJI IN REZULTATI

Cilji 4: Spremeniti percepcijo TS na trgu, da bo prepoznan kot pomem-
ben igralec na trgu IT-storitev. Postati ponudnik z najvecjo razdirienostjo
storitve Office 365 med svojimi strankami. - DOSEZEN

KOMUNIKACIJSKI CILJI IN REZULTATI

Cilj 5: V raziskavi po kampanji morajo oglasi dosegati nadopovrecen
skupni indeks komunikacijske ucinkovitosti (ADI- Ad DiagnostiCON
Index). - DOSEZEN

Cilj 6: Oglas mora z blagovno znamko TS povezati vsaj 80 % vzorca. -
DOSEZEN

Cili 7: Glavno sporocilo oglasov mora prepoznat nadpovprecno stevilo
vzorca (vsaj 67 %). - PRESEZEN

Cili 8: Stopnja NPS (net promotor score) mora biti vsaj 50. - PRESEZEN
Cilj 9: Skozi kampanjo povecati prepoznavnost TS kot primernega za
mala in srednje velika podjetfja. - DOSEZEN

Cilji 10: Vsaj 65 % vzorca mora kot najpriviacnej$o ponudbo navesti
paket Office 365. - PRESEZEN
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SURS, 2016, dostopno prek: https://www.stat.si/StatWebPDF/PrikaziPDF.aspx?id=6373&lang=s|

SURS, 2017, dostopno prek: https://www.stat.si/StatWeb/News/Index/7117

Interni podatki Telekom Slovenije, 2017
Pregled konkurence, agencija, 2017 ¢ Vir: Valicon, BSIT 2010
Interni podatki Telekom Slovenije

S&T Slovenija, 2014, Raziskava shranjevanje podatkov v oblak

/AGOTOVIMO
VARNOST IN
DOSTOPNOST
PODATKOV

S storitvijo Office 365
in poslovnimi paketi

NAMESTITEV
NA KLJUC

186€

Narocite svetovanje prek SMS-a.

Posljite SVETOVANJE na 041 770777 in
poklical vas bo nas svetovalec, s katerim boste
skupaj izbrali najprimernejSo resitev.

Vi podpirate Slovenijo,
mi skrbimo za vas.

www.telekom.si/podjetniki

paket, Modri
Premium

predni poslovni pak
fice 365 Business
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FINALLIST

DOBRO SEM

Naslov akcije:
DOBRO SEM

Ime blagovne znamke:
MERCATOR

Kategorija:
F: STORITVE - TRGOVINE

Oglasevalec:
MERCATOR, D.D.

Primarna agencija:
ARNOLDVUGA

Sodelujoci agenciji:
PRISTOP MEDIA
AVI

Sodelujoci posamezniki;

ANDREJA ZADNIK ANDOLJ§EK, Direktorica trznega
komuniciranja, Mercator (Stratesko vodenje projekta na strani
naro¢nika in sodelovanje pri izvedbi kampanje)

VIKTORIJA RADOJEVIC MAVRIé, Direktorica marketinga,
Mercator (Stratesko vodenje projekta na strani narocnika)

STOJAN PELKO, Kreativni direktor, ArnoldVuga
(Kreativni direktor)

URSA KOVACIC, Direktorica naro&nikov, AmoldVuga
(Vodja projekta na strani agencije)

RADOVAN ARNOLD, Direktor, ArnoldVuga (Umetniski direktor)

ANZE VERSNIK, Umetniki direktor, ArnoldVuga
(Umetniski direktor)

ALINA ZUGELJ PIKALO, Direktorica naroc¢nikov, Pristop Media
(Medijski strateQ)

MATEJA GRLJ PRIMC, Medijski nacrtovalec, Pristop Media
(Medijski nacrtovalec)

KATJA MLAKAR, Direktorica, AVI (PR)
DOMEN MAVRIE, Poslovni direktor, AVI (PR)
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VIDEO:

e’

POVZETEK:

Zadniji 2 letih so trzni delezi Zivilskih frgovcev nespremenjeni,
Mercator je vodilni. Gospodarska rast je ugodna za izbolj$an-
je profitabilnosti podjetja. Zato namesto komunikacije akcij,
fipi€ne za trgovce, v ospredje postavljamo blagovno znamko
in prednosti. Svoje cilje smo osredotodili na:

vecanje deleza redne prodaje (prodaja brez popustov),
vecanje marze (manj vlaganja v popuste),

Sirienje baze lojalnih potrosnikov,

vV vV v VY

preusmerjanje komunikacije iz oglasevanja akcij v vsebi-
no znamke.

S kampanjo Dobro sem smo izpostavili prednosti v ponudbi in
dozivetjih, z mladostnim fonom in vizualom komunikacije pa
poudarjali osvezeno podobo Mercaforja.


https://youtu.be/eGbXYTzhh90

@ DOBRO SEM

STRATESKI 1ZZIV/TRZNA PRILOZNOST

Za Slovenijo je znacilna iziemna konsolidacija na podroc¢ju
Zivilskih frgovin. Pet glavnih trgovcev ima skupaj 88% trzni dele?',
zadnji 2 leti pa so tudi razmerja v frznih delezih med frgovci
prakticno nespremenjena? Lahko re¢emo, da so pozicije na frgu
porazdeljene. Mercatorjev trzni dele? je stabilen, s Cimer ohranjo-
mo vodilno pozicijo med trgovci z Zivili.

V zadnjem obdobju se zadovoljstvo potrosnikov izboljsuje®. Kupci
so manj racionalni pri svojin nakupih?. To je priloznost za klasicne
frgovce z vidika diferenciacije na $irini ponudbe in storitvi glede
na diskontne trgovce. Prav tako pa tudi priloznost za izboljanje
profitabilnosti podjetja.

Ugodno gospodarsko rast® Zelimo izkoristiti za izboljsanje
poslovanja, kar bomo dosegli z:
» vecanjem deleza redne prodaje (prodaja izdelkov po
rednih cenah brez popustov),

» vecanjem marze, saj bo manj investicij v popuste,
» Sirjenjem baze lojalnih potrosnikov,

» preusmerjanjem komunikacije iz oglaSevanja akcij v
oglasevanje vsebine znamke Mercator.

Kljub za rast poslovanja ugodnim razmeram na frgu je glavnina
komunikacijskih aktivnosti trgovcev z Zivili, zlasti v TV oglasevanjue,
Se vedno fokusirana na akcije in razlicne prodajne promocije, ki
zaradi investicije v popuste znizujejo marzo frgovcem. Vec kot *
% TV oglasevanja frgovcev z zivili predstavijajo kampanje pov-

ezane s cenovnimi promocijami, trend v 2018 pa se priblizuje *%’.

Mercator se s svojimi komunikacijskimi aktivhostmi Zeli diferen-
cirati od drugih trgovcev in izkoristiti ugodno situacijo na trgu
potrosnje.

Namesto komunikacije akcijske ponudbe zelimo v ospredje
postavljati naso blagovno znamko in nade prednosti, zato znizu-
jemo delez oglasevanja kampanj cenovne promaocije v primer-
javi s konkurenco in ve¢amo delez korporativnin kampanj®,

Kot frgovec z Zivili z najsirSo mrezo frgovin po Sloveniji nagovar-

frgu Zelimo Se povecati predvsem bazo nasih lojalinih kupcev,
imetnikov Pika kartice, od katerih je aktivnih preko **.

S kampanjo Dobro sem smo zeleli izpostaviti prednosti
Mercatorja v ponudbi in dozivetjih ter se odmakniti od klasicne
akcijske komunikacije tfrgovcev, poleg tfega pa tudi z mladostnim
tonom in vizualnim stilom komunikacije poudarjatfi osvezeno
podobo Mercatorja.

CILJI

POSLOVNI CILJI:

V obdobju marec - maj 2018 glede na enako obdobje lani smo
Zeleli povecati®:

1. celotni promet za * %,

2. delez redne prodaje za * %,

3. nakupno kosarico in nakupe nad * EUR" za * %,
4. marzo za vsaj * %.

V nasi kategoriji ima velik vpliv na promet velika noc. V lefu

2018 je bila v marcu, v letu 2017 pa v aprilu, zato pri spremljanju
poslovanja vedno zajemamo kumulativno obdobje za marec in
april skupaj.
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MARKETINSKI CILJI

1. Povecdtitrzni deleZ za * %" (marec - maj 2018 glede na
enako obdobje lani).

2. Povecadati stevilo aktivnih imetnikov Pika kartice za vsaj *
novih akfivnih imetnikov Pika kartice v letu dni™ (april - maj
2018 na april - maj 2017).

3. Vlozek v kampanjo naj se povrne v celofni visini vrednosti
kampanje™ (april - maj 2018 na april - maj 2017).

KOMUNIKACIJSKI CILJI

1. Izboljsati percepcijo Mercatorja na elementih, ki v kampaniji
izpostavljajo nase prednosti, (april - maj 2018 glede na obd-
obje pred kampanjo februar - marec 2018):

» kakovost sveze ponudbe, najbolj§i ponudnik lokalnih/
slovenskih izdelkov, najboljsa storitev, dobro pocutje,
najbolj inovativen trgovec za vsaj * %",

2. Dosegati nadpovprecen komunikacijski rezultat kampanje:
» priklic in vSe&nost kampanije ter u¢inek na emocije'®.

IDEJA
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)

Poslovno-marketinki cilji so narekovali fudi komunikacijski premik
od za konkurenco znacilnega komuniciranja akcijskin ponudb
v zgodbo znamke Mercator. Ze prenova komunikacije spomladi
2017 je kot klju€ne prednosti definirala afribute sveze, lokalno,
personalizirano storitev in dobro pocutje.

Po tfem, ko je novoletna komunikacija na prehodu iz 2017 v 2018
stavila na besedno igro Vse dobro/Vsem dobro, so verbalne
konstante spomladanske kampanje v lefu 2018 povzele fri
kljucne atribute z besednimi zvezami: Dobro vem (poudarek na
poreklu in sestavinah hrane), Dobro jem (poudarek na svezini in
kakovosti) in Dobro sem (poudarek na storitvi in pocutju).

TV oglas kot nosilni element komunikacije spremlja glavno junak-
injo, ki izkusa vse razseznosti dobrega v Mercatorjevi ponudbi:
Dobro vem (doma pridelani in predelani izdelki), Dobro jem
(uzitek v svezi in kakovostni hrani ) in Dobro sem (vrhunska pos-
frezba in celostno vzdusje v Mercatorjevih frgovinah).

Starostne skupine kupcev so bile dodatno segmentirane z
drugimi protagonisti TV-spota: starejsi (upokojenski) par, mama
s h¢erko (mlade druzine), mlgjsi tekac (aktivni zivijenjski slog /
uporabnik Pika mobilne aplikacije).

Ko se je Mercator aprila 2017 lotil femeljite pomladitve komu-
nikacije, je pesem No Roots fedaj komaj znane nemske pevke
Alice Merton odigrala odlocilno viogo v opaznosti, vseCnosti in
zapomnljivosti komunikacije. YouTube posnetek je imel v frenutku
prve ideje 68.000 ogledov, dobro lefo kasneje pa ze preko 100
milijonov ogledov. V Sloveniji je (po podatkih Vala 202) No Roots
postal drugi najpogosteje izvajani tuji komad leta 2017. Pred
pomladno akcijo 2018 je bil zato velik izziv: kako ne izgubiti fega
potenciala, a storiti korak naprej tudi v glasbenem smislu? Kako
prestopiti iz sezonske uspesnice v pop-klasiko? Tako, da zau-

pas priredbo in izvedbo glasbenikoma, ki uspesno povezujeta
lokalno okolje z globalno popularnostjo. Stiepan Hauser in Luka
Suli¢, hrvasko-slovenski dvojec, ki je kot 2Cellos zaslovel po vsem
svetu, ni le instrumentalno priredil hita No Roofs Alice Merton za
dve celi, ampak je tudi osebno nastopil v Mercatorjevi kampaniji
2018.

IZVEDBA IDEJE
(KREATIVNA IN MEDIJSKA STRATEGIJA)

Odlocitev za zvezdi 2Cellos je bila temeljna strateSka odlocitev
narocnika - da s komunikacijo preseze obicajne oglasne bloke
in postane »novicak. Ta preboj obicajnih formatov se je potem
sistemnaticno nadaljeval v vseh kreativnih in medijskih odlocit-
vah: od »$trlenja« iz klasiCnega formata zunanjih plakatov, prek
atfipicnega ogladevanja v dnevnikih do digitalnega plasiranja
dokumentarca snemanja.

Druga strate$ka odlocitev je bila umestitev njunega nastopa v
prestizno Mercatorjevo trgovino, hipermarket Siska v Ljubljani

- po oceni IGD" eno od petngjstih najboljsih trgovin na svetu.
Ko sta glasbenika v Zivo nastopila v frgovini, je komunikacija v
resnici postala moznost inferakcije z najboljsim(a). Avtenticni
izrazi presenecenja in navdusenja na obrazih kupcev razlicnih
segmentov (tako najmiajsih kot njihovih starSev in starih stardev)
so postali razpoznavni motiv kampanje, ki jo je deljenje prek
socialnih mrez potisnilo dale¢ ez rob obicajnih oglasnih blokov.

Nosilec celotne kreativne strategije je bilo dogajanje TV-spo-
fa, pri emer je samo snemanje postalo sestavni del celotne
komunikacije - tako z vkljucitvijo »making off« posnetkov v sam
TV oglas kot tfudi s samostojnim lansiranjem »behind-the-scene«
dokumentarca na digitaine kanale.

S fem se je avtenti¢nost situacije (»Res sta bila faml«) prenesla
kot glavni atribut na ponudbo: svetovna kvaliteta v vasi frgovini,
na dosegu roke. Zato je kreativha zasnova stavila na junakinjo, ki
gledalcu/potrodniku posreduje pogled, prek katerega vstopa v
dogajanje in izkusa ponudbo - tudi e ga tisti dan ni bilo tam.

Prav ob njunem nastopu se je rodila §e dolgorocnejsa zamisel:
Mercator je z aktivnim sodelovanjem obeh glasbenikov med
otfroki zaposlenih izbral najbolj nadarjene mlade glasbenike in jih
spodbudil z dvoletno Stipendijo. Tako bodo iz enkratnega nasto-
pa slovitih Celistov poleg zapomnljive glasbe zrasli novi glasbeni-
ki, koncerti in uspehi.

»Koncertna« razseznost nastopa je omogocila, da smo izkusnjo
glasbenega nastopa v Siski razprli v nekatere izvime oglasne
formate:

» tematski ovitek Casnika Vecer, ovijanje Dnevnika v format
posterja, ekskluzivni zakup oglasnih formatov skozi cel
izvod Casnika Delo, v revijah smo se poigravali z razlicnimi
oblikam pregibanja in luknjanjem strani,

» na TV smo oglasevali s tandemom 60s + 5s, kar je v kate-
goriji, ki uporablja krajse formate, izstopajol format,

» bili smo prisotni na zunanjih plakatih, na dolocenih lokaci-
jah z izvenstandardno izvedbo,

» na spletu je bil fokus na video formatih, oglasevanju na
portalih ter oglasni prevzem spletnega casopisa Delo.
Sestavna dela kampanje sta bila fudi dokumentarni zapis
0 snemanju in posebna YouTube verzija infegralnega
nastopa 2Cellos.

Ob dejstvu, da ostali konkurenti povecujejo medijske pro-
racune'®, nam je uspelo s fokusirano komunikacijo pripraviti
opazno in ucinkovito kampanjo.
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KOMUNIKACIJSKI KANALI

- Embalaza in/ali
Televizija V' | dizajn izdelka
Radio v Kino
Tisk v Zunanje oglasevanje v
Direkina posta Sejmi
0dnosi z javnostmi v Aknvn_ostl na

prodajnem mestu

Dogodki v Gverila
Dlg"u".m. . v Drugo
komuniciranje

STRUKTURA MEDIJSKEGA PRORACUNA

Mediji Cas predvajanja akeije %;;:%zl:;ga
Televizija 08/04/18-31/05/18 *
Radio 09/04/18-31/05/18 *
Tiskani mediji 10/04/18-27/04/18 *
Zunanje oglasevanje 09/04/18-23/04/18 *
Internet/Digital 08/04/18-22/04/18 *
Odstotek medijskega prorac¢una od stroSkov .
celotne akcije
Bruto vrednost medijskega proracuna .
brez DDV*
V primerjavi s konkurenco H el
je ta medijski proragun = :nr(']':jz”“'
V primerjavi z vasimi akcijami H Ve_cl' N
iz prej$njih let je ta medijski proraéun o I\Pn"mff““’
anjsi

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Kampanjo smo podprli s komunikacijo na nasih prodajnih mestih
fer objavo v Mercatorjevem letaku. Ob fem smo izvedli interni raz-
pis za Stipendije otrok zaposlenih ter izbrali 5 mladih glasbenikov,
ki bodo naslednje dve leti prejemali Stipendije.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

V Casu kampanje so potekale nase redne aktivnosti, npr. izdaja
tedenskega Mercator letaka, redna promocija izdelkov iz letaka

v TV ogladevanju in ogladevanje dneva dvojnih pik za imetnike
Pika kartfice. V fem Casu nismo izvajali kaksnih drugih dodatnih
promocijskih akfivnosti, saj je nas fokus usmerjen na zmanjSevanje
deleza akcijske prodaje in s fem veCanjem deleza redne prodaje.



@ DOBRO SEM

REZULTATI

POSLOVNI CILJI (Vir: interni podatki Mercator, *zaupni podatki)

CiLJ

REZULTAT

V obdobju marec - maj 2018 na marec - maj 2017 doseci
povecanje celotnega prometa za * %.

Rezultat je bil dosezen. Dosegli smo povecanje celotnega
prometa za * % (indeks *). To je v nasi kategoriji velik uspeh,
sqj je celotna kategorija sicer bila v tfem obdobju na in-
deksu 100 (Priloga: Graf 3, Gibanje prihodkov v trgovini na
drobno, vir SURS). V nasem poslovanju * % povecanje pro-
meta predstavlja realizacijo * mio EUR dodatno ustvarjene-
ga prometa.

V kategoriji frgovina z Zivili velik vpliv na promet predstavlja
termin velike noci. V letu 2018 je bila v marcu, v letu 2017 pa
v aprilu, zato pri spremljanju poslovanja vedno zajemamo
kumulativho obdobje poslovanja za marec in april skupaj,
v fem primeru pa S§e mesec maj, ko je potekala nasa kam-
panja. To je specificnost v nasi branzi.

V obdobju marec - maj 2018 na marec - maj 2017 doseci
povecanje deleza redne prodaje (prodaje izdelkov po
rednih cenah brez popustov) za * %.

Cilj je bil dosezen. Zabelezili smo rast deleza redne prodaje za
* % (indeks *).

V obdobju marec - maj 2018 na marec - maj 2017
doseci povecanje nakupne kosarice in nakupov
nad 10 EUR za * %.

Cilj je bil dosezen. V tem obdobju glede na enako obdobje
lani smo pri nakupni koSarici zabelezili * % rast (indeks *).
Povecali so se tudi nakupi v vrednosti nad * EUR, kjer smo
zabeleziliindeks * glede na enako obdobje lani.

V obdobju marec - maj 2018 na marec - maj 2017 doseci
povecanje marze za vsaj * %.

Uspesni smo bili tudi pri poslovanju in doseganju marze. V
tem obdobju smo na ustvarjeni marzi glede na enako obd-
obje lani dosegli indeks *. Vecjo marzo smo ustvarili na racun
vecanja deleza redne prodaje. .

MARKETINSKI CILJI (Vir: Valicon, Trzni delezi frgovceyv, 2017 - 2018, *zaupni podatki)
(Vir: interni podatki Mercator, Stevilo aktivnih imetnikov Pika kartfice, *zaupni podatki)
(Vir: interni podatki Mercator, ROMI izracun, *zaupni podatki)

CILJ

REZULTAT

V obdobju marec - maj 2018 glede na marec - maj 2017
doseci povecanje trznega deleza za *%.

Rezultat smmo dosegli. Nas trzni delez se je povecal za * %.
Kumulativni trzni delez je v obdobju marec - maj 2018
znasal * %. Kumulativni trzni delez za obdobje marec - maj
2017 pa je znasal * %.

Specificnost nase branze je, da so pozicije na frgu med
tfrgovci porazdeljene ter trzni delezi relativno fiksni. Tako je ze
majhen pomik navzgor uspeh v kategoriji.

V obdobju april - maj 2018 na april - maj 2017 povecanje
Stevila aktivnih imetnikov Pika kartice za vsaj * novih ak-
tivnih imetnikov Pika kartice v letu dni.

Rezultat smo presegli. V letu dni smo zabelezili * novih akfiv-
nih imetnikov Pika kartice.

Vlozek v kampanjo naj se povrne v celotni visini vrednosti
kampanje, spremljano obdobje april - maj 2018 (obdobje
kampanje) na april - maj 2017.

V ROMI izrac¢un smo vkljucili obdobje trajanja kampanje v
2018 glede na enako obdobje lani, primerjamo obdobje na
obdobje. V ROMI izracun je bil upostevan dodatno
ustvarjen RVC (marza) april - maj 2018 glede na april -

maj 2017. Z zajemom enakega obdobja smo upostevali
sezonske vplive, dodatno je bila lani v aprilu velika noc
(letos marca). Kljub temu smo dosegli lep absolutni dvig
RVCja v 2018. Izloceni so potencialni ucinki drugih akcij v
tem obdobju. Skladno s strategijo smo delez akcij znizevali,
kar prikazuje tudi podan rezultat na dvigu deleza redne
prodaje med poslovnimi cilji. V izracun marketinske
investicije je bil zajet tako stroSek oglasevanja kampanje kot
tudi vsa nastala produkcija vezana na snemanje kampanje
fer pripravo kreativnih resitev. Zadani cilj smo dosegli. Vlozek
v kampanjo se je povrnil *, dosezen ROMI indeks = *.
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KOMUNIKACHSKI CILJI (Vir: Valicon, Merjenje percepcije Mercatorja in ostalih frgovcev, *zaupni podatki)
(vir: Aragon, Merjenje kampanje - CEM analiza)

CILJ

REZULTAT

Izboljsanje percepcije Mercatorja na elementih, ki
izpostavljajo prednosti Mercatorja v kampaniji glede na
obdobje pred kampanjo, april - maj 2018 na februar -
marec 2018 za vsaj * %:

» kakovost sveZe ponudbe

» najboljsi ponudnik lokalnih/ slovenskih izdelkov
» najboljsa storitev

» dobro pocutie

» najbolj inovativen frgovec.

Pri spremljanju percepcijskin podatkov smo upostevali
obdobje kampanje april - maj 2018 na obdobje pred

kampanjo februar - marec 2018. Rezultat je bil na vseh
percepcijskin elementih dosezen in presezen:

» kakovost sveZe ponudbe + *%

» najboljsi ponudnik lokalnih/ slovenskih izdelkov + * %
» najboljsa storitev + * %

» dobro pocutie + *%

» najbolj inovativen frgovec + *%.

Na omenjenih percepcijskin elementih smo bili boljsi od
ostale konkurence.

Doseganje nadpovprecnega komunikacijskega rezultata
kampanje na elementih:

> priklic
> vSecnost kampanje

» ucinek na emocije.

Komunikacijski rezultat kampanje je bil merjen s CEM anali-
zo pri raziskovalni hisi Aragon.

Dosegli smo pozitivne rezultate:

> Priklic. Povprecje merjenih kampanj 74%. Nasa kampan-
ja 79%.

> VSecCnost kampanje. Povprecje merjenih kampanj 45%.
Nasa kampanja 59%.

» Ucinek na emocije. Povprecje merjenih kampanj 61%.
Nasa kampanja 86%.

DODATNE INFORMACIJE

Med samo kampanjo ni bilo posebnega dogajanja, ki bi
imelo vpliv na kampanjo, razen obicajnega
porocanja medijev o lastniku, druzbi Agrokor.
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* zaupni podatki
! Vir: Valicon, Trzni delezi trgovcey, 2018

2 Priloga: Graf 1, MAT prikaz trznih delezev po frgovcih, vir Valicon, 2017-2018. MAT = moving
annual fotal, drsece povprecje zadnjih 12 mesecev

3 Priloga: Graf 2, Zaupanje potrosnikov, vir SURS, avg 2016 do jun 2018

4 Vir: SURS. Naras¢a domaca potrosnja. Domace trosenje se je v zadnjem Cetrtletju 2017
povecalo za 4,5 %. Visoko rast smo zaznali v obeh komponentah domacega trosenja, tako v
kon¢&ni potrodniji kot tudi v bruto investicijah. Koncna potrosnja se je povecala za 3,8 %, bruto
investicije pa za 7,7 %. Najpomembnejsa komponenta konéne potrosnje so izdatki gospodin-
jstev; ti so se povecali za 3,3 %.

¢ Priloga: Tabela 1, Bruto domacdi proizvod, Slovenija, vir SURS

¢ Priloga: Graf 4 v prilogi. Delez TV v medijskem spletu Zivilskih trgovcev, 2016 - maj 2018, vir:
Ipsos, Mediapuls

7 Priloga: Graf 5 v prilogi. Delez TV oglasevanja po tipu vsebine, frgovina z Zivili, 2017 - maqj
2018, TRPji na ciljni skupini 25 - 64 let, vir: AGB Nielsen

8 Vir. AGB Nielsen, Delez TV oglasevanja po tipu vsebine, primerjava Mercator in ostali frgovci,
jan - maj 2018, TRP-ji na ciljni skupini 25-64 let.

¢ Aktivni imetniki Pika kartice so imetniki, ki imajo registriran vsak en nakup v zadnjem bonitet-
nem obdobju. Pika kartice. Vir: interni podatki Mercator

% Vir: interni podatki Mercator

" Vir: inferni podatki Mercator. Povpreé¢na vrednost nakupov, skupaj v vseh formatih frgovin
(velikost trgovin), se giba okrog * EUR, zato zasledujemo tudi cilj, da se visa delez transakcij
nakupov nad * EUR

2. Vir: Valicon, Trzni delezi tfrgovcev, 2017-2018

3 Vir: interni podatki Mercator. Aktivni imetniki Pika kartice so imetniki, ki imajo registriran vsak
en nakup v zadnjem bonitetnem obdobju Pika kartice, torej v zadnjih é-ih mesecih, kolikor
traja posamezno bonitetno obdobje

4 Vir: inferni podatki Mercator, ROMI izra¢un podan v rezultatin

> Vir: Valicon, Merjenje percepcije Mercatorja in ostalih tfrgovcev, 2017 - 2018

e Vir: Aragon, Merjenje kampanje - CEM analiza, 2018
7

IGD je raziskovalna in izobrazevalna ustanova s podrocja Zivilske industrije in frgovine

5 Vir: Ipsos Mediapuls, 2016 - 2017, Bruto vrednost oglasevanja Zivilskih trgovcev
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Naslov akcije:
MOJE ZNAMKE

Ime blagovne znamke:
MERCATOR

Kategorija:
F: STORITVE - TRGOVINE

Oglasevalec:
MERCATOR, D.D.

Primarna agencija:
ARNOLDVUGA

Sodelujoci agenciji:
PRISTOP MEDIA

Sodelujoci posamezniki:

ANDREJA ZADNIK ANDOLJSEK, Direkforica trznega
komuniciranja, Mercator (StrafeSko vodenije projekta na strani
narocnika in sodelovanje pri izvedbi kampanje)

VIKTORIJA RADOJEVIC MAVRIé, Direktorica marketinga,
Mercator (StrateSko vodenje projekta na strani narocnika)

MATEJA SMODILA, Projektni vodja, Mercator
(Sodelavka pri projektu)

STOJAN PELKO, Kreatfivni direkfor, ArnoldVuga
(Kreativni direktor)

NINA HUREMOVIé, Direkforica narocnikov, ArnoldVuga
(Vodja projekta na strani agencije)

RADOVAN ARNOLD, Direktor, ArnoldVuga (Umetniski direktor)

DAVID FARTEK, Umetniski direkfor, ArnoldVuga
(Umetniski direktor)

ALINA ZUGELJ PIKALO, Direktorica naro&nikov, Pristop Media
(Medijski strateQ)

NIKA NOVAK, Medijski nacrtovalec, Pristop Media
(Medijski nacrtovalec)
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VIDEO:

POVZETEK:

Slovenija belezi dvig zadovoljstva potrodnikov, kupci postajajo
manj racionalni pri nakupih, is¢ejo pestro ponudbo. Za Mer-
cator je fo priloznost za gradnjo diferenciacije na raznolikosti
ponudbe, saj imamo v svojem portfelju Sirok asortiman. Nasa
prednost v Sirini ponudbe so priznane blagovne znamke, zato
smo Zeleli to prednost §e dodatno okrepiti s projektom Moje
znamke. V letu dni se je projektu pridruzilo vec kot 100 blagov-
nih znamk, od tega kar 85 % slovenskih. Namen sodelovanja v
skupnem marketinsko-komunikacijskem projektu je izpostavitev
prednosti blagovnih znamk ter povezovanje v skupno iniciativo
z namenom dviga prodaje.

STRATESKI 1ZZIV/TRZNA PRILOZNOST

Za Slovenijo je znacilna iziemna konsolidacija na podrocju
Zivilskih frgovin. Pet glavnih frgovcev ima skupaj 88% trzni dele?!,
zadniji 2 leti pa so tudi razmerja v trznih delezih med frgovci
prakficno nespremenjena?. Lahko re¢emo, da so pozicije na frgu
porazdeljene. Mercatorjev trzni delez je stabilen, s Cimer ohranja-
mo vodilno pozicijo med trgovci z Zivili.

Vodilno pozicijo ohranjomo z osredotoCanjem nasega poslovan-
jana 5 kljuenih strateSkin usmeritev:

> kakovost ponudbe v Mercatorju,

> umescenost nasih frgovin v sosedsko okolje in sodelovanje z
lokalnimi dobavitelj,

» prijazna storitev in dobro pocutje kupcey,

> Sirjenje mreze uporabnikov Pika kartice,

» raznolikost in pestrost ponudbe s §irino asortimana v nasih
frgovinah.

Ker se v zadnjem obdobju zadovoljstvo potrodnikov izbolj$uje® in
so kupci manj racionalni pri svojin nakupih?, is¢ejo ponudbo in
storitev, je to za nas priloznost za gradnjo diferenciacije na Sirini,
pestrosti in raznolikosti ponudbe zlasti do diskontnih frgovcev.

Povprecna prodajna povrsina pri diskontnih frgovecih znasa med
*in * m2 Za primerjavo na tej povrsini kupcem diskontni frgovci
ponujajo od * do * izdelkov®. Na primerljivem formatu prodajnih
povrsin Mercator kupcem ponuja kar * izdelkove. Razlike so tudi
v razmerju ponudbe blagovnih znamk. V svojem asortimanu
diskonti ponujajo do * razli¢nih priznanih blagovnih znamk,
Mercator na primerljivem prodajnem formatu do * razli¢nih
priznanih blagovnih znamk’.

Naso prednost v Sirini ponudbe priznanih blagovnih znamk
smo zato Zeleli §e dodatno okrepiti s projektom Moje znamke, s
katerim smo priceli v avgustu 2017.

Do konca avgusta 2018 se je iniciativi pridruzilo Ze 107 priznanih
blagovnih znamk, od tfega kar 85 % slovenskih blagovnih
znamk?. V projektu smo v skupno marketinsko zgodbo povezali
blagovne znamke, ki sooblikujejo ponudbo na prodajnih policah
Ze veC desefletij in z razvojem ciljgjo tudi na prihodnje generaci-
je kupcev. Namen sodelovanja v skupnem marketinsko-komu-
nikacijskem projektu je izpostavitev prednosti blagovnih znamk
fer povezovanje v skupno iniciativo z namenom dviga prodaje.

Kot trgovec z najsirso mrezo Zivilskin prodajaln z nasimi aktivnost-
znamke smo tako nagovarjali »zrelo generacijo« kupcev, ki so
odradcali s priznanimi blagovnimi znamkami, kar v kampanii
ponazarjamo z viogo zrelega para. »Mlado generacijo« kupcev
kot novih uporabnikov feh znamk pa v kampanji ponazarjamo z
vlogo mlade punce in njenih prijateljic.

CiuJi

POSLOVNI CILJI:

Z vidika poslovanja naj ponudba izdelkov v projektu Moje
znamke v obdobju avgust 2017 - avgust 2018 glede na enako
obdobje prej (julij 2016 do julij 2017) doseze”:

1. Povecanje prometa za vsaj * %. Ciljni rezultat smo opredelili
na podlagi preteklih izkusenj pri projektin sodelovanja s
posameznimi dobavitelji.

2. Povecanje marze za vsaj * %. Ciljni rezultat smo opredelili
na podlagi preteklih izkusenj pri projektin sodelovanja s
posameznimi dobavitelji.
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3. Povecanje koli¢ine za vsaj * %. Ciljni rezultat smo opredelili
na podlagi preteklih izkudenj pri projektin sodelovanja s
posameznimi dobavitelji.

MARKETINSKI CILJI:

1Z vidika marketindkih ciljev naj v obdobju avgust 2017 - av-
gust 2018 glede na enako obdobje prej (julij 2016 do julij 2017)
dosezemo'®

1. Povecanje deleza slovenske ponudbe na prodajnih policah
20 * %.

2. Vlozek v kampanjo naj se povrne v celotni visini vrednosti
kampanje'.

KOMUNIKACIJSKI CILJI:

IzboljSanje percepcije Mercatorja na elementih, ki izpostavljajo v
kampanji nase prednosti, spremljano obdobje kampanje avgust
2017 - avgust 2018 na obdobje pred kampanjo julij 2016 do julij
20172

1. Sirina ponudbe za * %.
2. Najboljsi ponudnik slovenskih izdelkov za * %.

IDEJA
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)

Izhodis¢na kreativna ideja ob lansiranju projekta Moje znamke
poleti 2017 je bila, da so znamke nase najbolj§e znanke - da
Zivijo z nami skozi ¢as, hkrati vzirajajo in se s Easom spreminjajo,
»zorijo« in odrascajo. Od tod ideja lansimega TV spota: kar je na
podstrehi spomin starsev (stare, »vintage« embalaze nekaterih
najbolj priljublienih slovenskih znamk), je lahko tudi Ze najljubsa
znamka heerke v trgovini. In to ne samo nje, ampak mnogih
njenih znank. V prvem, poletnem valu, je bila vsaka od znamk
dejansko identificirana z eno od nastopajocih deklet, da je bila
povezava znamke = znanke e toliko bolj jasna.

Na hkratno »vecnost« in sodobnost je opozarjala fudi glasba, saj
je bil komad Iva Mojzerja Ti si rekla sonce uporablien v izvirniku (iz
70. let 20. stoletja) in v sodobnem techno-aranZzmaju.

Do novoletnega vala so znanke/znamke postale Ze tako pre-
poznavne, da smo lahko v prazni¢nem spotu poskrbeli za pose-
bno »novoletno« izdajo s poudarkom na ekskluzivnin ponudbah
partnerskih izdelkov za darila.

A vse od lansirne faze smo imeli specifi€en komunikacijski izziv:
kako ustvariti »okvirg, ki nam bo omogocal, da s projektom Moje
znamke upravijomo skozi ve¢ komunikacijskih valov na lefo - in
da vsaki¢ vanj vklju¢imo vedno vecje §tevilo partnerjev? Potre-
bno je bilo forej iznajti svojevrsten »kontejner, ki bi dovoljeval
»reciklazo« partnerske komunikacije, ne da bi ogrozil percepcijo
Mercatorja kot tistega, ki ponuja vse te izdelke.

Na ta izziv so odgovorili valovi komunikacije Mojih znamk v letu
2018.

Z izbiro darila, prav tako izmed slovenskin znamk (hladilnikov, le-
falskih kart), se je ponudila priloznost, da darilo lojalnim kupcem
ponudi okvir za komunikacijo posameznih izdelkov. Tako so v
TV spotu, a tudi na vseh fiskovinah in na prodajnem mestu, do
podob posameznih znamk in konkretnih izdelkov »vstopali« skozi
hladilnik, letalsko okno. Okvir je ostajal isti, za njim pa je kupca
pricakal vsaki¢ drug partnerski izdelek. Lojalnost znamkam se je
dvojno obrestovala: s kvaliteto in $e z darilom.


https://youtu.be/2ed-ZM_7UIY
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IZVEDBA IDEJE
(KREATIVNA IN MEDIJSKA
STRATEGIJA)

Specificnost tfega projekta je, da je medijska strategija v
marsiCem definirala kreativno strategijo. Partnerji so vstopali v
sodelovanje z Mercatorjem zaradi dodatne izpostavitve tako

na prodajnem mestu kot v nacrtovanju medijev - zato so up-
raviceno pricakovali pogosto frekvenco in veliko vidnost sporocil.
A projekt bi zaradi velikega Stevila partnerjev s preveliko frekven-
co kaj lahko preglasil vso drugo Mercatorjevo komunikacijo. Zato
je bilo potrebno najti pravo ravnovesje med zadostno vidnostjo
in ne prepogostim pojavljanjem. Mehanika nagradnih iger je
pomagala pri diferenciranju sporocila, saj je ravno logika nizanja
posameznih izdelkov v skupno serijo (»zbiranja znamk) prinaso-
la dodatne nagrade lojalnim kupcem.

Vse fo je vplivalo na kreativno strategijo, ki je gradila predvsem
na zapomnljivin verbalnih in vizualnih konstantah (poigravanje
z »zbiranjem znamkg, rima v naslovih, darila kot hkratni objekti in
okvirji, v katere vstopas).

Specificno za projekt Mojih znamk je bilo tudi rokovanje s
fragmenti partnerske komunikacije (predvsem TV oglasov), sqj

je bilo kreativni ekipi dovoljeno, da jih uporabi kot svojevrstne
»semple« ali glasbene »beate, ki jih je bilo mogoce za potrebe
vsakokratne komunikacije poljubno montirati. Tako so gledalcem
Ze znani TV oglasi za posamezne partnerske izdelke dobili novo
svezino ali poudarek - kar je ravno tisto, kar hoce projekt Moje
znamke povedati o znamkah: da so zelo prilagodijiva in frpezna
»bitjak, ki gredo dobro v korak s Casom.

Najlazje je bilo to specificnost znamk prikazati skozi televizijski
medij. Poleg fega kljucnega kanala je bila medijska strategija
zasnovana tako, da je kupca dobesedno spremljala od doma
do trgovine: od televizije dome in kataloga v nabiralniku prek
radija in billboardov med voznjo do zelo poudarjene opreme
prodajnih mest.

Lansiranje kampanje Moje znamke smo speljali s celostno
oglasevalsko kampanjo, razdelieno v posamezne komunikaci-
jske valove. Nabor medijev je vkljuCeval klasicne oglasne for-
mate na televiziji, v tisku, na radiju, na zunanjem oglasevanju in
na spletu za izpostavitev posameznih blagovnih znamk ter izbor
kanalov oz. posebni formatov, s katerimi smo obelezili krovno ko-
munikacijo kampanje. Za lansiranje projekta smo poleg klasicnih
zunanjih oglasnih povrsin izbrali avtobusno oglasevanje, za
predstavitev kampanje smo zakupili snopice v dnevnih casop-
isih ter fekom posameznih komunikacijskih kanalov oglasevali

s posebnimi formati v tisku, za utrditev sporocila pa uporabljali
radijske aktivacije.

70

KOMUNIKACIJSKI KANALI

REZULTATI

POSLOVNI CILJI (Vir: interni podatki Mercator, *zaupni podatki)
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CiL

REZULTAT

Z vidika poslovanja naj ponudba izdelkov v projektu Moje
znamke v obdobju avgust 2017 - avgust 2018 glede na
enako obdobje leto prej (julij 2016 do julij 2017) doseze
povecanje prometa za vsaj * %.

Rezultat je bil presezen. Dosegli smo * % rast prodaje
izdelkov vklju¢enih v projekt Moje znamke (indeks *).

- Embalaza in/ali
Televizija V' | dizajn izdelka
Radio v Kino
Tisk (4 Zunanje oglasevanje (4
Direkina posta Sejmi
0dnosi z javnostmi Aktlvn.osn na v
prodajnem mestu
Dogodki Gverila
D'gm".]o. . v Drugo
komuniciranje

STRUKTURA MEDIJSKEGA PRORACUNA

Z vidika poslovanja naj ponudba izdelkov v projektu Moje
znamke v obdobju avgust 2017 - avgust 2018 glede na
enako obdobje leto prej (julij 2016 do julij 2017) doseze
povecanje marze za vsaj * %.

Rezultat je bil presezen. Dosegli smo * % rast marze izdelkov
vkljucenih v projekt Moje znamke (indeks *).

Z vidika poslovanja naj ponudba izdelkov v projektu Moje
znamke v obdobju avgust 2017 - avgust 2018 glede na
enako obdobje leto prej (julij 2016 do julij 2017) doseze
povecanje kolic¢in za vsaj * %.

Rezultat je bil presezen. Dosegli smo * % povecanije kolicin
izdelkov vklju¢enih v projekt Moje znamke (indeks *).

Mediji Cas predvajanja akcije %::;2'(];';290
Televizija 01/08/17-31/08/18 *
Radio 01/08/17-31/08/18 *
Tiskani mediji 01/08/17-31/08/18 *
Zunanje oglasevanje 01/08/17-31/08/18 *
Internet/Digital 01/08/17-31/08/18 *
Odstotek medijskega prorac¢una od stroSkov "
celotne akcije
Bruto vrednost medijskega proracuna N
brez DDV*
V primerjavi s konkurenco % ECH
je ta medijski proragun | :nr::jzz““’
V primerjavi z vasimi akcijami % Ve.cu .
iz prej$njih let je ta medijski proragun ] :n"mff““’
anjsi

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Kampanjo smo izpostavili v Mercatorjevih tedenskih letakih in na

prodajnem mestu.

MARKETINSKI CILJI (Vir: inferni podatki Mercator, *zaupni podatki)

CILJ

REZULTAT

Z vidika marketinskih ciljev naj v obdobju avgust 2017 - av-
gust 2018 glede na enako obdobje leto prej (julij 2016 do
julij 2017) dosezemo povecanje deleza slovenske ponudbe
na prodajnih policah za * %.

Rezultat je bil dosezen. Delez izdelkov z drzavo izvora
Slovenijo na prodajnih policah se je dvignil iz * % na * %.

Z vidika marketinskih ciliev naj dosezemo, da se viozZzek v
kampanjo povrne v celotni visini vrednosti kampanje.

V ROMI izracun smo vkljucili obdobje frajanja kampanje
avgust 2017 - avgust 2018 glede na enako obdobje prej
(julij 2016 - julij 2017). V ROMI izracun je bil upostevan
dodatno ustvarjen RVC. Dosegli smo povecanje RVCja za *
milijona EUR. Z zajemom enakega obdobja smo upostevali
morebitne sezonske vplive. Izloceni so potencialni ucinki
drugih akcij v fem obdobju. V izracun marketinike investi-
cije je bil zajet fako stroSek oglasevanja kampanje kot tudi
vsa nastala produkcija vezana na snemanje kampanije ter
pripravo kreativnih resitev. Zadani cilj smo dosegli. Viozek v
kampanjo se je povrnil *, dosezen ROMI indeks = *.

KOMUNIKACIJSKI CILJI (Vir: Valicon, Merjenje percepcije Mercatorja in ostalih tfrgovceyv, cilina skupina: kupci, ki najpogosteje

kupujejo v Mercatorju, *zaupni podatki)

CILJ

REZULTAT

Izboljanje percepcije Mercatorja na elementih, ki
izpostavljajo v kampaniji nase prednosti, spremljano ob-
dobje kampanje avgust 2017 - avgust 2018 na obdobje
pred kampanjo julij 2016 do julij 2017 za vsaj * Y%:

» Sirina ponudbe

» najboljsi ponudnik slovenskih izdelkov

Rezultat je bil na obeh percepcijskih elementih dosezen:

» Sirina ponudbe + * %

» najboljsi ponudnik slovenskih izdelkov +* %

DODATNE INFORMACIJE

Med samo kampanjo ni bilo posebnega dogajanja, ki bi imelo
vpliv na kampanjo, razen obic¢ajnega porocanja medijev o
lastniku, druzbi Agrokor.
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MOJE ZNAMKE

Z MOJIMI

Mercator

oy

ZNAMKAMI DO

HLADILNIKA
GORENJE!

QLA BRAND 2
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0d 21. 9. do 25. 10.
z nakupi izbranih
znamk pridobite

dodatne pike!

e

www.mercator.si

MOJE ZNAMKE ZBIRAJ,
MED LETI PO EVROPI IZBIRAJ.

LETALSKI
!SART' Mercator

Ainost potokaod 14.5.40 265 2 | g nagbolis sosed

Moje znamke komaj cakajo
praznike. Pridruzi sejim se ti.

* zaupni podatki
! Vir: Valicon, Trzni delezi frgovcev, 2018

2 Priloga: Graf 1, MAT prikaz trznih deleZev po frgovcih, vir Valicon, 2017-2018. MAT = moving
annual fotal, drsec¢e povprecje zadnjih 12 mesecev

3 Priloga: Graf 2, Zaupanje potrosnikov, vir SURS, avg 2016 do jun 2018

4 Vir: SURS. Naras¢a domaca potrodnja. Domace frosenje se je v zadnjem Cetrtletju 2017
povecalo za 4,5 %. Visoko rast smo zaznali v obeh komponentah domacega trosenja, tako v
koncni potro$nji kot tudi v bruto investicijah. Konéna potrosnja se je povecala za 3,8 %, bruto
investicije pa za 7.7 %. Najpomembnej$a komponenta konéne potrodnje so izdatki gospodin-
jstev; ti so se povecali za 3,3 %.

567 Vir: PCA, Popis asortimana

89.10Vir: interni podatki Mercator

" Vir: inferni podatki Mercator, ROMI izraéun podan v rezultatih

2 Vir. Valicon, Merjenje percepcije Mercatorja in ostalih trgovcey, cilina skupina: kupci, ki
najpogosteje kupujejo v Mercatorju

FINALIST
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Naslov akcije:
SKRITI ESCAPE ROOM

Ime blagovne znamke:
UNICEF SLOVENIJA

Kategorija:
J: DRUZBENO DOBRO
K: NIZKOPRORACUNSKE AKCIJE

Oglasevalec:
UNICEF SLOVENIJA

Primmarna agencija:
AGENCIJA 101
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VIDEO:

Amadea, 23

spolno zlorabljena v otrostvu

POVZETEK:

UNICEF Slovenija se je odlocil za pogumen korak in ucinkovito
nagovoril perec lokalni problem spolnih zlorab ofrok, ki je v
Sloveniji Se vedno tabu. V sodelovanju z Zdruzenjem proti spol-
nemu zlorabljanju je ponudil resitev - prijavo vsakrsnega suma
spolne zlorabe Zdruzenju. S projektom je udejanijil svoje temel;-
no poslanstvo, skrib za dobrobit vseh otrok, in hkrati dokazal, da
uspesno resuje tudi lokalno problematiko in da je ucinkovita
organizacija, ki uspesno opravi zastavljene naloge.

STRATESKI 1ZZIV/TRZNA PRILOZNOST

UNICEF Slovenija (v nadaljevanju UNICEF) je nepridobitna nev-
ladna organizacija, ki deluje v korist otrok v drzavah v razvoju ter
izvaja programe zagovornistva in izobrazevanja v Sloveniji'. Delu-
je v konkurencnem okolju 163 dobrodelnih organizacijz. UNICEF
v ob&utno vedji meri izvaja in komunicira projekte, namenjene
otrokom v drzavah v razvoju, kot projekte, ki se ukvarjajo z lokalno
problematiko®. Zato se soo¢a z veliko oviro, ki predstavija glavno
nevarnost: slovenska javnost v vecji meri podpira lokalne inicio-
five in lokalne dobrodelne organizacije®. To nas je privedlo do
prvegas izziva: SirSi slovenski javnosti moramo jasno dokazati,
da UNICEF deluje tudi v dobrobit lokalnega okolja. To bi lahko
obrnilo frend upadanja TOM in spontanega priklica BZ UNICEF.
Pri glavnih konkurentih (Zvezi prijateljev mladine in Rdecemu
krizu), ki v vecji meri izvajata in komunicirata projekte z lokalno
problematiko, smo namrec v istem olbdobju zaznali dvig priklica
blagovnih znamks.

Pri iskanju relevantne lokalne problematike so nas usmerjale
prednosti in priloznosti®; UNICEF-ovo delovanje je posveceno
izkljucno ofrokom, kar v vecji meri spontano zaznava fudi
slovenska javnost’. Hkrati Slovenci kot najpomembnejsi svetovni
problem zaznavajo problematiko otrok, ki pofrebujejo pomocd.
Pri fem jim je najpomembneje zadcititi ofroke pred nasiljem?,

kar se sklada s ciliem UNICEF-ove globalne kampanje #ENDvi-
olence. To je pripeljalo do drugega izziva: z lokalno iniciativo
moramo otroke zaséititi pred nasiljem. Zascita zahteva vec kot
opozarjanje - zahteva reSevanje problema. ReSevanje lokalnega
problema pa ponuja priloznost prikazati UNICEF kot ucinkovito or-
ganizacijo, ki uspe$no opravi zastavljene naloge, kar ji slovenska
javnost pripisuje v manjsi meri®,

Pregled lokalnih problematik nas je opozoril na spregledano
obliko najhujiega nasilja - spolne zlorabe ofrok. Ceprav so
spolne zlorabe otfrok v lokalnem okolju zelo pogoste™, je tema v
Sloveniji $e vedno tabu z nizko stopnjo zavedanja $irSe javnosti
fer medijskega diskurza™. To nas je privedlo do glavnega izziva:
kako preseci tabu in zaséititi otroke?

Sirso javnost smo prepoznali kot kljucno obstojeéo ciljno
skupino, sqgj se spolne zlorabe dogajajo po celi Sloveniji, v vseh
druzbenih slojih. Versko prepric¢anje, druzbeni status in visina
prihodkov ne igrajo vioge™. Ker UNICEF-ova komunikacija temelji
na brezpla¢nih objavah, smo za &im vedji doseg morali aktivirati
obstojeco cilino skupino novinarjev, vplivnezev in javnih oseb.
Poleg obstojecih smo identificirali novo ciljno skupino - vse, ki

50 v pogostem stiku z vec otroki (ucitelji, vzgojitelji itd.). Ti lahko s
poznavanjem narave zlorab in storilcev detektirajo sum spolne
zlorabe, klju¢en za zadcito ofrok.

CiuJi

Kampanja in obdobje merjenja projektnih in primarnih
komunikacijskih ciljev sta trajala od 13. 3. 2018 do 30. 6. 2018.
PROJEKTNI CILJI:

Cili1 : Dvigniti stevilo prijav suma spolnih zlorab za * %" v primer-
javi z obdobjem marec-junij 2017.

KOMUNIKACIJSKI CILJI:
Primarni:
KPI: Vzpostavitev in kakovost medijskega diskurza

Cilj 2: S kreiranjem medijskega diskurza projekta doseci™*
brezplacnih objav in tako za * % preseci povprecje UNICEF-a
Slovenija.
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Cilj 3: 80 % objav naj vkljucuje klju¢na sporocila™
> izpostavitev problematike,

> |okalne statistike,

» poziv k prijavi s felefonsko Stevilko.

KPI: Doseg in vpletenost na druzbenih omrezjih

Cilj 4: Preseci oceno oglasevalske platforme Facebook, ki je
glede na proracun’® predvidela doseg do 300.000 ljudi.

Cilj 5: 50 % skupnega dosega na druzbenem omrezju Face-
book naj bo organskega.

Cilj &6: Skupno doseci 450.000 ogledov videa.”®

Cilj 7: Doseci 10.000 odzivov® ciline skupine (reakcije, komen-
tarji, deljienje).

Sekundarni:

KPI: Priklic in percepcija BZ UNICEF (junij 2018% v primerjavi z
2015)

Cilj 8: Dvig spontanega priklica BZ UNICEF za * odstotnih fock in
zaustavitev padca TOM pri splos$ni javnosti?'

Cilj 9: Povecati zaznavo lastnosti “ucinkovitost” in “uspesno
opravi zastavljene naloge” za BZ UNICEF za vrednost * odstot-
nih tock pri splosni javnosti.??

IDEJA
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)

Glavni izziv preseganja tabuja na eni strani in UNICEF-ova
komunikacija, ki femelji na brezplacnih objavah, na drugi
strani, sta v prvi vrsti ferjala komunikacijsko strategijo, ki bo
dosegla zanimanje vseh ciljnih skupin in vzpodbujala Sirjenje
sporocila.

Da ne fr¢imo ob tabu in vzbudimo zanimanje, smo potrebovali
zanimivo zgodbo, ki na prvi pogled ni povezana s spolnimi
zlorabami otrok. Nato pa presenecCenje in druge mocne emo-
cije, ki predstavljajo temeljni dejavnik deljenja sporocil?, Zato
smo v zgodbo vkljucili presenetljiv preobrat in izpoved zrive
dolgoletne spolne zlorabe v otrostvu, ki bo sprozila globoko
empatijo in Custven odziv.

Ker splet (e posebej Facebook) predstavlja najprimernejsi
kanal za viralno Sirjenje sporocil* in video vsebine najbolj del-
jeni tip objav?®, smo spletni video izbrali za klju¢ni medij kam-
panje. Pri tfem je bila cilina skupina novinarjev, vplivnezev in
javnih oseb klju¢na za ucinkovito doseganje §irSe javnosti, zato
smo pri aktivaciji ohranili mo¢no kombinacijo presenecenja in
emocij.

Drugi kljuéni vidik komunikacijske strategije sta bila ustrezna
sporo¢ilna zasnova in fon nagovora komunikacijskin materio-
lov.

Zaradi tabuja in nizkega zavedanja SirSe javnosti, smo najprej
morali doseCi nedvoumno spoznanje, da se spolne zlorabe
ofrok dogajajo med nami. Zato je prezivela zrtev svojo zgodbo
delila na resnic¢nem mestu zlocina. Ker dvig zavedanja ni
zadostoval in smo ofroke zeleli zadcititi pred nasiljem, smo
potrebovali reditev.

Resitev je jasna, saj lahko samo prijave spolnih zlorab ustavijo
storilce in resijo ofroke. Pa vendar je v Sloveniji $tevilo prijav
upadlo za 65 %%, zato so prijave suma spolnih zlorab otrok
predstavljale klju¢no spremembo vedenja, ki smo jo zeleli
dosedi pri Sirsi javnosti. Ker UNICEF ni stfrokovno usposobljen
za reSevanje problematike spolnih zlorab otrok, smo izbrali
strateSkega partnerja, Zdruzenje proti spolnemu zlorabljanju.
Za ucinkovit nagovor smo potfrebovali konkretno resitev - tele-
fonsko Stevilko za prijavo.


https://youtu.be/ZOAPN-hM7fE
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In spodbudo, saj pozitivna medijska sporocila, ki podpirajo
prijave, vedno dvigujejo pripravijenost prezivelih Zrtev in tistih, ki
Zelijo zasclititi otroke, k prijavi?.

Poleg dvigovanja zavedanja in spodbujanja prijav smo zeleli
spremeniti tudi percepcijo. V javnosti namrec previadujejo na-
pacna prepric¢anja o znacilnostih zlorab in storilcev?®, zato smo
v vseh tockah komunikacije Zeleli prikazati realno sliko. Tako
je bilo Ze pri izbiri obraza kampanje klju¢no, da storilec prihaja
iz druzine®. Za spremembo ¢im vec napacnih prepri¢an;

smo na projektni spletni strani predstavili klju¢ne informacije o
znacilnostih zlorab in storilcev ter statistike.

V izogib negativnim odzivom® sta vsebina in fon nagovora vso
pozornost usmerjala k zadciti otrok, prijavam zlorab in empatiji.

IZVEDBA IDEJE
(KREATIVNA IN MEDIJSKA STRATEGIJA)

Da presezemo tabu in vzbudimo zanimanje, smo uporabili
analogijo v Sloveniji zelo popularnih sob pobega. Spolne
zlorabe otrok se veCinoma dogajajo skrite za Stirimi stenami na
videz varnega druzinskega okolja, od koder ofroci ne morejo
pobegniti. Samo odrasli jim lahko pomagamo in edina resitev
je prijava zlorab. Koncept je omogocil organsko integracijo
enega klju¢nih sporocil kampanje, resitve, ki predstavija temel-
jni element zasnove sob pobega.

Kampanjo smo razdelili na 2 fazi.

V “teaser” fazi so bili klju¢ni presenecenje in druge moéne
emogcije. Podobo in izbiro komunikacijskih kanalov smo prila-
godili stereotipnemu trzenju sob pobega in tako vzpostavili
pricakovanja, kljucna za presenecenje. Ljubitelje sob pobe-
ga smo nagovorili prek plakatov, spletnin pasic, Facebook
profila in oglasov, ter spletne strani s prijavnim obrazcem. Sobo
pobega smo poimenovali Skriti escape room® in se posluZili
priviacne podobe z logotfipom, ki temelji na sterectipnih labir-
intu in kljucavnici®?, Obiskovalcem smo obljubili nepozabno
izkusnjo, ki so jo res doziveli. A ne taksne, kot so pricakovali.

Po zakljucku prijav smo izbrali 6 skupin, saj zaradi izvedbe s
prezivelo Zrtvijo na dejanskem mestu zlocina®* dogodek ni sluzil
Sirokemu dosegu, ampak vzpostavijanju zavedanja o zlorabah
v Sloveniji in snemanju avtenticnega dokumentarnega videa.

Skupine smo odpeljali na skrivno lokacijo, kjer jim je Amadea®
predstavila zgodbo o igrivi puncki, ki ji je dedek odvzel najlepsi
Cas zivljenja. Po razkritju so morali obiskovalci poiskati resitev
za ofroke, ki so danes ujeti v podobnih situacijah. Edini namig,
Casopisni Clanek o problematiki s telefonsko §tevilko za prijavo
suma spolne zlorabe®, je privedel do resitve sobe pobega, ki
je enaka resitvi v realnem zZivljenju - klic in prijava. Dogajanje
smo posneli s skritimi kamerami.

V drugi fazi kampanje je bilo klju¢no viralno Sirjenje sporoci-
la, saj UNICEF-ova komunikacija temelji na brezplacnih objo-
vah. Pri tem je bila klju¢na ciljna skupina novinarjev, vplivhezev
in javnih oseb, ki so nam pomagali doseci §irSo javnost.

Da ohranimo presenecenje in emocionalen naboj, smmo morali
kar ¢im vec predstavnikov ciljine skupine nagovoriti na istem
mestu ob istem Casu. Video smo premierno predvajali na
SOF-u, kjier so posamicno vstopali v majhen “pop up” prostor
in si video ogledali v druzbi Amadeje - ne da bi vedeli, kdo
Amadeja je. Po ogledu so prejeli povezavo do videa, spletne
strani skriti-escape-room.si in Clanek s klju&nimi informacijami,
da so lahko prek mnozi¢nih medijev in druzbenih omrezij delili
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kakovostna sporocila.

Ker je prvih 24 ur klju¢nih za organsko distribucijo objav na
Facebooku®, smo preostali ciljni skupini nagovorili naslednje
jutro prek prepleta lastnih kanalov:
» Ugcitelje in vzgojitelje s posiljanjem elekironskega spo-
rocila (opis projekta in problematike, povezava do videa
in spletne strani) na adremo vrtcev, 3ol in ostalih institucij, s
katerimi UNICEF sodeluje.
» §irSo javnost z objavami videa na Facebooku, YouTubu in
Instagramu, oglasevanjem FB objave in posiljanjem elekirons-
kega sporocila z informacijami in povezavami na Siroko adre-
mo mnozicnih in spletnih medijev, bloggerjev in vplivhezev.

Za Amadeo in strokovnjake smo organizirali infervjuje v medijih
in imeli pripravljen krizni plan komuniciranja.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televiziia Embalaza in/ali

) dizajn izdelka
Radio Kino
Tisk Zunanje oglasevanje v
Direkina posta Sejmi
0dnosi z javnostmi v Aknvn.osn na

prodajnem mestu

Dogodki v Gverila
D'g'm".w. . Drugo
komuniciranje

STRUKTURA MEDIJSKEGA PRORACUNA

) o .

Mediji Cas predvajanja akcije '{’;;Z%T::;gu

Televizija / /

Radio / /

Tiskani mediji / /

Zunanje oglasevanje 13/03/18-23/03/18 48 %

Internet/Digital 13/03/18-20/06/18 52%

Odstotek medijskega proracuna od stroSkov .

celotne akcije

Bruto vrednost medijskega proracuna .

brez DDV*

V primerjavi s konkurenco % Ve.cji .

je ta medijski proraun O :nr::jz:“'v

V primerjavi z vasimi akcijami I% Ve.cu .

iz prej$njin let je ta medijski proragun ] :n"m_‘ff““’
anjsi

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Novica na unicef.si in objave videa na Facebook, YouTube in
Instagram profilih UNICEF Slovenija.

REZULTATI

S projektom Skriti escape room je UNICEF Slovenija pogumno
nagovoril pere€o tabuizirano problematiko spolnih zlorab otrok
v Sloveniji in presegel vse zastavijene cilje.

PROJEKTNI CILJIL:

Cili1 : Dvigniti Stevilo prijav suma spolnih zlorab za * % v primerja-
Vi z obdobjem marec-junij 2017.

Rezultat: Cilj je bil presezen. Stevilo prijav suma spolnih zlorab
smo avignili za * % in cilj tako presegli za * odstotnih tock. Tabu,
stigma, dvomi in moc&ni Custvi strahu in sramu odvracajo osebe,
ki vedo ali sumijo spolne zlorabe otrok, od prijav. Tako lahko
kakrSenkoli dvig prijav smatramo za uspeh in je * % dvig Stevila
prijav predstavijal realen cilj.¥’

KOMUNIKACIJSKI CILJI
Primarni:
KPI: Vzpostavitev in kakovost medijskega diskurza

Cilj 2: S kreiranjem medijskega diskurza projekta dosedi *
brezplacnih objav in tako za * % preseci povprecno stevilo
brezplacnih objav UNICEF-a Slovenija.

Rezultat: Cilj je bil presezen. S kreiranjem medijskega diskurza
projekta smo dosegli * brezplacnih objav in cilj fako presegli
za malo vec kot * %. Glede na povprecno stevilo brezplacnih
objav projektov UNICEF-a Slovenije in fabuiziranost problema-
tike, je bil cilj visoko zastavljen.®

Cilj 3: 80 % objav naj vkljucuje klju¢na sporocila:
> izpostavitev problematike,

> lokalne statistike,

> poziv k prijavi s telefonsko $tevilko.

Rezultat: Cilj je bil presezen. 98 % objav je vkljucevalo klju¢na
sporocila: izpostavitev problematike, lokalne statistike in poziv
k prijavi s tfelefonsko $tevilko. Zastavljeni cilj smo presegli za
dobrih 22 %%

Kakovost objav je bila klju¢ni pokazatelj uspesnosti medijskega
diskurza, saj so mediji z izpostavitvijo problematike in statistike
spolnih zlorab ofrok v Sloveniji presegali tabu in gradili ned-
voumno zavedanje, z vkljucitvijo poziva k prijavi in telefonsko
Stevilko pa spodbujali odrasle prezivele Zrtve in vse, ki zelijo
zadcititi otroke, k prijavi®,

Zaradi fabuiziranosti problematike, pogoste stigmatizacije zrtev
in demonizacije storilcev smo pricakovali vsaj 20 % nekako-
vostnih objav.

KPI: Doseg in vpletenost na druzbenih omrezjih

Cilj 4: Preseci oceno oglasevalske plaftforme Facebook, ki je,
glede na proracun, predvidela doseg do 300.000 ljudii.

Rezultat: Cilj je bil presezen. Oceno oglasevalske platforme
smo presegli za 83 % in dosegli 555.000 ljudi.*?

Cilj 5: 50 % skupnega dosega na druzbenem omrezju Face-
book naj bo organskega.

Rezultat: Cilj je bil presezen. 64 % skupnega dosega je bilo
organskega® in tako smo zastavljen cilj presegli za 28 %.

Organski doseg (viralnost) je zaradi nizkega proracuna in
tfabuiziranosti problematike predstavljal kljucen del izziva in bil
kljucen pokazatelj uspesnosti kampanje, zato smo ga zastavili
zelo ambiciozno - za 5-krat preseci povpreno razmerje

med organskim in placanim dosegom. Preseg cilja za 28 %
smatramo za velik uspeh.
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Cilj 6: Skupno doseci 450.000 ogledov videa.

Rezultat: Cilj je bil presezen. Skupno smo na vseh omrezjih
dosegli 920.000 ogledov videq, in tako zastavljen cilj presegli
7a 204 %.4 Stevilka ne predstavija unikatnih ogledov. Ocenju-
jemo, da si je video ogledalo (unikatni ogledi) 75 % slovenskih
uporabnikov druzbenih omreZij.

Cilji 7: Doseci 10.000 odzivov ciline skupine (reakcije, komentarji,
delienje).

Rezultat: Cilj je bil presezen. Zabelezili smo 15.142 odzivov in cilj
presegli za 51 %.*

Visoka vpletenost ciljne skupine je bil drugi kljucen pokazatel;
kakovosti dosega in preseganja tabuja, ker so uporabniki: z
vSecki in ostalimi reakcijami pokazali pozitiven odziv in da jim
je mar; s komentarji pokazali, da so bili pozorni na sporocilo,
premislili in imajo nekaj za povedati; z deljenjem pokazali, da
jim je mar za namen akcije.*

Sekundarni:

Meritvi sekundarnih ciljev sta potekali v letu 2015 in junija 2018
(po zakljucku kampanje). V 3 vmesnih letih je UNICEF Slovenija
izvajal projekte in komunikacijske kampanje po ustaljenem
vzorcu, ki je bil prakticno enak vzorcu med leti 2012-2015, ko sta
potekali prejsnji meritvi. Glede na to, da je med leti 2012-2015
spontani priklic BZ strmo upadel, v 2018 pa obcutno narasel,
predvidevamo, da je k temu najpomembneje prispevala
prav kampanja Skriti escape room, saj se je mocno in opazno
odmaknila od ustaljene komunikacije UNICEF-a Slovenija, pri
fem pa dosegla zelo nadpovprecne rezultate pri vseh mer-
jenih ciljin. Pri tem se nekateri cilji povezujejo s sekundarnimi
komunikacijskimi cilji.

KPI: Priklic in percepcija BZ UNICEF

Cilj 8: Dvig spontanega priklica Unicef za * odstotnih fock in
zaustavitev padca TOM v analiziranem obdobju.

Rezultat: Cilj je bil doseZen in presezen. V merjenjem obdobju
se je dvig spontanega priklica povecal za * odstotnih tock, s
¢imer smo zastavljeni cilj presegli za vrednost * odstotnih tfock.
Prav tfako smo uspeli ne samo zaustaviti padec TOM pri splosni
javnosti, ampak obrniti frend, saj se je v primerjavi z letom 2015,
ko je TOM znasal * %, povecal za * odstotnih fock na * %.*

Doseg akcije, stopnja medijskega diskurza in vpletenost up-
orabnikov ob jasni izpostavitvi blagovne znamke vplivajo na
spontani priklic, zato smo cilj prepoznali kot relevanten za naso
kampanjo. Poleg tega spontani priklic vpliva na odlocitve in
preference potro$nikov®, kar ob izboljsavi parametrov pred-
stavlja laZje delo UNICEF-a Slovenija v prihodnje.

Cilj 9: Med ciljno skupino povecati zaznavo lastnosti “ucinkovi-
fost” in “uspesno opravi zastavljene naloge” za BZ UNICEF za *
odsfofne tocCke.

Rezultat: Cilj je bil presezen. V merjenem obdobju smo uspel
povecati zaznavo lastnosti “ucinkovitost” in “uspesno opravi
zastavljene naloge” za BZ UNICEF iz * % na * % in tako cilj
presegli za vrednost 1* odstotne tocke.® Glede na to, da je §lo
za posredne, sekundarne cilje, je * % povisanje na atributih
predstavljalo realen cilj.

UNICEF Slovenija na poti do lojalnih podpornikov dozivlja no-
jvecjo oviro pri konverziji uporabnikov z “domac” na “razmislek
o donaciji”. Izmed klju¢nih spodbujevalcev, ki podpirajo “
razmislek o donaciji” smo v cilju navedena spodbujevalca
prepoznali kot tista, ki ju lahko ucinkovito nagovorimo s
kampanjo. Pri uspesnem resevanju lokalne problematike je
namre¢ dokaz geografsko in Custveno bliZje - “vsem na oceh”,
zato bi moral vplivati na percepcijo ucinkovitosti in uspesnega

opravljanja zastavljenih nalog.



SKRITI ESCAPE ROOM

Pogumna odlocitev UNICEF-a Slovenije, da ob podpori
Zdruzenja proti spolnemu zlorabljanju nagovori tako perec in
skrit problem kot so spolne zlorabe ofrok v Sloveniji, je pred-
stavljala velik odmik od ustaljenega vzorca delovanja. Pogum
se je izplacal, saj je UNICEF Slovenija z odmevnim in ucinko-
vitim projektom udejanjil svoje poslanstvo zascititi otroke ter
hkrati izbolj$al percepcijo in priklic blagovne znamke, kar bi
lahko vplivalo na $e bolj uspesno delovanje v prihodnje.

' Vir: Spletna stran www.unicef.si, februar 2018

2 Vir: Podatki Razvida humanitarnih organizacij, Ministrstvo za delo, druzino, socialne zadeve
in enake moznosti, maj 2018 in Raziskave o delu humanitarnih organizacij v Sloveniji, Nacional-
ni forum humanitarnih organizacij, 2015

3 Vir: Interno gradivo UNICEF Slovenija, december 2017

4 Slovenci v 32 % darujejo sredstva direktno znancem ter sosedom in v 26 % lokalnim
dobrodelnim organizacijam, ki delujejo v Sloveniji. Le 11 % se jih odlo¢i finanéno podpreti de-
lovanje mednarodnih dobrodelnih organizacij, ki se ukvarjajo tako z lokalno kot mednarodno
problematiko. Zgolj 2 % je doniralo izkljlu¢no mednarodnim dobrodelnim organizacijam, ki

se ukvarjajo samo s problematiko v drugih drzavah. Vir: Podatki iz raziskave Harris Interactive,
UNICEF KPI barometer, december 2015.

° Vir: Podatki iz raziskave Harris Interactive, UNICEF KPI barometer, december 2015

¢ Priloga: SWOT analiza. Vir: inferni podatki agencije in UNICEF Slovenija, februar 2018
7 Vir: Podatki iz raziskave Harris Interactive, UNICEF KPI barometer, december 2015

8 Vir: Interno gradivo UNICEF Slovenija, januar 2018

? Vir: Podatki iz raziskave Harris Interactive, UNICEF KPI barometer, december 2015

9 Po podatkin Zdruzenja proti spolnemu zlorabljanju je v Sloveniji do 18. leta spolno zlorablje-
na vsaka peta deklica in vsak sedmi decek, pri c¢emer vecina zlorab traja vec let.

" Vir. Podatki ZdruzZenja proti spolnemu zlorabljanju, november 2017

2 Vir: Podatki Zdruzenja proti spolnemu zlorabljanju, november 2017

3 Ocenjeno je bilo * prijav suma zlorab v omenjenem obdobju. Vir: Zdruzenje proti spolnim
zlorabam, 2017.

" UNICEF Slovenija s kampanjo v povprecju doseze * brezplacnih objav v mnozic¢nih medijin.
Vir: Interni podatki UNICEF Slovenija.

5 Vir: Inferni podatki UNICEF Slovenija

s Prora¢un za digitalno oglasevanje znasa * evrov bruto. Vir: Inferni podatki UNICEF Slovenija,
februar 2018.

7 Pri povpre&nem FB oglasu organski doseg predstavija 10 % skupnega dosega. Vir: On
Facebook, viral reach for branded-confent ads eclipses standard ads, Marketing Land,
december 2017.

'8 Po podatkih statisticnega urada RS druzbena omrezja (Facebook, Instagram, Yotube in
druge) uporablja 900.000 Slovencev. Vir: SURS 2017.

¥ Odzivi uporabnika (reakcije, komentar, deljenje) so dokaz, da je uporabnik do te vsebine
razvil odnos. Vir: Why Engagement is the Key to Social Media Success, Marketing Solved, junij
2017.

2 Meritev je potekala po zakljucku kampanje. Vir: UNICEF Brand Barometer Lite Studly, junij
Slovenia 2018

2V letu 2015 smo v primerjavi z letom 2012 zaznali padec spontanega priklica iz * % na * %
in TOM iz * % na * %. Vir: Harris Interactive, UNICEF KPI Barometer, november 2015. % Vir: Ipsos
Brand Tracker, september 2017

2V letu 2015 je $irsa javnost BZ UNICEF lastnost “ucinkovit” pripisovala v * % in lastnost

“uspe$no opravi j loge” v * %. Vir: Harris Interactive, UNICEF KPI Barometer,
november 201°

2 Vir: The Role of Emotions in Shareable Content, HubSpotm, julij 2016

2 Vir: How Does ALS Ice Bucket Challange Achieve lIts Viral Outcome Through Marketing Via
Social Media?, Global Journal Of Management And Business Research, marec 2015

% Vir: The Most Shared Facebook Content 2017, BuzzSumo, december 2017

2 Po podatkin EU je prijavijenih manj kot tretjina vseh spolnih zlorab otrok, v Sloveniji pa je

84

med leti 2010-2015 po podatkih policije stevilo prijav upadio za 65 %. Vir: Podatki Zdruzenja
proti spolnemu zlorabljanju, november 2017.

2 Po podatkih Zdruzenja proti spolnemu zlorablianju na prijavijanje sumov spolnih zlorab
pomembno vplivajo tudi medijske aktivnosti. Pozitivna medijska sporocila o prijavah na nacin,
da sporocila prijave podpirajo, vedno vplivajo na povecano pripravljenost, tako s strani odras-
lih, prezivelin Zrtev spolnih zlorab v otrostvu, kot s strani tistih odraslih, ki hocejo zascititi otroka.
Vir: Zdruzenje proti spolnemu zlorabljanju, november 2017.

v obravnavanem obdobju (izlo¢itev vpliva zacasnega zaprtja PE znotraj obstojeCe prodajne
2 Vir: Podatki Zdruzenja proti spolnemu zlorabljanju, november 2017

27 Po podatkih Zdruzenja proti spolnemu zlorabljanju je v 85 % primerov zlorab otrok storilec
Clan ozje ali §irse druzine oz. ga otrok pozna in mu zaupa. Vir: Zdruzenje proti spolnemu
zlorabljanju, november 2017.

% Analiza spletnih objav je pokazala pogosta odziva: demonizacijo storilcev in stigmatizacijo
Zrtev/druzin. Vir: interno gradivo agencije, januar 2018

31 Pridevnik “skriti smo uporabili zaradi skrite narave spolnih zlorab ofrok, angleski fermin
“escape room” pa zaradi previadujoce uporabe v pogovornem jeziku in priviaénega zvena.

32 Kasneje logotip s poudarkom »klju¢avnices, ki v resnici predstavija silhueto puncke, dobi
nov kontekst in pomen - puncka, ki je ujeta v labirintu, in Caka, da jo resimo.

33 Skriti escape room smo izvedli v zapusceni baraki, kjer je Amadea v otrostvu dozZivijala
vecletno spolno zlorabo. Baraka se nahaja na druzinskem posestvu v neposredni blizini hise,
kjer Se vedno Zivijo Amadeini starsi in brat.

34 Amadeaq, ki je v otrostvu preZivela spolno zlorabo, se je skupinam predstavila kot vodja
Skritega escape rooma.

% Skupine so morale poklicati Zdruzenje proti spolnemu zlorabljanju na 080 28 80, pri cemer se
je javila vnaprej posneta tajnica.

* Vir: How fo Maximize Your Facebook Reach, Social Media Examiner, marec 2017
¥ Vir: Zdruzenje proti spolnim zlorabam, september 2018

38 Vir: Kliping in interno gradivo UNICEF Slovenija, avgust 2018

3 Vir: Kliping in interno gradivo UNICEF Slovenija, avgust 2018

“ Pozitivna medijska sporocila o prijavah na nacin, da sporocila prijave podpirajo, vedno vpli-
vajo na povecano pripravijenost prezivelin Zrtev spolnih zlorab v ofrostvu in odraslih, ki hocejo
za$cititi ofroka, k prijavam. Vir: Zdruzenje proti spolnemu zlorabljanju, november 2017.

“I To je pokazal pregled redkih spletnih objav in odzivov.

“2 Vir: analitika Facebook objave Skriti escape room, julij 2018

“ Vir: analitika Facebook objave Skriti escape room, julij 2018

“ Vir: analitika Facebook, Instagram in YouTube objav Skriti escape room, julij 2018
“ Vir: analitika Facebook, YouTube in Instagram objav Skriti escape room, julij 2018

“ Vir. Buffer, The Secret Psychology of Facebook: Why We Like, Share, Comment and Keep
Coming Back, avgust 2017

47 Vir: Harris Interactive, Unicef KPI Barometer, november 2015
6 Vir: UNICEF Brand Barometer Lite Study Slovenia, 2018
4 Vir: Harris Interactive, Unicef KPI Barometer, november 2015
% Vir: UNICEF Brand Barometer Lite Study Slovenia, 2018

' Vir: Harris Interactive, Unicef KPI Barometer, november 2015
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POBEGNITE 12 ENEGA NAJTEIZIH
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Naslov akcije:

FINALLIST A NAS

Ime blagovne znamke:

ZA N A§ E TELEKOM SLOVENIJE

Kategorija:
I: KORPORATIVNI UGLED IN AKTIVACIJA SPONZORSTEV

Oglasevalec:
TELEKOM SLOVENIJE, D.D.

Primarna agencija:
PRISTOP D.O.O.

Sodelujoce agencije:
RENDERSPACE D.O.O.
PRISTOP MEDIA D.O.O.
TSMEDIA, D.O.O.

Sodelujoc&i posamezniki:

ANDREJA LENART, Direkforica Centralnega marketinga,
Telekom Slovenije, d.d.

NIKO KU§AR, Centralni marketing, Telekom Slovenije, d.d.

BORUT BARTOL, Vodja digitalnega komuniciranja, Telekom
Slovenije, d.d.

JURE GRILC, TrZno komuniciranje, Poslovni trg, Telekom
Slovenije, d.d.

TOMAZ JONTES, Direktor Trzno komuniciranje, Poslovni trg,
Telekom Slovenije, d.d.

UROS GORICAN, Kreativni direktor, Pristop d.0.0.,
(Kreativni direktor)

PETER ZABRET, Tekstopisec, Pristop d.o.o., Tekstopisec

TINA SUBIC KONDA, Vodja vsebinskega marketinga,
Renderspace d.o.o. (Vodja vsebinskega marketinga)

MELITA BOZIG, Direkfor projektov, Pristop d.0.0. VIDEO:
(Direktor projekta)

MOJCA MACKOVSEK DANEV, Vodja projektov, Pristop d.0.0.
(Vodja projekta)

POVZETEK:

Kako se lahko vodilni felekomunikacijski ponudnik, ki se
sooCa z agresivno konkurenco in nizanjem cen ter posledic-
no ogrozanjem moci blagovne znamke, preko sponzorstev
ponovno pribliza srcem uporabnikov? Nasa stevilna Sportna
sponzorstva smo zdruzili v enotno kampanjo #zanase, v kateri
so Sportniki najrazlicnejsin disciplin preko spletnih in drugih
kanalov predstavili unikatne navijaske gibe ter navdihovali
navijace, da se jim pridruzijo in tako Sirijo pozitivno navijasko
vzdusje. V treh mesecih kampanje smo srénost navijanja
povezali z rezultati v odli¢ni kondiciji ter tako osvezili pozitivhe
atribute pozicije blagovne znamke Telekoma Slovenije.
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https://youtu.be/dU6-xYzfMRs
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STRATESKI 1ZZIV/TRZNA PRILOZNOST

Telekom Slovenije (v nadaljevanju TS) deluje v dinamicni
komunikacijski panogi in okolju, ki ga zaznamujeta visoka
konkurencnost in agresivna cenovna politika. Cena je namrec
najpomembnejsi dejavnik izbire pri potrodnikin', Zato imamo

v okolju, kjer potrodniki percipirajo TS kot najdrazjo znamko, Se
posebej tezko nalogo?, grajenje ugleda znamke pa ima $e toliko
vecdji pomen.

TS ima druzbeno odgovornost zapisano v svoji DNK. Prevzema
aktivno viogo v razli¢nih druzbenih aktivnostih fer prispeva mao-
terialna in financna sredstva za projekte na razlicnih podrodjin,
predvsem na §portnem. Smo ponosni sponzor vec kot enajstim
$portnim zvezam in Sportnim klubom?, kar vkljucuje vec kot 15 ti-
so¢ Sportnikov, Ze dolga leta sodelujemo z Olimpijskim komitejem
Slovenije, sponzoriramo pa tudi uspesne posamezne Sportnike.
Sponzorirance smo doslej Ze uspesno aktivirali in vpletali v komu-
nikacijske aktivnosti, in sicer v kampanje: Z vsem srcem leta 2012,
Uspehe mnozimo, ko jih delimo v 2014, Tvitajmo za nase v 2014 in
2016.

Na podrogju aktivacije sponzorstev oziroma druzbene odgovor-
nosti pa so se v zadnjem letu priceli krepiti tudi konkurenti. Pred-
vsem Telemach, ki je bil v zgodovinski sezoni nasih koSarkarjev
generalni sponzor Kosarkarske zveze Slovenije, hkrati pa je tudii
sponzor kosarkarskega kampa Gorana Dragi¢a. Od leta 2015 so
zZlati sponzor nordijske reprezentance in TeniSke zveze Slovenije.
V lokalno okolje pa ne viagajo samo neposredni konkurenti. V
Casu vecjih §portnih fekmovanj, kot so Olimpijske igre (v nadalje-
vanju Ol), vsa vecja podjetja postavijo sponzorirance v glasnike
svojih znamk.

Ce smo Zeleli ponovno ohraniti primat in utrditi pozicijo druzbeno
odgovornega med konkurenti in $irSe, smno morali narediti korak
dlje. Postavili smo si stratesko usmeritev povezave vseh oz, vsaj
vecine sponzoriranih §portnih zvez in posameznikov v enotno,
dolgoro¢no komunikacijsko platformo in preko fega:

» doseci maksimalno aktivacijo sponzorstev,

» doseci diferenciacijo od sponzorsko-komunikacijskin

aktfivnosti konkurentov in ostalin podjetij v &asu Ol,
» dolgoro¢no graditi mo¢ oz. ugled znamke.

Nasa cilina skupina so bili vsi Slovenci oz. §portni navdusenci.

In Slovenci vsekakor smo §portni narod. Sportno dejavnih je 64
% prebivalcev, poleg tega 82 % Slovencev spremlja Sportne
dogodke preko televizije, 35 % pa vsaj enkrat na lefo tudi obisce
$portne prireditve’. Glede na §tevilo osvojenih olimpijskin medalj
na prebivalca se Slovenija uvrsca v sam svetovni vrh?,

Kljucen komunikacijski izziv je bil najti povezavo med znamko
Telekom Slovenije, sponzoriranci in slovenskim navdusenjem nad
Sportom.

CiuJi

MARKETINSKI CILJI (september 2017-marec 2018)

Kljucni cilj je bil, z optimizacijo sponzorstev in povezavo le-teh v
enotno platformo, pripomodi k rasti moci blagovne znamke in
njenih klju¢nih afributov.

KPI 1: IzboljSati moc¢ blagovne znamke TS v kategoriji celovitega
ponudnika na elementu uporabe (za 3 odst. 1.) in zvestobe (za 3
odst. 1.) ter povecati BSI = Brand Strenght Index znamke TS v kate-
goriji mobilnih storitev (za 1 tocko) in fiksnih storitvah (za 1 tocko).
Z dosego teh ciljev bi dosegli najvecjo moc v zadnjih petih letih®,
KPI 2: IzboljSati vse relevantne atribute blagovne znamke za vsaj
1 odstotno tocko: druzbeno odgovoren, slovenski, kreativen, v
trendu, si upa, inovativen’,
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KOMUNIKACIJSKI CILJI (4. 12. 2017 do 28. 2. 2018)

S ciliem optimizacije sredstev in diferenciacije od konkurence
smo stavili na inovativno platformo, ki bo temeljila na lastnih
medijih (FB, YT, IG) in preko dobrih vsebin generirala tudi
brezplacno publiciteto.

KPI 3: Vsaj 6 milijonov pozitivnih vtisov znamke (ang. brand
impressions) brez placanih oglasov.

KPI 4: \/saj 200.000 (Cetrtina unikatnih uporabnikov) dosezenih
Slovencev na druzbenih omrezjin na teden.

KPI 5: IzboljSanje dosega FB strani TS v primerjavi z enakim obd-
objem lefo prej, za 15 %.

KPI 6: Pridobiti foliko brezplac&ne medijske publicitete, da si pov-
rnemo medijske investicije.

IDEJA
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)

Kljucni vpogled za povezavo vseh §portnih sponzorirancev in
Sportnih navdusencev v enotno platformo Telekoma Slovenije je
izhajal iz vezne tocke ljubiteljev $porta: navijanja. Sréna podpora
navijacev je tista, ki da nadim Sportnikom pogosto krila do e
bolj§ih rezultatov, prav tako kot sréna podpora blagovnih znamk,
ki so dolgoletni sponzorji posameznikov oz. Sportnih zvez.

Glede na Sirok nabor $portnih zvez in sponzorirancev so tudi
navijaci fako demografsko, kot Zivljenjsko-stilsko, raznoliki. Gre za
prece;j Siroko cilino skupino - vse, stare med 15 in 65 let, ki pa jih
zdruzuje strast do Sporta. Vsekakor pa vsi navijaci uporabljajo
telekomunikacijske storitve, 82 % spremlja Sportne dogodke prek
TV ekranov, 47 % preko digitalnih kanalov, vsak Cetrti pa uporo-
bljia mobitel za spremljanje Sporta in §portnih novic?, Zato je bilo
tudi srce komunikacije digitalno, za $irsi doseg prek TV ekranov
pa smo postopno priklju¢evali e medijska sponzorstva.

Kljub temu, da so navijaci in s tem cilina skupina raznoliki, so
Custva, ki jih dozivljamo ob navijanju, univerzalna. Nasa naloga
je bila ta Custva povezati, e eksponirati ter jih zaokroZiti v polju
blagovne znamke TS na nacin, ki se bo razlikoval od klasicnih
sponzorskih aktivnosti konkurence.

S ciliem povezave navijacev smo predstavili nov nacin
navijanja - unikatne navijaske gibe za sréno podporo vsem
§portnikom in platformo lansirali v zimski sezoni 2017/2018.
Vzpostavili smo jo v zacetku decembra 2017, jo peljali skozi
januarsko EP v rokometu ter jo zgradili do vrhunca februarja
na Ol v Pjonk&angu 2018. Hkrati pa smo v navijanje vkljucili
tudi sponzorirance in jih tako predstavili v drugacni luci — kot
navijace, ki podpirajo drug drugega. ne glede na uspehe in
tako uporabnikom sporocajo, da je navijanje bolj pomemibno
kot zmagoslavje.

Glavna junakinja povezovanja navijacev v »eno srcex je bila
llka Stuhec. Ideja je bila, da bo gibe predstavila na uvodni fekmi
svefovnega pokala fer vseh nadaljnjih tekmah ob zmagovitem
prihodu v cilj. In potem se je zgodil usodni frening, 22. okfobra
2017, ko si je llka poSkodovala koleno, zato smo morali Cez noc
prilagoditi komunikacijsko strategijo. Postala je glavni navijaski
obraz. Navijaske gibe je predstavila preko spletnega filma in
tfako navijace naucila plesati ter jih hkrati povabila k navijanju
za svoje Sportne kolege. Platforma pa je omogocala nagov-
or svojim navijacem tudi medijsko e ne tako prepoznavnim
Sportnikom.

IZVEDBA IDEJE
(KREATIVNA IN MEDIJSKA STRATEGIJA)

Navijanje smo povezali pod krovno komunikacijsko streho
#zanase. S fem smo Zeleli pokazali, da je nasa navijaska platfor-
ma odprta za vse §porte in vse navijace. Vse, kar Steje, je 1o, da
navijamo za nase.

V teasing delu smo konec novembra Zeleli vzbuditi zanimanje
za nekoliko drugacno navijanje. Na spletnem mestu in druzbe-
nih omrezjih smo objavili steasing« video, kjer smo uporabnike
sprasevali, Ce so #zanase?

V zacetku decembra je sledilo razkritje. Ustvarili smo unikatni
navijaski poziv, ki ga je llka predstavila v spletnem videu ter navi-
jace pozvala k paosiljanju pozitivhe energijo vsem Sportnikom te-
kom zimske sezone. Komunikacijsko kepo pa so nam pomagali
zaceti valiti trije znani obrazi - Filip Flisar, Ana Bucik in Domen
Prevc. V naslednjem koraku smo v platformo vkljucili vrsto ra-
zZlicnih Sportnih sponzorirancev in znanih osebnosti (pri obojih je
bil kljucen dober doseg na druzbenih medijih), ki so pomagali
preko lastnih video vsebin s prepoznavnimi navijaskimi gibi akti-
virati slovenske navijace in zavedanje, da za iniciativo stoji TS.

V januarju smo preko nagradne igre za mobitel Samsung
Galaxy S8 spodbudili navijace h kreiranju lastnih video vsebin z
nasim navijaskim gibom. V tem Casu se je odvijalo EP v rokome-
fu, zato smo navijali #zanasde rokometase. Za lazje navijanje
smo omogocili tudi ugodnejso ceno za prenos podatkov na
Hrvaskem.

Konec januarja smo priceli s pripravo na Olimpijske igre. Vedeli
smo, da bo zaradi no¢nih tekem to prvenstvo e toliko tezje prib-
lizati navijaCem. Zato smo pred tekmami §e posebej poudarjali
fermine tfekem in moznost ogleda za naza;j.

Medijska strategija je bila usklajena s kreativno strategijo ter
vpogledom v vzorce medijske potrosnje ciline skupine. Kampan-
jo smo temeljili na pricakovanem viralnem efektu fer si obetali
WOM. Tako je potekala primarno na lastnin kanalih - spletna
stran ter druzbena omrezja TS, za §irSi doseg nagradne igre smo
prikljucili e sponzorstvo RA Center in navijali skupaj s Tanjo in
Korijem. Za §irSo pokritost pa smo vsebine smiselno umescali v
obstojeca medijska sponzorstva.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

. EmbalaZa in/ali dizajn
Televizija .
izdelka
Radio Kino
Tisk Zunanje oglasevanje
Direktna posta Sejmi
0dnosi z javnostmi v Akhvn.osn na
prodajnem mestu
Dogodki Gverila
Digitalno Drugo (RA
S v (4
komuniciranje sponzorstvo)
STRUKTURA MEDIJSKEGA PRORACUNA
) o "
Mediji Gos predvajanja akcije mediskega
proracuna
Internet/Digital ) o
(hagradna igra) 11/01/18-24/02/18 19%
Drugo (sponzorstvo
ZRA Center za 07/12/17-20/12/17 81 %

nagradno igro)
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Odstotek medijskega proracuna od stroSkov
celotne akcije

Bruto vrednost medijskega proracuna

brez DDV*
V primerjavi s konkurenco H Ve.cji "
je ta medijski proracun |Z I\Pﬂr::_e;ljlv
jSi
V primerjavi z vasimi akcijami H Ve.c" m
iz prej$nijih let je ta medijski proracun ™ ;I"mff“'v
anjsi

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Vse kanale, ki smo jih vkljucili v kampanjo, smo Ze opisali v prijavi.
Komunikacijo smo torej v prvi fazi gradili predvsem na dveh
lastnih medijih: na spletni strani zanase.si in Facebook strani TS.
Za namene SirSega dosega pa smo uporabili tudi Instagram,
YouTube in Twitter profil TS. Sportna sponzorstva so bila vsebinska
osnova, ki smo jo uporabili za grajenje zgodbe, prav tako pa smo
uporabili vsa obstojeCa medijska sponzorstva oz. partnerstva. V
oddaji Znan obraz ima svoj glas na POP TV in v oddaji Dan na
Planet TV smo gledalce ucili navijaski gib #zanase. V Sovu The
Biggest Looser Slovenija na Planet TV smo v eni odddaiji prikazali,
da tudi z navijanjem porabljas kalorije, na drugi pa tekmovalce
odpeljali na tekmo, kjer so lahko v Zivo navijali #zanase. Navijaske
gibe smo ucili tudi v oddaji Dan na Planet TV, s SIOL.net pa smo v
vse Sportne Clanke vkljucili #zanase.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

V zacetku sponzorske komunikacije (primarno zacetek novem-
bra) je potekala tudi kampanja za konvergencno ponudibo
paketov Modri in mobilne pakete Dostopni. Ob zaklju¢ku sponzor-
ske aktivacije (v Casu Ol) pa smo platformi prikljucili e prodajno
kampanjo, ki je vkljuCevala mnozi¢ne medije. UCinki omenjenega
so bili predvsem prodaijni, delno so predvidoma vplivali tudi na
mo¢ blagovne znamke, ostali dosezki pa so bili izkljuéno posledi-
ca sponzorske kampanje #zanase.

REZULTATI

Preko inovativhe uporabe sponzorstva smo uspeli pricarati
zanimivo zgodbo in tako blagovno znamko TS srEno

povezali s sponzoriranci in uporabniki v najbolj Custvenih
frenutkih. V kampanjo smo vkljucili preko 130 Sportnikov in 17
$portnih zvez?, 12 medijev je uporabilo #zanase. Kompanja

je preplavila druzbena omrezja in se s kanalov TS razsirila

na profile uporabnikov. #Zanase je navijalo tfudi 11 znanih
oseb, med drugim: Jasna Kuljaj, Marko Vozelj, Jerica Zupan,
Ana VodiSek, Nika Kljun idr. Nasa Zelja je bila, da navijace
povezemo s $portniki. Zeleli smo zgraditi mo&no skupnost,

ki jo bomo dolgorocno negovali. In to nam je uspelo. Poleg
tega pa smo Sportnike predstavili v drugacni luci - tfudi kot
navijace, ki podpirajo drug drugega, ne glede na uspe in tako
uporabnikom sporocajo, da je navijanje bolj pomembno, kot
zmagoslavje. Poleg fega smo omogocili vsem tako znanim,
uspesnim, kot fudi nadobudnim $portnikom, da nagovorijo
svoje navijace preko ene najvedjih skupnosti v Sloveniji - FB
profilu TS, in jih pozovejo k navijanju pred dogodki. Tako so tudi
manj znani §portniki in njihovi profili dobili veliko izpostavitev.
Telekom Slovenije pa je postal podjetje, ki je med vsemi
slovenskimi podjetji najbolj prepoznaven sponzor Olimpijskega
komiteja Slovenije'®.
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MARKETINSKI CILJI

KPI 1: Presegli smo zastavljene cilje in s tem dosegli tudi najbol-
j80 mo¢ znamke v zadnjih petih letih.

KPI 2: Preko frimesecCne vseslovenske (digitalne) aktfivacije smo
Zeleli izboljSati VSE relevantne atribute blagovne znamke za
vsaj 1 odst. t.: druzbeno odgovoren, slovenski, kreativen, v tren-
du, si upa, inovativen. Iz spodnjega grafa je razvidno, da smo
vse elemente izboljSali za vsaj 1 odt. tocko in s tem dosegli
cilj. Element »kreativen« in »slovenski« smo izbolj§ali za 1 odst.
1., »8i Upak, »inovativen« in »druzbeno odgovoren« za 4 odst. 1,
medfem ko smo element »v frendu« izbolj$ali za kar 9 odst, .1

KOMUNIKACIJSKI CILJI

KPI 3: Tretji cilj je bil dobiti vsaj 6 milijonov pozitivnih vtisov
znamke (ang. brand impressions) brez oglasov. V tfreh mesecih
smo ustvarili skoraj 11 milijonov vtisov znamke, ki smo ga
izracunali kot vse prikaze objav, ki so vkljuCevale oznako ali
logotip TS oz. oznako #zanase na kateremkoli druzbenem
omrezju in niso ne ponavljajoc¢i oz. unikatni (ang. »unique«)

fer smo jih dobili izklju¢no preko lastnih in »prisluzenih« (ang.
earned) medijev'.Cilj smo torej presegli za 83 %.

KPI 4: Tedensko smo zeleli doseci vsaj 200.000 Slovencev na
druzbenih omrezjih. Cilj za doseg smo si postavili glede na
dostopne podatke o uporabi druzbenih omrezjih v Sloveniji
(PRILOGA 3: Raziskava MEDIA+). Dosegli smo kar 409.581
Slovencev fedensko in tako presedli cilj za 105 %.

Zaradi razlicnih demografij in interesov ciline skupine na
razlicnih kanalih lahko prihaja do prekrivanja v merjenju
dosega. Ocenili smo, da imamo prek kanalov in objav 30 %
prekrivanje, zato smo pri koncnem sestevku rezultat zmanjsali
za 30 % (glej graf 5). Najvedji doseg smo imeli v januarju (7.
teden) v Casu EP v rokometu, ko smo vsi navijali za slovenske
rokometase.

KPI 5: Posredno smo s kampanjo Zeleli izboljsati tudi doseg FB
strani TS v primerjavi z enakim obdobjem leto prej, in sicer za
15 %. Cilj smo presegli - povprecni dnevni doseg je bil 94.550,
kar pomeni, da je v ¢asu kampanje #zanase imela FB stran TS
kar 27 % vi§ji doseg v primerjavi z enakim obdobjem lani.

KPI 6: Cilj je bil pridobiti foliko brezplacne medijske publicitete,
da bi si povrnili medijske investicije. Komunikacijske aktivnosti
so bile pozitivno sprejete v medijih. V casu kampanje smo brez-
placno povrnili skoraj dvojno vsoto medijskih investicij in s tem
cilj presegli za 47 %*.

DODATNE INFORMACIJE

Vpletanje potrodnikov in ustvarjanje UGC (uporabniskih vsebin)
je pogojeno z uspehi slovenskih Sportnikov. Letodnja sezona jim
ni bila ravno naklonjena, zato so dosezeni rezultati §e toliko bolj
impresivni. Poleg tega so rezultati, ki smo jih dosegli odli¢ni tudi
zaradi moc&ne konkurence, ki je v tem casu izvajala steviine
image oz. sponzorske aktivnosti.

Uspehi slovenskih Sportnikov nas navdihujejo in povezujejo,
zato imamo cilj, da platformo, ki smo jo zastavili, s prihodnjimi
vecjimi §portnimi dogodki nadgradimo in nadaljujemo.
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' Vir: TGl 2018, Mediana d.o.0.
2 Vir: Valicon, B2C Brand Monitor Telekom Slovenije, pomlad 2018

3 Vir: Nogometna zveza Slovenije, Smucarska zveza Slovenije (Alpsko smucanje in Biatlon),
Hokejska zveza Slovenije, Jadralna zveza Slovenije, Plavalna zveza Slovenije, Odbojkarska
zveza Slovenije, Judo zveza Slovenije, Atletska zveza Slovenije, Kajakaska zveza Slovenije, Ro-
kometna zveza Slovenije, Planinska zveza Slovenije, Kolesarska zveza Slovenije, Strelska zveza
Slovenije in Ach Volley, KK Krka, KK Petrol Olimpija, RK Celje, RK Gorenje Velenje

4 Vir. TGl 2016, Mediana d.o.o0.

° 58 Slovencev ima Ol medaljo, 14 ve& kot 1 Ol medaljo, Leon Stukelj je osvojil tri zlate Ol
medalje.

¢ Cilji so postavljeni na podlagi merjenja pred kampanjo, septembra 2017.

7 Cllji so postavljeni na podlagi merjenja pred kampanjo, septemibra 2017. Cilj bomo merili z
Valicon, AD DiagnostlCON.

8 Vir. TGl 2016, Mediana d.o.0.

? Smucarska zveza Slovenije - Alpsko smucanje, Smucarska zveza Slovenije - Biatlon, Atletska

zveza Slovenije, Hokejska zveza Slovenije, Jadralna zveza Slovenije, Kajakaska zveza Slovenije,

Planinska zveza Slovenije, Plavalna zveza Slovenije, Rokometna zveza Slovenije, Kolesarska
zveza Slovenije, Strelska zveza Slovenije, Ach Volley, KK Krka, KK Petrol Olimpija, RK Celje, RK
Gorenje Velenje, Olimpijski komite Slovenije

19 Vir: Mediana, Percepcija Ol in sponzorstva, april 2018
' Vir: Podatki agencije

"2 Vir: Podatki agencije

™ Vir: Kliping d.o.o.
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ANGLESKI POVZETKI / ABSTRACTS

AWARDING IDEAS THAT WORK

Effie Awards were founded in 1968 by the American Market-
ing Association, New York Chapter, as an awards program to
recognize the most effective advertising efforts in the United
States each year.

Since 1968, and particularly in recent years, Effie has become
a source of learning through global conferences, judging
discussion and access fo in depth case studies providing op-
portunities for insight into effective marketing communications.

In July of 2008, the New York AMA assigned its rights to the Effie
brand over to a new entity named Effie Worldwide, Inc, which
NYAMA believed would strengthen its educational component
and hence ifs value o the industry.

The Effie program'’s mission fo educate, recognize and pay
tribute to the most effective marketing communications prac-
tices is global. Worldwide, there are 40+ national Effie Awards
programs, 3 regional programs (the North American Effies,
Euro Effies and Middle East North Africa Effies), the Global Effie
Awards and Effie conferences and case study presentations.

The Effie award was introduced in Slovenia in 2002 in organiza-
tion of Slovenian Advertising Chamber. Since then, it runs every
second year and awards campaigns that have achieved prov-
en effectiveness on the Slovenian market.

In this chapter you will find the albstracts of finalists and award
winning campaigns of Effie Slovenija 9th edition.



LAHKONOGCNICE /| BEDTIME STORYTELLERS

A1 Slovenija’s Lahkonocnice is a vast library of modern Slo-
vene fairy tales, rocking toddlers from all over Slovenia o sleep
every day by being played on mobile phones. In the frame-
work of CSR activities, we identified the opportunity to create a
intergenerational program in cooperation with elderly people
who became storytellers for the youngest, and at the same
time created the opportunity for a long-ferm dialogue with

the most important farget group, households of parents with
children aged from 3 to 8 years.

DISCOVER HOW YOU LIKE THEM THE MOST!

Campaign Discover how you like them the most! with which
Argeta vegetable spreads have been launched has strongly
exceeded all set business, marketing and communications
goals. Argeta vegetable spreads gained high market share,
launch did not cause sales cannibalization of other classical
Argeta spreads - sales of other Argeta spreads even rose, high
first trial has been built and communications had a direct sales
effect. Argeta vegetable spreads launch had a positive effect
on the image of whole Argeta brand.

START IT UP SLOVENIA

Start-it up Slovenia forges an innovative multi-level partnership
between Spar Slovenia, POP TV and fresh local entrepreneurs.
By tackling real problems (youth unemployment, lack of
support and chances) we got massive support for the project
from the media and general audience. Everyone in Slovenia
was invited to support their favorites with a purchase to earn
them the fitle Hit product of the year. By activating the whole
country, we co-created the belief that it is possible - even in
Slovenial Before third season 18 of 20 entrepreneurs stayed on
shelves, being among best selling products in their category.

SILVER EFFIE

BLUE WORLD

In a world where telecommunication services became basic
goods, and everything is evolved around price, users no longer
notice differences between providers. So, for Christmas season,
we created unique, blue world. »Turn your life o blue« has rep-
resenfed our world as a welcome contrast to everyday life of
the »pre-new-year« and everyday life hectics: as calm, homely
and modern world, customized for users. With the »blue« line

of felecommunications visibility, which distanced us from the
competition and brought us closer fo users, we strengthened
the position of a leading ITK provider for home services.
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BRONZE EFFIE

REJUVENATION OF PATE CATEGORY AND BRAND
ARGETA - 10 YEAR ARGETA JUNIOR LONG-TERM
STRATEGY

Long ferm goal of Argeta Junior was fo effectively and effi-
ciently build new Kids pate segment, premiumisation of brand
and catfegory, increase brand awareness and usage, and
positive turn in category perception. Through extremly recog-
nizable mascot Argeta Junior duck we're constantly recruiting
new young consumers with high life time value to the mature
pate category. Our communication strategy with Argeta Junior
duck in its core, changed and adapated over time to the
new market reality, but kept on building Argeta Junior brand
strength.

LASKO BET

“The Bet” campaign is a continuation of a successful “Duel”
campaign. In 2017, Cimiroti¢ and Tavares battled for the bottle
of Lasko in the footballthemed campaign. Both have fought in
what they know best - showing their skills with impossible frick
shots. The key challenge of the long-term communication plat-
form was the change in the perception of young beer drinkers
and the consolidation of emotional links between the brand
and young people as a target group, and the continued
growth of the market share with the unchanged price policy,
which we also achieved.

LIDL 10 YEARS

In an extremely competitive retail environment in Slovenia, Lidl
used its tenth anniversary to address younger, dynamic fam-
ilies who appreciate quality and choose products that meet
their needs. We designed and produced an integrated com-
munication campaign based on the number 10 and the main
message “Celebrate with us, live with inspiration.” Precisely
targeted media and relevant communication, upgraded with
innovative creative solutions, have yielded great results in both
business and marketing environments and also in communica-
fion field.

OFFICE 365 IN BUSINESS BUNDLE

The Telekom Business Client Campaign was intended to
promote the digitization of micro and small enterprises and
offered Office 365 as a product. It presented the story of small
and medium-sized enterprises, which are in fact the founda-
tion of the Slovenian economy, as 77% of Slovenia work there.
Therefore Telekom Slovenije offers to facilitate the daily work of
entfrepreneurs and small businesses, helping them fo do busi-
ness safely and effectively, as confirmed by consumers who
rated the advertisement above average on virtually all items,
and other goals were successfully achieved.

EFFIE FINALIST

I AM WELL

Last 2 years market shares of food retailers remained un-
changed, Mercator is the leader. ECconomic growth enables
improving the company’s profitability. Therefore, instead of
communicating promotions, we put a brand and advantages
into the forefront. We focused on:

» increasing share of regular sales (sales without discounts),
» increasing margin (less investment in discounts);

> expending loyal consumer base,

> redirecting advertising from promotions to brand content.
With campaign | am well we highlighted benefits of our offer
and store experience. Youthful fone and visuals emphasized
the refreshed image of Mercator.

MY BRANDS

Slovenia records a rise in consumer satisfaction, buyers are
becoming less rational in purchasing, looking for varied offer.
For Mercator this is an opportunity fo build differentiation on
the diversity of the offer, since we have a wide assortment in
our portfolio. Our advantage are renowned brands in assort-
ment and we wanted fo further strengthen this advantage with
the My brands project. In a year more than 100 brands have
joined the project, 85% are Slovene. Purpose of the coopero-
fion is to highlight the benefits of brands and increase sales.

THE REAL-LIFE ESCAPE ROOM

UNICEF Slovenia took a brave step and effectively addressed
a pressing local issue, namely child sexual abuse which
continues to be a taboo topic in Slovenia. In cooperation with
the Association Against Sexual Abuse, it provided a solution:
reporting any suspected child abuse to the Association. The
project materialized UNICEF's core mission to care for the
wellbeing of all children, while simultaneously proving that it
is capable of effectively tackling local issues and that it is an
effective organisation that successfully achieves set goals.

FOR OURS

How can the leading telecommunications provider - faced
with an aggressive competition, price dumping and conse-
quently threatened brand strength - get closer fo users” hearts
through sponsorships? We combined our numerous sporting
sponsorships into a uniform campaign #zanase, in which our
various athletes - through online and offline channels, pre-
sented unique cheering moves and inspired fans fo join them
and spread the positive cheering spirit. During the three-month
campaign, we connected the cheering heartfulness with the
great results and consequently refreshed and strengthened
positive brand aftributes of Telekom Slovenije.
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V svetu, sploh pa digitalnem, ki zahteva prila-
goditve na dnevni bazi, kaj je vase najmoénejse
orozje?

Digitalni svet Ze dolgo ni ve¢ zgolj medij, ampak
distribucijski kanal, ki zadeva vsakega od nas. Je

neizogiben del vsakdana, ne glede na podrodgje,
na katerem posameznik deluje. Da pa si lahko

v tem okolju konkurengen, je treba biti na prezi,

z moznostjo hitrega prilagajanja spremembam.
Spremljanje trendov in sprememb pa vsekakor

ne zadostuje za zgodbo o uspehu — informacije

so na voljo vsem. Kljuéno je poznavanje svojega
obcinstva in potenciala, ki ga tvoj medij omogoca.
Nasa zgodba primarno izhaja iz televizije. Znali
smo izkoristiti prednosti televizije in zvestobe nasih
uporabnikov, ter celotno produkcijo tudi prilagoditi
spletnemu komuniciranju. Za to je potrebna mo¢na
ekipa, od raziskave in urednistev do jasne strate-
gije celotne hiSe. Ko spozna$, da se lahko tako
televizija kot splet dopolnjujeta, ko v spletnih vse-
binah ne podajas zgolj tistih informacij, ki so bile
Ze na televiziji, takrat lahko maksimalno izkoristi$
razseznost medija in to je vsekakor najmocnejSe
orozje na trgu.

Kako uskladiti novi¢arsko vrednost, bral¢e-

vo zanimanje in hkrati ugoditi pricakovanju
naro¢nika?

Treba je vzdrzevati ravnotezje med zahtevami
bralca in Zeljami oglaSevalca. Uporabniki so vedno
bolj ozavesceni, splet je zelo razprSen kanal, bralci
imajo veliko izbire, kar posledi¢no vodi k manjsi
zvestobi do posameznih medijev. Ves ¢as smo
pozorni na to, da ne prestopimo meje in da bralcu
izpolnimo vsa pri¢akovanja, ki jih ima do nas. Na
drugi strani so naro¢niki vse bolj zahtevni, usmer-
jeni so k rezultatom. To dosegamo z lo¢evanjem
urednistev od oglasnega urednistva. Prvi se z vse-
binami posvecajo bralcem, drugi pa Zelje oglasev-
alcev prevedejo v »nasim bralcem razumljiv« jezik.
Z globalnimi igralci se v osnovi borimo za iste
uporabnike kot prihodke. Nasa prednost pa je v
tem, da sami ustvarjamo vsebino, ki je lokalna in
ima za razliko od uporabnisko ustvarjene vsebine
(ugc) kredibilen glas urednistva. S tem oglaSeval-
cem zagotavljamo zaupanja vredno obg¢instvo in
ne zgolj piskotkov za njihove digitalne kampanje.
Oglasevalec ve, s kom komunicira in kje se po-
javlja ter si s tem zagotavlja varno okolje za svojo
blagovno znamko, boljSo opaZenost oglasov in se
izogne umetno zgeneriranim prikazom / klikom.

Radi poudarjate, da sta v vasem fokusu tako
uporabnik kot naroénik. Bi lahko ta presek
natanéneje opisali?

Mi smo premium publisher, kar pomeni, da
uporabnik na nasih spletnih straneh dnevno
aktivno iS¢e vsebine (s podrogja novic, Sporta
in zabave). Ta lojalnost uporabnika se odraza v
zaupanja vrednem odnosu s potroSnikom, kar je
kljuéno za nasega naro¢nika. Visoka kakovost
vsebin ter bogati in relevantni podatki, ki jih
nudimo, oglasevalcem omogoc¢ajo ustrezno
pozicioniranje oglasevalskih vsebin, s pravimi

s

V INTERVJUJU Z MAKO LIPPAI SENEKOVIC, VODJO INTERNETNEGA TRZENJA NA

PRO PLUS, SMO GOVORILI 0 DIGITALNEM SVETU, V KATEREM OHRANJAJO PRIMAT
PREMIUM PUBLISHERJA. Z VISOKO KAKOVOSTNIMI VSEBINAMI MESEGNO PREPRICAJO
VEC KOT 780.000 MESECNIH UPORABNIKOV, S TRANSPARENTNOSTJO IN NA KLJUC
NAREJENIMI NATIVNIMI ZGODBAMI PA OHRANJAJO ZVESTOBO OGLASEVALCEV.

formati na pravi platformi in ob pravem ¢asu, kar
posledi¢no vodi do bolj$ih rezultatov.

Kako pomembna je prisotnost t. i. premium
publisherjev na slovenskem trgu?

Zelo je pomembna. Bralcem zagotavlja neko
urednisko, zaupanja vredno vsebino s preverjenimi
aktualnimi informacijami, oglasevalcem pa trans-
parentnost in preverljivost njihovega pojavljanja v
medijih. Bralci vedo, kdo je odgovoren za novice,
narocniki pa vedo, da bodo njihovi oglasi prikazani
v pravilnem kontekstu. To je v globalni poplavi
spletnih strani in druzbenih omrezij, ki so polna
laznih novic in nepreverjenih uporabniskih vsebin,
mocna konkurenéna prednost, ki koristi potroSniku
in bralcu. Poleg tega imamo v tem konkurenénem
okolju kot medij edini moznost ustvarjanja visoko
kakovostnih (video) vsebin za bralce in nativnih,
na klju¢ narejenih zgodb za oglasevalce, ki stojijo
na »za ciljne skupine relevantnih« mestih. Torej
pri oglaSevalskih kampanjah ne upostevamo zgolj
piSkotkov, ampak kontekst, ki je primeren za neko
komunikacijsko sporocilo, kar posledi¢no vodi v
bolj$i ROI za naro¢nika.

Stevilke so na vasi strani, 24ur.com z rekord-
nim §tevilom mesecnih unikatnih uporabnikov,
pa vseeno: kje so vasi najvecji izzivi in kako se
jih lotevate?

Stevilke o branosti 24ur.com (in ostalih nasih por-
talov) so znova vrhunske — imamo ve¢ kot 700.000
mesecnih uporabnikov, od tega kar 300.000
dnevnih. Uporabniki skoraj polovico ¢asa, ki ga
prezivijo na spletu, namenijo nasim vsebinam (vir:
MOSS, Ipsos). Najvedji izziv je v tem, da se je velik

del spletnega marketinga usmeril v spodnji del
lijaka, kjer je poudarek zgolj na prodajni aktivaciji in
je edini KPI, kratkoro€en in usmerjen na takojsen
rezultat. Oglasevalci z zgolj performance kampan-
jami pogosto zanemarjajo zlato razmerje vlaganja
v gradnjo blagovne znamke in vlaganja v akcije s
prodajno usmerjenostjo, ki je nujno za dolgoro¢en
obstoj. Seveda se to razmerje (60% sredstev v
gradnjo blagovne znamke, 40% v prodajno akti-
vacijo) razlikuje glede na posamezno kategorijo,
trzni delez in prodajno pot. V osnovi pa velja, da
se 60 % sredstev namenja za gradnjo blagovne
znamke, 40 % pa usmeri v prodajno aktivacijo. Kot
zanimivost, raziskave so pokazale, da izdelki, ki so
na voljo zgolj na spletu, potrebujejo ve¢ market-
inSke podpore, ¢e Zelijo obstati v konkurenénem
okolju. Ko se uporabniki odlo¢ajo za nakup, ni ve¢
pomembna zgolj generi¢na ponudba nekega izdel-
ka na spletu (kjer zmaga le cena ali dober SEO),
ampak pogosto Ze zelo usmerjena na konkretno
blagovno znamko (kjer je pomembna zgodba).

Na drugi strani pa je na$ izziv pogosto, da dobro
preuc¢imo naro¢nikovo »bolecino« in jo, uposteva-
jo€ posamezni ciljni skupini in njihovi nakupni poti,
optimalno prevedemo v »nasim bralcem zanimiv«
jezik. V tem primeru je potrebna velika mera
zaupanja med medijem in naro€nikom.

Ce bi vizijo vasega oddelka morali opisati v
enem stavku — kaj bi rekli?

Kljub visoko razviti tehnologiji in algoritmom sod-
obnega ¢asa je na koncu dneva ¢loveski faktor
tisti, ki Steje najve¢ — ne glede na to, ali govorimo
o pristnem poslovnem odnosu z naro¢nikom ali o
drugacnem inovativhem pristopu na trgu.
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Ljubljana

Ce se mi zgodi tisto
najhuje, bo moja
druiina lahko

L P L ohranila primeren

$

pa niti ne tik pred diplomo. .

V ROKAH JE DRZALA. X ZE DOBRIH SEDEMDESET LET
MERCATORJEVO VRECKO. VSTOPAMO V VASA ZIVLJENJA.

Dan D
PLAC pod nekdanjim hipermarketom
Mercator, Novo mesto .
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DELAMO DOBRO.
ZE 10 LET.

#\Lavarovanje, kiposh
Zamein mojo druzinos -

o J-Mh 4 iain

(I B Moj Zivljenjski kasko Adriatic Slovenica je najugodneje riziko . Mo
gl Zivljenjsko zavarovanje v Sloveniji po izboru revije Moje Finance. Z|V|]eank|
IH JA, Zavarovanci bi pri drugih ponudnikih za enako Zivljenjsko kasko

Mercator, d. d., Dunajska 107, 1000 Ljubljana

a1 73varovanje placali kar do 26 odstotkov drazjo mesecno premijo.

/SEH KATEGORL
MOJIHFINANC

www.as.si 080 11 10

TUDI-NA VASE ZMENKE.
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nog,
- skrbi.

Triglav komplet

Zdruzite
zavarovanja
cele druzine
in prihranite
do 50 %.
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www.triglav.si
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“Naravno prisoten sladkor.

“Naravno prisoten sladkor.
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Prui slovenski proizvajalec s certifikatom »Pridelano/proizvedeno Brez GSOx«.
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Vec zivljenja za
vaso komunlkacuo

Z mocjo sodobne tehnologije lahko zdaj
mimoidoc¢e nagovorite $e ucinkoviteje, Se bolj europlaka tj
zivo. Mreza digitalnih plakatov PROMENADA A
DIGITAL na Slovenski cesti v Ljubljani.
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AGENCY WITH A CAPITALD

CHOOSE THE RIGHT ANSWER

A) DILIGENT
~ B) DEDICATED
) C) DARING
DYALL OF THEABOVE =~ . -

e CILJAMO IZVEN
o B USTALJENIH
D'agency * . | ORVIRJEV

AGENCIJA 101




s rPAR[Y
PREMIUM

NajboljSe za vsak dan.

ODPREMO VAM
VRATA V DIGITALNI SVET.

Ze 20 let vzpostavljamo pravila igre
v digitalnem medijskem ekosistemu.

Z lastno neodvisno oglasevalsko infrastrukturo in
tehnoloskimi reSitvami za digitalno oglasevanje
zagotavljamo celosten nastop v digitalnih medijih.

iPROM, d.0.0., Slandrova ulica 4 B, 1231 Ljubljana - Crnuce

EKSKLUZIVNO V
www.iprom.si — SPARIO] [ INTERSPARIG

SPAR SLOVENIJA d.o.o. Ljubljana, Letaliska cesta 26
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Effie veliki partner: Effie partner zakljuCne prireditve:

» TelekomSlovenije POP

5

KDO PRAVI DA Ik ZE[ENJAVA;
NE MORE NAVDUSITIZ=

M Nercator aS

Effie veliki partner: Effie veliki partner:

Zelenjavni namaz
Zelenjavni namaz

ARGETA’ ARGETA .‘\"Z
8/ .

Brez konzervansov,
* glutena, ojacevalcev
£ arome in barvil

Odkrij jih na
www.zelenjavni-namazi.si




Effie partner:

triglav

Effie razvojni partner:

mebianda

Beyond numbers

Effie partner podobe:

Luna\TBWA

Effie partner:

S PARLY

Effie partner:

iprom

Effie medijski partner:

DELO

Effie partner:

PETROL

Energija za zivljenje

Effie partner.

Addiko Bank

Effie partner.

TSmedia

Effie partner spletnega
komuniciranja:

D*agency

Effie PR partner:

Effie partner:

Effie medijski partner:

VECER

Effie partner:

ARAEON | =

RESEARCH AND PLANNING

Effie partner.
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ZELENE DOLINE

Effie partner.

%europlakai‘4

Effie partner spletne
predstavitve:

@ AGENCIJA 101

Effie partner:

ARGETA

Effie partner:
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PUBLICIS
GROUPE

Effie medijski partner:

MARKETING MAGAZIN

Effie partner:
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N

LetaliSka cesta 35
1000 Ljubljana
T. +386 (0) 1 439 60 50
F: +386 (0) 1 439 60 59
E-posta: info@soz.si

® Effie je registrirana blagovna znamka v lasti Effie Worldwide, Inc. V Sloveniji Effie po licencni
pogodbi vsako drugo leto organizira Slovenska oglasevalska zbornica. Vse pravice pridrzane.





