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STROKOVNO-ORGANIZACIJSKI ODBOR
EFFIE SLOVENIJA 2023

Organizacijo Effie v strokovnem in poslovhem 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.

CLANI STROKOVNO-ORGANIZACIJSKEGA ODBORA

EFFIE SLOVENIJA 2023:

* Janja Bozi¢ Marolt, ustanoviteljica in direktorica
Instituta za raziskovanje trga in medijev, Mediana,
predsednica Effie Slovenija 2023

* Mitja Tuskej, strateg in partner, Skupina Formitas,
strokovni direktor Effie Slovenija 2023

* lka Duji¢ Vrtaénik, upravljalka druzbenih omrezij,
Skupina Formitas, vodja komunikacij Effie Slovenija
2023

* Tajda Koblar, vodja projektov na SOZ, vodja projekta
Effie Slovenija 2023

ZIRIJA EFFIE SLOVENIJA 2023

Zirijo Effie sestavljajo vodilni menedzerji in

izkuSeni strokovnjaki s podro€ja marketinga iz vrst
komunikacijskih, oglasevaiskih in medijskih agencij,
oglasevalcev, marketinskih raziskovalcev, medijev,
vzgojno-izobrazevalnih ustanov ter akademskih
krogov, strokovnjakov za odnose z javnostmi ali
drugih oblik korporacijskega komuniciranja. Clane
obeh zZirij in predsednika zirije predlaga Strokovno-
organizacijski odbor Effie, potrdi pa najvisji organ
Effie - Upravni odbor SOZ. Predsednik Zirije vodi Zirijo v
obeh krogih ocenjevanja in je edini €lan, ki sodeluje v
prvostopenijski in drugostopenijski Ziriji.

PREDSEDNICA ZIRIJE EFFIE SLOVENIJA 2023:
* Rinalda Klemengéié, Direktorica Sluzbe za inovacije
in podatkovno poslovanje, Zavarovalnica Sava

CLANI PRVOSTOPENJSKE ZIRIJE EFFIE SLOVENIJA 2023:

* Maja Ambroz, Vodja marketinga, AKIDS, Baby Center

* Dunja Antonijevié, Vodja Produkinega marketinga,
Izdelki brez receptaq, Krka

* Ana Eterovié, Direktorica, Faboola

* Primoz Hribar, Direktor, CAS media

* Mojca Klenovsek Podobnik, Customer Insight Expert,
Hisense Gorenje Europe

« Ziva Kolbl, Docentka za podrog&je Trzenja, Ekonomska
fakulteta, Univerza v Ljubljani

 Samo KorosSec, Direktor raziskav, Aragon

* Branka Krusié, Medijska strateginja, AM
Komunikacije

e Goran Lang, Strateski planer, Futura DDB

* Ines Markovéié, Vodja marketinga in oglasnega
trzenja revij Mladina, doktorica medijskih studij in
urednica revije Super Znamka, Mladina

* Natasa Mohoré Kejzar, Direktorica raziskav, IPSOS
Slovenija

 Tomaz Paskulin, Direktor, Smart AD

» Katarina Pivk Kreft, Direktorica, Kotanyi Slovenija

* Matija Primc, Umetniski direktor, SHIFT

* UrSa Reja, Vodja raziskav, Pro Plus

* Nika Serdoner, Digitalna strateginja

« Manca Salehar, Vodja marketinga, Wolt Slovenija

« Alan Séuric, Vodja trznega komuniciranja, Telekom
Slovenije

« Eva Skedelj, Vodja Meta Slovenija & Meta Globalni
vodja prodaje, Aleph

« Bostjan Spetié, Vodja strategije podatkov, Outbrain

« Eva Sterk, Direkiorica stratedkega razvoja, Pristop

« Tjasa Subelj, Vodja blagovne znamke Union,
Pivovarna Lasko Union

* Anja Valiukevicius, Medijska direktorica, Studio
Nexus

CLANI DRUGOSTOPENJSKE ZIRIJE EFFIE SLOVENIJA

2023:

e Leon Brencié, Direktor odnosov z naro¢niki, lprom

* Gal Erbeznik, Izvr$ni kreativni direktor, AV Studio

* Marja Feldin, Vodja Strategije in Transformacije,
Banka Sparkasse

Mateja Gramc Debeljak, Direktorica PHD Slovenija,
OMG

Melita Jozelj Nose, Partnerica, Herman & partnetji
Filip Koren, Direktor, C Automobil Import, Skupina
Emil Frey

Leon KoroSec, Direktor zimske divizije in
podpredsednik skupine Elan

Katarina KoSmrlj Muha, Vodja raziskav, Intitut za
raziskovanje frga in medijev Mediana

Estera Lah Poljak, Vodja korporativhega
komuniciranja, Medijska hisa Delo

Simona Mladenovié, Vodja oglasevanja, NLB
Mojca Pesendorfer, Vodja marketinga, Stratesko
poslovno podrocje delikatesni namazi, Atlantic
Grupa

Matjaz Robinsak, Direktor raziskav in partner, Valicon
Anita Srac, Vodja podroCja marketing, Lidl Slovenija
Andraz Stalec, Direkior, Red Orbit

UrSka TuSkej Lovsin, Docentka, Katedra za trzno
komuniciranje in odnose z javnostmi, Fakulteta za
druzbene vede Univerze v Ljubljani

Peter Vidmar, Direktor in Partner, Agencija 101

Katja Vidovi€, Vodja oddelka za upravljanje
blagovnih znamk in komuniciranje, A1 Slovenija
Egle Wehle, Direktorica marketinga, Radenska
Adriatic
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V zborniku so predstavljene prijavijene kampanje, ki

so se uvrstile med finaliste 11. izvedbe Effie Slovenija,
nagrade za marketinsko ucinkovitost v Sloveniji.
Objavljene so pisne predstavitve kampanj finalistov in
nagrajencev v obsegu za katerega so prijavitelji podali
dovoljenje za javno objavo. Podatki, ki jih prijavitelji,
zaradi uveljavljanja pravice do zaupnosti, niso Zeleli
javno obijaviti, so torej izklju€eni, tovrstni zaupni podatki
pa so v nekaterih primerih nadomesceni z znakom *.

Celotna besedila z zaupnimi podatki je prejela v branje
in ocenjevanije le Zirija Effie Slovenija 2023.

V besedila pisnih predstavitev redakcijsko nismo
posegali, saj bi tako bralcem onemogodili vpogled

v nacin priprave in pisanja prijave. Sestava prijave,
nacin opisovanja strateskega izziva, trzne priloznosti,
opredelitev poslovnih, trzenjskih in komunikacijskih
ciljev, opis komunikacijske, kreativne in medijske
strategije ter dokazovanje doseganja ciljev (so)vplivajo

na oceno Zirije in posledi¢no tudi na konéno nagrado,
ki jo prejme posamezna kampanja.

Predstavitve posameznih kampanj so opremljene Se z
navedbo oglasevalca, agencij, partnerjev, sodelujocih
posameznikov, povzetki, ki omogocajo hiter vpogled

v kampanjo, nagrajene kampanje pa spremiljajo tudi
krajSe utemeljitve Zirije.

Zelimo vam prijetno branje.
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Raziskave trga, porabnika, znamk, komuniciranja
ter uvidi in rezultati z ustrezno interpretacijo in
nasveti pomagajo pri sprejemanju poslovnih
odlogitev, zmanjsajo stopnjo tveganja in pomembno
prispevajo k ucinkovitosti, posledi¢no pa k dobrim
poslovnim rezultatom. Ze veé kot tri desetletja
verjamem v to svojo ponavljajo¢o se skorajda
mantro, ki nikakor ni moj teoreti¢éni veleum, temvecé
praktiéno dokazovanje.

Kagj pa je navsezadnje Effie drugega kot svetovna, od
leta 2001 pa nasa nacionalna poslovno marketinska
komunikacijska raziskovalna fekmovalna panoga, v
kateri si Stevilna podjetja in znamke zelijo tekmovati,

se preizkusati, primerjati s konkurenco in §irse, s ciliem
zmagovati. Se ved, v Sloveniji je Effie nagrada najbolj
cenjena nagrada s podrocCja oglasevanja, marketinga
in frznega komuniciranja. Effie nagrada povzema
odlicnost z vseh teh podroclij, hkrati pa vkljuCuje

Se uspesnost znamk na trgu, s &imer se povzpne
neposredno v vrhove poslovodstev in lastnikov.

Kar nekajkrat se je Effie nagrada povzpela tudi na vrh
kot nagrada, ki je najveclja referenca za oglasevalsko
stroko, smo na Institutu Mediana ugotavljali v SOZ-ovih
raziskavah. Nenazadnje smo v vsakokratni raziskavi
ugotavljali tudi, kako bi lahko bil Effie Se boljsi. In ker smo
znali pripombe in predioge oziviti in udejanjiti v praksi,

je Effie 2023 v mnogocCem Se boljsi, najboljsi! Zdaj, ko je
predsedovanje za mano, Ko smo uspesno, sveCano in
slavnostno podelili tudi ze nagrade, lahko priznam, da
se nisem zavedala povsem vioge predsednice. In zdaj,
ko je za mano, lahko hvalezno in ponosno izjavim, da
SO mene osebno v celoletnem obdobju ponavljgjocih
se pljucnic Se posebej prijazni, topli, tovariski,

radodarni odzivi partnerjev in podpornikov vedno
znova vzpodbujali in me navdihovali z novo energijo
optimizma. Ljudje, posamezniki, lastniki ali odgovorni v
vseh vrstah podijetij, ste / so se mi odzivali duso bozajoCe
profesionalno, kar je nepozabna izkusnja. Velika hvalal
V svojem, v imenu ekipe Effie 2023 in v imenu SOZ se zato
iskreno zahvaljujem vsem podpornikom in partnerjiem
Effie Slovenija 2023, brez vas tokratna izvedba ne bi bila
mozna. Podporniki in partner;ji Effie Slovenija 2023 niso
vsi prejemniki Effie nagrad, vsi pa verjamejo v nagrado
ucinkovitosti in jo finan€no omogocagjo.

Verjamem, da bodo uspesna tudi naslednja Effijevska
obdobja. Celotni skupnosti zelim, da med cilje uvrstimo
tudi druzbbeno odgovornost in frajnostne cilje ter v
naslednji izvedbi dokazemo, da zmoremo in znamo
tekmovati in zmagati, biti ucinkoviti in uspesni tudi v
teh panogah. Umetne inteligence ne zelim naslavljati
posebej, zelim pa nasloviti zdravo-razumskost in
empati¢nost Cloveske.

Janja Bozi¢ Marolt
Predsednica Effie Slovenija 2023
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EFFIE SLOVENIJA
JE INSTITUCILJA

PrepriGan sem, da je odloéitev vsakega podjetja,

ki je aktivno v trznih komunikacijah in naérino in
stratesko vodi svoje marketinSke aktivnosti, da se
spusti v zahteven proces prijave za osvojitev ene od
Effie nagrad odliéna. Omogo¢€a izjemno organizirano
»Samoizprasevanje«; in preverjanje, kako dobro je

v podjetju sistematizirana, organizirana in urejena
marketinska funkcija in kako v tem delu deluje trzno-
komunikacijski preplet, ki ga za svojo ali svoje znamke
vodi podjetje s svojimi partnerskimi agencijami.

Ce se doslej 3e niste odlodili za to pot, vam toplo
priporoCam, da se za to odloCite za naslednjo

izvedbo Effie Slovenija. S prijavo, tfudi e ne boste med
nagrajenci, boste opravili odlicen »treningy, ki vam

bo dokazal, da je sistematika, ciljna usmerjenost in
osredotoCenost na kljucne cilje edina pot do uspeha

v zahtevnih trznih razmerah v katerih se vsi sreCujemo
na podroCju brendinga. Ko omenjam »frening«, imam v
mislih pomemben obrat, ki se je zgodil v zadnji izvedbi
Effie Slovenija. Ze v izvedbi Effie Slovenija 2020 smo

dali vsem prijavljenim podjetjiern moznost, da narocijo
porocilo zirije. Prvo leto sta porocilo zirije narocila dva
prijavitelja, v letosnji izvedbi pa se je za to pot odlocilo
skorgj polovica prijaviteljev. Odlicna odlocitev, ki vam bo
pomagala, da boste v naslednji prijavi Se bolj natancni,
Se bolj osredotoeni in Se bolj tocni v svojih opredelitvan.,
Prebral sem vse prijave in prebral sem vsa porocila
zirije. Porocila Zirije lepo povzemajo, kgj je posamezna
dela - tudi nagrajena - locilo od odli¢nosti. Ce boste
usmeritve zirije upostevali, ne dvomim, da boste v
naslednji verziji Effie-ja med zmagovalci. Ok, verjamem,
da delate dobro, in da s svojimi marketinskimi in tfrzno-
komunikacijskimi aktivnostmi dosegate dobre rezultate.
To je izhodisCe in osnovni Pogoj za prijavo.

Vsa prijavijena dela so bila dobra. Nagrajena dela
zelo dobra in odlicna. O tem ni dvoma. Lahko pa
dodam nekaj napotkov, ki jih lahko upostevate pri
naslednjih prijavah.

PrepriCan sem, da je v veliki vecini prijavijenin del
najSibkejsa tocka prijav del, kjier opredeljujete
komunikacijsko in medijsko strategijo. Ce velja pravilo,
da ste odli¢ni v uvidih, da obvladate podatke iz

svojih podatkov in podatkov raziskovalnih institucij in

jih analiti€¢no pravilno umescate v cilje in koncepte
brendinga, velja tudi pravilo, da tega ni videti pri

razlagi komunikacijskin in medijskih strategij. Temu

delu posvetite vecji fokus. Komunikacijska in medijska
strategija mora biti usmerjena k ciljni skupini in o morate
opisati in razloziti bolj natancno in jasno. In vasa cilina
skupina, ki jo znate za svojo znamko odlicno opredeliti
po Nnacinu razmislianja, zivljenjskem slogu ali drugih ne le
demografskih kriterijin, ima tudi svoj jasen medijski profil,
ki se gotfovo v mnogoCem razlikuje od drugih ciljnih
skupin. Opisite to in pokazite in dokazite, da ste se na
tako opredeljieno cilino skupino dejansko osredotodili
tudi pri izboru komunikacijskin kanalov in medijev.

Ziranti, ki so ocenjevali vsa dela so bili odliéni. Ob
Ziriranju so nizali argumentirane komentarje, poslusali
drug drugega in se upostevali. Res pa je, da so bili
kritiCni. To pomeni, da so jin zmotile tudi na prvi pogled
nepomemibne stvari kot so napake v tekstu ali nejasni

in v angleskem jeziku pripravljeni graficni ali tabelariéni
prikazi. Upostevajte tudi to pri prihodnjih prijavah. Res je
smiselno, da prijavo daste prebrati nekomu, ki o kejsu ne
ve veliko, in vam da povratno informacijo o tem, kako se
bere in razume, res je smiselno, da prijavo lektorirate ali
vsaj natancno slovniCno preverite in res je smiselno, da
grafe in tabele pripravite v Slovenscini tako, da bodo na
grafih elementi, ki ne bodo puscali dvoma o tem, kaksen
je pojav, ki ga prikazujete in kaj pomeni.

Koncept Effie Slovenja je pomemibben in hkrati unikaten.
Vanj smo vkljucili Studente treh slovenskin fakultet,

ki sodelujejo v svojem ziriranju in tudi podelijo svojo
studentsko Effie nagrado. Se ved, Effie postaja tudi ze
del studijskega procesa. To je po mojem prepricanju
iziemno, saj s tem neposredno vzgajamo nase bodoce
kadre in jih uCimo na nasih najboljsin primerin iz prakse.
Brez dvoma, Effie Slovenija je strokovna marketinska in
trzno komunikacijska institucija, ki ji v Sloveniji ni paral
Spostuimo to in se dokazimo s »korgjzo« pri prijavah za
Effie 2025!

Mitja TuSkej
Strokovni direktor Effie 2023
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MERJENJE
UCINKOVITOSTI

JE SESTAVNI DEL
NASIH TRZNO-
KOMUNIKACIJSKIH
AKTIVNOSTI

Telekom Slovenije je vodilni in najnapredne;jsi
slovenski ponudnik najsodobnejsih IKT-storitev in
resitev. Ze veé kot 30 let skrbi za razvoj in uvaja vedno
nove inovativne tehnologije, tako da uporabnikom
zagotavlja vrhunsko omrezje, najsodobnejse storitve
in odliéno uporabnisko izkusnjo.

Alan Séuric v Telekomu Slovenije vodi podrog&je trznega
komuniciranja. Skrbi za nacrtovanje, izvajanje in
upravljanje trzno-komunikacijskih aktivnosti, strategije
korporativne in produktnih blagovnih znamk ter
strategije za vse ciljne segmente.

Kako merite uéinkovitost marketin§kih kampanj v
vasem podjetju in katere metrike najbolj upostevate
pri ocenjevanju uspesnosti in ucinkovitosti?
Merjenje uCinkovitosti je sestavni del nasih trzno-
komunikacijskih aktivnosti. V osnovi lahko reCem,

da ucinkovitost spremljamo preko razsirjenega

in prilagojenega ogrodja STDC See - Think - Do

- Care; v tem okviru posamezne komunikacijske
kanale razvrs€amo glede na fazo uporabnika ter
opredeljujemo KPlje.

V »See fazi« se osredoto€amo predvsem na doseg in
grajenje zavedanjaq, v »Think fazi« spremljamo metrike,
ki sO nam relevantne za merjenje uporabnikove
vpletenosti v vsebino, »Do faza« je namenjena merjenju
konverzij in je preslikava klasi¢nih prodajnih in nasinh
prilagojenih metrik, zadnja faza je namenjena skrbi

za obstojeCe uporabnike. Upostevanje metrik je

torej odvisno od faze, ki jo merimo, krovno pa se
osredoto€amo na ROI kanaloy, torej na merjenje
investicij glede na konverzije.

Kako se prilagajate spremembam v vedenju
potrosnikov, zlasti glede na hitro spreminjajoce se
trende in tehnoloske inovacije v telekomunikacijski
industriji?

Telekom Slovenije je Ze vec€ kot 30 let nosilec
tehnoloskega razvoja v Sloveniji, hkrati z razvojem
tehnologij, storitev in resitev ter posledi¢no
spreminjajoCimi se potrebami uporabnikov, pa se
spreminjamo tudi mi in nasa znamka. Pri tem vseskozi
na prvo mesto postavljamo potrebe uporabnikov
komunikacijskih storitev, kakovost nasih storitey,
odli€no razmerje med kakovostjo in ceno ter najboljso
uporabnisko izkusnjo. Skladno s tem stalno prilagajamo
nagovore posameznih ciljnih skupin. Na primer,
vrhunska kakovost zahteva stalna viaganja v razvoj
najsodobnejsih tehnologij in storitev, kakrsna je, na
primer, nasa multimedijska platforma NEO, s katero
uporabniki TV-vsebine enostavno is€ejo z govornimi
ukazi, zato na trgu ne nastopamo vedno z nagjnizjo ceno,
nastopamo pa s korektno ponudbo, ki uporabnikom
zagotavlja najvec€ za njihov denar. Raziskave kazejo,
da je uporabnikom to iziemno pomembno in ker smo
prepricani v kakovost svojih storitey, jim garantiramo
zadovoljstvo - v nhasprotnem primeru vrnemo denar.
Prav tako se spreminja komunikacija z mladimi, ki so
kreatorji trajnostne prihodnosti, trajnostne vrednote so
jim blizu. Zato skrbimo, da jim zagotavljamo varen vstop
v digitalni svet in da jim skupaqj s starsi omogocamo
postopno in brezskrbno opolnomocenje, da lahko ob
uporabi najsodobnejsih tehnologij uzivajo pametno.
Kot vodilni ponudnik najsodobnejsin digitalnih storitev,
ki je usmerjen v trajnostno delovanje, se namrec
zavedamo svoje druzbene vloge, ki jo imamo tudi

na podrocCju ozavesCanja in zagotavljanja ¢im bolj
uCinkovite, varne in pametne rabe tehnologij, zato
smo zasnovali platformo Uzivajino pametno. Pri

tem sodelujemo s strokovnjaki organizacij Logout,
neodvisen.si in TOM telefon.



Posodabljamo in mladim prilagajamo tudi pakete, ki
smo jih namenili le njim in podobno. Ker mladih klasi€no
oglasevanje pretirano ne zanima, velik poudarek
namenjamo komunikaciji z njimi v digitalnem okolju.
Skratka, stalno se prilagajamo in razvijamo storitve, ki so
skladne s trendi in vedenjem uporabnikov.

Kako uporabljate podatke in analitiko za
optimizacijo marketinskih pristopov in doseganje
velje personalizacije komunikacije z uporabniki?
Analitiko in podatke uporabljamo predvsem za
optimizacijo komunikacijskih kanalov preko spremljanja
razliCnih KPl-jev. Poenostavljeno re€eno - na ciljnih
metrikah kanalov uporabljamo t.i. »trrendspotting«, kar
povezemo s prodajnimi rezultati in izvedbo kampan.

S podatki o oglasevaniju prek razlicnih kanalov imamo
vpogled v doseg kampan,.

Seveda uporabljamo tudi spletne metrike, na osnovi
pridobljenih podatkov podrobno nacrtujemo, po
potrebi pa tudi prilagajamo nakupno pot uporabnika.
Pri naCrtovanju aktivnosti v digitalnem okolju so nam
koristni tudi podatki o vpletenosti uporabnikov preko
druzbenih omrezij, s pomocjo katerih pridobivamo
globje vpoglede v relevantne vsebine.

Z vaso nagrajeno kampanjo Kibernetska varnost ste
podjetja ozavescali o pomembnosti varnosti pred
kibernetskimi napadi. Kaj je bilo po vasem mnenju
kljuéno za uspeh kampanje in kakSne nacérie imate s
kampanjo v prihodnosti?

Center kibernetske varnosti in odpornosti Telekoma
Slovenije sodi med najsodobnejse tovrstne centre v
reqgiji, zagotavljanje varnosti je nasa strateska prioriteta. vV
Sloveniji je vedno vec kibernetskinh napadov in poskusov
napadov na posameznike, podjetja in organizacije;
poleg razlicnih napadov je vse vec tudi poskusov

zlorab gesel, osebnih podatkov in podatkov placilnih
kartic. Kljub temu nasi strokovnjaki Se vedno zaznavajo
prenizko stopnjo zavedanja o nevarnostih digitalnih sledi
na spletu. Zato o pomeni skrbi za varnost v digitalnem
svetu uporabnike stalno ozaves€Camo in opozarjamo. To
je sestavni del nasega trajnostnega delovanja.

Nasa nagrajena kampanja je imela jasno zastavljeno
komunikacijsko strategijo, vklju€no z izobrazevalnimi
dogodki, vsebinami in osebno zgodbo podjetnika, Ki
je v kibernetskem napadu izgubil izjemnno dragocene
podatke in dostope, s Cimer smo tematiko in
problematiko enostavno priblizali na osebni ravni.
Kampanja je vkljuCevala tudi realne demonstracijske
prikaze kibernetskinh napadoyv, ki so omogodili
realisticno predstavitev posledic, ki jih ima lahko
napad, ¢e nismo ustrezno zasciteni.

Kot vodilni operater se zavedamo odgovornosti, ki jo
imamo tudi na tem podrocju osvescanja uporabnikov,
zato z aktivnostmi Ze nadaljujemo.

V lanskem letu ste pri¢eli s prenovo vasih spletnih

in mobilnih plaiform. 1z ¢esa ste izhajali pri prenovi
in kako naértujete merjenje uspesnosti novega
uporabniskega sistema?

Glavni namen prenove je bila zagotovitev brezhibne,
napredne in obogatene uporabniske izkusnje. Nas cilj
je bil modernizirati tehnoloski ekosistem ter poenaotiti

in izboljsati tako uporabnisko izkusnjo kot vmesnik
preko razlicnih platform. Eden od pomembnih ciljev

je bil tudi optimizirati vsebine ter dodatno poenostaviti
preglednost in nakupne poti za razli€¢ne uporabniske
skupine, hkrati pa pomladiti blagovno znamko Telekom
Slovenije, zagotoviti brezsivno uporabnisko izkusnjo

cez celotno spletno mesto, poenostaviti izkusnjo ter
prinesti preglednejsi prikaz ponudbe izdelkov, storitev

in resitev. Imeli smo torej kar veliko ciljev, na tej osnovi
pa je nasa spletna stran dobila popolnoma prenovljen
izgled, ki izhaja iz namensko razvitega dizajn sistema.
Pri oblikovanju, razvoju in pripravi vsebin smo poseben
poudarek namenili lazji dostopnosti s strani ranljivih
skupin, vsebine so s prenovo bolje integrirane z
razlicnimi zalednimi sistemi, naredili smo ekstremno
poenostavitev dostopa do vsebin. Rezultat nasega
nacrtovanja je intuitivna, priviaéna in enostavna izkusnja
brskanja, nakupovanja in prebiranja vsebin. Vsekakor pa
je prenova dokaz, da spletna prisotnost ne le prispeva k
prodajnim in marketinskim ciljiem, pa¢ pa pomembno
prispeva k poziciji in percepciji blagovne znamke.
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Enostaven dostop
do zavarovan,j.

S prenovljeno mobilno aplikacijo i.triglav lahko:

« pregledujete in upravljate svoja zavarovanija,
» prijavite Skodo in narocite asistenco,
« pregledujete ugodnostiin
spremljate vrednosti svojih nalozb.

e ——

i.triglav

Prenesite si aplikacijo i.triglav in

hitro in enostavno dostopajte do vase mobilne aplikacije.

Prenos iz [ ». NAVOLIOV POISCI NA
Vse bo v redu. ‘ . App Store * Google Play\ | e AppGallery

l.triglav.si



Dobra stran

Hvala, Slovenci!
“Brez vas Argeta ne bi posta
mesnain I'ija pasteta stevilka 1v Evm'
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Nasi kupci, a veste - to so tudi moji sosedje.

Jaz Zivim g njimi. Vem, da ima Miran vad bolj

zapecen blebec. Da je Stela spoznala prvo ljubezen. ‘

In da Hribarjev Runo jé samo nas bocnik.
Mene nasmeb nic ne stane, polepsa pa dan vsem,
ki me srecajo. Za moje sosede nisem trgovka.

Jaz sem Majda. 99

Majda Dzananovi¢
prodajalka, bipermarket Savski otok Kranj
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NIKOLI SAMI

VY mikroMOBILNOSTI

ENO
ZAVAROVANJE
ZA VSE VASE
MIKRO POTI

ZAVAROVALNICA

S SAVA
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»Zelo sem nhavdusen nad partnerstvom z druzbo Visa
in z veseljem se pridruzujem ekipi Team Visa, ki jo
sestavljajo neverjetni Sportniki z vsega sveta.«

Dvigni svojo igro na visji nivo.

VISA

Worldwide Partner

PRRiIS 202\

Q605

PRRiIS 202\
G~

Toni Vodisek
Slovenija, Formula kajt
Team Visa
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NAGRADA

AKCIJA

KATEGORIJA

OGLASEVALEC

AGENCIJA

Velika vrnitev

BRONASTA zelenjavnih namazov Argeta Izdelki - hrana Atlantic Grupa Luna \TBWA, Yootree
BRONASTA A1l Ulira Storitve - telekomunikacije in IT A1l Slovenija SHIFT, DROM agency
Poskrbite za svojo prebavo, Korporativni ugled in :

BRONASTA poskrbite zase trajnostna uéinkovitost Aflantic Grupa Luna \TBWA

BRONASTA Kibernetska varnost Medorganizacijski trgi (B2B) Telekom Slovenije Herman in partnerji
FINALIST Dobrodosli pri nas, na pofi lzdelki - drugo Petrol Internavti
FINALIST Z belo embalazo ustvarjas, da Storitve - frgovine Mercator Herman in partnerii

NAravo ohranjas 9 =

FINALIST Osverzitvena voznja za starejse Storitve - finance in zavarovalnistvo Zavarovalnica Triglav Renderspace
FINALIST Delimo si PlaniCO2 Korporativnl ugled In frajnosing Mastercard Slovenija Agencija 101
FINALIST Argeta Junior: pripraviiena posebe) Odziv za obstanek Atlantic Grupa Luna \TBWA
FINALIST Samo uzivgj Dolgorocna ucinkovitost in uspesnost Atlantic Grupa Pom Pom Communications, bold.

group

<@
effieawards

Slovenia
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Naslov kampanje: SodelujoCi posamezniki:
Argeia: Oda pekom Atlantic Grupa

-
Sti : _ To provide strategic direction, define campaign objectives, and
Znamka: ensure alignment with their brand

Argeia Enzo Smrekar, Tamara Vilhar,
mesna N Petra Cadez, Valentina Eréulj DZzuban,

in I'ibja L % Kategorija: Mojca Pesendorfer, Polona Dakié,

pasteta!*v | | _ Izdelki - hrana Zn_,? HIATH : Vida Kos, :
Evropi - \ Mirjam Obljubek, Eva Cepetlin,

Oglasevalec: Nedeljka Jankovié, Taja Spacapan,
Simona Koren, Mirsada Kadribasic,

Atlantic Gru pa Spela Cocej Minatti, Srdan Zlatanoy,

Primarna agencija: IV.Ia‘I"hnG- Humar, Tina Beckman,
Tjasa Pinter, Sarah Ashor,

Luna TBWA Simon Horvat,
SodelujoCe agencije/partneriji: LUNA TBWA

: i__ Mediq Publikum, foncep’ruolivz?tion and credative design of the campaign
g . anez Rakuscek, Ana Kotar,
D O b ra Stra n : Promedia Grou P, Aragon Medeja Krasevec Znidarec, Patricija Stangelj,

Jure Sotler, Nina Zadravec,

-]
SENLE .

Mojca Praznik Matic, Pia Pozek,
Marusa Hrovat,

Media publikum
Vesna Boh, Sodelovanje pri izvedbi komunikacijske akcije za
izbrane kanale

Promedia Group
Maja Rebrina, Participation in the implementation of the
communication campaign for the selected channels

Aragon
Janko Hocevar, Participation in the implementation of the
communication campaign for the selected channels

Hvala, Evropejci!
Zaradi vas je Argeta postala R - preet: ,
mesna in ribja pasteta A'KC;-_EI'A AR@EFA

stevilka 1 v Evropi.

Tuna ™, Kokosja o o
e

BREZ g '
aditivov aditivow

*vec na argeta.com ./

@
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POVZETEK:

Argeta je v 2021 po vec kot dvajsetih letih rasti prvic
izgubila trzni delez. Med iskanjem resitev nas je
vpogled, da ima najvec obiska na www.argeta.com
recept za kruh, opomnil, da se moramo v tezkih Casih
vrniti na zacCetek. Ker brez potrosnikov Argeta ne bi
postala Dobra stran kruha in mesna in ribja pasteta
Stevilka 1 v Evropi, smo se s kampanjo zahvalili vsem,
ki pe€ejo kruh in nanj namazejo Argeto. Kljub cenovni
obcutljivosti v €asu inflacije smo tako relativho dragi
Argeti uspeli nazaj pridobiti 5,76 % trznega deleza.

12ZIV

Argeta je v letu 2021 po vec€ kot dvajsetih letih
rasti izgubila trzni delez in poslabsala kljuéne
metrike znamke.

VPOGLED

Dejstvo, da najveC obiska www.argeta.com generira
recept za kruh, nam odkrije, da ima najvecji potencial
jedro znamke Argeta.

IDEJA

Brez kruha Argeta ne bi postala Dobra stran kruha ter
mesna in ribja pasteta stevilka 1 v Evropi.

IZVEDBA IDEJE

Zahvalili smo se vsem, ki pe€ejo kruh, in utrjevali
percepcijo o Argeti kot najboljsem, kar lahko das
na kruh,

REZULTATI

Kljub cenovni obcCutljivosti v €asu inflacije smo relativno

drago Argeto vrnili na raven pred padcem trznih
delezev in klju€nih metrik.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE:

Argeta je ena najuspesnejsih znamk v nasem prostoru,
vodje in lastniki te znamke pa smo navajeni, da Argeta

leto za letom raste z dvomestnimi stevilkami, kar je na

zrelem trgu izredno neobicajno. Leto 2020 je bilo za nas
odlicno - dobro delo v zaCetku pandemije se nam je
izrazito obrestovalo, v drugi polovici leta 2021 pa je bil
trend padanja prodagje in trznih delezev vse mocnejsi. Z
vrnitvijo samim osnovam znamke Argeta - k Dobri strani
kruha - smo ta trend uspesno obrnili, navkljub zaradi
inflacije spremenjenemu nakupnemu obnasanju, ki

ni prizanasalo izrazito visoko cenovno pozicioniranim
znamkam, kot je Argeta.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Argeta je po rekordnem letu prepoznala upad trznega
delezaq, kar je tudi iz&rpno in nazorno prikazano v opisu
situacije in konkuren€nega okolja.V predstavljenih ciljin
je prikazan mocen fokus, cilji se povezujejo z opisom
stanja na trgu in prikazujejo tudi temeljito zastavljeno
merjenje. Premik nazaj k osnovam je pogumna
odlocitev za blagovno znamko, sqj povezava med
Argeto in kruhom ne predstavlja toCke diferenciacije
na trgu, pa vendar nadgrajuje preteklo in vsem
poznano zgodbo.

Kljuéna strateska ideja, povezovanje pastete in kruha,
je bila prikazana v aktivnhostin na ve€ podrocijih ter
podprta z jasnimi in direktnimi vizualnimi elementi.
Rezultati so skladni s postavijenimi cilji, presezen trzni
delez ob izzivom na trgu in pove€anju cene prikazuje
uCinkovitost kampanje in povezovanje vseh elementov.
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https://youtu.be/udMMdWanPK4?feature=shared

STRATESKI
1ZZIVI IN CILJI

PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Kategorija mesnih, ribjih in zelenjavnih namazov je
izredno zrela kategorija, kjer se veliki premiki v rasti
oziroma padcu velikosti kategorije in vecje spremembe
trznih delezev zgodijo redko - razen, e vmes poseze
pandemija in obdobje mocne inflacije.

Argeta je z dobrim delom na zaCetku pandemije
izredno pridobila in rasla hitreje kot neposredni
konkurenti, po rekordnem letu 2020 pa se je soodcila

z novo realnostjo, ki je Argeta ni izkusila Ze 20 let: trzni
deleZ Argetine najpomembnejse oranzne linije je
predvsem v drugi polovici leta 2021 zacel obZ&utno
padati?. Padajo¢ trzni deleZ v kategoriji, ki pada, pa je
seveda dvojna tezava.

Padec trznega deleza se je zgodil iz dveh razlogov:
lansiranje Poli pate: vstop tako moé&ne znamke, kot

je Poli, na trg pastet je od vseh konkurentov zaradi
podobnosti izdelka in obljube znamke najbolj zamaijal
stabilnost Argete?,

* v letu 2020 je prodaja najbolj zrasla Argeti, v letu
2021, ko je kategorija zaCela padati - uporabniki so
zmanjsali uporabo pastet - pa se je to v najvedji meri
poznalo Argeti kot dale¢ najvedji znamki na trgu®.

Ko so se v letu 2021 zaCele Se napovedi visanja cen
surovin, energentov in tfransporta, smo vedeli, da se bo
ekonomska situacija v letu 2022 mocCno zaostrila in da
moramo kot znamka, ki je obCutno drazja od v tezjin
ekonomskih razmerah priljubljenih trgovskih znamk®,
razmisljati zelo drugace kot v obdobiju rasti ekonomije
in kategorije.

Poleti 2021 smo organizirali prvo delavnico, s katero
smo se pripravili na leto 2022 tudi s komunikacijsko
strategijo. Predvideli smo, da se bodo v letu 2022
mocno dvignile cene na splosno in da se bo

nasa ciljna skupina - tisti, ki si lahko privos€ijo

Argeto, - zmanjsala.

CILJI
POSLOVNI CILJ
PREGLED & KPI

V obdobju december 2020-december 2021 je
vrednostni trzni delez oranzne linije pastet Argeta v
Sloveniji padel’.

Cilj: vdecembru 2022 vrnitev na vrednost iz
decembra 2020.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Argeta je imela za seboj iziemno dolgo, kar dvajsetletno
obdobije rasti in situacija, kjer bi Argeti padal trzni delez
osnovne oranzne linije, na kateri sloni uspesnost celotne
Argete, se je zdela nepojmljiva. Kljub temu je bil trend
leta 2021 vse mo&nejsi8. Ce je ogrozena dominacija
Argete v segmentu pastet, potem ne moremo dosegati
niti dolgoroC¢nega strateskega cilja, da ve€Camo

Argetin »delez kruhag; trzni delez v Sirsi kategoriji slanih
substitutov Argete za na kruh.

Graf 1: Gibanje vrednostnega trznega deleza Argete

MERJENJE CILJA

Spremljanje trznega deleza Argeta oranzne linije s
pomocjo Nielsen Retail Panela za Slovenijo v letih 2020,
2021 in 2022.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Revenue (growth/maintenance/easing decline/value
share) / Prihodki (rast, ohranjanje, prepreCevanje
upadanja/vrednostni delez med konkurenti)

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1
PREGLED & KPI

V obdobju november 2020-november 2021 sta
padli primarna uporaba (bolj) in uporaba (manj)
oranzne Argete'.

Cilj: v letu 2022 vrnitev na vrednost iz leta 2020.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Podatek o padajoli uporabi in primarni uporabi

je zaskrbljujo€ za vsako znamko. To pomeni, da se
penetracija znamke manj$a, manj ljudi kupuje in
uporablja znamko. ZmanjSevanje penetracije je tudi
izredno tezko nadomestiti s poveCanjem frekvence

pri uporabnikih, ki so ostali zvesti znamki. Vrnitev na
vrednost primarne uporabe in uporabe oranzne linije
Argete iz leta 2020 je osnova za vrnitev na prodajne in
trzne rezultate iz rekordnega leta 2020.

MERJENJE CILJA

Primarno uporabo in uporabo merimo vsakoletno ob
koncu tekoCega leta v raziskavi Brand Value Creator,
lpsos, ciljni N=800-918.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
e Conversion / PoveCanje Stevila potrosnikoy, ki
sprejmejo odlocCitev o nakupu

MARKETINSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

Povisati zazelenost znamke Argeta s pomocgjo
izboljSanja petih kljuénih imidz elementov za v
povprecju 5 odstotnih toCk (obdobje merjenja: konec
2022 v primerjavi s koncem leta 2020)".

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Da bi povecali uporabo in primarno uporabo, smo
morali poveclati zazelenost znamke Argeta, kar smo
storili s povisanjem 5 imidz elementov, ki najbolj vplivajo
na zazelenost znamke v kategoriji.
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MERJENJE

ImidZ elemente in njihov vpliv na zaZelenost znamke
merimo vsakoletno ob koncu tekoCega leta v raziskavi
Brand Value Creator, Ipsos, ciljni N=800-9218.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
* Changes in specific brand attributes / Spreminjanje
razumevanja dolocenih znacilnosti znamke

MARKETINSKI CILJ 3
PREGLED & KPI

=aVan

konkurenti pastet v letu 2022 v primerjavi z letom
2021 in ga povisati'2.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Net promoter score kaze na zadovoljstvo potrosnikov z
izdelkom in znamko. Za nas je zelo pomembna metrika,
ker so potrosniki zaradi zmnanjSevanja proracuna postali
bolj racionalni pri nakupovanju, mi pa smo zeleli ostati
na vrhu nakupovalnega seznama. Zadovoljni potrosniki
so tudi zvesti potrosniki in priporocajo izdelke naprej
svoiji druzini in prijateljem.

MERJENJE
NPS merimo vsakoletno konec tekoCega leta v raziskavi

Brand Value Creator, Ipsos, velikost ciljnega vzorca N =
800-918.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
Advocacy and/or Recommendation / Sirjenje pozitivnih
mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1
PREGLED & KPI

Med tistimi, ki so priklicali komunikacijo Oda pekom,
doseci za 10 odstotnih tock visjo:

1. stopnjo nakupa,

2. WOM,

kot med tistimi, ki komunikacije niso priklicali
(merjenje u¢inka komunikacije).”™

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Ce tisti, ki vidijo komunikacijo za znamko, v veg;ji

meri nato tudi kupujejo znamko in Sirijo o njej dober
glas, tisti, ki komunikacije niso videli, pa to pocnejo

vV manjsi meri, je to osnova merjenja komunikacijske
uCinkovitosti - torej, da je bila res komunikacija tista, ki
je spremenila / izboljSala zeleno delovanje.

MERJENJE

Meritve so bile izvedene z Aragonovo CEM
(communication effectiveness research) raziskavo v
oktobru 2022, N=652.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
» Vpliv komunikacije na Zzeleno obnasanje

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2
PREGLED & KPI

Vsaj 37 % ljudi, ki bodo videli kampanjo, bo
prepoznalo glavna sporodila:

» Argeta in kruh sta najboljSa kombinacija.

* Dober okus, povezan s kakovostnimi sestavinami.
Stevilka 1 v Evropi.™

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
V negotovih trznih okolis€inah smo se odlocili, da

se s komunikacijo vrnemo k osnovam in potrosnike
spomnimo, zakaj je Argeta najboljsa izbira za na kruh
oz. Dobra stran kruha. Zaradi kakovostnih sestavin,
najboljsega okusa in dejstva, da je Argeta §t. 1 med

mesnimi in ribjimi pastetami v Evropi'®, nam lahko
potrosniki brez skrbi zaupajo. Sporocila neposredno
sporocajo klju€ne elemente, ki vplivajo na zazelenost
znamke (glej pod: marketinski cilj 2).

MERJENJE
Meritve so bile izvedene z Aragonovo CEM

(communication effectiveness research) raziskavo v
oktobru 2022, N=652.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
* Recall (brand/ad/activity) / Priklic (znamke,
oglasov, aktivnosti)

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3
PREGLED & KPI

V 2022:

« povecati organski obisk na argeta.com/sl za
vsaj 30 %,

* zgraditi povezavo med kruhom in Argeto z vsebino
in SEO optimizacijo,

doseci 500.000 ljudi na digitalnih kanalih.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Tudi na digitalnih kanalih smo sklenili, da se vinemo

k osnovam - Zelimo vzpostaviti preprosto miselno
povezavo »takoj, ko pomislim na kruh, pomislim na
Argeto«. Zato smo zasedli pri uporabnikih priljubljeno,
ampak s strani znamk nezasedeno podrocCje kruha.

S SEO optimizirano vsebino in s kampanjo, ki bi vzbudila
zanimanje pri potrosnikih, smo se Zeleli uvrstili na

prvo stran organskih zadetkov za recepte za kruh ter
tako priti do povecanja stevila prikazov in obiska na
strani argeta.com.

MERJENJE

Na mesecni ravni smo spremljali organski obisk na
strani, z orodjem smo preverjali pozicijo v primerjavi s
konkuren&nimi stranmi, v Google search konzoli smo
spremljali stevilo prikazov in klikov.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Reach (e.g. open rate, shares, views, attendance)
/ Doseg ciljne skupine (stopnja vklju€enosti, deleizi,
ogledi, €as trajanja ogledov ...)

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI
1 Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2022
2 Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2021
3 Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2021
4 Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2021
5 Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2021
6 Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2021
/7 Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2021
8 Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2021
9 Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2021
10 Ipsos, Brand Value Creator, Savory spreads, Slovenijq,
november 2020 in november 2021
11 Ipsos, Brand Value Creator, Savory spreads, Slovenija,
november 2020 in december 2022
12 Ipsos, Brand Value Creator, Savory spreads, Slovenija,
november 2021
13 Aragon, CEM Argeta Oda pekom, Slovenija,
November 2022
14 Aragon, CEM Argeta Oda pekom, Slovenijq,
November 2022
15 Nielsen Retail Index Data, evropske drZzave,
november 2022
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VPOGLED IN STRATESKA IDEJA
CILJNA SKUPINA
Argeta ima z vsemi podznamkami na slovenskem
trgu moc€no previladujoc trzni delez in zato nagovarja
zelo Siroko skupino ljudi. Kar pa vseeno definira ciljno
skupino Argete v inflacijskem letu 2022, je baziCna
percepcija kategorije pastet. Uporabnike kategorije
standardno delimo v tri segmente':
1. »can’t paye: tisti, ki pravijo, da kupujejo najcenejse v
kategoriji pastet, saj si drugega ne morejo privosciti,
2. »won’t pay« segment, ki pravi, da se za tak proizvod
(= proizvod na splosno nizke kakovosti) ne splaca
placati nadpovpreéno veliko,
3. »quality over price«: segment, ki pravi, da
se v segmentu pastet splaca placati za
kakovosten izdelek.
Konec poletja 2021 smo zaradi izzivov v nasi dobavni
verigi in v verigah drugih Ze vedeli, da bodo
ekonomske razmere v letu 2022 bistveno slabse kot
leta 2020 ali 2021. Predvideli smo, da se bo segment
“can’t pay” povecal, za Argeto, kot znamko, ki je dalec
najdrazja v kategoriji, pa je bistvenega pomena,
da kljub zmanjsani kupni moci obdrzimo velikost
in prepriCanje segmentaq, ki pravi, da se za dobro
pasteto splaca placati vec in da je ta dobra pasteta
Argeta. Nasega ciljnega segmenta torej ne definirajo
demografske postavke, ampak baziCen odnos
do kategorije.
Zato smo poskusali vplivati na bazi¢en imidz element, ki
najbolj definira zazelenost znamke v nasi kategoriji.

VPOGLED

Pred kampanjo:

* je Argeta izgubljala trzni delez"”,

* izgubljala je primarne uporabnike in uporabnike',

* nov konkurent Poli je posegel v segment pastet
z »vsemi orozji« (izdelek, ki sledi izdelCni strategiji
Argete, frditve o kakovosti, visok medijski budget,
ambasador Luka Dongi¢, iziemno agresiven nastop
na prodajnem mestu ipd.),

* smo pric¢akovali zmanjsanje kupne modi.

Odlocili smo se, da moramo biti:

izredno enostavni: osredotoCeni na tisto, kar je
uporabnikom najpomembnejse pri Argeti, ne odkrivati
necesa novega, ampak se vrniti k absolutnim osnovam
znamke, ki jih pooseblja slogan Dobra stran kruha;

osredotoCeni: vse smo stavili na en jasen »reason to
believe« Argeta je stevilka 1 mesna in ribja pasteta

v Evropi®, kar smo izkoristili kot temelj u¢inkovite
komunikacije. Koncept »socialne potrditve« je namrec
po Stevilnih raziskavah vedenjske psihologije izjiemno
ucinkovito komunikacijsko orodje?®.

KljuCen vpogled se je zgodil pravzaprav pri malenkosti:
velik delez organskega obiska21 na argeta.com se je v
casu pred kampanjo zgodil na raCun enega samega
recepta za kruh. Ta vpogled nam v lu€i zaostrenih trznih
razmer ter tegaq, da je Argeta zacela svojo izredno
uspesno komunikacijsko zgodbo v letu 2001 s sloganom
Dobra stran kruha in komunikacijami, kjer so Argete
pastete vedno bile v zabavni interakciji s kruhom, ni dal
miru. Ugotovili smo, da bi se morali vrniti korak nazaj in
(spet) zavzeti prav to polje - kruha. To so nam potrdili
tudi poglobljeni intervjuiji, kjer je ve€ina udelezenih
svojo najvecjo vrednost nasla prav v tem, da je Argeta
najboljse, kar lahko namazes na kruh.

Véasih je korak nazaj najboljSa osnova za uspesno
grajenje poti naprej.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA
Brez kruha Argeta ne bi postala ne dobra stran kruha,
ne mesna in ribja pasteta Stevilka 1 v Evropi®.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

1 Aragon, Cenovno pozicioniranje mesnih in ribjih
namazov, Slovenija, november 2021

2 Ipsos, Brand Value Creator, Savory spreads, Slovenija,
december 2022

3 Ipsos, Brand Value Creator, Savory spreads, Slovenija,
december 2022

4 Nielsen Retail Panel, Slovenija, december 2021

5 Ipsos, Brand Value Creator, Savory spreads, Slovenija,
november 2021

6 Nielsen Retail Index Data, evropske drzave,
november 2022

7 Shoftton, The Choice Factory, 25 behavioural biases
that influence what we buy, 2018, str. 15

8 Google Analytics Universal, obdobje
31.8.2021-1.5.2022 (obdobje pred kampanjo)

9 Nielsen Reftail Index Data, evropske drzave,
november 2022

IZVEDBA IDEJE

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

* V kampaniji smo celostno povezali zahvale, recepte,
jasne nagovore in digitalno strategijo. Zahvalili
smo se evropskim pekom in vsem, ki kruh pecejo
doma, saj tem nasim pastetam pomagajo, da
ljudje v njih lahko uzZivajo. Zahvalili smo se vsem,
ki so pripomogli, da je Argeta postala stevilka 1 v
Evropi - infernim zaposlenim, zunanjim partnerjem in
uporabnikom. Z lastnimi recepti za evropske kruhe
in premisljeno digitalno strategijo smo zasedli prva
mesta Googlaq, saj smo se pojavili vedno, ko so ljudje
vpisali v Google nekaj na temo kruha. Z usmerjenimi
nagovori smo krepili povezavo: vedno, ko pomislim
na kruh, pomislim na Argeto.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Oda pekom: komunikacijska platforma, s katero smo
v ospredje postavili kruh in se zahvalili vsem, ki pecejo
kruh, saj brez njih Argeta ne bi postala stevilka 1.
Recepti za kruh: razvili smo 34 receptov za priljubljene
domace in evropske kruhe, ki so postali najbolj
zanimiva in obiskana vsebina na Argetini spletni

strani, ter Argeto pozicionirali kot glavno avtoriteto na
podrocCju kruha.

Digitalna strategija in optimizacija: s prilagoditvami
in SEO optimizacijo smo se na Googlu zavihteli na sam
vrh receptov za kruh.

Zahvale: s podaljskom kampanje smo se zahvalili vsem,
ki so nam pomagali na poti do §tevilke 1 v Evropi.

OZADJE STRATEGIJE

IN NACRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Pozicijo Argete Ze dolgo dolo€a njen pozicijski slogan
Argeta, dobra stran kruha. Kruh je torej tista osnovna
dobrinag, ki ljudem po vsej Evropi omogoc¢a, da uZivajo

v enkratnem okusu in kakovosti Siroke palete Argetinih
mesnih in ribjih namazov. In na tej sporocilni toCki smo
zgradili osnovno kreativho smer Argetine komunikacijske
platforme: Ce je kruh tisti, brez katerega Argetinega
uspeha ne bi bilo, potem smo se Zeleli vsem tistim, Ki
pecejo kruh in pekovske izdelke po vsej Evropi, iskreno
zahvaliti. Tako je nastala Oda pekom, s katero smo

v zavesti potrosnikov zavzeli polje kruha in na njej
zgradili celotno komunikacijsko platformo, vsebine,
kampanjsko pristajalno stran, inovativne digitalne oglase
in sodelovanja z vplivnezi. Argeta pa je z novo platformo
postala dobra stran nase kajzerice, Svedskega kavringaq,
francoske baguette, bosanske kifle, italijanske ciabatte ...
V pomladni fazi kampanje smo zaceli s celostno
kampanjo Oda pekom, kjer smo se v TV oglasu in tisku
zahvalili evropskim pekom in vsem, ki svoj kruh pecejo
domaq, zahvale pa smo §e dodatno personalizirali in
razsirili na digitalu, na druzbenih omrezjih, v sodelovanjih
z vplivnezi, na prodajnem mestu in drugod.

Prav tako smo nadgradili SEO optimizacijo spletne strani
in segmenta z blog objavami.

Na digitalnih kanalih smo vso pozornost usmerili na kruh
in ustvarili 34 receptov za razline kruhe, od domacdih
pa vse do evropskih, z razliCnimi tipi mok in razli¢nimi
inovativnimi pripravami, tako za zaCetnike kot za mojstre
peke kruha. Seveda smo, kot se za vsebinski marketing
spodobi, k vabljivim fotografijam kruha umestili tudi
Argeto. Ze kmalu po tem se je argeta.com zavihtela
med najbolj obiskane strani za recepte za kruh.
VplivneiZi so predstavljali recepte in ljudi spodbujali k
peki, oni pa so svoje stvaritve z nami delili na druzbenih
omrezjih, kar se je izkazalo za vsebino z najvecjo
stopnjo vpletanja.

V jesenski fazi kampanje smo sporocCila se dodatno
prilagodili lokacijam - zahvaljevali smo se
Liubljan€anom, Maribor€anom, poslovnim partnerjem
in sodelavcem z razli€nih podrodij.
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DODATNI VIZUALNI ELEMENT ZA OBRAZLOZITEV IZVEDBE IDEJE

Struktura kampanje Oda pekom

GOOGLE + SOCIAL MEDIA +
LOCAL DISPLAY

NACIONALNO TV OGLASEVANJE

REZULTATI

KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?

Leto 2020 je bilo odli€no za kategorijo pastet - COVID-19

je sprozil kupovanje na zalogo, ve¢ obrokov smo pojedli

domaq, ljudje so pogosteje posegali po izdelkih, ki imajo
dolg rok trajanja. Argeta je bila v tem kontekstu izredno
uspesna ter je rasla hitreje kot kategorija in konkurenti®,

V letu 2021, Se posebej v drugi polovici leta, pa se

je ta ugoden trend izrazito obrnil, sqj je sovpadio

veC dejavnikov:

» kategorija je tako vrednostno kot kolicinsko zacela
padati v primerjavi z letom 2020, sqj ni bilo vec »korona
efekta« in Argeta je padala hitreje kot kategorija?,

e frgovske znamke so v letu 2021 izrazito pridobile
trzni delez?:

* kazale so se namre€ prve spremembe v nakupnem
vedenju zaradi inflacije - blago dnevne porabe je
bilo v letu 2021 Ze za 7,2 % draZje kot v 20207,

* frgovci so v kategoriji pastet zaradi rasti v letu
2020 videli priloznost in zaceli lansirati lastne
kopije Argete?.

* Poli, ena najmocnejsinh znamk v Sloveniji, je lansirala
nove Poli pate izdelke?.

NACIONALNO TV OGLASEVANJE

MEGABOARDS & CITYLIGHTS

GOOGLE + SOCIAL MEDIA +

LOCAL DISPLAY

Oranzni Argeti je v tem kontekstu v letu 2021 izrazito
padel trzni delez?.

V letu 2022 je Argeta:

* (price) poviSevala cene oranzne linije v povprecju
kategorije?,

 (product) je v oranzni liniji lansirala dva nova okusa,
kar je pri Argeti obiCajna letna dinamika,

* (place) distribucija je ostala na primerljivem nivoju
kot v letu 2020%,

* (promotion) ohranila medijske investicije na isti ravni
kot leto prej, a lansirala novo kampanjo Oda pekom.

S kampanjo Oda pekom smo obrnili frend padajoCega
trznega deleza oranzne linije Argeta in se vrnili ne
samo na rekordno »koronsko« raven, ampak v letu

2022 celo presegli rezultat iz 202024. V nadaljevanju
predstavljamo tudi rezultate na ravni povrnjenih
najpomembnejsinh parametrov znamke, ki kazejo, kako
pozitivno je kampanja vplivala na znamko Argeta.
Argeta je bila pri tem tudi izrazito uspesnejsa od
najblizjih konkurentov, kar kaze spodniji graf o trznih
deleZih oranzne Argete in konkurentov?:

Graf 6: Gibanje vrednostnega trznega deleza
oranzne linije Argete in konkurentov?*

v/

POSLOVNI CILJ - REZULTATI
REZULTAT

V 2021 je irzni delez oranzne linije ob¢éutno padel,
v 2022 pa smo uspeli rezultat vrniti na vrednost iz
rekordnega leta 2020 oziroma ga celo preseci®.

KONTEKST

Vrednostni trzni delez oranzne Argete se je zvisal v letu
2022 v primerjavi z letom 2021 in letom 2020.%

Inflacija je v letu 2022 vplivala na rast cen tako Argete
kot konkurentov, pri Eemer je Argeta visala cene v
viSini povprecja kategorije, frgovske znamke - kot drugi
najmocnejsi igralec na trgu - pa v visini dvakratnika
povpredja kategorije®.

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJ 1

REZULTAT

V 2022 se nismo le vrnili, ampak Se presegli vrednosti
iz 2020; tako pri primarni uporabi kot tudi uporabi33.

KONTEKST

V spodnjih delih piramide se delezi za Argeto iz leta

v leto visajo, kar pa v letu 2021 ni veljalo za primarno
uporabo in uporabo, ki pa v veliki meri predstavlja tiste
potrosnike, ki so blagovni znamki najbolj zvesti. Zaznano
odstopanje smo v letu 2022 s pomocjo aktivnosti,
povezanih s kampanjo Oda pekom, uspeli znatno
izboljsati in povzdigniti nad nivo leta 2020%,

MARKETINSKI CILJ 2

REZULTAT

V letu 2022 smo presegli cilj povpreénega izboljSanja
petih kljuénih imidZ elementov3®.

KONTEKST

V obdobiju trznih sprememb in prihodu novih
konkurentov je klju€nega pomena, da ohranjamo
zazelenost blagovne znamke. Argeta je uspela imidz
elemente, ki so za naso kategorijo najpomembnejsi,
Se zvisati.

MARKETINSKI CILJ 3

REZULTAT

Pri NPS smo krepko presegli znamke iz kategorije
mesnih, ribjih in zelenjavnih namazov in presegli cilj*.

Graf 7: Gibanje vrednostnega trznega deleZa oranzne linije Argete®
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KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIHJSKI CILJ 1

REZULTAT

Tisti, ki so kampanjo priklicali, so imeli za 26 odstotnih
toCk visjo stopnjo nakupa Argete in za 21 odstotnih toCk
visji WOM kot tisti, ki kampanje niso priklicali*.

KONTEKST

Kampanja je pomembno vplivala na vse izmerjene
motivacijske vidike - nakup, WOM in zbiranje informacij.
Med potrosniki, ki so se kampanje spomnili, in med
tistimi, ki se kampanje niso spomnili, lahko zaznamo
pomembne razlike?.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

REZULTAT

49 % vprasanih je spontano priklicalo glavna sporocila
kampanje - da je Argeta najboljse, kar lahko namazemo
na kruh, da je visoke kakovosti in najboljsa oz. stevilka 1
(v Evropi)*.

KONTEKST

Pri Argetinih obstojecih potrosnikih je bil priklic Se visji.
Eden izmed razlogov so zagotovo tudi nadpovpreCno
vsecne kreative, §e posebej zgodba oglasa®.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

REZULTAT

Dosegli smo:

* 698.884 ljudi pri frekvenci 84

» povecan organski obisk za 65 %*

» 48 % organskih prikazov v brskalnikih za argeta.com
je bilo vezanih na kruh“.

KONTEKST

S kampanjo smo dosegli 70 % ciljne skupine (potencial
max 1 milijon)¥. Z izgradnjo relevantnosti smo se s SEO
optimiziranimi recepti prikazovali pri poizvedbah za

kruh in se zavihteli med top 5 rezultatov iskanja skupaqj z
vecjimi spletnimi stranmi z recepti, kot so kulinarika.net,
okusno.je, oblizniprste.si, ter tako povecali organski obisk.

Graf 12: Rast organski prikazi/kliki*®

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE

* Dogodki v industriji, poslovhem okolju (npr.
spremembe v oskrbovalni verigi, viadne regulacije)

* Druzbeni ali ekonomski dogodki (npr. spremembe v
ekonomiji, politiki, drugi druzbeni vplivi)

Druge sestavine marketinskega miksa (povisanje cen
nad povpreCjem kategorije, lansiranje novih izdelkov,
povisanje medijskih investicij, poviSanje distribucije)
izio€amo kot dejavnike, ki bi pomembno vplivali na
rezultat Ze v razdelku rezultati.

Dvig cen surovin, posledi€no dvig cen koncnih izdelkov
in inflacija so oteZzevali delo znamki Argetaq, ki je
cenovno Vvisoko pozicioniranaq, zato je rast oranzne linije
Arget v Casu inflacije velik dosezek.

VIRI: REZULTATI

1 Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2020 & prva
polovica 2021

2 Nielsen Retail Panel, Slovenija, december 2020,
2021, 2022

3 Statisticni urad Republike Slovenije, 30. 12. 2021

4 Interni viri: spremljanje polic in pojavljanja
konkurentov v medijih in frgovskih letakih

5 Nielsen Retail Panel, Slovenija, december 2021

6 Nielsen Retail Panel, Slovenija, december 2022

/ Nielsen Retail Panel, Slovenija, december 2020,
2021, 2022

8 Nielsen Retail Panel Slovenija, december 2022

9 Nielsen Retail Panel Slovenija, december 2022

10 Ipsos, Brand Value Creator, Savoury spreads,
Slovenija, november 2021

11 Ipsos, Brand Value Creator, Savoury spreads,
Slovenija, november 2020 - december 2022

12 Ipsos, Brand Vaue Creator, Savoury spreads
Slovenija, Argeta, november 2020, november 2021,
december 2022

13 Ipsos, Brand Value Creator, Savoury spreads
Slovenija, Argeta, november 2020, november 2021,
december 2022

14 Ipsos, Brand Value Creator, Savoury spreads
Slovenija, Argeta, december 2022

15 Ipsos, Brand Value Creator, Savoury spreads
Slovenija, november 2020, december 2022

16 Ipsos, Brand Value Creator, Savoury spreads
Slovenija, november 2020, december 2022

17 Ipsos, Brand Value Creator, Savoury spreads
Slovenija, november 2021, december 2022

18 Ipsos, Brand Value Creator, Savoury spreads
Slovenija, december 2022

19 Ipsos, Brand Value Creator, Savoury spreads
Slovenija, december 2022

20 Aragon, CEM research, Argeta Oda pekom,
Slovenija, oktober 2022

21 Aragon, CEM research, Argeta Oda pekom,
Slovenija, oktober 2022

22 Aragon, CEM research, Argeta Oda pekom,
Slovenija, oktober 2022

23 Aragon, CEM research, Argeta Oda pekom,
Slovenija, oktober 2022

24 Aragon, CEM research, Argeta Oda pekom,
Slovenija, oktober 2022

25 Aragon, CEM research, Argeta Oda pekom,
Slovenija, oktober 2022

26 Aragon, CEM research, Argeta Oda pekom,
Slovenija, oktober 2022

27 Meta BM, 2022

28 Google Analytics, 2022

29 Google search console, 2022

30 Meta BM, 2022

31 Google search Console, 2.5.2022-31.12.2022

32 Mangools, 2023

PREGLED INVESTICIJ

Placana vrednost zakupa oglasnega prostora brez
DDV v razpisnem obdobju

1.000.000 do 2.500.000 €

Placdana vrednost zakupa oglasnega prostora brez
DDV v pretekilem obdobju

1.000.000 do 2.500.000 €

Kaksne so bile medijske investicije v primerjavi

s konkurenco?

Vecje

Kaksne so bile medijske investicije v primerjavi s
preteklimi obdobiji?

Primerljive

OBRAZLOZITEV MEDIJSKIH INVESTICIJ

S kampanjo in medijskim zakupom smo podprli novo
komunikacijsko platformo, ki se vraca k bistvu blagovne
znamke. Na razlicnih kanalih smo pokrili vse medije
Sirokega dosegaq, velik fokus pa je bil tudi na prodajnih
mestih. Kot tudi sicer, nase kampanje ciljajo zelo
obsezZno ciljno skupino, zato so bile tudi investicije temu
primerno visoke.

PRODUKCIJSKE IN DRUGE NE-MEDIJSKE INVESTICIJE

ProraCunski okvir za produkcijske in druge ne-medijske
investicije: 100.000 do 250.000 €
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OBRAZLOZITEV PRODUKCIJSKIH IN DRUGIH
NE-MEDIJSKIH INVESTICIJ
1. Produkcija: z novo komunikacijsko platformo Oda
pekom smo Zeleli prenoviti tudi fotografski in video
material, da je smiselno podprl klju€no idejo in je
imel enovit nastop na vseh komunikacijskih kanalih.
7-dnevna produkcija je zajemala:
* 3-dnevna produkcija TV oglasov s priznanim
srbskim reZiserjem,
* 2-dnevna produkcija digitalnih videov
» 2-dnevno fotografiranje Sirokega razpona motivov
2. Pristajalna stran: velik del komunikacije je potekal na
digitalnih medijih, kjer smo uporabnike z oglasi vodili
na spletno stran, na kateri smo pojasnili vse klju€ne
lastnosti izdelka, ki jo delajo najboljso ter ponudili
obsiren nabor receptov za kruh, ki jih lahko potrosniki
doma poskusijo speci tudi sami.

LASTNI MEDUJI

Komunikacija je potekala na vseh nasih kanalih. Na
pristajalni strani (numberl.argeta.com) in na spletni
strani argeta.com smo pojasnili kampanjo in se vsem
zahvalili, da so pomagali Argeti postati §t. 1 v Evropi
ter ponudili Siroko paleto receptov za tipi€ne lokalne
vrste kruha, sem je vodila tudi ve€ina spletnih oglasov.
Na mednarodnem Instagram profilu @argeta_official
in lokalnih Facebook profilih Argeta smo nadalje delili
in predstavili recepte za kruhe oziroma predloge za
serviranje skozi slastne fotogrdfije. Na nasem Linkedinu
smo nase dosezke delili tudi s poslovnim obcinstvom.

SPONZORSTVA

e Sponzorstvo - talenti ali vplivnezi

Vplivheze smo med kampanjo vkljuili v 2 valih (maja
in oktobra). Spekli so kruh po nasih receptih, ga Se
toplega namazali z Argeto in povedali, zakqj je to
njihova najboljsa izbira za obrok s kruhom. Na koncu
so ljudi pozvali, da obis¢ejo pristajalno stran, si izberejo
najljubsi recept in specejo kruh tudi sami.

&
effieAwards ZLATA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

Slovenia

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
Glavne tocke dotika:

e TV

e Zunanje oglasevanje (OOH): Billboardi

* Digitalni marketing: Vsebinska promocija

Ostale to¢ke dotika:
* Digitalni marketing:
* Mobilno
* Prikazni oglasi
* Programmatic Display Ads
* SEO
* Social - organsko
* Social - pla¢ano
* Video oglasi
* Vplivneizi
* Dogodki
* Interaktivno/spletne strani/aplikacije
* Interno komuniciranje
* Testerji, razdeljevanje vzorcev/promocija
* Tisk: revije
* Trgovina: prodajno mesto
* Vplivnezi / mnenjski voditelji

DRUZBENI MEDUIJI
* Facebook

* Instagram

* LinkedIn

* YouTube
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POVZETEK:

Zavarovalnica Triglav je leta 2015 prva v Sloveniji in

regiji Adria na zavarovalniski trg plasirala telemati¢éno
resSitev - aplikacijo DRAJV, ki snema in ocenjuje voznjo
voznika. Od takrat so slovenski vozniki opravili Ze vec kot
50 milijonov vozenj. Vsak mesec vel kot 60.000 voznikov
redno uporablja aplikacijo, katera jim z voznjo po
predpisih prinese popust pri avtomobilskih zavarovanijin.
In vozniki, ki uporabljajo aplikacijo, prinasajo vec
varnosti na slovenske ceste, sqj so statisticno dokazano
bolj varni vozniki ker povzro€ajo manj prometnih nesrec.

12ZIV

Z naprednimi resitvami vplivati na vecdjo varnost
v prometu, hkrati pa z varno voznjo prinasati tudi
neposredno korist za potrosnika.

VPOGLED

Izkoristiti prednosti moderne tehnologije in jo vpeljati na
zavarovalniski trg ter pridobiti konkurenéno prednost in
ustvariti dodano vrednost za zavarovance.

IDEJA

Lansirati nov produkt Zavarovalnice Triglav, ga razumljivo
razloziti in prikazati tehtne razloge za uporabo aplikacije.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI GLEDE NA
POSEBNOSTI KATEGORIJE:

Zavarovalnica Triglav ponuja aplikacijo DRAJV Ze

od leta 2015, s Cimer smo postali prvi v regiji Adriq,

ki ponuja tovrstno resitev. Z nadgradnjo aplikacije

leta 2022, s Cimer je uporaba mozna tudi za motorna
kolesa, smo resitev ponudili prvi na svetu. Uporabniki
so do danes opravili Zze ve€ kot 50 milijonov vozenj v
skupni razdalji ve€ kot 1,3 milijarde kilometrov, mesecno
jo redno uporablja ve€ kot 60.000 voznikov. Uporabniki
se izkazujejo bolj varni vozniki, sqj v tem segmentu
strank belezimo nizjo Skodno pogostost, in sicer za 9 %
iz naslova zavarovanja avtomobilske odgovornosti in
13 % iz naslova kasko zavarovanja.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Kampanja ima mo¢no zastavljeno strategijo s
poudarkom na zavedanju varnosti v prometu

in vklju€evanju miadih v uporabo aplikacije ter
posledi€no sprotnega u€enja varne voznje. Skozi
celotno prijavo je jasno, da je bila kampanja
premisljeno zasnovana, s poudarkom na varnosti

v prometu in izobrazevanju tako mladih kot

starih voznikov.

Narocnik, ki deluje v branzi, kjer je tezko vzpostaviti stik

-
-

z uporabnikom, je s kampanjo pokazal, da razume,

da z uporabo digitalnih tehnologij doseze boljsi stik s
stranko, sploh v ciljni skupini mladih. V prijavi je dobro
pokazano, kako se je osrednje komunikacijsko orodje
(aplikacija) prilagajalo v €asu in izboljSevalo v skladu s
pricakovaniji in potrebami uporabnikov. Ciljna skupina
je dobro opredeljena, v skladu s prijavo v dolgoro€no
kategorijo je ustrezno prikazano tudi razsirjanje ciljne
skupine skozi ¢as.

Rezultati so jasno prikazani, cilji so bili dosezZeni, v opisu
rezultatov je dobro prikazan tudi dejanski vpliv na
druzbeno dobro - povecanje uporabnikovih odstotkov
popusta pri sklenitvi zavarovanij, kar kaze na vpliv na
bolj varno voznjo na cestah.

novih uporabnikov
vsak mesec

IZVEDBA IDEJE

Priprava 360 stopinjske trzno komunikacijske akcije, ki je
fokusirana na mlade voznike, nato se razsiri na starejso
ciljno skupino.

REZULTATI

V Sloveniji povprec€no vsak mesec vec kot 60.000
voznikov uporablja aplikacijo, vsak mesec si DRAJV
nalozi priblizno 2.000 uporabnikov.
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STRATESKI
1ZZIVI IN CILJI

PANOGA IN KONKURENCNO OKOLJE
PRED KAMPANJO

Zavarovalnica Triglav ponuja storitve avtomobilskega
zavarovanja na trgu, kjer so prisotne tri vecCje
zavarovalnice in e nekaj manjsin.V grobem imaijo tri
vecje zavarovalnice vsaka priblizno tretjinski delez na
trgu. Do razlik v delezu lahko prihaja v posameznih
lokalnih regijah, kjer je dolo€ena zavarovalnica
zgodovinsko gledano prisotna dalj Casa. Tradicija

s prihodom mlqjsih generacij izgublja svoj vpliv, sqj

so te generacije navajene drugacnih, bolj digitalnih
pristopov. Samo podrocje zavarovalnistva s tem dozivlja
spremembe pri spremljanju svojega portfelja s pomocjo
sodobnih digitalnih orodij. Ta orodja omogocajo
uvajanje novih parametroy, ki pripomorejo k dodatni,
boljsi in predvsem bolj personalizirani segmentaciji
stranke, kar ima za posledico bolj pravilno in bolj
uravnotezeno dolo€eno premijo za posamezno stranko.
Eno izmed takih orodij je tudi aplikacija DRAJV, kjer
spremljamo strankine vozne navade in jo za varno
obnasanje v prometu tudi ustrezno nagradimo z nizjo
premijo za avtomobilsko zavarovanje. Zavarovalnica
Triglav kot edina zavarovalnica na slovenskem trgu
ponuja tako resitev za svoje stranke in aplikacija kot taka
za nas predstavlja mo€no konkuren€no prednost na frgu.
V zavarovalniski panogi je kljub dobi digitalnega
oziroma zastopniska mreza, do katere imajo stranke
najvisjo stopnjo zaupanja. Specifika zavarovalnistva

je tudi, da se naceloma zavarovanja sklepajo enkrat
letno. To pomeni, da so nasi stiki s stranko redki - ob
poteku zavarovanja in morebitnih Skodnih primerih.
Razvoj digitalnih orodij in poti, kot so mobilne aplikacije,
razlini simulatorji in drugi inovativni pristopi pa nam
omogocCaqjo, da s strankami vzpostavimo pogostejsi
stik. Na ta nacin krepimo odnos stranke do blagovne
znamke, jih zavarovalnisko opismenjujemo, zvisujemo
pomen preventivhega delovanja ter z razli€nimi
dozivetji za stranke ustvarjomo dodano vrednost.
Marca leta 2018 je bilo v svetu aktivnih 69 zavarovalnisko-
telematicnin programoy, kjer je bila uporaba vezana

na pametni telefon. Industrija lahko v bliznji prihodnosti

priCakuje nadaljnjo rast, Zavarovalnica Triglav pa ponuja
mobilno aplikacijo DRAJV Ze od leta 2015, s Cimer smo
postali prvi v regiji Adriq, ki ponuja tovrstno resitev.

Leta 2020 smo aplikacijo popolnoma prenovili, dodali
nove funkcionalnosti, kot je dashcam kamera, moznost
avtomatiCnega snemanja vozenj in spremljanje ter
toCkovanje uporabe telefona med voznjo.

Z nadgradnjo aplikacije leta 2022, s Cimer je uporaba
mozna tudi za voznike motornih koles, pa smo tovrstno
resSitev ponudili kot prvi na svetu.

Telematika je v svetu precej prisotna na podrocju
zavarovalnistva in v Sloveniji je Zavarovalnica

Triglav Zze 9 let edina zavarovalnica, ki uporablja
tehnologijo telematike pri plaCevanju premije za
aviomobilska zavarovanja.

CILJI
POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI

Glavni poslovni cilj je nizja Skodna pogostost
uporabnikov -boljsi poslovni rezultat - in zadrzevanje
teh strank s pravi€nejsim zaraCunavanjem premije
avtomobilskega zavarovanja.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
V zavarovalnistvu se premija izraCunava na podlagi
pogostosti in visSine skod, kar se pri izraCunu premije
razdeli med celoten zavarovalniski porifelj. To pomeni,
da tisti, ki nimajo skod, s premijo pokrijejo tudi Skode
tistih, ki jo povzro€ijo. Z varnejso voznjo Iahko z nizjo
premijo nagradimo ftiste, ki se v prometu obnasajo
manj rizi€no. Kot merilo uspesnosti smo postavili 10 %
znizanje Skodne pogostosti pri uporabnikih aplikacije
in pove€anje zvestobe ter posledicno 10 % nizji Churn
(izguba strank).

MERJENJE CILJA

Spremljanje skodne pogostosti in izgube strank med
neuporabniki aplikacije DRAJV in posebej loCeno pri
uporabnikih aplikacije DRAJV.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

» Category growth / Vpliv na rast kategorije

* Environmental/social impact (e.g. sustainability/
purpose/diversity/CSR) / Okoljski ali druzbeni vpliv
(na primer trajnost, poslanstvo ali namen znamke,
raznolikost, druzbena odgovornost)

* New brand or product/service launch / Uvajanje
nove znamke ali novih izdelkov ali storitev

* Revenue (growth/maintenance/easing decline/value
share) / Prihodki (rast, onranjanje, preprecevanje
upadanja/vrednostni delez med konkurenti)

* Volume (growth/maintenance/easing decline/volume
share) / Obseg (rast, ohranjanje, prepreCevanje
upadanja/koli€niski delez med konkurenti)

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

PREGLED & KPI
Za marketinski cilj smo si zastavili merilo, koliko
uporabnikov si bo nalozilo aplikacijo DRAJV.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Ta kazalnik pove, ali smo dosegli dovolj ljudi, da lahko
dosezemo poslovne cilje.V prvem letu smo si zastavili
cilj, da si aplikacijo nalozi vsaj 30.000 uporabnikov, v
obdobju 5 let pa vsaj 100.000.

MERJENJE CILJA
Doseganije cilja smo spremljali v Google Play Consoli in
Apple Developer Centru.

KLJUCNE BESEDE

* Frequency / PoveCanje frekvence pojavljanja
znamke pri ciljni skupini

* Lead generation / PoveCanje §tevila kontaktov
z znamko

* Renewal, retention, life time value / I1zboljSanje
vrednotenja znamke med potrosniki, ve€anje
pogostosti nakupov, ve€anje vrednosti
nakupov znamke
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MARKETINSKI CILJ 2

PREGLED & KPI
Stevilo rednih mese&nih uporabnikov.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Naslednji marketinski cilj je bil postavljen kot
nadgradnja prvegaq, in sicer smo si zastavili, da Zelimo,
da vsaj polovico teh, ki si aplikacijo nalozijo, ohranimo
kot redne mesecne uporabnike.

MERJENJE

Za spremljanje Stevila mesecnih uporabnikov
uporabljamo orodje Firebase Analytics, ki je integrirano
v mobilno aplikacijo DRAJV.

Ponuja stevilne funkcije za analitiko, vkljuéno z
merjenjem §tevila rednih mesecCnih uporabnikov
mobilne aplikacije.

KLJUCNE BESEDE

* Frequency / PoveCanje frekvence pojavljanja
znamke pri ciljni skupini

* Penetration / PoveCanje stopnje
priljubljenosti znamke

* Renewal, retention, life time value / IzboljSanje
vrednotenja znamke med potrosniki, ve€anje
pogostosti nakupoyv, ve€anje vrednosti
nakupov znamke

MARKETINSKI CILJ 3

PREGLED & KPI

Podatke o stevilu sodelujoCih v nagradnih igrah
spremljamo preko administrativnega vmesnika
aplikacije, ki Crpa podatke iz zalednih sistemov. Vmesnik
omogoca spremljanje stevilo sodelujolih v posamezni
nagradni igri in seznam nagrajencev.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Zeleli smo vzpostaviti pogostejie interakcije s strankami,
zato uporabnikom ponujamo moznost sodelovanja
v nagradnih igrah. Ze od za&etka opazamo, da po

polovici meseca upade uporaba aplikacije. Vecina
namrec v prvi polovici meseca posname zadostno
Stevilo varnih vozenj, da si pridobi meseéni popust,
potem aplikacije do naslednjega meseca ne
uporablja. Za nagradne igre postavljamo razne izzive, s
katerimi skuSamo uporabnike motivirati za uporabo tudi
v drugi polovici meseca.

Cilj: 20 % uporabnikov sodeluje v nagradnih igrah.

MERJENJE

Podatke o stevilu sodelujo€ih v nagradnih igrah
spremljamo preko administrativnega vmesnika
aplikacije, ki Crpa podatke iz zalednih sistemov. Vmesnik
omogoca spremljanje stevilo sodelujoih v posamezni
nagradni igri in seznam nagrajencev.

KLJUCNE BESEDE

e Conversion / Povecanje Stevila potrosnikov, ki
sprejmejo odlocCitev o nakupu

* Frequency / PoveCanje frekvence pojavljanja
znambke pri ciljni skupini

* Renewal, retention, life time value / IzboljSanje
vrednotenja znamke med potrosniki, veCanje
pogostosti nakupoyv, ve€anje vrednosti
nakupov znamke

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI
Element ugleda »Ima inovativne pristope k strankam«

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Element ugleda »Ima inovativne pristope k strankamc« je
eden od elementov redne meritve Ugleda Zavarovalnice
Triglav, ki se neposredno povezuje z atributi aplikacije
(aplikacija DRAJV je bila in Se vedno je inovacija na
slovenskem trgu). Merilo uspesnosti je pozitivha in
statisticno znacilna sprememba vrednosti KPI v Casu.

MERJENJE

KPI je vzet iz longitudinalne meritve Ugleda Zavarovalnice
Triglav, ki se izvaja od leta 2011 (enkrat letho s CAWI
metodo med 600 anketiranci, starimi od 15 do 65 lef).

KLJUCNE BESEDE

« Advocacy and/or recommendation / Sirjenje
pozitivnih mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

» Popularity, fame, social discourse / VecCanje
popularnosti, slave ali sprememba fokusa na
dolo¢en druzbeni diskurz

* Positive sentiment/emotional resonance /
Sprememba pri Stevilu pozitivnih Custvenih odzivov
na znamko

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

PREGLED & KPI
Element ugleda »Spodbuja preventivno ravnanje ljudi«

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Element ugleda »Spodbuja preventivho ravnanje

ljudi« je eden od elementov redne meritve Ugleda
Zavarovdlnice Triglav, ki se nheposredno povezuje z
atributi aplikacije (aplikacija spodbuja varno voznjo -
preventivho delovanje). Merilo uspes$nosti je pozitivha in
statisticno znacilna sprememba vrednosti KPl v Casu.

MERJENJE

KPI je vzet iz longitudinalne meritve Ugleda Zavarovailnice
Triglav, ki se izvaja od leta 2011 (enkrat letho s CAWI
metodo med 600 anketiranci, starimi od 15 do 65 let).

KLJUCNE BESEDE

« Advocacy and/or recommendation / Sirjenje
pozitivnih mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

* Popularity, fame, social discourse / VeCanje
popularnosti, slave ali sprememba fokusa na
dolo¢en druzbeni diskurz

* Positive sentiment/emotional resonance /
Sprememba pri Stevilu pozitivnih Custvenih odzivov
na znamko

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI
1 Raziskave »Merjenje ugleda Zavarovalnice Triglav« v
letih od 2015 do 2022, Valicon, trzenjske raziskave
2 Raziskave »Merjenje ugleda Zavarovalnice Triglav« v
letih od 2015 do 2022, Valicon, trzenjske raziskave

VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

CILJNA SKUPINA

V samem zacetku so bili nasa primarna ciljna skupina
miladi do 30 let. Ce je Zavarovalnica Triglav Ze na
splosno prepoznana kot tradicionalna in konzervativna,
je ta pozicija §e toliko bolj uveljavljena med mladimi,
ki jim tradicionalne vrednote, kot so stabilnost,
zanesljivost in zaupanje, ne pomenijo vec toliko kot
starejSim generacijam. Smo pa v Zavarovalnici Triglav,
poleg tegaq, tudi odprti za nove, sodobne ideje in
tehnologije in veliko pozornost posve€Camo digitalnosti
in sledimo sodobnim trendom tako stroke kot tudi sicer.
To sporocilo smo Zeleli prenesti predvsem mladim, ki
veliko Casa prezivijo na pametnih telefonih, mobilnih
aplikacijah in druzbenih omrezjih. Pri njih stejejo

veC dozivetja kot materialne dobrine, so cenovno
obcultljivi, ne Zelijo fizi€nega stika, ampak Zelijo vse
urejati online. Temu primerno smo pripravili tudi prvo
vecjo komunikacijsko kampanjo s sloganom »PriSparaqij
pri zavarovanju, ne dozivetjih.« in hashtag oznako
»varendrajv«. Na mlade smo se osredotodili Ze v iskanju
pravega imena aplikacije in tudi pred tem naredili
raziskavo pri mladih, ter izmmed nabora 7 imen izbrali
tistega, ki je bil mladim najblizje.

Smo pa Ze po letu dni ugotovili, da so uporabniki
aplikacije DRAJV tudi ostali - ne samo mladi, ampak
tudi mladi po srcu - tam do 50. leta aplikacijo
uporablja najve€ uporabnikov. Temu primerno smo
zato v nadaljevanju prilagodili komunikacijo - vizualno,
graficno in vsebinsko. Nekoliko smo prilagodili ton
komunikacije tudi starejsim ciljnim skupinam (npr.
namesto »prisparaj« uporaba besede »prinranic).
Prihranek pri zavarovanju je namre¢ dale€ najbolj
pogost razlog za uporabo aplikacije.
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VPOGLED

Leta 2012/13 smo zaznali, da smo z blagovno znamko
Triglav dosegli stanje zrelosti na domacem trzisCu.
Nasa konkurenca je postajala vse bolj agresivna,
zveste stranke vse starejse, raziskave pa so zaznale
tudi upad percepcije blagovne znamke Triglav

pri mladih (predvsem v kategorijah »je za mlade,
»ponuja napredne storitve«, »ima inovativne pristope k
strankamc«). Nas trzni delez je zacel posledicno padati,
prav tako visina vpla¢anih premij. Bilo je ocitno, da
moramo svojo blagovno znamko temeljito pomiaditi.
Tako smo se leta 2014 odlodili razviti nov produkt na
podroCju avtomobilskih zavarovanj - avtomobilska
zavarovanja na podlagi dejanskih voznikovih navad
in ravnanj s pomocjo telematike - s Cimer smo stopili v
korak z novim globalnim trendom.

Telematika namre€ omogoc¢a spremljanje nacina
vozZnje in na osnovi tega ustreznejSe dolo¢anje
premije aviomobilskih zavarovanj. Voznik, ki s
pomocjo aplikacije spremlja svoje voznje, pri teh
vozZnjah praviloma vozi varneje in previdneje, hkrati
pa z uporabo aplikacije pridobi vpogled v svoje
napake. Tako lahko z odpravljanjem svojih napak
postane varnejsi voznik, njegova varna voznja pa

je hkrati nagrajena (in stimulirana) z nizjo premijo
avtomobilskin zavarovan,.

Pricakovana korist nasega novega produkta je bila
torej dvojna: kot zavarovalnica pridobivamo zveste
zavarovance, ki v stalnem stiku z naso aplikacijo
pridobivajo popuste za avtomobilsko zavarovanje

(in so zaradi tega bolj zveste in zadovoljne stranke),
hkrati pa nasa aplikacija voznike »sili« k varnejsi
voznji, s Cimer se izboljSuje splo$sna vozna kultura na
slovenskih cestah.

Pri Zavarovalnici Triglav smo tako po letu
poglobljenega razvoja in temeljitin testiranj junija 2015
lansirali Triglav DRAJV - prvo zavarovalnisko resitev

na temo telematike v Sloveniji v obliki aplikacije za
pametne telefone.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

Pristna dozivetjaq, ki si jih mladi lahko privosc&ijo, e
prinranijo pri zavarovanju (DRAJV je bil sprva namenjen
le mladim voznikom).

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA
1 Interni viri Zavarovalnice Triglav.

IZVEDBA IDEJE

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

Za ucinkovito komunikacijo z mladimi, katerim je

bila aplikacija sprva namenjena, nam ni bilo treba
glorificirati produkta ali varne voznje. Izpostaviti smo
morali le prihranek, ki ga z uporabo aplikacije mladi
pridobijo, in ga lahko nato pretopijo v dozivetja po
njihovem okusu. Pri tem smo se oprli na raziskavo
»Hashtag Nation«, ki jo je leta 2014 v 29 drzavah izvedel
Havas Worldwide4, izsledke raziskave pa smo temeljito
preverili tudi lokalno - v dveh fokusnih skupinah s
slovenskimi predstavniki primarne ciljne skupine. Ti so
nam potrdili, da imajo do denarja odgovoren odnos -
pripravljeni so se celo odpovedati stvarem, ki niso
visoko na njihovi listi prioritet, Ce s tem prihranijo dovolj
za novo dozivetje ali izkusnjo.

V nadaljnjih letih se je strategija prilagodila in sicer v
smeri prilagoditve vec ciljnim skupinam, ker so podatki
o uporabnikih aplikacije pokazali, da je zanimanje za
uporabo aplikacije §irse, kot le med mladimi vozniki.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Premisa nase komunikacijske zgodbe je bila tako
iziemno enostavna: v sredis€e zgodbe smo postavili
pristna mladostna dozivetjq, ki si jih mladi lahko
privosc€ijo, Ce prihranijo pri aviomobilskem zavarovaniju,
in fo podprli z glavnim sporocilom akcije: »PriSparaj pri
zavarovanju, ne pri dozivetjih«.

Za ime aplikacije smo izbrali »\DRAJV«, priljubljeno
slengovsko besedo, ki ima med mladimi dvojni pomen:
lahko oznacuje voznjo z avtomobilom ali zagon za
dozivetja. S tem smo pri Zavarovalnici Triglav prvi€ v

svoji zgodovini uporabili slengovski jezik in se tako tudi
po slogovni plati pristno priblizali Zargonu mladih.

Ker je analiza uporabnikov aplikacije takoj po
lansiranju pokazala, da so aplikacijo zacéeli
uporabljati tudi starejsi vozniki, se je komunikacija
kmalu usmerila tudi na starejse voznike in temu
primerno se je v prihodnjih letih spreminjal tudi ton
komuniciranja. Usmerjal se je na ugodnost pri uporabi
aplikacije in druzbeno odgovorni element-veC varne
voznje na slovenskih cestah.

OZADJE STRATEGIJE

IN NACRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Ob lansiranju aplikacije DRAJV smo dozivetja postavili
v sredis¢no toCko v vseh nasih komunikacijskih kanalih:
od video oglasov, spletne komunikacije, radia in
zunanjih plakatov - do aktivacije voznikov preko DRAJV
izzivov (kjer so uporabniki z uporabo aplikacije lahko
osvoijili nagrade za razli€na dozivetja, kot je voznja z
Mustangom) in DRAJV dozZivetja (nagradne igre, kjer
smo skupino najvarnejsin mladih voznikov odpeljali na
Finsko, na koncert njihovega idola, DJ-ja Mika Valeta).
V drugi fazi (lansiranje izboljSane verzije aplikacije

2.0) smo se osredotoCili tudi na sekundarno (srednja

in starejSa generacija, 35-65 let ali starejsi, aktivni
vozniki in/ali starsi mladih voznikov, ki Zelijo zmanjsati
strosek avtomobilskega zavarovanja oz. vozniki, ki

jih zanimajo napredne resitve, novosti in varnost v
prometu) ter terciarno ciljno skupino (zavarovanci,

za katere Triglav ni edina zavarovalnica, sqj jim
uporaba DRAJVa omogoca pridobitev popusta na
avtomobilsko zavarovanje ter stalen stik s Triglavom in
poslediCno poveCevanje mocCi hase blagovne znamke
v primerjavi z ostalimi zavarovalnicami). Prilagodili
smo komunikacijske materiale (ton in stil nagovora) in
izpostavili visji prinranek za vse.

Kljuéno vlogo so odigrali tudi odnosi z javnostmi.
ProraCun za medijsko podporo akcije je bil sicer dovolj
visok, a zavedali smo se pomembnosti pridobivanja
prisluzenih objav v elektronskih in digitalnih medijih.

Prisluzene objave so namre€ povecevale doseg nase
ciljne skupine (predvsem sekundarne in terciarne),
hkrati pa so povecevale kredibilnost nasih informacij.
Strategijo komuniciranja smo na tej ravni usmerili
predvsem v izpostavitev tehnoloske novosti (prva resitev
v obliki telematike na slovenskem trgu) v povezavi s
kljuénima prednostma, ki ju ta prinasa: prihranek pri
avtomobilskem zavarovanju ter varnejsi vozniki na
slovenskih cestah.

Po prvem valu komunikacije, ki je bil namenjen
mladim voznikom, se je komunikacijska strategija
zacela prilagajati Sirsi ciljni skupini. Slogan »Prisparaij
pri zavarovanju, ne dozivetjih« je zmenjal zgol;
informativni slogan, kjer smo v ospredje postavili glavni
USP produkta - dodatni popust pri avitomobilskin
zavarovanjih. lzviren slogan, povezan z zgodbo
kampanje je zamenjal slogan z ugodnostjo, kajti na
trgu so za potrosnikovo pozornost vedno bolj zaceli
previadovati popusti, akcije in raznorazne ugodnosti.
Ker pri uporabi aplikacije DRAJV ni bila pomembna

le namestitev aplikacije, ampak njena dolgoro¢na
uporaba, ki je prinasala korist tako potrosniku kot

celi druzbi, je bila v naslednjih letih komunikacija
usmerjena predvsem v DRAJV izzive. Pripravljali

smo nagradne igre - DRAJV izzive, s katerimi smo
vzpodbujali zavarovance, da so aplikacijo redno
uporabljali in hkrati vzpodbujali ne-uporabnike, da

si aplikacijo nalozijo in jo za¢nejo redno uporabljati
ter seveda sklenejo avtomobilsko zavarovanje pri
Zavarovalnici Triglav.

Po sedmih letih delovanja aplikacije smo v letu 2022
presegli prav poseben mejnik, to je prevozenih
milijardo kilometrov z uporabo DRAJV aplikacije, kar
je pomenilo ponoven zasuk v strategiji komuniciranja.
Tokrat je bil USP zamenjan s korporativnimi sporocilom,
ker smo se s kampanjo vsem voznikom zahvalili, da

so prispevali svoj delez v milijardo varno prevozenih
kilometrov na slovenskih cestah, vozniku, ki je prevorzil
ta mejnik pa za nagrado podarili enoletno brezplacno
uporabo elektricnega vozila Cupra BORN.
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DODATNI VIZUALNI ELEMENT
ZA OBRAZLOZITEV IZVEDBE IDEJE

@ Drajv
od 2015 do

DPAY  junija 2023

Aplikacija

20 s DY

VIRI: IZVEDBA IDEJE

1 Vir: Hashtag Nation, 2014/2015

REZULTATI

KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?

Glede na to, da smo z aplikacijo DRAJV na slovenski
zavarovalniski trg leta 2015 lansirali popolno novost, so
bila nasa zacetna pri€akovanja relativno nizkab:

1.

Najmanj 30.000 prenosov aplikacije v Casu od
junija 2015 do septembra 2016.

. Najmanj 10.000 aktivnih uporabnikov (med tistimi,

ki so si aplikacijo naloZili, jo bo 1/3 najmanj 1 x
tudi uporabila).

. Najmanj 5.000 pridobljenih kuponov za popust

pri avtomobilskem zavarovanju (od aktivnih
uporabnikov aplikacije jinh bo polovica vztrajala in
si privozila popust pri avitomobilskem zavarovanju
Zavarovalnice Triglav).

Rezultati prvega merjenja leta 2016 so
pokazale naslednje:

1.

V €asu od junija 2015 do septembra 2016 smo
zabelezili kar 52.000 prenosov aplikacije, s Cimer
smo zacetni cilj (30.000) krepko presegli (+73 %).

2. V Casu od junija 2015 do septembra 2016 smo
zabelezili ve€ kot 30.000 aktivnih uporabnikov
aplikacije, s Cimer smo zacetni cilj (10.000) presegli
za vec kot 200 %.

3. V Casu od junija 2015 do septembra 2016 si je
kar 10.800 (+116 %) uporabnikov privozilo
kupon za popust pri avitomobilskem zavarovanju
Zavarovalnice Triglav.

Ze v prvem letu obstoja aplikacije DRAJV na trgu smo

mocCno presegli zastavljene cilje in priCcakovanja.V

tem €asu smo se tudi naudili, da je trg tisti, ki dolo¢a
sprejetost produkta - spoznali smo namreg, da smo
bili zmotno prepri€ani, da bomo s to aplikacijo v veliki
meri nagovorili mlade do 30 let.

Graf 1: Porazdelitev uporabnikov po starostnih skupinah

Graf 2: Povezanost stevila uporabnikov z marketinskimi aktivhostmi

Graf odvisnosti stevila (aktivnih) uporabnikov in stevila novih uporabnikov po dneh

|

frevila | aktrmib | wparsbrabay |hemulatieme]
il - . v " ' "

—

= - - = - - - - - - - - -

Zavarovalnica Triglav je bila v Sloveniji tako med
konkurenti kot med S§irSo skupino relevantnih skupin,
predvsem s podrocCja cestne preventive, prepoznana

kot napredna zavarovalnica, ki ne samo da skrbi za
svoj poslovni rezultat, ampak tudi praviéneje doloc¢a
premijo aviomobilskega zavarovanja ter nenazadnje
skrbi za boljSo prometno varnost celotne druzbe.V vseh
teh letih se je namre€ nabralo ogromno enih podatkov,

s pomocjo katerih smo lahko s podatki iz DRAJVa in
podatki iz MNZ-ja identificirali v Sloveniji najbolj nevarne
odseke cest, ter tam postavili umirjevalnike prometa. Na
tem Se delamo in imamo tudi za prihodnost velike nacrte.
Prelom v aplikaciji DRAJV se je zgodil oktobra 2020,

ko smo jo popolnoma prenovili oz. postavili na novih
temeljih, z novimi, dodatnimi funkcionalnostmi. Od
takrat smo tudi bolj aktivni v organizaciji nagradnih
iger. Ce je bila nagradna igra v letu 2021 »Privozi

si iPhone« do takrat najbolj uspesna in je v njej
sodelovalo 13.605 uporabnikov ter smo pridobili 1.987
novih uporabnikov, nam je leto kasneje najbolj uspesna
nagradna igra »DRAJV milijardni kilometer« prinesla kar
22.389 sodelujocih in 2.378 novih uporabnikov®.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

Uporabniki DRAJV imajo dokazano nizjo skodno
pogostost, nizjo viSino povpre¢ne Skode in so bolj
zvesti Zavarovalnici Triglav kot ostali zavarovanci, Ki
aplikacije DRAJV ne uporabljagjo.
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KONTEKST

Za zavarovalnistvo, §e posebej za aviomobilska
zavarovanjaq, ki se letno obnavljqgjo, je znacilno,

da doloCen del populacije vsako leto pri obnovi
zavarovanja is¢e najbolj ugodnega ponudnika. Ta
specifika velja predvsem za zavarovanje avtomobilske
odgovornosti, sQj je to zavarovanje, ki je obvezno in
ga uveljavljas pri skodi, ki jo povzrodis tretji osebi.V
tem primeru kakovost reSevanja skode ne izkusi§ na
lastni kozZi, zato je tu klju€na ¢im nizja premija.

Ker je viSina premije odvisna od §kod, smo lahko

to znizali le v primeru, ko bi zmanjsali Skode. Ker je
prav, da nagrajujemo tiste, ki se v prometu obnasajo
varno, smo to lahko dosegli na nacin, da se vozniki

z aplikacijo, ki spremlja nacin voznje, izkazejo kot

varni. Skodna pogostost je pri DRAJV voznikih skupno
ocenjena do 16 % nizja, poslediCno je podeljevanja
popusta tem voznikom upraviceno. DRAJV uporabniki
so bolj zveste stranke in pri njih beleZzimo 8 % nizji Churn
(izguba strank)’.

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJ 1

REZULTAT

V prvem letu je bila aplikacija nalozena na 45.683
pametnih telefonov, v obdobju 5 let pa si je aplikacijo
na svoj telefon nalozilo ve€ kot 120.000 uporabnikov.
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KONTEKST Graf 4: Porazdelitev DRAJV polic glede na razred starosti zavarovalca
Za dosego poslovnega cilja je bilo pomembno, da

je aplikacija DRAJV postala prepoznavno orodje

za izboljSanje voznih navad in varnejso voznjo, s

katero lahko uporabnik obcutno prihrani pri sklenitvi

14 %
13 %
avtfomobilskega zavarovanja, nenazadnje pa z bolj 1%
umirjeno voznjo, kjer hitrosti ne presegajo omejitev
ter pri kateri ni sunkovitih pospesevanj in zaviranj, 10%
prihrani tudi pri porabi goriva ter s tem prispeva celo k 8 9%
manjSemu ogljicnemu odtisu.
V prvem letu smo tako moc€no presegli priCakovanja
in nacrte, sqj si je aplikacijo DRAJV nalozilo kar 45.683 .
uporabnikov, kar je bil za ve& kot 150 % visji rezultat %
od nacrtovanega.V obdobju 5 let pa si je aplikacijo
nalozilo ve€ kot 120.000 uporabnikov, kar je tudi ve€
od ocene in nacrta. Skupno si je aplikacijo DRAJV

nalozilo okoli 160.000 uporabnikov.

14 %
11 %
Graf 3: Mesecni prirast stevila uporabnikov

Opomba: Zgornja tabela predstavlja porazdelitev vseh
DRAJV polic glede na razred starosti zavarovaica.V
spodniji tabeli pa je prikazano kaksen delez polic ???
posameznega starostnega razreda in ??? zavarovaica )
ima DRAJV popust

Slika 1: Delez DRAJV uporabnikov glede na stevilo
prebivalcev v ob¢ini starejsih od 18 let

Dalel DRAYY uparabnikoy ghode na dtevila prebivaloey v obdinl
starejiih od 18 et

i 25 &0 bm B od 7% do 11 %
D TRk 5 |t e regEe
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MARKETINSKI CILJ 2

REZULTAT
V zacCetku leta 2023 smo imeli cca. 80.000 aktivnih
registriranih uporabnikov aplikacije, kar je nekje

polovica vseh, ki so si v dobrih 8 letih nalozili aplikacijo.

KONTEKST

Redno meseéno spremljamo Stevilo aktivnih
uporabnikov aplikacije DRAJV, pri C¢emer stejemo za
aktivnega uporabnika tistegaq, ki vstopi v aplikacijo
vsqj enkrat na mesec in tam opravi eno od akcij:
posname voznjo, zahteva kodo za popust ipd. Nas cilj
je, da uporabniku ponudimo aplikacijo, ki jo redno
uporablja, ne le nalozi na svoj telefon. V tem kontekstu
smo si leta 2020, ko smo aplikacijo popolnoma
prenovili, zastavili cilj, da zvisSamo oceno na Google
Play z 2,8 na vsaj 4. Oceno smo do leta 2021 dvignili
na 4,6. Trenutno je ocena spet nekoliko nizja, kar
pripisujemo doloCenim poslovnim odlocCitvam, ko smo
v zaCetku 2023 na primer vse uporabnike migrirali na
skupni Triglav racun, kar je bilo s poslovhega vidika

dodana vrednost, z vidika uporabnika pa na prvo zogo

sprva morda manj. Prepri€ani smo, da je na dolgi rok
omenjena sprememba pozitivha za obe strani.

MARKETINSKI CILJ 3
REZULTAT

Poleg tegaq, da pri vsaki nagradni igri sodeluje vsaj 20 %

obstojeCih uporabnikov, z njimi pridobivamo tudi veliko
novih uporabnikov.

KONTEKST

V nagradnih igrah v povprecju sodeluje 28 % vseh
uporabnikov. S komuniciranjem nagradnih iger pa
pridobivamo tudi nove uporabnike aplikacije,

sdj je v mesecih, ko je v aplikaciji DRAJV na voljo
sodelovanje v nagradni igri, Stevilo novih uporabnikov
obcutno naraste. Te Zelimo ohraniti kot aktivne
uporabnike tudi po nagradni igri, zato imamo zanje
pripravljen drip e-mail nagovoroy, s katerimi Zelimo
uporabnike seznaniti z ugodnostmi in pozitivnimi platmi
uporabe aplikacije.

Graf 5: Spremljanje aktivhih meseénih uporabnikov - junij 20232

Slika 2: Stevilo sodelujo&ih v nagradni igri Vinjeta 2022/2023°

Graf 6: Povezanost Stevila uporabnikov z marketinskimi aktivhostmi
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Graf 7: Novi DRAJV uporabniki po mesecih
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KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT
Element raziskave »Ugled Zavarovalnice Triglav« - Ima
inovativne pristope k strankam, 40 % (+8)'°;

KONTEKST

V Zavarovalnici Triglav spremljamo posamezne
elemente ugleda in poskusamo izboljsati in graditi
na fistih elementih, za katere menimo, da potrebujejo
spremembe oz. izboljsave. To so predvsem elementi,
ki bi nam omogodili, da nas zavarovanci ne bodo
percipirali le kot veliko, rigidno, fradicionalno podijetje,
ampak kot podjetje, ki se lahko hitro odziva na
spremembe na zavarovalniskem trgu.

Element ugleda »Ima inovativne pristope k strankam«
je eden od elementov redne meritve Ugleda
Zavarovalnice Triglav, ki se neposredno povezuje

z atributi aplikacije (aplikacija DRAJV je inovacija
na slovenskem trgu). Merilo uspesnosti je pozitivha in
statisticno znacilna sprememba vrednosti KPl v Casu.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

REZULTAT
Element raziskave »Ugled Zavarovalnice Triglav« -
Spodbuja preventivno ravnanje ljudi, 45 % (+7)";

KONTEKST

V Zavarovalnici Triglav spremljamo posamezne
elemente ugleda in poskusamo izboljsati in graditi na
tistih elementih, za katere smatramo, da potrebujejo
prilagoditve oz. izboljSave. To so predvsem elementi,

ki bi nam omogodili, da nas zavarovanci ne bodo
percipirali le kot veliko, rigidno, fradicionalno podijetje,
ampak kot podijetje, ki se lahko hitro odziva na
spremembe na zavarovalniskem trgu. Preventiva je
tesno povezana z osnovno dejavnostjo zavarovalnice
in ker so uporabniki aplikacije DRAJV dokazano
varnejsi vozniki, je za Zavarovalnico Triglav krepitev tega
elementa pomembna.

Element ugleda »Spodbuja preventivho ravnanje

ljudi« je eden od elementov redne meritve Ugleda
Zavarovalnice Triglav, ki se neposredno povezuje z
atributi aplikacije (aplikacija spodbuja varno voznjo -
preventivho delovanje). Merilo uspesnosti je pozitivha in
statisticno znacilna sprememba vrednosti KPl v Casu.

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE

* Dogodki v industriji, poslovhem okolju (npr.
spremembe v oskrbovalni verigi, vladne regulacije)

* Druzbeni ali ekonomski dogodki (npr. spremembe v
ekonomiji, politiki, drugi druzbeni vplivi)

Kljub temu, da prirast novih uporabnikov aplikacije
DRAJV in Stevilo vozenj bolj ali manj enakomerno
narasca, lahko izpostavimo dva dejavnika, ki sta se v
opazovanem obdobju dogajala na zavarovalniskem
trgu. Prvi je bil nastanek treh velikih zavarovalnic na
slovenskem trgu, sqj so se leta 2016 zdruzile 4 manjSe
zavarovalnice v eno zavarovadlnico - Zavarovalnico
Sava. S tem so se na trgu pojavili trije igralci, ki so si bolj
ali manj enakomerno razdelili trzni delez. Zavarovalnica
Sava je postala velika, finan€no stabilna zavarovalnica,
ki je poleg Zavarovalnice Generali postala resen
konkurent Zavarovalnici Triglav. Kar pomeni, da se je za
vsakega zavarovanca na slovenskem trgu potrebno
boriti z novimi in inovativni pristopi, kar aplikacija
DRAJV zagotovo je.

Drug dejavnik, ki tudi vpliva na uporabo aplikacije
DRAJV pa je inflacija oz. rast cen, ki se je pojavila po
pandemiji. Prav tako kot ostale storitve, so se povisale
tudi zavarovalne premije in popusti so zaradi dviga cen
in pojava draginje postali e bolj pomemben dejavnik
pri nakupu izdelkov in storitev.

V tem obdobju pa vendarle nobena izmed slovenskih
zavarovalnic na trg ni lansirala aplikacije, ki bi temeljila
na principu telematike, zato po 8 letih §e vedno na tem
podrocju ostajamo edini v Sloveniji.

VIRI: REZULTATI
5, 6, 7,8, 9 - Interni viri Zavarovalnice Triglav
10, 11-Raziskave »Ugled Zavarovalnice Triglav« od 2015
do 2022, Valicon

PREGLED INVESTICIJ

LASTNI MEDIJI

V prvi, najvecdji kampaniji smo poleg javnih, uporabili
lastne medije in sicer nase spletho mesto www.triglav.
si, Facebook stran Vozim.se, prodajna mesta, mailingi
ter portal vsebovredu.triglav.si. Poleg Ze uveljavljenih
lastnih medijskih kanalov smo ustvarili tudi spletno
mesto drajv.triglav.si, kjer so Se danes navedene vse
klju€ne informacije za uporabnika.V letu 2019 se je
naboru lastnih medijev priklju€il e en portal, ki je v
celoti namenjen cestni preventivi (vozim.se). Vse on-line
in off line aktivnhosti, povezane z aplikacijo, so navedene
tudi na tem portalu, poleg tega so se druzbenemu
omreZju Facebook v tem obdobiju pridruzili Se druzbeni
mediji Instagram, Twitter in Linkedin.

SPONZORSTVA
e Sponzorstvo - talenti ali vplivhezi

Posebnih sponzorstey, ki bi bili povezani izklju€no

z aplikacijo DRAJV, nismo imeli, smo pa nase
sponzorirance marsikdaj v okviru sponzorskinh pogodb
uporabili kot vplivheze, ki so promovirali in pojasnjevali
uporabo aplikacije DRAJV in njene koristi. Poleg tega
smo na posameznih dogodkih, ki smo jih sponzorirali
npr. izvedli aktivacijo z DRAJV simulatorjem, razdelili
DRAJV obesanke ipd.

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
Glavne toc¢ke dotika:

e TV

e Zunanje oglasevanje (OOH): Billboardi
* Digitalni marketing: Mobilno

Ostale tocke dotika:

DRUZBENI MEDUJI
* Facebook

* Instagram

e LinkedIn

e TikTok

e Twitter

* YouTube
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Naslov kampanje:

Vodeni programi zdravja
Donat

Znamka:

Donat

Kategorija:

Izdelki - pijaca

Oglasevalec:

Atlantic Grupa

Primarna agencija:

Luna TBWA

SodelujoCe agencije/partner;i:
Optiweb, Promedia Group,
Aragon

SodelujoCi posamezniki:

Atlantic Grupa

Enzo Smrekar, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev in
KPljev ter raziskovanju ciljne skupine

Darja Terzan, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev in
KPljev ter raziskovanju ciljne skupine

Klavdija Vidic, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev in
KPljev ter raziskovanju ciljne skupine

Jernej Janezi¢, Sodelovanije pri definiranju izziva, ciljev in
KPljev ter raziskovanju ciljne skupine

Lea Stritar, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev in
KPljev ter raziskovanju ciljne skupine

Kristina Aralica, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev
in KPl-jev ter raziskovaniju ciljne skupine

Rosana Turk, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev,
KPljev, raziskovanju ciljne skupine

Majda Taslidza, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev in
KPljev ter raziskovanju ciljne skupine

lva Starc, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev in KPljev
ter raziskovanju ciljne skupine

Lilijana Miklus, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev,
KPljev ter raziskovanju ciljne skupine

Lea Norc¢ié, Sodelovanije pri definiranju izziva, ciljev, KPljev
ter raziskovanju ciljne skupine

LUNA TBWA

Dali Bungié, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske
akcije ter priprava vseh materialov za dosego ciljev
Janez Rakuséek, Idejna in kreativha zasnova
komunikacijske akcije ter priprava vseh materialov za
dosego ciljev

Ljubo Bratina, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske
akcije ter priprava vseh materialov za dosego ciljev
Nace Tomge, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske
akcije, priprava vseh materialov za dosego ciljev

Jusa Fabjan, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske
akcije ter priprava vseh materialov za dosego ciljev
Maja Burja, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske
akcije ter priprava vseh materialov za dosego ciljev
Katja Knific, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske
akcije, priprava vseh materialov za dosego ciljev

Petra Noterzberg, Idejna in kreativha zasnova
komunikacijske akcije ter priprava vseh materialov za
dosego ciljev

Miha Fegus, Idejna in kreativna zasnova komunikacijske
akcije ter priprava vseh materialov za dosego ciljev

Optiweb

Jaka Dremelj, Sodelovanje pri izvedbi komunikacijske
akcije za izbrane kanale

Neza Gracéner, Sodelovanje pri izvedbi komunikacijske
akcije za izbrane kanale

Promedia Group

Maja Rebrina, Participation in the implementation of the
communication campaign for the selected channels

Aragon
Samo Korosec, Sodelovanje pri izvedbi komunikacijske
akcije za izbrane kanale
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POVZETEK:

Dolgoro¢na strategija rasti znamke Donat temelji na
povecevanju vrednosti, sqj je vir koliCinsko omejen. Zato
smo ciljno skupino razsirili na mlajse in cenovno man;j
obcutljive potrosnike, pri katerih so preventivni ucinki
Donata pomembnejsi od kurativnih, konzumacija pa
ni le priloznostna ob pojavu tezav, temvec€ redna kot
del zdravega Zivljenjskega sloga. Zanje smo oblikovali
posebne programe vodenega zdravja Donat, in jih
podprli z ustrezno komunikacijo, na katero se je ciljna
skupina iziemno odzvala. Donat je kljub 15% povisanju
cene koli¢insko zrastel, mo&no presezeni pa so bili tudi
vsi ostali cilji.

12ZIV

Cilj premiumizacije blagovne znamke ob zadrzevanju
koliCinske prodaje pomeni nujnost Siritve ciljne skupine
na mlagjSe in cenovno manj obcutljive potrosnike.

VPOGLED

Ta ciljna skupina vedno vec pozornosti namenja
zdravju in preventivi ter je vedno bolj naklonjena
naravnim izdelkom.

IDEJA

Priloznost smo videli v opolnomoceniju ljudi z znanjem
O pomenu prebavnega zdravja na celotno pocutje in
ucenju zdravih zivljenjskinh navad.

IZVEDBA IDEJE

Nastali so celostni vodeni programi zdravja Donat s
ciliem izboljSanja zavedanja o pomembnosti prebave
za zdravje celotnega telesa.

REZULTATI

Zastavljene aktivnosti so ve€ kot uspesno nagovorile
naso novo ciljno skupino in tako povisanje cen ni
zaustavilo nase rasti.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE:

Donat je skozi stoletje reSevanja funkcionalnih

tezav pridobil siroko platformo znanja, ki presega

zgolj reSevanje indikacij, saj zajema tudi nacine
prepreCevanja prebavnih tezav. Zato je ob rebrandingu
zavzel novo pozicijo strokovnjaka za prebavo, ki

zaradi visoke relevantnosti predstavlja uspesen nacin
premiumizacije (visanja cen izdelka). Za uspesno
readlizacijo premiumizacije je bilo nujno pritegniti
milajSe (35+), ki poleg naravnosti zahtevajo tudi izjemno
uporabnisko izkusnjo.

Vodeni programi zdravja Donat (VPZD) so bili po
repozicioniranju ustvarjeni s ciljem nagovora milajse
ciljine skupine, da bi z njihovo pomocjo pridobila
znanje, usvojila nove, zdrave navade in preizkusila
ucinkovitost Donata tudi pri ohranjanju normalno
delujocCe prebave.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Jasni izzivi blagovne znamke Donat so v prijavi

dobro povzeti, z njimi pa povezani jasno zastavljeni

in numericni cilji, ki omogocajo sledljivost in pregled
nad napredkom. Poleg premiumizacije je bil Donat
postavljen pred izziv doseganja novih ciljnih segmentoy,
kar je dobro zapisano in izpostavljeno. Strateska ideja
je jasna in je dobro povezana z uvidi blagovne znamke.
Komunikacijska strategija je bila pripravijena v povezavi
z novo ciljno skupino in komunicirana na nacin, ki je
ciljni skupini blizu, znamka pa ni pozabila niti na svoje
redne uporabnike in uporabila kanale, ki so tudi njim
blizu. Rezultati so jasno predstavljeni in prikazujejo rast
kljub povec€anju cene in padcu kategorije, kampanja
ima zavidljive rezultate, kar je pokazatelj strateSkega in
dolgoroCnega pristopaq, ki je danes redkost.
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https://youtu.be/isxbF6zC4tc?feature=shared

STRATESKI
1ZZIVI IN CILJI

PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Donat nima neposredne konkurence, sqj je zaradi svoje
edinstvene sestave, ki klinicno dokazano vpliva na
delovanje prebave, unikaten izdelek.

Nastopa v kategoriji naravnih minerainih vod (NMV),
vendar ima drugacne koristi od konkurence v tej
kategoriji, saj ne osvezi ali odzejq, kot je to znacilno

za druge mineralne vode, temve€ ugodno deluje na
prebavo. Kategorija NMV je tudi mo€no pod vplivom
cenovnih popustov, ki se jih posluzujejo konkurenti,
katerih poslovna strategija temelji na rasti koli€Cinske
prodaje. To Donatu predstavlja tezavo, sqj je njegova
razpolozZljiva letna koli€ina omejena.

Sledijo znamke iz segmenta mlecCnih proizvodov (jogurti
s probiotiki, kefirji), katerih uporaba se je v letu 2021
povecevalaq, ter zdravila brez recepta (Linex).
Percepcija Donata je bila Se nedavno omejena

na produkine znadilnosti, povezane s kurativnim
delovanjem, predvsem z nadomes€anjem magnezija
in odpravljanjem zaprtja. Posledi€no je bil krog
uporabnikov precej ozek, predvsem starejsi in
cenovno obcutljivi uporabniki. Zato smo leta 2020
oblikovali novo poslovno strategijo s ciljem rasti
vrednosti in spremembe priloznosti uporabe izdelka
(iz kurative v preventivo oz. del vsakodnevne rutine).
Poleg uspesnega repozicioniranja znamke na Sirsi
teritorij smo Zeleli nagovoriti in povecCati penetracijo
na miajso ciljno skupino, ki je manj cenovno
obcutljiva, a v zameno zahteva celostno izkusnjo

z znamko.

CILJI

POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI

Ob 15 % povisanju povprecnih maloprodajnih cen od
1.4.2021 v primerjavi z 1. 4. 2023: koliCinsko prodajo
obdrzati na isti ravni (brez uporabe popustov kot
prodajnega orodja)?.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
V €asu po pandemiji in naras€ajocli inflaciji, ko so
potrosniki postajali vedno bolj cenovno obcZutljivi in
bolj izklju€ujodi pri izdelkih, ki jim niso predstavljali

nuje, je nase povisanje cen predstavljalo velik izziv pri
doseganiju zastavljenih poslovnih ciljev.

Tako je obdrzanje koli€inske prodaje in posledi¢no
povecanje vrednostne prodadje za nas pomenilo

velik uspenh.

MERJENJE CILJA
Nielsen Retail panel data 2020, 2023

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Revenue (growth/maintenance/easing decline/value
share) / Prihodki (rast, ohranjanje, preprecevanje
upadanja/vrednostni delez med konkurenti)

* Volume (growth/maintenance/easing decline/
volume share) / Obseg (rast, ohranjanje,
preprecevanje upadanja/koli¢niski delez
med konkurenti)

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

PovecCati delez udelezencev v VPZD znotrqj ciljne
starostne skupine (35+) v primerjavi s starostno
strukturo potrosnikov blagovne znamke Donat za vsaj 5
odstotnih tock®®.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
ObstojecCa ciljna skupina Donata (starejsi, 65+) je
zaradi nizjih prihodkov bolj cenovno obcutljiva. S
povisanjem maloprodajne cene in kasneje mocno
prisotno inflacijo pa je to postalo Se bolj opazno; zato
je preboj v mlaq;jsi ciljni skupini (35+) postal kljuCnega
pomena za uresniCnitev strategije premiumizacije
blagovne znamke.

MERJENJE CILJA

BVC Tracker, lpsos 2022; Functional products for
regulating digestion and wellbeing (V letu 2023 BVC
Trackerja $e nismo izvedli zato upostevamo zadnjo
meritev) ter interni podatki narocnika 2021, 2022, 2023.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
* Conversion / PoveCanje Stevila potrosnikov,
ki sprejmejo odlocCitev o nakupu

MARKETINSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

Okrepiti percepcijo vrednosti blagovne znamke
(Brand Effective Equity) za 1 odstotno toCko in doseci
rast piramide na visjih nivojih (upostevanje, uporaba,
nedavna uporaba) za 2 odstotni tocki (2020 vs. 2022)°.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
V strategiji premiumizacije Donata smo predvideli, da
bo ob dvigu cen na obstojeci ciljni skupini starejsih
padla percepcija vrednosti blagovne znamke (Effective
Equity). S penetracijo v miagjso, cenovno manj obcutljivo,
ciljino skupino cena ne bi predstavljala kljuénega
kriterija za vrednotenje.

Ob tem nam je bilo kljuéno, da izboljsamo piramido

na visjih nivojih (upostevanje, uporaba, nedavna
uporaba), saj bi nam to zagotovilo, da smo uspeli
milajSo ciljno zadrzati (torej, da niso ostali samo pri
prvem preizkusu).

MERJENJE

BVC Tracker, lpsos 2022; Functional products for
regulating digestion and wellbeing.

V letu 2023 BVC Trackerja §e nismo izvedli, zato
upostevamo zadnjo meritev iz konca leta 2022
(v decembru).
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KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Brand consideration / PoveCanje stevila potrosnikoyv,
ki znamko vklju€ujejo v svojo nakupno odloclitev

e Conversion / Povecanije Stevila potrosnikov, ki
sprejmejo odlocCitev o nakupu

* Renewal, retention, life time value / IzboljSanje
vrednotenja znamke med potrosniki, ve€anje
pogostosti nakupoyv, ve€anje vrednosti
nakupov znamke

MARKETINSKI CILJ 3

PREGLED & KPI

Percepcija vrednosti produktaq, ki se kaze v povecanju
cene, ki jo je potrosnik pripravljen placati za Donat, ob
zavedanju glavnih funkcionalnih atributov iz indeksa
100 na 110 (2020 vs. 2022)*.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Visja percepcija vrednosti produkta in maksimizacija
cene, ki so jo potrosniki pripravljeni placati, zagotavlja
zadrzanje potrosnikov ob potencialnem povisanju cen.

MERJENJE
Aragon, Conjoint raziskava, 2020, 2022 (2020 jemljemo
kot izhodiS€no leto, saj raziskavo izvajamo na 2 leti).

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Renewal, retention, life time value / IzboljSanje
vrednotenja znamke med potrosniki, veCanje
pogostosti nakupoyv, ve€anje vrednosti
nakupov znamke

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACISKI CILJ 1

PREGLED & KPI

Eden izmed najmocnejsih atributov znamke:

»za starejSe« naj pade za vsaj 20 % (2020 vs 2022)°.
UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Za uspesno S§iritev ciljne skupine proti miajsi (35+) smo
dodali vodene programe zdravjaq, kar je predstavljalo

precejsnjo spremembo v vsebini in nacinu podajanja
informacij. Pricakovali smo, da se bo slednje odrazilo v
percepciji blagovne znamke na celotni populaciji.

MERJENJE

BVC Tracker, Ipsos 2022; Functional products for
regulating digestion and wellbeing.

V letu 2023 BVC Trackerja e nismo izvedli, zato
upostevamo zadnjo meritev iz konca leta 2022
(v decembru).

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Reach (e.g. open rate, shares, views, attendance)
/ Doseg ciljne skupine (stopnja vklju€enosti, delezi,
ogledi, €as trajanja ogledov ...)

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

Izboljsati percepcijo klju€nih atributov znamke
(2020 vs. 2022)%*:

e razume moje potrebe +15 %;

e zaupanja vredna +10 %;

e pomaga izboljsati in vzdrzevati zdravje +10 %;

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Vodeni programi zdravja so bili ustvarjeni z mislijo na
iziemno izkusnjo potrosnikov (fokus na mlajse, 35-54).
Ker so nelodljivi del blagovne znamke Donat, smo
pricakovali dvig atributov, ki kazejo na to, da smo izbrali
relevantno temo, vsebine podali na pravi nacin in da
nam posledicno potrosniki zaupajo.

MERJENJE

BVC Tracker, lpsos 2022; Functional products for
regulating digestion and wellbeing.

V letu 2023 BVC Trackerja §e nismo izvedli, zato
upostevamo zadnjo meritev iz konca leta 2022
(v decembru).

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
* Changes in specific brand attributes / Spreminjanje
razumevanja dolocenih znacilnosti znamke

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

PREGLED & KPI

PovecCati interes za VPZD v obdobiju 2021-2023 in na

letni ravni®:

* potrojiti Stevilo udelezencev (3 x);

» podvoijiti Stevilo klikov na spletno stran (2 x) in Stevilo
Clanov FB skupnosti (2 x).

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Vsak pridobljen udelezenec programa pomeni

tudi novega kupca Donata. Prav tako nam kot
tradicionalnemu FMCG podjetju odpira direkten
dostop do baze najbolj vklju€enih in aktivnih kupcev.
Merilo uspesnosti je podano na podlagi preteklin
rezultatov in izkusenj slovenskih medijskih agencij ter
na zgodovinskih podatkih akvizicijskih kampanj na
strani Donata. Na osnovi lastnosti trga, nihanja cen
zakupov in desetin kampanj imamo jasno izdelana
merila, kaksSen rezultat nacrtovati za dani viozek in od
kje naprej so merila dosezena.

MERJENJE
Interni podatki naro&nika, 2021, 2022, 2023.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Reach (e.g. open rate, shares, views, attendance)
/ Doseg ciljne skupine (stopnja vkljuCenosti, deleizi,
ogledi, €as trajanja ogledov ...)

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI
I Nielsen retail Panel Data 2021
2 Nielsen Retail Panel Data 2020, 2023
3 BVC Tracker, Ipsos 2022; Functional products for
regulating digestion and wellbeing
4 Aragon, Conjoint raziskava, 2020, 2022
5 Interni podatki naro¢nika, 2021, 2022, 2023

VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

CILJNA SKUPINA

Za doseganje poslovnih ciljev smo skladno z novo
strategijo blagovne znamke morali naso ciljno skupino
§iriti na mlajse (35-54)', cenovno manj obéutljive,
torej na ciljno skupino ki proaktivno skrbi za zdravje,
se osredotoCa na naravne izdelke in na znamke, ki ji
nudijo s strokovnimi viri podkrepljeno znanje. Ta ciljna
skupina razume, da je pravocasna skrb za ohranjanje
zdravja klju&na, na svoje zdravje gleda celostno in Zeli
poglobljene informacije o delovanju svojega telesq, sqj
se zavedaq, da bo le tako lahko kos izzivom modernega
Zivljenja (65 %)>. Njihovi prihodki so vi§ji (cena ni
ovira), a so zahtevni kupci. Pripravljeni so placati veC
(69 %)?, vendar morajo biti izdelki naravni, trajnostni in
z dokazano uginkovitostjo®. Zelijo pa si tudi izboljanje
ponudbe na tem podrocju, sqj jih veC kot tretjina (37 %)
meni, da ponudba izdelkov in storitev na tem podrocju
zaenkrat ni zadovoljiva®.

Kljub Siritvi pa Se vedno ostaja nasa pomembna
sekundarna ciljna skupina starejsi (565+), ki Donat
uporabljajo predvsem za kurativnhe namene in so
njegovi zvesti uporabniki, obenem pa Se vedno
predstavljajo najvecji delez nasih uporabnikov. Zato
smo bili pri »pomlajevanju« pozicije, vsebin in nacina
podajanja informacij zelo pozorni na to, da jih z novimi
programi in komunikacijo ne zanemarimo (negiramo
njihovega obstoja/potreb).

VPOGLED

Covid-19 je prisel in odsel, a za seboj pustil trajne
spremembe v navadah in pogledih potrosnikov.

Med najbolj opaznimi je zagotovo njihov nov odnos
do zdravjaq, ki je Se posebej izrazit pri mlajsi populaciji
(35+).Ti so se pred pandemijo s svojim zdravjem
ukvarjali le, ko so zboleli. Zdaj pa je to postalo njihova
vsakodnevna prioriteta. Biti zdrav zdaj ne pomeni
ve¢ samo odsotnost bolezni, ampak aktivno skrb
za uravnoteZeno prehrano in gibanje®.

Ta proaktivni pristop k zdravju je povec€al povprasevanje
po izdelkih in storitvah, ki podpirajo zdrav nacin Zivljenja®.
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Potrosniki sedaj vedno pogosteje iS€ejo resitve,

ki zadovoljujejo njihove potrebe na razliénih podrogéjih
dobrega poéutja, od dusevnega zdravja do telesne
pripravljenosti, prehrane in videzaq, za kar je tretjina
potros$nikov tudi pripravljena placati vec®. A kakovostni
izdelki niso ve¢ dovolj. Vedno vecjo vlogo pri nakupni
izbiri predstavlja tudi obnasanje blagovnih znamk do
potrosnikov (kar 82 % jih pravi, da je to enako pomembno
kot kakovost izdelka) in izkusnje, ki jih ponujajo
potrosnikom’. Ti si ne Zelijo biti ve¢ le pasivni opazovalci
fotografij in posnetkov, ampak si zelijo znamke, ki

ne bodo le informirale, temve¢ jih tudi navdusile

in vkljugile®.

Vse to nam je pokazalo, da za to ciljno skupino ni ve
dovolj imeti »le« izjemen produkt, zato smo kot odgovor
na te spremenjene potrebe potrosnikov razvili vodene
programe zdravja Donat, ki se ne omejujejo le na
tradicionalne kanale, ampak zajemajo celovit pristop k
izboljSanju kakovosti Zivljenja skozi izkusnjo z namenom
usvajanja novih navad.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

Preko usvajanja novega znanja in zdravih navad (skozi
vodene programe zdravja Donat) do prve izkusnje in
lojalnega uporabnika.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA
1 FMCG gurus, 2022
2 Aragon, 2020
3 Aragon, Conjoint, Sept 2020, FMCG Gurus, 2021
4 McKinsey, 2022
5 GFK Consumer Life 2022
6 EY, 2022
/ Forbes, 2019
8 Marketingdive, 2021

IZVEDBA IDEJE

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

Na podlagi vpogledov v ciljno skupino smo
predvidevali, da je najboljsi nacin, da pritegnemo
mlajso ciljno skupino ter jo spodbudimo k preizkusu in

redni uporabi izdelka, izvajanje brezplacnih vodenih
programoyv zdravja. To so 21-dnevni Donat Detox,
30-dnevni Donat Imuno in 60-dnevni Donat Vital,

ki vkljuCujejo zdrave jedilnike in sezname sestavin,
predloge telesne vadbe, nasveti za obvladovanje
stresq, nasvete strokovnjakov ter navodila za pravilno
pitie Donata za doseganje Zelenih ucinkowv.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

VPZD so na voljo celo leto; aktivho jih komuniciramo
ob skupinskih startin enkrat letno. Takrat so v zaprti
Facebook skupini prijavljenim na voljo strokovnjaki,

ki preko dogodkov v Zivo, video vsebin in zapisov,
pomagajo pri izvajanju programa.

VecCina komunikacije je potekala preko spletq,

del tudi na TV in POS, za Donat Imuno smo izvedli

tudi izkustveni dogodek z novinarji. Programe smo
komunicirali z nagovori, ki povezujejo skrb za prebavo
z dolo€enim vidikom zdravja: »Skrb za prebavo je skrb
za imunski sistem«, »Skrb za prebavo je skrb za dobro
ocis€eno telo« ter »Skrb za prebavo je skrb za vitalen
zivljenjski slog«.

OZADJE STRATEGIJE

IN NACRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Marca 2021 smo zaceli s predstavitvijo nove pozicije
Donataq, ki smo jo Ze septembra obogatili s prvim

od freh vodenih programov zdravja (Donat Detox,
Donat Imuno, Donat Vital). To so aktivhosti, usmerjene
predvsem v ciljne skupine na mlajse, ki so pripravljene
v sodelovaniju s strokovnjaki, njihova u€inkovitost

pa je znanstveno dokazana. Za znamko je namrec
stratesko pomembno, da gradi preverjena partnerstva s
strokovnjaki, sqj Zeli potrosnikom predstavljati strokoven
in kredibilen vir informacij o prebavnem sistemu in
njegovem vplivu na celostno zdravije.

S (spletno) prijavo na brezpla€en program so udelezenci
prejeli e-brosuro, s pomocjo katere so spoznali pomen
zdrave prebave ter njen vpliv na celostno zdravje in
dobro pocutje. K prijavi na program smo udelezence
pozivali predvsem s spletnim oglasevanjem (oglasi na

Instagramu in Facebooku), delno pa tudi s TV oglasi in
POS materiali (shelf dividers, stojala).

V letu 2022 smo nadgradili mobilno aplikacijo Donat

z nakupovalnimi seznami, opomniki in celostnimi
informacijami o programih. Preko aplikacije smo
udelezencem dnevno posiljali obvestila z opomniki v
zvezi s sodelovanjem v programu. Vsi prijavljeni so prav
tako prejemali redni e-noviCnik na svoj e-nasloy, kjer
smo jinh motivirali k upostevanju jedilnikov in nasvetov
nutricionistov, redni vadbi ter rednemu pitju Donata.
Nadgradili smo komunikacijo v zaprti Facebook skupini,
v kateri smo redno objavljali zanimive nasvete in
motivacijske nagovore. V skupini smo prirejali dogodke,
kot so dogodki v Zivo s strokovnjaki ob skupinskem
Startu, prenosi posnetkov vadb v zZivo (jogaq, raztezanje),
skupina pa je sluzila tudi komuniciranju med samimi
udelezZenci ter spodbujanju drug drugega.

Z optimizacijo spletnega mesta, zakupom klju€nih
besed na iskalnikih ter nadgradnjo vsebin na spletnem
mestu smo poskrbeli, da mladi najdejo nase vsebine,
kadar na spletu is€ejo v nasvete v zvezi s prebavo.

REZULTATI

KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?

Za nadaljnje uresniCevanje nove poslovne strategije,

ki temelji na rasti vrednosti blagovne znamke, smo
napore usmerili v mlajso ciljno skupino, marketinski

in komunikacijski cilji pa so bili temu prilagojeni. Z
vodenimi programi zdravja smo uspeli smo povecati
delezZ potrosnikov Donata starih 35+ ter zmanjsati
pomembnost atributa »za starejSe«. Mlajsa ciljna
skupina je imela najvediji pozitivni doprinos k izboljsanju
rasti piramide Donata na najvidjih nivojih. Stevilo prijav,
Stevilo klikov in aktivnhosti na druzbenih omrezjih kazejo
na to, da pripravljena vsebina uspesno odgovarja na
potrebe sodobnega posameznika. Skupna percepcija
vrednosti blagovne znamke in percepcija vrednosti
proizvoda sta v obravnavanem obdobju zrastli. Izmerjeni
premiki na t.i. Custvenih elementih, ki ponazarjajo
potrosnikovo povezanost z blagovno znamko Donat, so
bili velji od premikov na funkcionalnih atributih.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

V obdobju od 1. 4.2021 do 1. 4. 2023 je koliCinska
prodaja rasla v povprec€ju za 0,4 % letno oziroma se je
povecala za 1 % v opazovanem obdobju’.

KONTEKST
Sama kategorija gaziranih naravnih mineralnih vod pa
je vtem obdobju v povprecju padala letno za 3 %.

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJ 1

REZULTAT

Cilj je bil presezen, Donat je uspesno razsiril krog
novih potro$nikov - delez udelezencev VPZD 35+ je
bil za 8 odstotnih toCk vedji kot delez te skupine med
uporabniki BZ 24,

KONTEKST

Iz spodnijih grafov je razvidno, da najvedji delez
udeleZzencev v vodenih programih zdravja Donat
(VPZD) predstavlja nasa nova primarna ciljna skupina
(35+), kar pomeni, da je udelezba v programih
predstavljala mocan kanal za penetracijo v novo
skupino potrosnikov (mla@jsi in cenovno manj ob&utljivi).

Graf 1: Starostna struktura uporabnikov Donata
v primerjavi z udelezenci VPZD
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MARKETINSKI CILJ 2

REZULTAT

Vse cilje smo presegli:

* Effective Equity (+3 odstotne toCke);

e upoSstevanje (+5 odstotnih tocCk);

e uporaba (+12 odstotninh toCk);

* nedavna uporaba (+7 odstotnih tock)>?.

KONTEKST
Graf 2

5

N B
—

Prirast na visjih nivojih piramide je bil pridobljen predvsem
iz strani ciljne skupine miajsin (ki smo jih Zeleli zajeti tudi z
vodenimi program Donat).

To §e dodatno potrjujejo spodniji grafi s premiki znotraj
ciljanje starostne skupine (35-55).

Graf 3: Stopnje interakcije z BZ Donat (starostna
skupina 33-55)

Povecala se je tudi mo€ blagovne znamke nad
ciliem (Brand Effective Equity), kar je razvidno iz
spodnjin grafov.

Graf 4: Brand effective equity

MARKETINSKI CILJ 3

REZULTAT

Cilje smo presegli - potrosnik v letu 2022 za Donat
pripravljen placati ve€ kot v 2020. Indeks iz osnove 100
gre na 136 - cilj presezen za 21 indeksnih toCk?.

KONTEKST

Percepcijo vrednosti produkta merimo, da bi lahko
na nek nacin ovrednotili vsebino, ki jo potrosniku
ponujamo poleg samega proizvoda.

Graf 5: Cenaq, ki so jo potrosniki pripravljeni placati
za Donat (indeks 2022 vs 2020)

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT

Cilj je bil dosezen, sqj je atribut »za starejSe« iz leta 2020
padel za 24 %. Ce ga primerjomo z letom 2021 pa za
kar 31 %2

KONTEKST
Graf 6

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

REZULTAT

Vsi cilji so bili presezeni - vsi klju€ni atributi so narasli
nad pric¢akovaniji*:

* razume moje potrebe +18 %;

e zaupanja vredna +11 %;

e pomaga izboljsati in vzdrzevati zdravje +13 %.

KONTEKST
Vsi pomembni atributi blagovne znamke od leta
2020 narascaijo.

Graf 7

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

REZULTAT

Cilje smo presegli, med kampanjo se je na letni ravni4.
* Stevilo udelezencev povecalo za 4,4 x;

« Stevilo klikov povecalo za 3,1 x;

* Stevilo Clanov FB skupnosti povecalo za 2,6 x.

KONTEKST

Vse cilje smo presegli in dosegli iziemne rezultate,

kar prikazujejo spodniji grafi. Nase merilo uspesnosti

je podano na osnovi preteklih rezultatov in izkusen;
slovenskinh medijskih agencij ter na zgodovinskih
podatkih akvizicijskin kampanj na strani Donata.
Rezultate smo presegli na osnovi diferenciacije
oglasnih kreativ, mnozi¢nega testiranja ucinkovitosti
kreativ na posameznih skupinah oglasov in optimizacije
uporabniske izkusnje na spletni strani v postopku prijave
na programe. To nam je omogocilo dvig konverzij na
vseh stopnjah akvizicije novih uporabnikov.

Graf 8: Stevilo udeleZzencev v VPZD

47.066
28.487
1.504 13.536

Graf 9: Kliki na spletno stran

155.941
82.035 89.826
9.115

Graf 10: Stevilo élanov FB skupnosti
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I
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DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE

* Dogodki znotraj podjetja/organizacije (npr.
spremembe v lastnistvu, notranja dinamika)

» Druge marketinske aktivnosti znamke, ki so potekale v
istem Casu

e Odnosi z javnostmi

Image komunikacija na ATL, s poudarkom na 1V,
podkrepljena z digitalnimi aktivacijami in izpostavitvami
na POS, je bila kontinuirano prisotna skozi celo leto in
neodvisna od komunikacije skupinskih startov VPZD.
Namenjena je bila utrjevanju nove pozicije blagovne
znamke Donat na teritoriju prebave in ni nikoli, niti na
prodajninh mestih, vklju€evala popustov. Zato lahko
trdimo, da rezultati kampanje VPZD niso bili posledica
popustov kot dodatnega prodajnega orodja.

Image TV oglasi so povecali interes potrosnikov

za BZ, saj smo v Casu image kampanj zaznali
povecanje Stevila poizvedb na spletnem mestu tudi
za VPZD Detox, Vital in Imuno (izven obdobja aktivhe
komunikacije VPZD).

Na samo uspesnost VPZD je vplivala tudi interna
javnost v Atlantic Grupi.V okviru interne platforme
smo vzpostavili Center zdravja, katerega namen je
ozavescanje zaposlenih o zdravju in zdravem nacinu
zivljenja. Preko internih kanalov smo s pomocjo
dogodkov (predstavitve VPZD, merjenja sestave telesa
z interpretacijo izvida) po lokacijah druzbe, tudi

izven Slovenije, med drugim zaposlene spodbujali k
udelezZbi v vodenih programih zdravja Donat. lzvajanje
programov smo zaposlenim se dodano olajsali z
brezplacnimi paketi Donata.

VIRI: REZULTATI
I Nielsen Retail Panel Data 2020, 2023
2 BVC Tracker, Ipsos 2022; Functional products for
regulating digestion and wellbeing
3 Aragon, Conjoint raziskava, 2020, 2022
4 Interni podatki naro¢nika, 2021, 2022, 2023
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PREGLED INVESTICIJ

Plaéana vrednost zakupa oglasnega prostora brez
DDV v razpisnem obdobju

100.000 do 250.000 €

Placdana vrednost zakupa oglasnega prostora brez
DDV v pretekiem obdobju

Manj kot 50.000 €

Kaksne so bile medijske investicije v primerjavi

s konkurenco?

Primerljive

Kaksne so bile medijske investicije v primerjavi s
preteklimi obdobji?

Vecje

OBRAZLOZITEV MEDIJSKIH INVESTICIJ

Ob predstavitvi VPZD smo se osredotodili na ATL
komunikacijo v obdobju pred skupinskim Startom (Donat
Detox januarja, Donat Vital aprila, Donat Imuno oktobra),
kasneje pa smo ugotovili, da lahko prednosti programov
dovolj u€inkovito potencialni ciljni skupini predstavimo
preko spleta, s komunikacijo posameznih sklopov, ki

so udelezencem najpomembnejsi (recepti, vadba,
ucinkovitost programa, glavni rezultati znanstvenih studij).
Veliko pozornosti smo namenili vsebinskemu marketingu,
tako na lastnih kanalih komuniciranja, kot s pomocgjo
dogodkov za novinarje in preko objav na razlicnih
digitalnih medijih. Tu smo izpostavljali pomembnost
prebave in usvajanja zdravih navad, ki vplivajo na
prebavo in s tem na zdravje in dobro pocutje.

PRODUKCIJSKE IN DRUGE NE-MEDIJSKE INVESTICIJE
ProraCunski okvir za produkcijske in druge ne-medijske
investicije: 50.000 do 100.000 €

OBRAZLOZITEV PRODUKCIJSKIH IN DRUGIH

NE-MEDIJSKIH INVESTICIJ

V okviru produkcijskin in drugih nemedijskih investicij
sodijo sodelovanje z lokalnimi strokovnjaki (nutricionisti,
strokovnjaki za vadbo itd.), nadgradnja aplikacije, vse
spletne nadgradnje (izboljSanje uporabniske izkusnje
na spletu, ob prijavi in v €asu izvajanja programa

ter vsebine, pripravijene za zaprto FB skupino) ter
komunikacije direktno z uporabniki (e-novicniki, spletne
forme za 1:1 svetovanje) ter produkcijske investicije za
oblikovanje materialov, vezanih na programe.

LASTNI MEDUJI

Vsi vodeni programi zdravja Donat Zivijo na spletni
platformi, kjer si lahko uporabnik prenese zdrave
recepte, jedilnike, brosuro z nasveti strokovnjakov,
nakupovalni seznam in spremlja svoj napredek. K prijavi
na programe smo vabili z Instagram in Facebook
oglasi. Vsi udelezenci so prejemali e-posto s koristnimi
nasveti in jih motivacijskimi sporocili. Prenovili smo
mobilno aplikacijo z dostopom do programoyv, hkrati pa
smo jih z obvestili spodbujali k pitju Donata, rednemu
gibanju, zdravemu prehranjevanju in upostevanju
nasvetov. Udelezence smo pozvali k v€lanitvi v zaprto
Facebook skupino, kjer so lahko drug z drugim delili
svoj napredek, fotogrdfije svojin jedi in se spodbujali.

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
Glavne tocke dotika:
* Digitalni marketing: Social - placano
e TV
* Trgovina: Prodajno mesto
Ostale to¢ke dotika:
* Digitalni marketing:
* Direktna posta/chatboti/sms
* Prodajno mesto
* SEM
* SEO
* Social - organsko
* Video oglasi
* Interaktivho / spletne strani / aplikacije
¢ Interno komuniciranje
* Odnosi z javnostmi (PR)
* Oznamcena vsebina: uredniska vsebina
* Pakiranje in embalaza / oblikovanje izdelkov
* Radio

DRUZBENI MEDWJI
* Facebook
* Instagram
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Naslov kampanje:

A1l Ultra

Al Ultra net + TV yeb

Kategoirija:
Odaziv za obstanek

vas resi pocasnega = Son T

Primarni agenciji:

interneta. SANN s 5f N

SodelujoCe agencije/partnerii:
Aragon
OMG Slovenija

sodelujoCi posamezniki:

Al
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: Katja Vidovié, Medijski strateg
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Prvo leto samo
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SHIFT

Luka Baijs, Kreativni direktor
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Amadea Soln, Vodja projekta na agenciji

DROM agency

Nina Jakovljevié, Vodja SM komunikacije
OMG Slovenija

Juna Neubauer, Medijski strateg
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POVZETEK:

Na konkuren€nem trgu smo ob pomanjkanju fiksnega
omrezja identificirali & ne nagovorjen segment
uporabnikov z velikim trznim potencialom za rast.

Z inovativho 5G tehnologijo Al Ultra smo zagotovili
vrhunsko izkusnjo interneta in televizije, ki je bila prej
omejena le na tiste z dostopom do optike. S pomocjo
Ultraheroja in integrirane strategije, ki je vkljuCevala
uporabnike, smo ne le izpolnili zastavljene cilje, ampak
se tudi pozicionirali kot inovativni ponudnik in blagovna
znamka, osredotoCena na resevanje dejanskih potreb
svojih strank, izbrisati poCasen internet iz Slovenije.

12ZIV

V 2022 je tretjina Slovenceyv Se vedno trpela
zaradi poCasnega interneta, Al pa se je soocal z
upocasnjevanjem rasti.

VPOGLED

Slovenska gospodinjstva Cakajo na resitev - Zelijo si hiter
internet in odli€no izkusnjo, kot na optiCnem omrezju.

IDEJA

A1 z Ultra tehnologijo Slovencem brise pocasni internet
in slabo TV izkusnjo.

IZVEDBA IDEJE

Ultraheroj s pomocjo Ultra tehnologije resuje Slovence
pred pocasnim internetom in slabo TV izkusnjo.

REZULTATI

Ultraheroj z Ultro resuje Slovence pocasnega internetaq,
dviguje prodajo in profitabilnost ter izboljsuje
percepcijo fiksnih storitev Al.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE:

A1l je bil na zahtevnem in cenovno obcutljivem trgu
fiksnih storitev Sele Cetrti najvecji ponudnik. Brez lastne
optiCne infrastrukture je bila nadaljnja dolgoroc¢na

rast v frenutnih razmerah na trgu, finanéno nevzdrzna.
Strateska odlocCitev monetizirati 5G mobilno omrezje,
za rast fiksnih storitev, ob odli€no nacrtovani izvedbi in
komuniciranju, je prinesla vrhunske rezultate. Ultra ni
zgolj resila gospodinjstev poc¢asnega interneta, temvec
je resila tudi Al in ji ob nizjih stroskin ter nagovoru
novih segmentov, omogocdila pospesitev rasti ob
povecani profitabilnosti. Inovacija in pogum sta dokaz
marketinske odli€nosti, rezultati pa nas navdajajo

z optimizmmom.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Odli¢nost te prijave se kaze v vseh elementih. Jasno

je prikazan kontekst, cilji so pogumni in jasni ter
kakovostno opredeljeni in upostevajo zapis po metodi
SMARYT, rezultati so odli€ni. Prijavitelj je ciljno skupino
predstavil s segmentacijo, ki temelji na vedenijski
segmentaciji in zivljenjskem slogu porabnikov in tudi
podrobno opisal, kaj je skupno cilinemu segmentu

in kaksne specifike v odnosu do ponudbe locijo

profile uporabnikov znotraj segmenta. V prijavi je
prikazana integrirana kampanja, ki deluje na vseh
ravneh, rezultati pa so izredno kakovostno prikazani in
utemeljeni. Vsebuje odli¢ne slikovne prikaze, ki nazorno
in jasno dopolnjujejo celostno zasnovano in kakovostno
pripravljeno prijavo.
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https://youtu.be/gwGG2akHW44?feature=shared

STRATESKI
1ZZIVI IN CILJI

PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Trg interneta in televizije je bil leta 2021 v zreli fazi. Visoka
hitrost interneta in Sirok nabor TV programov sta bila
higienik, nizka promocijska cena pa klju€ni nakupni
dejavnik'. Rast je bila mogoca samo s cenovnimi
vojnami med stirimi ponudniki, ki so obvladovali trg:
Telekom Slovenije, Telemach, T-2 in A1 Slovenija.?

Al je na trg zagotavljanja fiksnih storitev vstopil

zadnji in obvladoval najmanjsi delez, zato je bila

rast pomembna. Kljucni izziv pa je bilo dejstvo, da

je bil A1 edini, ki ni imel v lasti (veCje) infrastrukture
opti€nega omrezja. 97 % uporabnikov je bilo na najeti
infrastrukturi®, kar je povecevalo stroske storitev in
omejevalo sodelovanje v cenovnih vojnah. Hkrati pa

je imel Al zaradi tega omejen nadzor nad izkusnjo
uporabnikoy, hitrostjo priklopa in reSevanjem tezav.
Kako v taksnem okolju rasti?

Odgovor je bil v, s strani trga, pozabljenem segmentu
gospodinjstev - tistq, ki leta 2022 Se vedno niso imela
dostopa do hitrega interneta preko optichega omrezja
ali sploh do interneta. Taksnih gospodinjstev je bilo v
Sloveniji leta 2022 ena tretjina oz. 270.000, kar je znasalo
trikrat ve€ od frga, ki ga je takrat A1 obviadoval.*®

Zato smo v Al sprejeli stratesko odlocCitev - postavili smo
si vizijo izbrisati poCasen internet iz Slovenije. OdloCili
smo se postati eden prvih na svetu, ki smo ponudili TV
storitve na svojem mobilnem omrezju - novi generaciji
interneta Ultra. Ultra temelji na A1 5G omrezju, kar
pomeni celosten nadzor nad uporabnisko izkusnjo in
reSevanjem tezav ter nepredstavljivo hitrost priklopa -
isti dan po narodilu storitve.®

CILJI
POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI

Rast prodaje in profitabilnosti:

1. Prodaja Ultre bo pospesila prodajo fiksnih storitev za
50 % do konca leta 2022.

2. 10 o.. visja profitabilnost Ultre od klasi€ninh
fiksnih storitev.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Zeleli smo, da bi prodaija storitve Ultra nagovorila nove
segmente in ne zgolj kanibalizirala obstojecCih storitev
ter povzroCila migracije uporabnikov. Postavili smo si
ambiciozen cilj, da bo lansiranje Ultre vplivalo na 50 %
rast koliCinske prodaje storitev interneta in televizije
(klasiCne fiksne storitve + Ultra). Zavezali smo se izenaCiti
promocijsko ceno Ultre s klasiCnimi fiksnimi storitvami,
da bi minimizirali in izni€ili pozitiven vpliv nizjin
neposrednih stroskov Ultre na njeno profitabilnost.

MERJENJE CILJA

Interni prodaijni in finanéni podatki.

Prodaja: KoliCinska prodaja klasi¢nih fiksnih storitev in
storitve Ultra.

Profitabilnost storitev se meri na uporabnika za
dveletno obdobje.’

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

1. Category growth / Vpliv na rast kategorije

2. Geographic expansion / Geografska Siritev trga

3. New brand or product/service launch / Uvajanje
nove znamke ali novih izdelkov ali storitev

4. Profitability (growth/maintenance/easing
decline) / DobiCkonosnost (rast, ohranjanje,
prepreCevanje upadanja)

5. Revenue (growth/maintenance/easing decline/value
share) / Prinodki (rast, ohranjanje, prepreCevanje
upadanja/vrednostni delez med konkurenti)

6. Volume (growth/maintenance/easing decline/
volume share) / Obseg (rast, ohranjanje,
preprecevanje upadanja/koli¢niski delez
med konkurenti)

MARKETINSKI CILJI

MARKETINSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

Dvig preference fiksnih storitev Al

1. Preferenca storitev interneta in televizije bo po
lansiranju, v Q4 2022, visja za 10 % v primerjavi s
preferenco pred lansiranjem Q3 2022.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Z Ultro smo se Zeleli uvrstiti v izbor novih, §e nenagovorje-
nih segmentov uporabnikov, kar bi nam omogocilo
nacrtovano rast v prihodnje. To pomeni, da bi morali
dosecCi znacilno visoko rast preference (koga bi izbrali
uporabniki, Ce bi lahko izbirali danes). Dvig preference za
10 % je bil postavljen ambiciozno, saj taksne rasti A1 v letu
2022 ni dosegel, konkurenca pa je v letu 2022 belezila
najvec 1 % rast preference oz. 0,2 odstotne tocke.’

MERJENJE CILJA

Reprezentativni kvantitativni raziskavi, izvedeni pred in
po lansiranju storitve, po metodi CAWI, z vzorcema 1.000
oseb. Meritve so potekale enakomerno vsak mesec v
kvartalu, da se izognemo vplivom enkratnih dogodkov.

KLJUCNE BESEDE

« Advocacy and/or Recommendation / Sifjenje
pozitivnih mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

e Brand consideration / Povecanije Stevila potrosnikov,
ki znamko vklju€ujejo v svojo nakupno odloclitev

* Frequency / PoveCanje frekvence pojavljanja
znamke pri ciljni skupini

* Penetration / PoveCanje stopnje priljubljenosti znamke

 Salience, awareness / I1zboljsanje imidza ali
prepoznavnosti znamke

MARKETINSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

Izkusnja na Ultri bo boljsa kot izkusnja na klasiénih

fiksnih storitvah

1. Produkini NPS Ultre bo visji od produktnega NPS
klasi€nih fiksnih storitev.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Produktni NPS meri razliko med delezem obstojecCih
uporabnikov, ki uporabo storitve priporo€ajo in
delezem, ki uporabe storitve ne priporoc€ajo. NPS
povzema zadovoljstvo z razli€nimi elementi produkta
od izkusnje do cene. PriCakovali smo vecje zadovoljstvo
z izkusnjo in s tem visji NPS.
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MERJENJE

Interna meritev pNPS za obe storitvi na reprezentativnin
vzorcih, merjena maja 2023, ko smo pri Ultri belezili
dovolj veliko stevilo uporabnikov za izvedbo raziskave.

KLJUCNE BESEDE

« Advocacy and/or Recommendation / Sirjenje
pozitivnih mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

e Changes in specific brand attributes / Spreminjanje
razumevanja dolocenih znacilnosti znamke

* Brand consideration / PoveCanje stevila potrosnikov,
ki znamko vkljuCujejo v svojo nakupno odloCitev

* Penetration / Povecanje stopnje priljubljenosti znamke

» Salience, awareness / I1zboljsanje imidza ali
prepoznavnosti znamke

e Cultural Relevance / Sprememba pri razumevanju
vrednot znamke v skladu z vrednotami ciljne skupine

MARKETINSKI CILJ 3

PREGLED & KPI
Drasti€no skrajsati ¢as od podpisa pogodbe do prve
uporabe storitve
1. Skrajsati aktivacijski ¢as storitve iz povprecnih
33 dni na 5 dni.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Aktivacijski €asi so bili predolgi. Pri Ultri smo nacrtovali
vrhunsko izkusnjo tudi s procesom priklopaq, brez
nepotrebnega vrtanja, kar bi drasti€no skrajsalo
aktivacijski &as. Cas bi bil odvisen od odlog&itve
uporabnika, kdaj bo po nakupu priklopil naprave,
kako enostavno bo opraviti priklop ter Easa dostave
opreme. Aktivacija v manj kot 5 dneh je pomenila
revolucijo v svetu fiksnih storitev.

MERJENJE
Interni tehni€ni podatki.

KLJUCNE BESEDE

« Advocacy and/or Recommendation / Sirjenje
pozitivnih mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

* Brand consideration / Povecanje stevila potrosnikov,
ki znamko vkljuCujejo v svojo nakupno odloCitev

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

Izboljsati percepcijo kakovosti za 10 % v kvartalu @4
2022, po lansiranju, na elementih:

1. Ima dobro internet omrezje

2. Primeren za napredne uporabnike TV storitev

3. Dobra TV izkusnja

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Z lansiranjem in komuniciranjem Ulire in njenih
prednosti smo Zeleli izboljsati percepcijo fiksnih storitev
na elementih, ki so povezani z izboljsano kakovostjo.
IzboljSana percepcija kakovosti bi dvigovala zaznano
vrednost za ceno v o€eh uporabnikov in privabila tudi
nove, zahtevnejse segmente uporabnikov ter s tem
dodatno pospesila moznosti nadaljnje rasti za celoten
sklop fiksnih storitev.

MERJENJE

Reprezentativni kvantitativni raziskavi izvedeni pred in
po lansiranju storitve, po metodi CAWI, z vzorcema 1.000
oseb. Meritve so potekale enakomerno vsak mesec v
kvartalu, da se izognemo vplivom enkratnih dogodkov.

KLJUCNE BESEDE

 Advocacy and/or recommendation / Sirjenje
pozitivnih mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

* Positive sentiment/emotional resonance /
Sprememba pri Stevilu pozitivnih Custvenih odzivov
Nna znamko

* Recall (brand/ad/activity) / Priklic (znamke,
oglasov, aktivnosti)

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2
PREGLED & KPI

Lansirati Ultro z nadpovpreéno zapomnljivo kampanjo:

1. Podprti priklic kampanje bo 10 % visji (67,6 %) od
povprecnega podprtega priklica vseh merjenih Al
kampanj v 2021 in 2022 (61 %).°

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Ker gre za novo storitev, na novi tehnologiji, smo si
postavili cilj lansirati storitev z odmevno kampanjo,

s katero bomo zabelezili vsaj 10 % visji priklic od
povprecnega podprtega priklica vseh merjenin Al
kampan;j v letu 2021 in 2022.

MERJENJE

SOM ftracking je raziskava o priklicu oglasevalcev in
kampanj. CAWI (n = 200), splosna populacija. lzvedeno
za vsako A1 kampanjo podprto s TV kanalom

KLJUCNE BESEDE
* Recall (brand/ad/activity) / Priklic (znamke,
oglasov, aktivnosti)

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

PREGLED & KPI

Lansirati Ultro z nadpovpreéno vseéno kampanjo

1. VseCnost kampanje bo 10 % visja (42,9 %) od
povprecne vsecnosti vseh merjenih A1 kampanj v
2021 in 2022 (39 %).°

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Analiza preteklih merjenj posameznih kampanj je
pokazala visoko korelacijo med vse€nostjo in priklicom
kampanj. Zato smo si kot dodatni cilj postavili dosedi
nadpovprecno vse€no kampanjo, ki bo posledi¢no
tudi bolj zapomnljiva.

MERJENJE

SOM ftracking je raziskava o priklicu oglasevalcev in
kampanj. Vse€na kampanja je tistq, ki jo respondenti
ocenijo na lestvici od 1 do 10,z oceno vsaqj 8.

KLJUCNE BESEDE

* Positive sentiment/emotional resonance /
Sprememba pri Stevilu pozitivnih Custvenih odzivov
na znamko

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI

1 Brand Equity, Vpogled v razmisljanje potrosnikov
s kvalitativno raziskavo in conjoint analiza,
Aragon, 2021

2 Trzni delezi prikljuckov fiksnega Sirokopasovnega
dosfopa do interneta po operaterjih, Akos-analitik,
2018-2022

3 Interna analiza baze uporabnikov

4 Penefracija fiksnega sirokopasovnega dostopaq,
Akos-analitik, 2018 -2022 Trend gibanja Stevila
priklju¢kov sirokopasovnega dostopa do interneta
preko razlicnih tehnologij, Akos-analitik, 2018 - 2022

5 Al Slovenija infroduces 5G fixed-wireless internet and
TV services, Communications Today, 6.9.2022.

6 Raziskava Pozicioniranje blagovne znamke v splosni
javnosti, Aragon, Q2 2022

7 Interni tehniéni podatki o povpreénem ¢asu
potrebnem za aktivacijo fiksnih storitev.

8 SOM fracking, Raziskava o priklicu oglasevalcev in
kampanj, Aragon, jan 2021 - sep 2022.

VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

CILJNA SKUPINA

Primarna ciljna skupina so gospodinjstva brez
dostopa do hitrega interneta ali tista, ki sploh nimajo
moznosti internetne povezave. To vkljuCuje domove
brez opti€nega prikljucka, ki se zanasajo na zastarelo
xDSL povezavo ali pa so na lokacijah, kjer internet

Se ni dostopen. Ta gospodinjstva se nahajajo tako

na ruralnih kot tudi urbanih podrodgjih Slovenije.1 Gre
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za demografsko razlicna gospodinjstva, od majhnih
enocClanskih do velikih z otroki.2 Kar jim je skupno je
izkusnja, ki jo imajo zaradi slabe internetne povezave.
Clani teh gospodinjstev so omejeni v smislu kakovosti
TV izkusnje, stevila televizorjev ali ekranov, locljivosti in
kakovosti slike, moznosti opravljanja video klicev ter
igranja naprednih video igric. Takih gospodinjstev je
priblizno 270.000, kar predstavlja eno tretjino vseh.3,4
Sekundarna ciljna skupina so gospodinjstva, ki iz
razli€nih razlogov, na primer kot najemniki, ne Zelijo
ali ne morejo vrtati lukenj v stene za priklop interneta.
Terciarna ciljna skupina pa vkljuCuje gospodinjstva, ki
imajo na svojem naslovu moznost izbire samo enega
ponudnika fiksnih storitev; za njih Ultra predstavlja
prvo alternativo.

Nas namen je bil pri ciljni skupini vzpostaviti zavedanje
o novi Ultra tehnologiji, ki temelji na mobilnih omrezjih.
Kljub temu nismo Zeleli tehnologije postaviti v
ospredje, saj smo zeleli ustvariti percepcijo moderne
fiksne storitve in ne mobilne. Zeleli smo poudariti, da
Ultra omogoca dobro TV izkusnjo in hitro internetno
povezavo, hkrati pa ponuja enostaven priklop brez
posegov v stanovanju - vrtanja.

VPOGLED

V svetu, kjer digitalna povezanost predstavlja kljuc
do informacij, zabave, izobrazevanja in socialne
interakcije, mnoga slovenska gospodinjstva Cutijo
frustracijo in obZ&utek izoliranosti, ko se sreCujejo

s poCasnim internetom ali pa celo brez moznosti
dostopa do njega. To je Se posebej poudarjeno v
casu, ko so video klici in pretoCne storitve postale
kljuCnega pomena za vsakodnevno delo in osebno
interakcijo. Mlade druzine se soocajo s tezavami pri
izobrazevanju otrok na daljavo, posamezniki pa so
omejeni v svoji svobodi izbire na€inov spros¢anja, kot
so gledanje visokolocCljivostnih filmov ali igranje video
iger. Slaba izkusnja je postala posebej vidna v Casu
covid in povec¢anega dela in $olanja od doma.’®

Te teZzave niso samo tehnoloske narave, temvec
poglobljeno vplivajo na kakovost Zivljenja, obCutek

pripadnosti in samopodobo posameznikov. Veliko
gospodinjstev si Zzeli napredne resitve, vendar se ne
Zelijo soocCati s teZavami, kot so dolgotrajni postopki
namestitve, vrtanje skozi stene ali dolgotrajne
vezave. Zelijo si resitve, ki je takoj pripravljena na
uporabo, enostavna za namestitev in brez dodatnih
skrbi. Hrepenijo po svobodi izbire in Zelji, da bi jih
tehnologija osvobodila omejitev, namesto da bi

jih postavljala v Se vec€jo izolacijo.V tem kontekstu
je potreba po hitrem, zanesljivem in enostavnem
internethem dostopu vec€ kot zgolj tehni€na zahteva;
je krik za vecjo digitalno inkluzivnostjo, ki ommogoca
vsakemu gospodinjstvu v Sloveniji, da je del
digitalne prihodnosti.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA
A1 Slovenija bo postal resitelj, ki bo z novo A1 Ultra
tehnologijo izbrisal poCasen internet iz Slovenije.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

1 Stevilo gospodinjstev po dostopu do interneta,
po stopnji urbanizacije obmocdgja, v katerem
gospodinjstva zivijo, SURS, Slovenija, 2021

2 Stevilo gospodinjstev po dostopu do interneta, po
tiou gospodinjstva, SURS, Slovenija, 2021

3 Penetracija fiksnega sirokopasovnega dostopa,
Akos-analitik, 2018 -2022

4 Trend gibanja stevila priklju¢kov Sirokopasovnega
dostopa do interneta preko razli¢nih tehnologij,
Akos-analitik, 2018 -2022

5 Pandemija covida-19 je povecala internetni promet
in pospesila digitalno preobrazbo, Digitas Institut,
30. marec 2020.

IZVEDBA IDEJE

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

Pred lansiranjem smo cel mesec zbirali »beta«
uporabnike, ki so produkt testirali prvi.1. Teden dni
pred prodajo smo priceli §e obseZno teaser fazo,
vklju€éno z odstevalniki. Na dan lansiranja smo

predstavili lik Ultraherojaq, ki je Ultro prinesel v slovenske
domove. Tehnologijo je predstavil prek razlicnih
kanalov - vseh vecjih ATL medijih, v spletnih videih

in drugih spletnih formatih, na druzbenih omrezjih

in v spletni igrici. Z beta uporabniki smo posneli tudi
video testimoniale, ki so dajali dodatno garancijo
prvim kupcem.

Vsak uporabnik Ultre je bil vkljuCen tudi v

preverbo zadovoljstva in izkusnje s priklopom in
delovanjem storitev.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Al je na trg poslal resitev v obliki Ultra hitre tehnologije.
In ker za vsako dobro resitvijo stoji resitelj oz. heroj, smo
s pomocjo glavnega protagonista Ultraherojaq, resitelja
pocasnega internetaq, predstavili klju€ne prednosti
produkta in nagovorili glavne bolecine uporabnikov
interneta v slovenskih domovih. Ob vsakem sporodcilu
smo posebej izpostavili $e klju€no prednost (npr.; hitrost
internetq, vkljuCene TV vsebine, garancijo zadovoljstva,
nizko naro€nino). Prav tako smo sporocila prilagajali
glede na vrsto medija in format.

Beta testiranje:  Cas je za ultra hiter internet - tudi pri vas!
Brezpla€no testirajte novo tehnologijo.

Teaser: Ultraheroj! Resitev prihaja 1. septembral
Lansiranje: Ultraheroj in A1 Ultra je konéno tu!
Produktno: Ultraheroj in A1 utra net + TV vas resi

pocasnega internetal

Ultraheroj in A1 utra net + TV vas resi visokih cen!
Ultraheroj in A1 utra net + TV vas resi Cakanja
na priklop!

OZADJE STRATEGIJE

IN NACRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Namen Ultre izhaja iz A1 vizije in poslanstva - zagotoviti
vsem Slovencem pravico do izbire ponudnika interneta
in hkrati zagotoviti najboljso in najbolj enostavno
uporabnisko izkusnjo interneta - brez vrtanja ali
cakanja na priklop.

Razvili smo novo tehnologijo, za katero smo ustvarili lik
Ultraherojaq, ki je novo Ultra hitro tehnologijo prinesel

v slovenske domove in tako ljudi resil pred problemi
tistega €asa: poCasnim internetom, slabo TV sliko,
cakanjem na priklop, vrtanjem po Ze urejenih domovih,
nerazumno visokimi stroski, dolgotrajnimi naro€niskimi
vezavami in $e mnogo vec.

Kampanjo smo zaceli s fazo, v kateri smo vabili

k testiranju t.i. »beta uporabnikes, ki so produkt
preizkusili prvi in nam podali povratno informacijo, na
podlagi katerinh smo produkt do samega lansiranja
Se izboljSevali, hkrati so nam pa dali uporabne
povratne informacije in uporabniski vpogled, ki

smo ga kasneje v nakupni fazi delili z uporabniki.
Radovednost ljudi smo vzbudili z digitalnimi videi

in drugimi spletnimi materiali, ki so namigovali na
skrivnostno resitev in kasneje tudi identiteto resitelja.
Liudje pa so do razkritja resSitve neu€¢akano odstevali s
spletnimi odstevalniki.

V fazi lansiranja smo Ultra tehnologijo in njenega
herojq, ki ga je upodobil Jurij Zrnec, razkrili na vseh
ATL medijih, druzbenih omrezjih, zunanjih in digitalnih
oglasih ter s spletnimi videi.

Ob samem lansiranju produkta nam je bila zelo
pomemben tudi uporabniska izkusnja uporabnikov.
Ker smo z novim produktom lahko imeli popolni
nadzor nad celotno nakupno in ponakupno potjo,
smo si zadali cilj, da bo uporabniska izkusnja na Al
Ultri boljsa kot je na klasi€nih fiksnih povezavah. Temu
primerno smo reagirali in ustvarili razliCne »customer
journeyec, ki so potekali vse od prednakupne faze in
dejansko potekajo se danes. Ob Se veljem nadzoru
nad delovanjem interenta in TV storitev smo hkrati
izvajali redne ankete o zadovoljstvu, merili NPS in nato
na podlagi ocen klicali detraktorje, resevali njihove
tezave in se s tem ucili o produktu, ki smo ga tako

iz meseca v mesec izboljSevali, da je bilo naposled
splosno zadovoljstvo uporabnikov s paketi A1 Ultra
veclje od tistih, ki so imeli klasiCne fiksne pakete.
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DODATNI VIZUALNI ELEMENT ZA OBRAZLOZITEV IZVEDBE

IDEJE

Frendly launch Ultra paketi za Ultra paketi
Ultra teaseriji ULTRA 19,99 €/m prvo leto z VOYO in Sportnimi
Influencerji BOOOOOOOM in 100 dni preizkusa vsbinami
Social z uporabo tako;j. na Ultra tehnologiji
o Teaser faza . ]
Zbiranje (desire, awareness) Odiil?"“)m'k ATL ATL
interesa ive : _
oudarek na Ultri oudarek na vsebinah
zaposlenih +PR dogodek P P
PR - vesebinski (internet) Reveal (OOH + digital)
PR dbuj ' ij
Ultra spodbljaneje prijav Gverila
Ambasadorji
(zbifonje 7rnec video s BIL oglasevanje - podporne aktivnosti,
prijav) pozivom k prijavi sneakpeak - Influencer lokalno usmirjene kampanije

VIRI: IZVEDBA IDEJE
1 Slab internet para Zivce vsakemu tretiemu uporabniku,
spletna stran Marketing Magazin, 2.8.2022

REZULTATI

KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?

Uspeli smo nagovoriti nove segmente uporabnikov in
dosegli vrhunske rezultate, ki ne le izpolnjujejo, ampak
presegajo nase postavljene cilje. Najprej smo se
osredotoCili na rast prodaje in profitabilnosti. Zasnova
Ultra je omogodila rast koliCinske prodaje za 83,1 %,
precej nad zastavljenim ciljem 50 %. Dosegli smo tudi
vi§jo profitabilnost, ki je bila 21,6 odstotnih toCk visja od
profitabilnosti klasiCnih fiksnih storitev. Preferenca A1l kot
ponudnika fiksnih storitev je narasla iz 17,6 % na 20,8 %
v zadnjem Cetrtletju leta 2022, kar je dvig za 18,3 %.

Ta rast je dvakrat visja kot katerakoli prejsnja rast v

A1 Ultra showrooms

zgodovini meritev in dokazuje, da smo privabili tudi prej
§e nenagovorjene segmente.’

Izkusnja strank v obliki »priporocila prijateljem« je poleg
cene eden najpomembnejsih nakupnih dejavnikov

pri fiksnih storitvah, zato je bilo klju€no, da z Ultro
izboljSamo izkusnjo strank v primerjavi s klasi€nimi
fiksnimi storitvami.

Prvi cilj je bil tako radikalno skrajSevanje ¢asa priklopaq,
kar nam je vec€ kot uspelo - s tfrenutnih 33 dni na
klasi€nih storitvah smo priklop skrajsali na samo 3 dni
pri Ultri. Drugi cilj pa je bil izboljsanje produkinega

NPS v primerjavi s klasi€nimi fiksnimi storitvami - tudi tu
smo se odlicno odrezali, produktni NPS pri Ultri je bil za
kar 13,4 odstotne toCke visji od NPS-ja klasi¢nih fiksnih
storitev, s Cimer smo ne samo presegli cilj, temveC vel
kot uspesno postavili Ultro ob bok klasi¢nim fiksnim
storitvam na optiCnem omrezju.

Komunikacijsko smo izboljsali percepcijo kakovosti. Nasi
KPl-ji kazejo izboljSanje za 11,9 % in 19 % v percepciji
dobrega internetnega omrezja in dobre TV izkusnje,

kar pomeni, da je Ultra na poti k postavitvi novega
standarda v panogi. K temu je seveda pripomoglo,

da smo na zanimiv in zapomnljiv nacin komunicirali
prednosti Ultre (hiter in enostaven priklop, hiter internet
in vrhunska TV izkusnja).

Pomemben komunikacijski cilj je bil tudi, da Ultro
lansiramo z nadpovpre¢no zapomnljivo in vée€no
kampanjo. Uspesnost kampanje je bila izmerjena s
podprtim priklicem 71 % in vSe€nostjo 53 %, kar je znatno
nad dvoletnim povpre€jem. Zapomnljivost in vseCnost
smo dosegli z drugaénim, svezim kreativnim pristopom, v
kateri je glavno vlogo odigral lik Ultraheroja (Jurij Zrnec).

Cilj Rezultat
Poslovni cilj 1: Rast prodaje in profitabilnosti Presezen
Marketinski cilj 1: Dvig preference fiksnih .
. Presezen
storitev Al
Marketinski cilj 2: Izkusnja na Ultri bo boljsa Preseen
kot izkusnja na klasi¢nih fiksnih storitvah
Marketinski cilj 3: Drasti€no skrajsati Cas od .
. : Presezen
podpisa pogodbe do prve uporabe storitve
Komunikacijski cilj 1: 1zboljSati percepcijo Preseien
kakovosti za 10 % v kvartalu Q4 2022, po .
L . pri2 od 3
lansiranju, na elementih
Komunikacijski cilj 2: Lansirati Ultro z .
< . : Presezen
nadpovprecno zapomnljivo kampanjo
Komunikacijski cilj 3: Lansirati Ultro z .
Presezen

nadpovprec¢no vsecno kampanjo

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

1. Dosegli smo 83,1 % rast koliCinske prodaije. Cilj je
bil presezen.?

2. Profitabilnost Ultre je bila 21,6 odstotnih toCk visja
od profitabilnosti klasi¢nih fiksnih storitev.? Cilj je
bil presezen.

KONTEKST

1. Prodaqja fiksnih storitev je v obdobju september-
december 2022 narasla za 81 % glede na obdobje
maj-avgust 2022. Ultra je predstavljala 49 % celotne
prodaje, prodaja klasi€nih storitev se je zmanjsala le
za 6,1 %. Ultra je uspesno privabila nove segmente.

2. Povpre€na cena klasi¢nih fiksnih storitev in Ulire
je primerljiva in se v dvolethem obdobju ne bo
razlikovala za vec kot 5 %, zato bomo ob nizjin
stroskih Ultre belezili visjo profitabilnost in moznost
dolgoroCne rasti.

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJ 1

REZULTAT

Cilj je bil presezen. Preferenca A1 kot ponudnika fiksnih
storitev se je povecCalaiz 17,6 % na 20,8 %, kar je za
18,3 % oziroma 3,2 odstotne tocke.'

KONTEKST

V kvartalu po lansiranju Ultre smo zabelezili najvecjo
rast preference Al fiksnih storitev doslej, kar dokazuje,
da smo tokrat dosegli prej Se nenagovorjene segmente.
PrviC se je A1 povzpel na tretje mesto, pred konkurenta
T-2 (BP = 18,8).V Casu kampanje za Ultro nismo izvajali
kampanj za klasiCne fiksne storitve, kar dokazuje, da

je bila za dvig preference zasluzna izkljuéno Ultra.

V istem obdobju se je zmanjsala preferenca vsem

trem konkurentom.

MARKETINSKI CILJ 2

REZULTAT

lzmerjeni produktni NPS Ultre? je bil maja 2023 za

13,4 toCk visji od produktnega NPS storitev interneta in
televizije klasi¢nih fiksnih storitev.®

KONTEKST

Produktni NPS klasi¢nih fiksnih storitev v letu 2023 je

bil do meritve maja 2023 stabilen, saj odkloni med
meritvami niso znasali ve¢ kot 2,8 tocke. Oba produkina
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NPS-ja sta bila pozitivha, razlika med njima pa dokazuje,
da smo Uliro ne le postavili ob bok storitvam na klasi¢ni
infrastukturi, temve€ smo jih z vidika zadovoljstva
uporabnikov celo mo€no presegili.

MARKETINSKI CILJ 3

REZULTAT

Cilj je bil dosezen. Aktivacijski €as Ultre je znasal v
povprecju 3 dni in je bil drasti€no nizji od aktivacijskega
casa klasi¢nih fiksnih storitev ter celo od ambiciozno
postavljenega cilja.®

KONTEKST
Aktivacijski Cas klasi€nih fiksnih storitev 33 dni
Cilj Ultra <5 dni

Rezultat Ultra 3 dnevi

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT

Cilj je bil presezen pritocki 1 (11,9 %)' in tocki 3 (19,0 %)',
pri tocki 2 pa ni bil dosezZen', se pa je znatno izboljsala
percepcija (+9,7 %).

KONTEKST

Ne samo, da smo uspeli dvigniti percepcijo Ulire
na nivo klasi¢nih storitev. Premisljeno komuniciranje
Ulire je izboljSalo percepcijo celotne kategorije na
podroCju kakovosti.

Q3 Q4 Rast
2022 2022 (Q4/Q3 2022)
KPI 1: Imma dobro internet 153% 17,1 % 11,9 %
omrezje oz. 1,8 o.t.
KPI 2: Primeren za napredne 16,7 % 18,3 % 9.7 %

uporabnike TV storitev oz. 1,6 ot

KPI13: Ima dobro TV Storitev 154% 18,3 % 10 % 0z.2,9 ot

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

REZULTAT

Cilj je bil presezen. Kompanja Ultra je dosegla 71 %
podprti priklic kampanje, kar je 16 % vel kot povprecje
izmerjenin A1 kampanj v letih 2021 in 2022.°

KONTEKST

Rezultati dokazujejo, da je bila kampanja za Ultro
strates§ko, kreativho, komunikacijsko in medijsko
zasnovana na nacin, ki nam je omogocCil kar 16 % vis;ji
priklic od kampanj, ki smo jinh izvedli in izmerili v letih
2021 in 2022.°

Podprti priklic

kampanje
Povprecje 2021 in 2022 (10 meritev) 61 %
Cilj Ultra 67,6 %
Rezultat Ultra 71 %
Index (povprecCje 2021-2022 / cilj Ultra) 116
% (povpregje 2021-2022 / cilj Ultra) pc])f’/;/‘r’e”é?sm

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

REZULTAT

Cilj je bil presezen. Kaompanjo je kot vSse€no (ocena od
8 do 10) ocenilo 53 % respondentoy, kar je 36 % nad
dvoletnim povprecjem izmerjenih A1 kampanj.®

KONTEKST

Rezultati dokazujejo, da je bila izbira protagonista
Ultraheroja skupaqj z relevantno ponudbo, klju€nimi
sporodCili ter kreativno strategijo u€inkovita, kar se
je pokazalo v 36 % visji vseCnosti kampanje Ultra
od kampanj, ki smo jih izvedli in izmerili v letih 2021
in 2022,

Podprti priklic

kampanje
PovprecCje 2021 in 2022 (10 meritev) 39 %
Cilj Ultra 42,9 %
Rezultat Ultra 53 %
Index (povprecje 2021-2022 / cilj Ultra) 136
% (povpredje 2021-2022 / cilj Ultra) pg‘\s/;/‘r’e%?:m

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE
* Dogodki v industriji, poslovhem okolju (npr.
spremembe v oskrbovalni verigi, viadne regulacije)

Kampanja je potekala v obdobju letq, ki je zelo
zasi€¢eno z oglasevalskimi kampanjami, tudi
kampanjami konkurentov, zato je bilo Se toliko bolj
pomembno, da izstopimo iz poplave oglasnih sporodil,
tako kreativho kot medijsko.

VIRI: REZULTATI

1 Raziskava Pozicioniranje blagovne znamke v splosni
javnosti, Aragon, Q4 2022

2 Interni prodajni podatki

3 Interni finanéni podatki

4 Interna raziskava pNPS Ultra, maj 2023

5 Interna raziskava pNPS Fix, april-junij 2023

6 Interni tehniéni podatki o povpreGnem ¢asu
potrebnem za aktivacijo fiksnih storitev.

7 SOM tracking, Raziskava o priklicu oglasevalcev in
kampanj, Aragon, september 2022.

PREGLED INVESTICIJ

OBRAZLOZITEV MEDIJSKIH INVESTICIJ

Pri medijski investiciji smo se osredotodili na izgradnjo
zavedanja nove storitve in na specificnost ciljne
skupine (geografska razprsenost in slabsa internetna
infrastruktura). Zato smo se odloCili za nadpovpre€no
investicijo in nacionalno prisotnost. Kompanja je

bila obsezZnej$a tudi zaradi vec-faznega pristopaq,

od pridobivanja beta uporabnikov, teaser in reveal
faze Ultre.

Kampanja je bila intenzivna, z visoko frekvenco TV
oglasoy, stevilnimi OOH lokacijami ter oglasevanjem v
spletnih in tiskanih medijih. Cilj je bil dosecCi naijvisji SOV
v Casu trajanja kampanje, kar sicer nismo popolnoma
dosegli. Kljub temu pa smo z vkljucCitvijo podpornih
medijev dosegli presenetljivo pozornost na trgu.

OBRAZLOZITEV PRODUKCIJSKIH IN DRUGIH

NE-MEDIJSKIH INVESTICIJ

Produkcijske in druge ne-medijske investicije so
vsebovale TV in video produkcijo, po razlicnih fazah
(napovedniki in odstevalniki do lansiranja, TV oglasi,
videi s testimoniali, videi z navodili za priklop ...), foto
produkcijo in produkcijo radijskin oglasov. Ker smo
Zeleli izstopati na vseh elementih, smo oblikovali tudi
prav posebno embalazo za Ultro, ki so jo uporabniki
lahko uporabili kot vise€o Iu€, na promocijskih vreCkah
pa je prepoznavni kreativni element kampanje (strela)
svetil v temi.

LASTNI MEDIJI

Spletna stran, druzbeni mediji, prodajna mesta

(LCD zasloni, ledfieti, majice za zaposlene, Ultra kotiCek
s predstavitvijo produkta), POS katalog, newsletter, SMS
obvesCanje, pakiranje/embalaza.

VIRI: PREGLED INVESTICIJ

1. IBO Mediana mesecni podatki bruto investicij.
2. AGB Telemetrija

3. TGl 2022
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KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
Glavne toc¢ke dotika:

e TV

* Digitalni marketing: Prikazni oglasi
* Trgovina: prodajno mesto

Ostale to¢ke dotika:
* Digitalni marketing:
* Audio oglasi
 Direktna posta / chatboti / SMS
* Dolgi videi (nad 3 min)
* IgriCarstvo (gaming)
* Mobilno
* Prodajno mesto
* Programmatic Display Ads
* Programmatic Video Ads
* SEM
* SEO
* Social - organsko
* Social - plaano
* Vezano na lokacijo
* Video oglasi
* Vplivnezi
* Vsebinska promocija
* Kratki videi (15 s - 3 min)
e Direktna posta
* Interaktivho / spletne strani / aplikacije
* Inferno komuniciranje
* Radio
« Tisk: Casopisi
» Trgovina: Digitalno
» VplivneZi / mnenjski voditelji
* Vsebing, ki jo ustvarjajo uporabniki in recenzije
* Zunanje oglasevanje (OOH): Billboardi

DRUZBENI MEDIJI
* Facebook

* Instagram

* LinkedIn

* YouTube

@
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Naslov kampanje:

A1l Vajb: Fejlaj neomejeno
Znamka:

Al

Kategorija:

Fokus na mlade

Oglasevalec:

A1l Slovenija

Primarni agenciji:

SHIFT, DROM agency

SodelujoCe agencije/partner;i:

OMG, Aragon, 916 Hub

SodelujoCi posamezniki:

A1 Slovenija

Mojca Gorsi¢, Vodja oddelka za komuniciranje
Katja Vidovi¢, Medijski strateg

Davorin Milinovié, Vodja za strategijo in analitiko
Nika Frece, Vodja kampanje

Mateja Majcen, Vodja oddelka za mobilni segment
Romana Kralj, Produktni vodja

Anja Bogataj, Medijski strateg

SHIFT

Luka Baijs, Kreativni direktor

Andraz Grulja, Oblikovalec

Kaja Elsner, Kreativni vodja kampanje
Abra Nikitenko, Vodja projekta na agenciji

DROM agency

Milena Jakovljevié, Strateska direktorica
Masa Stanié, Tekstopiska

Marko Klemen, Art direktor
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SREBRNA NAGRADA
EFFIE SLOVENIJA 2023

effieawards SREBRNA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

Slovenia

POVZETEK:

V Casu visoke konkurence in homogenosti mobilnih
storitev je A1 Slovenija s stratesko potezo vrnil
pozornost mladim - klju€nemu motorju njihove
pretekle rasti. Z analizo preteklin uspehov in novega
vpogleda v Zelje mladih je Al postal za njih ponovno
relevanten. Osrednja strateska ideja, ki spodbuja
mlade k neomejenemu »fejlanjus, je v kombinaciji

z neomejenimi paketi dosegla izjemne rezultate:
mocno rast mladih uporabnikov, preseganje ciljnih
KPI, izboljSano preferenco znamke, mocno povecanje
NPS med miadimi in pozitiven vidik na znamko A1, ki s
svojim delovanjem navdihuje.

12ZIV

Kako ponovno postati prva izbira za mlade in se vrniti v
njihova srca, kjer smo Ze bili nekocC.

VPOGLED

Miladi zZivijo v svetu, kjer vsi slavijo uspehe, a za uspehe
so potrebni €as, znanje, pogum, padci in porazi.

IDEJA

Mlade spodbujamo in navdihujemo k neomejenem
»fejlanju«, da pridobijo nove izkusnje ter jih pri tem
podpiramo tudi z neomejenimi paketi.

IZVEDBA IDEJE

Trzenjski splet prilagojen miladim, podprt s konsistentno
komunikacijsko platformo »Fejlaj neomejeno« in
prilagojenim tonom ter stilom komunikacije.

REZULTATI

Ponovno smo postali relevantni ponudnik za milade, kar
dokazujejo rezultati, ki so povzdignili celotno kategorijo
mobilnih storitev.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE:

V Casu visoke konkurence in homogenosti mobilnih
storitev je A1 Slovenija s stratesko potezo vrnil
pozornost mladim - klju€nemu motorju njihove
pretekle rasti. Z analizo preteklin uspehov in novega
vpogleda v Zelje mladih je Al postal za njih ponovno
relevanten. Osrednja strateska ideja, ki spodbuja
mlade k neomejenemu »fejlanjus, je v kombinaciji z
neomejenimi paketi dosegla izjemne rezultate: mocno
rast mladih uporabnikov, preseganje ciljnih KPI-jev,
izboljSano preferenco znamke, moéno povecanje
NPS-ja med mladimi in pozitiven vidik na znamko Al,
ki s svojim delovanjem navdihuje. A1 Vajb ponavlja
uspehe Orta in se ponovno vra¢a v srca miadih.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Iz prijave je razvidno, da je bil projekt delan stratesko
in s sledenjem marketinski miselnosti. Prijava je jasna in
fokusirana ter lepo teCe. Cilji so zelo dobro utemeljeni,
ustrezno je prikazano tudi njihovo spremljanje. Odlicno
se navezujejo na izziv, niso enoznacni in samoumevni,
kar prijavi daje dodano vrednost. Prijavitelj je prikazal
dobro poznavanje in razumevanje ciljne skupine, ni
snoval samo komunikacij ampak je tudi ponudbo
oblikoval z mislimi na ciljni segment. Klju€no sporodilo
kampanje lepo povzema vpogled, hkrati pa je prikazan
fokus komunikacij in jasen zapis strateskih vodil nove
ponudbe. Zastavljeni cilji so bili dosezeni in presezeni,
rezultati so kakovostno prikazani in utemeljeni. Jasno
je izkazan uCinek kampanje in prispevek raziskav k
izkazanim rezultatom.

53


https://youtu.be/LjqV3Lq9tn0?feature=shared

STRATESKI
1ZZIVI IN CILJI

PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Slovenski trg mobilnih storitev je bil visoko
konkurencen, s 6 vecCjimi ponudniki na trgu, najvedji
je bil Telekom Slovenije, sledil mu je Al (skupaqj z
znamko bob), Telemach, T-2 in Hot.! Na trgu je bila
tudi visoka homogenost storitev, kar je povzroCalo
omejitve pri diferenciaciji. Tekmovali smo s cenami,
promocijami in koli€inami gigabaijtov. SoocCili smo se
s tezavami nadaljnje rasti in potrebno je bilo ukrepati.
Da bi ugotovili kako naprej, smo se z analizo vrnili

v preteklost.

Leta 2017 smo preimenovali znamko Simobil v Al
Slovenija. Simobil je v preteklosti dosegal visoke rasti,
predvsem zaradi izjemnih uspehoy, ki jih je desetletja
nizala produktna znamka Orto?, katere celoten
trzenjski splet je bil prilagojen in namenjen miadim.
Orto je bil sinonim za mlade. Po preimenovanju v Al
Slovenija leta 2017 smo pri¢eli z opus€¢anjem znamke
Orto v Zelji nastopiti pod enotno blagovno znamko.?
Zadnja komunikacija Orto znamke je potekala

leta 2018.

Ugotovili smo, da so bili mladi klju€ni motor rasti in da
so bili nekdaj mladi uporabniki Orta z nami Se danes
in predstavljali klju€ni zdravi del nase baze.* Mi smo
rasli z mladimi in mladi so rasli z nami. Osamosvojili
SO se, si ustvarili druzine, zacrtali karierne poti. Na
segmentu miladih pa smo izgubili na relevantnosti,
preferenca znamke je bila pod trznim delezem, NPS
pa nizZji od ostalih.> Manj smo bili zaZeleni, relevantni
in Manj so nas priporocali.

V tistem obdobju se konkurenca aktivno ni ukvarjala
s segmentom miladih, kar nam je prizgalo zelene Iuci
za nadaljnje korake. Odlocili smo se postati ponovno
relevantni za mlade. Ne zgolj produkino, temvec tudi
na nivoju vrednot in sporocCil. Odlocili smo se postati
ponovno prva izbira za mlade.

CILJI
POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI
Z rastjo mladih uporabnikov obuditi rast celothe baze
uporabnikov mobilnih storitev:
1. Podvojiti rast baze mladih v 2022 glede na 2021
2. DosecCi ponovno rast celotne rezidenéne baze

v 2022

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Cilj je bil izbran, ker smo se soocali s tezavami nadaljnje
rasti uporabnikov, ki je klju€na spremenljivka, ki je
povezana s prihodki podjetja. Vec€je kot je Stevilo
uporabnikov, vecdji so prihodki. Ker smo se odlodili
poglobljeno posvetiti segmentu mladih, smo si zadali
kot cilj podvoijiti rast mladih uporabnikov. Z rastjo Stevila
mladih uporabnikov smo Zeleli preobrniti trend rasti tudi
na celotnem segmentu rezidencnih uporabnikov, ki je
pred tem upadal med 1in 2 % letno.!

MERJENJE CILJA

Uporabljamo interne prodajne podatke in
spremljamo stanje - stevilo uporabnikov na koncu
prouc¢evanega obdobija.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

» Category growth / Vpliv na rast kategorije

* New brand or product/service launch / Uvajanje
nove znamke ali novih izdelkov ali storitev

* Profitability (growth/maintenance/easing
decline) / DobiCkonosnost (rast, ohranjanje,
preprecevanje upadanja)

* Revenue (growth/maintenance/easing decline/value
share) / Prinodki (rast, ohranjanje, prepreCevanje
upadanja/vrednostni delez med konkurenti)

* Volume (growth/maintenance/easing decline/
volume share) / Obseg (rast, ohranjanje,
preprecCevanje upadanja/koli¢niski delez
med konkurenti)

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

Doseci, da se ponovno uvrstimo v izbor med mladimi

1. Indeks med preferenco in trznim delezem bo med
miladimi v letu 2022 visji od 100.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Preferenca pove, kolikSen delez uporabnikov bi izbral
ponudnika, &e bi ga izbiral danes. Ce je dele nizji od
trznega deleza, pomeni, da so tezave pri izboru bodisi
med obstojeCimi uporabniki bodisi med uporabniki
konkuren&nih storitev. Ce je preferenca visja od trinega
deleZa, pomeni, da je ponudnik zazelen tako med
obstojeCimi uporabniki kot uporabniki konkuren€nih
storitev. Indeks nad 100 pomeni dobre obete za rast v
prihodnjih mesecih.

MERJENJE CILJA

Merjenje poteka z raziskavo Pozicioniranje blagovne
znamke v splosni javnosti, kvartalno (n=1.000), CAWI, na
splosni reprezentativni populaciji. Indeks primerja trzni
delez in preferenco znamke starih 15-30 let.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

« Advocacy and/or Recommendation / Sifjenje
pozitivnih mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

* Brand consideration / Povecanje stevila potrosnikov,
ki znamko vklju€ujejo v svojo nakupno odloclitev

* Frequency / Povecanje frekvence pojavljanja
znamke pri ciljni skupini

* Penetration / PoveCanje stopnje
priljubljenosti znamke

» Salience, awareness / Izboljsanje imidza ali
prepoznavnosti znamke

e Cultural Relevance / Sprememba pri razumevanju
vrednot znamke v skladu z vrednotami ciljne skupine
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MARKETINSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

Dosedi, da bo ve€ mladih priporocalo Al

1. NPS A1 med miladimi bo v 2022 visji od NPS ostalih
segmentov. NPS bo visji od najbolje ocenjenega
segmenta 2020 (31,8).°

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
NPS je kazalnik, ki prikazuje razliko v delezu med
uporabniki, ki bi mobilnega ponudnika priporodili
prijateljem in znancem, in delezem, ki ponudnika ne
bi priporodili.

V letu 2020 je znasal NPS med mladimi 22,5° in je

bil znatno nizji od deleza na aktivni populaciji in
med seniorji. Odlocitev je bila posvetiti se mladim
kot segmentu, ki bo stratesko pomemben. Rezultat
uspesnega dela bi moral biti znatno visji NPS, visji od
NPS-ja pri ostalih segmentih.

MERJENJE

Merjenje poteka z raziskavo Pozicioniranje blagovne
znamke v splosni javnosti, kvartalno (n=1.000), CAWI,
na splosni reprezentativni populaciji. NPS = razlika
med delezem promotorjev in detraktorjev ponudnikov
mobilnih storitev.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

« Advocacy and/or Recommendation / Sirjenje
pozitivnih mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

* Brand consideration / PoveCanje stevila potrosnikoyv,
ki znamko vkljuCujejo v svojo nakupno odlocCitev

* Penetration / PoveCanje stopnje
priljubljenosti znamke

» Salience, awareness / Izboljsanje imidza ali
prepoznavnosti znamke

e Cultural Relevance / Sprememba pri razumevanju
vrednot znamke v skladu z vrednotami ciljne skupine

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

A1 bo med mladimi viden kot optimisticen

in pozitiven

1. Delez miladih, ki menijo, da Al zaradi kampanje
odraza optimizem in pozitivho energijo, bo 30 % visji
kot pri ostalih segmentih.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Tema, ki izpostavlja napake miadih, lahko vodi v

past pesimizmna in negativne energije.V oc¢eh mladih
smo Zeleli ustvariti prepricanje, da so napake (»fejli«)
pozitivhe, saj prinasajo dolgoro€no pozitivhe rezultate
in moZnost za osebno rast, u¢enje in napredek. Nismo
zeleli biti splosno vsecni za vse. Postavili smo si cilj,

da bo rezultat pri mladih vsaj 30 % boljsi kot pri ostali
populaciji. Na ta nacin lahko trdimo, da smo bili za
mlade relevantni.

Graf 1: A1 NPS 2022

MERJENJE

SoM Tracking®, raziskava o priklicu oglasevalcev in
kampanj, Aragon. Primerjali smo percepcijo znamke
A1l glede na oglas, ki so ga videli. Delez mladih smo
primerjali z ostalimi.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

» Positive sentiment/emotional resonance /
Sprememba pri Stevilu pozitivnih Custvenih odzivov
na znamko

* Recall (brand/ad/activity) / Priklic (znamke,
oglasov, aktivnosti)

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

A1l bo mlade s svojim delovanjem navdihoval

1. Da Al s svojim delovanjem navdihuje ostale, bo zaradi
kampanje med mladimi za 30 % bolje ocenjeno v
primerjavi z ostalimi segmenti.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Zeleli smo biti relevantni in vzpostaviti emocionalno
povezavo z mladimi. Komuniciranje napak oz. »fejlov« ni

smelo delovati kot demotivirajoCe, temve€ navdihujocCe.

S komunikacijskimi aktivnostmi smo Zeleli v oc¢eh miadih
ustvariti prepri¢anje, da je rezultat napak oz. »fejlove,

ki jih spodbujamo, navdihujo€. Postavili smo si cilj,

da bo rezultat pri mladih vsaj 30 % boljsi kot pri ostali
populaciji. Na ta nacin lahko trdimo, da smo bili za
mlade relevantni.

MERJENJE

SoM Tracking?®, raziskava o priklicu oglasevalcev in
kampanj, Aragon. Primerjali smo percepcijo znamke
A1l glede na oglas, ki so ga videli. Delez mladih smo
primerjali z ostalimi.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Positive sentiment/emotional resonance / Sprememba
pri Stevilu pozitivnih Sustvenih odzivov na znamko

* Recall (brand/ad/activity) ( Priklic (znamke,
oglasov, aktivnosti)

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI

1 Trzni delezi naro&nikov po operaterjih, Akos-analitik,
2018-2022

2 25. Sof spisal vrhunsko zgodbo in razglasil najboljse,
sof.si, 8.4.2016

3 Namesto blagovnih znamk Simobil, Orto, Amis po
novem le Al, Finance.si, 13.4. 2017

4 Interna analiza baze uporabnikov

5 Raziskava Pozicioniranje blagovne znamke v splosni
javnosti, Aragon, kvartalna porodila v letih 2021
in 2022

6 SOM tracking, Raziskava o priklicu oglasevalcev in
kampanj, Aragon, julij 2022

VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

CILJNA SKUPINA

Ciljna skupina mladih je Zze od nekdaj pomemben
segment v telekomunikacijskem sektorju. V preteklosti so
jin vsi veCji ponudniki mobilne telefonije obravnavali kot
samostojno ciljno skupino in za njin pripravljali posebne
pakete in komunikacijske kampanje.V letih 2018 in 2019
pa smo zaradi optimizacije poslovanja pri Al (in tudi

pri drugih konkurentih, kot je npr. Telekom Slovenije)
»ugasnili« posebne ponudbe za mlade in mlade zdruzili
s segmentom rezidencnih uporabnikov.

V internih raziskavah pa smo segment mladih Se vedno
spremiljali lo€eno od celothnega segmenta rezidentov.
Ze v letih 2020 in 2021 smo ugotovili, da so nekdaniji
miladi uporabniki pomemben del danasnje strukture
najpomembnejsinh uporabnikov. Da pa je stevilo mladih
pri Al priCelo upadati.

Kot produktno ciljno skupino smo si izbrali mlade v
najsirsem pomenu besede. To so bili mladi med 6. in 31.
letom. To skupino sestavljajo zelo heterogene skupine
miladih: od solajocCih, iskalcev prve zaposlitve, mladih
zaposlenih, naprednih in manj naprednih uporabnikov
digitalnih storitev, mladih, pri katerih so starsi
odloCevalci, do mladih, kjer imajo le-ti Ze veciji vpliv na
nakupne odlocitve pri mobilnih storitvah. Kot primarno
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komunikacijsko, kreativho in medijsko ciljno skupino
smo izbrali SolajoCe dijake in studente, stare 15-25 let,
ki so napredni pri uporabi mobilnih storitev in vsebin,
ki jih spremljajo na mobilnem telefonu.' Ta skupina
pogosto uporablja druzbena omrezja in spremlja video
vsebine na mobilnih telefonih, zaradi Cesar je koli€Cina
vklju€enih podatkov v mobilne pakete pomembna.
Targetirali smo tako obstojeCe kot potencialne

nove uporabnike, pri Cemer je bilo potrebno

poiskati uporabniski vpogled, ki bi bil neodvisen od
demografskih lastnosti razliCnih skupin mladih. Kaj je
bilo tisto, kar je skupno razliCnim skupinam miadih,
predvsem nasi primarno izbrani?

VPOGLED

Mladi si Zelijo blagovne znamke, ki so avtenti€ne in jih
razumejo globlje kot le na povrsinskem nivoju.V Casu
zZivljenjskih prelomnic, kot so prva ljubezen, zaCetek
Studija, prvi razgovor za sluzbo in podobno, se mladi
pogosto soocaqjo z visokimi druzbenimi pricakovanji
in pritiskom, da morajo biti v vsem popolni. Njihova
iskanja avtentiCnosti in podpore niso le v lastnih
izkudnjah, ampak tudi v znamkah, ki jih izbirajo?. Zelijo,
da blagovne znamke prepoznajo in cenijo vrednost
napak in »fejlov« v procesu uc¢enja in rasti. Za mlade
je klju€no, da se zznamko ne le identificirajo, ampak
cutijo, da znamka aktivho deluje v njihovem interesu,
podpira njihove vrednote in jih spodbuja k gradniji
lastne identitete.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

Miade spodbujamo in navdihujemo k neomejenem
»fejlanju«, da pridobijo nove izkusnje ter jih pri tem
podpiramo tudi z neomejenimi paketi.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA
1 TGIl, Mediana, 2021
2 Stevilo posameznikov po namenih uporabe
mobilnega telefona, starostnih razredih in spolu,
Slovenija, letno, SURS
3 2021 Gen Z Segmentation Study, Ernest & Young
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IZVEDBA IDEJE

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

Oblikovali smo nov mobilni paket A1 Vajb za mlade, ki
nudi neomejen prenos podatkov in vkljuCuje platformo
za poslusanje glasbe Deezer brez dopladila. Izbira
ambasadorjev Joker Out, ki so glas generacije', je
utrdila povezavo z Deezerjem kot klju€no prednostjo
paketa. ATL kanalom, ki so nam pomagali pri gradniji
zavedanja, smo dodali Se Instagram in TikTok, ki

nam omogocata gradnjo emocionalnega odnosa z
mladimi. Sodelovanje s partnerji, ki direktno naslavljajo
naso ciljno skupino (npr. Joonglaa in Mladinska kartica
EYCA), je dodatno povecalo nas doseg pri mladih. Za
pridobivanje vpogledov in nadgradnjo Vajb aktivhosti
smo sodelovali tudi s studenti FDV.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH 1ZVEDB

A1 Vajb ima prilagojeno celostno graficno podobo,

ki uporablja kombinacijo rdeCe-rumenih ter
rdeCe-modrih gradientov, poudarke komunicira z
unikatnim A1 Vajb fontom in kreativnim resitvam dodaja
grafiCne ter foto elemente, ki popestrijo Se najbolj
produktna sporocila. Ker je A1 Vajb mlad, tudi govori
tako - drZi se slovninih pravil, vseeno pa si dovoli, da
kaksno besedo skrajsa in uporablja tudi anglizme. Na
druzbenih omrezjih komunicira pogovorno, tako kot si
mladi pisejo v sporocilih. S komunikacijsko platformo in
sloganom »Fejlaj neomejeno« smo produkino prednost
neomejenega paketa pretvorili v inspiracijo za miade s
tonom komunikacije, ki je njim blizu.

OZADJE STRATEGIJE

IN NACRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Da bi SirSo ekipo, ki ustvarja A1 Vaijb, vodili v enako
smer, smo ustvarili AT Vajb priro€nik »Book of Vajbx,
ki v prvi vrsti poskrbi za enotno komunikacijo na
vseh kanalih. Med drugim vsebuje smernice za
komuniciranje in vizualno podobo, z njim pa smo
naredili tudi interno zaprisego, da bomo poslusali
miade, se vZiveli v njihovo kozo, spremiljali njihova
zanimanja in ustvarjali ponudbo, ki jim bo zanimiva.

DolgorocCen cilj je bil biti prva izbira za mlade, zato
mora biti AT Vajb ugoden, zanimiv in ponujati mladim
tisto, kar jim dogaja - neomejen internet in pri
oblikovanju sporoCil produktno prednost pretvoriti v
inspiracijo za miade.

V ta namen smo novembra 2021 ustvarili komunikacijsko
platformo »Fejlaj neomejenos, ki medtem ko vsi ostali
slavijo zmage, podpira »fejle«, sqj prav ti »fejli« na koncu
pripeljejo do znanjaq, izkusenj in spominov. Miladi se
lahko poistovetijo z zgodbami, vrednotami in Custvi, ki jih
predstavljamo prek protagonistov v nasem televizijskem
oglasu. »Fejlanje« bi lahko imelo tudi negativho
konotacijo, vendar smo ga skozi posamezne prizore
pokazali kot nekaj obiCajnega in pozvali mlade, da
izkoristijo priloznosti za neomejeno »fejlanje«, saj bodo
tako enkrat prisli do zmag. Sporocilo smo S§irili tudi prek
vplivneZzev na nasem Instagramu in predstavili njihove
zgodbe na poti do uspehov.

»Fejlaj neomejeno« pa se je manifestiral v kontinuirani
komunikaciji tudi v letu 2022, ko smo v drugem in

tretjiem komunikacijskem valu mlade zopet spodbujali,
naj ne »fejlajo« v zamujenih priloznostih. Kaompanjsko
sporocCilo smo prilagodili ponudbi, saj smo mladim
podvaoijili digitalni bon, ki so ga dobili od drzave, kar

je bila zanje dvojna zmaga. Znotrqj platforme »Fejlqj
neomejeno« smo tokrat komunicirali s sloganom »Fejl -
fejl, da bo enkrat win - wine,

A1 Vajb je tako prek poslanstva kot prek imena tesno
povezan z glasbo. Ker mladi poslusajo mlade, je

bil v letu 2022 logi€en korak sodelovanje z glasom
generacije' - Joker Out, ki so postali ambasadorji Al
Vajb in delili z name svoje »fejle« na nasem Instagram
in TikTok profilu, ki smmo ga prav tako zaceli aktivho
upravljati marca 2022 in se skusali s tem Se bolj
priblizati mladim na vseh to€kah dotika. Ciljno skupino
pa smo nagovarjali tudi prek Joonglee, spletnega
mesta za mlade?, ki vklju€uje YouTube kanal, TikTok

in Instagram. Joongloo podpiramo Ze od samega
zacetka in skozi kanal subtilno pozicioniramo naso
blagovno znamko.

DODATNI VIZUALNI ELEMENT ZA OBRAZLOZITEV IZVEDBE IDEJE
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VIRI: IZVEDBA IDEJE

1. Joker out mahagjo letu 2022 v slovo s himno
generacije, 24ur.com, 22.12.2022; Karneval v
Krizankah: Novi val slovenskega rocka je tu,
rtvslo.si, 10.9.2022

2. Spletna stran Styria Media

REZULTATI

KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?

Ponovno smo postali relevantni ponudnik za mlade, kar
dokazujejo rezultati, ki so povzdignili celotno kategorijo
mobilnih storitev. Prilagoditev trzenjskega spleta mladim
je bila ve€ kot oC€itno potrebnaq, relevantna in zaznana.
Dosegli smo klju€ni poslovni cilj hitrejse rasti na
segmentu mladih, rast na segmentu mladih pa je
vplivala na ponovno rast celotne baze rezidenénega
segmenta. Postali smo bolj relevantni tako za obstojeCe
kot nove uporabnike, kar dokazuje vrednost preference
A1 kot ponudnika mobilnih storitev med mladimi, ki se
je ponovno dvignila nad trzni delez, ki ga dosegamo
pri mladih. Zadovoljstvo obstojeCih naroCnikov pa
dokazuje rast NPS med mladimi, od segmenta z

v mnogo vecji meri priporoCili prijateljem in znancem.
Eden od razlogov je v tem, da nismo razlikovali med
novimi in obstojeCimi uporabniki temve€ smo novi
paket Al Vajb ponudili vsem. Drugi razlog pa je, da
smo uspeli tabu temo »fejlov« prikazati na optimistiCen
in pozitiven nacin v o€eh mladih, ki menijo, da Al
mlade s svojim delovanjem navdihuje. Odlocitev vrniti
pozornost mladim je bila stratesko pravilna, izvedba

pa ucinkovita.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

1. Rast mladih uporabnikov se je povecala iz 1,9 % na
6,8 %. Cilj je bil presezen.’

2. Baza uporabnikov je po upadu leta 2021 (-1,1 %)
dosegla ponovno rast (+0,7 %).'

KONTEKST

Zasnovali smo za mlade relevanten in konkurencCen
mobilni paket z neomejenimi podatki in glasbo kot
razlikovalno prednostjo. S kontinuirano komunikacijo in
izbiro relevantnih kanalov smo uspeli ve€ kot potrojiti
rast mladih uporabnikov AT, kar je klju€no vplivalo na
ponovno rast celotne baze rezidencnih uporabnikoy,
kamor mladi spadajo. Z rastjo mladih uporabnikov smo
zaustavili padec celotne baze.

Rast 2021 Cilj 2022 Rast 2022
Rast mladih +1,9 % +3,8 % +6,8 %

Rast celotne rezidencne baze -1,1% >0 % +0,7%

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJ 1

REZULTAT
1. Indeks med preferenco in trznim delezem je med
mladimi v letu 2022 znasal 104,2.2 Cilj je bil preseZen.

KONTEKST

Po dveh predhodnih letih, ko smo dosegali preferenco
niZjo od trznega deleza in s tem indeks nizji od 100,
smo v letu 2022 dosegli preobrat. Preferenca znamke je
znasala vec kot trzni delez. Ve€ mladih bi si izbralo Al
danes, kot pa je bil delez mladih, ki so bili tisti frenutek
pri Al. Postali smo bolj relevantni tako med obstojelimi
kot med miadimi pri konkurenci.

Graf 2: Indeks preference znamke in trznega deleza

104,2

MARKETINSKI CILJ 2

REZULTAT

NPS med miladimi je leta 2022 znasal 38,0 in je bil
najvisji od vseh segmentoy, ki jin spremljamo?. Cilj je
bil presezen.

KONTEKST

Uporabo novega paketa Al Vajb smo omogoc ili
novim in obstojeCim uporabnikom, kar je poleg ostalih
aktivnosti vplivalo na zadovoljstvo mladih. Prepoznali
so nas kot relevantne in bi nas priporodcili tudi ostalim.
NPS med mladimi se je povisal iz 22,5 v letu 2020 na 38
v letu 2022 oz. za 15,5 to€k. NPS med miadimi je bil za
0,1 toCke visji od NPS seniorjev, NPS aktivhe populacije
pa je ostal stabilen pri 31.

Graf 3: NPS 2020-2022

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT

1. 45,8 % veC mladih kot pa ostalih segmentoy, ki
so videli oglas, meni, da A1 odraza optimizem in
pozitivno energijo.? Cilj je bil presezen.

KONTEKST

Med populacijo, ki je videla oglas Al Vaijb, jih je med
mladimi 35 % taksnih, ki menijo, da znamka odraza
optimizem in pozitivho energijo, medtem ko je taksnih
pri drugih segmentih 24 %. Med mladimi je taksnih
45,8 % vecl, kar je visje od postavljenega cilja 30 %.
Kampanjo smo primerjali s preostalimi kampanjami v
letu 2021, iz Cesar je vidno, da je imela nadpovprecni
ucinek med mladimi in v odnosu do ostalih kampan;j.

A1l Odraza optimizem
in pozitivno energijo

Povprecje kampanj 2021 28,0 %
Vajb 2022 - drugi segmenti 24,0 %
Vaijb 2022 - miadi 35,0 %
ok 22 e,
% Vajb 2022 - drugi segmenti / 95,0 %

Povprecje kampanj 2021

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

REZULTAT

93,8 % ve€ miadih kot pa ostalih segmentoy, ki so videli
oglas, meni, da A1l s svojim delovanjem navdihuje
ostale.? Cilj je bil presezen.
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KONTEKST

Med populacijo, ki je videla oglas Al Vajb, jin je med
miladimi 31 % taksnih, ki menijo, da znamka s svojim
delovanjem navdihuje ostale, medtem ko je taksnih pri
drugih segmentih zgolj 16 %. Med mladimi je taksnih
93,8 % vec, kar je visje od postavljenega cilja 30 %.
Kampanjo smo postavili tudi v lu¢ preostalih kampan;j
v 2021, iz Cesar je vidno, da je imela nadpovprelni
uCinek med mladimi in v odnosu do ostalih kampan.

A1l s svojim delovanjem
navdihuje ostale

PovpreCje kampanj 2021 13,0 %
Vajb 2022 - drugi segmenti 16,0 %
Vajb 2022 - mladi 31,0 %
% Vajb 2022 - mladi / o
Vajb - drugi segmenti 93.8%
o \fmi _ : ,

% Vajb 2022 - drugi segmenti / 138.5 %

Povprec€je kampanj 2021

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE
* Covid-19

Covid je vplival na pove€ano uporabo video in audio
vsebin, povecan obisk na druzbenih omrezjih, kar je
rezultiralo v potrebi po ve&jem prenosu podatkov?.
Hkrati so se zaradi prepovedi druzenja razvila dolo€ena
negativna Custva, stiske, predvsem pri mladih®, kar smo
Zeleli nagovoriti in obrniti na pozitivno noto.

VIRI: REZULTATI

1 Interna analiza baze uporabnikov

2 Raziskava Pozicioniranje blagovne znamke v splosni
javnosti, Aragon, Q4 2022

3 SOM ftracking, Raziskava o priklicu oglasevalcev in
kampanj, Aragon, julij 2022

4 Infterne meritve o porabi omrezja

5 Raziskava o dozivljanju epidemije Covid-19 med
Studenti, NIJZ, maj 2021

PREGLED INVESTICIJ

OBRAZLOZITEV MEDIJSKIH INVESTICIJ

Zaceli smo z dobesednim prevodom medijske potrosnje
ciljne skupine mladih in kampanjo osredotoCili okoli
digitalnih kanalov in medijev. Zaradi nezadostnega
u€inka smo kljub cenovni neucinkovitosti Ze prvo

leto vkljuCili TV, kar se je izkazalo za uspesno potezo.
Medijsko investicijo A1 Vajb smo vzdrzevali na nivoju

15 % letne A1 medijske investicije, kar je vkljuCevalo 2-3
ATL kampanje na leto. Smo pa bili ob vsaki kampaniji
pozorni na napredek in tfrende tako v medijski

krajini, komunikacijski strategiji kot tudi specifikam
mlade generacije.

Medijska taktika 2022:

TV 49 %, spletni mediji 25 %, ostali kanali

26 % (veC pomocCi vsebinskim poudarkom
komunikacijske strategije).

OBRAZLOZITEV PRODUKCIJSKIH IN DRUGIH NE-

MEDIJSKIH INVESTICIJ

Pri produkcijskih in ne-medijskih investicijah je bil strosek
TV produkcije relativho nizek.V primerjavi z ostalimi
kampanjami Al je investicijo produkcijskih in drugih
ne-medijskih investicij predstavljala video produkcija za
druzbene medije, produkcija spletne igrice, aktivacije
na dogodkih ter partnerstva s partnerji, ki imajo prav
tako milade v fokusu.

LASTNI MEDIJI
Spletna stran, druzbeni mediji, prodajna mesta, POS
katalog, newsletter, SMS obves€anje

SPONZORSTVA
e Sponzorstvo - Live Activation
* Sponzorstvo - talenti ali vplivhezi

Ker je glasba izredno pomembna mladim, je
pomembna tudi A1 Vajbu, zato je bila logicno
sodelovanje z Joker Out, ki so postali ambasadorji
A1 Vajb in v sklopu komunikacijske platforme »Fejlqj
neomejeno« tudi sami razlagali, kako so jih »fejli«

pripeljali do uspeha. Al Vajb pa sicer podpira tudi
Spil ligo in MENT in s tem utrjuje povezavo s produktno
prednostjo - poslusanje glasbe prek Deezerja.

VIRI: PREGLED INVESTICIJ
1 IBO Mediana mesecni podatki bruto investicij.
2 AGB Telemetrija
3 TGl 2022

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
Glavne to¢ke dotika:

e TV

* VplivnezZi / mnenjski voditelji

* Sponzorstva: zabava

Ostale to¢ke dotika:
* Digitalni marketing:
* Audio oglasi
 Direktna posta/chatboti/sms
* IgriCarstvo (gaming)
* Mobilno
* Prikazni oglasi
* Prodajno mesto
* Programmatic Display Ads
* SEM
* SEO
* Social - organsko
e Social - placano
* Video oglasi
* VplivheZi
* Vsebinska promocija
* Kratki videi (15 s - 3 min)
* Dogodki
* Interaktivho / spletne strani / aplikacije
* Interno komuniciranje
* Odnosi z javnostmi (PR)
* Oznamcena vsebina: uredniska vsebina
* Radio
* Tisk: revije
* Trgovina: Prodajno mesto
e Zunanje oglasevanje (OOH): Billboardi

DRUZBENI MEDIJI
* Facebook

* Instagram

* TikTok

* YouTube
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BREZ

KONZERVANSOV
UMETNIH
OJACEVALCEV
AROME
UMETNIH BARVIL

GLUTENA

Poskusi nove zelenjavne
namaze Argeta Veggie
brez umetnih dodatkov.

BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

Naslov kampanje:

Velika vrnitev zelenjavnih
namazov Argeta

Znamka:

Argeta

Kategorija:

Izdelki - hrana

Oglasevalec:

Atlantig Grupa

Primarni agenciji:

LUNA TBWA, Yootree
SodelujoCe agencije/partnerii:
Media Publikum, Promedia
Group, Valicon

SodelujoCi posamezniki:

Atlantic Grupa

Enzo Smrekar, To provide strategic direction, define campaign
objectives, and ensure alignment with their brand

Petra Cadez, To provide strategic direction, define campaign
objectives, and ensure alignment with their brand

Mojca Pesendorfer, To provide strategic direction, define
campaign objectives, and ensure alignment with their brand
Ziva Deu, To provide strategic direction, define campaign
objectives, and ensure alignment with their brand

Mirjam Obljubek, To provide strategic direction, define
campaign objectives, and ensure alignment with their brand
Simona Koren, To provide strategic direction, define campaign
objectives, and ensure alignment with their brand

Martina Humar, To provide strategic direction, define campaign
objectives, and ensure alignment with their brand

TjasSa Pinter, To provide strategic direction, define campaign
objectives, and ensure alignment with their brand

Maja Knezevi¢, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPljev,
raziskovaniju ciljne skupine

§pela Cocej Minatti, To provide strategic direction, define
campaign objectives, and ensure alignment with their brand

Simon Horvat, To provide strategic direction, define campaign
objectives, and ensure alignment with their brand

Tamara Vilhar, To provide strategic direction, define campaign
objectives, and ensure alignment with their brand

Valentina Eréulj Dzuban, To provide strategic direction, define

campaign objectives, and ensure alignment with their brand

LUNA TBWA

Mojca Praznik Mati¢, Conceptualization and creative design of
the campaign

Medeja Krasevec Znidarec, Conceptualization and creative
design of the campaign

Blaz Znidarec, Conceptualization and creative design of the
campaign

Ana Kotar, Conceptualization and creative design of the
campaign

Patricija Stangelj, Conceptualization and creative design of the
campaign

Nina Zadravec, Conceptualization and creative design of the
campaign

Valerija Smolej, Conceptualization and creative design of the
campaign

Pia Pozek, Conceptualization and creative design of the
campaign

Miha Avsenik, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske
akcije,priprava vseh materialov za dosego ciljev

Jan Omahen, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske
akcije,priprava vseh materialov za dosego ciljev

Media publikum
Vesna Boh, Sodelovanije pri izvedbi komunikacijske akcije za
izbrane kanale

Promedia Group
Maja Rebrina, Participation in the implementation of the
communication campaign for the selected channels

Valicon
Mirna Bagatelj, Sodelovanje pri izvedbi komunikacijske akcije
za izbrane kanale
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POVZETEK:

Kategorija zelenjavnih namazov je v zadnijih letih
mMocno rasla, Argeta pa je s svojimi humusi zaostajala
za aktualnimi trendi in Zeljami ciljne skupine. Argeta

je s fantastiCnim okusom novih zelenjavnih namazov
razbila mit o tem, da zdravo ne more biti tudi odli€nega
okusa. Z zelenjavno terapijo pa smo pomagaili
premagati slabe izkusnje z zelenjavo iz otrostva. Dosegli
smo zajetno rast in trzni delez v kategoriji zelenjavnih
namazov, zastavljeni letni cilj pa presegli Zze v prvem
mesecu komunikacije.

12ZIV

Kategorija zelenjavnih namazov je v zadnijih letih
mocno raslal, Argeta pa je s svojimi humusi zaostajala
za Zeljami potrosnikové

VPOGLED

Potrosnik Zeli hrano, ki je boljsa zanj: iz zdravih,
naravnih sestavin, a ko pride do okusa, ni pripravljen
skleniti kompromisa?2.

IDEJA

Zdravo je obicajno slabsega okusa, Argeta Veggie
pa je s fantastiCnim okusom zelenjavninh namazov ta
mit razbila.

IZVEDBA IDEJE

S potrosniki smo soustvarili okusne zelenjavne namaze,
pakirane v priroéno embalazo, in na zabaven nadin
resili njihove zelenjavne travme.

REZULTATI

Dosegli smo nadpovprecno rast tfrznega deleza v
primerjavi s konkurenco in zastavljeni letni cilj presegli
Ze vV prvem mesecu.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE:

Argeta je kot trzni vodja v zreli kategoriji pastet omejena
z viri rasti, zato je priloznosti Zze od leta 2017 iskala v
kategoriji zelenjavnih namazoy, ki je v zadnjin letih
zaradi vzpona fleksitarijanstva in vegetarijanstva v
mocnem porastu. Vendar potrosniki kategorije z izdelki
niso zadovoljni: so zdravi, vendar neokusni, pri Cemer
»harmonizerji« niso pripravljeni sprejemati kompromisa.
Zato smo z njimi prenovili recepturo zelenjavnih
namazoy, jinh nagovorili preko njim prilagojene
komunikacije in aktivacije »Zelenjavna terapija« ter
dosegli rast nad povpreCjem kategorije.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Kampanja prikazuje repozicioniranje izdelkov v
sklopu moc€ne in dolgoletno uveljavijene blagovne
znamke in ima dobro izpeljana izhodis€aq, ki
prikazujejo razumevanje trendov prehranjevanja
sodobnega potrosnika. Strateska ideja razbijanja
mitov o slabem okusu zdrave prehrane je dobro
povezana s ciljno skupino, ki je nhagovorjena z jasno
komunikacijo s preprosto in razumiljivo vsebino.
Vpeljava komunikacijske strategije se kaze skozi
celotni marketinski splet, v rezultatih pa se vidi, da
je bila celotna aktivnost uspesna, sqj so zastavljeni
cilji dosezeni.
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https://youtu.be/B1_aVzAXEQw?feature=shared

STRATESKI
1ZZIVI IN CILJI

PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Kategorija zelenjavnin namazov je bila v zadnjih letin
pred kampanjo v konkretnem porastu. Na to je vplival
prehod trenda prehrane na rastlinski osnovi iz niShega v
masovno in povecal stevilo fleksitarijancev (oseb, ki se
vecinoma drZijo vegetarijanske prehrane, ob&asno pa
poseZejo tudi po mesnih izdelkih).*
Argeta je kot trzni vodja mo€no omejena pri klasi€ninh
virih rasti znotraj svoje primarne kategorije (mesnih
in ribjih namazov), zato mora vire nadaljnje rasti
iskati v drugih. Eno izmed teh predstavljajo zelenjavni
namazi, kamor smo vstopili Ze leta 2017, ko smo prvic
predstavili humuse. Takrat smo v kratkem Casu dosegli
veliko, a so nasi humusi imeli srednje - in dolgo-ro€no
klju€no pomanijkljivost: v primerjavi s konkurencnimi
humusi so bili Argetini izredno dragi®. Poleg tega so bili
ambientalni, ne pa svezi (v hladilniku), kar je v oCeh
kupcev rezultiralo v tem, da niso imeli takega obCutka
vrednosti, da bi placali takratno ceno Argeta humusov®.
Hlajeni humusi so namre€ v o€eh kupcev boljsi in veliko
cenejsi od Argetinih, ki niso hlajeni oziroma dojeti kot
svezi. Trendi so sicer nakazovali, da je izbira trenutka za
prenovljen pristop na trg pravilna, vendar smo bili ob
ponovnem lansiranju vseeno sooceni z nemalo izzivi:
« Cas lansiranja je sovpadal s Easom po pandemiji, ko
se je pojavila naraséajoca inflacija.
* PoviSanje cen je vodilo do vedno veéje cenovne
obcutljivosti potrosSnikov.
* PoslediCno so se ti vedno pogosteje obracali k
zasebnim znamkam, ki so vidno rasle.
Glavni izziv je bil tako zgraditi vrednost blagovne
znamke na nacin, da odgovarja na spreminjajoce se
zahteve potrosnikov.

CILJI
POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI

Ustvariti nov prostor za rast in povecati vrednostni
rzni delez za 5 odstotnih to€k v segmentu zelenjavnih
namazov (od oktober 2022 do marec 2023).

&
effieAwards BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

Slovenia

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Cilj smo zastavili ambiciozno, na podlagi pricakovane
rasti kategorije.

MERJENJE CILJA

Pridobivanje ¢im veljega vrednostnega trznega deleza
znotraj segmenta zelenjavninh namazov je indikator, da
je vrednost nasega izdelka v o€eh potrosnika zrasla in
SO zanjo pripravljeni placati visjo ceno.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

» Category growth / Vpliv na rast kategorije

* New brand or product/service launch / Uvajanje
nove znamke ali novih izdelkov ali storitev

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1
PREGLED & KPI

spontani priklic med vsemi znamkami v kategoriji
zelenjavnih namazov.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Priklic blagovne znamke ob uvedbi novega izdelka
predstavlja temelj njegove uspesnosti, saj ustvarja
zaupanje in pozitivne asociacije v mislih potrosnikov ze
pred prvim poskusom izdelka ter na ta nacin spodbuja
nakup in potencialno redno uporabo izdelka. Poleg
tega je to tudi pomembna metrika za rast vrednosti
blagovne znamke, sqj Ce jo potrosnik dobro prepozna
na polici, je tudi bolj nagnjen k odlocitvi za nakup.

MERJENJE CILJA

Pri tem je bila osnova za ocenjevanje Valicon Launch
Tracker (kvantitativha studija, ustvarjena z namenom
razumevanja in pravocasnega odziva).

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
» Salience, awareness / Izboljsanje imidza ali
prepoznavnosti znamke

MARKETINSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

Spodbuditi preizkus med potrosniki slanih namazov -
cilj je v prvih tfreh mesecih doseci vsaj 20 % ljudi,

ki so namaz poskusili (november, december 2022,
januar 2023).

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Ker je predhodna ocena nasega portfelja potrdila,

da so izdelki potrosnikom vsed’, je bil preizkus eden

od dveh klju€nih ciljev, ki smo jih dolocili za ponovno
lansiranje. OC&itno je bilo, da imamo zelo dober porifel;
z dvema splosnima okusoma, ki sta predstavljala
potencialna generatorja volumna in dvema
specificnima okusoma (€rne olive in limona s Cilijem)
za vzbujanje pozornosti. To je predstavljalo osnovo za
hitro gradnjo preizkusa.

MERJENJE

Pri tem je bila osnova za ocenjevanje Valicon Launch
Tracker (kvantitativna studija, ustvarjena z namenom
razumevanja in pravocasnega odziva).

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
e Conversion / Povecanje Sstevila potrosnikoy, ki
sprejmejo odlocCitev o nakupu

MARKETINSKI CILJ 3

PREGLED & KPI
Doseci stopnjo konverzije med nakupom in ponovnim
premislekom nad 60 %. (2019 vs. 2023).

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Cilj: ve€ kot 60 % kupcev naj ponovi nakup (je imelo
pozitivno izkusnjo z nasim izdelkom).

Odlocili smo se, da ponovno lansiramo izdelek v
klasiCni Argetini embalazi, da se iz humusov prestavimo
na zelenjavne namaze, ampak tokrat z boljso in bol;
trajno stopnjo ponovnih nakupov.
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MERJENJE

Pri tem je bila osnova za ocenjevanje Valicon Launch
Tracker (kvantitativha studija, ustvarjena z namenom
razumevanja in pravocasnega odziva).

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Brand consideration / PoveCanje stevila potrosnikov,
ki znamko vkljuCujejo v svojo nakupno odlocCitev

» Conversion / PoveCanje Stevila potrosnikov, ki
sprejmejo odlocCitev o nakupu

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

Kot glavna sporoclila komunikacijske kampanje
naj v najvisji meri potrosniki prepoznajo, da so
Argeta Veggie:

* zelenjavni namazi,

* sO zdravi,

» dobrega okusa,

* narejeni iz naravnih sestavin.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Po raziskavah potrosnikov? so omenjeni atributi pri

izbiri zelenjavnih namazov najveCjega pomena. Zato
smo te postavili v fokus nase kampanje in preverjanja®.
Poleg tega se nam je zdelo Se posebej pomembno
dosecCi prepri¢anje, da so Argeta Veggie kljub
navideznemu pakiranju v aluminijasto embalazo na
nehlajenih policah vsekakor narejeni iz kakovostnih
sestavin naravnega izvora in tako konkurencéni stevilnim
namazom, tudi svezim.

MERJENJE
Pri tem je bila osnova za ocenjevanje Valicon
Launch Tracker.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
e Jasna prepoznava kampanjskih sporodil

&
effieavards
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KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

Visoka vklju€enost ciljne skupine na druzbenih omrezjih,
ki vpliva na poskus - v prvem mesecu aktivacije
pridobiti kupce pri stopnji konverzije 5 %.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Zeleli smo dopolniti naso promocijo in v svetu
3-sekundne pozornosti zares pritegniti ljudi. Zato smo
nagovorili resniCni vpogled - marsikdo ima na zelenjavo
iz ofrostva slab spomin in ta §e v odraslosti mece slabo
lu€ nanjo. Zasnovali smo platformo »Veggie Therapy«, na
kateri so se ljudje kon€no sooCili s svojo osovrazeno vrsto
zelenjave in zapisali osebno fravmo. Najbolj ganljive
smo objavili in nagradili z Veggie namazom, da bi ljudi
dokoncno prepriCali o fantastiChem okusu zelenjave.

MERJENJE

Na Veggie Therapy smo pripeljali 13.300 ljudi in prejeli
kar 1807 osebnih izpovedi. S platforme smo zabelezili
3.209 klikov naprej na zelenjavne namaze. Prejemnikom
vzorcev smo poslali anketni vprasalnik®.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

» Positive sentiment/emotional resonance /
Sprememba pri Stevilu pozitivnih Custvenih odzivov
na znamko

* Likeability / VseCnost komunikacije

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

PREGLED & KPI
Doseci nadpovpreéno vseénost komunikacijske
kampanje (vsaj 70 %).

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Eden glavnih ciljev predstavitve prenovljenih izdelkov

je bil, da se jih predstavi Siroki ciljni skupini na ¢im bolj
priviaCen nadin, sqj si bodo oglasevanje in blagovno
znamko lazje zapomnili ter jo tako kasneje laze
prepoznali in bili motivirani za nakup.

BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

Merilo uspesnosti nam je predstavljalo preseganje
povprecja, saj smo Zeleli izstopati v oglasnem bloku in
med glavnimi konkurenti kategorije.

MERJENJE
Pri tem je bila osnova za ocenjevanje Valicon
Launch Tracker.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
* Likeability / Vse€nost komunikacije

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI

I NielsenlQ 2018-2022

2 Expert workshops deliveries 2020-2022, Market
intelligence source:Mintel, FMCG Gurus

3 Internal calculations based on Official Statistics and
Euromonitor Data 2021/ 2022

4 Making a plant based future, Ipsos Trends &
Foresight, 2022; Global Data 2021/ 2022

5 Argeta Hummus postlaunch studies (Observation
and interviews) 2018, 2019

6 NielsenlQ report 2022

7 Final Product Test, Valicon, April 2022

8 Valicon Launch Tracker 2023

9 Plausible

VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

CILJNA SKUPINA

S kampanjo smo ciljali na §irso ciljno skupino, sqj je pri
lansiranju »novegac« izdelka pomembno, da dosezemo
¢im vecjo penetracijo. Obstojecih in potencialnih
porabnikov Argeta Veggie je v slovenski populaciji
ogromno, zato so obiCajne demografske opredelitve

v tem primeru neuporabne. Za relevantno in priviaéno
komunikacijo je bila zato bolj smiselna segmentacija
na osnovi zivljenjskih vrednot: na kaksen nacin cenijo
zZivljenje in kako to izrazajo. Na podlagi te segmentacije
obstaja 5 razliCnih skupin potrosnikov.

Ugotovili smo, da imamo najvecjo priloznost za
nagovor s prenovljenimi izdelki in komunikacijo pri
»harmonizerjih«, sqj:

* ne maragjo kuhati, a so zelo ozavesceni o zdravi
prehrani in pomembnosti rastlinske prehrane
za pozitivno prihodnost Clovestva, zato pogosto
posegdajo po zelenjavnin namazih;

* s0 hedonisti: Zelijo maksimizirati izkusnjo Zivljenja,
zato nenehno is€ejo trenutke malega zadovoljstva
in Argeta Veggie ponuja prav to: izredno
okusen zelenjavni namaz, ki ga lahko delis s
tvojimi najblizjimi.

V slovenskem prebivalstvu predstavijajo 18 % ljudi

(Graf 5), opiSemo pa jih lahko Se z naslednjimi trditvami:

* Motivira jih raziskovanje novih stvari, tudi e moragjo
zapustiti svojo cono udobja.

 Skrbijo zase in dobro poéutje: redno prakticirajo
»self-care«, so ozavesceni o zdravju in zdravi
prehrani, zato se posluzujejo diet (keto, detox) in
se izogibajo procesirani hrani, ki vsebuje sladkor in
umetne sestavine.

* [zvajajo detox na vseh podrodijih Zivljenja: vrednotah,
odnosih, okolju.

* So »tech-savvy«: redno uporabljajo mobilne in
spletne aplikacije (za nakupovanje, gibanje,
potovanje, bancnistvo, prehrana, igre ...), a zngjo
uzivati fudi v neokrnjenem stiku z naravo.’

VPOGLED

Trend prehrane na osnovi rastlinskega izvora je
presel iz niSnega v masovnega.?

Pred 10 leti se je izogibanje mesu in mle€nim izdelkom
v druzbi obravnavalo kot ekstremisticno, postopoma in
neopazno pa se je zacelo obravnavati kot popolnoma
normalno. S pandemijo in mnozi¢nimi raziskavami o
povezavi zdrave prehrane z imunskim sistemom so se
ljudje prepricali, da je popolna ali delna prehrana

na rastlinskih osnovi dobra ne le za zdravje vsakega
posameznika, ampak tudi za nas planet, posledi¢no
pa je fleksitarijanstvo v porastu in predstavija
pomemben del prihodnosti prehranske industrije.
Tudi Se tako moc&ni zagovorniki in ljubitelji mesa so nam
v poglobljenih intervjujih pojasnili, da vedno pogosteje
posegajo po zelenjavnih obrokih kot dopolnitev ali
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zamenjava mesnega obroka iz prakticnih razlogov:
meso postaja vedno drazje, nizkokakovostno in ima
omejeno raznovrstnost (okus).?

Potrosniki se vedno pogosteje odlo€ajo za zdravo
hrano. A ko pride do okusa, niso pripravljeni
sprejemati kompromisov.

Pri pregledu konkurence smo zaznali, da poleg nasih
Argeta humusov tudi ostali izdelki ne odgovarjajo
spremenjenim potrebam in Zeljam potrosnikoy, ki jim
zares predstavljajo dodatno vrednost, za katero so
pripravljeni placati tudi visjo ceno. ceno in vrednostjo.
Po raziskavah je tipi€ni kupec zelenjavnih namazov
t. i. progresivni kupec. Za izdelke, ki mu prinasajo
dodatno vrednost (npr. so kakovostni, pripomorejo

k boljSemu pocutju, trajnosti in okolju), je pripravljen
placati visjo ceno.? Pri izboru zelenjavnih namazov
namrec bistveno viogo igrajo okus, kakovostne
sestavine in oznake »free frome.®

Kljuéna lastnost izdelka, na kateri predstavniki nase
ciljine skupine niso pripravljeni sprejemati nikakrsnega
kompromisaq, je okus. Z Argeta Veggie smo se ta mit
odlodili razbiti, ustvariti svojo edinstveno niso zelenjavnih
namazov po meri potrosnikov.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

Argeta s fantastiénim okusom zelenjavnih namazov
razbija mit o tem, da zdravo ne more biti tudi
odliénega okusa.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

1 Value Segmentation, lpsos, 2021

2 Making a plant based future, Ipsos Trends &
Foresight, 2022

3 Empathy interviews, 2021

4 GfK Household panel, 2021

5 Market Intelligence, 2022

6 Brand Tracking Savoury Spreads, Ipsos,
december 2022

&
effieavards
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IZVEDBA IDEJE

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

Nova embalaza - S potrosniki smo v fazah testiran;j
ustvarili embalazo, ki je klju€ni prepoznavni element.
Nova prakticna embalaza je razsirila priloznosti za
uporabo izdelka (zelenjava za »s sabox).

Jasna komunikacija - Jasna vizualna podoba

in sporocilo sta v ospredje postavila fantastiCen

okus zelenjave.

Prodajna mesta - Ilzdelek smo primarno postavili ob
bok mesnim izdelkom, sekundarno pa tudi na police z
zdravo prehrano.

Digitalna strategija - Grajenje zavedanja in vpletenost
ljudi smo dosegli z aktivacijo, ki je nagovorila

prave travme.

Interno lansiranje - Sodelavci so lahko poskusili in
doziveli Argeto Veggie na njim prilagojen nacin.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Preprosto, razumljivo in zapomnljivo2:

S kratkim in jasnim sloganom »Samo fantastiCen

okus zelenjave« smo pozivali potrosnike, da poskusijo

prenovljene izdelke in se navdusijo nad zelenjavnim

obrokom brez umetnih aditivoy, ki je hkrati tudi okusen.

Fotografije - s fotografijami uporabe izdelka smo ljudem

pokazali barvo, teksturo in Stevilne priloZznosti za uzivanje.

Formati:

* Digitalni formati. Za ta komunikacijski kanal smo
pripravili posebno aktivacijo - Zelenjavno terapijo,
narejeno Se posebej za »narmonizerje«, ki SO mocno
prisotni na spletu in mobilnih aplikacijah ter redno
prakticirajo »self-carex.

OZADJE STRATEGIJE IN

NACRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Kako na trg ponovno vpeljati izdelek ki je zaradi
svojega premium pozicioniranja pritegnil le ozko ciljno
skupino? In kako prepriCati zahtevno ciljno skupino,

da ga (ponovno) poskusi in se preprica, da lahko v
zdravem in preprostem zelenjavnem obroku tudi uziva?

BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

Tako, da se vrnes na zacetek in zaénes ponovno!
Prej imenovani »Argeta humusi« so postali nova
podznamka Argeta Veggie, ki svojo zgodbo gradi na
zaupanju in spostovanju blagovne znamka Argeta.
Nova zelena barva prenovljene praktiCcnhe embalaze
se opazno loCi od zasCitene oranzne (Pantone 159 C)
in konkurentov, vzpostavlja neposredno povezavo z
zelenjavo in naravo. A Argeta se ni ustavila le pri enem
presenetljivem elementu, pac€ pa je dodala Se enega -
slogan, ki je ljudem dal misliti - le kako gresta skupaqj
fantastiCen okus in zelenjava?

»Fantastiéen okus zelenjave« je bilo glavno
komunikacijsko sporocilo, ki je podkrepilo novo
graficno podobo izdelka in Argetino recepturo BREZ,

ki zagotavlja, da so vsi izdelki Argeta pripravljeni brez
umetnih aditivov. Tokrat z izboljSanimi in pri potrosnikinh
preizkusenih okusih.

S tokratno kampanjo je Argeta ciljala precej Sirse.

Z zakupom medijev Sirokega dosega (OOH inTV) je
gradila zavedanje o novem izdelku, pravi preboj in
vpletenost ljudi pa je dosegla na digitalnih kanalin, kjer
je s pomocijo vplivhezev vabila na Zelenjavno terapijo.

To je bila preprosta, a u€inkovita digitalna aktivacija,
pripravljena po meri nase ciljne skupine »harmonizerjeve,
sqj jin je nagovarjala na digitalnih kanalih (kjer se

najveC zadrzujejo) in potrebe po »detoxu« in »self-caru«
na zabaven nacin tako, da jim je pomagala odpraviti
zelenjavne fravme iz otrodtva. Se veg&, 1.500 uporabnikov je
po uspesno opravljeni terapiji nagradila Se z brezplacnimi
vzorcki izdelkov, tako da so lahko nase izdelke tudi testirali
in se prepricali, da res odgovarjajo na njihove zelje.
Posebno strategijo je Argeta razvila tudi za nastop

v trgovinah. Da bi ustvarili kar najboljso vidnost,
prepoznavnost in doseg razlicnih ciljnih skupin, je nove
namaze primarno postavila ob bok mesnim in ribjim

namazom, sekundarno pa na police z zdravo prehrano.

Komunikacijo na stojalinh z izdelki smo prav tako
prilagodili ciljni skupini: vidno in jasno je opozarjala
na »fantastiCen okus« in »free from« kombinacijo, ki je
zanje predstavljala najvecjo vrednost®. Postavljena na
razlicna, tudi netipiCna mesta, kot na primer v blizini
pekovskih izdelkov in mesnic.

A za najboljse promotorje blagovne znamke so in bodo
vedno veljali ljudje, ki jo (so)ustvarjajo. Zato je Argeta z
novim izdelkom razveselila tfudi sodelavce.

VIRI: 1ZVEDBA IDEJE
1 Packaging Test, Valicon, April 2023
2 Simplicity is key to understanding and recall,
Neurostudies on Atlantic Communication Materials
2018-2023
3 Value Segmentation, Ipsos, 2021

REZULTATI

KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?

V Casu prenovljenega lansiranja Argeta Veggie se

je zaCela inflacija in cene so se e posebej dvigale

na podrociju Zivilskih izdelkov, medtem ko so prihodki

potrosnikov ostajali enaki. V nakupnem vedeniju je bila

zato prisotna visja cenovna obcutljivost potrosnikov.

Zanimivo pa je, da se ni pokazala skozi iskanje cenejsin

alternativ (rzni delezi zasebnih blagovnih znamk, ki

kot klju€no trzno orodje uporabljajo ceno, so padli),

ampak skozi iskanje razmerja med ceno in vrednostjo.

Ce povzamemo rezultate, lahko vidimo, da nismo le

uspesno odgovorili in dostavili prave vrednosti nasim

potrosnikom, ampak smo spremenili tudi percepcije

o (neokusni) zelenjavi in v kategoriji zelenjavnih

namazov ustvarili tudi svojo niso:

* Nasi humusi (ozko zastavljeni) so postali edinstven
izdelek, ki je privlaCen za vse (ne le ljubitelje
zelenjave), predvsem tiste, ki niso pripravljeni
narediti kompromisa zdravega in okusnega
(Siroko zastavljeno).

e Premaknili smo percepcijo izdelkov na nacin, da so
postali res »boljsi zame« in s konceptom »free frome,
pri Cemer smo ohranili fantastiCen okus.

* Naucili smo ljudi, da najdejo zelenjavne namaze na
policah skupaj z drugimi namazi (ne le v hladilnikih)
in da to ne pomeni, da niso naravni in brez
umetnih aditivov.

* Izboljsali smo vidnost in prepoznavnost Argete Veggie
(zelo vidna pakiranja in zelo jasno razlikovanje
od konkurentov).
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POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT
Cilj smo presegli za 4,6 odstotni tock'. Cilj je bil
doseZen Ze prvem mesecu (konec decembra 2022)3.

KONTEKST

V kategoriji zelenjavnih namazov je Argeta Veggie

v primerjavi z ostalimi konkurenti v obdobju od
novembra 2022 do marca 2023 dozivela najvecjo rast
vrednostne prodaje.

In kljub temu, da ima drugi najvisji cenovni indeks v
kategoriji' , je cilj nad pricakovanji dosegla Ze v prvem
mesecu komunikacije.

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJ 1

REZULTAT

Cilj smo dosegli Ze v prvem mesecu. Po komunikaciji
je Argeta Veggie spontano priklicalo 36 %
uporabnikov vseh namazov in 41 % uporabnikov
zelenjavnih namazov.?

KONTEKST

Rezultati so bili iziemni kljub lansiranju sredi bozi€nega
vrveza in takratne visoke zasiCenosti v medijih. Rezultat
se nam je zdel §e posebej pomembno uspesen v
primerjavi s konkuren€nimi zelenjavnimi namazi, ki so
imeli za priblizno 50 % slabse rezultate. Najpomembneje
nam je bilo pridobiti ciljno prepoznavnost pri
uporabnikih vseh namazoy, sqj to dokazuje, da smo
dosegli SirSe zastavljeno ciljno skupino od prvotnega
lansiranja humusov in dosegli veCjo penetracijo Argeta
Veggie izdelkov.

MARKETINSKI CILJ 2

REZULTAT

Dosegli smo 27 % delez potrosnikov, ki so poskusili
Argeta Veggie - 7 odstotnih to€k nad zastavljenim
ciliem?. Postavili smo osnovo za rast - stopnje konverzije
so nad stopnjo izkusnje visoke.?

&
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KONTEKST

Vel kot Cetrtina potencialnih potrosnikov je Ze na
samem zacetku poskusila nase izdelke. Nase aktivnosti
(promocije na prodajnih mestih ...) pa so bile
ustvarjene z namenom vklju¢evanja novih potrosnikov.
Drugi val raziskav v maju 2023 nam je §e dodatno
potrdil u€inkovitost, saj smo dosegli 36 % ljudi, ki so
poskusili izdelke Argeta Veggie in ohranili visoko stopnjo
konverzije v zgornjem delu piramide.

MARKETINSKI CILJ 3

REZULTAT

Januarja 2023 smo presegli cilj za 34 odstotnih
toCk, maja pa smo dosegli ngjvis§jo mozno raven
stopnje konverzije med tema nivojema: nakup in
ponovni premislek?.

KONTEKST

Nasa nova linija in novi izdelki so bili razviti v skladu

z Zeljami potrosnikov, vendar so rezultati ponovnega
lansiranja presegli vsa pricakovanja. Ljudje so v nasi
raziskavi (Launch Tracker) potrdili, da cenijo:

* Preprostost in preglednost v komunikaciji in

e okus vseh §tirih razliCic.

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT

Kljuéna sporocila kampanje so bila jasno
prepoznana in najpogosteje izpostavljena, tako
med potrosniki vseh namazov kot izkljuéno
zelenjavnih namazov.?

KONTEKST

Se posebej pomemben rezultat smo dosegli z
razumevanjem, da so Argeta Veggie iz naravnih sestavin,
kar pomeni, da se kljub nenavadnemu pakiranju
(aluminijasto pakiranje, neohlajeno) potrosnikom zdi
zaupanja vreden izdelek in konkuren€en ohlajenim
svezim namazom. Z dobro sprejetim sporocilom, da

BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

gre za zdrav zelenjavni namaz z dobrim okusom, pa
smo $e dodatno razsirili teritorij? in fako premostili nas
najvedji izziv.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

REZULTAT
Cilj je bil s CR 13,5 presezen. 80 % vprasanih je
odgovorilo, da bodo poskusili tudi druge Veggie okuse.

KONTEKST

Ker smo naso aktivnost osnovali na zelo zanimivem
vpogledu iz otrostva, so ljudje aktivacijo Zelenjavna
terapija sprejeli zelo dobro in na platformi zapisali
svoje travme iz otrostva. Vizualna identiteta platforme
in zabavni detaili (na primer »zdravilna« glasba ali
zelenjava na postelji, ki simulira psihiatrovo sobo) so
poskrbeli za igrifikacijo s substanco in veliko stopnjo
vklju€enosti zaradi Cesar smo zmagali v boju za
potrosnikovo pozornost.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

REZULTAT

Cilj smo presegli: ve€ kot 70 % potrosnikov
(zelenjavnih namazov in vseh namazov) je odgovorilo,
da jim je oglas vsec ali zelo vsed?.

KONTEKST

Rezultat je tudi nadpovpreCno dober v primerjavi z
drugimi kampanjami na slovenskem trgu in v primerjavi z
drugimi trgi v regiji. Najbolj vse€en element oglasov je bil
estetski prikaz izdelkov na visokem produkcijskem nivoju,
Se posebej barva. Cenili so, da je oglas kratek in jedrnat
ter da dobro vsebinsko predstavi izdelek. Ko smo vprasali
potrosnike, kqj jih je zmotilo, je ve€ina odgovorila z »nic«.

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE

* Dogodki v industriji, poslovhem okolju (npr.
spremembe v oskrbovalni verigi, viadne regulacije)

* Druzbeni ali ekonomski dogodki (npr. spremembe v
ekonomiji, politiki, drugi druzbeni vplivi)

* Dejavnik cene

Dejavnik cene: Cenovno pozicioniranje Argete je
klju€nimi konkurenti), kar pomeni, da smo se bojevali
za trzni deleZ tudi s do pol cenejSimi izdelki'

Dogodki v industriji, poslovhem okolju: V Casu
lansiranja kampanje smo zaznali tudi povisanje cen
razlicnih dobrin, kar je vplivalo na veCjo cenovno
obcutljivost potrosnikowv.

VIRI: REZULTATI
I Nielsen retail panel, Total Slovenia with HDS, ending
period March ‘23
2 Valicon Launch Tracker, december 2022-januar 2023
3 Aflantic Grupa Financial results for the first
quarter 2023

PREGLED INVESTICIJ

OBRAZLOZITEV MEDIJSKIH INVESTICIJ
Kategorija zelenjavnih namazov ni tako dejavna,
klju€no trzno orodje pa tu predstavija cena. Za razliko
od tega smo se mi Zeleli osredotoCiti na vrednost in
nagovoriti potencialne potrosnike skozi:
e 10-sekundni TV oglas za ozaves€anje
(preprosta komunikacija)
* Digital: grajenje zavedanja in poskusa skozi aktivacijo
Zelenjavna terapija.
Veliko smo vlozili tudi v prodajna mesta, da bi
spodbudili prvi nakup.

OBRAZLOZITEV PRODUKCIJSKIH

IN DRUGIH NE-MEDIJSKIH INVESTICIJ

VecCina nase investicije v produkcijo je bila namenjena
digitalni produkciji - natanéneje spletni strani
Zelenjavna terapija. Na tej strani smo Zeleli ustvariti
impresivno uporabnisko izkusnjo, ustvariti visok nivo
vklju€enosti, vse s ciljem: poskus.

Za aktivacijo potrosnikov na prodajnih mestih je bila
potrebna tudi investicija za izdelavo POS materialov.
Investicija v TV oglase pa je bila nizja od povprecja
nasih TV oglasov (bil je kratek in preprost).
Ogromno fruda in nalozb pa je bilo usmerjenih tudi
v interno promocijo zelenjavnin namazov. S tem,
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da nismo izvedli ene promocijske aktivhosti za vse
zaposlene, ampak smo dejavnosti prilagoditi razlicnim
skupinam zaposlenih znotraj podjetja.

LASTNI MEDUJI

Uporabljeni lastni mediji:

* spletno mesto znamke Argeta - izpostavitev
vsake kampanje na vstopni strani in Clanek v
vsebinskem sredis€u z razlago kampanje oziroma
namena kampanje,

* Instagram in Facebook profila znamke - oglasevanje
in vpletanje uporabnikov,

* YouTube kanal Argete - video vsebine kampan,;,

* objavljene novice o kampanjah in njihovem ozadju
na intranetu Atlantic Grupe,

* poslana direktna e-posta uporabnikom v Argetini
baziin

* interno lansiranje novega izdelka vsem sodelavcem.

SPONZORSTVA
* Live Activation
 Talenti ali vplivhezZi

OBRAZLOZITEV SPONZORSTEV

SPONZORSTVO - LIVE ACTIVATION

ODb lansiranju smo bili z degustacijo prisotni na
marketinskih konferencah SMK in Diggit.

V okviru dogodkoy, ki smo jih organizirali skupqj s
Argetinimi sponzoriranci smo pripravili degustacije
Argeta veggie namazov.

SPONZORSTVO - TALENTI IN VPLIVNEZI

Ob lansiranju smo paket izdelkov poslali
sponzorirancem: Slovenski reprezentanci v alpskem
smucaniju, Slovenski reprezentanci v biatlonu in Jaku
Remcu, ki so izdelke preskusili in na svojih druzbenih
medijih objavili objave z Argeta Veggie.

Sodelovali pa smo tudi z naslednjimi vplivhicami:
@mamakuha, @laranastran in @anjasuska. Vsaka od
vplivnic je dobila paket Argeta Veggie zelenjavnih
namazey, ki so jih objavile na svojim omrezjih.

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
Glavne toCke dotika:
e TV
* Interaktivho / spletne strani / aplikacije
* Trgovina: Prodajno mesto
Ostale toéke dotika:
 Digitalni marketing:
* Prodajno mesto
* Social - organsko
* Social - pla¢ano
* Umescanje izdelkov (Product placement)
* Video oglasi
* Vplivnezi
* Dogodki
* Interno komuniciranje
* Odnosi z javnostmi (PR)
 Oznamcena vsebina:
* umescanje izdelkov (Product placement)
 uredniska vsebina
» Pakiranje in embalaza/oblikovanje izdelkov
* Sponzorstva: sport
* Testerji, razdeljevanje vzorcev/promocija

DRUZBENI MEDIJI
* Facebook

* Instagram

e LinkedIn
 TikTok

* YouTube

@
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Naslov kampanje:

Al Ulira

AlUltranet+TV Gt &
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Oglasevalec:
A1 Slovenija

lnte rneta | 15 Aty Primarni agenciji:
. 5 i ' *._:':5";-. —e :,f;ejl-l.-_-_. . 1 I SHIFT, DROM agency
i |

SodelujoCe agencije/partnerii:

Aragon, OMG Slovenija

SodelujoCi posamezniki:

A1 Slovenija

PrVO ].Eto Samo I ; R - | Robert Demirovi¢, Vodja kampanje

Mojca Gorsi¢, Vodja oddelka za komuniciranje

] 1 i e \_.-"'
Hltrostl do - L4 | 2 Katja Vidovié, Medijski strateg

. - _ - Davorin Milinovié¢, Vodja za strategijo in analitiko
- : - r Ziga Skarza, Vodja oddelka za fiksni segment
300 Mb / S ' : Tilen Klarié, Produkini vodja

SHIFT

na me Sec | / Luka Bajs, Kreativni direktor

Eva Frass, Vodja projekta na agenciji
Eva Gradisnik, Kreativni vodja kampanje
Amadea Soln, Vodja projekta na agenciji

DROM agency

Nina Jakovljevié, Vodja SM komunikacije

OMG Slovenija
Juna Neubauer, Medijski strateg
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@
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POVZETEK:

Na konkuren€nem trgu smo ob pomanjkanju fiksnega
omrezja identificirali & ne nagovorjen segment
uporabnikov z velikim trznim potencialom za rast.

Z inovativho 5G tehnologijo Al Ultra smo zagotovili
vrhunsko izkusnjo interneta in televizije, ki je bila prej
omejena le na tiste z dostopom do optike. S pomocjo
Ultraheroja in integrirane strategije, ki je vkljuCevala
uporabnike, smo ne le izpolnili zastavljene cilje, ampak
se tudi pozicionirali kot inovativni ponudnik in blagovna
znamka, osredotoCena na resevanje dejanskih potreb
svojih strank, izbrisati poCasen internet iz Slovenije.

12ZIV

V 2022 je tretjina Slovenceyv Se vedno trpela
zaradi poCasnega interneta, Al pa se je soocal z
upocasnjevanjem rasti.

VPOGLED

Slovenska gospodinjstva Cakajo na resitev - Zelijo si hiter
internet in odli€no izkusnjo, kot na optiCnem omrezju.

IDEJA

A1 z Ultra tehnologijo Slovencem brise pocasni internet
in slabo TV izkusnjo.

IZVEDBA IDEJE

Ultraheroj s pomocjo Ultra tehnologije resuje Slovence
pred pocasnim internetom in slabo TV izkusnjo.

REZULTATI

Ultraheroj z Ultro resSuje Slovence pocasnega internetaq,
dviguje prodajo in profitabilnost ter izboljsuje
percepcijo fiksnih storitev Al.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE:

A1l je bil na zahtevnem in cenovno obcutljivem trgu
fiksnih storitev Sele Cetrti najvedji ponudnik. Brez lastne
opti€ne infrastrukture je bila nadaljnja dolgoroéna
rast v trenutnih razmerah na trgu, finanéno nevzdrina.
Strateska odlocitev monetizirati 5G mobilno omrezje,
za rast fiksnih storitev, ob odli€no nacrtovani izvedbi in
komuniciranju, je prinesla vrhunske rezultate. Ultra ni
zgolj resila gospodinjstev poCasnega interneta, temvec
je resila tudi Al in ji ob nizjih stroskinh ter nagovoru
novih segmentov, omogocdila pospesitev rasti ob
povecani profitabilnosti. Inovacija in pogum sta dokaz
marketinske odli€nosti, rezultati pa nas navdajajo

z optimizmmom.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Pri A1 so naredili odli¢no stratesko odlocitev za
inovacijo, nova tehnologija je zagotovila konkuren€no
prednost in omogocila nagovor gospodinjstey, ki

so imeli probleme s hitrostjo interneta. Cilji so jasno
zapisani in logicni, vkljuCujejo tudi profitabilnost, kar je
med prijavami redkost. Prikazano je mo¢no zavedanje
o prioritetah ciljne skupine, strateska ideja super junaka
in resitelja pa je mocno poudarjena. Kljucen lil - super
heroj se dobro prepleta skozi vse komunikacijske
kanale, kar je omogocilo, da je bilo sporodilo
dosledno in u€inkovito preneseno ciljni skupini.
Rezultati so impresivni, v prijavi je dobro utemeljeno,
da je uporabniska izkusnja enako pomembna kot
produkt sam.
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https://youtu.be/gwGG2akHW44?feature=shared

STRATESKI
1ZZIVI IN CILJI

PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Trg interneta in televizije je bil leta 2021 v zreli fazi. Visoka
hitrost interneta in Sirok nabor TV programov sta bila
higienik, nizka promocijska cena pa klju€ni nakupni
dejavnik'. Rast je bila mogoca samo s cenovnimi
vojnami med stirimi ponudniki, ki so obvladovali trg:
Telekom Slovenije, Telemach, T-2 in A1 Slovenija.?

Al je na trg zagotavljanja fiksnih storitev vstopil

zadnji in obvladoval najmanjsi delez, zato je bila

rast pomembna. Kljucni izziv pa je bilo dejstvo, da

je bil A1 edini, ki ni imel v lasti (veCje) infrastrukture
opti€nega omrezja. 97 % uporabnikov je bilo na najeti
infrastrukturi®, kar je povecevalo stroske storitev in
omejevalo sodelovanje v cenovnih vojnah. Hkrati pa

je imel Al zaradi tega omejen nadzor nad izkusnjo
uporabnikoy, hitrostjo priklopa in reSevanjem tezav.
Kako v taksnem okolju rasti?

Odgovor je bil v, s strani trga, pozabljenem segmentu
gospodinjstev - tistq, ki leta 2022 Se vedno niso imela
dostopa do hitrega interneta preko optichega omrezja
ali sploh do interneta. Taksnih gospodinjstev je bilo v
Sloveniji leta 2022 ena tretjina oz. 270.000, kar je znasalo
trikrat ve€ od frga, ki ga je takrat A1 obvladoval.*®

Zato smo v Al sprejeli stratesko odlocCitev - postavili smo
si vizijo izbrisati poCasen internet iz Slovenije. OdlodCili
smo se postati eden prvih na svetu, ki smo ponudili TV
storitve na svojem mobilnem omrezju - novi generaciji
interneta Ultra. Ultra temelji na A1 5G omrezju, kar
pomeni celosten nadzor nad uporabnisko izkusnjo in
reSevanjem tezav ter nepredstavljivo hitrost priklopa -
isti dan po narodilu storitve.®

CILJI
POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI

Rast prodaje in profitabilnosti:

1. Prodaja Ultre bo pospesila prodajo fiksnih storitev
za 50 % do konca leta 2022.

2. 10 o.1. visja profitabilnost Ulire od klasiénih
fiksnih storitev.

effieAwards BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023
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UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Zeleli smo, da bi prodaija storitve Ultra nagovorila nove
segmente in ne zgolj kanibalizirala obstojecCih storitev
ter povzroCila migracije uporabnikov. Postavili smo si
ambiciozen cilj, da bo lansiranje Ultre vplivalo na 50 %
rast koliCinske prodaje storitev interneta in televizije
(klasiCne fiksne storitve + Ultra). Zavezali smo se izenaCiti
promocijsko ceno Ultre s klasiCnimi fiksnimi storitvami,
da bi minimizirali in izni€ili pozitiven vpliv nizjin
neposrednih stroskov Ultre na njeno profitabilnost.

MERJENJE CILJA

Interni prodaijni in finanéni podatki.

Prodaja: KoliCinska prodaja klasi¢nih fiksnih storitev in
storitve Ultra.

Profitabilnost storitev se meri na uporabnika za
dveletno obdobje.’

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

e Category growth / Vpliv na rast kategorije

» Geographic expansion / Geografska Siritev trga

* New brand or product/service launch / Uvajanje
nove znamke ali novih izdelkov ali storitev

* Profitability (growth/maintenance/easing
decline) / DobiCkonosnost (rast, ohranjanje,
prepreCevanje upadanja)

* Revenue (growth/maintenance/easing decline/value
share) / Prihodki (rast, onranjanje, prepreCevanje
upadanja/vrednostni delez med konkurenti)

* Volume (growth/maintenance/easing decline/
volume share) / Obseg (rast, ohranjanje,
preprecevanje upadanja/koli¢niski delez
med konkurenti)

MARKETINSKI CILJI

MARKETINSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

Dvig preference fiksnih storitev Al

1. Preferenca storitev interneta in televizije bo po
lansiranju, v Q4 2022, visja za 10 % v primerjavi s
preferenco pred lansiranjem Q3 2022.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Z Ultro smo se Zeleli uvrstiti v izbor novih, §e nenagovorje-
nih segmentov uporabnikov, kar bi nam omogocilo
nacrtovano rast v prihodnje. To pomeni, da bi morali
dosecCi znacilno visoko rast preference (koga bi izbrali
uporabniki, Ce bi lahko izbirali danes). Dvig preference za
10 % je bil postavljen ambiciozno, saj taksne rasti A1 v letu
2022 ni dosegel, konkurenca pa je v letu 2022 belezila
najvec 1 % rast preference oz. 0,2 odstotne tocke.’

MERJENJE CILJA

Reprezentativni kvantitativni raziskavi, izvedeni pred in
po lansiranju storitve, po metodi CAWI, z vzorcema 1.000
oseb. Meritve so potekale enakomerno vsak mesec v
kvartalu, da se izognemo vplivom enkratnih dogodkov.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

« Advocacy and/or Recommendation / Sirjenje
pozitivnih mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

* Brand consideration / Povecanje stevila potrosnikov,
ki znamko vkljuCujejo v svojo nakupno odlocCitev

* Frequency / PovecCanje frekvence pojavljanja
znamke pri ciljni skupini

* Penetration / PoveCanje stopnje
priljubljenosti znamke

 Salience, awareness / I1zboljsanje imidza ali
prepoznavnosti znamke

MARKETINSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

Izkusnja na Uliri bo boljSa kot izku$nja na klasiénih

fiksnih storitvah

1. Produkini NPS Ulire bo visji od produktnega NPS
klasi€nih fiksnih storitev.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Produkni NPS meri razliko med delezem obstojecih
uporabnikoy, ki uporabo storitve priporo€ajo in
deleZzem, ki uporabe storitve ne priporocajo. NPS
povzema zadovoljstvo z razliCnimi elementi produkta
od izkusnje do cene. Pricakovali smo vecje zadovoljstvo
z izkusnjo in s tem visji NPS.
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MERJENJE

Interna meritev pNPS za obe storitvi na reprezentativnin
vzorcih, merjena maja 2023, ko smo pri Ultri belezili
dovolj veliko stevilo uporabnikov za izvedbo raziskave.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

« Advocacy and/or Recommendation / Sirjenje
pozitivnih mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

e Changes in specific brand attributes / Spreminjanje
razumevanja dolocenih znacilnosti znamke

* Brand consideration / PoveCanje stevila potrosnikov,
ki znamko vkljuCujejo v svojo nakupno odloCitev

* Penetration / Povecanje stopnje
priljubljenosti znamke

» Salience, awareness / Izboljsanje imidza ali
prepoznavnosti znamke

e Cultural Relevance / Sprememba pri razumevanju
vrednot znamke v skladu z vrednotami ciljne skupine

MARKETINSKI CILJ 3

PREGLED & KPI

Drastiéno skrajsati ¢as od podpisa pogodbe do prve

uporabe storitve

1. SkrajSati aktivacijski Cas storitve iz povprecnih 33
dni na 5 dni.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Aktivacijski Casi so bili predolgi. Pri Ultri smo nacrtovali
vrhunsko izkusnjo tudi s procesom priklopa, brez
nepotrebnega vrtanja, kar bi drastiCno skrajsalo
aktivacijski &as. Cas bi bil odvisen od odlog&itve
uporabnika, kdaj bo po nakupu priklopil naprave, kako

enostavno bo opraviti priklop ter Casa dostave opreme.

Akfivacija v manj kot 5 dneh je pomenila revolucijo v
svetu fiksnih storitev.

MERJENJE
Interni tehni€ni podatki.

&
effieavards

Slovenia

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

« Advocacy and/or Recommendation / Sirjenje
pozitivnih mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

* Brand consideration / Povecanje stevila potrosnikov,
ki znamko vkljuCujejo v svojo nakupno odlocCitev

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

Izboljsati percepcijo kakovosti za 10 % v kvartalu @4
2022, po lansiranju, na elementih:

1. Ima dobro internet omrezje

2. Primeren za napredne uporabnike TV storitev

3. Dobra TV izkusnja

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Z lansiranjem in komuniciranjem Ulire in njenih
prednosti smo Zeleli izboljsati percepcijo fiksnih storitev
na elementih, ki so povezani z izboljsano kakovostjo.
IzboljSana percepcija kakovosti bi dvigovala zaznano
vrednost za ceno v o€eh uporabnikov in privabila tudi
nove, zahtevnejse segmente uporabnikov ter s tem
dodatno pospesila moznosti nadaljnje rasti za celoten
sklop fiksnih storitev.

MERJENJE

Reprezentativni kvantitativni raziskavi izvedeni pred in
po lansiranju storitve, po metodi CAWI, z vzorcema 1.000
oseb. Meritve so potekale enakomerno vsak mesec v
kvartalu, da se izognemo vplivom enkratnih dogodkov.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

« Advocacy and/or recommendation / Sirjenje
pozitivnih mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

* Positive sentiment/emotional resonance /
Sprememba pri Stevilu pozitivnih Custvenih odzivov
na znamko

* Recall (brand/ad/activity) ( Priklic (znamke,
oglasov, aktivnosti)
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KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

Lansirati Ultro z nadpovpreéno zapomnljivo kampanjo

1. Podprti priklic kampanje bo 10 % visji (67,6 %) od
povprecnega podprtega priklica vseh merjenih Al
kampanj v 2021 in 2022 (61 %).°

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Ker gre za novo storitev, na novi tehnologiji, smo si
postavili cilj lansirati storitev zodmevno kampanjo,

s katero bomo zabelezili vsaj 10 % visji priklic od
povprecnega podprtega priklica vseh merjenih Al
kampanj v letu 2021 in 2022.

MERJENJE

SOM ftracking je raziskava o priklicu oglasevalcev in
kampanj. CAWI (n = 200), splosna populacija. lzvedeno
za vsako A1 kampanjo podprto s TV kanalom

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
* Recall (brand/ad/activity) /( Priklic (znamke,
oglasov, aktivnosti)

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

PREGLED & KPI

Lansirati Ultro z nadpovprec¢no vSseéno kampanjo

1. Vse€nost kampanje bo 10 % visja (42,9 %) od
povprecne vsecnosti vseh merjenih A1 kampanj v
2021 in 2022 (39 %).°

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Analiza preteklih merjenj posameznih kampanj je
pokazala visoko korelacijo med vse€nostjo in priklicom
kampanj. Zato smo si kot dodatni cilj postavili dosedi
nadpovprecno vseCno kampanjo, ki bo posledi¢no
tudi bolj zapomnljiva.

MERJENJE

SOM ftracking je raziskava o priklicu oglasevalcev in
kampanj. Vse€na kampanja je tistq, ki jo respondenti
ocenijo na lestvici od 1 do 10,z oceno vsaqj 8.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
Positive sentiment/emotional resonance / Sprememba
pri Stevilu pozitivnih ¢ustvenih odzivov na znamko

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI

1 Brand Equity, Vpogled v razmisljanje potrosnikov
s kvalitativno raziskavo in conjoint analizq,
Aragon, 2021

2 Trzni delezi prikljuckov fiksnega Sirokopasovnega
dosfopa do interneta po operaterjih, Akos-analitik,
2018-2022

3 Interna analiza baze uporabnikov

4 Penefracija fiksnega sirokopasovnega dostopaq,
Akos-analitik, 2018-2022 Trend gibanja stevila
priklju¢kov sirokopasovnega dostopa do interneta
preko razliénih tehnologij, Akos-analitik, 2018 - 2022

5 Al Slovenija infroduces 5G fixed-wireless internet and
TV services, Communications Today, 6.9.2022.

6 Raziskava Pozicioniranje blagovne znamke v splosni
javnosti, Aragon, Q2 2022

7 Interni tehniéni podatki o povpre¢énem ¢asu
potrebnem za aktivacijo fiksnih storitev.

8 SOM ftracking, Raziskava o priklicu oglasevalcev in
kampanj, Aragon, jan 2021 - sep 2022.

VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

CILJNA SKUPINA

Primarna ciljna skupina so gospodinjstva brez
dostopa do hitrega interneta ali tista, ki sploh nimajo
moznosti internetne povezave. To vkljuCuje domove
brez opti€nega prikljucka, ki se zanasajo na zastarelo
xDSL povezavo ali pa so na lokacijah, kjer internet

Se ni dostopen. Ta gospodinjstva se nahajajo tako

na ruralnih kot tudi urbanih podrogjih Slovenije.! Gre
za demografsko razliéna gospodinjstva, od majhnih
enoclanskih do velikih z ofroki.? Kar jim je skupno je
izkusnja, ki jo imajo zaradi slabe internetne povezave.
Clani teh gospodinjstev so omejeni v smislu kakovosti
TV izkusnje, stevila televizorjev ali ekranov, lo€ljivosti in
kakovosti slike, moznosti opravljanja video klicev ter
igranja naprednih video igric. Takih gospodinjstev je
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priblizno 270.000, kar predstavlja eno tretjino vseh.?*
Sekundarna ciljna skupina so gospodinjstva, ki iz
razli¢nih razlogov, na primer kot najemniki, ne zelijo
ali ne morejo vrtati lukenj v stene za priklop interneta.
Terciarna ciljna skupina pa vkljuCuje gospodinjstva, ki
imajo na svojem naslovu moznost izbire samo enega
ponudnika fiksnih storitev; za njih Ultra predstavija
prvo alternativo.

Nas namen je bil pri ciljni skupini vzpostaviti zavedanje
o novi Ultra tehnologiji, ki temelji na mobilnih omrezjih.
Kljub temu nismo Zeleli tehnologije postaviti v ospredje,
saj smo zeleli ustvariti percepcijo moderne fiksne
storitve in ne mobilne. Zeleli smo poudariti, da Ultra
omogoca dobro TV izkusnjo in hitro internetno povezavo,
hkrati pa ponuja enostaven priklop brez posegov v
stanovanju - vrtanja.

VPOGLED

V svetu, kjer digitalna povezanost predstavlja klju¢

do informacij, zabave, izobrazevanja in socialne
interakcije, mnoga slovenska gospodinjstva Cutijo
frustracijo in obCutek izoliranosti, ko se sreCujejo

s pocCasnim internetom ali pa celo brez moznosti
dostopa do njega. To je Se posebej poudarjeno v Casu,
ko so video klici in pretoCne storitve postale klju€nega
pomena za vsakodnevno delo in osebno interakcijo.
Mlade druZine se soocaqjo s tezavami pri izobrazevanju
otrok na daljavo, posamezniki pa so omejeni v svoji
svobodi izbire nacinov spros¢anja, kot so gledanje
visokolocljivostnih filmov ali igranje video iger. Slaba
izkusnja je postala posebej vidna v ¢asu covid in
povecanega dela in Solanja od doma.5

Te teZzave niso samo tehnoloske narave, temvec
poglobljeno vplivajo na kakovost Zivljenja, obCutek
pripadnosti in samopodobo posameznikov. Veliko
gospodinjstev si Zeli napredne resitve, vendar se ne
zelijo sooCati s tezavami, kot so dolgotrajni postopki
namestitve, vrtanje skozi stene ali dolgotrajne vezave.

&
effieavards

Slovenia

Zelijo si resitve, ki je takoj pripravljena na uporabo,
enostavna za namestitev in brez dodatnih skrbi.
Hrepenijo po svobodi izbire in Zelji, da bi jih tehnologija
osvobodila omejitev, namesto da bi jih postavljala v se
vecCjo izolacijo.V tem kontekstu je potreba po hitrem,
zanesljivem in enostavnem internethem dostopu vec
kot zgolj tehni€na zahteva; je krik za vecjo digitalno
inkluzivnostjo, ki omogoc€a vsakemu gospodinjstvu v
Sloveniji, da je del digitalne prihodnosti.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA
A1 Slovenija bo postal resitelj, ki bo z novo A1 Ultra
tehnologijo izbrisal poCasen internet iz Slovenije.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

1 Stevilo gospodinjstev po dostopu do interneta,
po stopnji urbanizacije obmocja, v katerem
gospodinjstva zivijo, SURS, Slovenija, 2021

2 Stevilo gospodinjstev po dostopu do interneta, po
tiopu gospodinjstva, SURS, Slovenija, 2021

3 Penetracija fiksnega sirokopasovnega dostopa,
Akos-analitik, 2018 -2022

4 Trend gibanja Stevila priklju¢kov Sirokopasovnega
dostopa do interneta preko razlicnih tehnologij,
Akos-analitik, 2018 -2022

5 Pandemija covida-19 je povecala internetni promet
in pospesila digitalno preobrazbo, Digitas Institut,
30. marec 2020.

IZVEDBA IDEJE

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

Pred lansiranjem smo cel mesec zbirali »beta«
uporabnike, ki so produkt testirali prvi.1. Teden dni pred
prodajo smo priceli Se obsezno teaser fazo, vkljuéno

z odstevalniki. Na dan lansiranja smo predstavili lik
Ultraheroja, ki je Ultro prinesel v slovenske domove.
Tehnologijo je predstavil prek razli€nih kanalov - vseh
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vecCjih ATL medijih, v spletnih videih in drugih spletnih
formatih, na druzbenih omrezjin in v spletni igrici. Z beta
uporabniki smo posneli tudi video testimoniale, ki so
dajali dodatno garancijo prvim kupcem.

Vsak uporabnik Ultre je bil vkljuCen tudi v

preverbo zadovoljstva in izkusnje s priklopom in
delovanjem storitev.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Al je na trg poslal resitev v obliki Ultra hitre tehnologije.
In ker za vsako dobro resitvijo stoji resitelj oz. heroj, smo
s pomocjo glavnega protagonista Ultraherojaq, resitelja
pocasnega internetaq, predstavili klju€ne prednosti
produkta in nagovorili glavne bolecCine uporabnikov
interneta v slovenskih domovih. Ob vsakem sporodcilu
smo posebej izpostavili $e klju€no prednost (npr.; hitrost
internetq, vkljuCene TV vsebine, garancijo zadovoljstva,
nizko naro€nino). Prav tako smo sporocila prilagajali
glede na vrsto medija in format.

Beta testiranje:  Cas je za ultra hiter internet - tudi pri vas!
Brezpla€no testirajte novo tehnologijo.

Teaser: Ultraheroj! Resitev prihaja 1. septembral
Lansiranje: Ultraheroj in A1 Ultra je konéno tu!
Produktno: Ultraheroj in A1 utra net + TV vas resi

pocasnega internetal

Ultraheroj in A1 utra net + TV vas resi visokih cen!
Ultraheroj in A1 utra net + TV vas resi Cakanja
na priklop!

OZADJE STRATEGIJE

IN NACRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Namen Ultre izhaja iz A1 vizije in poslanstva - zagotoviti
vsem Slovencem pravico do izbire ponudnika interneta
in hkrati zagotoviti najboljso in najbolj enostavno
uporabnisko izkusnjo interneta - brez vrtanja ali
cakanja na priklop.

Razvili smo novo tehnologijo, za katero smo ustvarili
lik Ultraheroja, ki je novo Ultra hitro tehnologijo
prinesel v slovenske domove in tako ljudi resil pred
problemi tistega Casa: poCasnim internetom, slabo
TV sliko, €akanjem na priklop, vrtanjem po Ze urejenih
domovih, nerazumno visokimi stroski, dolgotrajnimi
naroc¢niskimi vezavami in Se mnogo vec.

Kampanjo smo zaceli s fazo, v kateri smo vabili k
testiranju t.i. »beta uporabnike«, ki so produkt preizkusili
prvi in nam podali povratno informacijo, na podlagi
katerih smo produkt do samega lansiranja Se
izboljSevali, hkrati so nam pa dali uporabne povratne
informacije in uporabniski vpogled, ki smo ga kasneje
v nakupni fazi delili z uporabniki. Radovednost ljudi
smo vzbudili z digitalnimi videi in drugimi spletnimi
materiali, ki so namigovali na skrivnostno resitev in
kasneje tudi identiteto resitelja. Ljudje pa so do razkritja
reSitve neuCakano odstevali s spletnimi odstevalniki.

V fazi lansiranja smo Ultra tehnologijo in njenega
herojq, ki ga je upodobil Jurij Zrnec, razkrili na vseh
ATL medijih, druzbenih omrezjih, zunanjih in digitalnih
oglasih ter s spletnimi videi.

Ob samem lansiranju produkta nam je bila zelo
pomembna tudi uporabniska izkusnja uporabnikov.
Ker smo z novim produktom lahko imeli popolni
nadzor nad celotno nakupno in ponakupno potjo,
smo si zadali cilj, da bo uporabniska izkusnja na Al
Ultri boljSa kot je na klasi€nih fiksnih povezavah. Temu
primerno smo reagirali in ustvarili razli€ne »customer
journeyes, ki so potekali vse od prednakupne faze in
dejansko potekajo Se danes. Ob §e veljem nadzoru
nad delovanjem interneta in TV storitev smo hkrati
izvajali redne ankete o zadovoljstvu, merili NPS in nato
na podlagi ocen klicali detraktorje, resevali njihove
tezave in se s tem ucCili o produktu, ki smo ga tako

iz meseca v mesec izboljsevali, da je bilo naposled
splosno zadovoljstvo uporabnikov s paketi A1 Ulira
vecje od tistih, ki so imeli klasi€ne fiksne pakete.
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DODATNI VIZUALNI ELEMENT ZA OBRAZLOZITEV IZVEDBE

IDEJE

Frendly launch Ultra paketi za Ultra paketi
Ultra teaseriji ULTRA 19,99 €/m prvo leto zVOYO in Sportnimi
Influencerji BOOOOOOOM in 100 dni preizkusa vsbinami
Social z uporabo tako;j. na Ultra tehnologiji
o Teaser faza . ]
Zbiranje (desire, awareness) Ods(irevc;lmk ATL ATL
interesa ive : .
oudarek na Ultri oudarek na vsebinah
zaposlenih +PR dogodek P P
PR - vesebinski (internet) Reveal (OOH + digital)
PR spodbujaneje prija
Ultra P o e prijav Gverila
Ambasadorji
(zbifonje 7rnec video s BTL oglasevanje - podporne akfivnosti,
prijav) pozivom k prijavi sneakpeak - Influencer lokalno usmirjene kampanije

VIRI: IZVEDBA IDEJE
1. Slab internet para zivce vsakemu tretjiemu uporabniku,
spletna stran Marketing Magazin, 2.8.2022

REZULTATI

KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?

Uspeli smo nagovoriti nove segmente uporabnikov in
dosegli vrhunske rezultate, ki ne le izpolnjujejo, ampak
presegajo nase postavljene cilje. Najprej smo se
osredotoCili na rast prodagje in profitabilnosti. Zasnova
Ultra je omogodila rast koliCinske prodaje za 83,1 %,
precej nad zastavljenim ciljem 50 %. Dosegli smo tudi
vi§jo profitabilnost, ki je bila 21,6 odstotnih tocCk visja od
profitabilnosti klasi¢nih fiksnih storitev. Preferenca A1l kot
ponudnika fiksnih storitev je narasla iz 17,6 % na 20,8 %
v zadnjem Cetrtletju leta 2022, kar je dvig za 18,3 %.

Ta rast je dvakrat visja kot katerakoli prejsnja rast v
zgodovini meritev in dokazuje, da smo privabili fudi prej
$e nenagovorjene segmente.’

&
effieavards

Slovenia

A1 Ultra showrooms

Izkusnja strank v obliki “priporocila prijateljem” je poleg
cene eden najpomembnejsih nakupnih dejevnikov

pri fiksnih storitvah, zato je bilo klju€no, da z Ultro
izboljSamo izkusnjo strank v primerjavi s klasi€nimi
fiksnimi storitvami.

Prvi cilj je bil tako radikalno skrasevanje €¢asa priklopa,
kar nam je vecC kot uspelo - s trenutnih 33 dni na
klasi€nih storitvah smo priklop skrajsali na samo 3 dni
pri Ultri. Drugi cilj pa je bil izboljSanje produktnega

NPS v primerjavi s klasiCnimi fiksnimi storitvami - tudi tu
smo se odlicno odrezali, produkini NPS pri Ultri je bil za
kar 13,4 odstotne toCke visji od NPS-ja klasi¢nih fiksnih
storitev, s Cimer smo ne samo presegli cilj, temveC vec
kot uspesno postavili Ultro ob bok klasi¢nim fiksnim
storitvam na optiCnem omrezju.

Komunikacijsko smo izboljsali percepcijo kakovosti. Nasi
KPl-ji kazejo izboljSanje za 11,9 % in 19 % v percepciji
dobrega internetnega omrezja in dobre TV izkusnje,
kar pomeni, da je Ultra na poti k postavitvi novega
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standarda v panogi. K temu je seveda pripomoglo,

da smo na zanimiv in zapomnljiv nacin komunicirali
prednosti Ultre (hiter in enostaven priklop, hiter internet
in vrhunska TV izkusnja).

Pomemben komunikacijski cilj je bil tudi, da Ultro
lansiramo z nadpovprecno zapomnljivo in vée€no
kampanjo. Uspesnost kampanije je bila izmerjena s
podprtim priklicem 71 % in v§e€nostjo 53 %, kar je znatno
nad dvoletnim povpre€jem. Zapomnljivost in vseCnost
smo dosegli z drugacnim, svezim kreativnim pristopom, v
kateri je glavno viogo odigral lik Ultraheroja (Jurij Zrnec).

Cilj Rezultat
Poslovni cilj 1: Rast prodaje in profitabilnosti Presezen
Marketinski cilj 1: Dvig preference fiksnih .
: Presezen
storitev Al
Marketinski cilj 2: Izkusnja na Ultri bo boljsa Preseen
kot izkusnja na klasi¢nih fiksnih storitvah
Marketinski cilj 3: Drasti€no skrajsati ¢as od .
. : Presezen
podpisa pogodbe do prve uporabe storitve
Komunikacijski cilj 1: Izboljsati percepcijo Presesen
kakovosti za 10 % v kvartalu @4 2022, po .
L . pri2od 3
lansiranju, na elementih
Komunikacijski cilj 2: Lansirati Ultro z .
< . : Presezen
nadpovprecno zapomnljivo kampanjo
Komunikacijski cilj 3: Lansirati Ultro z .
Presezen

nadpovprec¢no vieCno kampanjo

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

1. Dosegli smo 83,1 % rast koliCinske prodaije. Cilj je
bil presezen.?.

2. Profitabilnost Ultre je bila 21,6 odstotnih toCk visja
od profitabilnosti klasi¢nih fiksnih storitev.? Cilj je
bil presezen.

KONTEKST
Prodaja fiksnih storitev je v obdobju september-
december 2022 narasla za 81 % glede na obdobje

maj-avgust 2022. Ultra je predstavljala 49 % celotne
prodaje, prodaja klasi€nih storitev se je zmanjsala le za
6,1 %. Ultra je uspesno privabila nove segmente.
Povpre€na cena klasi¢nih fiksnih storitev in Ulire je
primerljiva in se v dvoletnem obdobju ne bo razlikovala
za vecC kot 5 %, zato bomo ob nizjih stroskih Ultre belezili
vi§jo profitabilnost in moznost dolgoro&ne rasti.

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJ 1

REZULTAT

Cilj je bil presezen. Preferenca Al kot ponudnika fiksnih
storitev se je povecCala iz 17,6 % na 20,8 %, kar je za
18,3 % oziroma 3,2 odstotne toCke.1.

KONTEKST

V kvartalu po lansiranju Ultre smo zabeleZili najvecjo
rast preference Al fiksnih storitev doslej, kar dokazuje,
da smo tokrat dosegli prej Se nenagovorjene segmente.
PrviC se je Al povzpel na tretje mesto, pred konkurenta
T-2 (BP = 18,8).V Casu kampanje za Ultro nismo izvajali
kampanj za klasiCne fiksne storitve, kar dokazuje, da

je bila za dvig preference zasluzna izkljuéno Ultra.

V istem obdobju se je zmanjSala preferenca vsem

trem konkurentom.

MARKETINSKI CILJ 2

REZULTAT

Izmerjeni produktni NPS Ultre4 je bil maja 2023 za
13,4 toCk visji od produktnega NPS storitev interneta
in televizije klasi¢nih fiksnih storitev.’

KONTEKST

Produktni NPS klasi€nih fiksnih storitev v letu 2023 je

bil do meritve maja 2023 stabilen, saj odkloni med
meritvami niso znasali ve& kot 2,8 tocke. Oba produkina
NPS-ja sta bila pozitivna, razlika med njima pa dokazuje,
da smo Ultro ne le postavili ob bok storitvam na klasi¢ni
infrastukturi, temve€ smo jih z vidika zadovoljstva
uporabnikov celo mocno presegli.
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MARKETINSKI CILJ 3

REZULTAT

Cilj je bil dosezen. Aktivacijski Cas Ultre je znasal v
povprecju 3 dni in je bil drasti€no nizji od aktivacijskega
casa klasi¢nih fiksnih storitev ter celo od ambiciozno
postavljenega cilja.®

KONTEKST
Aktivacijski ¢as klasi¢nih fiksnih storitev 33 dni
Cilj Ultra <5 dni

Rezultat Ulira 3 dnevi

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT

Cilj je bil presezen pritoCki 1 (11,9 %)1 in toCki 3

(19,0 %)1, pri toCki 2 pa ni bil dosezenl, se pa je znatno
izboljSala percepcija (+9,7 %).

KONTEKST

Ne samo, da smo uspeli dvigniti percepcijo Ulire
na nivo klasi¢nih storitev. Premisljeno komuniciranje
Ulire je izboljsalo percepcijo celotne kategorije na
podroCju kakovosti.

Q3 Q4 Rast
2022 2022 (Q4/Q3 2022)
KPI 1: Ima dobro internet 153% 17,1 % 11,9 %
omrezje oz. 1,8 o.t.
KPI 2: Primeren za napredne 16,7 % 18,3 % 9,7 %

uporabnike TV storitev oz. 1,6 ot

KPI13: Ima dobro TV Storitev 154% 18,3 % 10 % 0z.2,9 ot

&
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KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

REZULTAT

Cilj je bil presezen. Kompanja Ultra je dosegla 71 %
podprti priklic kampanje, kar je 16 % vel kot povprecje
izmerjenin A1 kampanj v letih 2021 in 2022.°

KONTEKST

Rezultati dokazujejo, da je bila kampanja za Ultro
strates§ko, kreativho, komunikacijsko in medijsko
zasnovana na nacin, ki nam je omogocCil kar 16 % vis;ji
priklic od kampanj, ki smo jinh izvedli in izmerili v letih
2021 in 2022.°

Podprti priklic

kampanje
Povprecje 2021 in 2022 (10 meritev) 61 %
Cilj Ultra 67,6 %
Rezultat Ultra 71 %
Index (povprecCje 2021-2022 / cilj Ultra) 116
% (povpregje 2021-2022 / cilj Ultra) pc])f’/;/‘r’e”é?sm

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

REZULTAT

Cilj je bil presezen. Kaompanjo je kot vSse€no (ocena od
8 do 10) ocenilo 53 % respondentoy, kar je 36 % nad
dvoletnim povpre€jem izmerjenih A1 kampan;.é.

KONTEKST

Rezultati dokazujejo, da je bila izbira protagonista
Ultraheroja skupaqj z relevantno ponudbo, klju€nimi
sporoCili ter kreativno strategijo uCinkovita, kar se je
pokazalo v 36 % visji vSseCnosti kampanje Ultra od

kampanj, ki smo jih izvedli in izmerili v letih 2021 in 2022.

BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

Podprti priklic

kampanje
PovprecCje 2021 in 2022 (10 meritev) 39 %
Cilj Ultra 42,9 %
Rezultat Ultra 53 %
Index (povprecje 2021-2022 / cilj Ultra) 136
% (povpredje 2021-2022 / cilj Ultra) pg‘\s/;/‘r’e%?:m

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE
* Dogodki v industriji, poslovhem okolju (npr.
spremembe v oskrbovalni verigi, viadne regulacije)

Kampanja je potekala v obdobju letq, ki je zelo
zasi€¢eno z oglasevalskimi kampanjami, tudi
kampanjami konkurentov, zato je bilo Se toliko bolj
pomembno, da izstopimo iz poplave oglasnih sporodil,
tako kreativho kot medijsko.

VIRI: REZULTATI

1. Raziskava Pozicioniranje blagovne znamke v splosni

javnosti, Aragon, Q4 2022

Interni prodajni podatki

Interni financni podatki

Interna raziskava pNPS Ultra, maj 2023

Interna raziskava pNPS Fix, april-junij 2023

Interni tehni¢ni podatki o povprenem casu

potrebnem za aktivacijo fiksnih storitev.

7. SOM tracking, Raziskava o priklicu oglasevalcev in
kampanj, Aragon, september 2022.

ook wbd

PREGLED INVESTICIJ

OBRAZLOZITEV MEDIJSKIH INVESTICIJ

Pri medijski investiciji smo se osredotodili na izgradnjo
zavedanja nove storitve in na specificnost ciljne
skupine (geografska razprsenost in slabsa internetna
infrastruktura). Zato smo se odlocili za nadpovpre€no
investicijo in nacionalno prisotnost. Kaompanja je

bila obseznej$a tudi zaradi vec-faznega pristopaq,

od pridobivanja beta uporabnikov, teaser in reveal
faze Ultre.

Kampanja je bila intenzivna, z visoko frekvenco TV
oglasov, stevilnimi OOH lokacijami ter oglasevanjem v
spletnih in tiskanih medijih. Cilj je bil doseci naijvisji SOV
v Casu trajanja kampanje, kar sicer nismo popolnoma
dosegli. Kljub temu pa smo z vkljucitvijo podpornih
medijev dosegli presenetljivo pozornost na trgu.

OBRAZLOZITEV PRODUKCIJSKIH IN DRUGIH NE-

MEDIJSKIH INVESTICIJ

Produkcijske in druge ne-medijske investicije so
vsebovale TV in video produkcijo, po razlicnih fazah
(napovedniki in odstevalniki do lansiranja, TV oglasi,
videi s testimoniali, videi z navodili za priklop ...), foto
produkcijo in produkcijo radijskih oglasov. Ker smo
zeleli izstopati na vseh elementih, smo oblikovali tudi
prav posebno embalazo za Ultro, ki so jo uporabniki
lahko uporabili kot vise€o Iu€, na promocijskin vreCkah
pa je prepoznavni kreativni element kampanje (strela)
svetil v temi.

LASTNI MEDUJI

Spletna stran, druzbeni mediji, prodajna mesta (LCD
zasloni, leafleti, majice za zaposlene, Ultra kotiCek s
predstavitvijo produkta), POS katalog, newsletter, SMS
obvesCanje, pakiranje/embalaza.

VIRI: PREGLED INVESTICIJ
1 IBO Mediana mesecni podatki bruto investicij.
2 AGB Telemetrija
3 TGl 2022
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KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
Glavne tocke dotika:
e TV
* Digitalni marketing: Prikazni oglasi
* Trgovina: Prodajno mesto
Ostale tocke dotika:
* Digitalni marketing:
* Audio oglasi
 Direktna posta/chatboti/sms
* Dolgi videi (nad 3 min)
* Igricarstvo (gaming)
* Mobilno
* Prikazni oglasi
* Prodajno mesto
* Programmatic Display Ads
* Programmatic Video Ads
* SEM
* SEO
* Social - organsko
* Social - pla¢ano
* Vezano na lokacijo
* Video oglasi
* Vplivneii
* Vsebinska promocija
* Kratki videi (15 s - 3 min)
e Direktna posta
* Interaktivho / spletne strani / aplikacije
* Inferno komuniciranje
* Radio
« Tisk: Casopisi
* Trgovina: Digitalno
* Trgovina: Prodajno mesto
* VplivneZi / mnenjski voditelji
* Vsebing, ki jo ustvarjajo uporabniki in recenzije
e Zunanje oglasevanje (OOH): Billboardi
DRUZBENI MEDIJI
* Facebook
* Instagram
* Linkedin
* YouTube

@
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Dali Bungié, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske akcije ter

L VNG T i e 1 T A F Pt e B - Poskrbite za svojo prebavo, priprava vseh materialov za dosego ciljev
d T % Wit ¥ LN P T i % QTS S e : ' poskrb“e zase Janez Rakus$éek, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske
S SR A # o Wl T B T ~ . akcije ter priprava vseh materialov za dosego ciljev
' : " B R e " e S Znamka: Ljubo Bratina, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske akcije
g . D on a_l, ter priprava vseh materialov za dosego ciljev
_— ( ) s X ; . ) _ b Nace Tomgc, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske akcije,
S | I‘I & . st N N ' R e k ) . L : |\ ; 1\ Kategorija: priprava vseh materialov za dosego ciljev
.t ; b R K F I o \ ; LN - ] _ _ _ Jusa Fabjan, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske akcije
SRl e AR el e e R ke A v A i KOrpOrahvnl ugled In tra]nOSina ter priprava vseh materialov za dosego ciljev
4 A S - Y " ) ' v = . Maja Burja, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske akcije ter
| | : \ uc"‘ko‘"iOSt priprava vseh materialov za dosego ciljev
\ > \ 3 \ Ogloéevolec: Katja Knific, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske akcije,
- ‘\'—’R\ROC\\\\V\ — \ priprava vseh materialov za dosego ciljev
Y T o \ it ' A"anhc Gru pCI Petra Noterzberg, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske
/ DO“ A - m‘*f; o ' N akcije ter priprava vseh materialov za dosego ciljev
-y ' A\ \ ::-*P“WW Primarna agencija: Miha Fegus, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske akcije ter
\M““o | mﬁmwwﬁw — Luna TBWA priprava vseh materialov za dosego ciljev
s Podpora za vas prebavniin i / - ;\ : ‘ Sodelujoée agencije/por’rnerji: JOphweb h i - . . " .
° ek g RS P ars G . L _ i} aka Dremelj, Sodelovanje pri izvedbi komunikacijske akcije za
it B et o Optiweb, Promedia Group, Aragon imrane kanale
' ( e e PO : R Loy Neza Graéner, Sodelovanje pri izvedbi komunikacijske akcije za
SodelujoCi posamezniki: I e
Atlantic Grupa Aragon
Enzo Smrekar, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev in KPljev ter Samo Korosec, Sodelovanje pri izvedbi komunikacijske akcije za
raziskovaniju ciljne skupine Izbranik el
Darja Terzan, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev in KPljev ter
raziskovanju ciljine skupine Promedia Group
Klavdija Vidic, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev in KPljev ter Maja Rebrina, Senior Project Manager
raziskovanju ciljne skupine
Jernej Janezi¢, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev in KPljev
ter raziskovanju ciljne skupine
Lea Stritar, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev in KPljev ter
raziskovaniju ciljne skupine
Kristina Aralica, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev in KPl-jev
ter raziskovanju ciljne skupine
Rosana Turk, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPljeyv,
raziskovaniju ciljne skupine
Majda Taslidza, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev in KPljev
ter raziskovanju ciljne skupine
Iva Starc, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev in KPljev ter
raziskovaniju ciljne skupine
Lilijana Miklus, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPljev ter
raziskovaniju ciljne skupine
Lea Norc€i¢, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPljev ter
raziskovaniju ciljne skupine
‘efﬁeAwordS BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023 75
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Donat

V 60 dneh do
bolj
vitalnega
telesa.
Donat Vital na donat.com

\ |
-4

By

- \ ,"l = I\

+ |

P

Poskrbite za svojo prebavo,
poskrbite zase.

~—p

POVZETEK:

Potrosniki vse ve€ pomembnosti pripisujejo
trajnostnemu in odgovornemu vedenju podijetij in
blagovnih znamk, kar se kaze tudi v poslovnih rezultatih.
Zato je znamka Donat kot strokovnjak za zdravo
prebavo uporabila svoje znanje za izboljSevanje
zdravja in preprecevanje obolenj Siroke javnosti.
Ustvarili smo vodene programe zdravja Donat in jih

podprli z ustrezno komunikacijo ter sprozili odliCen odziv.

Donat je prvi€ postal najbolj druzbeno odgovorna
znamka v svoji kategoriji, zadovoljstvo uporabnikov in
pripravljenost za ponovitev programa sta bila iziemno
visoka, s Cimer smo prispevali tudi k izboljsevanju
zdravja v celotni populaciji.

12ZIV

Hiter in stresen Zivljenjski tempo, neuravnotezeno
in neredno prehranjevanje ter pomanjkanje
gibanja pomenijo veliko tveganje za zdravje in
vitalnost populacije.

VPOGLED

Za bolj zdravo druzbo sta torej pomembna Sirjenje
znanja in promocija proaktivne skrbi za zdravije.

IDEJA

Priloznost smo videli v opolnomoceniju ljudi z znanjem
O pomenu prebavnega zdravja na celostno pocutje in
ucenju zdravih Zivljenjskih navad.

IZVEDBA IDEJE

Nastali so celostni vodeni programi zdravja Donat
s ciliem izboljsanja zavedanja o pomembnosti
prebavnega zdravja za zdravje celotnega telesa.

REZULTATI

Ti pa niso le okrepili zavedanja o pomenu urejene
prebave za zdravje, ampak so imeli tudi vpliv na
celostno zdravije.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE:

Danasnji tempo Zivljenja je poln nenehnih sprememb in
izzivov. Vsak posameznik lahko proaktivho skrbi za svoje
zdravje, vendar tezko spreminja obstojeCe navade.
Ceprav vsi vemo, da je smotrneje ohranjati zdravije,
dokler ga imamo, so glavni povzrocitelj kroni€nih
bolezni prav nezdrave navadel. Zato je pomembno
Siriti zavedanje o zdravem zivljenjskem slogu in pokazati
nacine, kako navade spremeniti. Kot odgovor tej
situaciji smo pripravili vodene programe zdravja Donat
(VPZD) s poudarkom na ohranjanju prebavnega
zdravjaq, ki delujejo tudi onkraj produkta - z mislijo na
bolj zdravega posameznika in bolj zdravo druzbo.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Prijava prikazuje dobro opravljeno analizo in
zavedanije o trenutni situaciji v doti€ni kategoriji pijac.
Najmocnejsi element dela je predstavljen izziv, ki Zeli
dosecCi repozicioniranje blagovne znamke Donat v
smer percepcije druzbeno odgovorne znamke. lzziv je
ambiciozen in dolgoro€no zastavljen, sqj je spremljanje
navad zahteven proces, ki se odvija sirSe od samega
produkta. Poleg nagovarjanja ciljne skupine prek
dobro izbranih komunikacijskih kanalov je zelo
mocen element kampanje tudi izkustveni dogodek
za novinarje, ki prinasa svezino v slovenskem prostoru,
saj ne gre le za klasiCen PR dogodek. Merjenje je
primerno zastaviljenim ciljem, rezultati so odliCni in so
dobro predstavljeni.
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https://youtu.be/-qCYFUGWhtE?feature=shared

STRATESKI
1ZZIVI IN CILJI

PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Donat je blagovna znamka, ki predstavlja naravno
mineralno vodo Donat Mg. Slednjo odlikuje edinstvena
kombinacija mineraloy, ki klinicno dokazano ugodno
vpliva na delovanje prebave in dobro pocutje. Do

leta 2020 je bil Donat Mg prepoznan kot izdelek za
nadomeséanje magnezija in odpravljanje zaprija, z
2021 pa smo blagovno znamko Donat repozicionirali
na Sirsi teritorij ohranjanja zdravja prebave. Takrat smo
na novo sprejeli tudi dolgoroCne zaveze trajnostnega
razvoja, s katerimi podpiramo uresniCevanje trajnostnih
ciljev, ki so razvrs€eni v §tiri stebre upravljanja.V

sklopu stebra »Ljudje« smo se med drugim zavezali k
ozavescanju o pomenu urejene prebave in uc¢enju
ljudi o zdravih navadah. S taksnimi aktivnostmi
odgovarjamo na potrebe sodobnega zivljenjskega
sloga in delujemo tudi onkraj produkta, v skladu z
naso vizijo: s strokovno podporo zdravju, Ki izvira iz
prebave, zelimo ustvariti bolj zdrav svet.

Aktivnosti na podro¢ju trajnosti se moéno
povecujejo. Opazamo kar nekaj trajnostnih projektov
tudi med konkurenti v ozji kategoriji naravnih
mineralnih vod (sponzorstva, organizacija dobrodelnih
dogodkov, sajenje dreves ipd.), kar je priCakovano, sqj
je kar 73 % potrosnikov na globalni ravni mnenja, da
imajo znamke odgovornost prispevati k pozitivnemu
razvoju druzbe in okolja, 80 % potrosnikov pa zahteva
transparentno obrazloZitev njihovega trajnostnega
delovanjal. Da ne bi bili samo Se ena izmed nabora
aktivnosti, smo se odlodili ustvariti nekaj, kar izhaja iz
bistva blagovne znamke ter ima dokazano pozitiven
vpliv na zdravje in kakovost zivljenja posameznika.

CIiLJI

POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI

Komunikacija in aktivnosti naj pozitivho vplivajo na
percepcijo elementa: »druzbeno odgovorna blagovna

znamkac«. V merjenem obdobju nqgj se delez potrosnikov
poveca iz 47 % na 50 % (2020 vs. 2022)>.

effieAwards BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

Slovenia

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Druzbena odgovornost podjetij v zadnjem desetletju
pridobiva vse vecji pomen in postaja vedno bol;
priljubljena tema. Danes tako postaja vedno bolj
pomembno, da podjetje ne ustvarja le dobicka, ampak
se od njega pri€akuje tudi, da bo sodelovalo z okoljem,
v katerem deluje, in prispevalo k druzbi. Prepoznavanje
podjetja kot druzbeno odgovornega pa krepi zaupanje
med potrosniki, kar vodi k boljSemu ugledu znamke in
posledi¢no vedji lojalnosti potrosnikov?.

MERJENJE CILJA

BVC Tracker, lpsos 2022; Functional products for
regulating digestion and wellbeing.

V letu 2023 BVC Trackerja §e nismo izvedli, zato

upostevamo zadnjo meritev s konca leta 2022

(v decembru).

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
Environmental/social impact (e.g. sustainability/
purpose/diversity/CSR) / Okoljski ali druzbeni vpliv
(na primer trajnost, poslanstvo ali namen znamke,
raznolikost, druzbena odgovornost)

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

PREGLED & KPI
Vec kot 75 % udelezencev nqj izrazi pripravljenost
ponovne udelezbe (2022-2023)".

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Velja motivacija za doseganje ciljev: zadovoljni
udelezenci so bolj motivirani za aktivno sodelovanje v
programih in doseganje pozitivnih sprememb?®. To vodi
k boljSim rezultatom in (dolgoro€nejsim) spremembam
vV njihovem zdravju.

MERJENJE CILJA

Lastna anketq, izvedena po zaklju€ku skupinskega
izvajanja med udelezenci programa (Donat Imuno
2022, Donat Vital 2022, Donat Detox 2023).

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
« Advocacy and/or Recommendation / Sirjenje
pozitivnin mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil
* Penetration / PoveCanje stopnje
priljubljenosti znamke

MARKETINSKI CILJ 2

PREGLED & KPI
DoseCi NPS nad 50 za vsakega od izvedenih
programov (Imuno 2021, Detox 2022 in Vital 2022)*,

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
NPS izkazuje zadovoljstvo udeleZzencev s programov in
je za nas zelo pomembna matrika, saj kaze, da s VPZD
spreminjamo temo prebave v nekqj zelo relevantnega
za SirSo populacijo (€e je nekdo zadovoljen z rezultati,
je veCja verjetnost, da bo temo prebavnega zdravja
postavljal na pomembnejse mesto in jo promoviral

tudi drugim).

MERJENJE

Lastna anketaq, izvedena po zaklju€ku skupinskega
izvajanja med udelezenci programa (Donat Imuno
2022, Donat Vital 2022, Donat Detox 2023).

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
» Zadovoljstvo

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

PovecCati interes za VPZD v obdobiju 2021-2023 in na

letni ravni®;

* potrojiti Stevilo udelezencev (3 x);

» podvoijiti Stevilo klikov na spletno stran (2 x) in Stevilo
Clanov FB skupnosti (2 x).

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Visoko izkazan interes za VPZD odraza veclje Stevilo
opolnomocenih ljudi, ki znajo sami poskrbeti za svojo
prebavo in za svoje zdravje.
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Merilo uspesnosti je podano na podlagi preteklin
rezultatov, izkusenj slovenskih medijskin agencij in na
zgodovinskih podatkih akvizicijskih kampanj Donata.
Na osnovi lastnosti frga, nihanja cen zakupov in
desetinah kampanj imamo jasno izdelana merilq,
kaksen rezultat nacrtovati za dani viozek in od kje
naprej so merila uspesSno dosezena.

MERJENJE
Interni podatki naro¢nika, 2021, 2022, 2023.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Reach (e.g. open rate, shares, views, attendance)
/ Doseg ciljne skupine (stopnja vklju€enosti, delezi,
ogledi, €as trajanja ogledov ...)

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

Zavedanje potrosnikov o vodenih programih zdravja
Donat naj bo nad 60 % in na prvem mestu znotrqj
kategorije (december 2022)2

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Visoko zavedanje potrosnikov o vodenih programih
zdravja Donat je pomembno predvsem iz

dveh razlogov:

e zavedanje predstavlja temelj uspesnosti vodenih
programov zdravja Donat, saj brez tega udelezba ne
bi bila mogo¢éa;

 zgolj zavedanije, tudi brez udelezbe, ima lahko
pozitiven vpliv na percepcijo blagovne znamke,
sqj z izvajanjem programov potrosnikom sporo€amo,
da znamka deluje tudi SirSe od produkta in iskanja
profitabilnosti - za dobro posameznikov in druzbe.

MERJENJE

BVC Tracker, lpsos 2022; Functional products for
regulating digestion and wellbeing.

Meritev smo opravljali prvi€ v letu 2022, zato nimamo
primerjalnih rezultatov.
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KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
» Zavedanje

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

PREGLED & KPI

Pomembna elementa imidza blagovne znamke naqj

presezeta 50 % (2022):

e imam obcutek, da delam nekaj dobrega zase in

* me opolnomog¢i z informacijami o zdravi prebavi in
zdravem zZivljenjskem slogu?.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Donat je med potrosniki vedno bolj prepoznan kot
blagovna znamka, ki ponuja informacije o zdravi
prebavi in zdravem Zivljenjskem slogu ter tako

postaja znamka, ki ne ponuja le izdelkov, ampak

tudi podporo pri skrbi za izboljSanje zdravja. Na ta
nacin krepi percepcijo skrbnika za dobro pocutje
(onkraj produkta). Dobri rezultati pa potrjujejo, da
nase aktivnosti predstavljajo kakovosten in zanesljiv vir
informacij. S tem smo tudi vedno blizje izpolnitvi enega
izmed ciljev nasih trajnostnih zavez.

MERJENJE

BVC Tracker, lpsos 2022; Functional products for
regulating digestion and wellbeing.

Meritev smo opravljali prvi€ v letu 2022, zato nimamo
primerjalnih rezultatov.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Positive sentiment/emotional resonance /
Sprememba pri Stevilu pozitivnih Eustvenih odzivov
na znamko

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI
1 EY, The CEO Imperative: Make sustainability
accessible to the consumer, 2021
2 BVC Tracker, Ipsos 2020, 2022; Functional products for
regulating digestion and wellbeing
3 Forbes, 2020
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4 Lastna anketa izvedena po zakljuCku skupinskega
izvajanja med udelezenci programov (Donat Imuno
2022, Donat Vital 2022, Donat Detox 2023).

5 Ryan and Deci, 2020.

6 Interni podatki naroc¢nika, 2021, 2022, 2023.

VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

CILJNA SKUPINA

Zaznani trendi porasta proaktivhe skrbi za zdravje so nam
pokazali najveéji potencial na mlajsi ciljni skupini 35+,
ki proaktivno skrbi za zdravje, se osredoto€a na naravne
izdelke ter na blagovne znamke, ki ji nudijo s strokovnimi
viri podkrepljeno znanje. Ta ciljna skupina razume, da je
pravocasna skrb za ohranjanje zdravja kljuéna, na svoje
zdravje gleda celostno in Zeli poglobljene informacije

0 delovanju svojega telesq, sqj se zaveda, da bo le

tako lahko kos izzivom modernega Zivljenja (69 %)>.

Ti posamezniki (35+) so tako postali primarna ciljna
skupina Donatovih vodenih programov zdravja.

Glede na to, da pa je primarna ciljna skupina miaqjsa,
smo to upostevali tudi pri oblikovanju uporabniske
izkusnje, ki primarno ustreza njim

(online, orodja za €im lazje slednje, opomniki, FB
skupina ...).

Sekundarno se vedno nagovarjamo tudi starejse, ki
sicer predvsem isCejo resitev za svoje tezave (kurativno),
zato opazamo, da so v vodenih programih zdravja
zastopani v manjsi meri. Kljub niZji zastopanosti v
vodenih programih zdravja Donat pa Se vedno
predstavljajo velik delez nasih obstojefih potrosnikov,
zato smo bili pri »pomlajevanju« pozicije, vsebin in
nacina podajanja informacij zelo pozorni tudi na to, da
jih z novimi programi in komunikacijo ne zanemarimo
(negiramo njihovega obstoja/potreb).

VPOGLED

Pandemija je za sabo pustila kar nekaj sprememb -
enda od teh je zagotovo spremenjen pogled na zdravje,
s katerim so se ljudje pred pandemijo v veclini ukvarjali
le v primeru bolezni. Danes je preventivha skrb za
zdravje marsikomu postala prioriteta. Biti zdrav tako

zdaj ne pomeni ve¢ samo odsotnosti bolezni, ampak
predvsem aktivno skrb za uravnotezeno prehrano

in gibanje®.

Ta proaktivni pristop k zdravju je povecal tudi
povprasevanje po izdelkih in storitvah, ki podpirajo
zdrav nadin Zivljenja®. Potrosniki sedaj vedno pogosteje
iSCejo resitve, ki zadovoljujejo njihove poirebe na
razliénih podroc¢jih dobrega pocutja - od dusevnega
zdravja do telesne pripravljenosti, prehrane in videza®*.
Ne glede na premike trendov pa podatki NIJZ iz

leta 2020 razkrivajo, da se Se vedno vsak drugi
Slovenec prehranjuje pretezno nezdravo, da je

deleZ zadostno telesno dejavnih med mladimi man;jsi
kot med starejsimi, ter da Sestina prebivalcev zelo
pogosto dozivlja stres in ga tezko obvladuje. Vel

kot o€itno je torej, da se lahko Se veliko naredi

na podroc¢ju z zdravjem povezanih vedenj’, sqj

kljub visokemu zavedanju o pomembnosti skrbi za
zdravje spreminjanje obstojecih navad za potrosnike

ni enostavno.

Nove znanstvene raziskave dokazujejo tudi tesno
povezavo med delovanjem prebavnega sistema

in mozZgani. Urejen, zdrav prebavni sistem je torej
predpogoj ne le za zdravje celothega telesa,

pac pa celo za nase pocutje, Custveno stanje in
kognitivhe sposobnosti. Ni Cudno, da se v medijin
pojavljajo zapisi, da je nase Crevo pravzaprayv »NASi
drugi mozZgani.

Torej sta za zdravo druzbo in (dosego nase trajnostne
zaveze) bistvena Sirjenje znanja o pomembnosti
zdrave prebave in promocija proaktivne skrbi za
zdravje, kar smo nagovorili skozi vodene programe, ki
pa se ne omejujejo le na tradicionalne kanale in zgolj
na izdelek, temvec zajemajo celovit pristop k izboljsanju
kakovosti Zivljenja skozi izkusnjo z namenom usvajanja
novih navad.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

S skrbjo za prebavo posameznikov skrbimo za njihovo
zdravje in posledi€no vplivamo na izboljSanje zdravja
celotne druzbe.
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VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA
1 FMCG gurus, 2022
2 Aragon, 2020
3 GFK Consumer Life 2022
4 EY, 2022
5 NIJZ, KAKO SKRBIMO ZA ZDRAVJE V 2020? 2020

IZVEDBA IDEJE

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

K bolj zdravi druzbi smo prispevali z opolnomocenjem
ljudi z znanjem o skrbi za prebavno zdravje. To smo
storili z brezpla€nimi vodenimi programi Donat
(21-dnevni Donat Detox, 30-dnevni Donat Imuno

in 60-dnevni Donat Vital). Programe sestavljajo
jedilniki, ki vkljuCujejo zdrave recepte za zaqjtrk, kosilo,
malice in velerjo, predlogi telesne vadbe, nasveti za
obvladovanje stresqa, nasveti strokovnjakov ter navodila
za pravilno pitje Donata za doseganje Zelenih ucinkov.
Udelezencem programov smo na sistemati¢en nacin
pomagali usvojiti nove zdrave navade, ki so preko
izboljSanja prebavnega zdravja pripomogle tudi

k mocénejSemu imunskemu sistemu, razstrupljanju
telesq, bolj zdravi telesni tezi, vitalnosti in splosSnemu
boljSemu pocutju.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

VPZD so na voljo celo leto; aktivho jih komuniciramo
ob skupinskih startih enkrat letno. Takrat so v zaprti
Facebook skupini prijavljenim na voljo strokovnjaki,

ki preko dogodkov v Zivo, video vsebin in zapisov,
pomMmagaqjo pri izvajanju programa.

VecCina komunikacije je potekala preko spletq,

del tudi na TV in POS, za Donat Imuno smo izvedli

tudi izkustveni dogodek z novinarji. Programe smo
komunicirali z nagovori, ki povezujejo skrb za prebavo
z dolo€enim vidikom zdravja: »Skrb za prebavo je skrb
za imunski sistem«, »Skrb za prebavo je skrb za dobro
ocis€eno telo« ter »Skrb za prebavo je skrb za vitalen
zZivljenjski sloge.

&
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OZADJE STRATEGIJE

IN NACRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Marca 2021 smo zaceli s predstavitvijo nove pozicije
Donata, ki smo jo Zze septembra obogatili s prvim

od treh vodenih programov zdravja (Donat Detox,
Donat Imuno, Donat Vital). To so aktivhosti, usmerjene
predvsem v ciljne skupine na miaqjse, ki so pripravljene
v sodelovaniju s strokovnjaki, njihova u€inkovitost

pa je znanstveno dokazana. Za znamko je namrel
strateSko pomembno, da gradi preverjena partnerstva s
strokovnjaki (lokalno priznanimi nutricionisti in zdravniki
druzinske medicine), sqj Zeli potrosnikom predstavljati
strokoven in kredibilen vir informacij o prebavnem
sistemu in njegovem vplivu na celostno zdravje.

Za vsakega od vodenih programoyv zdravja smo pred
lansiranjem na trg v sodelovaniju z strokovnjaki izved]i
znanstveno studijo. Te potrjujejo, da sledenje vodenim
programom zdravja pozitivno vpliva na zdravje prebavil
in s tem imunskega sistema ter posledi¢no vpliva

tudi na §tevilne vidike prehranskega in psiholoskega
stanja Cloveka oziroma na njegovo splosno
zdravstveno stanje’.

S (spletno) prijavo na brezplacen program so
udelezenci prejeli e-brosuro, s pomocjo katere

so spoznali pomen zdrave prebave ter njen vpliv

na celostno zdravje in dobro pocutje. K prijavi na
program smo udelezence pozivali predvsem s spletnim
oglasevanjem (oglasi na Instagramu in Facebooku),
delno pa tudi s TV oglasi in POS materiali (shelf
dividers, stojala).

V letu 2022 smo nadgradili mobilno aplikacijo Donat

z nakupovalnimi seznami, opomniki in celostnimi
informacijami o programih. Preko aplikacije smo
udeleZzencem dnevno posiljali obvestila z opomniki v
zvezi s sodelovanjem v programu. Vsi prijavljeni so prav
tako prejemali redni e-novicnik na svoj e-naslov, kjer
smo jih motivirali k upostevanju jedilnikov in nasvetov
nutricionistov, redni vadbi ter rednemu pitju Donata.
Nadgradili smo komunikacijo v zaprti Facebook skupini,
v kateri smo redno objavljali zanimive nasvete in
motivacijske nagovore.V skupini smo prirejali dogodke,
kot so dogodki v Zivo s strokovnjaki ob skupinskem

BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

Startu, prenosi posnetkov vadb v Zivo (jogaq, raztezanje),
skupina pa je sluzila tudi komuniciranju med samimi
udelezenci ter spodbujanju drug drugega.

Z optimizacijo splethega mesta, zakupom kljucnih
besed na iskalnikih ter nadgradnjo vsebin na spletnem
mestu smo poskrbeli, da mladi najdejo nase vsebine,
kadar na spletu is€ejo v nasvete v zvezi s prebavo.

REZULTATI

KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?

Tudi pri oblikovanju ciljev nasih trajnostnih aktivnosti
smo v ospredje postavili konChega uporabnika:
posameznika, ki zeli narediti korak k bolj zdravemu
nacinu Zivljenja. Visoko Stevilo tistih, ki so z nasimi
vodenimi programi zdravja Donat zadovoljni in bi jih
priporoCili nam daje vedeti, da delamo prave stvari.
Stevilo prijav, stevilo klikov in aktivnosti na druzbenih
omre’Zjih kazejo na to, da pripravljena vsebina

uspesno odgovarja na njinove potrebe. Druzbeno
odgovorne aktivhosti Donata prepoznava vedno vec
uporabnikov kategorije proizvodov za uravnavanje
prebave, ta element pa pomembno vpliva na vrednost
blagovne znamke. Brand trackerji, ki jin redno izvajamo,
so namre¢ pokazali, da »druzbena odgovornost«

med uporabniki nase kategorije koftira zelo visoko v
primerjavi z nekaterimi drugimi kategorijami izdelkov
Siroke potrosnje.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

Cilj smo presegli. Element druzbeno odgovorna
blagovna znamka je zrasel na 54 %, kar pomeni
15 % povecanje’.

KONTEKST

Iz spodnjega grafa je razvidno, da se je percepcija BZ
Donat kot druzbeno odgovorne blagovne znamke v
Casu od 2020 do 2022 ne le izboljsala, presegla je tudi
rezultat, ki ga je dosegel prvi konkurent v kategoriji -
deleZ potrosnikov, ki pripisuje element temu, je 50 %.
Sama BVC Tracker raziskava (izvedena v 2022) pa

je pokazala, da je element med pomembnejSimi
gonilniki, ki vplivajo na naklonjenost BZ v kategoriji
funkcionalnih proizvodov.

Graf 1: Druzbeno odgovorna znamka
54
50 50

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJ 1

REZULTAT

Cilj smo presegli. Vsqj 83 % potrosnikov je udelezbo
v programu zelelo ponoviti, kar prikazuje tudi
spodniji graf?,

KONTEKST

Pri raziskavah zadovoljstva stremimo k doseganju
infernega standarda, kjer je 70 % sestevek vsenh tistih, ki
ocenijo proizvod ali storitev na pozitivnem delu lestvice.
To je za nas merilo uspesnosti izvedene aktivnosti ali
predstavitve na trg. Nas cilj je bil ustvariti nekaqj, kar ima
pozitiven u€inek na posameznika in glede na to, da
zeli vsaj 8 od 10 udelezencev program ponoviti, prica o
njegovi uspesnosti.

Graf 2: Delez potrosnikov, ki bi program Zeleli ponoviti

88 % 88 %
83 %
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MARKETINSKI CILJ 2

REZULTAT

Cilj smo presegli, kar prikazujejo tudi spodniji rezultati
posameznih programoyv, njihovo skupno povprecje je 68.
Donat Imuno 2021-60

Donat Vital 2022-76

Donat Detox 2022 -67

KONTEKST

Merjenje zadovoljstva udelezencev prek NPS
metodologije se nam je zdelo primerno z vidika
»priporocanjas, sqj je ta element eden izmed kljucnih za
uspesnost VPZD. Ozaves€anje §irSe populacije nam lahko
uspe le s programom, s katerim so udelezenci zadovoljni
do te mere, da ga bodo priporoCili naprej in tako tudi
sami pomagali povecCevati njegov doseg. Glede na
podatke, ki jin imamo, so storitve, ki dosegajo rezultat od
30-70 zelo dobre, zato smo ciljali na srednjo vrednost.

Graf 3: Net Promoter Score

76
67
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KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT

Cilje smo presegli, med kampanjo se je na letni ravni?:
* Stevilo udelezencev povecalo za 4,4 x;

* Stevilo klikov povecalo za 3,1 x;

* Stevilo ¢lanov FB skupnosti povecalo za 2,6 x.
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KONTEKST

Vse cilje smo presegli in dosegli iziemne rezultate,

kar prikazujejo spodniji grafi. Nase merilo uspesnosti
je podano na osnovi preteklih rezultatov in izkusen;j
slovenskih medijskinh agencij ter na zgodovinskih
podatkih akvizicijskin kampanj Donata. Rezultate
smo presegli na osnovi diferenciacije oglasnih
kreativ, mnozi¢nega testiranja ucinkovitosti kreativ

na posameznih skupinah oglasov in optimizacije
uporabniske izkusnje na spletni strani v postopku prijave
na programe. To nam je omogocilo dvig konverzij na
vseh stopnjah pridobivanja novih uporabnikov.

Graf 4: Kliki na spletno stran

1565.941

9.115

Graf 5: Stevilo udeleZzencev v VPZD

1.504
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KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

REZULTAT

Cilj smo dosegli - 70 % potrosnikov se zaveda, da Donat
izvaja vodene programe zdravja in je s fem rezultatom
pozicioniran na najvisji poziciji med konkurenco'.

KONTEKST

Glede na to, da so tudi konkurenti oblikovali programe,
ki nagovarjajo spremembo navad, je visok rezultat
Donata v primerjavi z vsemi ostalimi vreden Se

toliko vec.

Graf 5: BZ, ki ponujajo vodene programe zdravja
(% potrosnikov)
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KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

REZULTAT

Cilj smo preseqli.

Elementa pri¢ata, da so potrosniki prepoznali naso
namero, da z VPZD omogofamo usvajanje zdravih
navad, ki krepijo zdravje in posledi¢no vodijo do visje
kakovosti Zivljenja'.

KONTEKST

Iz spodnjega grafa je razvidno, da delez potrosnikoy,

ki je mnenja, da jim BZ Donat daje obcutek, da delqgjo
nekaj dobrega zase, in jih opolnomodi z informacijami,
presega delez potrosnikov, ki elementa pripisujeta
konkurentom v kategoriji.

BZ Donat na tem podroc€ju dosega dalec€ najvisje
rezultate v kategoriji funkcionalnih proizvodov za
uravnavanje prebave in dobro pocutje.

Graf 6: Imam obcéutek, da delam nekaj dobrega zase

50

Graf 7: Me opolnomog¢i z informacijami o zdravi
prebavi in zdravem Zivljenjskem slogu
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DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE

* Dogodki znotraj podjetja/organizacije (npr.
spremembe v lastnistvu, notranja dinamika)

» Druge marketinske aktivnosti znamke, ki so potekale v
istem Casu

* Odnosi z javnostmi

Image TV oglasi so povecali interes potrosnikov

za BZ, saj smo v ¢asu image kampanj zaznali
povecanje Stevila poizvedb na splethem mestu tudi
za VPZD Detox, Vital in Imuno (izven obdobja aktivhe
komunikacije VPZD).

Na samo uspesnost VPZD je vplivala tudi interna
javnost v Atlantic Grupi.V okviru interne platforme
smo vzpostavili Center zdravja, katerega namen je
ozavescanje zaposlenih o zdravju in zdravem nacinu
zZivljenja. Preko internih kanalov smo s pomocjo
dogodkov (predstavitve VPZD, merjenja sestave telesa
z interpretacijo izvida) po lokacijah druzbe, tudi

izven Slovenije, med drugim zaposlene spodbujali k
udelezbi v vodenih programih zdravja Donat. lzvajanje
programov smo zaposlenim Se dodano olajsali z
brezplacnimi paketi Donata.

VIRI: REZULTATI
1 BVC Tracker, Ipsos 2020, 2022; Functional products for
regulating digestion and wellbeing
2 Lastna anketa izvedena po zaklju¢ku skupinskega
izvajanja med udelezenci programov (Donat Imuno
2022, Donat Vital 2022, Donat Detox 2023).
3 Interni podatki naro¢nika
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PREGLED INVESTICIJ

Plaéana vrednost zakupa oglasnega prostora brez
DDV v razpisnem obdobju

100.000 do 250.000 €

Placdana vrednost zakupa oglasnega prostora brez
DDV v preteklem obdobju

Manj kot 50.000 €

Kaksne so bile medijske investicije v primerjavi

s konkurenco?

Primerljive

Kaksne so bile medijske investicije v primerjavi s
preteklimi obdobji?

Vecje

OBRAZLOZITEV MEDIJSKIH INVESTICIJ

Ob predstavitvi VPZD smo se osredotodlili na ATL
komunikacijo v obdobju pred skupinskim startom
(Donat Detox januarja, Donat Vital aprila, Donat Imuno
oktobra), kasneje pa smo ugotovili, da lahko prednosti
programov dovolj u€inkovito potencialni ciljni skupini
predstavimo preko spletq, s komunikacijo posameznih
sklopov, ki so udelezencem najpomembnejsi (recepti,
vadba, ucinkovitost programa, glavni rezultati
znanstvenih Studij).

Veliko pozornosti smo namenili vsebinskemu
marketingu, tako na lastnih kanalih komuniciranja,

kot s pomocjo dogodkov za novinarje in preko objav
na razlicnih digitalnih medijih. Tu smo izpostavljali
pomembnost prebave in usvajanja zdravih navad,

ki vplivajo na prebavo in s tem na zdravje in

dobro pocutje.

PRODUKCIJSKE IN DRUGE NE-MEDIJSKE INVESTICIJE
Proracunski okvir za produkcijske in druge ne-medijske
investicije: 50.000 do 100.000 €

BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

OBRAZLOZITEV PRODUKCIJSKIH

IN DRUGIH NE-MEDIJSKIH INVESTICIJ

V okviru produkcijskin in drugih nemedijskih investicij
sodijo sodelovanje z lokalnimi strokovnjaki (nutricionisti,
strokovnjaki za vadbo itd.), nadgradnja aplikacije, vse
spletne nadgradnje (izboljSanje uporabniske izkusnje
na spletu, ob prijavi in v €asu izvajanja programa

ter vsebine, pripravljene za zaprto FB skupino) ter
komunikacije direktno z uporabniki (e-novi€niki, spletne
forme za 1:1 svetovanje) ter produkcijske investicije za
oblikovanje materialov, vezanih na programe.

LASTNI MEDIJI

Vodeni programi zdravja Donat zZivijo na spletni
platformi, kjer si lahko uporabnik prenese zdrave
recepte, jedilnike, brosuro z nasveti strokovnjakoy,
nakupovalni seznam in spremlja svoj napredek. K prijavi
na programe smo vabili preko Instagram in Facebook
oglasov. Vsi udelezenci so prejemali e-posto s koristnimi
nasveti in jih motivirali. Prenovili smo mobilno aplikacijo
z dostopom do programoy, hkrati pa smo jih z obvestili
spodbujali k pitju Donata, rednemu gibanju, zdravemu
prehranjevanju in upostevanju nasvetov. Udelezence
smo pozvali k v€lanitvi v zaprto Facebook skupino, kjer
so lahko drug z drugim delili svoj napredek, fotogrdfije
svojih jedi in se vzpodbujali pri izvajanju programov.

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
Glavne tocke dotika:
 Digitalni marketing: Social - placano
e TV
* Trgovina: Prodajno mesto
Ostale toCke dotika:
* Digitalni marketing:
 Direktna posta
* Prodajno mesto
* SEM
* SEO
* Social - organsko
* Video oglasi

* Interaktivno / spletne strani / aplikacije

* Inferno komuniciranje

* Odnosi z javnostmi (PR)

* Oznamcena vsebina: uredniska vsebina

* Pakiranje in embalaza/oblikovanje izdelkov
* Radio

DRUZBENI MEDIJI
* Facebook
* Instagram
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Naslov kampanje:
Kibernetska varnost

STE PRIPRAVLJENI NA o

v Telekom Slovenije
KIBERNETSKE GROZNJE?
Medorganizacijski trgi (B2B)
Oglasevalec:
Telekom Slovenije
Primarna agencija:
Herman & partneriji

Operativni center
kibernetske varnosti

ObvesScanje o
kibernetskih groznjah

Varen poslovni splet

Testi socialnega
inZzeniringa

Varnostni pregledi in

Varna poslovna
mobhilnost
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POSLUJTE VARNO. POSLUJTE DIGITALNO.

VEC O CELOVITIH VARNOSTNIH RESITVAH NA WWW.TELEKOM.SI/POSLOVNI.

Telekom Slovenije, d.d., Cigaletova ulica 15, SI-1000 Ljubljana

@
effieAwards BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

Slovenia




BRONASTA NAGRADA

EFFIE SLOVENIJA 2023

POGLEJTE ZGODBO

."'\I T
.‘.\ ~ p Vack boljde.
“

&
effieawards

Slovenia

BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

o

Za hekerje je dovolj,

‘da na napaéno

datoteko klikne ena
oseba iz podjetja.

POGLEJTE ZGODBOD

TelekomSlovenije

Vodeo na botde

POVZETEK:

12ZIV

Zgraditi percepcijo Telekoma Slovenije kot najboljsega
ponudnika resitev za kibernetsko varnost in tako
dolgoroCno repozicionirati v ponudnika celovitin

IKT resitev.

VPOGLED

Stevilo kibernetskih napadov v Sloveniji raste; poslovni
subjekti so pogosta tar€a, a njihovo zavedanje o
moznih tveganijih je nizko.

IDEJA

Preko prikaza resnicnih kibernetskin napadov na
slovenska podjetja spodbuditi potrebo podjetij
po varnostnih resitvah in se pozicionirati kot
najboljsi ponudnik.

IZVEDBA IDEJE

Z izobrazevanjem poslovne javnosti graditi zavedanje
O pomenu kibernetske varnosti ter se pozicionirati kot
najboljsi strokovnjak na tem podrocju.

REZULTATI

Telekom Slovenije generira skokovito rast prihodkov
od prodaje varnostnih resitev v 2022, pozitiven trend se
nadaljuje v 2023.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI GLEDE NA
POSEBNOSTI KATEGORIJE:

Stevilo kibernetskih napadov se poveé&uje, poslovni
segment sodi med najpogostejse tarCe. Kljub temu je
zavedanje podijetij nizko; vlaganja podijetij v varnostne
reSitve so omejena.

Telekom Slovenije je najmocnejsa znamka fiksnih in
mobilnih telekomunikacijskih storitev na trgu poslovnih
uporabnikov.V poslovhem segmentu je prepoznana
kot slovenska, tehnolosko mocna, primernejsa za velika
podjetja, z najboljsim omrezjem. Strateski cilj znamke je

repozicioniranje v ponudnika celovitih IKT resitev.
Telekom Slovenije se je na zaznano nizko zavedanje
poslovhega segmenta o varnostnih tveganjin odzval
s kampanjo Kibernetska varnost. Prek izobrazevalninh
aktivnosti in prodajne aktivacije generira prodaqjo in
gradi percepcijo najboljsega ponudnika celovitin
IKT resitev.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Narocnik si je dobro zastavil strateski izziv, ki izhaja

iz prepoznavanja relevantnega in druzbeno
pomembnega problema. Cilji so jasno in konkretno
predstavljeni in zajemajo proces od zavedanja do
aktivhega ukrepanja. Dobro zastavljeni in merljivi

cilji povezujejo celotno prijavo in se nadaljujejo

v podrobno analizo ciljne skupine s stevilskimi
podatki in natan€nimi vpogledi, kar je kljuCnega
pomena za uspesno kampanjo. Strateska ideja je
razumljivo definirana, kar omogoca jasno usmeritev
in izvajanje kampanje, kreativha in medijska strategija
ji logi€no sledita. Kampanja je uporabila raznolike
komunikacijske pristope, ki so omogocili nagovarjanje
ciljne skupine na razli€ne nacine in v razlicnih
situacijah. Dobro zastavljeni in merljivi cilji so izrazifi
tudi v rezultatih, ki so presezeni, neposredno povezani
s cilji, razdelani in dokazljivi. VkljuCitev dodatnih
rezultatov, ki prvotno niso bili opredeljeni kot cilji, kaze
na Sirino razumevanja kampanje in celovit pristop k
analizi u€inkovitosti.
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PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Velikost globalnega trga kibernetske varnosti je bila
leta 2022 ocenjena na 173,5 milijarde USD. Do leta 2030
naj bi se poveclevalaq; predvidena skupna letna stopnja
rasti (CAGR) je okoli 9 %." (Graf 1)

Slovenija beleZi rast §tevila kibernetskin napadov.

V letu 2022 je bila zabelezena 30 % rast incidentov
kibernetske varnosti. Med najpogostejsimi »Zrtvami«

so podjetja.V 78 % vseh obravnavanih incidentov

z izsiljevalskimi virusi je bil tarca napada poslovni
subjekt. Pogosta tar€a kibernetskih napadov so mala
in srednje velika podijetjq, sqj ta velikokrat nimajo
moznosti zagotavljanja zadostnih virov za povecevanje
odpornosti na kibernetska tveganja.? (Graf 2)

Kljub povecanju stevila napadov in intenziviranju
marketinski aktivnosti ponudnikov varnostnih resitev

je zavedanje o varnostnih tveganjih med poslovnimi
subjekti v Sloveniji slabo; delez podjetij, ki uporablja
varnostne resitve je razmeroma nizek®. (Graf 3)

Na slovenskem trgu delujeta dve osnovni skupini
ponudnikov varnostnih resitev - sistemski integrator;ji in
operaterji. Trg je bil v preteklosti razmeroma stabilen,

z nizko stopnjo prehajanja podjetij med razli€nimi
ponudniki (primarno sistemskimi integratorji). Z vstopom
operaterjev na trg varnostnih resitev se je dinamika trga
zacCela povecevati; ponudniki krepijo dinamiko svojih
marketinskih aktivnosti.

Glede na nizko stopnjo penetracije varnostnih

resSitev v poslovnem segmentu in zaznano krepitev
Stevila kibernetskinh napadov je v prihodnosti tudi v
Sloveniji pricakovati rast trga resitev za zagotavljanje
kibernetske varnosti.

Telekom Slovenije se je na zaznano priloznost na

trgu odzval z aktivnim marketinskim pristopom. Od
februarja 2022 izvaja kampanjo Kibernetska varnost. S
komunikacijsko kampanjo, ki je usmerjena v ozavescanje
in izobrazevanje, krepitvijo direktnih prodajnih aktivnosti,
vsebinskimi medijskimi izpostavitvami in prilagodljivim
produkinim portfeljem spodbuja ozavescenost cilinega
segmentaq, generira potrebo in nakupno namero ter se
pozicionira kot prva izbira na trgu.

BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

MNorth America is estimated to
hold the largest market share of
the global cybersecunty market
in 2022 and the Asia Pacific 1s
also projected 1o grow at the
highest CAGK dunng the
forecast penod

83.9%

(he market growth can be attributed 1o
the growing instances of target-based
cyber attacks and increased adoption
of cloud-based cybersecurity solutions

Graf 1: Global Cyber Security Market Overview

The global cybersecurity market is expected to be worth USD 266.2 Billion by

The global hardware segment IS

estimated to grow from LISD XX million

in 2022 and reach USD XX million by
2027 to grow at the highest CAGR of
X%
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Graf 2: Stevilo incidentov v letih 2008 -2022 s poudarkom na phishing prevarah.

2027, growing at CAGH of 8.9% dunng the forecast penod

Countnes are showing huge
opportunities for the cybersecunty
solutions due to the presence of key
cybersecurity solutions market
vendors, investments & inndvations,
strict regulatory environment, and
high technology adoption rates

The healthcare vertical offers great
opportunities in the cybersecunty
market and 15 expected 1o grow at
the highest CAGR during the
forecast penod
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Graf 3: Storitve v oblaku in varnost - uporaba in potencial, vsa podjetja
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CILJI
POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI

Realizirana rast prihodkov od prodaje v segmentu
Kibernetska varnost glede na planirane vrednosti.
KPI: Indeks = 100 (realizacija vs plan 2022)

Indeks = 100 (realizacija vs plan H1 2023)

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Zaradi nizke penetracije varnostnih resitev v B2B
segmentu? ter rasti stevila kibernetskih napadov?,
slovenski trg varnostnih resitev izkazuje velik potencial
rasti. V tovrstnih okolis€inah podjetja stremijo k rasti
prihodkov od prodaje.

&
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Uspesno je tisto podjetje, ki uspe udejanijiti (realizirati)
prihodke glede na zastavljene nacrte (plan) v
izbranem Casovnem obdobiju.

MERJENJE CILJA
Telekom Slovenije, interni podatki, prihodki od prodaje v
segmentu Kibernetska varnost, 2022, H1 2023

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Profitability (growth/maintenance/easing
decline) / DobiCkonosnost (rast, ohranjanje,
prepreCevanje upadanja)

BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

Rast potrebe ciljne skupine po varnostnih resitvah:

rast percepcije potrebe po resitvah s podro¢ja varnosti
za 20 odstotnih toCk (nov 2022 vs nov 2021)

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Poslovni subjekti v Sloveniji izkazujejo nizko raven
zavedanja in potrebe po resitvah za zagotavljanje
kibernetske varnosti.® V tovrstnih okolis¢inah bodo

rast prihodkov od prodaje svojih varnostnih resitev
generirali fisti ponudniki, ki bodo uspeli pri ciljni skupini
spodbuditi potrebo. (Graf 4)

MERJENJE CILJA
Valicon, Zadovoljstvo B2B poslovni uporabniki Telekom
Slovenije, November 2022

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
e Conversion / PoveCanje Stevila potrosnikov, ki
sprejmejo odlocCitev 0 nakupu

MARKETINSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

Krepitev percepcije znamke Telekom Slovenije v
poslovhem segmentu kot prve izbire v IKT:

Znamka TS je prva izbira za IT resitve, storitve v oblaku,
loT in varnostne resitve (November 2022).

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Eden od kriti€nih korakov za realizacijo nakupa je,

da potrosnik znamko umestiti v svoj nakupni proces.

Biti zaznana kot prva izbira na trgu znamki daje
preferencno pozicijo v odnosu do konkurence. Na
visokokonkuren€nem trgu, na katerem porabnik lahko
izbira med velikim Stevilom ponudnikov, ima zasedanje
tovrstne pozicije strateski pomen.

Graf 4: Potrebe po IKT resitvah in storitvah v ¢asu (v %)
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MERJENJE
Valicon, Zadovoljstvo B2B poslovni uporabniki Telekom
Slovenije - November 2022

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
* Percepcija znamke

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

»Top-of-the-mind« pozicija znamke Telekom Slovenije v
segmentu IKT in IT resitev:

Znamka Telekom Slovenije dosega najvisji priklic na
podroCju IKT in IT reSitev (November 2022).

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Mocan priklic blagovne znamke povecuje verjetnost,
da bo naro€nik v nakupnem procesu preferiral znamko
(z moCnim priklicom) pred konkurencnimi.

Znamka, ki je na vrhu mentalnega seznama (»top-
of-the-mind) potencialnih ponudnikov, ima vecjo
verjetnost za nakup.

Zasedanje pozicije prve izbire (»fop-of-the-mind«) na
trgu, za katerega je znacilno veliko stevilo ponudnikoyv,
predstavlja stratesko konkurenéno prednost.

MERJENJE
Valicon, Zadovoljstvo B2B poslovni uporabniki Telekom
Slovenije - November 2022

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
* Recall (brand/ad/activity) ( Priklic (znamke,
oglasov, aktivnosti)

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI
1 »Markets and Markets Analysis, Cyber Security
Markets by Component (Software, Hardware, and
Services), Sofftware (IAM, Encryption and Tokenization,

and Other Software), Security Type, Deployment
Mode, Organization Size, Vertical and Region -

Global Forecast to 2027, Analiza globalnih tfrendov in

napovedi na podrocju kibernetske varnosti, 2023«

2 Sl-Cert, Porocilo o kibernetski varnosti za leto 2022

3 Valicon, B2B Brand Monitor Telekom Slovenije,
Spremljanje SOHO, SME poslovnih uporabnikov na
podrocju fiksne in mobilne kategorije, junij 2022

4 Valicon, B2B Brand Monitor Telekom Slovenije,
Spremljanje SOHO, SME poslovnih uporabnikov na
podrocju fiksne in mobilne kategorije, junij 2022

5 SI-Cert, PoroCilo o kibernetski varnosti za leto 2022

6 Valicon, Zadovoljstvo B2B poslovni uporabniki
Telekom Slovenije, November 2022

VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

CILJNA SKUPINA

Kampanja Kibernetska varnost je nagovarjala
poslovno javnost, ki jo sestavljata dva klju€na
segmenta: velika podjetja (nad 250 zaposlenih) ter
t.i. SOHO/SME segment (Small-office-Home-Office/
Small-Medium-Enterprise), ki vklju€uje mikro, mala in
srednje velika podjetja. Kompanje je bila usmerjena
v obstojeCe in nove stranke Telekoma Slovenije, na
podroCju celotne Slovenije.

Klju€ni sprozilci nakupa nove IKT resitve ciljnega
segmenta so lastne potrebe, predstavitve
svetovalceyv, osebna komunikacija, pisni materiali

in dogodki’. (Graf 5)

V primeru obstojecih strank Telekoma Slovenije
najpomembnejsi stik z novostmi predstavljajo TS-jevi
svetovalci, e-posta in splet ter mediji®. (Graf 6)

Pri pridobivanju informacij o novostih Telekoma
Slovenije se pri ciljni skupini mocno krepi pomen
konferenc, sejmoy, spletnih izobrazevanj (webinar) in
spletnega mesta Moj Telekom?®. (Graf 7)

Cilj kampanje Kibernetska varnost je pri ciljni skupini
generirati potrebo po varnostnih resitvah, zgraditi
zaznavanje Telekoma Slovenije kot najvecjega
strokovnjaka in ponudnika varnostnih resitev ter
posledi€no generirati nakupno odloditev.

&
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Graf 5: Kako ugotovite, da potrebujete novo resitev
za vase podijetje? (v %)
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Graf 6: Na kaksne vse nacine pridete v stik z novostmi
Telekoma Slovenije? Na kakSen nacdin pa najpogosteje
pridete v stik z novostmi Telekoma Slovenije? (v %)
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Graf 7: Na kaksne vse nacine pridete v stik z novostmi
Telekoma Slovenije (v %)
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VPOGLED
Pri snovanju marketinskega spleta aktivnosti in

. kampanje Kibernetska varnost so nas vodila
naslednja izhodisCa:

* Na podlagi uvida v ciljno skupino in prepoznavanja

»lastne potrebe« kot klju€nega motivatorja nakupne
odlocCitve za nove IKT resitve, smo kampanjo zasnovali
v smeri generiranja potrebe po varnostih resitvah

pri poslovni javnosti. Kampanja je temeljila na
predstavitvi resni¢nih primerov spletnih napadov
slovenskih podijetij ter demonstraciji kibernetskega
napada, s ¢imer smo ciljno skupino ozavescali, da je
zrtev kibernetskega napada lahko vsako podjetje -
tudi njihovo.

Na podlagi prepoznavanja svetovaicev TS kot
najpomembnejSega vira informacij o ponudbi za
obstojecCe stranke TS ter enega od klju€ni vzvodov
generiranja nakupne odlocitve pri ciljnem segmentu
smo nase svetovalce utilizirali kot enega od klju€nih
elementov kampanje (v vlogi predavateljev na
strokovnih dogodkih, avtorjev prispevkov, govorcev na
webinarjih, direktnega stika s poslovno javnostjo itd).
Na podlagi zaznavanja krepitve vloge webinarjev pri
obstojecih strankah TS smo v kampanjo vkljucili niz
spletnih izobrazevanj na temo kibernetske varnosti.

V okviru analize navad medijske potrosnje cilinega
segmenta smo ugotovili, da poslovna javnost stremi k
pridobivanju informacij preko prebiranja vsebin. Zato
smo v okviru kampanje velik poudarek dali pripravi
pisnin materialov v razliCnih oblikah (Clanki v medijih,
vsebinske objave na druzbenih medijih, vsebinski
prispevki na spletni strani TS,...).

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

Zrtev kibernetskega napada je lahko kdorkoli, tudi
vase podjetje. Zas€itite ga pred spletnimi nevarnostmi s

celovitimi varnostnimi resitvami TS.
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VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

/7 Valicon, Zadovoljstvo B2B poslovni uporabniki
Telekom Slovenije, November 2022

8 Valicon, Zadovoljstvo B2B poslovni uporabniki
Telekom Slovenije, November 2022

9 Valicon, Zadovoljstvo B2B poslovni uporabniki
Telekom Slovenije, November 2022

IZVEDBA IDEJE
KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

1.

Komunikacijska kampanja (namen: generiranje
potrebe pri CS). Vklju€uje izobrazevalne dogodke in
vsebine; kampanjo Sirokega dosega za naslavljanje
vseh segmentom poslovne javnosti ter komuniciranje
osebnih zgodb podjetnikoy, ki tematiko pribizajo skozi
»peerto-peer« komunikacijo.

. Demonstracijski prikazi (namen: priblizevanje
tematike CS). VkljuCujejo moznost ogleda
Operativhega centra kibernetske varnosti TS in
izvedbo etiChega hekerskega napada (npr: na
medijsko hiSo Finance - v dogovoru z njimi).

. Prilagodljiv portfelj resitev (namen: najboljsa

ponudba). Obsega vklju€evanje varnostnih resitev

v obstojecCe TS pakete in izdelavo individualiziranih
ponudb po meri narocnika.

Svetovalci TS: vzvod generiranja potrebe pri ciljnem
segmentu in kanal neposredne komunikacije z njimi.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB
Klju€ni gradniki kreativnih izvedb so:

1.

Izbor formatov komuniciranja, ki imajo najvedji
potencial vpliva na generiranje potrebe pri ciljni
skupini (izobrazevanje, demonstracijski prikazi, prikaz
osebne izkusnje - osebne zgodbe).

. Takti€na kombinacija osebnih neposrednih kanalov

komuniciranja in medijev Sirokega dosegaq, kar
omogocCa nagovarjanje heterogene in razprsene
poslovne javnosti (velika podjetja vs mali podjetniki,
podrocCje celotne Slovenije, raznolike potrebe
ciljnega segmenta).

. Prikazovanje realne izkusnje kibernetskega napada,

ob kateri ciljna skupina od blizu spozna nevarnosti in
potencialne posledice le-tega.

OZADJE STRATEGIJE

IN NACRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV
Faze komunikacijske kampanje:
1. 1zobrazevanje velikih podjetij: Glede na to, da

je bil TS zaznan kot ponudnik resitev zlasti za velika
podjetja, smo kampanjo zaradi veCjega potenciala
ob lansiranju sprva usmerili v segment vecjih podijetij.
Kampanjo smo priCeli februarja 2022 z izvedbo

serije izobrazevalnih dogodkov z osebno udelezbo.
Velika podjetja smo s ciljano komunikacijo povabili
na serijo webinarjev, na katerin smo obravnavali
razlicne vidike kibernetske varnosti. Vsebinski

format izobrazevalnin dogodkov vklju€uje prikaz
kibernetskih tveganj (za ustvarjanje potrebe pri ciljni
skupini) in prikaz ponudbe varnostnih resitve TS kot
odgovora nanje (za pozicioniranje TS kot najboljsega
strokovnjaka na tem podrocCju in grajenje pozicije TS
kot prve izbire na podroc€ju varnostnih resitev).

. Demonstracijski prikaz in medijska publiciteta: V

mesecu kibernetske varnosti, oktobru 2022, smo se
povezali z medijsko hiSo Finance (kot specializiranim
medijem za B2B) in v dogovoru z njimi na podjetje
izvedli eticni hekerski napad (projekt Varen splet).
Na osnovi dogovorjenega napada v sodelovanju

s Financami ustvarimo §tevilne relevantne
izobrazevalne vsebine, ki podjetnikom priblizajo
problematiko in ustvarijo potrebo.

. Kampanja Sirokega dosega za naslavljanje

celothega segmenta: Spomladi 2023 izvedemo
komunikacijsko akcijo Sirokega dosegaq, v kateri vse
segmente podjetji na nacionalni ravni nagovori
prepoznaven obraz znamke TS - Sebastian Cavazza.
S kampanijo Sirimo zavedanje o TS-jevi ponudbi
storitev kibernetske varnosti in pozicioniramo TS kot
ponudnika celovitih storitev ITK.

. Izobrazevanje malih podjetij: Kompaniji Sirokega

dosega sledi spletha kampanija, ki se osredotoCa na
male podjetnike. V spletni kampaniji jih vpletemo v
resnicno osebno zgodbo podjetnika, ki pred kamero
podoZivi vse poslovne in osebne izzive, ki mu jih je
povzroCil resniCen kibernetski napad. Osrednji del
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komunikacije je 7-minutni video, ob njem pa najprej
ciljani napovedniki in sporocila, ki vabijo k ogledu,
nato po ponudba varnostnih resitev TS, ki tovrstne
napade lahko prepredi.

5. Kontinuirane izobrazevalne vsebine: Poslovni
segment ves €as od lansiranja kampanje
kontinuirano nagovarjamo tudi z:

6. ‘Always-on’ izobrazevalnimi vsebinami (preko
casopisa Finance, TS LinkedIn, TS e-mailing, sporodili
za javnost), ki ozavescajo, ustvarjajo potrebo in
pozicionirajo Telekom Slovenije kot strokovnjaka na
podrocju varnostnih resitev in ponudnika celovitin
IKT resitev.

7. Sodelovanjem in pripravo vsebin na razlicni
medijskih projektih za B2B segment (Gazele,
PodjetnisSke zvezde, Poslovna akademija Finance).

8. Sodelovanje na strokovnih konferencah: Aktivho
smo prisotni na strokovnih konferencah za B2B
segment, na katerih sodelujemo s strokovnimi
predavaniji in predstavitvijo TS-jeve ponudbe
varnostih resitev na razstavnem prostoru. S tem
ozavescamo, ustvarjamo potrebo in pozicioniramo TS
kot najboljsega strokovnjaka za varnostne resitve in
ponudnika celovitih IKT resitev.

REZULTATI

KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?
Kampanja Kibernetska varnost uspesno dosega
zastavljene cilje. Telekom Slovenije je v letu 2022 in prvi
polovici leta 2023 generiral rast prihodkov od prodaje
storitev v segmentu kibernetske varnosti v primerjavi z
obdobjem pred pri¢etkom kampanje'. (Graf 8)
IzobrazZevalne vsebine, ki so generirane v okviru
kampanje, dosegajo nadpovpre€no branost. Branost
Telekomovih €lankov na enem klju€nih medijev za
poslovno javnost (spletna stran finance.si) mocno
presegajo povprecno branost Clankov na temo
informacijske varnosti na tem portalu (povpre€no
Stevilo ogledov: cca 1.000)." To potrjuje uc¢inkovitost
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Graf 8: Prihodki od prodaje (Kibernetska varnost) 2019 - H1 2023
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Tabela 1: Analiza branosti TS ¢lankov na temo kibernetske varnosti na www.finance.si v okviru projekta
Varen splet (vir: Finance, december 2022)
Naslov Termin Ogledov
Kako smo se na Financah bojevali s heker;i 23.11. 7.078
En teden na ¢akanju zaradi kibernetskega napada 30.11. 4.174
Moj IT ima tri luknje ... Koliko pa jih ima vas? 8.12. 3.352
Brezpla€no zascitite svoje zaposlene pred kibernetskimi napadi (anketa) 12.12. 3.606
Kdo vas varuje pred hekerji, ko ponodi spite 20. 12. 2.264
Hekerji napadajo kot nori; zoperstavite se jim! (PDF) 22.12. 4.121

BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

komunikacijskega pristopa v okviru nase kampanje
ter uspesnost naslavljanja relevantnih potreb ciljnega
segmenta na zanimiv in priviaCen nacin. (Tabela 1)

V Casu trajanje kampanje se je med obstojeCimi B2B
strankami TS izrazito povecala potreba po varnostnih
reSitvah. Telekom Slovenije je najpogosteje priklican
ponudnik in hkrati njihova prva izbira v IKT, IT reSitvah
ter telekomunikacijah.V prepoznavnosti in izbiri zaseda
primarno pozicijo v primerjavi s konkurenco."
Aktivacija TS na podrocCju zagotavljanja kibernetske
varnosti je zaCela presegati raven poslovnega
delovanja podijetja. S strani slovenske druzbe je namrec€
delovanje TS na tem podrocju razumljeno kot eno

od klju¢nih podrodij njegovega Sirsega trajnostnega
delovanja. Tako splosna kot poslovna javnost v
Sloveniji menita, da lahko TS z aktivacijo na podrocju
kibernetske varnosti mo€no doprinese k razvoju
slovenske druzbe, lokalnih skupnosti ter naravnega
okolja® . Tovrstno prepri¢anje je med poslovno
javnostjo Se izrazitejSe. PodrocCje kibernetske varnosti za
TS ni zgolj podrocCje poslovnega delovanja, pac pa tudi
SirSe druzbeno-odgovornega. (Graf 10)

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

Cilj je bil presezen. TS je s prodajo v segmentu
Kibernetska varnost generiral naslednje rezultate:
Indeks = 243 (realizacija vs plan 2022)

Indeks = 144 (realizacija vs plan H1 2023)

KONTEKST

Telekom Slovenije je od pricetka kampanje belezi
skokovito rast prihodkov od prodaje storitev in resitev
v segmentu Kibernetska varnost. Ustvarjeni prihodki v
letih 2022 in prvi polovici leta 2023 korenito presegajo
nacrtovane prihodke, kar potrjuje poslovno uspesnost
kampanje. (Graf 11)
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Graf 10: S ¢im lahko Skupina Telekom Slovenija najbolj vpliva na razvoj druzbe in lokalnih skupnosti in

naravno okolje?
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Graf 11: Prihodki od prodaje, Kibernetska varnost
2021, 2022, H1 2023

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJ 1

REZULTAT

Cilj je bil presezen.

Realizirana rast percepcije potrebe po resitvah
s podrocja varnosti za 31 odstotnih toCk

(Nov 2022 vs Nov 2021)

KONTEKST

TS od pri€etka izvajanja kampanje Kibernetska varnost
belezi skokovito rast zavedanja in potrebe B2B strank
po vilaganju v varnostne resitve. V primerjavi z ostalimi
podrociji potencialnih viaganj (npr: infrastruktura,
digitalizacija, storitve v oblaku itd) je podroCje
kibernetske varnosti zasedlo primarno in izrazito
dominantno pozicijo, kar predstavlja dober potencial
za generiranje nadaljnje rasti prodaje. (Graf 12)

Graf 12: V katere poslovne komunikacijske, IKT reSitve
in storitve bi po vasem mnenju moral viagati? (v %)

33
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51
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MARKETINSKI CILJ 2

REZULTAT

Cilj je dosezen.

Znamka TS je zaznana kot prva izbira za IT resitve, storitve
v oblaku, loT in varnostne resitve (November 2022).

KONTEKST

Z aktivnim marketinskim upravljanjem svoje IKT
ponudbe, TS v B2B segmentu uspesno krepi svojo
percepcijo celovitega ponudnika IKT resitev. Z
uCinkovitimi aktivnostmi je uspel zasesti pozicije prve
izbire tudi na podrodjih IT resitev, storitev v oblaku, IoT in
varnostnih resitev. Dominantna percepcija TS predstavlja
dober potencial za nadaljnjo rast in vzvod za uspesno
repozicioniranje v ponudnika celovitih IKT resitev.'®

(Graf 13)

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACISKI CILJ 1

REZULTAT

Cilj je dosezen.

Znamka TS dosega najvisji priklic na podroCju IKT in IT
reSitev (November 2022).

KONTEKST

S sistemati¢nim in strateskim upravljanjem marketinske
podpore ponudbe IKT in IT reSitev TS uspesno

preliva dominanten priklic znamke na podrocju
telekomunikacij fudi na ostali panogi (IKT in IT), ki sta
zanj stratesko pomembni. Zasedanje »top-of-the-mind«
pozicije v IKT in IT panogi, za kateri je znaclilna velika
stopnja konkuren€nosti in prisotnost mocnih globalnih
konkurentov, je za znamko TS velika prednost ter hkrati
predstavlja strateski temelj za uspesno repozicioniranje
TS v ponudnika celovitih IKT resitev.' (Graf 14)
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Graf 13: Ce bi se danes odloéali za ponudnika IT reSitev, storitve v oblaku, loT, ... / varnostnih resSitvah / telekomunikacijah za vase podjetje, za katerega bi se odlogili?

Med katerimi ponudniki bi se Se odloc¢ali?
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Graf 14: Kateri ponudnik IKT in IT resSitev vam PRVI pride na misel? Katere Se poznate?
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DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE

* Druzbeni ali ekonomski dogodki (npr. spremembe v
ekonomiji, politiki, drugi druzbeni vplivi)

V Casu kampanje izpostavljamo nestabilno

gospodarsko okolje s povisano stopnjo inflacije ter

povecano stopnjo kibernetske ogrozenosti, ki jo

spodbuja ukrajinska kriza.

VIRI: REZULTATI

10 Telekom Slovenije, interni podatki, Realizirani prihodki
od prodaje (Kibernetska varnost), 2019 - H1 2023

11 Finance, PorocCilo projekta Varen splet, November -
december 2022

12 Valicon, Zadovoljstvo med poslovnimi uporabniki
B2B TS, December 2022

13 Valicon, Raziskava korporativnega ugleda - Splosna,
poslovna javnost SOHO/SME, November 2022

14 Valicon, Zadovoljstvo med poslovnimi uporabniki
B2B TS, December 2022

15 Valicon, Zadovoljstvo med poslovnimi uporabniki
B2B TS, December 2022

16 Valicon, Zadovoljstvo med poslovnimi uporabniki
B2B TS, December 2022

PREGLED INVESTICIJ

Plac¢ana vrednost zakupa oglasnega prostora brez
DDV v razpisnem obdobju

100.000 do 250.000 €

Plac¢ana vrednost zakupa oglasnega prostora brez
DDV v pretekiem obdobju

Drugo (pojasnjeno v obrazlozitvi investicij)

Kaksne so bile medijske investicije v primerjavi

s konkurenco?

Drugo (pojasnjeno v obrazlozitvi investicij)

Kaksne so bile medijske investicije v primerjavi s
preteklimi obdobji?

Drugo (pojasnjeno v obrazlozitvi investicij)
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OBRAZLOZITEV MEDIJSKIH INVESTICIJ

V B2B segmentu je CS tezko nagovoriti s klasi¢nimi
medijskimi izpostavitvami, zato smo se osredotodili

na vsebine znotrgj projektov namenjenih poslovnim
subjektom. Najprimernejsa kanala sta bila tisk in
splet, kjer smo pridobivali tudi leade. Za doseg
poslovnezey, ki ne prebirajo teh medijev, smo izvedli
kampanijo s SirSim medijskim spletom ter TV in
radijskim oglasevanjem.”,"®

Primerjava medijskih investicij za preteklo obdobje

in konkurenco ni relevantno, sqgj je podroCje prodaje
reSitev za kibernetsko varnost relativno novo, hkrati pa
je kategorija del IKT resitev in posledi€no neoprijemljiva
pri definiciji medijskih investicij.

PRODUKCIJSKE IN DRUGE NE-MEDIJSKE INVESTICIJE
Proracunski okvir za produkcijske in druge ne-medijske
investicije: manj kot 50.000 €

OBRAZLOZITEV PRODUKCIJSKIH IN DRUGIH

NE-MEDIJSKIH INVESTICIJ

Produkcijski stroski vkljuCujejo produkcijske stroske in
strosSke kreativnih zasnov vseh relevantnih komunikacij
na temo Varnosti, kamor sodi tudi podrocje
kibernetske varnosti.

LASTNI MEDIJI

Kampanjo so podpirali lastni mediji skozi celotno
obdobje in sicer: lastno spletno mesto, lasten

LinkedIn komunikacijski kanal, neposredne direkine
prodajne aktivnhosti, webinarji, lastna prodajna

mesta. V sodelovanju s Poslovno akademijo Finance
smo organizirali dogodek, s katerim smo izpostavili
enega izmed klju€nih konceptov pri zagotavljanju
kibernetske varnosti; to je kibernetski odtis. VeCkrat letho
organiziramo srecanja poslovnih uporabnikov, katerim
predstavimo trende in aktualne novosti na podrocju IKT
resitev in kibernetske varnosti.

BRONASTA NAGRADA EFFIE SLOVENIJA 2023

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
Glavne tocke dotika:

SPONZORSTVA
* Umescanije izdelkov - obCasno
* Sponzorstvo - na mestu (on-site) * Dogodki
e Sponzorstvo - Live Activation o Tisk: Casopisi
* Sponzorstvo - talenti ali vplivhezi e TV
e Unikatne priloznosti Ostale tocke dotika:
* Digitalni marketing:
* Dolgi videi (nad 3 min)
* Kratki videi (15 s - 3 min)
* Prikazni oglasi
* Prodajno mesto
* Programmatic Display Ads
* SEM
* SEO
* Social - organsko
* Social - plaéano
* VplivheZi
* Vsebinska promocija
e Direktna posta
* Interaktivno / spletne strani / aplikacije
* Interno komuniciranje
* Odnosi z javnostmi (PR)
* Oznamcena vsebina:
* umescanije izdelkov (Product placement)
 uredniska vsebina
* Pospesevanje prodaje, kuponi
* Tekmovanja

OBRAZLOZITEV SPONZORSTEV

Sponzorstva in medijska partnerstva smo utilizirali kot

uCinkovit, avtenti€en in kreativen nacin za priblizevanje

kompleksne tematike kibernetske varnosti ciljni skupini.

V okviru kampanje smo se posluzevali naslednjih oblik

medijskega in sponzorskega sodelovanja:

 ustvarjanje unikatnin medijskih zgodb v partnerstvu
s Casnikom Finance kot klju€nim medijem za
poslovno javnost;

* sodelovanje s podjetnikom Rokom StariCem, ki je
s podjetniki javno delil svojo neprijetno izkusnjo
kibernetskega napada na njegovo podijetje;

» sponzorstva strokovnih konferenc na podrocju
kibernetske varnosti z aktivacijo v oblik predavanj in
promocijskega mestaq;

e umescanje izbranih varnostnih resitev TS v
izobrazevalne webinarje in Clanke.

VIRI: PREGLED INVESTICIJ
17 Mediana, IBO, bruto vrednost medijskih investicij v

telekomunikacijski panogi, 2023 * Tisk:
18 Telekom Slovenije, interni podatki interni Medijske * Publikacija po meri
investicije 2022 -2023 * Revije
* Trgovina:
* Digitalno

* Prodajno mesto
* Vplivnezi / mnenjski voditelji
* Zunanje oglasevanje (OOH): Billboardi
» Strokovni IKT dogodki in konference

DRUZBENI MEDUJI
* Facebook

* LinkedIn

* YouTube
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www.petrel.si/na-poti
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PETROL

Energija za Zivljenje

Naslov kampanje:

Dobrodosli pri nas, na poti
Znamka:

Dobrodosli pri nas

Kategorija:

Izdelki - drugo

Oglasevalec:

Petrol

Primarna agencija:

Internavtii

SodelujoCi posamezniki:

Petrol

Teja Hafner Kunsi¢, Vodja oglasevalske kampanje
Mojca Avsié, Direktorica marketinga in upravljanja
uporabniske izkusnje

Petra Oplotnik, Vodja upravljanja medijev in kampanj
Maja Nikolié, Vodja strateskega marketinga in CEX
Nina Smonig Grnjak, Digitalni strateg in analitik

Petra Podrebersek, Vodja trznih raziskav

Joze Gostisa, Vodja produkinega marketinga - Goriva in
trgovina

UrSa Primozié, Vodja oblikovanja vsebin

Andreja Lukez, Vodja aplikacije Na pofi

Internavti

Ursa Pucko, StrateSka direktorica
Anja Bencik, Direktorica projektov
Blaz Kocjanéi¢, Kreativni direktor
Neza Simenc, Vodja projektov
Andraz Celik, Tekstopisec

Marusa Kozelj, Umetniska direktorica
Nejc Romih, Oblikovalec

Eva Krizaj, Snovalka digitalnih vsebin
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POVZETEK:

Da bi okrepili zavedanje, da je Petrol najboljsi
postanek na poti, kjer napolnimo zelodce in
opravimo hitre, priroéne nakupe, smo ustvarili krovno
komunikacijsko platformo, ki vse nase aktivnosti
postavlja pod eno streho. »Dobrodosli pri nas, na
poti« vzpostavlja emocionalni odnos s potroSnikom
in ima moznost prilagajanja produktom. S celovito
komunikacijo, preslikano na vse kanale in vse Petrolove
izdelke na poti smo obrnili veéletni trend padanja
izbire in primarne uporabe Petrola kot bencinskega
servisa in vplivali na vedji obisk in povecCanje

koSarice nakupa.

12ZIV

Zaustaviti trend padanja izbire in primarne uporabe
Petrola kot bencinskega servisa in vplivati na vegéji
obisk in povecanje kosarice nakupa.

VPOGLED

Bencinski servisi so ve¢ kot to€enje goriva, so
postanek na poti, kjer »rodto€imo«, napolnimo zelodce
ter opravimo hitre/priroéne nakupe.

IDEJA

Za krepitev pozicije najboljSega postanka na poti
smo potrebovali komunikacijsko platformo, ki bo vse
produkine aktivhosti postavila pod eno streho.

IZVEDBA IDEJE

Zasnova enotne komunikacijske platforme
»Dobrodosli pri nas, na poti«, ki vzpostavi
emocionalni odnos s potrosnikom in ima moznost
prilagajanja produktom.

REZULTATI

Zgodovinski preobrat preference in primarne
uporabe Petrola po 5 letih padanja; kampanja
uvri¢ena med top 5% najuspesnejsih

merjenih kampan,;.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI GLEDE NA
POSEBNOSTI KATEGORIJE:

Kljub najveéjemu stevilu prodajnih mest ne pomeni,
da nas potrosniki vse pogosteje izbirajo. Nasprotno,
preferenca in primarna uporaba od leta 2018
padata’, kar rezultira v nizjem obisku in manjsi nakupni
koSarici. Zasnovali smo kampanjo, ki je uvrs¢ena
med 5% najuspesnejsih kampanj? v Sloveniji v
zadnijih 10 letin. Komunikacijska platforma je s pravo
kombinacijo emocionalnega dela (z nagovorom
Dobrodosli pri nas smo vzpostavili emocionalni odnos)
ter racionalnega dela (pravim ciljnim skupinam smo
na pravi nacin predstavili reSitve na poti) prepricala
potrosnike, da so se pogosteje ustavili na nasih
bencinskih servisih in fako naredili zgodovinski
preobrat v frendu preference in primarne uporabe’.

UTEMELJITEV ZIRIJE
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https://youtu.be/5mIdk6rpkHI?feature=shared

Naslov kampanje:
Z belo embalazo ustvarjas, da

! _.i naravo ohranjas
iﬁm‘ Znamka:

y Mercator

BELA EM BALAZA JEVZATO, Kategorija:
DA LAHKO USTVARJAS Z NJO. Storitve - trgovine
UPORABI JO SE KDAJ IN Oglasevalec:
NARAVO OHRANI ZDAJ! Mercator

Primarna agencija:

Herman in partner;ji
SodelujoCe agencije/partnerii:
Fructal, Medex, Atlantic
Grupa, Koncern Bambi

L

@ mepex
gelée royale junior

SodelujoCi posamezniki:

Mercator
Majda Vodopivec, direktorica projekta
Viktorija Radojevié Mavrié¢, direktorica marketinga

pwzojd

Herman in partneriji
Katja Petrin Dornik, kreativha direktorica
Katja Grosman, vodja projekta
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Z BELO EMBALAZO USTVAgJA§,
DA NARAVO OHRANIJAS

e By

Mercator
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POVZETEK:

Mercatorjeva platforma belih embalaz, ob pojavu krize
in veCje tendence k nakupovanju cenejsih alternativ
blagovnim znamkam, pritegne ciljno skupino miladih
druzin z otroki za nakupe v Mercatorju z izdelki priznanih
blagovnih znamk, ki se v dobro trajnostnega razmisleka
in spodbujanja otroske ustvarjalnosti odreCejo svoiji
originalni podobi. Poveca se prodaja vkljucenih
izdelkov, s kreativno-ustvarjalnim nateCajem pa
spodbudi ponovna uporaba embalaze pri druzinah

in vrtcih po Sloveniji. Poslovna javnost prepozna
sporocCilo, da je moc€ s skupnim sodelovanjem
nagovoriti druzbeno odgovorne teme, druzbeno
odgovorno ravnanje pa Mercatorju prizna tudi ciljni
segment druzin.

12ZIV

Mercator mora na visoko konkurencnem in mo¢no
konsolidiranem trgu zadrzati relativni trzni delez na
strateSkem ciljnem segmentu mladih druzin z ofroki.

VPOGLED

Za ohranitev trznega vodstva je za Mercator
pomembna strategija odgovornosti do okolja:
potrosnikov, dobaviteljev in naravnega, pomembnega
za mlade druZine.

IDEJA

Povecati pripravljenost druzin za nakupe v Mercatorju z
nagovorom izdelkov blagovnih znamk, ki na edinstven
nacin naslovijo temo trajnostne odgovornosti.

IZVEDBA IDEJE

Lansiranje in komunikacija belih embalaz izdelkov
blagovnih znamk za otroke, o€is€enih prepoznavne
podobe, ki spodbudi trajnostni razmislek in

otrosko ustvarjalnost.

REZULTATI

Rast prodaje, TOM priklic Mercatorja in pozitiven vpliv
na zaznavo znamke Mercator, da spodbuja otroke k
ustvarjalnosti in frajnostnemu ravnanju.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI GLEDE NA
POSEBNOSTI KATEGORIJE:

Mercator se na visoko konsolidiranem trgu Zivilskih
trgovin, kljub vodilnemu trznemu delezu, bori za
ohranitev relativhega trznega deleza na segmentu
miladih druZin z otroki, pomembnem za ohranjanje
baze kupcev. S ponudbo priznanih izdelkov blagovnih
znamk za otroke v unikatnih belih embalazah se
diferencira od konkurence in v €asu krize, inflacije cen,
tendence k nakupom cenejsih alternativ blagovnim
znamkam in nakupovanja pri diskontih, pri ciljni skupini
poveca zanimanje za nakupe v Mercatorju, dvigne
prodaijo izdelkov, vklju€enih v projekt. Mlade druzine
na edinstven nacin nagovori k trajnostnemu ravnanju
s spodbujanjem otroske ustvarjalnosti, zaradi Cesar

se dobavitelji za 3 mesece v Mercatorju odpovedo
originalni podobi embalaze.

UTEMELJITEV ZIRIJE
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PANOGA IN KONKURENCNO OKOLJE
PRED KAMPANJO

Mercator deluje v visoko konkurenénem okolju trgovine
na drobno v market programu, ki je v Sloveniji mo¢no
konsolidirana. 5 vodilnih trgovcev ima 90 % trga’, v
povprecju vsak kupec mese&no obisce 5 razli¢nih?.
Mercator je dobro zastopan na vseh ciljninh segmentih
kupcey, relativno visji trzni delez ima med starejsSimi

od 48 let. Za ohranitev deleza pa se bori na segmentu

starinh od 18 do 39 let, druzin z otroki, kjer imata relativho

visji trzni delez diskontna trgovca?.

Zaradi zagotavljanja ustrezne dolgoro€ne pomladitve

ciljne skupine, je potrebno snovati aktivnosti, ki vodijo k

povecanju zanimanja in pripraviljenosti mladih druzin z

otroki za nakupe v Mercatoriju.

Sooceni z izzivi:

* ko so trendi kazali, da so kupci vse bolj pripravljeni
varCevati pri nakupu osnovnih zZivil, se odredi
izdelkom blagovnih znamk na racun cenejsih
alternativ, na vso manj$o lojalnost kupcev in na vecjo
pripravljenost nakupovanja prav pri diskontih?®,

* in so se kazali prvi zanki krize konec 2021 z letno rastjo
cen 1,9 %°,

smo priloznost videli v diferenciaciji od konkurence

s ponudbo priznanih blagovnih znamk, temelja
Mercatorjeve ponudbe, ki pritegne pozornost mladih
druzin na edinstven in relevanten nacin.

Mlade starse skrbi za njihovo naravno okolje’, zato
smo priloznost videli v komunikaciji ponudbe za otroke
s tfrajnostnim nagovorom, tega pa zeleli priblizati na
edukativen in otrokom prijazen nacin.

CILJI
POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI

Povecati koli€insko in vrednostno prodajo posamicnih
izdelkov, vklju€enih v projekt, vsaj za 15 indeksnih toCk
v 3-meseCnem obdobju med kampanjo v primerjavi s
3-mesecnim obdobjem pred kampanjo.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
V 2022 smo se soocali z dvigi cen in tudi padcem
nekaterih koli€in izdelkov v primerjavi z letom 2021.

Kot merilo uspesnosti smo zato postavili predvsem
koliCinsko rast posamicnih izdelkov za vsaj 15 indeksnin
toCk v obdobju 3-meseCne kampanje v primerjavi s
3-mesecnim obdobjem pred tem. Za primerjavo pa
postavili indekse prodaje YoY : 10-12 2022 vs 10-12
2021 ter 7-9 2022 vs 7-9 2021, da bi izni&ili vpliv sezone
na prodaqjo.

MERJENJE CILJA
Merjenje smo nacrtovali v okviru lastne sluzbe B, ki
izvaja vsa merjenja prodaje v Mercatorju.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Volume (growth/maintenance/easing decline/
volume share) / Obseg (rast, ohranjanje,
preprecevanje upadanja/koli¢niski delez
med konkurenti)

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

S kampanjo doseci TOM priklic znamke Mercator kot
prvo izbiro med trgovci (prvo spontano navedbo) pri
ciljni skupini, ki bo videla sporocilo kampanje.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
S kampanjo smo Zzeleli pritegniti pozornost mladin
druzin z otroki za Mercator kot trgovca, saj na tem
segmentu Zelimo ohraniti relativni TD v primerjavi s
konkurenti. Na ta nacin smo Zeleli preveriti, ali smo
uspeli doseci ciljno skupino in pri njinh spodbuditi
pripravljenost za nakupe v Mercatorju. V odsotnosti
primerljive kampanje in raziskave, je bilo merilo doseCi
pri tistin, ki bodo videli kampanjo, da v znatno ved;ji
meri kot prvega navedejo Mercator.

MERJENJE CILJA

S spletno anketo (CAWI) ob izteku kampanje izmeriti

uCinkovitost oglasevanja na splosni javnosti v starosti
18 let in vec ter ciljano na podskupini starsev z otroki
4 do 8 let.

KLJUCNE BESEDE

* Brand consideration / Povecanje Stevila potrosnikov,
ki znamko vklju€ujejo v svojo nakupno odlocCitev

* Lead generation / PoveCanje stevila kontaktov
Z znamko

* Penetration / Povecanje stopnje priljubljenosti znamke

MARKETINSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

Kampanja naj spodbudi percepcijo znamke Mercator,
da s svojimi projekti pri mladih spodbuja odgovorno
ravnanje do okolja in krepi njihovo ustvarjalnost.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
lzmeriti smo Zeleli, ali bodo tisti, ki bodo videli kampanjo,
v znatno vecji meri pripisali merjene elemente znamki

v primerjavi s tistimi, ki kampanje niso videli. Namen
kampanje je bil vplivati na zaznavo druzin glede
Mercatorja in jim ga priblizati kot tistega, ki skrbi za
okolje z mislijo na mlade druzine, tako da spodbuja
aktivnosti, ki neposredno vodijo k trajnostnemu ravnanju
z okoljem in spodbujajo otrosko ustvarjalnost.

MERJENJE

S spletno anketo (CAWI) ob izteku kampanje izmeriti

uCinkovitost oglasevanja na splosni javnosti v starosti
18 let in vec ter ciljano na podskupini starsev z otroki
4 do 8 let.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Penetration / PoveCanje stopnje
priljubljenosti znamke

e Cultural Relevance / Sprememba pri razumevanju
vrednot znamke v skladu z vrednotami ciljne skupine
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MARKETINSKI CILJ 3

PREGLED & KPI

Doseci aktivacijo potrosnikov za ponovno uporabo
belih embalaz s kreativno domisljijskimm nateCajem
Ustvari svoje Lumpi gledalis€e in pridobiti vsaj 100
kreativnih resitev.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Z nateCajem smo Zeleli spodbuditi ponovno uporabo
embalaze in prikazati, kako jo je mo¢ uporabiti skozi
ustvarjalno igro. To je bil tudi nacin, da smo lahko
neposredno nagovorili vrice, starse pa spodbudili, da
pri tem nekoliko teZjem izzivu pomagajo svojim otrokom
in tako skupaqj prezivijo prosti Cas. Merilo uspesnosti pa
vsaj 100 prijavljenih del v nate€aij, sqj je v Sloveniji 108
javnih vricev, del smo Zeleli pridobiti od njih, del pa od
SirSe javnosti.

MERJENJE
S preprostim Stetjem prispelih del na nateca.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

e Cultural Relevance / Sprememba pri razumevanju
vrednot znamke v skladu z vrednotami ciljne skupine

* Conversion / Povecanje stevila potrosnikov, ki
sprejmejo odlocCitev o nakupu

» Salience, awareness / I1zboljsanje imidza ali
prepoznavnosti znamke

KOMUNIKACIJSKI CILJI

KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

Kampanja bele embalaze naj doseze vsaj 40 %
celotne populacije in vsaj polovico primarne zozene
ciljne skupine.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Klju€no je bilo izmeriti, ali bo kampanja dosegla ciljno
javnost, saj smo Zeleli pritegniti ciljno skupino, kjer
branimo relativni trzni delez pred konkurenti. Kot merilo
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uspeha pa navedli deleze, da kampanja doseze vsqj
40 % splosne populacije in vsaj polovico primarne
zozZene ciljne skupine, starse z otroki od 4 do 8 let, zaradi
ocene, da pokrijemo inovatorje in zgodnjo vecino,
najbolj odprte za nove ideje.

MERJENJE

S spletno anketo (CAWI) ob izteku kampanje izmeriti

uCinkovitost oglasevanja na splosni javnosti v starosti
18 let in vec€ ter ciljano na podskupini starSev z otroki
4 do 8 let.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Reach (e.g. open rate, shares, views, attendance)
/ Doseg ciljne skupine (stopnja vklju€enosti, delezi,
ogledi, Cas trajanja ogledov ...)

* Recall (brand/ad/activity) ( Priklic (znamke,
oglasov, aktivnosti)

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

SporocCila kampanje belih embalaz naj dosezejo vsqj
50 % splosne javnosti in vsaj 60 % podskupine starsev z
otroki od 4 do 8 let.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Zeleli smo izmeriti, ali je bilo sporog&ilo kampanje
dobro razumljeno, sqj bi le na ta nacin lahko dosegli
spremembo ravnanja pri potrosnikih, da je mozno
embalazo priljubljenega otrokovega izdelka ponovno
uporabiti, je ne zavredi in to na kreativen nacin s
spodbujanjem otroske ustvarjalnosti, kar bi posledi¢no
vodilo v namero za nakup. Kot merilo uspeha pa
navedli doseg vsaj 50 % splosne javnosti in vsaj 60 %
primarne zozene ciljne skupine.

MERJENJE

S spletno anketo (CAWI) ob izteku kampanje izmeriti
uCinkovitost oglasevanja na splosni javnosti v starosti
18 let in vec ter ciljano na podskupini starSev z otroki

4 do 8 let.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Popularity, fame, social discourse / VeCanje
popularnosti, slave ali sprememba fokusa na
dolo¢en druzbeni diskurz

* Positive sentiment/emotional resonance /
Sprememba pri Stevilu pozitivnih Custvenih odzivov
na znamko

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

PREGLED & KPI

Zagotoviti si neplaCano medijsko izpostavljenost, Ki
govori 0 pomenu projekta bele embalaze, ko gre za
skupno sodelovanje med partnerji pri nagovoru o
druzbeno odgovornih temah v visini vsaj 20.000 EUR.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Arhetip znamke Mercator je povezovalec, zato svoje
vloge ne vidimo le kot najvecjega trgovca na trgu,
temveC kot povezovalca potrosnikov, dobaviteljev,
okolja, v katerem delujemo. Projekti, ki ustvarijo
poslovne sinergije, imajo posebno dodano vrednost,
sdj ni pomemben samo poslovni uspeh posameznega
podjetja, ampak tudi to, kako skupaqj ustvarjamo in
razvijamo svoje poslovno okolje. Zaradi omejenosti
budzeta za medijske investicije, je bilo pomembno
spodbuditi zanimanje medijev za sporocilo in to dosedi
v obliki neplac¢anih medijskih objav.

MERJENJE

Merjenje smo nacrtovali z analizo medijskega
pojavljanja v Casu poteka kampanje od oktobra do
decembra 2022.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
« Advocacy and/or recommendation / Sirjenje
pozitivnih mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI
1 StatistiCni urad Republike Slovenije, september 2022
2 StatistiCni urad Republike Slovenije, september 2022
3 Valicon, Analiza trznih deleZev, market program,
junij 2022

4 Valicon, Analiza trznih delezev, market program,
junij 2022

5 ShopperVista, Jan, Mar, Apr and Jun 2022

6 Banka Slovenije: Napovedi makroekonomskih
gibanj v Sloveniji, december 2021

7/ BrandPuls, 2022

VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

CILUJNA SKUPINA

Mlade druZine z otroki predstavljajo pomemben
segment za ohranjanje baze kupcev Mercatorja. Mlade
druzine z otroki, starimi do 14 let, smo Zeleli pritegniti k
nakupom v Mercatorju s projektom, ki poleg prodajne
note nudi edukativno in trajnostno odgovorno.

DruZin z ofroki je v Sloveniji 412.416', od tega 30,68 %2

z otroki do 14 let. Starost star§e uvrs€a v generacijo
milenijcev, nekaj med miaj$e pripadnike generacije X?.
Imajo povprecne do srednje visoke mesecne dohodke.
V letu 2022 jih je kar 78 % zaznalo, da se je znesek za
obicajno kupovanje zivil za njihovo gospodinjstvo v
zadnijih Sestih mesecih povisal, kar 72 % pa jih je menilo,
da se bo ta povisal tudi v prihodnje. Nakupno odlocitev
je v prvi vrsti vodila ugodna cenaq, 40 % pa je zacelo
kupovati cenejse blagovne znamke?.

Kakovost izdelkov je kljub temu igrala pomembno
viogo pri nakupni odloCitvi (48 %), previadala je tudi

pri izbiri med dvema podobnima izdelkoma®. Velika
pripravljenost za nakupe izdelkov lokalnih proizvajaicey,
da bi pomagali slovenskemu gospodarstvu (53,8 %)°,
pa utrdila naso odlocitev o podpori ikoni€nim
blagovnim znamkam.

Spodbudo o ponakupnem trajnostnem ravnanju smo
bazirali na dejstvu, da sta ciljnemu segmentu okolje

in narava zelo pomembna, kar 64 % jih tudi meni, da

se mora odnos druzbe do narave takoj spremeniti’.
Izobrazen segment kupcey, ki svoj prosti €as najraje
prezivi doma?, pa spodbuditi, da pomembne trajnostne
teme skozi igro in skupno prezivljanje prostega ¢asa
prenese na otroke.

Cilj je bil nagovoriti tudi vrtce, pomembne za vzgojo
predsolskih otrok in poslovno javnost s sporocCilom o
pomenu sodelovanja pri druzbeno odgovornih temah.
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VPOGLED

Za ohranitev trZznega vodstva je za Mercator
pomembna strategija odgovornosti do SirSsega okolja:
potrosnikov, dobaviteljev in naravnegaq, posebej za
ciljno skupino miadih druzin z otroki.

V Mercatorju s prodajo izdelkov Siroke potrosnje

ne sodimo med okolju nevarnejsa podjetja, k
onesnazZevanju prispevamo posredno tudi preko blaga,
ki ga ponujamo kupcem. Za zmanjSanje koliCine
odpadnih embalaz skrbimo z vestnim loCevanjem:

v zadnijih 8 letih smo je uspeli zbrati in reciklirati

164 tiso¢ ton®.

V skrbi za okolje k trajnostnemu ravnanju lahko
pozovemo tudi naso ciljno skupino; kar 64 % njih

se strinja, da ¢e ne bomo zasditili narave, bo

Cloveska vrsta kmalu na robu preZivetja'. Eden od
nacinov trajnostnega ravnanja z embalazo pa je

njena ponovna uporaba (upcycling), 2. v hierarhiji
neposredno za preprecevanjem njenega nastanka'.
PovprecCen Slovenec je leta 2020 ustvaril 118 kg/leto
embalaznih odpadkov, kar nas uvrs¢a v povprecje
Evrope, koliCina se je v zadnjih 10-tih letih (glede na leto
2010) povisala za 20 %, v zadnjih 16-tih letin pa za 46 %".
Pri premagovanju okoljskih problemov je treba iskati
nove resitve, za kar sta potrebni domisljija in ustvarjalnost,
ki pa ni le dar; ¢e spodbujena od malih nog, razvija
sposobnost re§evanja vsakodnevnih problemov®,
Raziskava je pokazala, da je za komuniciranje
trajnostnin vrednot in spodbujanje sprememb pri
potrosnikih najprimernejsa bela embalaza, sqj jo
zaznavajo kot zaupanja vredno',

Za diferenciacijo od konkurence pa gradimo

na identiteti znamke Mercator kot povezovaica z
dobavitelji in podpiramo priznane blagovne znamke.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

Priznane blagovne znamke za otroke ponudimo v
belih embalazah, ki skozi prizmno otroske ustvarjalnosti
spodbudijo k trajnosthnemu ravnanju z embalazo.
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VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA
1 Statisticni urad Republike Slovenije, podatki za
januar 2021
2 BrandPuls, 2022
3 BrandPuls, 2022
4 BrandPuls, 2022
5 BrandPuls, 2022
6 BrandPuls, 2022
7/ BrandPuls, 2022
8 BrandPuls, 2022
9 Letno porocilo Mercator, 2021
10 BrandPuls, 2022
11 Ministrstvo za okolje, podnebje in energijo, Direktorat
za okolje: Ravnanje z odpadki, gov.si, 2022
12 Eurostat: Generation of packaging waste per capita,
ec.europe.eu, 2022
13 Kukanja GabrijelCi¢ Mojca, izr. prof. dr., predstojnica
Centra ustvarjalnosti in nadarjenosti UP PEF: Je
ustvarjalnost dar ali sposobnost?, gradivo za
Mercator, 2022
14 Margariti, K. (2021), »White« Space and Organic
Claims on Food Packaging: Communicating
Sustainability Values and Affecting Young Adults’
Aftitudes and Purchase Intentions

IZVEDBA IDEJE

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

Kreativha in komunikacijska strategija temeljita na
ideji, da izdelke priznanih blagovnih znamk za otroke
ponudimo v posebni beli embalazi, ki ciljno skupino
miadih druZin z otroki poziva k trajnostnemu ravnanju
skozi prizmno otroske ustvarjalnosti.

Kreirali smo platformo belih embalaz, ki omogoca
vkljuCevanje novih partnerjey, ko gre za nagovor

ciljni skupini z druzbeno odgovorno temo in s tem
Mercatorjevo ponudbo izbranih blagovnih znamk
diferencira od konkurence.

SidrisCe komunikacije, bele embalaze izdelkov, preko TV
spotoy, radijskih oglasov, interneta in druzbenih omreizij,
z izpostavitvami na POS in v prodajnih letakih pozivajo
k ponovni uporabi embalaze, z nagradnim natecajem
pa aktivirajo tudi vrice.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Sidris€e komunikacije, bele embalaze izdelkov
priznanih blagovnih znamk, se v dobro otroske
ustvarjalnosti in trajnostnega premisleka odpovedo
originalni podobi.

Embalaze omogocajo neposreden stik potrosnika

z izdelkom, zato smo jih kot pomemben element
komunikacijskega spleta uporabili za prenos
trajnostnega sporocila, za povezavo razliCnih blagovnih
znamk med seboj pa oblikovali celostno graficno
podobo, s katere so Lumpi junaki vabili otroke k
ustvarjanju z embalazo. Ker so Lumpi junake, obraz
Mercatorjeve znamke za otroke in Kluba Lumpi, v
kreativnem natecaju oblikovali prav otroci, sedaqj oni
pozivajo otroke k ustvarjanju.

Celotno komunikacijo pa je povezal slogan Z belo
embalazo ustvarjas, da naravo ohranjas.

OZADJE STRATEGIJE

IN NACRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Projekt bele embalaze smo zasnovali v zacetku leta
2022, dinamika dobav embalaz, ki je bila v letu 2022
daljsa kot sicer, je narekovala lansiranje izdelkov v
dveh obdobjih. Prve izdaje izdelkov za otroke v belih
embalazah v omejeni seriji so se na Mercatorjevih
policah ekskluzivno pojavile v aprilu 2022 z
Medexovima Gelee royale junior in Propolis oral junior.
Zanje smo pripravili manjso komunikacijsko podporo

s TV spotom in izpostavitvami na POS, da bi opozorili

na izdelke v novi embalazi s trajnostnim sporocilom,

s PR podporo pa s stokovnjakinjo za podrocCje zaceli
utrjevati pomen spodbujanja ustvarjalnosti pri otrocih.
Osrednja integrirana komunikacijska kampanja z vsemi
vklju€enimi izdelki je stekla v tednu otroka oktobra 2022,
ko so otroke nagovorili e pasteta Argeta Junior, sadna
pijaca Pingo in piSkoti Plazma, izdelki v omejeni seriji pa
so s polic nagovarjali kupce ekskluzivho v Mercatorju
vse do konca decembra 2022.

V prvi fazi smo kupce spoznavali z izdelki v posebni

beli embalazi in otroke vabili k ponovni uporabi in
ustvarjanju z njo z oglasi na TV, radiju in na druzbenih

omrezjih, na YouTube pa s tutoriali, kako iz belih
embalaz ustvariti nekaj novega.

V drugi fazi smo spodbudo k ponovni uporabi belih
embalaz in ustvarjanju z njo nagradili s kreativno-

s Cimer smo sklenili TV in radijsko oglasevanje v oktobru,
v novembru so sledile objave na druzbenih omrezjih,
ki so spodbujale aktivacijo. Z vsebino nate€aja smo

z neposredno posto vsem zasebnim in javnim vricem
nagovorili tudi vrice po Sloveniji.

Komunikacijo je povezoval slogan Z belo embalazo
ustvarjas, da naravo ohranjas. Kjer nam je prostor
dovoljeval, smo uporabili daljso razli€ico: Bela
embalaza je zato, da ustvarjas z njo. Uporabi jo Se kdaqj
in naravo ohrani zdaq;.

Da gre za edinstven projekt, kjer se izdelki priznanih
blagovnih znamk odpovedo svoji originalni podobi
izdelkov v skupno dobro, smo izpostavili na tiskovni
konferenci, na kateri so sodelovali vodilni podijetij,
partnerjev projektq, in izpostavili pomen ustvarjanja
dodane vrednosti s poslovnim sodelovanjem, §e
posebej pri druzbeno odgovornih temah, sqj ni
pomemben samo uspeh posameznega podjetjq,
ampak tudi, kako skupaj ustvarjamo in razvijamo svoje
poslovno okolje.

Ciljna skupina ima pozitiven odnos do oglasevanjq,
omejenost medijskega budzeta pa nam je narekovala
izbor medijev z visokimi potencialnimi dosegi na izbrani
ciljni skupini, kot sta TV z 92 % in radio s 87 % ter spletni
mediji: internet s 97 %, YouTube s 94,6 % ter druzbena
omrezja s 93,5 %'

VIRI: IZVEDBA IDEJE
1 BrandPuls, 2022

REZULTATI

KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?

Za ohranitev trznega vodstva je za Mercator
pomembna strategija odgovornosti do okolja:
potrosnikov, dobaviteljev in naravnegaq, se posebej
pomembnega za naso ciljno skupino mlade druzine z
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otroki. S projektom bele embalaze smo uspeli zaokroziti
vse tri elemente te strateSke premise.

Kampanjo belih embalaz smo zasnovali z mislijo na
potrosnike, na naso ciljno skupino druzin z otroki, in na
njihovo naravno okolje. Ciljni skupini, ki izraza skrb za
naravno okolje, smo uspeli priblizati pobudo za bol;
trajnostno ravnanje z embalazo, aktualno perecCo temo,
na prijazen nacin skozi prizmo otroske ustvarjalnosti. To
nam je prineslo Zeleni TOM, prvo spontano navedbo
med frgovci na ciljni skupini in pozitivno zaznavo glede
znamke Mercator.

Ustvarjalno-kreativni nate€qj je nadalje ne samo
spodbudil, temve¢ tudi aktiviral kupce in vrice, da so
ustvarjali z belo embalazo in jo tako ponovno uporabili
na kreativen nacin.

Pri zasnovi projekta smo imeli v mislih tudi ponudbo
nasih priznanih blagovnih znamk in s tem nase
dobavitelje. Kljub vse veciji tendenci k nakupovanju
cenejsin alternativ priznanim blagovnim znamkam in
nakupovaniju pri diskontih, smo uspeli ciljno skupino
miadih druZin z ofroki z edinstvenim nagovorom
spomniti na nase priznane blagovne znamke in
povecati njihovo prodajo.

Edinstvena ponudba izdelkov priznanih blagovnih
znamk v belih embalazah, ki se v dobro trajnostnega
premisleka in otroske ustvarjalnosti odpovedo svoiji
originalni podobi, pa ne samo diferencira Mercatorjevo
od konkurenne ponudbe, temve¢ Mercator na nov
nacin poveze s poslovnimi partnerji in pokaze, da je
mocC s poslovnim sodelovanjem ustvarjati dodano
vrednost, kjer ni pomemben samo uspeh posameznega
podijetja, temve€ kako skupaj oblikujemo in razvijamo
svoje poslovno okolje.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

Koli¢inska in vrednostna prodaja se med kampanjo

6. 10.-31. 12. 2022 vs pred kampanjo 7. 7. - 5. 10. 2022
poveda za 15 in ved indeksnih to¢k'.
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Tabela 1: Prodaja izdelkov, vkljuéenih v bele embalaze, v ¢asu kampanije 6. 10. - 31. 12. 2022 in pred njo 7. 7. - 5. 10. 2022 s podatki YoY na 2021

. . Index Index
Obdobje med/pred kampanjo 2021 2022 YoY YoY 2021
13 tednov med kampanjo 17.588 22.283 127 135 45.027
6.10.do 31. 12. 13 tednov pred
kampanjo 7.7.do 5. 10. 2022 22.526 16.935 75 84 51.169

KONTEKST

Iz Tabele 12 je moc¢ razbrati, da so prav vsi izdelki med
kampanjo dosegli povisanja indeksov prodaje za

15 indeksnih toCk in ve€ v primerjavi s frimese€nim
obdobjem pred tem, merjeno YoY, posebej pomemben
pa je dvig prodaje koli€in izdelkov, ki so pred kampanjo
belezili negativen trend. Prikaz koli€in prodaje
posamicnih izdelkov kaze na pomen visine posamicnih
povecanj prodaje v odnosu na dosezene indekse.

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJ 1

REZULTAT

Kampanja je imela pozitiven vpliv na TOM
priklic Mercatorjq, prvo spontano navedbo med
trgovci, med starsi otrok, starih med 4 in 8 let s
priklicem oglasevanja®.

KONTEKST

Cilj kampanje, povecati relevantnost Mercatorja kot
trgovca med miladimi druzinami z otroki na segmentu,
kjer Mercator brani TD in se kaze vecCja preferenca
kupovanja pri konkurentih, je bil dosezen: dose&i TOM,
ko se bodo odlocali za nakup pri trgovcu.V znacilno
vecji meri je imela kampanja pozitiven vpliv na TOM
priklic Mercatorja pri starsih z otroki, starimi od 4 do

8 let, ki so videli kampanjo, v primerjavi s tistimi, ki
oglasevalske kampanje niso videli.

Index Index Index Index
2022 YoY YoY 2021 2022 YoY YoY
58.100 129 149 1.168 1.255 107 102
51.887 101 122 542 485 89 87

VPLIV KAMPANJE NA TOM
PRIKLIC ZNAMKE MERCATOR

/

: 26%
s Mercator 6%
17%
24%
konkurent 1 19%
22%
20%
konkurent 2 29%
24%
18%
konkurent 3 29%
23%
5%
konkurent 4 7%
6%
E%
konkurent 5 || 2%
3%
1%
konkurent & 79
A%
1%

konkurent 7 | 0%
1%

stargi otrok med 4 in & let s priklicem oglagevan]z
starsi otrok med 4 in & let brez priklica oglaZevanjz
wsi starsi otrok med 4 in & let

Dznaka statisticno znadilnih razlik med anketirand
= priklicem in brez priklica cglatevanja.

aragon |

Index Index Index Index

2021 2022 YoY YoY 2021 2022 YoY YoY
198 318 161 156 105.038 78.059 74 90
138 155 112 115 133.948 66.805 50 66

MARKETINSKI CILJ 2

REZULTAT

Kampanja je pozitivho vplivala na zaznavo blagovne

znamke Mercator:

* da s svojimi projekti spodbuja otroke k ustvarjalnosti,

» da s svojimi projekti in aktivhostmi spodbuja otroke
k ohranjanju okolja?.

KONTEKST

Potrosniki, ki so opazili kampanjo, velja tako za splosno
javnost, kakor tudi za starSe otrok, starih od 4 do 8 let,
so v znacCilno vedji meri kot anketiranci brez priklica
oglasevanja Mercatorju pripisali vse merjene elemente
percepcije blagovne znamke: poleg zgornjega tudi

to, da Mercator del svojega prihodka vrne nazqj v
skupnost. S tem pa smo dosegli potrditev relevantnosti
zastavljenega cilja.

MARKETINSKI CILJ 3

REZULTAT

V kreativno-ustvarjalnem nateCaju sodeluje 108 del, ki
jin je ustvarilo 68 posameznikov in 40 vrtcev, od tega kar
35 % predstavnikov vseh samostojnih vricev v Sloveniji®.

KONTEKST

Z nagradnim nateCajem Ustvari svoje Lumpi gledalisCe,
pri Cemer se scena izdela iz Lumpi belih embalaz,

smo dosegli namen pokazati, kako je mo€ embalazo
resnicno ponovno uporabiti na kreativen nacin. Na izziv
se je odzvalo 108 del, kar 38 od 108 samostojnih vrtcev
v Sloveniji® ter 2 zasebna.

99



VPLIV KAMPANJE NA PERCEPCIJO ZNAMKE MERCATOR
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otroke v beli embaladi.
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5 svojimi aktivnostmi in projekdti 17 ;
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I si anketiranci s peikliczrn ogladsvanja
[ wsi anketiranci brez priklica ogladevanja
Il =i anketiranc

ﬁUDmalta statistiéne znadilnih razlik med anketirend s priklicem in brez priklica ogladsvanja.

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT

Cilj dosezen. Kompanja belih embalaz je dosegla
dobro polovico primarne zoZzene skupine starsev z otroki,
starimi od 4 do 8 let, ter skoraj polovico celotne javnosti’.

KONTEKST
Pritegnili smo pozornost mladih druzin z otroki, kjer
relativno visji trzni deleZz dosegajo konkurenti.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

REZULTAT

58 % vseh vprasanih in 66 % star§ev otrok navede
vsaj eno sporocilo kampanje, da izdelki belih
embalaz spodbujagjo:

» otrosko ustvarjalnost (priblizno 50 %),

* varovanje okolja (dobra fretjina)®.
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KONTEKST

SporocCila kampanje so bila pravilno razumljena, nas

cilj je bil spodbuditi pri ciljni skupini frajnostno ravnanje.

Tudi glede zaznave same ideje belih embalaz ne

prihaja do bistvenih odstopanj med vsemi anketiranci

in starsi z otroki od 4 do 8 let. Priblizno dve tretjini vseh se

strinja, da bele embalaze izdelkov:

* spodbujajo k ustvarjalnosti,

* 50 okolju prijaznejse,

e ozavescajo o pomenu recikliranja, ponovne uporabe
in ohranjanju narave

* ter spodbujajo otrokovo domisljijo’.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

REZULTAT

S kampanjo bele embalaze smo dosegli kar

53 neplacanih objav v vrednosti 26.433 EUR na kar
40 razli¢nih nosilcih javnega obves¢anja'®.

posameznimi skupinami anketirances.

KONTEKST

Sporocilo o pomembnosti poslovhega sodelovanja
pri druzbeno odgovornih temah je doseglo namen.
Vir analize medijskega pojavljanja je zbirka 54 objav
s klju€nimi besedami Mercator in bele embalaze v
obdobju trajanja kampanje med 1. 10.in 31. 12. 2022
v slovenskih tiskanih in elektronskih nosilcih javhega
obvesCanja v razmerju 78 % internet, 9 % tiskovne
agencije in 11 % tiskani nosilci javhega obvescanja.
IzraCun je narejen na podlagi povprecne cene
oglasevalskega prostora na redakcijskih straneh'.

DODATNI REZULTATI

Pri tisku bele embalaze se porabi manj barve, pri
dveh vklju€enih izdelkih poro€ajo o 60 % manj
porabljene barve.

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE

* Uporaba akcijskih cen

lzdelki v posebni izdaji belih embalaz so bili drugacni
od originalnih, zato je bilo treba kupcem tudi skozi
medij lastnih prodajnih letakoy, kjer kupci najvec
iSCejo posebne ponudbe blaga prehranskih dobrin,
pokazati, da ima izdelek novo podobo. Pri tem pa
pospesiti njihovo prodajo. Vsak izdelek smo v 13 -
tedenskem obdobju kampanje do najvec 3x vkljucili

v tedenske akcijske letake. Pri Cemer smo pri izdelkih

A, B in E dosegli povpreCne indekse MPC na izdelek
nad 100, saj so imeli izdelki zelo kratek €as znizane
MPC, sicer pa redne. Le pri izdelkinh C in D smo doseqgli
povprecne indekse cen 95 oziroma 97'%, saj smo morali
bolj pospesiti njihovo prodajo, kar ne pomeni, da so bili
veckrat v akciji kot ostali. Razlog pa koli€ine izdelkov, ki
jin je narekovala minimalna koli¢ina tiska embalaze, ki
kot je razvidno iz spodnje Tabele 2", moc&no presegajo
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letne koliCine njihove prodaje v Mercatorju. Kar smo
zavestno storili, saj smo Zeleli izdelka zaradi manijsih
letnih prodaj na splosno bolje predstaviti kupcem.

Tabela: Koli¢ine izdelkov za prodajo v belih
embalazah za obdobje kampanje 6. 10. do 31. 12.

20.000 30 %
50.000 16 %
5.000 170 %
3.000 291 %
200.000 57 %

VIRI: REZULTATI
1 Interni podatki Mercator, 2022
2 Interni podatki Mercator, 2022
3 Aragon, Raziskava o ucinkovitosti kampanje Bele
embalazZe, splosna javnost, N=452, boost na starsi
ofrok, starih med 4 in 8 let, N=150, december 2022
4 Aragon, Raziskava o ucinkovitosti kampanje Bele
embalazZe, splosna javnost, N=452, boost na starsi
ofrok, starih med 4 in 8 let, N=150, december 2022
5 Interni podatki Mercator, 2022
6 Ministrstvo za izobraZevanje znanost in sport: Vritci
2022/23, gov.si, 2022
7 Aragon, Raziskava o ucinkovitosti kampanje Bele
embalazZe, splosna javnost, N=452, boost na starsi
ofrok, starih med 4 in 8 let, N=150, december 2022
8 Aragon, Raziskava o uclinkovitosti kampanje Bele
embalazZe, splosna javnost N=452, boost na starsi
otrok, starih med 4 in 8 let, N=150, december 2022
9 Aragon, Raziskava o ucinkovitosti kampanje Bele
embalazZe, splosna javnost N=452, boost na starsi
otrok, starih med 4 in 8 let, N=150, december 2022
10 PressClipping, Analiza medijskega pojaviljanja za
c¢as 1.10.2022 do 31.12. 2022, marec 2023

&
effieAwards FINALIST EFFIE SLOVENIJA 2023

Slovenia

11 PressClipping, Analiza medijskega pojaviljanja za
¢as 1.10.2022 do 31.12. 2022, marec 2023

12 Interni podatki Mercator, 2022

13 Interni podatki Mercator, 2022

LASTNI MEDIJI

Za spodbujanje k nakupu ter aktivaciji potrosnikov

s sloganom kampanje so igrale pomembno viogo
oznadcitve in v kar 66 vecjih Mercatorjevih trgovinah
posebne izpostavitve izdelkov v belih embalazah na
POS, prepoznavnost izdelkov med originalno in belo
embalazo je omogocala graficna povezava. K nakupu
izdelkov smo vabili s fremi tedenskimi objavami v

nasih prodajnih letakih, v kar 60 % najpogostejsem

viru informiranja ciljne skupine o ponudbi izdelkov
vsakdanje rabe. Otroke pa so k uporabi bele embalaze
v kreativnem nateCaju na POS vabili letaki. Predstavitev
projekta in kreativnega nate€aja je zazivela tudi na
Mercatorjevi spletni strani za star§e Kluba Lumpi.

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
Glavne tocke dotika:
* Pakiranje in embalaza / oblikovanje izdelkov
e TV
 Digitalni marketing: Prodajno mesto
Ostale to¢ke dotika:
 Digitalni marketing:
* Dolgi videi (nad 3 min)
* Prikazni oglasi
» Social - organsko
* Social - plaano
e Direktna posta
* Dogodki
* Interno komuniciranje
* Odnosi z javnostmi (PR)
* Radio
* Testerji, razdeljevanje vzorcev/promocija
* Trgovina: Digitalno
* Trgovina: Prodajno mesto
 Ustvarjalni nateCaqj

DRUZBENI MEDLJI
* Facebook

* Instagram

* LinkedIn

* YouTube
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Naslov kampanje: AMZS
> > = 4 Manuel Pungertnik, Strokovni partner
osvez“vena Vozn]a zd Siarelse Darko Daljevié, Strokovni partner
Znamka: Marko Braci¢, Strokovni partner
) . Mitja Jeseniénik, Strokovni pariner
Zavarovalnica T"glav Jani Vlada, Strokovni partner
Joze Hrovat, Strokovni partner

Kategorija: Petra Wagner, Strokovni partner

Storitve - finance in
zavarovalnistvo

Oglasevalec:

BreszaEna Zavarovalnica Triglav

Primarna agencija:

osvezitvena R

VOi nja 2d Sodelujo&e agencije/partneri:
Media Publikum, AMZS

owv
Sta rEJ Se z SodelujoCi posamezniki:
-4 = ZAVAROVALNICA TRIGLAV
I n St r u kto r J e m ° Ana Cergolj Kebler, Vodja projekta na strani oglasevalca

Jaka Jauh, Vodja zakupa za projekt na strani oglasevalca
Anja Kerin, Vodja komuniciranja za projekt na strani

Prijavite se na e ica

s 2 Andreja Zizek Urbas, Vodja upravljanja digitalnega nastopa
WWW.yYozimse.sl. . A " P
za projekt na strani oglasevalca

Dragan Petrevski, Vodja oblikovanja za projekt na strani
oglasevalca

Vojka Novak. Predstavnica oglasevalca

Ela Simon, Pomoc¢nica vodje projektov

RENDERSPACE

Klemen Sefer, Kreativni direktor projekta

Patrizia Cresso, Vodja projekta na strani agencije
Manja Novak, Tekstopiska

Neza Baijzelj, Vodja projektov

Petra Ajdovec, Vodja projektov

Tamara Langus, Vsebinska strateginja

M Partnerji projekta:
AMZS 20 ZDUS

effieAwards FINALIST EFFIE SLOVENIJA 2023

Slovenia




FINALIST
EFFIE SLOVENIJA 2023

© triglav

" Prijavite se
na brezplacno
osveZitveno
voinjo za
starejse z
instruktorjem.

7. 2000 okt
Tavamaics ighos 4.4, Mikicmes LY, Lidbhna & prignicm oIV
VTR e e et S

Zavarcvainica Triglew, dd.,
@ Waklobiteva 19, Ljublians
CEVEITVENA VTN~

S —

@
effieAwards FINALIST EFFIE SLOVENIJA 2023

Slovenia

POVZETEK:

Avtomobilska zavarovanja predstavljajo
najpomembnejsi del porfelja Zavarovalnice Triglav.
Zaradi majhnih razlik v vsebini in ceni med konkurenti
ZT razlikovanje ustvarja z gradnjo znamke. OsveZitvena
vozZnja je uspesno aktivirala starejSe voznike, katerih
delez je med zavarovanci Zavarovalnice Triglav visji od
konkurence in so klju€ni za varnost v prometu, sqj so
pogostejsi povzroclitelji prometnih nesre€. S kampanjo
osvezitvenih vozenj smo naslovili razloge za to ter
starejSim pomagali obnoviti znanje voznje. Poslanstvo
znamke je zazivelo v realnosti ter se odrazilo v visjem
priklicu Zavarovalnice Triglav kot zavarovalnice, ki skrbi
za varnost v prometu.

12ZIV

Zavarovalnica Triglav ima v primerjavi z ostalimi
zavarovalnicami visji delez voznikov, starejsih nad 60
let, ki povzrocijo najveC prometnih nesreé.

VPOGLED

Ceprav starejsim voznikom pesata vozniska
kondicija in znanje, vozniskih sposobnosti praviloma
ne obnavljajo zaradi omejenih moznosti in strahu
pred neuspehom.

IDEJA

Starejs§im omogociti obnavljanje vozniskega znanja v
spodbudnem okolju, s programom razvitim posebno
zanje, upostevajo€ njinove strahove in motivatorje.

IZVEDBA IDEJE

StarejSim smo omogocili brezplacno, individualno
izkuSnjo osvezitvene voznje s pomocjo usposobljenih

inStruktorjev v njihovih lastnih vozilin in domacem kraiju.

REZULTATI

700 individualnih vozZenj s povpre€no oceno 4,9/5;

65.500 starejSih voznikov je obnovilo znanje na vozimse.

si, veC€ kot 100 medijskih objav.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE:

Avtomobilska zavarovanja predstavljajo
najpomembnejsi del porfelja Zavarovalnice

Triglav. Zaradi majhnih razlik v vsebini in ceni med
konkurenti ZT razlikovanje ustvarja z gradnjo znamke.
OsvezZitvena voznja je uspesno aktivirala starejse
voznike, katerih delez je med zavarovanci ZT visji od
konkurence in so kljuéni za varnost v prometu. Starejsi
od 60 let na slovenskih cestah predstavljajo ze 27 %
voznikov in so najpogosteje povzrocitelji prometnih
nesreC. S kampanjo osveZitvenih voZzenj smo naslovili
razloge za to ter starejSim pomagali obnoviti znanje
voznje. Poslansivo znamke je zazivelo v realnosti ter
se odrazilo v viSjem priklicu ZT kot zavarovalnice, ki
skrbi za varnost v prometu.

UTEMELJITEV ZIRIJE
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PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Zavarovalnica Triglav (v nadaljevaniju ZT) deluje na
trgu, kjer so prisotne tri veCje zavarovalnice (in nekaqj
manijsih), vsaka s priblizno tretjinskim trznim delezem. Za
vse tri so avtomobilska zavarovanja pomemben delez
v portfelju in zato tudi opazen del trznih komunikacij.
Pri ZT predstavljajo avtomobilska zavarovanja
najpomembne;jsi, kar 45-odstotni del porfelja
neZivljenjskih zavarovan;.’

Zaradi majhnih razlik v vsebini in ceni produktov na
podrocCju avtomobilskin zavarovanj so za vzpostavitev
razlikovanja od konkurence in krepitve ugleda znamke
ZT klju€ne dodatne vsebine, ki nadgrajujejo klasi¢en
sistem zavarovanja v SirSi ekosistem aktivnosti za
varnej$o mobilnost. Skupina Triglav svoje poslanstvo
ustvarjanja varne prihodnosti na podroCju mobilnosti
uresniCuje s celovitim ekosistemnom storitev za
zavarovance, ki poleg avtomobilskega zavarovanja
in dodatnih zavarovanj vkljuCuje tudi inovacije, kot sta
simulator voznje in aplikacija Drajv, pouc¢ne vsebine na
portalu Vozimse.si ter ostale aktivnosti, ki spodbujajo
varnejso voznjo.

ZT ima v portfelju visji delez starejSih voznikov kot
konkurenca, delez starejsih voznikov v Sloveniji na
splosno raste (v 2016 je bilo 22 % voznikov starejsih

od 60 let, v 2021 pa Ze 27 %),* ti pa imajo do 70 %
vecCje tveganje, da so udelezenci pri Skodnem
dogodku. Znotraj varne mobilnosti je zato prav

ta segment tisti, ki za ZT predstavlja pomembno
podrocje tako s poslovnega kot s SirSega druzbeno
odgovornega vidika.'?3*

Zavarovalnica Triglav ima kot tradicionalna slovenska
zavarovalnica, ki uziva najvisjo stopnjo ugleda v
zavarovalniski panogi v Sloveniji, potrebno legitimnost
in prepoznavnost, obenem pa tudi priloznost, da z
aktivacijo sproZi spremembo vedenja pri starejsih.

Tabela 1: Stevilo Zriev/poskodovancev prometnih
nesre¢ znotraj starostne skupine v 20224

0dol12 3 31 384
15do 17 3 28 235
18 do 24 12 83 926
25do 34 16 95 966
35 do 44 13 121 999
45 do 34 16 117 828
55 do 64 24 135 616
65 in veC 27 174 700
CIlLJI

POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI

Povecati interes primarne ciljne skupine (voznikov
60+) za osvezitev znanja voznje in varnejso voznjo
ter povecéati nivo varnosti voznje le-teh v kategoriji
spreminjajocih se cestno prometnih predpisov in
vozniskega znanja.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
ZT se zaradi nadpovprecno visokega deleza starejsih
voznikov med zavarovanci sooc¢a z izzivom pogostejsih
izplaéil zavarovalnin kot druge zavarovalnice. Ker bi
neposreden vpliv kampanje na izplacilo zavarovalnin
tezko izmerili in hkrati kampanjo omejili na lastne
zavarovance, ¢esar v duhu poslanstva druzbe nismo
zeleli, smo si zadali projektni cilj: povecati interes
obnavljanja znanja voznje in izboljsanje splosne

ravni varnosti voznje znotrqj ciljne skupine skladno s
splosnim mnenjem javnosti (82 %),” da bi starej§i morali
obnavljati voznisko znanje.

Tabela 2: Merila uspes$nosti za poslovni cilj

Vsaj 200 prijav starejsih voznikov na osvezitveno
voznjo v treh slovenskih mestih.

Vsaj 10 % prijav prek tiskanega prijavnega
obrazca, da dosezemo starejse, ki imajo man;
dostopa do spletnih virov.

Vsaj 10 % voznikov 60+ obnavlja znanje CPP
prek portala vozimse.si.

Vsaj 30 % udelezenih voznikov na osvezitvenih
voznjah doseze napredek v vozniskih spretnostih
in znanjih v eni od kriti€nih kategorij (hitrost,
varnostna razdalja, krozisca).

MERJENJE CILJA

Merjenje smo nacrtovali na klju€nih toCkah procesa:
Stevilo in nacin prijave na voznje, samoocena napredka,
ocena napredka s strani instruktorjev, stevilo starejsih, ki
sO znanje obnavljali prek spleta, dvig ozavesCenosti.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Environmental/social impact (e.g. sustainability/
purpose/diversity/CSR) / Okoljski ali druzbeni vpliv
(na primer trajnost, poslanstvo ali namen znamke,
raznolikost, druzbena odgovornost)

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

PREGLED & KPI
Utrditi percepcijo Zavarovalnice Triglav kot
zavarovalnice, ki skrbi za varno mobilnost (starejsih).

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Zaradi majhnih razlik v vsebini in ceni produktov na
podrocCju avtomobilskin zavarovanj so za vzpostavitev
razlikovanja od konkurence klju€ne aktivnosti, Ki
nadgrajujejo klasi¢en sistem zavarovanja v Sirsi
ekosistem aktivnosti za varnejSo mobilnost in

s tem vplivajo tudi na spontani priklic ZT pri izbiri
avtomobilskega zavarovanja.
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Tabela 3: Merilo uspesnosti za marketinski cilj 1

Povecati priklic ZT med vsemi zavarovalnicami
kot tisto, ki skrbi za varnost (starejsin) v prometu s
46 % (iz leta 2021) 52 %

MERJENJE CILJA

Cilj smo merili s pomocjo raziskave raziskovalne
agencije z reprezentativnim vzorcem na populaciji v
dveh valovih: konec leta 2021 in konec leta 2022.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

« Advocacy and/or Recommendation / Sirjenje
pozitivnin mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

* Frequency / PovecCanje frekvence pojavljanja
znamke pri ciljni skupini

* Lead generation / PoveCanje stevila kontaktov
z znamko

* Renewal, retention, life time value / IzboljSanje
vrednotenja znamke med potrosniki, veCanje
pogostosti nakupoyv, ve€anje vrednosti
nakupov znamke

» Salience, awareness / Izboljsanje imidza ali
prepoznavnosti znamke

e Cultural Relevance / Sprememba pri razumevanju
vrednot znamke v skladu z vrednotami ciljne skupine

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

Za starejse voznike:

Doseci vsaj 200.000 oseb iz primarne ciljne skupine
starejsih voznikov 60+ z oglasevalsko komunikacijo
preko spleta.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Doseg kampanje je osnovno merilo uspesnosti.

Z merjenjem dosega znotrqj ciljne skupine smo lahko
ocenili ustreznost medijskega nacrtovanja in tudi
ustreznost vsebin in nagovorov za ciljno skupino.

&
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Zaradi merljivosti medija je cilj postavljen le za splet,
predvidevamo, da je bil dejanski doseg glede na

relevantnost izbranih kanalov (radio, tisk) Se veliko vediji.

Tabela 4: Merilo uspes$nosti za komunikacijski cilj 1

Doseg vsaj 200.000 voznikov nad 60 let s ciljano
oglasevalsko komunikacijo na spletu.

Da bi z relativno nizkim proraCunom lahko dosegli
cimvedji delez ciljne skupine, smo skrbno izbrali medije
za oglasevanje glede na visoke indekse dfinitete.

Graf 1: Indeksi afinitete spletnih medijskih portalov
znotraj primarne ciljne skupine starejsi od 60 let.®

v

najdi.si

MERJENJE

Merjenje smo nacrtovali z oglasnim streznikom Gemius
Adserver, Meta Business managerjem, Google Ads in
Google Analytics.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Reach (e.g. open rate, shares, views, attendance)
/ Doseg ciljne skupine (stopnja vklju€enosti, delezi,
ogledi, Cas trajanja ogledov ...)

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

Za starejSe voznike:

Pozitivha percepcija osvezitvene voznje iz strani
udelezenih voznikov ter pripravljenost udelezencev
za spremljanje vsebin Zavarovalnice Triglav za
varnejso mobilnost.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Treba je bilo preveriti, ali je bila osveZitvena voznja
zasnovana na nacin, ki je starejsim blizu in bo imela
pozitiven vpliv na njihovo soocanje z izzivi z voznjo in
nadaljnje spremljanje relevantnih vsebin, ki jinh zanje
zagotavljamo na svojih kanalih.

Tabela 5: Merilo uspesnosti za komunikacijski cilj 2

Visoka povpre€na ocena zadovoljstva sodelujoCih
z izkusnjo osvezitvene voznje: povpreéna ocena
vsaj 4,5 (na lestvici od 1 do 5).

Generiranje ambasadorjev dobre izkusnje
z Zavarovalnico Triglav: vsaj 5 % sodelujocCih
aktivno izrazi zadovoljstvo v sproCilu SMS ali
po e-posti.

Visok delez prijav na novi¢nik portala za varnejso
mobilnost Vozimse: vsaj 50 % prijavljenih v
prijavi odkljuka prijavo na noviénik Vozimse.

MERJENJE

Cilje smo merili z vprasalnikom po opravljeni osvezitveni
voZnji glede zadovoljstva, ambasadorstvo pa s
samoiniciativnimi pozitivnimi komentarji udelezencev
po SMS-ih ali e-posti. Interes za povezane vsebine z
oznako na prijavnicah.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Positive sentiment/emotional resonance / Sprememba
pri Stevilu pozitivnih Custvenih odzivov na znamko

* Reach (e.g. open rate, shares, views, attendance)
/ Doseg ciljne skupine (stopnja vklju€enosti, deleizi,
ogledi, €as trajanja ogledov ...)

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

PREGLED & KPI

Za medije/Sirso javnost:

Ustvariti pozitivhe povode za medijske objave o
mobilnosti starejsih, ki bodo rezultirali v dejanskih
objavah s pozitivno konotacijo.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Ker so sprozilci za medijske objave o voznji starejsin
pogosto negativni - prometne nesreCe - imajo objave
pogosto negativho konotacijo. Z ustvarjanjem pozitivninh
vzvodov za medijske objave smo Zeleli vplivati na
pozitiven odnos do obnavljanja znanja voznje pri starejsin.

Tabela 6: Merilo uspes$nosti za komunikacijski cilj 3

Spodbuditi vsaj 100 objav v medijih, med njimi
vsaj 10 poglobljenih Elankov

Doseci deleZ vsaj 90 % objav o vozniji starejsih
s pozitivno konotacijo.

MERJENJE
Cilj smo merili s klipingom in oceno sentimenta
dosezenih objav.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

« Advocacy and/or recommendation / Sirjenje
pozitivnih mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

* Positive sentiment/emotional resonance / Sprememba
pri Stevilu pozitivnih Custvenih odzivov na znamko

* Reach (e.g. open rate, shares, views, attendance)
/ Doseg ciljne skupine (stopnja vklju€enosti, delezi,
ogledi, €as trajanja ogledov ...)
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VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI
1 Zavarovalnica Triglayv, interni podaitki, 2021-2023
2 StatistiCni urad Republike Slovenije, SiStat,
Prebivalstvo 2022
3 Agencija za varnost prometa, 2022
4 Register motornih vozil, 2021
5 Mediana TGl, 2022
6 Valicon raziskava, 2021
7/ Valicon raziskava, 2019

VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

CILJNA SKUPINA

Primarni ciljni skupini:

1) Voznice in vozniki, starejsi od 60 let, ki so najpogostejsi
povzrocCitelji nesreC, predvsem tistin s smritnim izidom.
Vecina jih je naredila vozniski izpit pred 45-55 leti,
ko so bile razmere in pravila v prometu povsem
drugacna kot danes. 51 % starejsim moskim in kar
75 % starejsim zenskam vozZnja predstavlja stres. Za
ure voznje z instruktorjem se ne odlocijo. Od medijev
najbolj zaupajo TV, tiskanim revijam in Casopisom,
radiu in izbranim spletnim portalom.

2) Organizacije in drustva za starejse, s katerimi ima ZT
sklenjena dolgoro€na sodelovanja in jim pomaga
ustvarjati vsebine za osvezevanje prometnih pravil in
spodbujanje varne voznje starejsih:

» Zveza drustev upokojencev Slovenije (ZDUS):
500+ drustev upokojencey, ki povezuje 228.000+
upokojencey, vec kot polovico vseh upokojencev
v Sloveniji.

* Prostofer (prostovoljni Sofer): vseslovenski
prostovoljski projekt zavoda Zlata mreza za
mobilnost starejsih, ki povezuje 17.000 starejsih, ki
potrebujejo prevoz in sami ne zmorejo voziti, s 1.200
starejSimi aktivnimi vozniki, ki prisko€ijo na pomoc.

Sekundarni ciljni skupini:

1) SirSa javnost, s fokusom na ostalih voznikih, ki so
pogosto nestrpni do starejSih udelezencev v prometu,
in otrocih/vnukih starejsih voznikov. Mlajse generacije,
ki opazijo tezave svojih starsev in starih starsev pri
vOZniji, so tiste, ki zacnejo pogovor in spodbudijo
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aktivnosti za njihovo varnejSo voznjo. Stari starsi

pogosto vozijo vnuke na razlicne aktivnosti in freninge.
2) Mediji v zadnijih letih vse pogosteje poroCajo o

vozniji starejsih (v letu 2020 je bilo 188 objav, v 2022

kar 465). Povod za porocCanje so bile pogosto

nesrece, ki so jinh povzrodCili starejsi, zato so bile tudi

objave zaznamovane na tak nacin. Sentiment objav

smo z naso kampanjo zZeleli spremeniti v pozitiven

in spodbuden.

VPOGLED
Starejsi vozniki so najpogostejsi povzroditelji
prometnih nesre¢ s smrinim izidom, pri C¢emer
odstotek naras¢a (14 % v 2017, 19 % v 2021).! Statistika ZT
temu pritrjuje. Verjetnost Skodnega dogodka voznikov
se po 70. letu zaéne dvigovat, po 80. pa poskogi. Pri
starejSih od 85 let je verjetnost, da bodo udelezeni v
Skodnem dogodku kar 70 % visja od povprecja.2 To nas
je vodilo v nadaljnje raziskovanje tegaq, kako to statistiko
izboljsati in kaj so razlogi zaradi katerih starejsi vozniki
ne obnavljajo svojega znanja voznje.
V raziskavi, ki jo je za ZT opravila raziskovalna agencijaq,
je 99 % voznikoy, starejsin od 60 let, navedlo, da
vozniSkega znanja ne obnavljajo.? Poglavitni razlogi, ki
so jih navedli, so bili:
* Ne vedo, da ta moznost sploh obstaija.
* Previsok strosek.
* Ne vedo, kam nagj se obrnejo za osvezitev znanja.
* Menijo, da vozijo dobro, ne potrebujejo

osvezitve znanja.
Na podrocju obnavljanja vozniskega znanja je sicer
starejSim na voljo obnavljanje teoretiCnega znanja ter
kondicijske voznje v avtosolah in centrih varne voznje, ki
so plaéljivi.
Starejsi in njihove druzine se tako s tematiko praviloma
srecajo Sele pri 80. letu starosti, ko starejsi vozniki
podaljSujejo voznisko dovoljenje, vendar je takrat to
pogosto proces, povezan s stiskami, ne pa z aktivnim
ucenjem, treningom in preventivhim vedenjem.
Zato smo poiskali tudi motivatorje, zaradi katerin
bi starejsi Zeleli obnavljati voznisko znanje.?

Najbolj izstopajoCi:

« »Zelim oceniti, &e lahko e varno vozim.«

« »Zelim dlje Easa ostati samostojen in varen.«

« »Zelim varneje voziti svoje vnuke.«

Na podlagi poglobljene analize vpogleda - analize
voznikov, starejsih od 60 let, in njihovih specifiCnih izzivov
v prometu smo s partnerji (instruktorji AMZS, agencija,
ZDUS) zasnovali komunikacijski splet aktivnosti, pri
¢emer smo zeleli, da so ton komunikacije in sama
sporocila izrazito spodbudna in ne poucevalna

ali pokroviteljska.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

S programom brezpla€nih osveZitvenih vozenj starejSim
omogociti spodbudno, individualno in merljivo
obnavljanje znanja voznje v njihovih lastnih avtih

in okolju.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA
1 Agencija za varnost prometa, 2022
2 Zavarovalnica Triglayv, interni podatki, 2021-2023
3 Valicon raziskava, 2022

Graf 2: Delez nesreé¢ s smrinim izzidom kjer je povzroéitelj starejsi od 64 let.’

Graf 3: Razlogi zakaj vozniki starejsi od 60 let ne obnavljajo vozniSkega znanja?®

20 %

46 %

Graf 4: Razlogi zakaj vozniki starejsi od 60 let ne obnavljajo vozniSkega znanja?®

11

84 %
35 %
32 %
26 %
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IZVEDBA IDEJE

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

Zaradi kompleksnosti izziva smo strategijo zasnovali v 6
kljuCnih fazah:

1. Opredelitev ciljev

2. Vsebinski marketing

3. Komunikacijska kampanja

4. Aktivacija za klju€no ciljno skupino

5. Vprasalniki in analiza

6. Dogodek za medije z aktivho izkusnjo za novinarje

Klju€no pri oblikovanju vsebin za vse faze oz. elemente
strategije je bilo sodelovanje s stroko - partnerskimi
organizacijami - s katerimi smno opredelili jasno merljive
cilje in vsebine oblikovali na nacin, da so bile zanimive
in relevantne za naso primarno ciljno skupino. Potrebno
je bilo tudi pripraviti specificne nagovore in preudarno
izbrati komunikacijske kanale, da smo jih dosegli v ¢im
vecjem §tevilu.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB
Brezplaéna osvezitvena voznja za starejSe z
inStruktorjem. Prijavite se na vozimse.si.

Pri snovanju reSitve in komunikacijskega sporocila

smo upostevali kljuéne dejavnike, zaradi katerih se

starejsi vozenj ne udelezujejo (cena, nedostopnost,
nepoznavanje) in motivatorje (dlje Casa ostati varen,
preveriti kondicijo, voZnja vnukov).

Klju€en za uspeh kampanje je bil tudi ustrezen izbor

formatov in komunikacijskih kanalov. Klju¢ni 3:

 spletno oglasevanje, kjer smo ozaves&ali in vabili
k prijavi,

* radio, prek katerega smo tudi neposredno med
voznjo nagovarjali voznike tudi z vklapljanjem v
pogovorne oddaje,

» oglasi v tiskovinah z visokim dosegom znotrqgj ciljne
skupine z direktnim pozivom in implementiranim
obrazcem za prijavo.
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OZADJE STRATEGIJE

IN NACRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

PRIPRAVA:

Ze v za&etku smo si zastavili jasne in merljive cilje.
InStruktorji, usposobljeni za delo s starejsimi, so bili del
ekipe ze v fazi oblikovanja ideje.

Pri snovanju resitve smo upostevali kljuéne dejavnike,
zaradi katerih se starejSi ne udelezujejo vozenj (cenq,
nedostopnost, nepoznavanje) in motivatorje (dlje €asa
ostati varen, preveriti kondicijo, voznja vnukov).

Cilj je bil program, ki bo skozi izku$njo merljivo

vplival na izboljSanje vozniskih veséin in znanja
starejsih. Pri vseh fazah nagovora in izvedbe smo

bili pazljivi, da voznike vabimo v dialog in fandem,
torej da ne zaidemo v klasi¢ne oblike pouc¢evanja,
iskanja napak.

NAGOVOR/KAMPANJA:

V prvi fazi smo vzpostavili spletno mesto za prijave,
opremljeno s pojasnili, predstavitvijo instruktorjev in
odgovori na pogosta vprasanja - vse, kar smo ugotovili
v fazi raziskovanja, da bi starejSe utegnilo zanimati.

Na vsebinskem portalu Vozimse.si smo dodatno
izpostavili vsebine prilagojene starejsim voznikom,
ter poudarili pomen osvezitve znanj in voznje, z
ambasadorji pa smo pripravili video vsebine, v katerih
so govorili o spremembah v prometu in potrebi po
osvezZzevanju znanja voznje.

Pri izbiri medijev in kanalov smo upostevali opravljene
anadlize in se osredotoCali na medije z visokim
indeksom dfinitete znotrqgj ciljne skupine. Tako smo
prisli do nekaterih pomembnih medijev, kot so radio,

ki ima znotrqgj ciljne skupine visok vpliv na nakupno
odloCitev, jutranje TV oddaje in portal Najdi.si.
Kampanje smo lokalizirali (vkljuCitev lokalnih medijev)
ter za boljsi doseg in ve€jo kredibilnost ustvarili
partnerstva z entitetami, ki so Sirila vabila med svojimi
¢lani in sledilci. Tovrstna partnerstva smo sklenili z ZDUS,
Prostofer, Zavod Vozim, AMZS, Zavod ReSevalni pas.V
tiskane medije smo umestili oglas, ki je hkrati sluzil kot
prijavnica, tiskane prijavnice pa umestili tudi na vec kot
40 lastnih prodajnih mest ter prodajnih mest partnerjey,
pri Cemer zavarovanje pri ZT ni bilo pogoj za prijavo. Da

bi se Cimbolj priblizali ciljni skupini, smo radijske oglase
posneli v nare¢ju krajev, v katerih smo izvajali voznje.

S prilagojenimi oglasi in drugacnim izborom

kanalov smo lo€Ceno nagovarjali tudi otroke in vnuke
predstavnikov primarne ciljne skupine.

IZVEDBA:

Zaradi iziemnega zanimanija in stevila prijav

(2.000 prijav starejsih voznikov) smo zagotovili dodatna
sredstva za voznje in Stevilo vozenj iz 150 povecali

na 700. Med prijavljenimi je izbral Zzreb. Za utrjevanje
povezljivosti z blagovno znamko smo zacCetke vozen;
organizirali pri sedezZzih obmocnih enot ZT, udelezencem
podarili znamc&eno tematsko darilo in diplomo.

Vozniki (ki so dali privoljenje), so naknadno prejeli
ciljana sporodila, povezana z vsebinami o varnostni
mobilnosti in/ali avitomobilskim zavarovanjem.

DODATNI VIZUALNI ELEMENT
ZA OBRAZLOZITEV IZVEDBE IDEJE

VIRI: IZVEDBA IDEJE
1 Zavarovalnica Triglav, interni podatki, 2021 -2023
2 Oglasevalska agencija
3 Medijska agencija

REZULTATI

KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?
Kampanja je potekala med 15. 6. 2022-22. 3. 2023

in presegla vse zastavljene projekine, marketinske in
komunikacijske cilje.

ZT ima dve glavni konkurentki, vsaka ima priblizno
tretjinski trzni delez. Avtomobilska zavarovanja za

vse predstavljajo pomemben delez v porifelju, za

ZT s 45 % deleZzem portfelja nezivljenjskih zavarovan;
celo najpomembnejsi.’

Zaradi majhnih razlik v produktih moramo za
razlikovanje v oCeh potrosnika graditi druge oblike
razlikovalnih prednosti. ZT Ze leta gradi ugled na tem
podrocju s Stevilnimi aktivnostmi za varno mobilnosti,

S partnerskimi organizacijami smo postavili cilje, opredelili vsebine in uskladili nagovore
za so¢utno nagovarjanje starejsih voznikov.

Na portalu vozimse.si smo izpostavili vsebine prilagojene za starejsSe voznike, ter poudarili
pomen osveZitve znanj in voZnje.

S kreativno agencijo in partnerji smo zasnovali komunikacijo z jasnim pozivom za starejSe
voznike: »udelezZite se brezplacne osvezZitvene voznje z instruktorjeme. Pripravili smo tudi
nagovor za njihove otroke in vnuke.

Osvezitvene voznje smo organizirali z usposobljenimi inStruktorji v treh mestih. Instruktorji so
z vsakim voznikom individualno zvadili problemati¢ne toCke in jim po voznji predali priznanje
za voZnjo in pogum. Merili smo zadovoljstvo in napredek v voznji vseh sodelujolih.

Merili smo subjektivno pocutje in samozavest voznikov, kot tudi objektivho ocenili njihovo
voznjo. Stres in samozavest starejsih voznikov smo merili z vprasalniki, ki so jih izpolnili pred
osveZitveno voznjo in po njej. Instruktorji so ocenili znanje voznikov v klju€nih kategorijah pred
in po koncu voznje. Najpogostejse napake voznikom smo uporabili kot izhodis€e za preipravo

vsebin na vozim.se.

Spomladi smo organizirali posvet Anatomija voznje starejsih, na katerem smo novinarjem
predstavili rezultate akcije, ter se o tematiki pogovorili s strokovnjaki. Novinarjem smo ponudili
tudi izkusnjo voznje s simulateorjem starosti, da so se lazje vziveli v kozo starejsih voznikowv.
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tokrat smo Zeleli narediti korak dlje in ustvariti koristne
vsebine za ciljno skupino, ki je med ZT zavarovanci
aviomobilskega zavarovanja nadpovpreéno
reprezentirana - starejsi vozniki (60+). Ta ciljna skupina
je zelo relevantna tudi, ker imajo vozniki 60+ do 70 %
vecje tveganje za udelezbo v skodnih dogodkih in tako
na eni strani predstavljajo SirSe druzbeno tveganje, po
drugi strani pa tudi poslovni izziv ZT."?

Za ucinkovitost komunikacijske kampanje smo
zasnovali vse elemente strategije skupaj s strokovnimi
partnerji, s katerimi smo oblikovali jasno merljive

cilje. Poleg specifiénih KPljev kampanje smo merili
tudi vpliv na percepcijo zavarovalnice kot tiste,

ki skrbi za varnost v prometu (relevantnost znotrgj
produktne kategorije).

Zastavili smo ambiciozen cilj glede dosega
komunikacije - 200.000 predstavnikov ciljne skupine
preko spleta (zaradi merljivosti medija), kar nam je
uspelo celo presedi za 86 %.>%’ Posledi¢no smo bili

zelo uspesni tudi pri realizaciji primarnega projekinega
cilja - spodbuditi interes primarne ciljne skupine

za osveZitev znanja voznje in varnejso voznjo, kot

tudi povecati splosen nivo varnosti njihove voznje

v kontekstu spreminjajoCih se cestno prometnih
predpisov. Cilj je bil na vseh 4 merilih uspesnosti
presezen.'**”1° Stevilo prijav na voZnje je bilo veé kot
desetkrat veéje od zastavljenega cilja, zaradi Cesar
smo tekom kampanje tudi povecali stevilo udelezencev
iz 200 na 700. Splosno zadovoljstvo z izkusnjo same
voznje je bilo ocenjeno s povpre€no oceno 4,94 (od 5),
19,5 % sodelujoéih proaktivno poslalo pozitiven odziv
na voznjo prek SMS/e-poste, 58 % prijavljenih se je
narocilo na noviénik, s Cimer §e naprej obnavljajo
svoje znanje (varne) voznje."'° Skupni rezultat je bil
znaten dvig percepcije ZT kot zavarovalnice, ki

skrbi za varnost v prometu iz 46 % v 2021 na 61 %
konec 2022.34

@
effieawards

Slovenia

FINALIST EFFIE SLOVENIJA 2023

Projektni
(1]

Marketinski
(1]

Komunikacijski
cilji

Ciljna

skupina

Tabela 8: Seznam ciljev po ciljnih skupinah s pripadajoéimi merili uspesnosti, zastavljenimi KPIljih in rezultati’

Merilo
uspesnosti

Stevilo prijav starej§ih voznikov na osveZitveno voznjo v treh

Zastavljen

cilj

Rezultat

Index

slovenskih mestinh 200 2000 1000
Poveclati interes primarne ciljne skupine (starejsih Delez pl’l‘j’dV na osve.vz Itve.no. voz.njo preko fiskanega .obr.q zcd, 10 % 13 % 130
: .. . A - da dosezemo starejse, ki nimajo dostopa do spletnih virov.
voznikov 60+) za osvezitev znanja voznjei in varnejso
voznjo ter povec&ati splosen nivo varnosti voznje Starejsi vozniki (60+)
feh VOZhI.kOV v ko’fego.r ! spre.r;nlnjojocm s.e cesino Delez voznikov 60+, ki obnovi svoje znanje CPP prek portala o o
prometnih predpisov in vozniskega znanja. VOZIMSE Si 10 % 20 % 200
Delez udelezenih voznikov na osvezitvenih voznjah, ki doseze
napredek v vozniskih spretnostih in znanjih v eni od kriti¢nih 30 % 42 % 140
kategorij (hitrost, varnostna razdalja, krozis€¢a)
Utrditi percclapcuc.) Zavgrovolnlce Trlglgv kot B $irsa javnost Priklic ZT v splosni javnosti kot zavarovalnice, ki skrbi za varnost 50 9 61 % 117
zavarovalnice, ki skrbi za varno mobilnost (starejsin.) vV prometu
Dosecl vsaj 200.000 os_eb |Ielevan’rne ciljne skupine Starejsi vozniki (60+) Doseg voznikov nad 60 let s ciljano oglasevalsko komunikacijo 200.000 397 370 164
z oglasevalsko komunikacijo na spletu. na spletu.
Povpvr.ecno oc?n.cl zadovoljstva sodelujoCih z izkusnjo 45 4.94 110
osvezitvene voznje.
Pozitivna percepcija osvezZitvene voznje s strani
udelezgnlh vozn|I.<ov ter prprav!jeno§t starejsin za ~ Starejsi vozniki (60+) Dglez sodelu;vocm, ki aktivno izrazi zadovoljstvo v sporoCilu SMS 59 20 % 390
spremljanje vsebin Zavarovalnice Triglav za varnejso ali prek e-poste
mobilnost.
\[;szlie:] :)erljscizv na novicnik portala za varnejso mobilnost 50 9% 58 9% 116
Stevilo objav v medijih 100 109 109
Ustvariti pozitivhe povode za medijske objave o
mobilnosti starejsin, ki bodo rezultirali v dejanskih Mediji / Sirsa javnost Stevilo poglobljenih &lankov v medijih 10 13 130
objavah s pozitivho konotacijo.
Delez objav v medijih s pozitivho konotacijo 90 % 100 % 111
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Graf 5: Prikaz dosezZenih indeksov na posameznih merilih uspesnosti'®
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POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

Merila uspesnosti so bila presezena:

> 2000 prijav na osvezZitveno voznjo,

» veC kot 10 % (237) preko fiziCne prijavnice,
* 20 % starejsin voznikov obnovilo znanje CPP,

* 42 % voznikov je napredovalo v voznji."*¢71

KONTEKST

Projektni cilj pove€anja interesa ciljne skupine starejsin
voznikov od 60 let za osvezitev znanja voznje smo
presegli na vseh stirih merilih uspesnosti. Indeksi
dosezenih ciljev se gibljejo med 130 in 1000. Velik
uspeh pri doseganju projektnega cilja pripisujemo
izredno premisljenemu nacértovanju vsebin in
aktivnosti kot tudi naboru komunikacijskih kanalov.
Oboje smo s pomocjo strokovnjakov skrbno prilagodili
primarni ciljni skupini.

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJ 1

REZULTAT

Cilj je bil Presezen: priklic ZT v splosni javnosti kot
zavarovalnice, ki skrbi za varnost v prometu se je zvisal s
46 % v 2021 na 61 % konec 2022.34

KONTEKST

ZT je Ze vrsto let aktivna na podrocju promocije varnosti
v prometu. Konsistentno zagotavlja relevantne vsebine
na portalu vozimse.si, poleg tega je lastnica mobilne
aplikacije DRAJV, ki analizira voznikovo voznjo. Kljub
temu smo si zastavili ambiciozen cilj pove€anja priklica
ZT kot zavarovalnice, ki skrbi za varnost v prometu za

13 %. Cilj nam je uspelo krepko presecéi - delez priklica
v splo$ni javnosti se je dvignil iz 46 % na 61 % ali kar
za 33 %.>4

Tabela 9: Rezultati na posameznih merilih uspesnosti 5:57:1°

Vsaj 200 prijav starejSin voznikov na osvezitveno vozinjo

v treh slovenskih mestih. 200 2000 1000
Vsaj 10 % prijav prek tiskanega prijavnega obrazca,

da doseZzemo starejse, ki imajo manj dostopa do 10 % 13 % 130
spletnih virov.

Vsaj 10 % vc?znlkoy 60+ obnavlja znanje CPP prek 10 % 20 % 200
portala vozimse.si

Vsaj 30 % udeleZenih voznikov na osvezZitvenih voznjah

doseze napredek v voznihskih spretnostih in znanjin 30 9% 42 % 140

v eni od kfiti€nih kategorij (hitros, varnostna razdalja,
krozisCa).

109



Graf 6: Rezultat marketinskega cilja 134

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT

Dosegli smo 327.370 spletnih uporabnikov znotrq;j
ciljine skupine in prejeli 52.000 klikov nha kampanjske
vsebine. Skupen doseg znotraj ciljne skupine voznikov
starejsih od 60 let je bil 65 %.5%"%°

KONTEKST

Doseg ocenjen na podlagi podatkov o delezu
imetnikov vozniSkega izpita znotrqj ciljne skupine 60+
(92,6 %) in podatka koliko imetnikov letho ne prevozi
nobenega kilometra (6,45 %), torej imamo 86,15 %
aktivnin voznikov znotrqj ciljne skupine. Predviden
doseg znotraj ciljne skupine je bil 327.370. %4787
Glede na javno dostopne podatke je stevilo
posameznikov starejsih od 60 v Sloveniji 588.314, od
tega je 506.833 voznikov. S komunikacijo smo torej
preko spleta dosegli 65 % primarne ciljne skupine
starejsih voznikov. *4789
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KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

REZULTAT

Merila uspesnosti so bila presezena:

e Zadovoljstvo z voznjo 4,94,

* 19,5 % sodelujocih je proaktivno poslalo pozitiven
odziv na voznjo prek SMS/e-poste,

* 58 % prijavljenih se je naroCilo na
novi¢nik Vozimse.si.

KONTEKST

Na splosno je bila velika vedina udeleZzencev
osvezitvene voznje zelo zadovoljna, kar pripisujemo
temu, da je bila voznja skrbno nacrtovana s pomocjo
ugotovljenih vpogledov in znanja strokovnjakov AMZS
pri Cemer smo upostevali morebitne strahove starejsih
udeleZzencev in naslovili tista podro€ja voznje, ki so pri
starejsih najbolj problematicna. Zaradi tega razloga
smo vozZnje izvajali v lastnih vozilih udelezenceyv in
njihovih domacih krajih, da bi osvezeno znanje lahko
¢im bolj prakti€no uporabili v svojem vsakdanu.

Graf 7: Cilj in rezultat merila uspesnosti: zadovoljstvo
z voznjo™

Graf 8: Cilj in rezultat merila uspesnost: proaktiven
pozitiven odziv po voznji’

Graf 9: Cilj in rezultat merila uspesnosti: delez
udeleZencey, ki se naroéijo na noviénik

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

REZULTAT

Cilj je bil dosezen, vsa merila uspesnosti so

bila presezena:

* 109 medijskin objav (vec€ kot 13 poglobljenih Clankov)
* Vse medijske objave so imele pozitivho konotacijo.

KONTEKST

Poleg skrbno oblikovanih vsebin, ki so medije pritegnile
k pozitivnemu poro€anju in tudi bolj poglobljeni
predstavitvi tematike je k dobremu odzivu prispeval
tudi predlog Evropske komisije o posodobljeni direktivi
o vozniskih dovoljenjih, ki predvideva, da bi dovoljenje
obnawvljali prej - pri 70. letu in ne Sele pri 80.

DODATNI REZULTATI

Zvisal se je delez vprasanih, ki menijo, da je obnavljanje
vozniSkega znanja za starej$e nujno potrebno iz 24 %
(2021) na 38 % (konec leta 2022).%,4

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE
* Druzbeni ali ekonomski dogodki (npr. spremembe v
ekonomiji, politiki, drugi druzbeni vplivi)

StarajoCa druzba in daljsa Zivlj enjska doba - o tem
mediji poroCajo skoraj na dnevni bazi. Predvidevamo,
da je to imelo sinergi€en ucinek na sporodilo
kampanije, ki sta ga ciljna skupina in Sirsa druzba zaradi
tega Se bolj zaznali. Priblizno 600.000 ljudi v Sloveniji je
starejSih od 60 let, skorqj tretjina vseh. Vecina med njimi
je bolj ali manj aktivnih voznikov.?

K aktivnemu medijskemu poro€anju na to temo je
botroval Predlog Evropske komisije o posodobljeni
direktivi o vozniskin dovoljenijih, ki predvideva, da bi vsi
vozniki voznisko dovoljenje obnavljali pri 70. letu (in ne
Sele pri 80.). Prav tako je Agencija za varnost prometa
RS aktivho komunicirala program Sofzitje, ki omogoca
brezplaéno teoreti€no obnavljanje vozniskega znanja.
Nas prakticni program je temu kompatibilen."

Medije smo izbrali po regionalni relevantnosti, kjer

je bilo to mogoce. OsredotocCili smo se na medije, ki
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pokrivajo Kranj, Ljubljano ter Celje z okolicami, kjer

so potekale voznje. Tako smo §e mocneje vplivali na
percepcijo kampanje, sqj smo se ljudem na obmodcijih
kjer so potekale voznje, priblizali skozi njihove lokalne/
regionalne medije, s temo, ki jim je bila blizu. ZT je

z vsem tem pridobila pozicijo dobrega skrbnika,
podjetja, ki skrbi tudi za dobrobit druzbe in okolja v
katerem deluje.

VIRI: REZULTATI
1 Zavarovalnica Triglav, interni podaitki, 2021-2023
2 Agencija za varnost prometa, 2022
3 Valicon, 2021
4 Valicon, 2022
5 Gemius Adserver, 2022
6 Mela Business manager, 2022
7 Google Ads in Google Analytics, 2022
8 StatistiCni urad Republike Slovenije, SiStat,
Prebivalstvo 2022
9 Mediana 1Gl, 2022
10 Zavarovalnica Triglav, vprasalniki v okviru aktivacije
(osvezitvenih vozenj), 2022
11 Evropska komisija, 2023

PREGLED INVESTICIJ

OBRAZLOZITEV MEDIJSKIH INVESTICIJ

Medijski kanali so bili izbrani na podlagi treh glavnih
dejavnikov: specifike konzumacije medijev ciljne
skupine, dafinitete, lokalnosti/regionalnosti medijev
ter stroSkov produkcije kreative. Tako smo lahko

s sorazmerno nizko investicijo v zakup medijev
dosegli velik delez ciljne skupine.V primerjavi z
obicajnimi oglasevalskimi kampanjami iz kategorije
zavarovalnistva, je bila nasa kampanja - glede na
investicijo - pod povprecjem. To smo si lahko privoscili
zaradi specifik ciljnih skupin, drugacne komunikacije
in ker neposredne konkurence projekt nima. Tako
smo imeli SOV 100 % in z dokaj nizko investicijo gradili
ugled blagovne znamke. S tematiko in sodelovanjem
smo uspeli generirati Stevilne uredniske vsebine v
razli¢nih medijih.’

effieAwards FINALIST EFFIE SLOVENIJA 2023
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OBRAZLOZITEV PRODUKCIJSKIH

IN DRUGIH NE-MEDIJSKIH INVESTICIJ

Poglaviten del ne-medijskih investicij je predstavljala
sama izvedba osvezitvenih vozenj s starejsimi, ki je
potekala v dveh delih - najprej v domacem kraju
voznika, potem pa Se v Centru varne voznje AMZS na
Vranskem. Poleg tega so se sredstva namenila za
oblikovanje partnerstev z relevantnimi organizacijami,
ki delujejo na podrocju varnosti starejsih v prometu
(AMZS, ZDUS, Prostofer), ustvarjanje relevantnih vsebin
za starejse voznike na Vozimse.si in Vsebovredu.triglav.
si, ter samo pripravo materialov komunikacijske
kampanije s strani oglasevalske agencije. Organizirali
smo tudi novinarsko konferenco Anatomija voznje,
kjer smo novinarjem podrobneje predstavili pereCo
problematiko tudi preko simulatorja voznje.

LASTNI MEDIJI

Kampanjo smo komunicirali preko razli¢nih lastnin

kanalov z vecjim poudarkom na tistin, ki so bili bolj
dostopni klju€ni ciljni skupini. Glavna vira vsebin sta

bila vsebinska portala Vsebovredu.triglav.si in Vozimse.si.

Prilagojeno za klju€no ciljno skupino smo komunicirali
preko letakov in plakatov na lastnih prodajnin/
sklepalnih mestih, preko e-postnih novi¢nikov na
segmentirane lastne baze, preko Facebook profila ZT in
tudi preko internih kanalov, kot so intranet, novicnik, idr.

SPONZORSTVA

e Unikatne priloznosti

Projekt smo komunicirali tudi preko partnerstva z
drustvom upokojencev in drustva Prostofer in AMZS.

VIRI: PREGLED INVESTICIJ
1 Medijska agencija
2 Oglasevalska agencija

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
Glavne toéke dotika:
» Digitalni marketing: Prikazni oglasi
* Radio
* Tisk: revije
Ostale to€ke dotika:
* Digitalni marketing:
 Direktna posta/chatboti/sms
* Mobilno
* Prodajno mesto
* SEO
* Social - organsko
* Social - placano
* Vsebinska promocija
e Direktna posta
* Dogodki
* Interno komuniciranje
* Odnosi z javnostmi (PR)
* Oznamcena vsebina: uredniska vsebina
e Tisk: Casopisi
e Zunanje oglasevanje (OOH): Billboardi

DRUZBENI MEDLJI
* Facebook

* LinkedIn

e Twitter

e YouTube
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Naslov kampanje:
Delimo si PlaniCO2

Znamka:

Mastercard

Kategorija:

Korporativni ugled in
frajnostna ucinkovitost
Oglasevalec:

Mastercard Branch Office
Slovenia

Primarna agencija:

Agencija 101

SodelujoCe agencije/partnerii:
Media Publikum, Institut Jozef

Stefan, Mediana, Povem

SodelujoCi posamezniki:

AGENCIJA 101

Ana Sustersié, Kreativna direktorica

Primoz Kos, Umetniski direktor

Uros Svensek, Digitalni strateg

Sara Grmek, Tekstopiska

Kristina Zidar, Digitalna producentka

Tjasa Kozar Sladic, Vodja projektov

Spela Vuga, Strokovnjakinja za strateSko komuniciranje in
vodja projekta

Tina Pichler, Asistentka vodje projekta

Sandra Stancheska, lzvedbena oblikovalka

Hana Klemen Godina, Strateginja za vsebinske platforme
Masa Ahec, Urednica spletnih vsebin in druzbenih omrezij
Matic Strgar, Specialist za video in oblikovalec

Ivana Katarina Milinkovié, Oblikovalka

Artboard

Edin Nasufovié, oblikovalec uporabniske izkusnje
Jozko Krizan, Nordijski center Planica

Marko Kovag, Institut JoZef Stefan
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POVZETEK:

Sportni dogodki predstavljajo veliko obremenitev za
okolje, pri C¢emer je transport na prizorisCe odgovoren
za vecC kot 50% CO, odtisa. Kljub zavedanju ciljne
skupine,da je potrebno delovati bolj trajnostno,se
vedno zmagata prihranek ¢asa in udobje. Uporaba
javnih prevozov v Sloveniji je nizka, prevladujejo lastni
prevozi. Zato Mastercard v sodelovanju s Planico
ustvari ‘carsharing’platformo SharePlanica.si. Na njej
obiskovalci objavijo prevoz ali se prevozom pridruzijo.
Vsak sodelujocli prejme prevoz od doma do VIP
parkinga v Planici, s Cimer odlocitev za trajnostno
vedenje postane udobna in nagrajena.Za Planico
pa vsak deljeni prevoz vsaj razpolovi CO, odtis
posameznega prevoza.

12ZIV

Sportni dogodki predstavljajo veliko obremenitev za
okolje, pri Cemer vec€ kot 50 % celotnega ogljicnega
odtisa povzro€ajo osebni prevozi na prizoris¢e.

VPOGLED

Zaradi prihnranka ¢asa in udobja se ljudje odlo€ajo za
lasten prevoz na Sportni dogodek.

IDEJA

Obiskovalcem Sportnega dogodka Planica omogocimo
deljeni prevoz od doma do samega prizoris€a in s tem
zmanjsamo Stevilo avtomobilov na prizoris€u

IZVEDBA IDEJE

V sodelovanju s Planico ustvarimo dolgoro€no
carsharing platformo SharePlanica.si, ki preko
nagrajevanja sodelujoCih spodbuja deljenje prevoze
na prizorisce.

REZULTATI

Zastavljene cilje smo dosegli, hkrati pa ambiciozno
zmanjsali Stevilo prevozov, kar predstavlja skoraj trikrat
veC od povprecja tovrstnin nacionalnih projektov.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI GLEDE NA
POSEBNOSTI KATEGORIJE:

Trajnostne resitve, Se posebej, kadar gre za spremembe
potrosnikovega vedenjaq, terjajo veliko ¢asa, ucinki pa
so vidni po daljSem obdobiju. Ta projekt pa je dosegel
takojsnjo, nadpovprecéno ucinkovitost klju¢nih dveh
ciljev. Prvi€, cilja, ki izhaja iz Mastercard globalne
strategije - spreminjanje potrosnikovega vedenja v
smeri bolj trajnostnih praks. Drugic, cilja Planice, da
zmanjsa okoljski odtis FIS finala v smucarskih skokih.
Edinstvenq, v znanosti utemeljenq, vendar na laiCen
nacin predstavljena, dejstva, kaj posamezen prevoz
pomeni za okolje, in u€inkovita resitev, ki odloCitev

zd trajnosten prevoz za obiskovalca poenostavi in
nagradi, je unikaten primer ucinkovitega zmanjsevanja
okoljskega odtisa tukaj in zdaj.

UTEMELJITEV ZIRIJE
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PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Mastercard kot globalno podjetje na podrocju financ
in bancnistva zasleduje poslovni cilj, da postane do
leta 2028 med 10 najbolj trajnostnimi podijetji v Sloveniji
s poudarkom na znizevanju CO, emisij.' ZaveZe se,

da do leta 2040 doseze niCelne neto emisije, ki jin

bo dosegel z lastnim delovanjem in v sodelovanju

z delezniki. Ker se konkurenca vecinoma posluzuje
trajnostnih pristopov v B2B komunikaciji, Mastercard
zazna priloznost v B2C komunikaciji, kjer zazna padec
skupnega priklica za skoraj 5 odstotnih toCk pri uporabi
placilnih kartic v primerjavi s prej$njim letom.? Za&rta
trajnostno strategijo, kjer svojo viogo opredeli kot
pospesevalec spreminjanja vedenja potrosnikov v bolj
trajnostne prakse.'?

Eden izmed strateskih stebrov komuniciranja
Mastercarda je Sport, zato je dolgoletni sponzor FIS
finala svetovnega pokala v smucarskih skokih in
sodeluje z Nordijskimm centrom Planica. Ker sta oba
zavezana k trajnostni strategiji, Mastercard prepozna
priloznost, da svoje sponzorstvo nadgradi v dolgorocen
trajnostni projekt.

Slovenija je z 9 % nad povprec€jem kar 3. najvecja
onesnaZevalka v EU na podrodju izpustov v prometu.?®
Prevozi na Sportne prireditve predstavljajo velike
obremenitve za okolje, sqj predstavljajo vec kot 50 %
celotnega CO, odtisa celotnega dogodka.® Ceprav

je prehod k trajnostni mobilnosti pomemben za kar

65 % Slovencey, tovrstne mobilnosti uporablja le

manjsi del, medtem ko vecina poti opravlja z osebnim
avtomobilom. Praksa kaze, da svojih navad ne

bodo spreminjali na racun bistvenega poslabsanja
uCinkovitosti svoje osebne mobilnosti in udobja. Javni
potniski promet bo zanje ustrezna opcija, ko bodo
svoje poti opravili vsaj enako hitro, udobno in cenovno
ugodneje.” Zato je nas kljucni izziv, kako premostiti
omenjene zaviralne dejavnike trajnostne mobilnosti in
obiskovalcem omogocditi prevoze, ki bodo udobni zanje
in prijaznejsi do Planice.

CILJI
POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI
Zagotoviti vsaj 1,5 % manj osebnih prevozov med
obiskovalci v Casu FIS tekme v Planici.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Projekt je bil zastavljen kot trajnostno odgovoren, brez
kratkoroCnih prodajnih ciljev, vendar z natancnim
projektnim ciljem. Zmanjsanje prevozov za 1,5 %

smo si zadali kot ambiciozen projektni cilj, sqj je

to jasen pokazatelj uspesnosti kampanje. Ravnali

smo se na podlagi rezultatov tovrstnih ukrepov na
nacionalni ravni, ki dosezejo od 0,5-1,5 % zmanjsanja
uporabe avtomobilov.®

MERJENJE CILJA

Preko prijavnega sistema, ki ga omogoca nasa spletna
platforma, smo zabeleiZili stevilo ljudi, ki so prevoz
ponudili in Stevilo tistih, ki so se za prevoze prijavili.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Environmental/social impact (e.g. sustainability /
purpose/diversity/CSR) / Okoljski ali druzbeni vpliv
(na primer trajnost, poslanstvo ali namen znamke,
raznolikost, druzbena odgovornost)

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

PovecCati skupni priklic blagovne znamke v segmentu
placilnih kartic za 10 odstotninh toCk (oktober 2022 -
maj 2023)

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Merilo uspesnosti je povecanje skupnega priklica
blagovne znamke do te mere, da ima blagovna
znamka visji skupni priklic, kot prvo konkurenéno
podjetje. Cilj je bil postavljen na nacin, da ima
blagovna znamka najvisji priklic v svoji kategoriji.

MERJENJE CILJA
Skupni priklic smo merili v kvantitativni raziskavi pred in
po izvedbi projekta na enakem vzorcu ciljne skupine.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
» Salience, awareness / Izboljsanje imidza ali
prepoznavnosti znamke

MARKETINSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

Poveclati preferenco blagovne znamke znotrqj
segmenta placilnih kartic za 10 odstotnih toCk in tako
postati najbolj preferenCna blagovna znamka znotrqj
omenjenega segmenta (oktober 2022 - maj 2023)

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Direkten faktor, ki vpliva na preferenco blagovne
znamke je izkusnja z znamko.? Ker nas projekt temelii

na izkusnji zznamko, nam je bilo kljuénega pomena
izmeriti pove€anje oziroma zmanjsanje preference
blagovne znamke.

MERJENJE

Merjenje smo nacrtovali s pomodjo kvantitativhe
raziskave pred in po izvedbi projekta na istem vzorcu
ciljne skupine.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
» Salience, awareness / Izboljsanje imidza ali
prepoznavnosti znamke

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI
DosecCi vrednost MSP (Mediana semafor podpore) vsqj
50 na lestvici od -100 do +100.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Pri projektih, ki vklju€ujejo trajnostne teme in Zelijo
spremeniti vedenje potrosnikov, je kljuCnega
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pomena podpora ciljne skupine projektu. MSP
(kulturno prilagojen NPS) pri vrednostinh od 31 + kaze
naklonjenost in aktivho zagovarjanje projekta.'™

MERJENJE

Merjenje smo nacrtovali s pomocjo kvantitativhe
raziskave po izvedbi projekta, kjer smo merili
sprejetost projekta.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Positive sentiment/emotional resonance /
Sprememba pri Stevilu pozitivnih Custvenih
odzivov na znamko

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

Doseci, da vsaj 30 % ciljne skupine razume, da je
klju€en cilj projekta trajnostno naravnan in resuje
tezavo s podroCja emisij

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Pri projektih, ki vklju€ujejo trajnostne teme in Zelijo
spremeniti vedenje potrosnikov, je kljucnega pomena
razumevanje samega projekta. Cilj je zastavljen

na nacin, da vsaj tretjina nase ciljne skupine

razume, da gre za trajnostni projekt s podrocja
zmanjsevanja emisij.

MERJENJE

Merjenje smo nacrtovali s pomocjo kvantitativhe
raziskave po izvedbi projekta, kjer smo merili
sprejetost projekta

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Positive sentiment/emotional resonance /
Sprememba pri Stevilu pozitivnih Custvenih
odzivov na znamko

* Recall (brand/ad/activity) / Priklic (znamke,
oglasov, aktivnosti)
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VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI

1 Interni podatki naro¢nika

2 Mediana Research Report, Masterindex,
november 2022

3 Sustainable Innovation Forum, Climate Action
interview with Kristina Kloberdanz, Chief Sustainability
Officer at Mastercard, 2021

4 Institut »JozZef Stefan«, Izpusti toplogrednih plinov
osebnih vozil v drzavah EU v t/prebivalca, 2019.

5 Institut »Jozef Stefan«, Poraba energije v prometu v
EU, 2019.

6 Institut »Jozef Stefan«, Analiza podatkov prevoznih
sredstev ponujenih prevozov v Planici v ¢asu FIS
smucarskih skokov, 2023.

7 ReMOBIL - Trajnostna mobilnost, Institut
za raziskovanje trga in medijev Mediana,
december 2022

8 Institut »JoZef Stefan«, Stopnja ucinkovitosti
ukrepov za zmanjsevanje prevoznih sredstev na
prireditvah, 2023.

9 Ebrahim, R. S. A study of brand preference: an
experiential view (Doctoral dissertation, Brunel
University Brunel Business School PhD Theses), 2023.

10 Mediana Research Report, Masterindex, maj 2023.

VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

CILJNA SKUPINA

S poslovnega in komunikacijskega vidika so nasa
klju€na ciljna skupina obstojeli in potencialni imetniki
placCilnih kartic, stari od 18-55 let, ki sovpadajo s
starostjo obiskovalceyv finala svetovnega pokala v
smucarskih skokih v Planici. Predstavljajo nekaj vec
kot polovico Slovencev. Socio- ekonomski razred je
glede na celotno populacijo v povpredcju visji, so
nadpovprecno izobrazeni in imajo visoko medijsko
potrosnjo. Medije dnevno spremljajo dobrih 15 ur.
Tistin, ki jih znotraj nase ciljne skupine skrbi tudi
onesnazevanje z avtomobili, jih je nadpovpre€no
veliko takih, ki se vozijo z avtomobilom vsaj 8 ur na
teden (indeks glede na celotno populacijo znasa
115). Glede na celotno populacijo je tudi ve€ takih,

ki so v prometu udelezeni tedensko 14 ur ali veé
(indeks 120)."' Oviro, da bi delovali bolj trajnostno,
ciljni potrosniki vidijo v tem, da se pocutijo sami, sqj

se nadpovprecno strinjajo s trditvijo, da ni vredno
delati stvari v korist okolja, Ce drugi ne delajo enako
(indeks 115). Hkrati se nadpovprecno, glede na
celotno populacijo, strinjajo s trditvijo, da so posledice
podnebnih sprememb predalec v prihodnosti, da bi
jin resniCno skrbele (indeks 117), kar lahko kaze na
nerazumevanje tovrstne problematike.! Podatki Sirse za
slovensko populacijo kazejo pomembnost naslednjih
dejavnikov za mobilnost: najpomembnejse je pot
opraviti najhitreje (71 %), sledita samostojnost oziroma
neodvisnost pri odloCanju in cena poti (oba 61 %)

ter udobje (40,3 %). Podobno gledajo na ovire pri
uporabi javhnega prometaq, saj poleg tega, da opravijo
pot hitreje z osebnim prevozom, vidijo tezave pri slabih
povezavah med lokacijami (89 %) in neprimeren

urnik (56 %) . Pot pa opravijo trajnostno, v kolikor je
ciljna lokacija dovolj blizu in so dostopne razliCne
vrste trajnostne mobilnosti. V velikem delezu (61 %)
izpostavijo, da jim souporaba avtomobila kot vrsta
trajnostne mobilnosti ni na voljo in bi jo lahko ustrezno
uporabljali za pot v sluzbo, $olo in po opravkih. 2

VPOGLED

1. Ljudje Zelijo sprejemati odlocitve, ki so boljse za
okolje, vendar ne vedo, kje zaceti. Hkrati si Zelijo
reSitev, ki so trajnostne in zanje enostavnejse.®*

2. Trajnostne odloclitve so ve€Cinoma manj udobne in
finanéno manj ugodne.*

3. Obcutek posameznikove nemodi: posamezniki
imajo obcCutek, da sami ne morejo narediti
spremembi pri trajnosti, saj posamezna dejanja
predstavljajo prakticho zanemarljivo spremembo
oziroma prihranek.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

Obiskovalcem sportnega dogodka Planica
omogocCimo deljeni prevoz od doma do samega
prizoris€a in s tem zmanjSamo CO, odtis Planice.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

1 TGl Slovenija, Institut za raziskovanje trga in medijev
Mediana, julij 2022 - junij 2023

2 ReMOBIL - Trajnostna mobilnost, Institut
za raziskovanje frga in medijev Mediana,
december 2022

3 Globe Scan, Study Finds People Want to Make
Healthy and Sustainable Living Choices but Do Not
Know Where to Start, 2020

4 Deloifte, How consumers are embracing
sustainability, 2022

5 Williams, M. N., Jaftha, B.A. Perceptions of
Powerlessness Are Negatively Associated with
Taking Action on Climate Change: A Preregistered
Replication. Ecopsychology, 12(4), 257 -266, 2023.

IZVEDBA IDEJE

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

V prvi fazi je fokus na razumevanju pomena deljenih
prevozov za okolje. Zato komunikacija postreze edinstvene,
razumljive primerjave CO, transporta z vsakodnevnimi
elektri€nimi porabniki in razkrije kaksen velik
onesnazevalec je en sam prevoz v Planico.V drugi fazi
zavedanje o pomenu deljenih prevozov transformiramo

v akcijo. Zato ustvarimo platformo za deljenje prevozov.
Ker je udobje Se vedno klju¢en faktor odlo&anja pri ciljni
skupini, z VIP parkingi za sodelujocCe razreSujemo tudi
problem voznikov v Planici: ‘Kje bom parkira/a?’ Ker so
prevozi na platformi brezplacni, za sodelujoCe zagotovimo
tudi nagrado v obliki hrane in pijace.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Osnovni poziv, ki pove, kaj Zelimo od potrosnikov in kaj
je cilj vedenja: Delimo si prevoz v PlaniCO..

Slogan: Ohranimo, kar je resnicno Neprecenljivo®.
Kljuéna toCka, kamor se stekajo vsi komunikacijski
elementi: platforma SharePlanica.si.

Prvi, ki na platformi objavijo prevoze, je 8 vplivhezev.
IstoCasno lansiranje z oddajo na Radiu 1.

Projekt postane tako zanimiv za §irso javnost, da se mu s
podporo, komunikacijo in deljenjem prevozov pridruzijo
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tudi NLB, Telekom, Zavarovalnica Triglav, Radenska,
Merkur, Big Bang in Sportna loterija.

Zaklju€ek projekta: da bi absorbirali CO, odtis tistin
osebnih vozil obiskovalcey, ki so prispela v Planico,
Mastercard posadi 10.913 dreves.

OZADJE STRATEGIJE

IN NACRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Ker je komunikacija okoli zmanjSevanja CO, odtisa
velikokrat posplosena, nejasna in celo neto€na, je eden
klju€nih komunikacijskih ciljev, da postrezemo jasna in
neizpodbitna dejstva. Zato se povezemo s Centrom za
energetsko ucinkovitost Instituta Jozef Stefan, ki prispeva
izraCune, ki so del kreativne resitve (npr. 1 prevoz LJ-
PLANICA-LJ = 34 dni prizgan hladilnik = 531 dni prizgana 7
W LED sijalka = 372 dni polnjenje mobilnega telefona = 74
dni prizgan pomivalni stroj ...)' kot tudi vse ostale stevilke,
ki so vodile kampanjo. Ceprav se zdi, da je chat gpt
vsemogocen, Google pa zelo mogocen, tega ni mogoce
najti ne na enem ne na drugem. Gre za edinstvene
primerjave, ki posameznika Sokirajo in ga neCesa tudi
naucijo, zato so, ne le odlicna komunikacijska in kreativha
strategija (‘science illustrated’), ampak tudi edinstveno
znanje, ki ga je kampanja ustvarila.

Prvi fazi, ki je poskrbela za halo efekt, je sledila druga
fazaq, ki je bila namenjena akciji: objavi prevozov /
pridruzevanju objavljenim prevozom na SharePlanica.

si. Zakaj ne na prevozi.org? Ker so tam prevozi pridobitno
naravnani in ker slovenska zakonodaja tega ne ureja.

Da bi ljudi motivirali, smmo morali poskrbeti, da trajnostno
vedenje postane vsaj malo tudi udobno. Zato sodelujoCe
nagradimo z akreditacijo za VIP parking (razreSevanje
problema ‘kje bom parkiral’) in bonom za hrano in pijaco
(v funkciji povracila stroskov, saj so prevozi brezplacni).
SharePlanica.si ni le carsharing platforma, ampak je
na njej: prvic, vmesnik za deljenje prevozov; drugic,
interaktiven graf primerjav CO, odtisa za razlicne kraje
po Sloveniji; tretji€, teoretsko in metodolosko ozadje
izraCunov Instituta Jozef Stefan.

Da izniCimo obcutek, da sem ‘jaz edini, ki razmisljam,
da bi se akciji pridruzil’, prevoze najprej objavijo
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vplivnezi: Jernej Damjan, Jurij Tepes, Miha Dezelak,
Katka Bogataj, Urska Ahac, Uros Bitenc, Jan Filip Jordan
Franges in Lucija Odar. IstoCasno steCe tudi obsezna
akcija na Radiu 1 in obseZen PR. Aktivhosti so seveda
podprte tudi na televiziji, jumbo plakatih, v tisku in na
ostalih digitalnih ter druzbenih kanalih.

Akcija postane tako zanimiva, da se ji s komunikacijo
ter deljenjem prevozov pridruzujejo tudi slovenska
podjetja: NLB, Telekom, Zavarovalnica Triglav, Radenska,
Merkur, Big Bang in Sportna loterija. Nekatere pa projekt
tako motivira, da na platformi objavijo tudi najbolj
trajnostno prakso na svetu: pesacenje do Planice.

Da bi absorbirali CO, odtis tistih osebnih vozil, ki so
vseeno prispela v Planico (6563), Mastercard posadi
10.913 odraslih dreves (povprecna voznja v Planico

= 1,7 odraslega drevesa za absorbcijo nastale

koli¢ine CO,).!

VIRI: IZVEDBA IDEJE
1 Institut »JoZef Stefan«, Izracuni na podlagi realnih
podatkov vozenj, 2023

REZULTATI

KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?

Rezultati so mo€no presegli zastavljene cilje na vseh
klju€nih zastavljenih podrogijih.

KljuCen projektni cilj, ki se je vezal na spremembo
potrosnikovega obnasanja na podrocju trajnostnega
ravnanja, smo presegli kar 2,8 krat. To je dokaz, da tudi
pri trajnostnih projektin lahko z u€inkovito komunikacijo
dosezemo takojsnje ucinke. Presegli smo tudi marketinske
cilje, ki so se predvsem vezali na povecanje skupnega
priklica blagovne znamke v segmentu placilnih kartic
ter poveCanje preference blagovne znamke znotrq;j
segmenta placilnih kartic.V obeh primerih nam je

bilo tudi pomembno, da na obeh kazalnikih prehitimo
naso klju€no konkurentko. Mastercard je tako pri obeh
kazalnikih vodilna blagovna znamka znotraj kategorije
placilnih kartic.

Vseeno pa smo s kampanjo zasledovali trajnostne
spremembe in smo si zato za komunikacijske cilje

DODATNI VIZUALNI ELEMENT ZA OBRAZLOZITEV IZVEDBE IDEJE

Koliko €asa bi delovali razli¢ni elektri¢ni porabniki, da bi bil CO, izpust
enak kot pri 1 samem prevozu v Planico in nazaj?

Ce 5i delimo en sam pravoz iz Ladljone v Planico
genenra 1,5 leta nepres

tanc prizgana 7 YW LED zijalka. Prever

z estalimi elektricniny porabniki glede ne razdalje iz raz
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zadali cilje, povezane s samim razumevanjem
kampanije ter sprejetosti kampanje med naso

ciljno skupino. Ta cilj smo si postavili Se posebej
visoko, saj ima Mastercard kot globalna blagovna
znamka zelo striktna pravila komuniciranja in je tako
jasnost sporoCil klju€en komunikacijski izziv. Poleg
tega pa je edini nacin, da dejansko dosezemo
spremembo potrosnikovega vedenja, razumevanje
same kampanje in podpora le-tej. Tudi pri teh dveh
kazalnikih smo cilje presegli. Medianin semafor
podpore (kulturno prilagojen ‘net promoter score’ ali
NPS) je pokazal visoko podporo projektu. Dosegli smo
namrec vrednost 73,1, s Cimer smo za 23,1 vrednosti
presegli nas cilj, ki je bil zadan na predpostavki, da
ze sama vrednost 50 kaze visoko podporo projektu.
Komunikacijski cilj razumevanja same kampanje je
tudi pokazal, da je kar 42,5 % ciljne skupine (ki je

v nasem primeru zares Siroka) razumelo, da je cilj
projekta redukcija CO, emisij.

Kot dodaten rezultat, ki pa si ga v zaCetku projekta
nismo zastavili kot klju€en cilj, je sama povezava
sponzorstva Mastercarda in FIS finala v smucarskih
skokih v Planici. Mastercard ima namre¢ povezavo

z lokalnimi §portnimi dogodki in Sporti na sploh kot
eden izmed Sestih strateskih stebrov (‘passion points’)
komuniciranja.V kampanji smo dosegli, da se je tudi
povezava sponzorstva s FIS tekmo v smucarskih skokih
povecala za 10,2 odstotni tocki.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT
Stevilo prevozov obiskovalcey, ki so prispeli z osebnim
avtomobilom, smo zmanijsali za 4,3 %.'

KONTEKST

Preko lastne prijavne platforme smo izmerili odstotek
prihranjenih avtomobilov. Rezultat projektnega cilja
je zelo uspesen, sqj tovrstni ukrepi na nacionalni ravni
doseZejo rezultat med 0,5-1,5 %.2 Rezultat je posebej
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impresiven, sqj je spreminjanje potrosnikovega
obnasanja najtezja spremenljivka, ki jo lahko blagovna
znamka zasleduje.

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJ 1

REZULTAT

S kampanjo smo skupni priklic blagovne znamke v
segmentu placilninh kartic povecali za 11,8 odstotnih
toCk s tem prehiteli najtesnejSo konkurentko ter dosegli
najvisji skupni priklic blagovne znamke v segmentu
placilnih kartic.?*

KONTEKST

Glavna konkurentka Mastercarda je v meritvah
skupnega priklica blagovnih znamk v letu 2022 vodila?®,
zato je bilo klju€nega pomena zasnovati kampanjo,

ki bo klju€no vplivala na skupni priklic nase blagovne
znambke. Cilj je bil, postati vodilna znamka v kategoriji
placilnih kartic. S kampanjo smo pomembno vplivali
tudi na prvo asociacijo (TOM) in jo povecali za

3,5 odstotne toCke.*

MARKETINSKI CILJ 2

REZULTAT

Preferenco blagovne znamke smo povecali za 13,1
odstotne toCke in naso kljuéno konkurentko prehiteli za
12,4 odstotne tocke.**

KONTEKST

Preferenca blagovne znamke klju€no vpliva na
potrosnikovo izbiro placdilne kartice na banki. Predvsem
na izbiro debetne placilne kartice, saj produkt ne
omogoca dodatnih storitev (kreditne kartice namrec
omogocajo $e znatne druge ugodnosti, ki se med
kartiCnimi podijetji razlikujejo) in je tako glaven faktor za
odlocCitev sama blagovna znamka.

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT

S kampanjo smo dosegli vrednost Medianinega
semaforja podpore kar 73,1 in tako presegli nas cilj kar
za 23,1 vrednosti postavljenega cilja kampanje.*

KONTEKST

Podpora projekta je kljuCnega pomena, sqj se
Mastercard kot blagovna znamka Zeli pozicionirati
kot blagovna znamka, kjer je trajnostno delovanje v
ospredju poslovanja.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

REZULTAT

42,5 %ljudi je zaznalo,da je bil klju€en cilj projekta
redukcija CO, emisij, 28 % jih je kot cilj zaznalo
zmanjSevanje stevila avtomobilov v Planici, 22,4 % pa
ekologijo in ohranjanje narave.

KONTEKST

Cilj razumevanja vsebine projekta smo si zadali, sqj

iz strategije Mastercarda izhaja, da se Mastercard pri
ciljni skupini pozicionira kot trajnostno podijetje. Zato je
klju€nega pomena, da ciljna skupina razume trajnostni
vzgib oglasevalske akcije. Poleg tega ima Mastercard
kot globalno podijetje strikine smernice komuniciranja
ter veliko komunikacijskin omejitev, zaradi katerih je
jasna komunikacija projekta otezena in zahteva vecjo
mero spretnosti komuniciranja.

DODATNI REZULTATI

Z oglasevalsko akcijo smo povecali povezavo
sponzorstva Mastercarda in FIS tekme v smucarskih
skokih za 10,2 odstotni tocki.*

S kampanjo smo zmanjsali oglji€ni odtis Planice

za 12 ton, imeli 193 objavljenih prevozov in 600
prepeljanih ljudi.®

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE
* Druge marketinske aktivhosti znamke, ki so potekale v
istem Casu
Vecina rezultatov temelji na primerjavi kvantitativhe
raziskave, ki je bila narejena v obdobju pred projektom
ter neposredno po zaklju€ku projekta.V vmesnem
obdobju je potekala se ena marketinska aktivnost
podjetja - v centru Ljubljane je imel Mastercard zimsko
vasico (nekaj stojnic s hrano in pijaco). Glede na to,
da je bila lokacija manjsa in samo ena, komunikacija
projekta pa omejena, zakljuCujemo, da projekt ni znatno
vplival na skupne rezultate. Objave na druzbenih omrezjih
ter PR sporocila pa so bila v vseh obdobjih enaka, tako
da ta dva faktorja predpostavljamo kot konstanto.

VIRI: REZULTATI

1 Institut »Jozef Stefan«, Izracuni na podlagi realnih
podatkov vozenj, 2023

2 Institut »Jozef Stefan«, Stopnja uéinkovitosti ukrepov za
zmanjsevanje prevoznih sredstev na prireditvah, 2023

3 Mediana Research Report, Masterindex,
november 2022

4 Mediana Research Report, Masterlndex, maj 2023

5 Interni podatki naro¢nika, 2023

PREGLED INVESTICIJ

LASTNI MEDUJI
V oglasevalski akciji smo uporabili Facebook stran ter
Instagram profil blagovne znamke.

SPONZORSTVA

* Sponzorstvo - nad mestu (on-site)

e Sponzorstvo - talenti ali vplivhezi

e Sponzorstvo - Live Activation

Mastercard je Ze vrsto let sponzor FIS svetovnega
prvenstva v smucarskih skokih v Planici in tako sama
kampanja temelji na sponzorstvu. Poleg tega smo
se v kampaniji povezali tudi z Radiem 1, ki je aktivho
nagovarjal k sodelovanju v akciji Delimo si prevoz. V
kampaniji so sodelovali tudi vplivnezi, ki so predvsem
v fazi izobrazevanja potrosnikov o CO, prihranku
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pripomogli k doseganju dodatnih ciljnih skupin, hkrati
pa so tudi sami delili prevoz v Planico.

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
Glavne to¢ke dotika:
* Interaktivho / spletne strani / aplikacije
* Dogodki
* Digitalni marketing: Mobilno
Ostale toéke dotika:
* Digitalni marketing:
* Prikazni oglasi
* Programmatic Display Ads
* Programmatic Video Ads
* Social - organsko
* Social - plaéano
* Interno komuniciranje
e Odnosi z javnostmi (PR)
* Radio
* Sponzorstva: Sport
* Vplivnezi / mnenjski voditelji
e Zunanje oglasevanje (OOH): Billboardi

DRUZBENI MEDIJI
* Facebook

* Instagram

* YouTube

&
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IZBOLJSANA
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*Visoka vsebnost beljakovin.
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ISKA

Naslov kampanje:

Argeta Junior: pripravijena
posebej za otfroke

Znamka:

Argeta

Kategorija:

Odziv za obstanek
Oglasevalec:

Atlantic Grupa

Primarna agencija:

Luna TBWA

SodelujoCe agencije/partner;i:
Media Publikum, Aragon
SodelujoCi posamezniki:

Atlantic Grupa

Enzo Smrekar, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPljev,
raziskovanju ciljne skupine.

Petra Cadez, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPljev,
raziskovaniju ciljne skupine

Vida Kos, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPljev,
raziskovaniju ciljne skupine

Simona Koren, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPljev,
raziskovaniju ciljne skupine

Ziva Deu, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPljev,
raziskovaniju ciljne skupine

Martina Humar, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPljev,
raziskovaniju ciljne skupine

Nedeljka Jankovié, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev,
KPljev, raziskovanju ciljne skupine

Tamara Vilhar, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPljev,
raziskovaniju ciljne skupine

LUNA TBWA

Janez Rakuséek, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske
akcije, priprava vseh materialov za dosego ciljev

Medeja Krasevec Znidarec, Idejna in kreativna zasnova
komunikacijske akcije, priprava vseh materialov za dosego
ciljev

Jure Sotler, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske akcije,
priprava vseh materialov za dosego ciljev

Blaz Znidarec, Idejna in kreativna zasnova komunikacijske
akcije, priprava vseh materialov za dosego ciljev

Mojca Praznik Mati¢€, Idejna in kreativha zasnova
komunikacijske akcije, priprava vseh materialov za dosego
ciljev

Urska Cerar, Idejna in kreativna zasnova komunikacijske akcije,
priprava vseh materialov za dosego ciljev

Nina Melink, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske
akcije,priprava vseh materialov za dosego ciljev

Sasa Truden, Idejna in kreativha zasnova komunikacijske
akcije,priprava vseh materialov za dosego ciljev
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POVZETEK:

Leta 2021 je Argeta Junior, prav tako kot konkurenCne
znamke, zacela izgubljati delez v prodaji, zaradi

novih prehranskih trendov pa so starsi zaceli verjeti,
da pastete niso ve€ hrana, ki bi jo lahko brezskrbno
postregli svojim ofrokom.

Zato je Argeta Junior izboljsala prehransko vrednost
vseh svoijih izdelkov, osvezila njihovo vizualno podobo
in (z vsem Ze dobro poznanimi obrazi znamke iz
preteklih oglasov) izvedla kampanjo za povrnitev
zaupanja starsev.

Kljub slabi percepciji celotne kategorije so pastete
Argeta Junior postale izdelek, ki bi ga starsi brez slabe
vesti ponudili svojim otrokom.

12ZIV

Zaradi sodobnih prehranskih smernic starsi otrokom ne
zelijo ve€ ponuditi pastet. Kako si lahko Argeta Junior
povrne zaupanje starsev?

VPOGLED

Ko lakota ustavi otrosko raziskovanje svetaq, Zelijo starsi
otrokom ponuditi hranljiv obrok. Otroci Zelijo pa le nekaqj
preprostega in okusnega.

IDEJA

Ko otrosko raziskovanje sveta ustavi lakotaq, je Argeta
Junior z izboljsano prehransko vrednostjo najboljsa
izbira za hiter in hranljiv obrok.

IZVEDBA IDEJE

Otroka se z Juniorjem podata na raziskovanje
domisljijskega pragozda, odkritja pa delita v TV oglasu,
na digitalu in prodajnih mestih.

REZULTATI

Z izboljSano recepturo in komunikacijo spremembe
smo ohranili zaupanje starsev, a ostali zvesti otrokom.
Povecali smo vrednosti ciljanin znam¢&nih atributov.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE:

Zivimo v &asu inflacije in velikih sprememb Zivljenjskih
stilov, ki tezijo k vse ve€jemu uzivanju zdrave prehrane.
Se posebej pri starsih, ki imajo do prehrambenih
izdelkov vse vecja pricakovanjaq, zato je celotna
kategorija pastet pri njih na vse slabsem glasu. A kljub
temu je Argeti Junior uspelo povrniti zaupanje, sqj je
krepko prenovila in izboljsala prehransko vrednost
celotnega asortimana pastet, s katerimi je poleg starev
(nakupnih odlo€evalcev in nutricionistov druzine)
navdusila tudi otroke (primarne uporabnike), ki si Zelijo
hitrih obrokov odli€nega okusa. S komunikacijo je
Argeta Junior prepricala tudi neuporabnike, povecala
vrednost pomembnih znam¢&nih atributov in uspesno
dvignila prodajne rezultate.

UTEMELJITEV ZIRIJE
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PANOGA IN KONKURENCNO OKOLJE
PRED KAMPANJO

Argeta Junior pripravlja pastete z mislijo na otroke: po
posebni recepturi, ki jo odlikuje mazljivost in nezamenljiv,
neznejsi okus. Posebnost znamk pastet za otroke je, da
se spremembe v lastni kategoriji (pastet) potencirajo, sqj
starsi (kot glavni nakupovaici) od pastet zahtevajo ve€
kot obicajni potrosniki in iSCejo za otroke najboljse.
Junior je do pandemije in med njo uspesno rasel s
kategorijo.V zaCetku leta 2021, ko sta kategorija in
materinska znamka Argeta zaceli padati, pa je njegov
trzni delez zacel padati s $e vedjo intenzivnostjo."?
Negativhe tfrende smo povezali z:

1. Spremenjenimi zivljenjskimi slogi: starsi, nasa
glavna ciljna skupina nakupovalcev, so postali
manj naklonjeni pasteti.?

Med pandemijo so dvome o primernosti pastet za
otroke zaceli vzbujati trendi na podroCju otroskih
prehrambnih izdelkov, ki narekujejo manj sladkorjq,
mascob, soli in nikakrsnih umetnih dodatkoy, ter
mMocCno spremenjen odnos slovenskih starsev do
zdravja in prehrane.*

Vse vecCjo pozornost starsev so zacCele dobivati
alternativne kategorije, povezane s kruhom (mlecni
namazi, namazi iz ores€kov ipd.), ter drugi izdelki za
otroke (Zitarice, kasice, jogurti ...).°

2. Ceno: inflacija je povzroéila cenovno obéutljivost.®
V 2021 je povprecna letna inflacija znasala 1,9 %,
najvec je k inflaciji prispevala podrazitev hrane
(+2,1 %).” Z zacetkom inflacije se je zacela tudi porast
cenovne obcutljivost potrosnikov, ki so zaceli vse
bolj stremeti k iskanju najboljsega razmerja med
koristjo in ceno izdelkov.? Argeta Junior se nahaja po
cenovnem indeksu v visjem rangu.’

CILJI
POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI

Povecéati povpreéno koli¢insko prodajo Argete Junior
v kategoriji pastet za 1 odstotno to€ko (primerjava
zadnjega kvartala leta 2021 s tretjim kvartalom 2021).'°

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Argeto Junior je do sedaj uspesno zasledovala
strategijo rasti, dokler jo ni v zaCetku 2021 zaznamovala
velika nestabilnost, ki se je manifestirala prvotno skozi
prodajne rezultate. Zato smo napore preusmerili v
vzdrzevanje stabilnosti: s Se izboljSano recepturo izdelka
in novo komunikacijo smo Zeleli &im prej (zaradi
razvoja izdelka v zaCetku 3. kvartala) zaustaviti padec
povprecne prodaje, ki je v zaCetku 2021 padia v
primerjavi z istim obdobjem v 2020."

MERJENJE CILJA
Prodajo spremljamo z internimi podatki, cilje smo
spremiljali s primerjavo rezultatov iz izbranih obdobij.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Revenue (growth/maintenance/easing decline/value
share) / Prihodki (rast, ohranjanje, prepreCevanje
upadanja/vrednostni delez med konkurenti)

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

V 2022 zmanjsati Stevilo nezadovoljnih potrosnikov, ki
imajo o Argeti Junior negativho mnenje, za 3 odstotne
toCke in izboljsati »Net promoter score« (NPS) za 10 % v
primerjavi z 2021."

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
NPS kaze na zadovoljstvo potrosnikov z izdelkom in
znamko. Za Argeto je zelo pomembna metrika, saj so
zadovoljni potrosniki zvesti potrosniki in priporoCajo
izdelke naprej - svoiji druzini in prijateljem.

Ustna priporocCila so pri zahtevnih potrosnikin (starsin)

in njihovih nakupnih odloCitvah zelo pomembna, sq;j
nezadovoljni uporabniki predstavljajo ve€ kot 80 %
slabega glasu o Argeti Junior.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
« Advocacy and/or Recommendation / Sirjenje
pozitivnih mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

MARKETINSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

S kampanjo izboljsati vrednosti znaménih atributov:
* »trustworthy« (zaupanje v BZ) za 50 %,

* »highest quality« (visoka kakovost) za 48 %,

» ohraniti »has best taste« kljub spremembi recepture.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI

Zakaqj?

e Zaupanje: pri starsih klju€no za nakupno odlocCitev.

* Najboljsi okus: Argetina klju¢na konkurenéna
prednost in vir zvestobe, kljub veliki spremembi
recepture. Zmanjsali smo delez mascob in soli,
klju€na gradnika vsakega okusa (ne samo pastete).
Z nadgradnjo recepture smo tvegali izgubo
konkuren€ne prednosti za otroke pri Argeti Junior.

* NajviSja kakovost odraza hranljivost, izvor sestavin in
utemeljuje vi§jo ceno v primerjavi s kategorijo

MERJENJE

Ipsos Brand Value: primerjava vrednosti novembra in
decembra 2022. Kampanja je potekala v 2. polovici
leta (septembra in oktobra), zato smo upostevali u€inke
za 2022, merijo se ob koncu leta.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
* Changes in specific brand attributes / Spreminjanje
razumevanja dolocenih znacilnosti znamke

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI

Po ogledu oglasa opisejo Argeto Junior kot:

» vsaj 60 % uporabnikov: »zaupanja vrednox,

* vsaj 50 % neuporabnikov: »z recepturo in okusom,
ustvarjenim in prilagojenim posebej za ofroke«.
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UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Zeleli smo dosedi spremembo percepcije Argete Junior
na prvem mestu zaradi slabe percepcije kategorije
pastet in:
 pri uporabnikih vzbuditi ve€ zaupanja v znamko,
* neuporabnike, ki podznamke e ne poznaqjo,
niso prepric¢ani v njeno kakovost ali v primerjavi
s konkurenénimi pastetami §e niso prepoznali
konkuren&nih prednosti.
Z novo percepcijo izdelka je Argeta Junior Zelela razsiriti
ciljno skupino in se vrniti v nabor znamk, ki jin imajo
potrosniki namen kupiti zase in za svoje otroke.

MERJENJE
lpsos, Ad tracker, Slovenia, October 2021 (po kampani).

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
« Advocacy and/or recommendation / Sirjenje
pozitivnih mnenj o znamki in/ali Sirjenje priporodil

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

PREGLED & KPI

Vsaj 60 % ljudi po ogledu komunikacije pravilno
navede kljuéna sporoéila kampanje (v zvezi z
nasimi izdelki):

* hranljivi, kvalitetni, okusni

» dobri in primerni za otroke, ki raziskujejo.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI

Kampanja in sporocila so bila zastavljena na

nacin, da nagovarjajo dva vidika nasih izdelkov in

blagovne znamke:

* izdelek: bolj jasne prednosti izboljSanega izdelka
kot konkurenti,

* blagovna znamka: umescajo izdelek v stevilne
priloznosti za postrezbo in odrazajo »brand essencex«
Argete Junior: spodbujati otrosko radovednost in
raziskovanje sveta.

MERJENJE
lpsos, Ad tracker, Slovenia, October 2021 (po kampaniji).
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KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
» Recall (brand/ad/activity) / Priklic (znamke,
oglasov, aktivnosti)

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

PREGLED & KPI

Povecati nakupno namero Argete Junior pri
neuporabnikih: vsaj 30 % ljudi, ki izdelka ni prepoznalo,
in 50 % ljudi, ki je izdelek prepoznalo, bi ga po ogledu
TV oglasa kupilo.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Dokaz o povrnjenem zaupanju pri starsih kot ciljni
skupini, ki Argete Junior doslej niso uporabljali,
dokon&no potrdi povrnjeno zaupanje v znamko, sqj
odlocitev o nakupu kaze, da so res prejeli in razumeli
sporocCilo, hkrati pa so pripravljeni izdelek tudi kupiti, kar
bi nenazadnje tudi pomenilo, da smo uspeli spremeniti
percepcijo kategorije.

MERJENJE
lpsos, Ad tracker, Slovenia, October 2021 (po kampanii).

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
» Conversion / Povecanje Sstevila potrosnikov, ki
sprejmejo odlocCitev o nakupu

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI
1 Interni podatki Atlantic Grupa
2 Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2022
3 Aragon, Argeta Junior reasearch, July 2021
4 FMCG Gurus, Consumer Trends in Slovenia, 2021
5 Interni podatki Atlantic Grupa
6 Aragon, Argeta Junior reasearch, July 2021
7 Statisti¢ni urad RS, december 2021
8 GfK Household panel, 2021
9 Interni podaitki Atlantic Grupa
10 Interni podatki Atlantic Grupa
11 Ipsos, Brand Tracking: Savoury spreads, 2021, Slovenija
12 Ipsos, Brand Value Creator, Savoury spreads
Slovenija, november 2021

VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

CILJNA SKUPINA
Primarni uporabniki Argete Junior so otroci do 10, torej
v obdobju ko se jim oblikujejo dolgoroCne prehranske
navade. Ofrok je zahteven potrosnik, saj v okviru izdelka
ne sprejema kompromisov pri okusu. Tudi za »novo
hrano« so otroci zelo odprti, a le pod pogojem, da ima
odli¢en okus.'
Primarne kupce oziroma »gatekeepers« ter
ciljno skupino za komunikacijo pa predstavljajo
»nutricionisti druzine«. Najpogosteje so to mame, a
nikakor ne smemo pozabiti na oCete in stare starse,
zato demografsko gledano ne ciljamo posebej Zensk
ali moskih, ampak upostevamo starostne skupine
med 25. in 54. letom starosti. Predstavniki Argetine
ciljne skupine Zelijo svojim otrokom vedno ponudifi
le najboljse, zato so kritiéni in zahtevni potrosniki.
So osvesceni nakupovalci in isCejo izdelke oziroma
blagovne znamke, ki so boljse od povprec€ja kategorije
in, ker jih doZivljajo kot »bolje zame in za Mojo druzino,«
sO zanje pripravljeni placati vel. Izbira kakovostnega
prehranjevanja druzine jim ne prinasa samo
obcutka varnosti in zadovoljstva, ampak tudi $e kako
pomembno samopaotrditev.
Starsi zelijo otrokom ponuditi le najboljse, Se posebej,
ko govorimo o hrani.
V zadnijih letih, Se posebej po pandemiji, ljudje pri
vzdrzevanju zdravja postajajo vedno bolj pozorni na
prehrano, zato is€ejo nacine za vklju€itev zdravih navad
tudi v prehrano svojih otrok. Vendar starsi teh ambicij
vedno ne morejo uresniciti, sqj:
* v 46 % njihov otrok velja za »izbir€nega jedca« in tako
hrano zavracaq,
* v 35 % otrok ne mara okusa zdrave hrane,
e v 17 % pa starsi nimajo ¢asa za pripravo
hranljivega obroka.?

VPOGLED

Poslanstvo Argete Junior je spodbujanje veselega
otroskega duha in radovednosti na odgovoren
naéin®. Kot blagovna podznamka za otroke in

starse se primarno zavezuje hranljivosti in dobremu
pocutju svojih potrosnikov. Ker nas izdelek potrosniki
najpogosteje uporabljajo za hiter zajtrk, malico
ali veCerjo?, so vsi izdelki Ze od samega zacetka
prilagojeni temu, da zagotavljajo preprost, okusen
in hiter obrok, ki omogoc€a otrokom, da svoj ¢as
posvecqjo igri.
Znamka se je znasla pred izzivom: kako nasloviti
nasprotujoca si svetova otrok in star§ev? Otroci si
med raziskovanjem zelijo preprost, hiter in okusen
obrok, starsi pa zelijo otrokom ponuditi kakovosten in
hranljiv obrok, kar je pogosto nemogoce.
Starsi, ki so sooCeni z zahtevnimi in pogosto nejes€imi
otroki ter hitrim zivljenjskim slogom, so §e vedno
pripravljeni sprejeti kompromis, vendar zelijo izbrati
prehransko uravnotezene izdelke po sodobnih
prehranskih smernicah: »brez umetnih dodatkov«, »brez
ali z manj sladkorja« in »z manj soli«.° Postalo je jasno,
da moramo skladno s tem prenoviti recepturo izdelka
tudi Argeti Junior, saj ni zadostovala potrebi hranljivosti
izdelka. Odlocili smo se, da s prenovo:
e Kot starsu in »nutricionistu« druzine Zze od nekdaqj
ne Zelimo ponujati klasi¢ne pastete, ki ima kot
celotna kategorija slab ugled (izdelki veljajo za
nekakovostne, z visoko vsebnostjo mas€ob in umetnih
dodatkov), temvec€ Zelimo ustvariti polnovreden
obrok s kvalitetnimi sestavinami, ve€ beljakovinami, z
manj soli in mas¢obe, ki presegajo meje kategorije.
e Otroku Zelimo zagotoviti Se vedno enako
okusen izdelek.
Z vidika otrok kot potrosnikov je zaznati e eno
vecjo pomanijkljivost: embalaza Argete Junior
ostaja nespremenjena ze vrsto let - s staro podobo
prepoznavnega lika (racka Juniorja), ki ga v
komunikaciji ne uporabljamo vec. Ker otroci izbirajo
izdelke predvsem na podlagi pakiranja, barv in §e
posebej maskoté in ker se zavedamo, da racek Junior
komunikacijo povezuje v celoto, smo se odlodcili, da
prenovimo podobo izdelka in ga izpostavimo tudi
na embalazi.
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KLJUCNA STRATESKA IDEJA

Ko otfrosko raziskovanje sveta ustavi lakota, jo moramo
potesiti na okusen in hranljiv nacin - z izboljSanimi
pastetami Argeta Junior.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA
1 Study Finds, avgust 2021
2 Food Navigator USA, 2019
3 Interni vir agencije
4 Aragon, Argeta Junior, julij 2021
5 Food Navgiator USA, 2019
6 Evolve Business Intelligence, 2021

IZVEDBA IDEJE

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

Se dodatno smo izboljsali prehransko vrednost pastet
in nagovarjali vedno nasprotujoCe si potrebe otrok in
starSev: okusna pasteta za otroke, pripraviljena po meri
zahtevnih starSev in sodobnih prehranskih smernic - z
manj mascob in vec beljakovin.

Osvezili smo podobo pastet Argeta Junior in s tem

Se bolje izpostavili eno najbolj (pre)poznanih maskot

v prehranski industriji' ter hkrati klju¢ni vizualni element
znamke in celotne komunikacije - raCka Juniorja.

V novi komunikacijski platformi smo prepletli direkino
sporoCilo o prenovljenem izdelku (enak okus in
izboljSana prehranska vrednost) z glavnim poslanstvom
znamke Argeta Junior (spodbujati otrosko igrivost na
odgovoren nacin).

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Komunikacijske kanale smo prilagodili Zivljenjskemu

stilu starsev, sporocila pa formatom:

* Televizijski oglas z glavnim komunikacijskim
sporocCilom: pastete Argeta Junior, ki so z izboljSano
prehransko vrednostjo postale bogat vir beljakovin,
so sedaj na voljo v novi igrivi embalazi.

* Materiali na prodajnih mestih so imeli krajse in
bolj direktne nagovore (prilagojene »convenient
shopperjemc«), a s privla€no in zivahno kreativo
(prilagojene »shopaholicom«);
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* Digitalna strategija z jasnimi in direktnimi nagovori,
ki pa so kljub svoji neposrednosti ljudi nagovorili v
prijaznem in razigranem tonu; oglasi so bili umesceni
na druzbene medije in spletha mesta, povezana s
starSevstvom ter prehrano.

OZADJE STRATEGIJE

IN NACRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Oftroci vsak dan raziskujejo svet in pri teh vsakodnevnih
podvigih jih lahko zaustavi le lakota, ki jo maili
radovednezi najraje potesijo s hitrim in okusnim
obrokom. Starsi jim sedaj lahko brez slabe vesti
ponudijo pastete Argeta Junior, ki zaradi izboljSane
prehranske vrednosti vsebujejo manj mascob in so
bogat vir beljakovin. To dejstvo je Argeta vzela v zakup
pri snovanju nove komunikacijske akcije, s katero je
predstavila izboljSano prehransko vrednost in prenovo
embalaze pastet Argeta Junior.

Se ve&, z natan&nim vpogledom v ciljno skupino so
lahko snovalci kampanje popolnoma prilagodili
kampanjske formate. Ker predstavniki Argetine ciljne
skupine poleg starejsih starostnih skupin veljajo

za najbolj aktivne gledalce televizije', ob tem pa
nadpovprecno uporabljajo pametne telefone za
uporabo spletnih medijskih storitev in vsebin, je Argeta
h kampaniji pristopila Se bolj pripravljeno.

V televizijskem oglasu sta glavno vlogo znova prevzela
mlada radovednezaq, ki ju je javnost spoznala ze

v pretekli oglasevalski akciji. Zavedamo se, da
konsistentna in dolgoro€no zastavljena komunikacija
dokazano uspesno gradi blagovno znamko, zato je ze
leta 2020 zastavili koncept, ki so se ga snovalci drzali
tudi v tokratni kampaniji - ista otroka, mama in racek,
d v novi situaciji. Bratec in sestrica sta tokrat postala
odkrivata skrivnosti (domisljijskega) pragozda. Prav tako
kot otroci, pa tudi pri Argeti vsakodnevno raziskujemo
in izboljSujemo tisto, kar pripravljajo posebej zanje -
linijo okusnih malih obrokov pripravljenih Se posebej
zanje, ki sedaj vsebujejo manj mascob in so bogat

vir beljakovin.

Kot se v zgodbi televizijskega oglasa otrokoma
pridruzita mama in racek, se televizijskemu oglasu
pridruzita se komunikacija na prodajnih mestih in
digitalu, kamor je znamka ponesli koncept raziskovanja
in odkrivanja sveta.

S serijama wobblerjev, shelf dividerjev in plakatov

je med dve razlicni vrsti nakupovalcev (tistegaq, Ki
dojema nakupovanje kot obveznosti in hiti ter tistegaq,
ki uziva v nakupovanju) ponesla poenostavljene,
izCisCene in jasne klju¢ne informacije ter nagovore na
priviacnih kreativah.

Mlada raziskovalca sta glavno viogo prevzela tudi na
druzbenih omrezjih in v digitalni komunikaciji, kjer pa
Argeta ni le preslikala televizijskega oglasa, ampak

je s prilagojeno vsebino pokazala, kako preproste so
pastete za uporabo. Tako je poleg klasi¢nih znam¢énih
vsebin postregla tudi z nasveti, kako si lahko otroci
sami pripravijo zabavne zajtrke, pokazala je, na kaksne
vse nacine si lahko privoscijo pastete Argeto Junior
(namazana na kruh, pomakanje kruhka, grisinov ali
zelenjave ...), pa tudi, kako lahko Argeta Junior s svojim
bogatim naborom okusov razveseli vso druzino.

VIRI: IZVEDBA IDEJE
1 Aragon, Argeta Junior, julij 2021
2 Valicon, Medijska potrosnja 2021

REZULTATI

KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?

V 2021 so se na trgu zgodile naslednje pomembne

spremembe, ki so Se nadalje vplivale na otezene trzne

razmere za Argeto Junior:

* Inflacija se je postopoma e ostrila (vrhunec je
dosegla v juniju 2022), vendar je bil pri potrosnikih
pocasi razviden vzorec, da pri pastetah za otroke

cene niso toliko pomembne kot zaupanje in pozitivha

percepcija blagovne znamke, sqgj je trgovskim
znamkam kljub visoki prepoznavnosti nakupna
namera padalal.

» Kategorija je v 2021-2022 vrednostno rasla, saj so
znamke skusale naras€ajoco inflacijo na podrocCju

energentov in proizvodnje §e dodatno pokriti z visjimi

cenami, po drugi strani pa se je potrosnikov proracun
zmanjSeval in posledicno tudi nakupna kosarica, kar

se je zacelo poznati na koli¢inski rasti kategorije.?

» Argeta Junior se giblje v visjih cenovnih rangih in je
morala potrosniku dostaviti priCcakovano vrednost, Ki
je ceno utemeljevala.®

e Spomliadi 2021 je na trg vstopil novi konkurent
Poli Kids, ki je vilozil veliko komunikacijskega
napora v gradnjo blagovne znamke in je s svojim
vstopom dodatno postavil Argeto Junior pred izziv.
Namrec, v segmentu otroskih pastet je bilo do
tedaj neposredne konkurence malo. Zaradi imenaq,
potrosniki perceptivno v otroski segment umescajo
$e blagovno znamko Kekec, Sirse gledano pa lahko
med konkurente uvrstimo vse ponudnike mesninh
in ribjih pastet (Gavrilovi€, Delamaris, frgovske
blagovne znamke).

Argeti Junior je kljub temu uspelo uspesSno nagovoriti

starSe, saj smo:

* Uspeli ponovno povrniti zaupanje starsSev in do leta
2022 povecati zname&ni atribut,

* s komunikacijo smo izboljsali percepcijo izdelka
pri uporabnikih in neuporabnikih: uporabniki so
povecali zaupanje v Argeto Junior, neuporabniki pa
so Argeto Junior razumeli kot hranljiv, kakovosten in
okusen izdelek pripravljen posebej za otroke;

* uspesno spodbudili neuporabnike, da umestijo
izdelke Argeta Junior na svoj nakupni seznam.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT
Cilj smo dosegli in presegli za 2 odstotni tocki.*

KONTEKST

S prenovo izdelka in komunikacijo smo uspesno
zaustavili padanje prodaje in jo celo dvignili, kar je
glede na negativni frend rasti (tako linije kot kategorije)
velik uspeh, hkrati pa §e uspesno ubranili fudi pred
novim konkurentom v otroskem segmentu. To dokazuje,
da smo uspesno naslovili izzive na trgu.
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MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJ 1

REZULTAT

Rezultat smo dosegli oz. presegli: v 2022 smo stevilo
nezadovoljnih potrodnikov zmanjsali za 2 odstotni toCki
in NPS izboljsali za 33 % na 28.°

KONTEKST

Zastavljeni cilj smo dosegli, zadovoljne potrosnike

smo povecali, nezadovoljne zmanjsali in si obCutno
izboljsali NPS, ki nam bo $e naprej pomagal pri Sirjenju
pozitivnega glasu o Argeti Junior.

MARKETINSKI CILJ 2

REZULTAT
Zastavljene cilje smo presegli: zaupanje, kvaliteta in
dober okus za so zrastli za veC odstotnih toCk.

KONTEKST

V primerjavi z rezultati pred kampanjo smo dosegli
obcutno rast na atributin zaupanja in kvalitete, kar
dokazuje, da smo je bila odlolitev 0 spremembi
recepture izdelka in komunikaciji pravilna.®

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT

Argeto Junior je opisalo:

e kar 78 % uporabnikov (nadpovprecno) kot
zaupanja vredno,

e kar 88 % neuporabnikov »z recepturo in okusom
posebej prilagojeno za otroke«.°

KONTEKST

Nadpovpre€no dobre rezultate smo pri komunikaciji

dosegli na klju¢nih znamc&nih atributih pri

e uporabnikih: smo uspesno ponovno zbudili zaupanje,
ki je kljuCnega pomena za nakupno odlocitev pri
starsih in dolgoro€no rast Argete Junior;
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* neuporabnikih: narejena posebej za otroke (recept
in okus), za druzine, brez umetnih dodatkov in
kvalitetnimi sestavinami, kar je tudi nasa glavna
konkurenéna prednost. S kampanjo smo te prednosti
Se posebej utrdili in se lo€ili od ostalih ponudnikov
pastet (Se posebej Kekec).

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

REZULTAT

62 % vprasanih je po ogledu oglasa navedlo
vsa omenjena sporocila v povezavi z izdelkom in
blagovno znamko.®

KONTEKST

Najpogosteje omenjen element po ogledu oglasa je
povezava izdelka z otroci in raziskovanjem, avanturami.
Na drugem mestu pa so najpogosteje zapomnjena
sporocCila o izdelku: je iz sestavin naravnega izvoraq, brez
umetnih dodatkoy, je kvaliteten in omogoc€a uzivanje

v okusu.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

REZULTAT

Po ogledu TV oglasa je bilo pripravljenih izdelke Argeta
Junior kupiti:

* 36 % ljudi, ki Argete Junior ne prepoznajo,

* 66 % ljudi, ki Argeto Junior prepoznaijo. ®

KONTEKST

To pomeni, da je TV oglas imel obCuten u€inek na
nakupno namero med tistimi, ki so izdelek prepoznali,
zanimanje pa je vzbudil tudi pri fistih, ki so si oglas
ogledali, niso se pa spomnili za kateri izdelek gre.

Graf 8: Odstotek vprasanjih, ki si je oglas ogledalo in
si Zeli izdelek kupiti.®

Rcognizer

Non-Recognizer

Pri obeh smo uspeli izboljSani odnos do blagovne
znamke. Oboje kaze na povecanje zaupanja pri starsih
do Argete Junior.®

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE

* Druzbeni ali ekonomski dogodki (npr. spremembe v
ekonomiji, politiki, drugi druzbeni vplivi)

V €asu kampanje je narascala inflacija, ki je dosegla

vrhunec v decembru 2021.

Poleg inflacije pa je v €asu snovanja kampanje se

potekala pandemija, konec je bil razglasen julija 2021,

tik pred kampanjo, ko je med potrosniki zacela viadati

velika negotovost v zvezi s prihodnostjo.

VIRI: REZULTATI

1 Ipsos, Creative Impact: Argeta Junior, 2021

2 Nielsen retail panel, Total Slovenia with HDS, ending
period July’21

3 Aragon, Argeta Junior, julij 2021

4 Interni podatki Atlantic Grupa

5 Ipsos, Brand Value Creator, Savory spreads, Slovenijq,
december 2022

6 Ipsos, Creative Impact: Argeta Junior, 2021

PREGLED INVESTICIJ

Placdana vrednost zakupa oglasnega prostora brez
DDV v razpisnem obdobju

50.000 do 100.000 €

Placdana vrednost zakupa oglasnega prostora brez
DDV v preteklem obdobju

50.000 do 100.000 €

Kaksne so bile medijske investicije v primerjavi

s konkurenco?

Vecje

Kaksne so bile medijske investicije v primerjavi s
preteklimi obdobji?

Vecje

OBRAZLOZITEV MEDIJSKIH INVESTICIJ

V letu 2020 je Junior dobil svojo lastno platformo
(vsebinsko sredis€¢e) Junior Dogodivs€ine. Platforma,
opremiljena z novimi izdajami e-knjig, interaktivnimi
nalogami, igrami in izzivi, je kakovostne zabavne in
poucne vsebine ponesla na splet ter v domove vseh
otrok in starSev.V letu 2021 je sledila sprememba
izdelka. Spremembo je bilo potrebno deliti &im S§irse,
da smo zagjeli tudi neuporabnike Argete Junior -
vodilo pri izbiri medijev doseg posameznega medijq,
skupni doseg in nadalje tudi prilagoditev kreativhe
resitve. V medijski nacrt so bili vkljuCeni mediji z
visokim dosegom in medijski splet sestavljen s Sir§im
naborom medijev (TV in splet). 77 % proracuna je bilo
namenjenega TV, 33 % spletnim aktivhostim. Visina
proracuna je bila dolo€ena tudi glede na visino
tedensko potrebnega nivoja GRPjev. Kon¢ni doseg
akcije je bil 86,8 % (All 25-44 z otroki 4-14 let) oziroma
213.252 ljudi. DosezZenih je bilo preko 900 GRPjev.

PRODUKCIJSKE IN DRUGE NE-MEDIJSKE INVESTICIJE
ProraCunski okvir za produkcijske in druge ne-medijske
investicije: 50.000 do 100.000 €
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OBRAZLOZITEV PRODUKCIJSKIH

IN DRUGIH NE-MEDIJSKIH INVESTICIJ

Poleg izboljsanje prehranske vrednosti in prenove

vizualne podobe pastet Argeta Junior smo prenovili

tudi kreativhe materiale (videe in fotogrdfije), in sicer

na nacin, ki domiselno podpira klju€no kreativho idejo

in omogoca enovit nastop na vseh komunikacijskin

kanalih. S prenovo bomo ohranili relevantnost in

sodobnost blagovne znamke skice daljse ¢asovno

obdobje (vsaj 3 leta).

Produkcija je obsegaila:

* Dvodnevno produkcijo televizijskega oglasa s
priznanim slovenskim reziserjem.

« Stirimese&ni razvoj osrednjega animiranega 3D lika -
racka Juniorja.

* Dvodnevno produkcijo digitalnin materialoy,
prilagojenih razli€nim formatom in priloznostim
(nacini postrezbe in uzivanja pastete).

LASTNI MEDIJI

Komunikacijo smo lansirali na vseh lastnih kanalih:

* Na pristajalni strani Argeta Junior, ki je del strani
argta.com, smo podrobno predstavili izboljsSano
prehransko vrednost.

* Na vsebinski platformi Junior dogodivs€ine smo za
otroke zasnovali igro »Mas€oba in sol, adijo«, v kateri
so lahko ofroci izlo€ali mas€obe in soli iz pastet
Argeta Junior.

* Vso video komunikacijo smo dostavili tudi na nas
YouTube profil.

* Prenovljeno recepturo pastet Argeta Junior smo
predstavili tudi na mednarodnem Instagram
profilu @Argeta_Official.

* Na portalu LinkedIin pa smo ponosno delili nas
dosezZek izboljSane prehranske vrednosti, ki sledi
prehranskim frendom in postavlja nove mejnike
znotraj kategorije pastet.
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KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
Glavne tocke dotika:
e TV
* Trgovina: prodajno mesto
 Digitalni marketing: Vsebinska promocija
Ostale to¢ke dotika:
* Digitalni marketing:
* Social - organsko
* Social - plaano
* Kratki videi (15 s - 3 min)
* Mobilno
e Direktna posta
* Interaktivho/spletne strani/aplikacije
* Interno komuniciranje
* Trgovina: prodajno mesto

DRUZBENI MEDIJI
* Facebook

* Instagram

* YouTube
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Naslov kampanje:
Samo uzivaj
Znamka:
Barcaffe

P ot
Kategorija:
b a rc aﬁe Dolgoro¢na ucinkovitost in

uspesnost

Oglasevalec:

Atlantic Grupa/Droga
Kolinska

Primarni agenciji:

Pom Pom Communications,
bold.group

SodelujoCe agencije/partnerii:

Media Publikum
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POVZETEK:

S spremembo Zivljenjskega sloga in prihodom novih
generacij, ki vstopajo v svet kave prav skozi kategorijo
instant kave, postaja kategorija instant kave kot drugi
najvecji kavni segment vse pomembnejsa. Da bi se
uspeli pozicionirati vtem segmentu instant kave in se
priblizati miajsi ciljni publiki, smo se odloCili za relaunch
izdelka Barcaffé Cappuccino in ustvarjanje dolgorocne
komunikacijske platforme. Zahvaljujo¢ marketinskim
aktivnostim in izvirni komunikaciji na platformi

»SAMO uZivaj« se je blagovna znamka od lansiranja
prenovljene znamke do konca leta 2022 uspela
premakniti s polozaja stevilka 4 na znamko §tevilka 2.

12ZIV

Pozicionirati Barcaffé znotraj konkurencne kategorije
instant kave ter ga s tem priblizati mlq;jsi in zahtevni ciljni
skupini - generaciji Z.

VPOGLED

Generacija Z isCe uzitek v vsem, kar po¢ne. Dnevne
obveznosti, druzabno Zivljenje ali prosti Cas, vedno je v
ospredju uzitek.

IDEJA

Zavzeti podrocje uzivanja, pomembnega za
generacijo Z - uzivanje je odnos do zZivljenja.

IZVEDBA IDEJE

Razvoj nove Zivljenjske filozofije »Samo uzivaje, ki
postane nacelo in nov moto generacije Z.

REZULTATI

Dosezena konstantna rast tfrznega deleza v letih
2020-2023, ki je bistveno vecja od rasti kategorije.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE:

S spremembo Zivljenjskega sloga in prihodom novih
generacij, ki vstopajo v svet kave prav skozi kategorijo
instant kave, postaja kategorija instant kave kot drugi
najvecdji kavni segment vse pomembnejsa. Da bi se
uspeli pozicionirati v tem segmentu instant kave in se
priblizati miajsi ciljni publiki, smo se odloCili za relaunch
izdelka Barcaffé Cappuccino in ustvarjanje dolgoro¢ne
komunikacijske platforme. Zahvaljujo€ marketinskim
aktivnostim in izvirni komunikaciji na platformi

»SAMO uzZivaj« se je blagovna znamka od lansiranja
prenovljene znamke do konca leta 2022 uspela
premakniti s polozZaja stevilka 4 na znamko §tevilka 2.

UTEMELJITEV ZIRIJE
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STRATESKI
1ZZIVI IN CILJI
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PANOGA IN KONKURENCNO

OKOLJE PRED KAMPANJO

Trg kave je bil stabilen, na trgu je leta 2020
previadovala tradicionalna turska kava, kjer je
blagovna znamka Barcaffé stevilka 1 na trzis€u Slovenije
(2).V izdelkih, ciljnih skupinah in blagovnih znamkah
sta previadovala dva segmenta - tfradicionalnaq, ki je
bila bolj priljubljena med starejsimi, in instant kava,

ki je bila namenjena miadim. Globalni blagovni
znamki sta bili vodilni znamki v kategoriji instant kave,
medtem ko je bil Barcaffé vodilna blagovna znamka

v kategoriji turske kave in v kategoriji espresso kave za
domaco uporabo?.

Prihod novih, mlajsih generacij porabnikov, . i.
generacija Z, z drugacnim Zivljenjskim slogom je
preoblikoval trg kave. Kategorija instant kave je
postajala Cedalje pomembnejsa. Barcaffé je bil v tej
kategoriji brez prave identitete, ki bi nagovarjala zeleno
ciljno skupino, bil je brez jasnih funkcionalnih prednosti,
dizajn embalaze pa je bil ocenjen kot nepriviacen

in zastarel*.

Da bi postali konkurenéni, smo se odlodili za relaunch
instant mesanic. Poleg kakovostnega izdelka z
izboljsano recepturo in priviaénim dizajnom embalaze
je bilo treba razviti dolgoro€no, prepoznavno in
priviaCno komunikacijsko platformo, ki bo govorila
jezik generacije Z in ji bo uspelo izstopati iz zasiCenega
komunikacijskega prostora. Pritegniti generacijo Z je bil
velik izziv, sqj jo Zelijo nagovoriti vse blagovne znamke,
prav tako pa postaja generacija Z ve€ja od milenijske
in predstavlja 32 % svetovnega prebivalstva®.

Novi komunikacijski platformi »Samo uzivaj«, z zacetkom
v letu 2020 in nadaljevanjem v letih 2021 in 2022, je
uspelo pridobiti pozornost generacije Z, kar dokazujejo
podatki o uspesnem doseganiju ciljne skupine ter
nadpovprecnem razmerju med kliki in prikazi ter o
vklju¢enosti (v letu 2022)°.

CILJI
POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI

Zagotoviti stalno rast s poveCevanjem trznega delezaq,
tako volumenskega kot vrednostnegaq, ki je vecja od
rasti kategorije.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
S pojavom novih kategorij in prihodom novih generacij
zacne trg tradicionalne kave upadati, medtem ko
kategorija instant kave belezi nenehno rast in postaja
druga najpomembnejsa kategorija.V letu 2020 je
kategorija belezila najvecjo vrednostno rast na trgu,
zato je bilo ravno takrat zelo pomembno vzpostaviti
komunikacijsko platformo, ki bo dolgoro€no pozitivho
vplivala na krepitev trznega polozaja blagovne znamke
Barcaffé znotraj kategorije instant kavnih napitkov in
omogocala rast nad povprecCjem kategorije.

MERJENJE CILJA
Nielsen, Retail Panel za celotno Slovenijo, kon€no
obdobje februar 2023

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* New brand or product/service launch / Uvajanje
nove znamke ali novih izdelkov ali storitev

* Volume (growth/maintenance/easing decline/
volume share) / Obseg (rast, ohranjanje,
prepreCevanje upadanja/koli¢niski delez
med konkurenti)

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

PREGLED & KPI
Povecati stevilo porabnikov z uporabnisko izkusnjo
(angl. experience) z instantno kavo Barcaffe.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Z lansiranjem nove komunikacijske platforme »Samo
uzivaj« in spremembo embalaze, ki smo jo oblikovno
povezali s krovno blagovno znamko, Zelimo povecati
Stevilo porabnikov z uporabnisko izkusnjo z blagovno
znamko ter se z rezultati priblizati glavhemu tekmecu.

MERJENJE CILJA
lpsos, Brand Tracking Study (BVC), 26. 3.-6. 4. 2020,
10. 12.-27.12.2021in 7. 11.-21. 11. 2022.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Brand consideration / Povecanje Stevila potrosnikov,
ki znamko vkljuCujejo v svojo nakupno odloCitev

* Changes in specific brand attributes / Spreminjanje
razumevanja dolocenih znacilnosti znamke

MARKETINSKI CILJ 2

PREGLED & KPI
PovecCati bazo zvestih porabnikov nase blagovne
znamke v kategoriji instant kave.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Ob novi komunikacijski strategiji in spremembi embalaze
ter s priCakovanim povecanjem porabnikoy, ki bodo
imeli izkusnjo z blagovno znamko, priCakujemo tudi
povecanije tistih, ki si Barcaffé Cappuccino pripravijo
najmanj enkrat tedensko, 1. i. zvestih porabnikowv.

MERJENJE
lpsos, Brand Tracking Study (BVC), 26. 3.-6. 4. 2020,
10. 12.-27.12.2021in 7. 11.-21. 11. 2022.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

e Conversion / PoveCanje stevila potrosnikoy, ki
sprejmejo odlocCitev o nakupu

* Frequency / PovecCanje frekvence pojavljanja
znamke pri ciljni skupini
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KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI
Ustvariti edinstveno in privia€no trzenjsko komunikacijo,
ki bo pritegnila generacijo Z.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPESNOSTI
Poleg prenovljene embalaze, ki je prilagojena miagijsi ciljni
skupini smo ustvarili tudi komunikacijo, ki bi pritegnila

in nagovorila generacijo Z. Ob tem bi Zeleli poveclati
atribute, ki so povezani z modernostjo blagovne znamke.

MERJENJE

Evalvacija kampanje »Samo uZivaj, dobro je«: Account
Barcaffé, Slovenija

lpsos, Brand Tracking Study (BVC), 10. 12.-27. 12. 2021 in
7.11.-21. 11. 2022.

KLJUCNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM

* Reach (e.g. open rate, shares, views, attendance)
/ Doseg ciljne skupine (stopnja vklju€enosti, delezi,
ogledi, Cas trajanja ogledov ...)

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI
1 Nielsen, Retail Panel, Slovenija, obdobje februar
2019-februar 2023.
2 Nielsen, Retail Panel, Slovenija, junij 2023.
3 Nielsen, Retail Panel, Slovenija, februar 2019.

4 Ipsos, Brand Tracking Study, Slovenija, 26. 3.- 6. 4. 2020.

5 Doorenbos, N., Erasmus, A. (2021). Keeping It Real
With Gen Z: The First Generation of True Social
Natives. Pridobljeno 15. junija 2023 iz ogilvy.com

6 Evaluacija kampanje »Samo uZivaj«, Account
Barcaffé, Meta Business Suite, Google Ads Manager,
obdobje 14. 4. 2020-22. 8. 2020. Evaluacija
kampanje »Samo uZivaj«, Account Barcaffe, Meta
Business Suite, Google Ads Manager, obdobje
14. 4. 2021-22. 8. 2021. Evaluacija kampanje »Samo
uzZivaj, dobro je«, Account Barcaffé, Meta Business
Suite, Google Ads Manager, RTB House, obdobje
14. 4. 2022-22. 8. 2022.
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VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

CILJNA SKUPINA

Primarno ciljno skupino nase blagovne znamke
predstavljajo predstavniki generacije Z, ki so glavni
porabniki kategorije instant kave. Trzne raziskave,
vezane na porabnika v omenjeni kategoriji, prav mlajso
ciljno skupino, staro med 15 in 25 let, opredelijo kot
najpomembnejso v kategoriji. Ta vrsta kave predstavlja
zanje kremasst uzitek, najveckrat jo uzivajo doma ali v
sluzbi’. Za razliko od tradicionalne kave ne predstavlja
jutranje krepitve ali prebujanja, temvecC je bolj
povezana z druZzenjem in uZivanjem?,

Predstavnike generacije Z lahko oznacimo za digitalne
domorodce, ki so internetu, druzbenim omrezjem in
mobilnim telefonom izpostavljeni ze od majhnih nog. To
je generacija, ki se pocuti domace v poplavi razlicnih
informacij ter zlivanju online in offline okolij. Svetovni
splet jim omogoca hitro pridobivanje informacij. Uzitek,
humor in zabava so nekaj, kar potrebujejo in is¢ejo’.
Zaradi izpostavljenosti mnoZici informacij so pri svojih
odlocitvah bolj pragmati€ni in analiticni kot predhodne
generacije. Zelijo vedeti, kaj se dogaja okoli njih, in
imeti nadzor nad svojim Zivljenjem. Opredelimo jih

kot pametne porabnike, ki vedo, kaj hoCejo in kako

to pridobiti. Ker hkrati uporabljajo ve€ kanalov za
pridobivanje trzenjskih sporodcil, so zelo zasi¢eni z
informacijami o blagovnih znamkah.V primerjavi s
preostalimi generacijami so manj pozorni ha oglasna
sporocila'. Zavra¢ajo stereotipe in sprejemajo
drugac¢na mnenja. Kljub analiti€nosti v Zivljenjskem
vedeniju so precej sprosceni. Njihovo vedenje temelji na
enem samem cilju - uzitku. V vsem, kar po&nejo, uzivajo,
pa najsi gre za njihove obveznosti, hobije ali druzenje’.

VPOGLED

Prinodnost frga kave je usmerjena v nove, mlade
porabnike, pripadnike generacije Z, ki imajo nov
pogled na Zivljenje in ustvarjanje odnosov v svetu, v
katerem Zivijo. Ne delqjo razlik med online in offline
kanali ter pri sklepanju in ohranjanju prijateljstev.
Ceprav so zelo mladi, imajo jasen pogled na svet in
prepoznajo, kaj jih zanima. Stvari Zelijo obdrzati v svojih

rokah in uZivajo, kjer koli in kadar koli je to mogoce’.
Ker so nosilci kategorije instant kave, smo se odIodili,
da jih ogovorimo in povabimo, naj postanejo naAsi
ambasadorji blagovne znamke. Pri tem je bilo
klju€no, da jih razumemo. Digitalni svet je del njihove
identitete in njihova namera za uporabo digitalninh
vsebin je spontana. UZitek, humor in zabava so nekai;j,
kar potrebujejo in is€ejo, zaradi Cesar so usmerjeni

k vplivhezem, ki jim posredujejo vsebine, ki jih je
preprosto in zabavno spremljati. Generacija Z uziva
Zivljenje in instant kava je kava za uzivanje’.

Da bi osvojili novo ciljno skupino, smo se odlocili, da v
komunikaciji zasedemo podrocje uZivanja, ki je mocno
povezano z izbrano ciljno skupino. S komunikacijsko
platformo »Samo uzZivaj« ter angaziranostjo znanih in
priljubljenih vplivhezZev, youtuberjev in glasbenih ikon
smo jim Zeleli posredovati sporocilo, da podpiramo
njihov glavni Zivljenjski moto - uzZivanje.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

Pozicioniranje blagovne znamke Barcaffé na trgu
instant kave s pomocjo generacije Z kot ambasadorjev
blagovne znamke.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA
7 Ipsos, U&A study on coffee in Slovenia, 17. 12.
2018-21.1.2019.
8 Ipsos, Censydiam, januar 2019.
9 Medijska agencija, kvantitativna raziskava o Youlube
vplivnezih med generacijo Z, 2018.
10 Kane, L. (2017). Meet generation Z, the ‘millennials
on steroids’ who could lead the charge for change
in the US. Business Insider. Pridobljeno 15. junija 2023
iz businessinsider.com

IZVEDBA IDEJE

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

V prvem letu relauncha je bilo pomembno, da z novo
komunikacijsko platformo dosezemo ciljno skupino.
Odlocili smo se za pristop digital first, kjer so bili digitalni
kanali glavni nosilci sporoCila kampanije.

Da bi izstopali v konkuren€nem okolju, smo se

jeseni 2020 odloCili za t. i. pristop music branding ter

z glasbeno ustvarjalko Senidah ustvarili skladbo z
naslovom »Samo uzivaj« kot nov komunikacijski kanal za
krepitev povezave s ciljno skupino.

Novo kampanjo v letu 2022 smo povezali z obstojeCo
platformo in jo razsirili v kampanjo »Samo uziva;,

dobro je«, pri kateri smo za podporo platformi uzivanja
angazirali regijsko uspesne vplivheze.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Za glavno komunikacijsko strategijo, ki je bila
prilagojena ciljni skupini, smo kot glavni komunikacijski
format izbrali YouTube. Obiske kanala YouTube smo
preusmerili na spletno stran, so€asno pa smo poskrbeli
tudi za komunikacijo na druzbenih omrezjih. Taktike
remarketinga so omogocale povecevanje §tevila
uporabnikov in pozivanje k engagement aktivacijam.
V drugi fazi komuniciranja smo kampanjo »Samo uzivaj«
razsirili v kampanjo »Samo uZivaj, dobro je«, v kateri so
vplivnezi razkrili, kaj za njih pomeni uzivanje in v ¢em
uzivajo. Njihove zgodbe in miselnost ‘samo uzivaj’ smo
po druzbenih omrezjih razsirili z videoposnetki, ki smo jih
soustvarili skupaqj z njimi.

OZADJE STRATEGIJE

IN NACRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV
Komunikacijska strategija in podoba komunikacijskih
materialov sta temeljili na novi poziciji blagovne
znamke v kategoriji instant kave - uZivanje. Zeleli smo
razviti dolgoro€no komunikacijsko platformo, ki se bo
priblizala generaciji Z.

Relaunch izdelkov iz kategorije instant kave (instant
mesanice in kapugcini)

Ker je embalaza iziesnno pomemben del
komunikacijskega spleta, smo poleg kakovostnega
izdelka z izboljsano recepturo oblikovali tudi novo
embalazo, ki bo priviaéna ciljni skupini. Dizajn
embalaze smo povezali z dizajpom krovne blagovne
znamke Barcaffe, kar bo §e dodatno prispevalo k
prepoznavnosti blagovne znamke v instant kategoriji.
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Komunikacija

Komunikacijska platforma »Samo uZivaj« je bila
sestavljena iz dveh delov. Prvo kampanjo »Samo uzivaj«
(v letih 2020 in 2021), ustvarjeno z glasbeno izvajalko
Senidah, smo za kanal YouTube po preferencah ciljne
skupine oblikovali tako, da je imela pesem izvajalke
dva alternativha zaklju€ka po izboru gledalcey, kar

je zlasti pomembno za generacijo Z, ki ima zelo rada
personadlizirane izdelke in storitve. Gledalci so imeli tako
priloZznost soustvarjati videospot in razplet videospota
izbrati po svojem okusu.

Medijski cilj kampanje je bil z optimizacijo medijskinh
nacrtov dosedli visoko prepoznavnost v okviru celotne
kategorije za zagotavljanje visokega dosegaq, hkrati
pa maksimizirati Stevilo ogledov videa. Uporabili

smo Siroko paleto digitalnih kanalov, prilagojenih
primarni ciljni skupini: Google Search in lokalni prikaz,
YouTube, Facebook in Instagram. Poleg digitalnega
smo v medijski splet vkljuCili Se TV-oglasevanje s 25-

in 10-sekundnimi spoti ter Siroko paleto portalov za
PR-podporo kampaniji, zakup reklamnih panojev in
zaslonov LED v vecjih mestih po Sloveniji, promocije
na prodajnem mestu in na prostem ter lansiranje
darilnega seta s skodelico #samouziva,j.

V letu 2022 smo se Zeleli Se bolj priblizati ciljni skupini
in potrditi njihov Zivljenjski moto o pomenu uzivanja.
Na obstojeli komunikacijski platformi smo ustvarili
digitalno kampanjo z naslovom »Samo uzivaj, dobro
je« s popolnim poudarkom na digitalnih kanalih in
ciljno usmerjenostjo na generacijo Z. S pomocjo
vplivhezey, Tjase, Klemna in Pava, so bila oblikovana
klju€na sporocila uZivanja, ki so se v obliki vertikalnih
videovsebin vrtela na YouTubu in druzbenih omrezjin.
Za oglasevanje v kampaniji smo uporabili: lokalni
prikaz v Googlu, YouTube, Facebook, Instagram in
programaticni zakup. Kampanja je bila aktivha v dveh
valovih, kjer je bil drugi val optimiziran na vseh kanalih
za najvecjo vidnost in angaziranost uporabnikov

v smislu odzivov in ogledov videoposnetkov ter je
dosegel Se boljse rezultate. Kampanjo smo dodatno
podprli Se s PR-objavami in promocijami na
prodajnem mestu.
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REZULTATI

KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?
Komunikacijska platforma »Samo uzivaj« je presegla
zastavljene prodajne, marketinske in komunikacijske
cilje. Barcaffé je novembra 2020, v slabem letu po
relaunchu, prehitel globalni blagovni znamki in s
Cetrtega mesta po marketinskem delezu prisel na
drugo mesto'. Oktobra 2021 smo bili primorani opraviti
korekcijo cene, kar se je odrazalo v rahlem padu
trznega deleza". S takti¢nimi aktivnostmi je Barcaffé
junija 2022 ponovno postal prepriCljiv drugi igralec na
trgu in tako zasedel pozicijo stevilka 1, Ce izvzamemo
diskontne prodajalne. Od zacetka relauncha trzni
deleZ blagovne znamke Barcaffé raste hitreje kot
raste kategorija'.

Kampanja je dosegla izjemno pozitivhe odzive
javnosti, kar potrjuje evalvacija kampanje. S prvo
kampanja (2020) v okviru platforme »Samo uzivaj«
smo dosegli 75 % ciljne skupine'?. Druga kampanja
(2022) »Samo uzZivaj, dobro je«, ki je bila soustvarjena
ob pomodi vplivhezey, je na platformi RTB House
Programmatic dosegla 88,37-odstoten viewability
rate, kar je nadpovprecen rezultat, sqj je trzni standard
okrog 65 % .

Dojemanje podobe blagovne znamke Barcaffé se je
iz izdelka za starejSe spremenilo v sodoben izdelek za
mlade. Podoba krovne blagovne znamke Barcaffé

je v najvelji meri podprta s podobo turske kave, pri
cemer najbolj izstopajo lastnosti zaupanja vredna,
kakovostna in cenjena blagovna znamka. K podobi
krovne blagovne znamke prispevajo tudi preostale
kategorije, med njimi tudi instant mesanice Barcaffe,
ki jih porabniki dojemajo kot moderne, mladostne in
najbolj kremaste™.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT
2020: rast KTD +7,1 o.t,, rast VID +8,3 ot

2021: rahel padec KID -2,8 o.t, rahel padec VID -1,2 o.t.

2022: rast KTD +6,1 o.t., rast VID +5,3 o.

KONTEKST

TrZzni delez blagovne znamke Barcaffé, tako vrednostni
kot volumenski, raste hitreje, kot raste kategorija. Obseg
prodagje se je od leta 2019 do konca leta 2022 povecal
za 34,9.V letu 2021 je bila doseZzena vrednostna rast
16,8 % 2°, v letu 2022 pa 7,8 % 2.

Graf 1: Instant category Vol &Val trend 2019 -2022
Vir: Nielsen retail panel MAT 2020-2022

Graf 2: Barcaffe Vol &Val trend 2019-2022

+15,2 %

EIRXA 144
125

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJ 1

REZULTAT

Del piramide v podrocju izkusnje z blagovno znamko
smo s 63 % premaknili na 79 % porabnikov, ki so imeli
izku$njo z naso blagovno znamko v instant kategoriji?%.

KONTEKST

V obdobju od relauncha (2020) smo uspeli povecati
Stevilo porabnikov, ki so poskusili instant kavo Barcaffe,
delez teh se je povecal za 25,4 %.V primerjavi s
konkurentom 1 imamo po kon€nem merjenju (2022)
za 8,8 % vel porabnikoy, s tem pa se povecaqjo tudi
preostali parametri v piramidi, kjer prav tako belezimo
boljSe konverzije kot konkurenca?.

Graf 3: Brand fracking study - brand pyramid 2020-2022
Vir: lpsos, Brand Tracking Study, Slovenija, 2020-2022
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MARKETINSKI CILJ 2

REZULTAT

V obdobiju treh let smo delez zvestih uporabnikov s
7 % povecali na 21 % tistin, ki si instant kavo Barcaffé
pripravijo vsaj enkrat na teden?,

Graf 4: Instant coffee subbrands - brand pyramids 2023
Vir: Ipsos, Brand Tracking Study, Slovenija, 2020-2022

.

KONTEKST
Uspesnost nove platforme se je odrazala zlasti v
uporabi (angl. usage) izdelkov, Se posebno v primerjavi

z najvecjo in najmocnejso regionalno in globalno
blagovno znambko. Pri tem ima Barcaffé kar 21 % zvestih
uporabnikov, konkurent 1 pa le 17 % %,

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1
“ REZULTAT
Na prikaznem omrezju Google smo dosegli 96 %
e ciline skupine.
Na druzbenih omrezjih smo dosegli 81 % ciljne skupine.
Na YouTubu smo dosegli 68 % ciljne skupine?®,
KONTEKST
Kampanja »Samo uzivaj, dobro je« je v traffic delu
“ kampanje kot dosegla 42 % visji CTR od povprecnega.
“ Pri tem je bila cena na klik kot pokazatelj uCinkovitosti

“ komunikacije (CPC) za 21 % nizja od povprecja. V delu
kampanje, ki je ciljala na engagement, je bila stopnja
vkljuCenosti za 45 % visja od povprec¢ne?®.V analizi
podobe blagovne znamke izstopata atributa: moderna
in mladostna blagovna znamka, ki se lahko primerjata

é z globalnim konkurentom 1%,
* Povprecna vrednost se nanasa na povpredje celotne

blagovne znamke Barcafe za leto 2022,
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Tabela 1: Barcaffé image analysis; Vir: Ipsos, Brand Tracking Study, Slovenija, 2020-2022
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Tabela 2: Digitalna kampanja na platformi
»SAMO UZIVAJ«

Reach /Viewability

TA (%)

YouTube 410.189

367.679
Engagement rate 27,95 % 81,02
Benchmark** 19,31

Facebook/
Instagram

577.796 96

88,37 %
vs. 65 % market standard*
CPC 0,009 €
vs 0,012-0,015 market standard*

* market standard - Google Ads Manager & meta business Suite
** pbenchmark - average of all Barcaffé campaigns in 2022 in
SLO per KPI

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE
* Dogodki v industriji, poslovhem okolju (npr.
spremembe v oskrbovalni verigi, vladne regulacije)
ZacCetek kampanje in relaunch Barcaffé Cappuccinov
sta na prvi vedji izziv naletela marca 2020 ob zaCetku
pandemije, kar je otezilo pozicioniranje prenovljene
blagovne znamke po prodajnih objektih. Velika vecina
porabnikov je posegala po izdelkih blagovnih znamk,
ki so jih Ze uporabljali.V letu 2022 socialno-ekonomske
razmere niso bile naklonjene trgu kave. Kot posledica
skoka cen surove kave na borzi je prislo do rasti
cen surovin, kar je povzroc€ilo negativhe posledice v
dobavni verigi. To situacijo Se poslabsa vojna z Ukragjino,
ki je povzrocila logistiCne in transportne tezave. Zaradi
nestabilnosti v dobavni verigi so bila mnoga podijetjq,
ki se ukvarjajo s proizvodnjo kave, prisiliena zmanjsati
svoje zmogljivosti. Barcaffé je kljub zahtevnim socialno-
ekonomskim razmeram dosegel trzno rast. Zahvaljujoé
dolgoro€nemu pristopu h gradnji blagovne znamke
in zaradi taktiCnih aktivnosti na prodajnem mestu je
Barcaffé uspel utrditi svoj polozaj na trgu in kljub vsem
izzivom $e naprej rasti v trznem delezu.

&
effieAwaras FINALIST EFFIE SLOVENIJA 2023

Slovenia

VIRI: REZULTATI

11 Nielsen, Retail Panel Total, Slovenija, obdobje
2019-2022.

12 Evaluacija kampanje »Samo uzivaj«, Account
Barcaffé, Meta Business Suite, Google Ads Manager,
obdobje 14. 4. 2020-22. 8. 2020.

13 Evaluacija kampanje »Samo uzZivaj, dobro jex,
Account Barcaffé, Meta Business Suite, Google Ads
Manager, RTB House, obdobje 14. 4. 2022-22. 8. 2022.

14 Ipsos, Brand Tracking Study, Slovenija, 26. 3.-6. 4. 2020,
10. 12.-27.12.2021in 7. 11.-21. 11. 2022.

LASTNI MEDIJI

Kampanja na lastnih medijih nase blagovne znamke

je bila zelo dinamic¢na. Na spletni strani blagovne
znamke so lahko porabniki izbirali alternativni konec
pesmi »Samo uZivaj« ter sodelovali v Stevilnin aktivacijah
blagovne znamke na digitalnih kanalih Instagram

in Facebook.

SPONZORSTVA

* Umes€anje izdelkov - obCasno

» Sponzorstvo - talenti in vplivheZi

Komunikacijska strategija za blagovno znamko
Barcaffé je vklju¢evala tudi t. i. vplivhostno trzenje,

pri katerem smo angazirali pop glasbeno ikono in
vplivheze, ki imajo velik vpliv na javnost in povec€ujejo
prepoznavnost blagovne znamke, kar je bil eden od
marketinskih ciljev kampanje. Da bi se s tem pristopom
bolje povezali s ciljno skupino - generacijo Z, smo se
porabnikom priblizali na njim razumiljiv in sprejemiljiv
nacin, hkrati pa smo izkoristili vpliv znanih osebnosti za
promocijo blagovne znamke.

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA

Glavne tocke dotika:

* Digitalni marketing: Social - placano
 Digitalni marketing: VplivneZi

» VplivneZi/mnenjski voditelji

Komunikacjske
tocke dotika

Digitalni marketing:
Prikazni oglasi

Digitalni marketing:
Programmatic Display Ads

Digitalni marketing:
Programmatic Video Ads

Digitalni marketing:
Social - organsko

Digitalni marketing:
Social - placano
Digitalni marketing:
Umesc&anje izdelkov
(Product placement)

Digitalni marketing:
Video oglasi

Digitalni marketing: Vplivnezi

Digitalni marketing:
Vsebinska promocija

Digitalni marketing:
Kratki videi (15 s-3 min)

Dogodki

Interaktivno/spletne strani/
aplikacije

Interno komuniciranje
Odnosi z javnostmi (PR)

Pakiranje in embalaza/
oblikovanje izdelkov

Pospesevanje
prodaje, kuponi

Sponzorstva: zabava

Testerji, razdeljevanje
vzorcev/promocija

Tisk: revije
v

Vplivnezi/mnenijski voditelji

Zunanje oglasevanje (OOH):
Billboardi

Skupaj odstotkov

DRUZBENI MEDIJI
* Facebook

* Instagram

* YouTube

Zacéetno Vmesna Tekoce
leto leto
2020 2021 2022 2023
2% 2% 1% 1%
2% 2% 2% 2%
3% 3% 3% 3%
2% 5% 5% 5%
10 % 25 % 15 % 15 %
1% 1% 1% 1%
1% 1% 2% 2%
3% 3% 25 % 25 %

2% 2%
7 % 5% 10 % 10 %
1% 2% 1% 1%
10 % 5% 7 % 7 %
1% 1%
2% 2% 1% 1%
10 % 5% 5% 5%
2% 7% 9% 9%
2% 2% 1% 1%
3% 5% 3% 3%
2% 2% 1% 1%
12 % 10 % 0% 0%
15 % 7 % 6% 6%
9 % 5% 0% 0%
100.0 100.0 100.0 100.0
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