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STROKOVNO-ORGANIZACIJSKI
ODBOR EFFIE SLOVENIJA 2025

Organizacijo Effie v strokovnem in poslovnem smislu
vodi Strokovno-organizacijski odbor (SOQO), ki ima
dvoletni 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 2025

e Spela Zorz, direktorica in solastnica agencije SHIFT,
predsednica Effie Slovenija 2025

e Rinalda Klemencic, strokovna direktorica Effie Slovenija
2025, svetovalka za poslovno in podatkovno analitiko v NLB

e Tajda Koblar, vodja projekta Effie Slovenija 2025

ZIRIJA EFFIE SLOVENIJA 2025

Zirijo Effie sestavljajo vodilni menedzerji in izkuseni
strokovnjaki s podrocja marketinga iz vrst komunikacijskih,
oglasevalskih 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 Zirij in predsednika Zirije predlaga Strokovno-

- Upravni odbor SOZ. Predsednik zirije vodi Zirijo v

obeh krogih ocenjevanja in je edini ¢lan, ki sodeluje v
prvostopenjski in drugostopenijski Ziriji.

PREDSEDNICA ZIRIJE EFFIE SLOVENIJA 2025:
e Mojca Avsic, izvrsna direktorica marketinga in digitalne
prodaje v Petrolu

CLANI PRVOSTOPENJSKE ZIRIJE EFFIE SLOVENIJA 2025:
e Aneta Bec, direktorica razvoja in marketinga,
Loterija Slovenije
e Uros Cuder, direktor medijskih strategij, Media Publikum
e Gregor Draksler, direktor oglasevanja in marketinga
in skrbnik marketinga na nivoju Skupine Emil Frey, P
Automobil Import

e Tanja Drasler, skrbnica klju¢nih naroc¢nikov, TransformX

e Aleksandra Horvat, direktorica projektnega in
vsebinskega trzenja, Finance

* Mojca lvanc, direktorica podrocja marketinga in
upravljanja celostne izkusnje strank, Triglav Skladi

e Nina Jakovljevi¢, soustanoviteljica in glavna strateska
direktorica, DROM agency

e Blaz Klinar, direktor Sluzbe za trzenje in upravljanje
odnosov s strankami, Zavarovalnica Vita

e Melanja Korosec, partnerica, DreamSail

e Danijela Lakicéevi¢, direktorica marketinga, Engrotus

e Sanja Likar, Marketing General Manager, CEE regija,
Harvey Norman

e Nada Majdi¢ Mihelec, upravljanje blagovne znamke, T-2

Borut Milfelner, redni profesor za podrocje marketinga,

Ekonomsko-poslovna fakulteta Maribor

e Davorin Milinovi¢, vodja oddelka za strategijo in analitiko,
A1 Slovenija

e Saso Paléi¢, direktor, Madwise

e Aljaz Peklaj, partner in strateski direktor, Bold Group

e Aljaz Podlogar, direktor in partner, Rubikon Gral

e Ana Praprotnik, direktorica marketinga in odnosov z
javnostmi, Sava Turizem

e Tadej Rovtar, vodja digitalnega oglasnega trZzenja, Delo

e Matej Rozi¢, direktor marketinga in odnosov z javnostmi,
Zavarovalnica Merkur

e Anja Seme Todorovi¢, direktorica za poslovni in strateski
razvoj, Agencija 101

e Maja Skof, specialistka za digitalni in vsebinski marketing,
Banka Intesa Sanpaolo

e Barbara Ulen, direktorica inovacij in poslovne odli¢nosti
za Balkan, AstraZeneca Slovenija

e Tijana Vesel, vodja marketinga za Slovenijo, Visa

e Majda Vodopivec, direktorica projektov, Mercator

e Nina Zadnikar, direktorica poslovnega razvoja, McCann

CLANI DRUGOSTOPENJSKE ZIRIJE EFFIE SLOVENIJA 2025:

* Dunja Antonijevi¢, vodja produktnega marketinga
izdelkov brez recepta, Krka

e Melita Bozi¢, vodja marketinga, Pro Plus

e Matjaz Butara, direktor upravljanja potenciala, Big Bang

Petra Cadez, direktorica marketinga v strateskem
poslovnem podrodju delikatesni namazi, Atlantic Grupa
Kaja Elsner, mlajsa kreativna direktorica, SHIFT

Slavko Ficko, vodja prodaje in marketinga,

Pomurske mlekarne

Katja Grosman, direktorica projektov, Herman & partner;ji
Alenka Jancar, vodja upravljanja blagovne znamke,
Zavarovalnica Triglav

Ziva Kolbl, docentka za podrogje trzenja,

Ekonomska fakulteta

Urban Korenjak, direktor trzenja, Europlakat

Katarina Pivk Kreft, direktorica, Kotanyi Slovenija

Niko Kusar, vodja oglasevanja, Telekom Slovenije
Goran Lang, strateg, Futura DDB

Maja Michieli, vodja strateskega oddelka, Publicis Groupe
Maja Nikoli¢, podatkovna analiti¢arka, NLB

Mojca Praznik Mati¢, direktorica projektov, Luna\TBWA
Ales Petejan, direktor marketinga, Mastercard Slovenija
Valerija Prevolsek, direktorica, Pristop Media

Matjaz Robinsak, direktor projektov in partner, Valicon
Irena Setinsek, izvrsna direktorica, Mediana



V zborniku so predstavljene prijavljene kampanije, ki so se in ocenjevanje le Zirija Effie Slovenija 2025. V besedila nagrado, ki jo prejme posamezna kampanja. Predstavitve

|

N O p O-|- kl uvrstile med finaliste 12. izvedbe Effie Slovenija, nagrade pisnih predstavitev redakcijsko nismo posegali, saj bi tako posameznih kampanj so opremljene Se z navedbo

za marketinsko ucinkovitost v Sloveniji. Objavljene so pisne bralcem onemogocili vpogled v nacin priprave in pisanja oglasevalca, agencij, partnerjev, sodelujocih posameznikoy,
b " predstavitve kampanj finalistov in nagrajencev v obsegu, za prijave. Sestava prijave, nacin opisovanja strateskega povzetki, ki omogocajo hiter vpogled v kampanijo,
ZO rO nJ e katerega so prijavitelji podali dovoljenje za javno objavo. izziva, trzne priloznosti, opredelitev poslovnih, trzenjskih nagrajene kampanje pa spremljajo tudi krajse utemeljitve
I Podatki, ki jih prijavitelji, zaradi uveljavljanja pravice do in komunikacijskih ciljev, opis komunikacijske, kreativne Zirije. Zelimo vam prijetno branje.

Z b O r n I kO zaupnosti, niso Zeleli javno objaviti, so torej izkljuceni. in medijske strategije ter dokazovanje doseganija ciljev

Celotna besedila z zaupnimi podatki je prejela v branje (so)vplivajo na oceno Zirije in posledi¢no tudi na konéno
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Vsak, ki me pozna, ve, da sem ze od nekdaj velik
zagovornik Effie nagrad. Pa ne samo zato, ker dokazujejo,
da dobra komunikacija ni zgolj stvar kreativnosti,

temvec predvsem rezultat premisljenih odlocitev, jasne
strategije in poguma. Pac pa tudi zato, ker je Effie v letih,
odkar ga spremljam, postal jasen referencni standard za
odgovorno in ucinkovito komuniciranje, ki nas vsak dan
opominja, kako voditi projekte, interpretirati rezultate in
razvijati strategije.

Effie niso nagrade za najglasnejse ali najlepse zgodbe,
temvec za tiste, ki znajo ustvariti resnic¢en ucinek za blagovne
znamke, za podjetja in za ljudi, ki jih nagovarjajo.

Zadnja leta so pred marketinsko stroko postavila stevilne
izzive. Delujemo v Casu hitrih sprememb, razprsene
pozornosti, nenehnega pritiska na rezultate in pogosto
omejenih virov. V taksnem okolju je klju¢no, da ima vsak nas
razmislek, poteza in komunikacija jasen namen, natan¢no
opredeljen cilj in merljiv vpliv. Prav zato Effie postaja vedno
bolj pomembno merilo kakovosti nasega marketinskega in
komunikacijskega razmisljanja, saj nagrajuje odgovornost,
ucinkovitost in dolgoro¢no razmisljanje.

Prijavljena dela letosnjega tekmovanja so pokazala visoko
raven strateske zrelosti slovenske komunikacijske stroke.
Videli smo projekte, ki so temeljili na poglobljenem
razumevanju poslovnega okolja, konkurence in potrosnikoy,
projekte, ki so imeli jasno opredeljene poslovne izzive, na
katere so odgovarjali z relevantnimi in pogumnimi idejami,
projekte, ki so bili podprti z izjemnimi rezultati. Raznolikost

panog, ciljev in pristopov potrjuje, da ucinkovitost nima ene
same oblike - vedno pa ima skupni imenovalec: smiselno
povezavo med strategijo, kreativnostjo in izvedbo.

Ob tem ne morem mimo sodelovanja med naro¢niki,
agencijami in partnerji. Najbolj prepricljivi (in nagrajeni)
primeri uc¢inkovitosti so nastali tam, kjer je bilo obcutno
zaupanje, skupna ambicija in pripravljenost na dolgoroc¢no
delo med vsemi partnerji v procesu. Effie nagrade tako
niso le nagrade presezkov, temvec tudi pomemben
opomnik, da najboljsi rezultati nastajajo v trdnih in
dolgorocnih partnerstvih.

Posebna zahvala gre predvsem vsem partnerjem Effie
Slovenija 2025. Njihova podpora ni bila samoumevna
- bila je hitra, odzivna in iskrena. V Casu, ko se Stevilne
pobude soocajo z zadrzanostjo in previdnostjo, so
partnerji Effie brez zadrzkov pristopili k projektu in nas
podprli, njihovo zaupanje in pripravljenost sodelovati
pa sta omogocila, da je projekt Effie 2025 zazZivel v
polni meri. TakSna partnerstva potrjujejo, da Effie ni

le tekmovanje, temvec skupna platforma stroke, ki jo
soustvarjajo tisti, ki verjamejo v vrednost znanja, rezultatov
in dolgoro¢nega vpliva.

Zbornik, ki je pred vami, je vec kot zbirka nagrajenih
primerov. Je vpogled v razmisljanje stroke, v odlocitve, ki so
oblikovale rezultate, in v pogum, ki je potreben, da se ideje
ne ustavijo pri vSecnosti, temvec se preverijo v resnicnem
svetu. Upam, da bo navdih, u¢no gradivo in spodbuda

za vse, ki verjamejo, da ima ucinkovita komunikacija mo¢
soustvarjati boljse blagovne znamke - in boljsi jutri.

Spela Zorz,
predsednica Effie Slovenija 2025
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Effie Slovenija:
Od korektnosti
K pogumu

Effie Slovenija je v dveh letih naredil ve¢ kot le korak
naprej, kjer se glavni akterji upajo izpostaviti. Smo

v trenutku, ko Effie nagrade ne podeljujemo vec le
za briljantne uresnicitve, ampak tudi za poslovni
pogum - pogum, da marketing potrdimo kot temelj
poslovne ucinkovitosti.

Ko smo nazadnje, leta 2023 zastavili novo usmeritev v treh
korakih - vec raznolikosti, vec strokovne rigoroznosti in
predvsem vec neposredne povezave med marketingom
in rezultati - se ni zdelo, da bomo ¢ez dve leti govorili o
tolikSnem premiku. Pa smo tu. In rezultati so prepricljivi.

Prijave: ve¢ ni ve¢ samo Stevilka

Rast Stevila prijav - +33 % - sama po sebi ne pomeni
ni¢, ¢e ne nosi globlje spremembe. A tokrat jo. Prijave
postajajo bolj strukturirane, zgodbe bolj celovite, dokazi
bolj trdni. Kdor danes kandidira za Effie, se zaveda: to ni
le tekmovanje, je strokovni “audit”. Prijava ni izlozba, je
prej rentgen.

Zirije, ki si upajo ve¢

Zavestno smo oblikovali bolj raznolike Zirije - tako po
industrijski pripadnosti kot po pogledih. In u¢inek? Vec
dvomov, vec vprasanj, vec razprav - in posledi¢no bolj
izbrusena odlocitev. Konsenz, ki smo ga dosegli, ni bil

kompromis. Bil je rezultat strokovnega trka mnenj, utemeljen

s podatki in strokovnimi argumenti, vendar spostljivo
in upostevanj argumentov drug drugega. In to¢no to je
standard, ki ga Zelimo ohraniti.

Strateski preboj: izven FMCG mehurcka

Najbolj ambiciozen cilj - premik iz FMCG Se dodatno v
storitve in B2B - je dosezen. Leta 2023 je bilo med finalisti
47 % prijav izven FMCG branze. Letos jih je bilo 65 %. Med
nagrajenci? Se vedji preobrat. Ne gre za odmik od FMCG,
temvec za Siritev prostora relevantnosti. Marketing ni vec
vezan le na hitro potrosnjo. Marketing je tudi zapleten,
dolgorocen, v€asih neviden - a ravno zato kljucen.

Novinci in povratniki: razbijanje zacaranega kroga
Tretjina oglasevalcev med prijavitelji je bila novih ali so

se vrnili po daljSem premoru. Ta stevilka ni zgolj lepa

- je pomembna. Razbija mit, da je Effie prostor le za

“stare macke"” in agencije. Vedno vec je znamk, ki same
prevzemajo odgovornost za rezultate, ki merijo, postavljajo
hipoteze, izvajajo in analizirajo. To je trend, ki ga moramo
Se krepiti.

Unikatna studentska Zirija -

prihodnost stroke v realnem ¢asu

Tisto, kar Effie Slovenija bistveno lo¢i od mednarodnih
primerljivk, je tudi vloga Studentske Zirije. Ta ni simbolna,
ampak strukturno vpeta v program. Sodelujejo Studenti
treh klju¢nih fakultet - Ekonomske fakultete, Fakultete za
druzbene vede in Fakultete za poslovne vede. Ne samo,
da podelijo svojo nagrado, skozi proces Ziriranja pridobijo
neposreden stik z vrhunskimi primeri iz prakse, kar pomeni
tudi prenos kriterijev, miselnih vzorcev in standardov v
generacijo, ki prihaja. Vzporedno pa tudi stroka dobi
priloZznost, da sama sebe pogleda skozi oci prihajajoce
generacije - brez retorike, direktno in z veliko svezine. To ni
le didaktika, to je strateski vlozek v prihodnost stroke.



Mednarodna primerljivost - lokalni u¢inek

Effie Slovenija deluje v skladu z globalnimi standardi.

Vsaka nasa Zirija, vsaka nagrada in vsaka prijava stoji ob
boku tistim iz ZDA, Avstralije ali Nemcije. A ne gre le zgolj
za metodologijo - gre za miselnost. Nazadnje se je sedem
slovenskih strokovnjakov vkljucilo v mednarodne Zirije. To ni
le priznanje, je obveznost. Ko se vrnes iz take izkusnje, nosis
odgovornost: deliti, uciti, spodbuijati.

Kam zdaj? Trije izzivi za Effie Slovenija 2027

1. Al kot stresni test. Uporaba generativnih orodij bo
eksplodirala. Zato bomo morali okrepiti dokazljivost:
jasna metodologija, sledljiv izvor podatkov, trdna
kontrolna skupina. Ne zato, ker ne zaupamo, ampak ker
zelimo razumeti bolje.

2. Prebujanje specih kategorij. Turizem & Wellbeing je
letos ostal prazen. Ne verjamemo, da v tej kategoriji
ni ucinkovitih in vrednih zgodb - verjamemo pa, da ni
bilo dovolj discipline, ¢asa ali samozavesti. Za 2027
pricakujemo vsaj tri prijave in enega finalista prav v
te] panogi.

3. Od zirantov k mentorjem. Ce ste bili letos del Zirije,
bodite naslednji¢ del prijaviteljev - ali vsaj mentorirajte
tiste, ki se na Effie Slovenija 2027 pripravljajo. To je
edini nacin, da ohranimo rast in preprecimo obraten
inzeniring prijav.

Zakljucek: Effie ni cilj - je zgoj posledica

Ko smo leta 2023 zaceli ta mandat, smo si zadali, da Effie

ne bo vzrok za boljse prakse, ampak njihov odsev. Dve leti
kasneje lahko recemo: uspelo nam je obrniti optiko. Finalisti
in nagrajenci 2025 niso nakljucje. So rezultat discipliniranega
pristopa, pogumnih prijaviteljev, razmisljujocih Zirantov - in
okolja, ki z vsakim ciklom postaja bolj zrelo. Effie Slovenija
2027 se ne za¢ne z razpisom. Zacne se danes - z vprasanjem,
ki si ga mora vsak oglasevalec in vsaka agencija zastaviti:

kaj bomo dokazali nasledniji¢?

Rinalda Klemencic,
strokovna direktorica Effie Slovenija 2025
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= Vec zivljenja
- (zavaso
komunikacijo

Z mocjo sodobne tehnologije lahko zdaj
mimoido¢e nagovorite se ucinkoviteje, Se bolj Zivo.
Digitalni mreZi PROMENADA in CENTER v
Ljubljani omogocata dinami¢no komunikacijo na
zaslonih visoke resolucije in svetilnosti.

europlakat
Digital
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Pomagajte obogatiti slovenski znakovni jezik, Ki gluhim
omogoca boljSe sporazumevanje in vkljuCevanje v druzoo.
|zberite besedo in prispevajte za njen prevod!
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Vsak 2. Slovenec zivi na
obmocju, kjer je vecja
verjetnost potresov.

V digitalni poslovalnici i.triglav preverite tveganje
za svoj dom in prilagodite zavarovanje.

Preveri tveganje

\| - .

triglav
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Vse bo v redul.




Nagrajenci Effie Slovenija 2025

NAGRADA KAMPANJA KATEGORIJA OGLASEVALEC AGENCIJA

ZLATA Vrnitev k dobri strani kruha Dolgoro¢na ucinkovitost in uspesnost Atlantic Grupa Luna \TBWA

ZLATA Zivljenje je polno priloznosti Dolgoroéna ucinkovitost in uspesnost NLB Publicis Groupe Slovenia, Internavti
BRONASTA Sem voda in nisem voda Izdelki - pijaca Atlantic Grupa Luna \TBWA

BRONASTA Zdruzitvena kampanja OTP banke Storitve - finance in zavarovalnistvo OTP banka Pristop

BRONASTA Vedno na boljse Storitve - telekomunikacije in IT Telekom Slovenije Pristop

BRONASTA Neustavljivi ze 80 let E:jrfggf:;v:ial:\ Slilj\cl]:ti:st Petrol Pristop, Pristop Media

BRONASTA Vedno na boljse Odziv za obstanek Telekom Slovenije Pristop

BRONASTA Polovicka za vedno Odziv za obstanek A1 Slovenija SHIFT

‘efﬁeAwards 15
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Finalisti Effie Slovenija 2025

NAGRADA

KAMPANJA

KATEGORIJA

OGLASEVALEC

Mastercard Slovenija, Zveza drustev

AGENCIJA

FINALIST Prispevaj kretnjo Storitve - finance in zavarovalnistvo oL . s .. Povem
gluhih in naglusnih Slovenije
FINALIST PIA - Prva Al glasovna asistentka Umetna inteligenca (Al) Posta Slovenije Posta Slovenije
v Sloveniji, ki razume 12 naredij
Lasko Malt. Nova steklenicka
FINALIST in nacin postrezbe kot izhodisce Izdelki - pijaca Pivovarna Lasko Union Luna \TBWA
za novo pivsko izkusnjo in pozicijo znamke.
FINALIST DoNatural: tvoja notranja mo¢ Izdelki - pijaca Atlantic Grupa Luna \TBWA
FINALIST DoNatural: tvoja notranja mo¢ Inovacije in tehnologija Atlantic Grupa Luna \TBWA
FINALIST INO'LA.B . Prebc?j > 5.G - Medorganizacijski trgi (B2B) Telekom Slovenije Telekom Slovenije
zasebnimi mobilnimi omrezji
FINALIST Seniorji: Zivljenje je v penzij Storitve - telekomunikacije in IT A1 Slovenija SHIFT
Se bolj zabavno!
FINALIST Uzivajmo pametno Ko!’poratlvnlwugleo! 'n Telekom Slovenije Pristop, Luna \TBWA
trajnostna ucinkovitost
FINALIST Polovicka za vedno Storitve - telekomunikacije in IT A1 Slovenija SHIFT
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NASLOV KAMPANJE: SODELUJOCI POSAMEZNIKI:

Prispevaj kretnjo Povem

Vanja Kmet Zizmond, direktorica
ZNAMKA.: Matej Kodri¢, kreativni direktor

Romana Miklavz, starejSa PR svetovalka
Mastercard Dunja Budair Prelog, direktorica projektov
Iva Mersnik, PR svetovalka
Lara Zupanci¢, grafi¢na oblikovalka
Ales Salokar, grafi¢ni oblikovalec

Korporativni ugled in Tina VeSiak BeVC, PR Svetovalka
: “r . Karin Komar, PR asistentka
trajnostna ucinkovitost

Rok Luksi¢, reziser

KATEGORIJA:

Maja Savc, scenografka
OGLASEVALEC: Alen Damjanovi¢, direktor XO Studio
Marko Senegacnik, kreativni direktor

Mastercard Slovenija Matic Oblak, snemalec

Tilen Kemperle, PR asistent

R - Zveza drustev gluhih in naglusnih Slovenije

Povem Matjaz Juhart, sekretar Zveze gluhih in naglusnih Slovenije
Karin Brumen, tolmacka znakovnega jezika

4 Valerija Skof, vodja razvojne skupine za standardizacijo SZJ in
SODELUJOCE AGENCIJE/PARTNERJI: skupine etimologkega slovarja SZJ

i - Aleksandra Rijavec, strokovna delavka in vodja programov ZDGNS
Zveza drustev gluhih : v v lin vl prog i@ ey

in naglusnih Slovenije

Maja Vilar, strokovna sodelavka

Mediana

Katarina Kosmrlj Muha, vodja raziskav

Media Publikum Media Publikum

Mediana

CNJ Denisa Huber, vodja klju¢nih strank

vk |j Ucenostl [ oo

j . Doris Kordi¢, vodja projektov

-}\ ' = Deadline
.t_

% . Primoz Bregar, direktor

@
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suvati

nevroticen

velicastnost

Pojdi na seznai

Do danes sr

Zlata nagrada Effie Slovenija 2025

Ustvarili smo

pletno
N

na kateri je lahko vsak posameznik
ali podjetje prispeval za razvoj
izbrane kretnje.

1ZZIV

Globalna inkluzivna transformacije znamke je zahtevala
premisljeno vkljucitev manjsin v lokalne komunikacijske
aktivnosti znamke Mastercard.

VPOGLED

Financna pismenost gluhih pod slovenskim in
EU povprecjem; zavedanje ciljne skupine o teh izzivih pa je
bilo pred kampanjo omejeno.

IDEJA

Ustvariti stic¢iS¢e gluhe in sliSece skupnosti, ki bo aktiviral
skupino karti¢nih uporabnikov ter spodbujal vsesplosno
financ¢no inkluzijo.

IZVEDBA IDEJE

Interaktivna platforma Prispevajkretnjo.si za mnozi¢no
financiranje razvoja besedisc¢a gluhih (orodje nadaljnjega
razvoja programov finanénega opismenjevanja).

REZULTATI

Rast pripisa znamki Mastercard strateSko pomembnih
vrednot inkluzije (+36 %) in druzbene odgovornosti (+32 %)
kot podpora inkluzivni transformaciji znamke.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE

Platforma Prispevajkretnjo.si je prinesla sistemske
spremembe za gluhe, saj je pripomogla k razvoju vec kot
2.100 novih kretenj in za 32 % povecala finan¢no pismenost
gluhih. Obenem je imela znatne ucinke na znamko
Mastercard, primarno z rastjo pripisa stratesko pomembnih
vrednot inkluzije (+36 %) in druzbene odgovornosti

(+32 %). Moc¢ znamke se je po kampaniji z opiranjem na
dimenzijo inkluzije povecala za 8 %, zaznan je bil tudi mocan
pritegnitveni uCinek izbire znamke pred konkurenco. Z vec
kot 22 milijoni medijskega dosega je kampanja razkrila
izzive gluhih in bila prepoznana s strani Evropske komisije
primer dobre prakse dostopnosti na EU ravni.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Kampanja zdruzuje jasno definirane cilje, empiri¢no
podprte vpoglede ter zgledno sodelovanje s strokovno
skupnostjo gluhih. Strateska ideja je prelomna, razumljiva
in dosledno prevedena v premisljeno izvedbo skozi
digitalno platformo, izkustvene dogodke in partnerstva.
Ciljne skupine so natancno raziskane, aktivnosti smiselno
segmentirane, rezultati pa merjeni pred in po kampaniji.
Kampanja je bistveno presegla zastavljene cilje, ustvarila
merljiv druzbeni ucinek ter hkrati okrepila vrednote in moc¢
znamke. Gre za navdihujo¢ primer odgovorne, ucinkovite
in trajnostno naravnane komunikacije. Projekt dokazuje, da
se poslovna uspesnost in inkluzija lahko dolgorocno krepita
skupaj uspesno.
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https://youtu.be/pSXdOs_MUM0?si=5vEKRIt_oOIpYZSx

Strateski izzivi in Cilji

PANOGA IN KONKURENCNO

OKOLJE PRED KAMPANJO

Slovenski trg financénih storitev med 2023-2025
zaznamujeta pospesena digitalizacija in stabilna rast
negotovinskega poslovanja (1], kjer Mastercard in Konkurent
1 tvorita duopol. Spomladi 2024 je 65 % Slovencev imelo
kartico Mastercard, 49 % Konkurent 1 [21. Mastercard kot
ponudnik placilnih tehnoloskih resitev trzni delez in druge
poslovne kazalnike primarno dosega prek B2B aktivnosti,
potrosnike pa naslavlja z vidika uporabe kartic, katerih
izdajo primarno prevzemajo banke. Zato je preferenca kartic
pomemben marketinski kazalec (spodbuja transakcije).
Preference znamke Mastercard pred Konkurent 1 se krepi
(44 % v 2024) 1151, a dosedanje raziskave niso zajemale
manjsinskih skupin, zato je bila pred kampanjo izvedena
prva segmentirana percepcijska raziskava med gluhimi, ki je
omogocila vpogled v novo ciljno skupino.

Lokalne aktivnosti sledijo globalnim stebrom Mastercard
(varnost, inkluzija ...). Strategija ,Inclusive Growth”
poudarja, da je globalna sprejetost dosezena, a resnicen
izziv prihodnosti je zagotavljanje dostopnosti za vse. V
2025 je cilj vkljuciti eno milijardo ljudi3); tudi s finan¢no
inkluzijo manjsinskih skupin, ki neposredno dviguje
finan¢no suverenost, (kibernetsko) varnost in vpliva na
gospodarsko rast [4,5,61. 36 % Slovencev zna odgovoriti

na vsaj 4/5 osnovnih financnih vprasanj, ob upostevanju
prakticne uporabe znanja delez upade na 27 % (podatki ne
vkljucujejo financne pismenosti manjsinskih skupin) (71. Brez
prilagoditev digitalna preobrazba placilnih storitev lahko
ustvarja nove oblike izklju¢enosti [81. Za ranljive skupine
(npr. gluhi) pomanjkanje prilagoditev pomeni omejen
dostop do financnih storitev, poglablja izkljuc¢enost 1.
Mastercard Slovenija je v gluhih prepoznal visje varnostno
tveganje zaradi nizke finan¢ne pismenosti. Po podatkih
Zveze drustev gluhih in naglusnih Slovenije (ZDGNS) je

bil klju¢ni izziv slab razvoj Slovenskega znakovnega jezika
(SZJ), kije v 2024 imel ~25.000 kretenj 91. Slovenski knjizni
jezik ima vec kot 110.000 besed, pogovorna slovenscina do

&
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finan¢ne pismenosti med gluhimi v Sloveniji 1] je potrdila

spremembe, finan¢na industrija v praksi ni ponujala
sistematicnih vkljucujocih resitev. ZDGNS prepoznava

500.000 1101, besedis¢e SZJ pa je ostalo na ravni 3. razreda primanijkljaj kretnih izobrazevalnih vsebin, orodji,

osnovnosolskega znanja (otezuje izobrazevanje, finan¢no razumevanja na strani institucij (npr.: gluhi za vsako storitev
pismenost, druzbeno vkljucevanje) 191. Prva raziskava potrebujejo tolmaca in ze klic iz banke je zanje izziv, saj ga
sami ne morajo opraviti/sprejeti, npr. zloraba kartice) [91.
uvide ZDGNS 191. Kljub zakonodajnim okvirjem [12,13], Mastercard je prepoznal nisno vrzel in digitalno preobrazbo
nacionalnimi strategijami 8], ki podpirajo vklju¢ujoce usmeril v lokalno iniciativo razvoja financ¢ne vkljuéenosti,
ter skladno z globalno strategijo postal spodbujevalec

sistemskih sprememb v celotni industriji.

PERCEPCIJA POTREB GLUHIH OSEB

Spodaj navajamo nekaj trditev o vsakdanjem Zivljenju gluhih oseb. Ne glede na to, ali sami imate gluhoto ali naglu$nost, poskusite pomisliti, kaj za gluhe velja.

1ZZIVI GLUHOTE ZELJE GLUHIH

Gluhota osebo ovira pri vzpostavljanju stikov in pri komunikaciji z ljudmi. Gluhi si Zelijo ve¢ podpore od slisecih pri razli¢nih aktivnostih.

L 0 H - 5

Gluhota osebo ovira pri izobrazevanju.

Gluhi si zelijo ve¢ moznosti za udelezbo na razli¢nih dogodkih.
Gluhim je motece, da morajo zaradi svoje invalidnosti druge

B = 6
prositi za pomoc ob razliénih priloZznostih. o Lo L

Gluhi si Zelijo vec stika s sliSecimi.

| = 2

Gluhi bi potrebovali vec¢ znanja s podrogja financ.

Petina vprasanih meni, da gluhota ni ovira pri izobrazevanju, dobra etrtina pa je neodloc¢ena pri zadrah ob iskanju pomodi. Le tretjina meni, da bi gluhi potrebovali ve¢ znanja s
podrodja financ. Med neodlocenimi je vec takih, ki so slabo finanéno pismeni v vedji meri pripisujejo slepim in gibalno oviranim ali nobeni od skupin. Velik delez neodlocenih kaze na
razmeroma slabo poznavanje skupine gluhih oseb med vprasanimi. Mediana, Percepcija razlicne blagovne znamke Mastercard v Sloveniji, raziskava, obdobje: oktober 2024.

PERCEPCIJA POTREB OSEB Z INVALIDNOSTMI

Prosimo, pri vsaki trditvi izberite eno ali ve¢ skupin oseb z invalidnostmi, za katero menite, da ima tezave na tem podrodju.

Slepi Gibalno ovirani Nobena od teh skupin

Zaposlitvene moznosti

Komuniciranje z osebami brez senzori¢nih ovir
Udelezba na prireditvah in dogodkih
Vklju¢evanje v izobrazevanje

Financna pismenost

Dostop do finanénih ustanov

@

Dostop do javnih ustanov

Vprasani najvec izzivov pripisujejo slepim in gibalno oviranim, gluhim manj. Le dva od petih prebivalcev menita, da imajo gluhi tezave s finanéno pismenostjo, okrog tretjino jim
pripisuje tezave pri dostopu do finanénih ali javnih ustanov. Predvsem pri dostopu je med prebivalci veéja percepcija o teZavah slepih in gibalno oviranih, medtem ko so tezave
gluhih slabo prepoznane. Skoraj tretjina prebivalcev meni, da osebe z navedenimi invalidnostmi nimajo teZav pri izobrazevanju, finan¢ni pismenosti in dostopu do ustanov.
Mediana, Percepcija razli¢nih blagovne znamke Mastercard v Sloveniji, raziskava, obdobje: oktober 2024.

CILJI
POSLOVNI CILJ

Pregled in KPI

Mastercard Slovenija je zasledoval 10 % dvig vrednote
inkluzije in 10 % dvig druzbene odgovornosti pri karti¢nih
uporabnikih v Sloveniji.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Pripis vrednot opredeljujemo kot poslovni cilj, saj so bile te
opredeljene kot kljuéne v procesu inkluzivne transformacije
znamke Mastercard:

e gradnik nove podobe ,znamke z namenom?;

¢ ustvarjanje razlikovalne prednosti (USP);

¢ zasledovanje globalnih usmeritev inkluzivne rasti [31.

Kampanja je nastala s cilji krepitve pripisa vrednot inkluzije
(41 %, sept 24), druzbene odgovornosti (49 %, sept 24). [12]
Na podlagi preteklih kampanj smo ocenili, da lahko pri
obeh vrednotah pri¢akujemo 10 % dvig.

Merjenje cilja

Pred in po kampaniji je bila izvedena percepcijska raziskava
blagovne znamke Mastercard (12, 13] na reprezentativnem
vzorcu za Slovenijo. Merili smo pripis vrednot blagovni
znamki Mastercard (8 izbranih strateskih vrednot).

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

Pregled in KPI

V Casu po kampanji doseci 5 % rast preference blagovne
znamke Mastercard med ciljno skupino z opiranjem

na komunikacijske aktivnosti, ki v ospredje postavljajo
vrednoto inkluzije.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Preferenca blagovne znamke uporabnike spodbuja k
pogostejsi uporabi izbrane kartice (transakcije), zato jo
Mastercard spremlja 2 x letno (Masterindex [2]). Za kampanjo
smo izvedli dodatno merjenje (pred/po kampanii) 112, 13, kot
preferenco kartic ob seznanitvi z aktivnostmi znamke, ki so
krepile vrednoto inkluzije. Pred kampanjo je 44 % karti¢nih

uporabnikov, ki so bili seznanjeni z inkluzivnimi aktivnostmi
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znamke, oznacilo Mastercard kot svojo najljubso kartico (121.
Ocenjena rast +5 % je temeljila na izkusnjah s primerljivimi
preteklimi kampanjami.

Merjenje cilja

Pred in po kampanji meritev preference znamke Mastercard
po seznanjanju z inkluzivnimi aktivnostmi. Percepcijska
raziskava na reprezentativnem vzorcu karti¢nih uporabnikov
za Slovenijo 112, 13].

MARKETINSKI CILJ 2

Pregled in KPI

Doseci povecanje razlike v nameri izbire znamke med znamko
Mastercard in konkurentom 1 na podlagi inkluzivnosti za 25 %
med uporabniki placilnih kartic.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Namera izbire znamke pred konkurenco na podlagi
inkluzivnosti utrjuje pozicijo znamke Mastercard pred
konkurenco pri ciljni skupini karti¢nih uporabnikov v
Sloveniji in sledi globalni inkluzivni strategiji znamke.
Merilo uspesnosti (25 %) izbire znamke Mastercard pred
konkurenco na podlagi inkluzivnosti, kjer smo upostevali
razmerje med prehodom od Mastercard h konkurentu in
od konkurenta k Mastercard po seznanitvi s projektom
Prispevaj kretnjo, smo ocenili na podlagi s primerljivimi
preteklimi kampanjami. (12, 13].

Merjenje cilja

Pred in po kampanji izvedena percepcijska raziskava
blagovne znamke Mastercard na reprezentativhem vzorcu
za Slovenijo. Merili smo namero po izbiri znamke placilne
kartice po predstavitvi projekta Prispevaj kretnjo. 112,13

MARKETINSKI CILJ 3

Pregled in KPI
Povecati moc blagovne znamke Mastercard za 5 % na
podlagi delovanja kot inkluzivna znamka.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti
Moc znamke je eden klju¢nih kazalnikov stabilnosti znamke

v percepciji potro$nikov in odnosu do konkurence. Ze
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zagotavljanje enake ravni moci znamke ob rednem delovanju
je pogosto izziv. Pricakovali smo, da lahko moc¢ znamke
poveca delovanje na novem podrocju vklju¢evanja ranljivih
skupin ter s tem povezane spremembe vrednotenja znamke,
ki se morajo odraziti tudi na moci. Cilj 5 % povecanja moci
znamke kot odraz zahtevnosti trga in znamke Mastercard na
novo vrednotno, vrednostno polje percepcije potrosnikov.

Merjenje cilja

Pred in po kampanji izvedena percepcijska raziskava
blagovne znamke Mastercard na reprezentativhem vzorcu za
Slovenijo. V piramido moci blagovne znamke smo kot kljucni
element znamke vnesli dimenzijo inkluzivnosti (12, 131.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

Pregled in KPI

Prek Mastercard platforme Prispevajkretnjo.si aktivirati ciljno
skupino in z mnozi¢nimi mikro-donacijami (10 €/kretnjo)
zagotoviti razvoj skupno 1. 000 novih kretenj, vklju¢no z
razvojem prvega finanénega slovarja v znakovnem jeziku.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Ocena cilja razvoja 1.000 novih kretenj prek
Prispevajkretnjo.si je temeljila na analizi stanja, priporodil

in podatkov ZDGNS 191. V SZJ pred projektom ni obstajalo
besedisce, ki bi omogocalo razvoj finan¢ne pismenosti
gluhih. Mastercard je podprl razvoj finanénega izrazoslovja,
z namenom aktivacije ciljne skupine je akcijo razsiril na
vseslovensko iniciativo zbiranja sredstev za razvoj besedisca
gluhih. Mastercard in slovenski karti¢ni uporabniki so

se aktivno zdruzili v vlogi podpornikov, pod skupnim
imenovalcem krepitve inkluzije.

Merjenje cilja

Spremljanje Stevila novo razvitih kretenj (in kretenj v razvoju)
prek interne projektne evidence (statistika spletne strani,
prispevajkretnjo.si) in porocil delovna skupina za razvoj SZJ
pri ZDGNS v obdobju nov 2024 -jun 2025.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

Pregled in KPI
Dosedi vidnost kampanje pri vsaj cetrtini ciljne skupine
karti¢nih uporabnikov v Sloveniji.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Cilj vidnosti kampanije je bil izbran kot klju¢en kazalnik

za merjenje dosega in prepoznavnosti kampanje. Merilo
uspesnosti je bilo ocenjeno na podlagi primerljivih preteklih
kampanj znamke Mastercard v Sloveniji. Vidnost (opazilo,
sliSalo za kampanjo) sicer razumemo kot osnovni pogoj

za vpliv na vedenje (aktivacija v kampaniji s prispevki za
razvoj besed v kretnje) in zaznavanje znamke (vpliv na
marketinske cilje).

Merjenje cilja

Pred in po kampanji izvedena percepcijska raziskava
blagovne znamke Mastercard na reprezentativnem vzorcu za
Slovenijo. Uspesnost smo meril z delezem ciljne skupine, ki
je kampanjo opazila 112, 131.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

Pregled in KPI

Dosedi vsaj 10 % aktivacijo med predstavniki ciljne
skupine slovenskih karti¢nih uporabnikov, ki so seznanjeni
s kampanjo.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Visoka stopnja aktivacije med tistimi, ki projekt poznajo,
potrjuje moc sporodil in sposobnost blagovne znamke
spodbuditi k dejanjem - torej ne le informirati, temvec tudi
ucinkovito motivirati. Merilo uspesnosti je bilo ocenjeno na
podlagi primerljivih preteklih kampanj znamke Mastercard
v Sloveniji.

Merjenje cilja

Pred/po kampanji izvedena percepcijska raziskava znamke
Mastercard na reprezentativnem vzorcu za Slovenijo.
Uspesnost: delez ciljke, ki je ob poznavanju kampanje
potrdila, da je v kampanji tudi sodelovala [12,131.

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI
11 Banka Slovenije. (2024). Annual Report NSP 2024....

21 Mediana (maj 2024). Raziskovalno porocilo Masterindex:
placilne navade in uporaba placilnih kartic v Sloveniji
(narocnik Mastercard Slovenija).

31 Mastercard Center for Inclusive Growth: podatki o
globalni inkluzij; programih za ,underserved groups in
Inclusion Pillar”, 2023.

41 OECD. (2024). OECD Economic Surveys: Slovenia 2024.
Dostopno na: oecd.org

51 GFLEC. (2015). Financial Literacy Around the World.
Dostopno na: gflec.org

61 World Bank, ,Financial Inclusion Overview”, porocilo,
podatki o vplivu finanéne vklju¢enosti na ekonomsko
aktivnost, produktivnost in rast (vkljuéno z manjsinskimi
skupinami), januar 2025. Dostopno na: wordlbank.org

(71 Evropska komisija, Eurobarometer (2023): Monitoring
the level of financial literacy in the EU, dostopno
na: europa.eu

81 Banka Slovenije, Strategija razvoja trga placil
2024 -2028, dokument o vkljucujocih spremembah v
placilnih sistemih, dostopno na bsi.si, 2024. Dostopno
na: bsi.si

[91 Zveza drustev gluhih in naglusnih Slovenije (ZDGNS),
Pristopi informiranja in svetovanja za gluhe in naglusne
odrasle, porocilo z oceno stevila gluhih v Sloveniji za
2024, dostopno na zveza-gns.si, 2024.

[10] Slovenska akademija znanosti in umetnosti (SAZU):
podatki pridobljeni pred zacetkom kampanje,
jesen 2024.

(111 Mediana raziskava (oktober 2024): Finan¢na pismenost
gluhih v Sloveniji (naro¢nik Mastercard Slovenija).

[12] Mediana raziskava (september 2024): Percepcijska
raziskava blagovne znamke Mastercard v Sloveniji
(narocnik Mastercard Slovenija).

[13]1 Mediana raziskava (junij 2025): Percepcijska raziskava
blagovne znamke Mastercard v Sloveniji (naro¢nik
Mastercard Slovenija).

[14] Mediana raziskava (junij 2025): Finan¢na pismenost
gluhih v Sloveniji (naro¢nik Mastercard Slovenija).
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Vpogled in
sfrateska idejo

CILJNA SKUPINA

Kampanija Prispevaj kretnjo je nastala na preseciscu dveh
svetov, ki se v vsakdanjem Zivljenju redko srecata - gluhih in
slisece vecine. Primarna ciljna skupina znamke Mastercard
so karti¢ni uporabniki v Sloveniji: 18-65 let, pretezno
urbano prebivalstvo; vsi dohodkovni razredi; naklonjena
druzbeni odgovornosti, vendar z nizko ravnjo ozavescenosti
o ovirah gluhih. (12]

Medijski profil primarne javnosti: informacije najpogosteje
pridobiva prek spletnih medijev, televizije, radia in
druzbenih omrezij (Facebook, Instagram, TikTok). Moc¢no se
odziva na ¢ustveno mocne zgodbe in angaZirane kampanje
z druzbenim ucinkom. 12]

Sekundarna ciljna skupina se osredotoca na B2B segment:
banke izdajateljice placilnih kartic in trgovci (,merchants”), ki
sprejemajo placilne kartice.

Kampanja je vkljucila se novo, prej spregledano, manjsinsko
cilino skupino gluhih:

Demografski profil: ~1.500-2.000 gluhih (18 in 65 let),
uporabnikov SZJ kot maternega jezika; pretezno urbana
populacija (LJ/MB), nizja izobrazba, enakomerna zastopanost
spolov 91. Psihografski/sociografski profil: komunikacijske
ovire; slaba financna pismenost (15 % zrtev financne kraje,

36 % neprimerno hrani PIN (111). Neodvisni viri potrjujejo
pogosto izklju¢enost iz financnih storitev zaradi jezikovnih in
informacijskih ovir (x1-x7), kar povecuje tveganje za revscino [17].
Skupnost je zaprta, povezana prek drustev, internih dogodkov,
s preferenco vizualnih komunikacij (video vsebine v SZJ) 9]

in tezko dosegljiva prek klasi¢nih kanalov. Oporo najdejo

v tolmacih, slisecih druzinskih ¢lanih, ki postanejo njihovi
interpreti zunanjega sveta (sekundarna ciljna skupina kot most
do gluhih) (91. Komunikacijske ovire spodbujajo introvertiranost
in gibanje v ozkih krogih, tezko dostopnih slisecim. Izjemno
pomembno je bilo oblikovati zanesljivo partnerstvo zZDGNS.
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Izobrazevanje poslovnih subjektov hkrati spodbuja dostopnost
ciljne skupine. Obe skupini imata klju¢no viogo: gluhi
predstavljajo neposredno skupnost, ki jo vklju¢ujemo, javnost
in partnerji pa so most, prek katerega se sporocila Sirijo in ideje
prehajajo v skupno prakso. Trenje: javnost podpira inkluzijo, a
ne pozna dejanskih izzivov gluhih.

VPOGLED

Raziskave so pokazale izrazito vrzel med empatijo in
razumevanjem [12]: javnost nac¢eloma podpira pobude za
razvoj novih kretenj, vendar ne razume, kako mocno njihovo
pomanjkanje vpliva na vsakdanje zivljenje gluhih. To pomeni,
da obstaja pripravljenost pomagati, a brez uvida v dejanske
ovire ostaja ta naklonjenost pasivna. Uvid je bil validiran s
kljuénimi lokalnimi delezniki, primarno ZDGNS i91.

Za Mastercard je to pomenilo priloZznost, da preseze pasivno
vlogo in se pozicionira kot pobudnik sistemskih sprememb,
skladno z vizijo trajnostne preobrazbe znamke. Izhodisce

je namrec predstavljal globalni premik od ,sprejetosti” k
.dostopnosti”, 31 kjer je bila vrzel financ¢ne pismenosti gluhih
v Slovenij identificirana kot klju¢en lokalni vpogled na poti h
SirSemu globalnemu cilju soustvarjanja blagovne znamke, ki
temelji na vrednoti vkljucenosti.

Kljuéni vpogled z vidika gluhih:

e SZJ191: ~25.000 kretenj (SKJ +110.000 besed, pogovorna
slovenscina do 500.000).

e Komunikacijske ovire: Kompleksni finan¢ni pojmi (npr.
,delnica”) so slabo razumljeni - le 35 % razumevanje
kretnje ,delnica”, kar zmanjsuje samostojnost njene
uporabe (13 %) 1111.

e Ceprav gluhi poznajo kretnjo in razumejo, kaj pomeni
.oanka”, so le trije od stirih gluhih Ze samostojno opravili
osnovne storitve na banki. Vsaka Cetrta gluha oseba ne
zmore samostojno opravljati osnovnih bancnih storitey,
kot sta dvig denarja ali placilo poloznice [111.

* Mobilno ali spletno banko je ze uporabila le tretjina
gluhih oseb 1111.

Za namene kampanje so se aktivnosti za ciljno skupino
gluhih in ciljno skupino slisecih karti¢nih uporabnikov
razvijale lo¢eno, ker so bili vpogledi v ciljno skupino prevec
specifi¢ni, da bi omogocali enotno kampanjo za obe
ciljni skupini.

Gluhe smo tako nagovorili prek kampanje finan¢nega
opismenjevanja, karticne uporabnike (sliSece) pa prek
Custvenega apela druzbene odgovornosti: jezikovna
izkljucenost ni le kulturna ali komunikacijska ovira,
temvec temeljna pregrada do enakopravne vkljucenosti v
druzbo in gospodarstvo. Ce javnost aktivno sodeluje pri
oblikovanju jezika, lahko neposredno vpliva na odpravo
strukturnih neenakosti.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

Klju¢na strateska ideja je temeljila na oblikovanju iniciative
Geste vkljuenosti, ki je bila v nadaljevanju segmenitrana na
tri kampanje glede na specificne ciljne skupine:

1. Kampanja Finan¢na pismenost (primarna ciljna
skupina gluhih).

2. Kampanija Prispevaj kretnjo (primarna ciljna skupina
karti¢nih uporabnikov).

3. Kampanja Druzbeni eksperiment ,V vkljucenosti je kljuc¢”
kot nadgradnja osnovnih dveh kampaniji ob proslavitvi
prvega Dneva inkluzije v RS, usmerjena na steber
,Governance” (del strategije ,Inclusive Growth”) (31 s

ciljem naslavljanja sistemskih sprememb gluhe skupnosti.

V nadaljevanju se osredoto¢amo na kampanjo Prispevaj
kretnjo, ki je bila usmerjena na ciljno skupino karti¢nih
uporabnikov v Sloveniji in dvig preference blagovne
znamke Mastercard na podlagi vrednot inkluzije, druzbene
odgovornosti. Podpirala je stratesko usmeritev preobrazbe
znamke v ,znamko z namenom”. [3]

Srce kampanje je bilo preprosto in prelomno: ¢e zelimo
enakopravno druzbo, mora jezik odsevati vse, kar zivimo

in dozivljamo. Prispevaj kretnjo je prvi¢ v zgodovini odprla
proces oblikovanja slovenskega znakovnega jezika za

sodelovanje celotne javnosti. Strateska ideja je temeljila

na mnozi¢nem soustvarjanju - na preoblikovanju pasivne
naklonjenosti v dejavno udelezbo, ki neposredno zmanjsuje
jezikovne ovire in povecuje vklju¢enost gluhe skupnosti.

S tem se je pobuda oddaljila od modela pomocdi ,za"
nekoga in postala gibanje ,z" gluhimi in sliSeco javnostjo,

v katerem vsi postanejo del resitve

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

31 Mastercard Center for Inclusive Growth: podatki
o globalni inkluzij; programih za ,underserved
groups” v okviru Inclusion Pillar”, 2023. Dostopno na:
mastercardcenter.org

91 ZDGNS, Pristopi informiranja in svetovanja za gluhe
in naglusne odrasle, porocilo z oceno stevila gluhih v
Sloveniji in interna gradiva, obdobje: 2024. Dostopno
na: zveza-gns.si

[11] Mediana raziskava (oktober 2024): Finan¢na pismenost
gluhih v Sloveniji (naro¢nik Mastercard Slovenija).

[12] Mediana raziskava (september 2024): Percepcijska
raziskava blagovne znamke Mastercard v Sloveniji
(naro¢nik Mastercard Slovenija).

x1] PLOS, inkluzivna studija (Low-Middle-Income Countries),
raziskava, 2025.

ix2] UNICEF, Global Disability Inclusion Report, porocilo o
inkluziji oseb z invalidnostjo, 2025.

ix3] World Bank, Inclusive Statistics, porocilo o kazalnikih
inkluzije v LMIC, 2021.

xa] LSB, Porocilo o inkluziji Gluhi v banénistvu, porocilo,
2023.

ixs] Taylor&Francis, Scoping review o inkluziji PWD,

Studija, 2024,

ixé] PMC, Scoping review o finan¢ni inkluziji PWD,
Studija, 2024.

ix71 AFI-Global, Porocilo o finan¢ni inkluziji PWD,
porocilo, 2024,

1171 Mastercard, Bridging the Disability Gap, porocilo o
inkluziji (2021). Dostopno na: mastercard.com
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lzvedba ideje

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

Kampanja Prispevaj kretnjo, ideja mnozi¢nega soustvarjanja
slovenskega znakovnega jezika, je temeljila na spletni
platformi, ki je ponujala prostor za sodelovanje, izkustvenih
dogodkih, ki so gradili razumevanije, partnerstvih, ki so
zagotavljala kredibilnost. Manifest ,Razumeti svet okoli
sebe. Neprecenljivo.” je dal kampanji ¢ustveno jedro ter
jasno izrazil, da je sprememba mogocda, ko jo soustvarjamo
skupaj. Strateska ideja ni bila zgolj miselni okvir, temvec
nacrt za konkretno spremembo - in prav to je dolocilo nacin,
kako smo jo pretvorili v izkustveno, digitalno in partnersko
izkusnjo, ki je ljudi iz pasivnih opazovalcev spremenila v
aktivne soustvarjalce.

Kljuéni elementi nacrta:

1. Digitalna platforma kot jedro sodelovanja
Na prispevajkretnjo.si je lahko vsak izbral besedo
brez obstojece kretnje in prispeval k njenemu razvoju.
Transparenten pregled ze prispevanih besed, prikaz
napredka in video vsebine z gluhimi tolmaci so
spodbujali obcutek osebnega doprinosa in ucenja.

2. |zkustveni dogodki kot prelomni trenutki
Da bi presegli vrzel med empatijo in razumevanjem,
smo ustvarili serijo dogodkov, ki so ljudi postavili v
polozaj komunikacijske izkljucenosti. Tiha kavarna, Tiha
nogometna tekma in Inkluzivni kviz so v nekaj minutah
sprozili tisto, kar je bilo prej nedosegljivo z razlago -
resnicno razumevanje ovire.

3. Partnerstva za kredibilnost in doseg
ZDGNS je zagotovila strokovno podlago, partnerstva
z bankami, podjetji in gostinskimi ponudniki pa so
sporocilo vtkala v vsakodnevna okolja - od poslovalnic do
restavracij - in okrepila trajnostni domet kampanije.

Medijska strategija

Medijska kampanja je zagotovila doseg ciljne javnosti in
poskrbela, da se je sporocilo kampanje doseglo svoj namen.
Mocna prisotnost na druzbenih omrezjih in sodelovanje z
vplivnezi, ki so svojo izkusnjo ucenja kretenj delili avtenticno,
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sta prinesla organski doseg. PR-aktivnosti so zgodbo umestile
v okvir druzbene inovacije in ji dodale teZzo v javnem diskurzu.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Kampanja je prvi¢ v zgodovini odprla proces razvoja SZJ
z javnostjo. Krovni slogan kampanje izvira iz Mastercard
Priceless platforme; neprecenljivo: ,Razumeti svet okoli
sebe. Neprecenljivo.”

Sekundarni apel: Iniciativa bogatenja Slovenskega
znakovnega jezika.

Razvoj komunikacijskih sporocil iz manifesta kampanje:
,Brez besed je tezko navezati stik in govoriti o vsakdanjih
stvareh. Brez besed je tezko izraziti, kaj mislis, ¢utis in
dozivljas. Brez besed je tezko razloziti, kako je, ko si
osamljen in izkljucen. Brez besed je tezko razumeti svet okoli
sebe. Brez besed je tezko.”

Dogodki: Tiha kavarna (narocanje izklju¢no v SZJ); ,Tiha
tribuna” na nogometni tekmi (Sport z uradnim navijaskim
znakom v SZJ); Inkluzivni kviz (druzbeni eksperiment
brez podnapisov ali govora, ki je mimoidoce soocil z
lastno izklju¢enostjo).

Medijski splet: TV, OOH, digitalni marketing, vplivnezi

in druzbena omrezja usmerjali na pristajalno stran
pripevajkretnjo.si; nagovarja tri segmente:

1. Sliseci, karti¢ni uporabniki (prva faza):
CTA : Izberi besedo, prispevaj za njen razvoj in postani
varuh kretnje v Slovenskem znakovnem jeziku.”
Posamezniki ob prispevku za kretnjo prejeli certifikat
varuha kretnje, kasneje jim je bila poslana e-zahvala
z razvito kretnjo v video obliki (objava v Slovarju
znakovnega jezika 1))

2. B2B (prva faza): B2B dopisi, nagovor Mastercard
partnerjev tudi prek rednih B2B dogodkov (npr.: vloZenka
o iniciativi na Mastercard novoletnem dogodku za
poslovne partnerje z Ano Ros; B2B aktivacija v Planici...)
CTA: ,Z razvojem znakovnega jezika za vas segment
poslovanja boste gluhi skupnosti omogocili dostop do
vasega poslovnega sveta.” V nadaljevanju so sodelujoca
podjetja imela priloZznost aktivacijo razvijati znotraj lastnih
internih komunikacijskih kanalov (npr.: delavnice SZJ

za zaposlene).

3. Gluhi (druga faza):
CTA: ,Obisci spletno Solo”Minute za finance,na
prispevajktetnjo.si in resi kviz, ki ti bo pomagal okrepiti
finan¢no samostojnost.”
Gluhe smo nagovarjali prek kanalov ZDGNS.
Vsak element je bil oblikovan tako, da je izzval osebni
odziv in ga usmeril v prispevek k skupni resitvi.

OZADJE STRATEGIJE IN NACRT

KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Komunikacijska strategija je temeljila na vseslovenski
iniciativi Geste vkljucenosti, ki je bila zaradi raznolikosti
ciljnih skupin (sliseci, gluhi, governance) segmenitrana

na tri kampanje. Segmentacija je bila nujna za ucinkovito
doseganje ciljev, saj so se sporodila in kanali med
skupinami razlikovali.

Nacionalna kampanja Prispevaj kretnjo (primarno sliseci) je
s sporocili posredno opozarjala na izzive gluhih in pozivala
h kolektivni odgovornosti. Sliseco javnost je nagovorila prek
klasicnega oglasevanja (TV, radio, OOH, splet), druzbenih
omrezij in vplivneZev. Prek zbranih sredstev je financirala
strokovno skupino za razvoj novih kretenj za kasnejso
uradno objavo v Slovarju SZJ [181. Novo pridobljeno orodje
(novo besedisce v SZJ, financni slovar v SZJ 1191) je bilo
implementirano z lansiranjem spletne finan¢ne sole ,Minute
za finance” v SZJ na prispevajkretnjo.si, najprej predstavljene
tolmacem, nato Se gluhim prek dogodkov drustev ZDGNS.
Na izkustveni ravni je strategija izkuSenj povezala vse tri
segmente. Ob dnevu SZJ (14.11.2024) (201 je v Gluhim prijazni
kavarni Lolita gostila uvodni dogodek s predstavitvijo prvega
financnega slovarja v SZJ in platforme prispevajkretnjo.si, z
okroglo mizo o sistemski ureditvi razvoja SZJ pa opozarjala
na primanjkljaj v financni pismenosti gluhih 1213, (111. V tihi
kavarni” so gluhi natakarji teden dni sliSece obiskovalce

ucili osnov SZJ in odprli nov prostor druzenja. Druzbeni
eksperiment ,V vkljucenosti je kljuc” je v obliki ulicnega kviza
ob prvem Dneva inkluzije v RS (1.3.2025) pokazal, kako hitro
lahko brez znanja SZJ ostanes ob robu interakcije. Dogodek
je sprozil stevilne odzive na druzbenih omrezjih. Vzporedno
so se predstavniki Mastercard udelezili strokovnega posveta
.Bogastvo vkljucujoce druzbe” v Drzavnem zboru, ki je

osvetlil pomen sistemske podpore (steber Governance) [221.
Pomemben je bil tudi vidik B2B, saj smo podjetja nagovorili
k izbolj$anju dostopnosti komunikacije v ¢asu krepitve
zakonodajnega okvira [231.

Segmentacija, izkustveni dogodki in prilagojeni kanali so
predstavljali uspesno naslavljanje zahtevnih ciljnih skupin.
Iniciativa je sprozila nacionalno razpravo, podprla sprejem
1. Dneva inkluzije v RS in dosegla vec kot 22 milijonov
skupnega dosega medijskih objav [24], s ¢imer je s podporo
novo pridobljene javne publicitete Se hitreje razkrivala

prej o¢em javnosti skrite izzive gluhe skupnosti (finan¢na
izklju¢enost in nizko zavedanje javnosti [11]).

Nacrtovan ekosistem je tako deloval kot povezana celota:
ustvarjal zavedanje, izkustva so ga pretvorila v osebno
aktivacijo, partnerstva so ustvarjala nove trajne prakse.
Kampanja se je iz enkratne pobude preoblikovala v gibanje,
ki zivi naprej tudi po zaklju¢ku aktivnosti. Mastercard je
dosegel pozitivni druzbeni ucinek in postavil temelje za rast
inkluzivne strategije.

VIRI: IZVEDBA IDEJE

(111 Mediana raziskava (oktober 2024): Finan¢na pismenost
gluhih v Sloveniji (naro¢nik Mastercard Slovenija).

(18] Institut za slovenski znakovni jezik, Slovar slovenskega
znakovnega jezika, referencni slovar, obdobje: 2024.
Dostopno na: szj.si

[191 Institut za slovenski znakovni jezik, Finan¢ni slovar v
slovenskem znakovnem jeziku, del Slovarja slovenskega
znakovnega jezika, obdobje: 2024. Dostopno na: szj.si

[20] Uradni list RS, st. 103/24, Sklep o razglasitvi 1. marca
za dan inkluzije v Republiki Sloveniji, zakonodajni
dokument, obdobje: 2024.

[21] ZDGNS, Od podbude do razglasitve 1. marca za dan
inkluzije, zbornik, obdobje: marec 2025.

[22] Drzavni zbor RS, Dogodek ,Bogastvo vkljucujoce
druzbe”, dokument/porocilo o dogodku, obdobje:
februar 2025. Dostopno na: dz-rs.si

[23] PisRS, Pravni predpis ZAKO8537, zakonodajni dokument,
obdobje: 2025. Dostopno na: pisrs.si

[24] Pressclipping, Porocilo medijskih objav Prispevaj kretnjo,
analiza klipinga, obdobje: oktober 2024 in marec 2025.
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Rezultat

Kako veste, da je kampanja delovala?

prispevajkretnjo.si, skupnostna platforma za razvoj
slovenskega znakovnega jezika in nosilka spletne financ¢ne
Sole ,Minute za finance”, je prinesla sistemske spremembe za
gluhe, obenem pa pomembno podprla inkluzivne strateske
cilje blagovne znamke Mastercard. V sklopu kampanije je bilo
razvitih vec kot 2.100 novih kretenj (Stevilo Se raste), financna
pismenost gluhih pa se je povecala za 32 % 111, [141. Kampanja
je vvseh pogledih presegala zastavljene cilje tudi pri ciljni
skupini slovenskih karti¢nih uporabnikov, najpomembneje z
rastjo pripisa klju¢nih vrednot inkluzije (+36 %) in druzbene
odgovornosti (+32 %) 112], 113, ki podpirajo stratesko
preobrazbo znamke Mastercard v ,znamko z namenom”

in inkluzivno rast. Dodatno se je za 8 % povecala tudi

splo$na moc¢ znamke Mastercard ob upostevanju dimenzije
inkluzivnosti, kar je dodatno utrdilo pozicioniranje znamke
Mastercard kot inkluzivne znamke 112], 131. Prav tako je bil
zaznan pomemben pritegnitveni ucinek (izbira znamke
Mastercard pred konkurenco, ¢e bi obstajala moznost), saj

bi na podlagi inkluzivnosti pol ve¢ uporabnikov kartic preslo
od konkurenta 1 k znamki Mastercard, kot pred seznanitvijo

s kampanjo.

Nezanemarljivi so tudi posredni ucinki kampanje, med
katerimi izpostavljamo vkljucitev iniciative Prispevaj kretnjo v
proces sprejemanja Dneva inkluzije v RS kot podpornica [201.
Ob obelezZitvi prvega Dneva inkluzije v RS (1. 3. 2025) je
iniciativa dodatno pokazala, kako hitro lahko brez znanja SZJ
ostanes$ ob robu interakcije. Vzporedno so se predstavniki
znamke Mastercard udelezili strokovnega posveta
,Bogastvo vkljucujoce druzbe” v Drzavnem zboru kot vplivni
delezniki, podporniki manjsinskih skupin.

Kampanja je tako prek vseh aktivnosti imela vec kot 22
milijonov skupnega dosega medijskih objav (24, s Cimer

je s podporo novo pridobljene javne publicitete Se hitreje
razkrivala prej o¢em javnosti skrite izzive gluhe skupnosti
(financna izkljuc¢enost in nizko zavedanje javnosti [11]).
Opazena je bila na vec podrogjih. Kretnja ,Mastercard”

je bila nominirana za Kretnjo leta 2024 115)), predstavnik
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pobude predlagan za Osebo tedna na nacionalnem radiu,
Evropska komisija pa je pobudo prepoznala kot primer
dobre prakse dostopnosti. Mastercard Slovenija je bil ob
tem razglasen za blagovno znamko in oglasevalca leta (251.
Blagovna znamka je tako dosegla pozitivni druzbeni ucinek
in postavila temelje za rast svoje inkluzivne strategije.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI
REZULTAT
Pripis vrednote znamki Mastercard po kampaniji:

1. INKLUZIJA: iz 41 % na 53 % (+14 OT); rast +36 %

2. DRUZBENA ODGOVORNOST: iz 39 % na 54 % (+13 OT):
rast +32 %

KONTEKST

Kampanja je presegla zastavljeni cilj 10-odstotne rasti
pripisa vrednot inkluzije (+36 %) in druzbene odgovornosti
(+32 %); za 260 % presezen uvodoma zastavljen cilj pripisa

POSLOVNI CILJ 1: DOPRINOS PROJEKTA PRISPEVAJ KRETNJO
K VREDNOTAM ZNAMKE MASTERCARD

Prosimo ocenite, v koliksni meri znamko Mastercard povezujete
z navedenimi vrednotami?

pred kampanjo po kampanji

inkluzivnost 41 %
druzbena
0,
odgovornost 39 %
Rast OT Rast %
inkluzivnost +14 OT +36 %
druzbena odgovornost +13 OT +32 %

Dobrih 40 % karti¢nih uporabnikov v Sloveniji je znamko Mastercard pred kampanjo
povezovalo z inkluzivnostjo, po kampaniji pa je to Stevilo naraslo za 36 % (14 OT).
Slabih 40 % karti¢nih uporabnikov v Sloveniji je znamko Mastercard pred kampanjo
povezovalo z druzbeno odgovornostjo, po kampaniji pa se je to Stevilo povecalo za
32 % (13 OT). Vir: Mediana, Percepcijsko raziskavo blagovne znamke Mastercard v
Sloveniji, raziskava, obdobje: oktober 2024 in junij 2025.

vrednote inkluzije in za 220 % presezen cilj pripisa vrednote
druzbene odgovornosti. Krepko presezeni cilji potrjujejo
nadpovprecno ucinkovitost kampanje (tudi v primerjavi

s preteklimi lokalnimi kampanjami znamke Mastercard)

pri podpori strateske preobrazbe Mastercard v ,znamko z
namenom” in njen vpliv na zaznavanje blagovne znamke v
smeri inkluzivne rasti in druzbene relevantnosti.

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI

MARKETINSKI CILJI 1

REZULTAT

Preferenca znamke Mastercard ob seznanitvi s kampanjo se
je povecala iz 45 % na 50 %, kar predstavlja +6 OT oziroma
14 % rast (cilj presezen; 120 % nad pricakovano rastjo).

KONTEKST

Preseganje cilja za 120 % potrjuje, da ciljna skupina
slovenskih karti¢nih uporabnikov aktivno ceni in nagrajuje
Mastercardov druzbeni angazma, kar utrjuje njegovo vodilno
vlogo na trgu. V zasi¢enem trgu placilnih kartic, kjer dva
glavna ponudnika obvladujeta priblizno 90 % trznega deleza
je rast preference klju¢na za dolgoroc¢no konkurencénost in
utrjevanje diferenciacije na podlagi inkluzivnih aktivnosti.

V enakem obdobju je konkurent 1 namrec izgubil 3 OT
(premik preference v korist znamke Mastercard).

MARKETINSKI CILJ 1: PREFERENCA BLAGOVNE ZNAMKE MASTERCARD

Ce bi danes lahko izbrali ponudnika finanénih storitev in placilnih kartic, katero
znamko bi najverjetneje izbrali?

Ucinek privla¢nosti pri karti¢nih 44 %
uporabnikih v Sloveniji (izbira

Mastercard, ¢e bi obstajala

moznost): +14 %

2024

Vir: Mediana, Percepcijsko raziskavo blagovne znamke Mastercard v Sloveniji,
raziskava, obdobje: oktober 2024 in junij 2025.

MARKETINSKI CILJI 2

REZULTAT

Razlika med znamkama se je na podlagi projekta
povecala za 6 OT, kar predstavlja 50 % rast razlike v izbiri
med znamkama.

KONTEKST

Po seznanjenosti s projektom Prispevaj kretnjo, ki temelji

na inkluzivnosti, se med uporabniki placilnih kartic razlika v
izbiri znamke kartic med znamko Mastercard in konkurentom
1 povecaiz 12 na 18 % (+6 OT, 50 % rast v razliki med
znamkama). To pomeni, da bi na podlagi inkluzivnosti (po
seznanitvi s projekti) pol ve¢ uporabnikov kartic preslo od
konkurenta k znamki Mastercard, kot pred projekti.

MARKETINSKI CILJI 3

REZULTAT

Moc¢ znamke Mastercard je po kampanji narasla za 3
OT, kar predstavlja 8 % rast moci znamke ob upostevani
dimenziji inkluzivnosti.

KONTEKST

Kampanija je presegla cilj 5-odstotne rasti moci blagovne
znamke za 60 %, kar potrjuje ucinkovit vpliv pozicioniranja
Mastercard kot inkluzivne znamke. Mo¢ znamke se je
povecala z 38 na 41 (+3 OT), kar pomeni 8 % rast ob
upostevanju dimenzije inkluzivnosti. To kaze, da je bila
kampanja uspesna ne le pri krepitvi vrednot, temvec tudi pri
utrjevanju celostne podobe znamke in njene relevantnosti
pri ciljni javnosti karti¢nih uporabnikov v Sloveniji.

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJI 1

REZULTAT

Med kampanjo je bilo do 30. junija 2025 skupno razvitih (ali
v razvoju) ~2.100 kreten;.

KOMUNIKACIJSKI CILJI 2
REZULTAT

Vidnost kampanije v ciljni skupini karti¢nih uporabnikov v
Sloveniji je bila 28 %.
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KONTEKST

DosezZen rezultat (28 %) presega zastavljeni prag za

12 %, kar potrjuje ucinkovitost medijske strategije in
ustreznost izbranih kanalov. Kampanja je ucinkovito
dosegla zasledovan delez ciljne skupine. Vidnost je kljucen
predpogoj za grajenje prepoznavnosti in spodbujanje
vedenjskih sprememb, zato ta rezultat potrjuje uspesno
izvedbo kampanje.

KOMUNIKACIJSKI CILJI 3

REZULTAT

14 % ciljne skupine slovenskih karti¢nih uporabnikoyv,
ki so bili seznanjeni s kampanjo, se je aktivno vkljucilo
v kampanjo.

KONTEKST

Projekt Prispevaj kretnjo je opazilo 28 % ciljne skupine. V
njem so sodelovali 4 %. Med vsemi, ki so opazili projekt,
predstavlja to 14 % aktivacijo, kar presega zastavljeni cilj
10 % aktivacije glede na vidnost. Cilj je presezen za dobre
4 OT, kar predstavlja 40 % vecjo aktivacijo od predvidene.
Ta kazalnik kaze na globino vklju¢enosti in dolgorocni
potencial projekta.

VIRI: REZULTATI

[11] Mediana raziskava (oktober 2024): Financ¢na pismenost
gluhih v Sloveniji (naro¢nik Mastercard Slovenija).

[12] Mediana raziskava (september 2024): Percepcijska
raziskava blagovne znamke Mastercard v Sloveniji
(naro¢nik Mastercard Slovenija).

1131 Mediana raziskava (junij 2025): Percepcijska raziskava
blagovne znamke Mastercard v Sloveniji (naro¢nik
Mastercard Slovenija).

[14] Mediana raziskava (junij 2025): Finan¢na pismenost
gluhih v Sloveniji (naro¢nik Mastercard Slovenija).

[15] Rtvslo.si, Beseda leta 2024 je postala genocid, kretnja
leta pa mir; januar 2025; dostopno na: rtvslo.si

[16] Evropska komisija. Contribute a Sign Initiative - Prispevaj
kretnjo - Slovenia, ¢lanek, junij 2025. Dostopno na:
accessible-eu-centre.ec.europa.eu
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[20] Uradni list RS, st. 103/24, Sklep o razglasitvi 1. marca
za dan inkluzije v Republiki Sloveniji, zakonodajni
dokument (2024).

1211 ZDGNS, Od podbude do razglasitve 1. marca za dan
inkluzije, zbornik, marec 2025.

[22] Drzavni zbor RS, Dogodek ,Bogastvo vkljucujoce
druzbe”, porodilo, februar 2025. Dostopno na: dz-rs.si
dir=, Itr'>

[24] Pressclipping, Porocilo medijskih objav Prispevaj kretnjo,
oktober 2024 in marec 2025.

[25] SOZ - Slovenska oglasevalska zbornica. OGLASEVALEC
LETA 2024 JE MASTERCARD SLOVENIJA, Clanek, april 2025.
Dostopno na: soz.si

[22] Drzavni zbor RS, Dogodek ,Bogastvo vkljucujoce
druzbe”, dokument/porocilo o dogodku, februar 2025.
Dostopno na: dz-rs.si dir=,,Itr">

[26] Medijska agencija. Podatki - uspesnost kampanje,
porocilo, november 2024 do junij 2025

1271 Konkurent 1 Celebrates the Olympic & Paralympic Games
Paris 2024; 11. julij 2024. Dostopno na: usa.visa.com

[28] Konkurent 1 Post on Disability Equality Index 2024;
LinkedIn, 16. julij 2024. Dostopno na: linkedin.com

[29] Planica. V Planici bo mozno postaviti nov rekord,

19. marec 2025. Dostopno na: planica.si

130] Prispevaj kretnjo, Sport in inluzija z roko v roki, &lanek,

7. december 2024. Dostopno na: prispevajkretnjo.si

SPONZORSTVA

VRSTA SPONZORSTVA
Sponzorstvo - talenti ali vplivnezi
Sponzorstvo - Live Activation

OBRAZLOZITEV

V sklopu obstojecih sponzorstev je Mastercard v ¢asu
trajanja kampanje svoje kanale izkoristil za dodatne
izpostavitve kampanje, niso pa bila sponzorstva sklenjena za

namene kampanje:

1. FIS finale svetovnega pokala v smucarskih skokih 2025
(Planica) prvi¢ tolmacen v SZJ (velik zaslon na prireditvi).
Gluhi so bili prvi¢ vklju¢eni med prostovoljce, ki
soustvarjajo Planico 1291.

2. NK Bravo sponzorstvo: derbi s tribuno za gluhe;
nogometasi in navijaci navijali v kretnjah za NK Bravo [3o1.
Za namene kampanje so bila sklenjena sodelovanja z
izbranimi vplivnezi kot del strategije nastopa na druzbenih
omrezjih. Sirili so razumevanje sveta gluhih in sledilce
spodbudili, da prispevajo k razvoju novih kreten;.

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
KLJUCNE TOCKE DOTIKA

® Spletna stran Prispevajkretnjo.si

e Dogodki

* Interni kanali ZDGNS

OSTALE TOCKE DOTIKA
¢ Digitalni marketing
* Prikazni oglasi

Dolgi videi (nad 3 min)

Programmatic display ads

Programmatic video ads
SEO

Kratki videi (15 s - 3 min)
Social: organsko

Social: plac¢ano

e Vplivnezi / mnenjski voditelji

* Interaktivno / spletne strani / aplikacije
® Interno komuniciranje

e Zunanje oglasevanje (OOH) - drugo
e Tisk - publikacija po meri

e Odnosi z javnostmi (PR)

e Radio

e Sponzorstva - Sport

e TV

e City Lights

DRUZBENI MEDIJI
e Facebook

® [nstagram

e LinkedIn

® YouTube
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st.

mesna

in ribja
pastetav

Evropi’

pasteta \lh

ARGETA

Kokosja Wlak

EREZ

i T

Dobra stran
polnozrnatega kruha.

Hvala, Ljubljancanke!
Tudi zaradi vas je Argeta postala
mesna in ribja pasteta st. 1 v Evropi.”

*vec na argeta.com

&
effierwvards  Zlata nagrada Effie Slovenija 2025

Slovenia

NASLOV KAMPANJE:

Vrnitev k dobri strani kruha

ZNAMKA:

Argeta

KATEGORIJA:

Dolgorocna

ucinkovitost in uspesnost
OGLASEVALEC:

Atlantic Grupa

PRIMARNA AGENCIJA:
Luna \TBWA

SODELUJOCE AGENCIJE/PARTNERJI:
Media Publikum
Aragon

Pro Media Group Hrvaska

SODELUJOCI POSAMEZNIKI:

Luna \TBWA

Medeja Krasevec Znidarec, kreativna direktorica
Janez Rakuscek, izvrsni kreativni direktor

Jure Sotler, umetniski direktor

Blaz Znidarec, tekstopisec

Mojca Praznik Mati¢, direktorica projektov

Ana Kotar, mlajsa vodja projektov

Patricija Stangelj, strokovnjakinja za ustvarjanje vsebin
Nina Zadravec, oblikovalka

Valerija Smolej, digitalna vodja projektov

Pia Pozek, oblikovalka spletni strani

Atlantic Grupa

Petra Cadez, direktorica marketinga v stratekem
poslovnem podrodju Delikatesni namazi

Mojca Pesendorfer, vodja marketinga za razvoj kategorij
in blagovnih znamk Delikatesni namazi

Ziva Deu, vodja digitalne strategije Delikatesni namazi

Simona Koren, regionalni vodja upravljanja blagovne
znamke za trg, stratesko poslovno podrodje
Delikatesni namazi

Vida Kos, vodja marketinga za razvoj kategorij in
blagovnih znamk, stratesko poslovno podrodje
Delikatesni namazi

Mirjam Obljubek, vodja razvoja blagovnih znamk,
stratesko poslovno podrocje Delikatesni namazi
Spela Cocej Minatti, regionalni vodja upravljanja
blagovne znamke za trg, stratesko poslovno podrocje
Delikatesni namazi

Martina Humar, vodja upravljanja blagovne znamke za
trg, Delikatesni namazi

Tjasa Pinter, specialist za digitalno strategijo senior,
Delikatesni namazi

Simon Horvat Izanc, specialist za digitalno strategijo,
Delikatesni namazi

Tamara Vilhar, CMI specialist senior, Delikatesni namazi

Valentina Erculj DZuban, vodja razvoja blagovnih
znamk, stratesko poslovno podrocje Delikatesni namazi

Mirsada Kadribasic, vodja upravljanja blagovne
znamke za trg senior, stratesko poslovno podrocje
Delikatesni namazi

Srdan Zlatanov, vodja upravljanja blagovne
znamke za trg senior, stratesko poslovno podrocje
Delikatesni namazi

Sarah Ashour, vodja upravljanja blagovne znamke za trg
senior, stratesko poslovno podrocje Delikatesni namazi

Patricia PlatiSa, specialist za digitalno strategijo,
Delikatesni namazi

Peter Suhodol¢an, CMI specialist junior,
Delikatesni namazi

Gabriela Hocevar, vodja upravljanja blagovne znamke
za trg, Delikatesni namazi

Alja Roskar, vodja upravljanja blagovne znamke za trg
junior, Delikatesni namazi

Armando Tul, grafi¢ni oblikovalec, Delikatesni namazi

Danijela Purgar, graficna oblikovalka, Delikatesni
namazi

Taja Spacapan, vodja upravljanja blagovne znamke za
trg, stratesko poslovno podrocje Delikatesni namazi

Tina Reitz, vodja upravljanja blagovne znamke za trg,
Delikatesni namazi

Media Publikum

Vesna Boh, vodja projektov

Aragon

Janko Hoéevar, direktor

Pro Media Group Hrvaska

Maja Rebrina, vodja projektov senior




Zlata nagrada
Effie Slovenija 2025

1ZZIV UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
Argeta je leta 2021 po ve¢ kot dvajsetih letih rasti izgubila GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE
trzni delez in poslabsala klju¢ne metrike znamke. Argeta je ena najuspesnejsih znamk v nasem prostoru,
vodje in lastniki te znamke pa smo navajeni, da Argeta leto
VPOGLED za letom raste z visokimi stopnjami rasti, kar je na zrelem
Kruh je jedro znamke Argeta in ima najvedji potencial, da trgu izredno neobicajno. Leto 2020 je bilo za nas odli¢no -
ponovno zazene rast Argete. dobro delo v zacetku pandemije se nam je obrestovalo, a
ze v drugi polovici leta 2021 je bil trend padanja prodaje
IDEJA in trznih delezev vse moénejsi. Z vrnitvijo k osnovam
Brez kruha Argeta ne bi postala vse, kar je, in brez Argete znamke Argeta - k Dobri strani kruha - smo trend padanja
morda kruh ne bi ostal vse, kar je. uspesno zasukali, navkljub zaradi inflacije spremenjenemu
nakupnemu obnasanju, ki ni prizanasalo visoko cenovno
IZVEDBA IDEJE pozicioniranim znamkam kot je Argeta.
Zahvalili smo se vsem, ki pecejo kruh, ustvarili Slovenski kruh
in utrdili prepricanje, da je Argeta najbolj$e za na kruh. UTEMELJITEV ZIRIJE
Zirija je prepoznala jasno opredeljen strateski izziv,
REZULTATI relevanten vpogled in dosledno povezavo med cilji,
Kljub cenovni obcutljivosti v ¢asu inflacije smo z relativno idejo ter izvedbo. Kampanja se prepricljivo vraca k bistvu
drago Argeto uspeli nadaljevati rast. znamke in ga avtenti¢no povezuje s kruhom kot osrednjim

simbolom zaupanja in kakovosti. Strateska preprostost,
konsistentnost komunikacije ter premisljena integracija

klasi¢nih in digitalnih kanalov ustvarjajo dolgorocen ucinek.
Kreativna platforma je skladna z DNK znamke, vklju¢evanje
potrosnikov pa ucinkovito gradi odnos in organski doseg.
Rezultati so natancno predstavljeni in dokazujejo postopno,
trajnostno rast prodaje, trznih delezev in primarne uporabe
v zahtevnem trznem okolju. Projekt izkazuje zrelost,
disciplino in stratesko odli¢nost ter jasno vizijo nadaljnjega
razvoja znamke v prihodnje.
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https://youtu.be/gqNKFCjXs7o?si=enqeSpwTSeQhgv_K

Strateski izzivi in cilji

PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

V Casu kriz Argeta deluje po vodilu Rahma Emanuela:
»Nikoli ne zapravi priloznosti, ki jih prinese resna kriza.« in z
ohranitvijo investicij v znamko smo v preteklosti dokazali, da
le-te prinasajo eksponentno rast v ¢asu po krizi'. Tudi v letih
2021 in 2022 okolje ni bilo naklonjeno Argeti:

1. KRCENJE SEGMENTA: Segment pastet je med pandemijo
dozivel veliko rast, vendar so se potrosniki pastete v tem
casu prenajedli in malo navelicali, hkrati pa se je Stevilo
priloZnosti za uzivanje segmenta ponovno zmanjsalo
(npr. otroci so se vrnili v Sole, posledi¢no se je zmanjsala
potreba po hitrih majhnih obrokih doma in poraba pastet
na sploSno). Segment pastet je zacel padati najprej iz
naslova po-pandemskega Casa, nato pa Se zaradi visoke
inflacije. Ce segment pada, tako velika znamka, kot je
Argeta, tezko raste s ciljnimi stopnjami rasti.

GRAF 1
Koli¢inska in vrednostna rast segmenta mesnih, ribjih in zelenjavnih namazov
v Sloveniji v letih 2018 do 20222

2018/19 | Obicajna rast kategorije

Volume sales

2019/20 Zacetek pandemije

2020/21 Padec kategorije po prvem pandemskem letu

2021/22 Visoka inflacija

"
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2. RAST CENEJSIH ZNAMK: Vi$anje cen v ¢asu visoke
inflacije in splosen negativen sentiment so pripeljali
do prestrukturiranja nakupov in obrat trenda v prid
trgovskim blagovnim znamkam?.

GRAF 2
Gibanje trznih delezev Argete in trgovskih znamk - vrednostni MAT podatki
od 2019 do 20212

Argeta

Trgovske
znamke

3. VSTOP NOVEGA KONKURENTA: hkrati je v nas segment
vstopila nova, ampak zelo moc¢na blagovna znamka,
ki je lansirala 3 nove Argeti zelo podobne proizvode
in lansiranje podprla z odmevno kampanjo. Gre za
blagovno znamko Poli*.

Te spremembe v kategoriji na slovenskem trgu so
doprinesle k obéutnemu padcu trznega deleza in prodajni
stagnaciji Argete, cilji rasti pa so pri Argeti vedno visoki“.

GRAF 3
Padec vrednostnega in koli¢inskega trznega deleza Argete - konec leta 2020
v primerjavi s koncem leta 2021°

Argeta value share

Argeta volume share

Vprasali smo se, kaj je tisti razlog, ki bo tudi v ¢asu visoke

inflacije znova utrdil prepricanje, da se za Argeto splaca

placati vec, Ceprav smo se takrat kot potrosniki vsak dan na

novo vprasali, kaj je vredno nasega denarja. Menili smo, da

je pomembno, da v kriznih casih:

* ne prenehamo vlagati v znamko,

* se ne zapletemo v zacarani krog popustov in

® se ponovno vrnemo k samemu bistvu znamke, saj je to
najbolj razumljivo uporabnikom.

Premagali smo instinkt panic¢nih reakcij in trenutne razmere
ocenili kot priloZnost ter si za cilj postavili stabilnost v ¢asu
krize in eksponentno rast po obdobju, ko se sentiment
uporabnikov spet vrne v normalne okvire.

CILJI
POSLOVNI CILJ

Pregled in KPI

Rast prodaje oranzne linije blagovne znamke Argeta
od 2021 do vkljuéno 2024 za 20 % vrednostno in 10 %
koli¢insko v Slovenijié.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Ko Argeta leta 2021 ni dosegala prodajnih rezultatov, po
desetletjih rasti, je bil to alarm za razmislek in ¢as za postavitev
nove strategije, ki nam bo omogocala novo rast. Cilje

smo gradili iz volumenskega povecanja prodaje, kar je ob
padajocem trgu izredno ambiciozno, Se posebej, ker govorimo
o dvomestni rasti. Uravnotezevali smo vrednostno in koli¢insko
rast: vrednostno rast bi lahko hitro dosegli z viSanjem cen,
vendar bi bila le-ta, brez koli¢inske rasti, na trhlih osnovah.

Merjenje cilja
Spremljanje internih podatkov Argete v letih 2021, 2022,
2023 in 2024.

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

Pregled in KPI

V letih od 2021 do vklju¢no leta 2024 povrniti izgubljen trzni
delez in Se dvigniti vrednostni trzni delez glavne oranzne
linije blagovne znamke Argeta’.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspes$nosti

Oranzna linija Argete je osnova uspeha ali pa neuspeha
znamke - prinasa najvedji del prodaje in dobic¢konosnosti ter
je zato osnova za razvoj celotne Argete kot tudi podznamk.

GRAF 4:
Gibanje vrednostnega trznega deleza oranzne linije Argete’

Argeta core value share

Merjenje cilja
Spremljanje trznega deleza Argete s pomocjo Nielsen Retail
Panela za Slovenijo v letih 2021 do vklju¢no celega leta 2024.

MARKETINSKI CILJ 2

Pregled in KPI

Povrniti izgubo primarnih uporabnikov (vrnitev na raven
iz2021) in jo hkrati dvigniti za dva dodatna odstotka.
Skupni cilj je torej bil povecati primarno uporabo Argete za
10 odstotkov (2024/2021)°.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

V letu 2021 je primarna uporaba Argete padla za

8 odstotkov'?, kar za Argeto pomeni veliko izgubo najbolj
zvestih potrosnikov. To pomeni, da se penetracija znamke
manjsa, manj ljudi kupuje in uporablja znamko. Ker
dolgorocna strategija od blagovne znamke zahteva rast,
smo morali ne samo nadomestiti izgubo iz leta 2021, ampak
procent primarnih uporabnikov tudi povecati.

Merjenje cilja
Primarno uporabo in uporabo merimo vsakoletno ob koncu

tekocega leta v raziskavi Brand Value Creator, lpsos, ciljni
N=800-920.
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KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

Pregled in KPI
Med tistimi, ki so priklicali komunikacijo Oda pekom in
Slovenski kruh, doseci za 20 odstotnih tock visjo:

1. stopnjo nakupa,
2. WOM,
kot med tistimi, ki komunikacije niso priklicali ™.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspe$nosti

Ce tisti, ki vidijo komunikacijo za znamko, v ve¢ji meri nato
tudi kupujejo znamko in Sirijo o njej dober glas, tisti, ki
komunikacije niso videli, pa to poc¢nejo v manjsi meri, je to
osnova merjenja komunikacijske ucinkovitosti - torej, da
je bila res komunikacija tista, ki je spremenila / izboljsala
zeleno delovanje.

Merjenje cilja
Meritve so bile izvedene z Aragonovo CEM (communication

effectiveness research) raziskavo v oktobru 2022, N=652 in
juniju 2025 N=450.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

Pregled in KPI

Vzpostaviti dolgoroc¢no digitalno prisotnost, kjer kruh kot
nosilni element komunikacije postane naravni vstopni
kanal v svet blagovne znamke - 40 % organskega obiska na
argeta.com bo generirano s pomodjo tematike kruha.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Kruh je klju¢en element tako blagovne znamke kot vsakdana
uporabnikov. Recepti za kruh omogocajo organski stik z
uporabniki in utrjujejo percepcijo blagovne znamke kot

del nepogresljive prehrane. Uspesnost merimo s strukturo
organskega prometa.

Merjenje cilja

Spremljali smo strukturo organskega prometa, delez obiskov
na receptih za kruh, rast v ¢asu in vklju¢enost uporabnikov
preko Google Analytics in orodij za SEO analitiko.

"
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VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI

1. Interni prodajni podatki
Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2018-2022
Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2021

P W N

Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2021 ter interni podatki o
vstopu novega konkurenta in prodaji

Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2020-2021

Interni prodajni podatki, Slovenija, 2021-2024

Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2021-2024

Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2021

Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2019-2021

10. Ipsos, Brand Value Creator, Savory spreads, Slovenija,

0 ® N o 0

november 2020 in november 2021

11. Aragon, CEM Argeta Oda pekom, Slovenija, November
2022 in Aragon CEM Argeta Slovenski kruh, Slovenija,
Junij 2025

Vpogled in
stfrateska ideja

CILJNA SKUPINA
Argeta cilja, glede na velikost znamke, prakti¢no vsakogar,
zato naso ciljno skupino opredeljujemo nekoliko drugace.
Ne glede na vse prehranske trende, sta pri pastetah Se
vedno najbolj pomembna dober okus in zaupanje. Pri nasih
potrosnikih to prevladuje nad vsem ostalim, Argeta pa cilja
vse tiste, ki jih ob dobrem okusu tudi vsaj malo gloda slaba
vest: so res s tem, ko so nekaj zauzili, naredili najbolje zase,
za okolje, za svoje zdravje? Kar se tice cenovne obcutljivosti,
ki je bilo v ¢asu inflacije izredno pomembno vprasanje,
potrosnike pastet delimo na tri segmente’:
e ,can't pay”: tisti, ki pravijo, da kupujejo najcenejse v
segmentu pastet, saj si drugega ne morejo privosciti,
e “"won't pay”: segment, ki pravi, da se za tak proizvod
(= proizvod na splosno nizke kakovosti) ne splaca placati
nadpovprecno veliko,
e “quality over price”: segment, ki pravi, da se v segmentu
pastet splaca placati za kakovosten izdelek.

Nasi potrosniki so cenovno manj obcutljivi, smo pa
predvidevali, da se v ¢asu inflacije razmere lahko
spremenijo. Predvideli smo, da se bo segment ,can’'t pay”
povecal, za Argeto, kot znamko, ki je dale¢ najdrazja v
kategoriji, pa je bistvenega pomena, da kljub zmanjsani
kupni moci obdrzimo velikost in prepri¢anje segmenta, ki
pravi, da se za dobro pasteto splaca placati vec.

VPOGLED

S koncem pandemije in pred zacetkom kampanje je
Argeta izgubljala trzni delez', z njim pa tudi uporabnike
in primarne uporabnike', saj so uporabniki zaceli izbirati
cenejse izdelke in trgovske blagovne znamke zaradi
eksponentnega visanja cen povezanega z inflacijo. V
segment je zelo samozavestno vstopil tudi nov konkurent
Poli z Argeti podobnimi trditvami o kakovosti, visokim
medijskim prorac¢unom, ambasadorjem Luko Donci¢em in
izjemno agresivnim nastopom na prodajnem mestu.

V takih trenutkih je izredno mikavno poseci po klasi¢nih
cenovnih prijemih, ki kratkoro¢no resijo situacijo in so
najhitrejSe orodje za dosego prodajnih - vendar ne znamcnih
- ciljev. Agresivna cenovna politika vodi v izgubljanje
vrednosti blagovne znamke in teZzave pri doseganju
dolgoroénih ciljev, tako prodajnih kot znam¢nih. Zato smo
poskusali vplivati na bazi¢en imidz element, ki najbolj
definira zaZzelenost znamke v nasi kategoriji: zaupanje™.

V Casu velike spremembe nakupnih navad, smo se spet
osredotocili na bistvo Argete, nismo odkrivali novega,
ampak se vrnili k osnovam znamke, ki jo pooseblja slogan
Dobra stran kruha in gradili naso komunikacijo okrog
tega. S tem smo preprosto in razumljivo gradili percepcijo
vrednosti znamke, temeljec na dobrih izkusnjah iz
preteklosti. Vse drugo bi zahtevalo vec proracuna za zelen
ucinek in bi vlivalo manj zaupanja v dani situaciji.

Kot dokaz, da uporabniki lahko zaupajo Argeti, smo se
odlocili izpostaviti naso veliko konkurenéno prednost

- Argeta je stevilka 1 mesna in ribja pasteta v Evropi.
Koncept »socialne potrditve« je namrec po Stevilnih
raziskavah vedenjske psihologije izijemno ucinkovito
komunikacijsko orodje, $e posebej v negotovih okoliscinah.
Klju¢ni vpogled za dolgoro¢no kampanjo Oda pekom

je vzklil pri malenkosti - namrec 27 % organskega
obiska'® spletne strani argeta.com se je v ¢asu pred

kampanjo zgodil na racun enega samega recepta za kruh. Ta
informacija, ki smo jo zasledili prav v ¢asu zaostrenih razmer,
in dejstvo, da je Argeta svojo uspesno komunikacijsko
zgodbo zacela s sloganom Dobra stran kruha ze leta 2001,
sta nam razsvetlila uvid, da se mora Argeta vrniti korak

nazaj in spet zavzeti najbolj logi¢no polje - kruh. To so nam
potrdili tudi poglobljeni intervjuji, kjer je vecina udelezenih
svojo najvecjo vrednost nasla prav vtem, da je Argeta
najboljSe, kar lahko namazes na kruh. V&asih je korak nazaj
najboljsa osnova za uspesno grajenje poti naprej.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

Segment pastet na leto potro$nikom v Sloveniji ponuja

od 950 do 1.100 cenovnih akcij'’. Za doseganije ciljev

smo morali preseci klasi¢ne cenovne prijeme, ki pogosto
vodijo zgolj v cenovni boj, ter graditi na vrednosti blagovne
znamke, na emocionalnem kapitalu, ki ga je v preteklih letih
Argeta uspela zgraditi ter ga pametno preobraziti v novo
marketinsko variacijo iste zgodbe. Argeta je Dobra stran
kruha in brez kruha Argeta ne bi postala vse, kar je, in brez
Argete morda kruh ne bi ostal vse, kar je.

Da bi Argeta ponovno zasedla polje kruha, se je najprej
zahvalila vsem, ki pecejo kruh. Brez njih - pekov - ne bi
postala vse, kar je danes (med drugim tudi mesna in ribja
pasteta St. 1 v Evropi) in nastala je kampanja Oda pekom.
A zahvaljevati se je nekaj, aktivno soustvarjati pa nekaj
povsem drugega, zato je Argeta spekla Slovenski kruh,

s katerim je poskrbela, da bo nas avtohtoni kruh ostal

vse, kar je, predvsem pa, da bo ob vse bolj nepredvidljivi
prihodnosti ljudem vedno na voljo. S tem projektom je
Argeta nadaljevala Odo pekom in poskrbela, da bo ,dobra
stran” vedno imela tudi svoj ,kruh”.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

12. Aragon, Cenovno pozicioniranje mesnih in ribjih
namazov, Slovenija, november 2021

13. Nielsen Retail Panel, Slovenija, december 2021

14. Ipsos, Brand Value Creator, Savory spreads, Slovenija,
november 2021

15. Nielsen, No 1 in Europe podatki 2020

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

17. Action Focus 2022/2023/2024
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lzvedba ideje

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

V prvem delu dolgoroénega nastopa smo v kampaniji Oda
pekom celostno povezali zahvale, recepte, jasne nagovore
in digitalno strategijo. Zahvalili smo se evropskim pekom
in vsem, ki kruh pecejo doma, saj s tem nasim pastetam
pomagajo, da lahko ljudje v njih uzivajo. Zahvalili smo se
vsem, ki so pripomogli, da je Argeta postala sStevilka 1

v Evropi - internim zaposlenim, zunanjim partnerjem in
uporabnikom. Z lastnimi recepti za Stevilne evropske kruhe
in premisljeno digitalno strategijo smo zasedl|i prva mesta
Googla, saj smo se pojavili vedno, ko so ljudje vpisali v
Google nekaj na temo kruha. Aktivacija strategije je bila
tako vseobsegajoca - od masovnih medijev, interne javnosti
in drugih partnerjev, celotnega digitalnega nastopa do
celostnega nastopa na prodajnih mestih.

V drugem delu nastopa pa smo tudi sami spekli svoj kruh
- Slovenski kruh. V ta povezovalni projekt smo povabili
Mercator in Pekarno Grosuplje in zasnovali kruh, ki je bil
sestavljen iz slovenskih Zit, pecen v slovenski pekarni in
ponujen na policah slovenskega trgovca. Slovenski kruh

je bil skupna obljuba znamk, da bodo pomagale zascititi
slovenska lokalna semena v svetovni semenski banki, da
bodo semena in posledi¢no Slovenski kruh na voljo tudi
takrat, ko jih bomo najbolj potrebovali.

Z usmerjenimi nagovori in aktivnostmi smo tako krepili
povezavo: vedno, ko pomislim na kruh, pomislim na Argeto.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

e 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 podrocju kruha.

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

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

e Slovenski kruh: nadgradnja komunikacijske platforme,
kjier smo potro$nikom ponudili nov pekovski izdelek,
pripravljen iz lokalnih sestavin, s katerim smo pomagali
pri zasciti lokalnih semen v svetovni semenski banki,
utrdili Argeto na mestu druzbeno odgovornega podjetja
in ljudem ponudili novo priloznost za oku$anje njihove
najljubse pastete Argeta.

OZADJE STRATEGIJE IN NACRT

KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Argeta vec kot dve desetletji gradi na pozitivnih asociacijah,
povezanih s kruhom s pozicijskim sloganom Argeta, dobra
stran kruha. Kruh je tako tista osnovna dobrina, ki ljludem
po vsej Evropi omogoca, da uZivajo v enkratnem okusu in
kakovosti Siroke palete Argetinih namazov. Na tej sporodilni
tocki smo zgradili osnovno kreativno 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 ter sodelovanja z vplivnezi.
Argeta pa je z novo platformo postala dobra stran nase
kajzerice, Svedskega kavringa, 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 doma,
zahvale pa smo Se 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
segementa z blog objavami.

Na digitalnih kanalih smo vso pozornost usmerili na kruh in
ustvarili 34 receptov za razlicne kruhe - od domacih pa vse
do evropskih, z razli¢nimi 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.

Vplivnezi 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 sporocila Se dodatno
prilagodili lokacijam - zahvaljevali smo se Ljubljan¢anom,
Maribor¢anom, poslovnim partnerjem in sodelavcem.
Svet je danes povezan bolj kot kadarkoli, a Zzal najboljsa
stvar globalizacije postaja tudi najslabsa. Z vse vecdjo
povezanostjo sveta smo zaceli izgubljati avtohtone
rastlinske vrste, ki so klju¢ne za biotsko raznolikost in
posledi¢no pripravo hrane, tudi najbolj spostovane -
kruha. Zato smo komunikacijski platformi prikljucili e en
projekt, mo¢no povezan s kruhom. Tokrat v sodelovanju z
Mercatorjem, Pekarno Grosuplje in ob pomodi priznanega
slovenskega etnologa Janeza Bogataja. Slednji nam je
pomagal doloditi lokalna slovenska Zita, iz katerih smo nato
pri slovenskih pekih spekli kruh, ki je svoje mesto nasel na
policah slovenskega trgovca. Spekli smo Slovenski kruh.
Ta je postal skupa obljuba vseh udelezenih, da podprejo
Slovensko rastlinsko gensko banko in tako pomagajo
taistim lokalnim semenom poiskati pot do svetovne
semenske banke Svalbard, globoko v arkti¢cnem krogu.

S Slovenskih kruhom smo pomagali pri procesu zascite
lokalnih semen, da bodo v ledu in temi ¢akala na ¢ase, ko
jih bomo morda resni¢no potrebovali. Tako bo Slovenski
kruh vedno na voljo - v pravem in prenesenem pomenu
besede. S tem je Argeta poskrbela, da bo dobra stran
vedno imela tudi svoj kruh.

Rezultart

Kako veste, da je kampanja delovala?
Z novo komunikacijsko platformo je Argeta po letu
2022-2025 dokazala dolgoroéno ucinkovitost v zahtevnem
trznem okolju, zaznamovanem z inflacijo, rastjo trgovskih
znamk in vstopom novega mocnega konkurenta. Argeta je
z vrnitvijo k bistvu svoje blagovne znamke ne le stabilizirala
poslovanje, temvec presegla zastavljene cilje.
Vin po letu 2021 so, zaradi spremenjenih trznih okoliscin,
trzni delezi Argete konkretno padli:
® Po pandemiji so se potrosniki nekoliko prenajedli nasega
segmenta, socasno pa so se priloznosti za uporabo
znatno zmanjsale.
e Svet je zajela inflacija, potrosniki so postali cenovno
bolj obcutljivi, zaceli so pogosteje posegati po
trgovskih znamkah.
¢ V kategorijo je vstopila nova blagovna znamka z visokim
zavedanjem pri potrosnikih in lansirala izdelke Poli pate.

Argeta (oranzna linija) je od leta 2022 do 2025 uspela:

e zvidati trzni delez za 8,6 % vrednostno,’

* povisala prodajo za 32 % vrednostno in
13,5 % kolic¢insko,?°

e dvigniti primarno uporabo blagovne znamke za
13,3 odstotke, ?'

e preseci komunikacijske cilje s kampanjama Oda pekom
in Slovenski kruh. Med tistimi, ki so kampanjo priklicali, je
bila stopnja nakupa visja za 26 -38 odstotnih tock, WOM
pa za 21-31 odstotnih tock.??

e Lansirati iziemno uspes$no digitalno strategijo, s pomocjo
katere smo uspeli na spletni strani generirati izjemen
organski promet. 23

Argeta (oranzna linija) je v obdobju:

e med inflacijo dvigovala cene svojih proizvodov v skladu s
povprecjem kategorije,?*

* ohranila svojo visoko cenovno pozicijo?* in

e med 2022 in 2025 ohranjala produkcijske in medijske
investicije primerljive s preteklimi leti?®.
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V uvidu vseh izzivoy, ki so jih zadnja leta prinesla kategoriji,
je Argeta z inovativnim pristopom in stratesko komunikacijo
dokazala, da je mogoce dosedi rast tudi v neugodnih
razmerah. Rezultati potrjujejo, da je bila kampanja ne le
ucinkovita, temvec tudi trajnostno uspesna.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

Od leta 2021 do vklju¢no 2024 je oranzna linija Argete
vrednostno zrasla za 32 odstotkov, koli¢insko pa za
13,5 odstotkov, kar pomeni, da smo plan presegli®.

KONTEKST

Argeta je uspela preseci prodajne rezultate, kar nakazuje na
iziemno uspesnost dolgorocne strategije in pravilo odlocitev
vracanja h kruhu v komunikaciji.

Inflacija je v letu 2022 vplivala na rast cen tako Argete

kot konkurentov, zato del vrednostne rasti izhaja tudi iz
dviga cen, medtem ko je koli¢inska rast prodaje povsem
organska. Tudi sicer je Argeta dvigovala cene v skladu s
povprecjem kategorije?'.

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI

MARKETINSKI CILJI 1

REZULTAT

Vrednostni trzni delez oranzne Argete smo povrnili na raven
pred padcem in ga konec leta 2024 Se povisali™.

KONTEKST

V letu 2021 so oranzni liniji Argete moc¢no padli trzni delezi,
isto obdobje pa so trzni delezi trgovskih blagovnih znamk
zaceli rasti. Argeta je v obdobju od leta 2022 do vklju¢no
leta 2024 uspela konstantno visati trzne deleze ter jih v
dveh letih spet dvigniti na nivo pred letom 2021.Na$ glavni
konkurent Gavrilovic¢ si zal ni uspel opomocdi do enakega
nivoja, kot je to uspelo Argeti, saj imajo trgovske blagovne
znamke Se vedno visje trzne deleze. Potrebno je poudariti
tudi to, da se Stevilo proizvodov trgovskih blagovnih znamk,
kot so Hofer, Eurospin ipd. iz leta v leto visa.

"
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GRAF 5
Vrednostni trzni deleZi rdece linije Argete in trgovskih blagovnih znamk v daljsem
¢asovnem obdobju’®

Argeta oranzna

Gavrilovic /
PL
2020 2021 2022 2023 2024

MARKETINSKI CILJI 2
REZULTAT
Primarno uporabo smo dvignili in tako dosegli zastavljen cilj. ?'

KONTEKST

Primarno uporabi so dvignili nad nivo po pandemiji in dosegli
dolgoro¢no rast za 13,3 odstotkov. S povisanjem primarne
uporabe smo povecali delez zvestih potrosnikov, ki so za

blagovno znamko najbolj pomembniin jih je najtezje pridobiti.

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJI 1

REZULTAT

Tako pri kampanji Oda pekom kot pri kampaniji Slovenski
kruh smo pri obeh meritvah presegli cilj.?2

KONTEKST

Tisti, ki so kampanjo Oda pekom priklicali, so imeli

za 26 odstotnih tock visjo stopnjo nakupa Argete in

za 21 odstotnih tock visji WOM kot tisti, ki kampanje

niso priklicali?2.

Pri kampanji Slovenski kruh je bil rezultat pri stopnji nakupa
za 38 odstotnih tock boljsi pri tistih, ki so priklicali kampanjo,
kot pri tistih, ki je niso priklicali, pri meritvi WOM pa za

31 odstotnih tock?2.

Kampaniji sta pomembno vplivali 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 CILJI 2

REZULTAT

Receptne vsebine za kruh so postale kljucen vstop v
blagovno znamko: vec kot 62 % organskega prometa na
spletni strani generirajo iskanja receptov za kruh?.

KONTEKST

Vsak recept se zakljuci s fotografijo, na kateri je kruh,
namazan z Argeto, poleg pa doza. Prek vsebinskega
marketinga smo postali koristni za nase uporabnike, pritem
pa ujeli njihovo pozornost in zaupanje.

VIRI: REZULTATI

18. Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2021

19. Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2021-2024

20. Interni podatki, Slovenija

21. Ipsos, Brand Value Creator, Savory spreads, Slovenija,
november 2021-december 2024

22. Aragon, CEM Argeta Oda pekom, Slovenija, November
2022 in Aragon CEM Argeta Slovenski kruh, Slovenija,
Junij 2025

23. Plausible analytics, organski promet
13.05.2024-13.05.2025

24. Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2021-2025

25. Interni podatki, Slovenija, 2024

LASTNI MEDUI

Komunikacija je potekala na vseh nasih kanalih. Na spletni
strani smo pojasnili kampanjo in se vsem zahvalili, da so
pomagali Argeti postati st. 1 v Evropi ter ponudili Siroko
paleto receptov za tipi¢ne lokalne vrste kruha. Na pristajalni
strani smo predstavili zgodbo o kruhu iz lokalnih semen. Na
Instagram profilu in lokalnih Facebook profilih smo nadalje
delili in predstavili recepte za kruhe oziroma predloge za
serviranje skozi slastne fotografije. Na TikTok profilu smo
ustvarili serijo risanih zgodb, v kateri se kruhi potegujejo za
pozornost Argete. Na LinkedIn profilu smo nase dosezke
delili tudi s poslovnim obdinstvom.

SPONZORSTVA
VRSTA SPONZORSTVA
Sponzorstvo - talenti ali vplivnezi

OBRAZLOZITEV

Vplivneze smo med kampanjo vkljucili v 2 valih (maja in
oktobra). Spekli so kruh po nasih receptih, ga Se toplega
namazali z Argeto in povedali, zakaj je to njihova najboljsa
izbira za obrok s kruhom. Na koncu so ljudi pozvali, da
obiscejo pristajalno stran, si izberejo najljubsi recept in
specejo kruh tudi sami. Pri Slovenskem kruhu so vplivnezi
prejeli kruh z ovojno pasico in med pripravo zajtrka prenesli
zgodbo o lokalnih semenih in Argeti.

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA

o TV

® Trgovina: prodajno mesto

e Digitalni marketing - programmatic display ads

OSTALE TOCKE DOTIKA
e Digitalni marketing

Prikazni oglasi
* sem

Social: pla¢ano

Video oglasi

Vplivnezi / mnenjski voditelji
e Zunanje oglasevanje (OOH)
* billboardi
* drugo
e Tisk
° revije
* casopisi
e Radio
e Trgovina: digitalno

DRUZBENI MEDIJI
e Facebook

® [nstagram

e LinkedIn

e TikTok

* YouTube
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____je/svet, poln priloznesti. &

Svet, poln srénosti,

V letu 2022 bomo 200 ofrokom dali priloznost,
da razvijajo svoj talent, in poskrbeli za 21.000
toplih obrokov za starostnike.

o

@
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NASLOV KAMPANJE:

Zivljenje je polno priloZnosti

ZNAMKA:

NLB

KATEGORIJA:

Dolgorocna ucinkovitost in uspesSnost

OGLASEVALEC:

NLB

PRIMARNA AGENCIJA:
Publicis Groupe Slovenia

Internavti

SODELUJOCE AGENCIJE/PARTNERJI:
Media Publikum
Valicon

Aragon

SODELUJOCI POSAMEZNIKI:

NLB

Andrej Krajner, direktor blagovne znamke in komuniciranja

Manja Gradisek, namestnica direktorja blagovne znamke
in komuniciranja

Katja Butala, vodja trznega komuniciranja

Maja Nikoli¢, strateski marketing, svetovalka za
podatkovno analitiko

Irena Oven, vodja druzbena odgovornost in
korporativho komuniciranje

Miranda Juzni¢, svetovalka za poslovno komuniciranje
Darja Lekse, svetovalka za medijski zakup

Simona Mladenovi¢, svetovalka za poslovno komuniciranje
Maja Jakli¢, svetovalka za poslovno komuniciranje

Ana Herman, svetovalka za poslovno komuniciranje

MMS Marketinske komunikacije
(Publicis Grupe Slovenia)

Tomi Tomasek, izvrsni kreativni direktor
Spela Petag, direktorica narocénika

Maja Michieli, strategy & planning direktorica
Spela Draslar, art direktorica

Polona Polak, direktorica projekta

Matjaz Skufca, umetniski direktor spletne in videoprodukcije

Media Publikum

Natasa Burica Cesnovar, strateska svetovalka za medije
Masa Smonig, strateska svetovalka za medije
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Zlata nagrada Effie Slovenija 2025

1ZZIV

Stagnacija trznega deleza, upad moci znamke in pozicija
med ,cash cows” ni omogocala rasti in doseganje
ambicioznih poslovnih ciljev.

VPOGLED

Banke ne izbiramo impulzivno, izberemo tisto, ki ji
zaupamo in je zasidrana v nasih mislih; iS¢emo mentorja, ki
odpira priloZnosti.

IDEJA

Glavna obljuba znamke ,ustvarjanje sveta
polnega priloznosti”.

IZVEDBA IDEJE

Konsistentnost, relevantnost in diferenciacija z vkljucitvijo
empatije in odlicne uporabniske izkusnje gradi mocno
znamko in utrjuje pozicijo Skrbnega mentorja.

REZULTATI

Premik med hot playerje in najmocnej$a znamke (rast
zaupanja, izbire, NPS) postavila temelj za doseganje
rekordnega trznega deleza in prihodkov.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI

GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE

Niz kampanj, ki izhajajo iz obljube ustvarjanje sveta polnega
priloznosti, predstavljajo primer dolgorocne, stratesko
zasnovane aktivnosti z jasno opredeljenimi cilji, ki dokazuje,
kako lahko sistemati¢no, stratesko in dolgoroc¢no upravljanje
znamke neposredno vpliva na poslovno uspesnost. S
poudarkom na gradnji znamke in konsistentni izvedbi ter
empati¢nim tonom Skrbnega mentorja smo dosegli premik
iz pozicije ,cash cows” v ,hot playerje”. Ta strateski premik
je omogocil rast trznih delezev in prispeval k podvojitvi
obrestnih prihodkov. Rezultati aktivnosti so jasno pokazali,
da je moc¢na znamka v kategoriji financnih storitev strateski
vzvod poslovnega uspeha. To je primer znamke, ki ni le
prisotna - ampak vpliva.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Zirija je prijavo ocenila kot izjemno celovito, stratesko
premisljeno in profesionalno pripravljeno. Posebej je
izstopal poglobljen opis bancne panoge, konkurené¢nega
okolja in druzbeno-ekonomskega konteksta, ki je jasno
utemeljil potrebo po dolgorocéni strategiji. Vpogledi iz
raziskav so bili prepricljivo predstavljeni in so logi¢no vodili
v jasno stratesko idejo ,NLB kot Skrbni mentor”, ki uc¢inkovito
povezuje poslovne, marketinske in komunikacijske cilje.
Zirija je pohvalila tudi konsistentno in celostno izvedbo
kampanje prek vseh kanalov ter jasno povezavo med cilji in
merljivimi rezultati. Dosezeni poslovni in trzenjski kazalniki
potrjujejo moc¢ platforme, njeno dolgoroc¢no relevantnost ter
uspesen premik percepcije in zaupanja v blagovno znamko.
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https://youtu.be/6tRb4eLdpjY?si=JueyS7GkPvblf3Ql

Strateski izzivi in cilji

PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Leto 2021 je bilo za slovensko bancno panogo prelomno.
Gospodarstvo se je po pandemiji hitro stabiliziralo,
inflacija pa je zacela proti koncu leta pospesevati. ECB

je ohranila iziemno spodbujevalno denarno politiko z
negativnimi obrestnimi merami, kar je omogocilo mocno
rast stanovanjskih posojil. Ob povecani negotovosti so
potrosniki vse pogosteje izbirali fiksne obrestne mere kot
varnej$o obliko zadolzevanja.

Panogo je zaznamovala tudi konsolidacija - zdruzitev
NKBM, Abanke in kasneje SKB v okviru OTP banke je
ustvarila novega mocnega konkurenta. Slovenski bancni
trg je majhen in visoko konkurencen, z malo prostora za
diferenciacijo na ravni cen. To pomeni, da dolgoroc¢na

rast temelji na mocnem zaupaniju, diferenciaciji in odli¢ni
uporabniski izkusniji.

NLB je bila med leti 2019-2021 pozicionirana kot ,cash
cow”: imela je visoko prepoznavnost, a brez zaznane rasti.
kot banko, ki pridobiva. Delavska hranilnica je bila tedaj
zaznana kot najbolj zaupanja vredna (zaupanje: 44 %; NLB:
19 %), z najvisjim NPS (42; NLB: -5). Mo¢ blagovne znamke
(BSI) je stagnirala, NLB pa je bila na 2. mestu, za NKBM. Trzni
delez je prav tako ostajal nespremenjen.

Raziskave kaZejo, da je v financ¢nih storitvah le majhen
delez potrosnikov v vsakem trenutku dejansko v fazi
nakupa. Odlocitve o banki so redke, dolgorocne in visoko
vpletene, zato je klju¢na prisotnost v zavesti uporabnikov
ze pred odloditvijo - z moc¢no blagovno znamko in jasno
komunikacijo vrednosti.

V tem kontekstu se potrjuje tudi t. i. pravilo 60:40 v prid
gradnji blagovne znamke proti neposredni prodajni
aktivaciji - v ban¢ni panogi celo 80:20. Kratkorocne akcije
niso dovolj. Ce Zeli§ dolgoroéno rast, moras biti prva izbira
ob pravem cCasu - kar omogoca le dosledna, stratesko
vodena znamka.
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Zato je bil cilj NLB jasen: iz pasivne pozicije preiti v pozicijo

rasti - ,hot playerja” - prek dolgorocne strategije, ki

temelji na:

e vrednosti namesto cene,

® zaupanju in relevantnosti,

e emocionalnih in funkcionalnih koristih,

e pozicioniranju NLB kot Skrbnega mentorja, ki strankam
stoji ob strani v klju¢nih zivljenjskih trenutkih.

CILJI
POSLOVNI CILJ

Pregled in KPI
® 2021=139 mio €
¢ plan 2024=280 mio €

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Rast obrestnih prihodkov je klju¢ni poslovni cilj, saj ti
predstavljajo najvedji delez prihodkov banke. Poleg
makroekonomskih dejavnikov (npr. obrestne mere ECB) na
rast vpliva tudi Siritev posojilnega portfelja. Mo¢na blagovna
znambka z visoko preferenco pomembno prispeva k rasti
trznih delezev in pridobivanju novih strank, kar neposredno
vpliva na visji obseg kreditov in s tem na doseganje
nacrtovanih obrestnih prihodkov. Marketing ima pri tem
stratesko podporno vlogo.

Merjenje cilja
Spremljanje mesecne in letne realizacije obrestnih
prihodkov iz internih prodajnih porocil.

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

Pregled in KPI

Zvisati trzni delez na kreditih (stanovanjski in potrosniski
krediti skupaj) za 3 odstotne tocke v 3 letih (planirana rast 1
o.t. na leto):

e Trzni delez 2021=24,7 %

e Ciljni trzni delez 2024=28 %

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Krediti predstavljajo kljuc¢en vir prihodkov, zato je rast
trznega deleza klju¢na za povecanje kreditnega portfelja
in obrestnih prihodkov. Za dosego tega je bistvena
mocna diferenciacija znamke in jasna vrednostna obljuba.
Po stagnaciji trznega deleza pred letom 2021, je bil cilj za
obdobje 2022-2024 letna rast trznega deleza za 1 o.t., do
skupno 28 %.

Merjenje cilja
Interni preracun trznih delezev na podlagi internih podatkov
in podatkov Banke Slovenije.

MARKETINSKI CILJ 2

Pregled in KPI
Premik pozicije znamke NLB iz ,cash cows” v ,hot playerje”.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspes$nosti

Premik v zgornji desni kvadrant med ,hot-playerje”, kjer so
pozicionirane banke, ki na trgu pridobivajo, je predstavljal
kljucen izziv in hkrati cilj, ki smo ga zasledovali z
marketinskimi aktivhostmi.

Premik med hot playerje je kljucen za postavitev temelja
za rast in dvig trznega deleza, s tem pa povecanje

obsega portfelja kreditov, kar je neposredno povezano z
doseganjem planiranih obrestnih prihodkov.

Merjenje cilja
Spremljanje pozicije NLB in drugih bank znotraj matrike
relevantnost bank v trzni raziskavi All Finance.

MARKETINSKI CILJ 3

Pregled in KPI
Krepitev modi in percepcije znamke:

1. Dvig indeksa BSl za 3 tocke — cilj 2024 = 47 ter prevzem
1. mesta.

2. |zboljsanje percepcije +5 o.t. na atributih: svetovanje,
zaupanje, fleksibilnost, skrb za stranko.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspes$nosti

Zgolj prepoznavnost ni dovolj - v ban¢nistvu potrosniki
izberejo znamke, ki so relevantne, zaupanja vredne in jim
nudijo podporo pri finan¢nih odloditvah. Kljucni cilj je bil
zato krepitev izbranih atributov in relevantnosti znamke, kar
neposredno vpliva na trzni delez in rast obrestnih prihodkov.
Med letoma 2018 in 2021 je moc¢ znamke NLB stagnirala.
Leta 2021 je NLB zasedala 2. mesto po indeksu moci
blagovnih znamk (BSI).

Merjenje cilja

Spremljanje pozicije NLB in drugih bank znotraj matrike
relevantnost bank v trzni raziskavi All Finance in Brand
track raziskavi.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

Pregled in KPI

Povecati zaupanje:

e 2021: 19 %.

e Cilj 2024: 44 % (doseganje zaupanja 1. banke na trgu - v
2021 je bila to Delavska hranilnica) in prevzem 1. mesta.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Zaupanije je v bancni panogi temelj dolgorocne rasti in izbire,
ne le dodatna vrednost. Raziskave kazejo, da visje zaupanje
pomeni vecdjo verjetnost izbire. Ob skoraj nicelnem zaupanju
v letu 2016 je NLB do leta 2021 postopno pridobivala
zaupanje in napredovala na 3. mesto v panogi (19 %). Postavili
smo si ambiciozen cilj: vec kot podvojiti zaupanje (19 % - >
44 %) in postati najbolj zaupanja vredna banka.

Merjenje cilja
TrZzna raziskava All Finance, lethe meritve.
KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

Pregled in KPI

1. Povecanje Stevila novih strank za 20 % (2024 glede na
leto 2021).

2. Znizanje stroska pridobivanja nove stranke za 20 % (2024
glede naleto 2021).
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Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspe$nosti

Strosek pridobivanja nove stranke (SAC) je neposreden
odraz ucinkovitosti komunikacijskih aktivnosti - tako z
vidika doseganja kot tudi konverzije iz zbire v nakup/
uporabo. Vkljucitev SAC kot cilja omogoca merjenje

ne le dosega ali prepoznavnosti, temvec dejanskega
vedenjskega odziva, ki vodi v poslovni uc¢inek. Optimiziran
SAC pomeni, da je komunikacija ne le uspesna, temvec
tudi stroskovno ucinkovita.

Merjenje cilja
Interni podatki: spremljanje Stevila novih strank (acquisition)
in investicij (medijske, produkcija).

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

Pregled in KPI

Povecanje brand NPS: premik iz dolgoletno negativnega
v pozitiven NPS in zmanj$anje razlike do povprecdja trga za
manj kot 50 %:

e NPS 2021 =-4

e Cilj NPS 2024 =5

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspe$nosti

NPS je klju¢en kazalnik moci blagovne znamke, saj odraza
celostno izkusnjo, zaupanje in zaznano vrednost v oc¢eh
strank. V bancni panogi presega zgolj zadovoljstvo -
vkljucuje vpliv komunikacije, pricakovanj in trznega

vzdusja. Ker je moc¢no povezan z lojalnostjo in verjetnostjo
priporocila, je pri izboljSevanju pozicije pomembno ne le
dvigniti absolutni NPS, temvec tudi zmanjsati razliko do trga,
kar kaze na relativno mo¢ znamke.

Merjenje cilja
Trzna raziskava All Finance, letne meritve.

VIRI: STRATESKI IZZIVI IN CILJI
Banka Slovenije, pregled makroekonomskih gibanj,
2019-2021

Trzna raziskava All Finance, splosna javnost 15-75,
n=8.000-10.000/letno, 2016-2021
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Trzna raziskava Brand track, splosna javnost 15-65, n=1.000/
letno, 2019-2021

Analiza interni podatki, interna prodajna porocila (2018-2021)
Trzna raziskava, ,Meta Analysis of MMA Marketing Mix
Database” 2020-2023

Trzna raziskava, Understanding perceptions of advertising
effectiveness within the marketing community, n= 476 senior
marketing decision makers from advertisers and marketing
communications agencies, maj 2023

Vpogled in
sfrateska ideja

Na ravni NLB upravljanje znamke zajema zelo Sirok spekter
deleznikov - od strank (B2C in B2B), zaposlenih, investitorjev
do SirSe javnosti.

Primarni fokus platforme Zivljenje je polno priloZznosti so

predstavljali stirje klju¢ni segmenti:

e Mladi(18-27 let, zaposleni in sekundarno studenti s
prihodki): segment z najvedjim potencialom dolgorocne
lojalnosti, a nizko navezanostjo na banko.

e Aktivni z visjimi prihodki: finan¢no zahtevnejsi uporabniki,
pri katerih odlocilno vlogo igrajo zaupanje, strokovno
svetovanje in obcutek personalizirane obravnave.

® Premium in zasebno banc¢nistvo: visoko donosni segment,
kjer diferenciacija temelji na empatiji, strokovnosti
in svetovanju.

e Mikro in mala podjetja: klju¢ni motor gospodarstva, ki od
banke pricakuje partnerstvo, ne zgolj financnih produktov.

Skupni izziv vseh segmentov je bil enak: v kategoriji, kjer

so produkti med seboj primerljivi, je bilo treba dosedi

vecdjo mentalno prisotnost, zagotoviti diferenciacijo in
vzpostaviti trajno Custveno vez s ciljnimi skupinami. To ni
bilo mogoce le s promocijo storitev, ampak z nagovarjanjem
vrednot in zZivljenjskih okolis¢in, ki so za posamezne
segmente najpomembnejse.

CILJNA SKUPINA

Na ravni NLB upravljanje znamke zajema zelo Sirok spekter

deleznikov - od strank (B2C in B2B), zaposlenih, investitorjev

do Sirse javnosti.

Primarni fokus platforme Zivljenje je polno priloznosti so

predstavljali stirje klju¢ni segmenti:

e Mladi(18-27 let, zaposleni in sekundarno studenti s
prihodki): segment z najvedjim potencialom dolgorocne
lojalnosti, a nizko navezanostjo na banko.

e Aktivni z visjimi prihodki: finan¢no zahtevnejsi uporabniki,
pri katerih odlocilno vlogo igrajo zaupanje, strokovno
svetovanje in obcutek personalizirane obravnave.

® Premium in zasebno bancnistvo: visoko donosni segment,
kjer diferenciacija temelji na empatiji, strokovnosti
in svetovanju.

e Mikro in mala podjetja: klju¢ni motor gospodarstva, ki od
banke pri¢akuje partnerstvo, ne zgolj financ¢nih produktov.

Skupni izziv vseh segmentov je bil enak: v kategoriji, kjer

so produkti med seboj primerljivi, je bilo treba dosedi

vecjo mentalno prisotnost, zagotoviti diferenciacijo in
vzpostaviti trajno custveno vez s ciljnimi skupinami. To ni
bilo mogoce le s promocijo storitev, ampak z nagovarjanjem
vrednot in zivljenjskih okoliscin, ki so za posamezne
segmente najpomembnejse.

VPOGLED
Pri oblikovanju nove komunikacijske platforme smo izhajali
iz dveh klju¢nih spoznanj, ki sta se med seboj dopolnjevala.

1. Perspektiva pri¢akovanj potrosnikov

Bancna kategorija je bila v percepciji potrosnikov vse
manj diferencirana na ravni funkcionalnih produktnih
lastnosti. Regulativa, cenovna transparentnost in pospesena
digitalizacija so povzrocile, da so osnovni produkti postali
primerljivi in tezko lo¢ljivi med ponudniki. OECD je ze
leta 2020 opozoril, da bo digitalna disrupcija Se dodatno
homogenizirala ponudbo in povecala cenovni pritisk
(OECD, Digital Disruption in Banking and its Impact on
Competition). V takem okolju produktno komuniciranje ni
vec ustvarjalo trajne konkurenc¢ne prednosti.

Hkrati je Deloitte v globalni raziskavi leta 2021 pokazal, da
vecina ljudi ni pogosto v fazi aktivnega nakupa financénih
storitev. Ban¢na razmerja so dolgotrajna, menjave redke,
zato je klju¢na naloga marketinga dolgoro¢na gradnja
relevantnosti in Custvene preference. Potrosniki so ob
tem vse jasneje izrazali pricakovanje, da jim banka nudi
vec kot zgolj varno hrambo denarja - zeleli so partnerja,
ki jih razume in proaktivno podpira v klju¢nih Zivljenjskih
trenutkih, kot so nakup nepremicnine, zacetek podjetja
ali financiranje Solanja otrok (Deloitte Global Banking
Consumer Survey 2021).V tem smislu je bila banka, ki
zna prevzeti vlogo mentorja in svetovalca, bistveno bolj
relevantna od banke, ki ostane pri transakcijski vlogi.

2. Perspektiva druzbeno-gospodarskih razmer v 2021
Pandemija in negotovosti, ki jih je prinesla (nestabilnost
zaposlitve, nihanja prihodkov, rast cen energentov), so
leta 2021 okrepile obcutek nepredvidljivosti. McKinsey

je v Global Banking Annual Review 2021 zapisal, da

je sposobnost banke, da pomaga ljudem navigirati v
kompleksnih in negotovih okolis¢inah, postala kljucni
diferenciator. V tem kontekstu so raziskave (Deloitte 2021)
pokazale, da so potrosniki najbolj cenili banke, ki so znale
ponuditi proaktivno svetovanje in podpirati stranke pri
sprejemaniju financ¢nih odloditev.

Priloznosti so v tem obdobju postale redkejse, skoraj kot
,valuta”. Ljudje so jih zato vrednoaotili visje kot kdajkoli prej
in pricakovali, da jim bo banka pomagala prepoznati in
izkoristiti tudi tiste, ki na prvi pogled niso ocitne. To je
ustvarilo idealno izhodisce za pozicioniranje banke kot
partnerja, ki ne prinasa le funkcionalnih produktov, temvec
v negotovih ¢asih pomaga ljudem najti pot do novih
priloznosti in jih spremeniti v realne dosezke.

Kljuéni vpogled

V svetu, kjer so bancni produkti vse bolj primerljivi, ljudje
od banke ne pricakujejo zgolj transakcijske vloge, temvec
zaupanja vrednega partnerja, ki jim pomaga prepoznati,
razumeti in izkoristiti Zivljenjske priloznosti - Se posebej v
¢asu, ko so te priloZznosti redke in dragocene.
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KLJUCNA STRATESKA IDEJA
Na osnovi klju¢nega vpogleda smo razvili stratesko idejo:
NLB kot Skrbni mentor, ki ljudem odpira svet priloznosti.
Mentorstvo kot arhetipska vloga zdruzuje strokovnost
in empatijo - dva atributa, ki ju raziskave v bancnistvu
prepoznavajo kot klju¢na za lojalnost in preferenco.
Skrbni mentor ne govori zgolj o produktih, temvec jih
umesca v zivljenjske okoliscine, daje usmeritve, ustvarja
obcutek varnosti in krepi samozavest pri sprejemanju
pomembnih odlocitev.
Krovna platforma Zivljenje je polno priloznosti to idejo
prevaja v jasno obljubo: NLB je partner, ki skupaj s strankami
prepoznava in uresnic¢uje moznosti za boljSo prihodnost -
od osebnih mejnikov do podjetniskih podvigov in razvoja
skupnosti. To pomeni premik iz pasivnega izvajalca storitev
v aktivhega partnerja, ki ustvarja nove vrednosti ter Siri
optimizem in vero v mogoce.
Strateska ideja temelji na treh implikacijah:
e konsistentnosti - vse komunikacije sledijo
enotnemu narativu;
* relevantnosti - vsebina izhaja iz resni¢nih
zivljenjskih zgodb;
e diferenciaciji - v homogenizirani kategoriji se NLB
razlikuje z unikatno obljubo Skrbnega mentorija.

Tako je NLB dosegla preboj iz staticne ,cash cow” v
dinami¢no znamko z zaznanim potencialom rasti - znamko,
ki ljudem v negotovih ¢asih dejansko odpira priloznosti.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

Analiza interni podatki, interna prodajna porocila
(2018-2021)

Trzna raziskava Brand track, splosna javnost 15-65, n=1.000/
letno, 2019-2021

Trzna raziskava All Finance, splosna javnost 15-75,
n=8.000-10.000/letno, 2016-2021

McKinsey, Global Banking Annual Review 2021
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lzvedba ideje

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

Nacrt premika in izkoris¢anje potencialov rasti je bil

sestavljen iz naslednjih klju¢nih korakov in elementov:

e Osvezitev celostne podobe znamke s premikom
iz korporativhega hladnega vladarja za dosego
verodostojnejSega premika v zeleni percepciji.

¢ Razdelitev publike in aktivnosti na 5 klju¢nih deleznikov
(obstojecih in potencialnih); uporabniki, zaposleni,
poslovni uporabniki, investitorji in delnicarji ter Sirsa
skupnost za fokusiran nastop.

® Poenotenje vseh komunikacij za povecanje vidnosti ob
istih investicijah.

e Fokus na TV Custveno zaznavni format podajanja
komunikacij, vizualno mo¢no zunanje oglasevanje in
povecavanje prisotnosti na druzabnih ter poslovnih
omrezjih za lazZji prenos Zelene percepcije.

* |zboljSevanje produktov in uporabniske izkusnje, s
fokusom v digitalnem okolju.

* |zpostavljanje podpornih storitev namesto faktografskih
funkcionalnih lastnosti produktov.

® Poveclevanje nacionalnega in patriotskega pomena za
druzbo z boljsim izkoris¢anjem stevilnih sponzorsteuv.

Nacrt je nato v celoti bil pretopljen v Kreativno
strategijo komuniciranja.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Osvezitev celostne podobe

je v ospredje postavila barvno distinkcijo indiga, krozni
element legendarnega znaka in mehkejSo, za ekranizacijo
prilagojeno tipografijo. Povezano s toplimi akcenti za
poudarke, son¢nostjo v stati¢ni in video fotografiji, dodanim
zvoc¢nim podpisom in glasbo znamke, znacilnim animiranim
video podpisom z lo¢enim logotipom in izpostavljanjem
legendarnega znaka ter sproscen nacin nagovora na

vseh komunikacijah.

Televizijsko oglasevanje

Za vse oglase je bila zacrtana ista matrika linearne zgodbe
v kateri je akter bil sprva pred izzivom, nato se pa je vse
obrnilo na bolje, seveda s podporo pravega produkta. Za
naratorja je nacrtno bil izbran ljudski Peter Poles, zvoc¢ni
podpis ob ikoni ob namerno daljsih indigo telopih, z
loc¢enim podpisom logotipa in znaka, pa je vnesel potrebno
zaznavnost in tezo.

Narativa in semantika

Vsi nagovori so zaceli ali obvezno vsebovati besedo
priloznost ali pa so obvezno o njej govorili. Prikazovanje
produktov v telopih je postalo obvezno ali na ekranu
prenosnika ali kasneje vse bolj na ekranu mobilca za
ustvarjanje percepcije v digitalno dobo usmerjene banke in
hkrati zmeraj dostopne.

Druzbeno-c¢ustvene kampanje
Vracanje druzbi je za potenciranje nacionalnega pomena in

poveznosti s skupnostjo postalo ena najpomembnejsih tem.

Se bolj kot bozi¢no prazni¢na sezona so imele $irsi odmev
kampanje povezane s sponzoriranci v $portu.

Novost v slovenski praksi je bila odlocCitev, da se ne
izkoris§¢a samo posameznega Sportnika ali kluba ampak
se dvignemo na nacionalni nivo iznad vseh, tudi najvecjih
sponzorjev. V izogib omejitvam urnikov, sezon, igralski
neizkusenosti posemeznih $portnikov ... je bila zasnovana
kreativna strategija sestavljanja oglasov iz arhivskih
posnetkov RTV in posameznikov, narativa pa je opevala in
pisala slavospev slovenskim sSportnim uspehom, ne glede
na leto ali panogo.

Zeitgeist

Sedaj modularna, osvezena celostna podoba je lahko iz
oglasevalskih okvirjev spontano presla na prizorisca, ob
igrisca tekem, na sedisca in kot rekviziti v roke navijacev ter
tako celo postala del Zivljenja.

OZADJE STRATEGIJE IN NACRT
KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Ozadje komunikacijske strategije in platforme

ZIVLJENJE JE POLNO PRILOZNOSTI

Obdobje negotovosti je naspicilo usesa ljudi za priloznosti
na bolje. Pomanjkanje le-teh v tistem obdobju je celo
povecalo cenovno elasti¢nost publike. V izogib racionalnim
in funkcionalnim primerjavam dokaj poenotene ponudbe
vecine konkurentov je komunikacija temeljila na odkrivanju
priloznosti, drobnih, realisti¢nih, nepretencioznih, tudi
nevidnih na prvi pogled, ter, prikazovanju istih drobnih in
realisti¢nih vsakodnevnih uspehov brez obljubljanja oblakov
in idealov.

TV je postal nosilni kanal. Hitrejsa dinami¢na montaza
oglasov je vlivala obcutek, da je potrebna hitra reakcija, da
se priloznost ne bi zamudila. Lansiranje produkta je bilo
zgrajeno iz daljSega oglasa in kmalu dodane krajse ponudbe
z izpostavljanje podpornih storitev in dodane vrednosti, ki
pomagajo uporabnika pripeljati do ciljev in ga opogumijo, da
na poti ne bo sam, ampak mu banka do cilja stoji ob strani.
Sport je tema, ki vsake toliko Slovence poveze bolj kot
karkoli. Iskanje prostora za poudarjanje pomena banke

je ob stevilnih sponzorstvih bilo nujno. Odloditev, da ob
tem ne govorimo o sebi - kar publike zares ne zanima -
ampak pustimo reflektorje usmerjene v uspehe slovenskih
Sportnikov in jih skupaj s publiko slavimo, je postala osnova
kreativne strategije.

Iz vidika SirSega strateskega ozadja, pa je bilo mocno
izkoriscanje teme zelo pomembno za aktiviranje publike.
Namrec, Sportna miselnost krepi odpornost javnosti

na ovire, padce, neuspehe. Po obdobju negotovosti

je ta miselnost vztrajanja, poguma, borbe, odlocnosti,
potrpezljivosti, ponovnega postavljanja na noge ... iziemno
pomembna za aktiviranje publike k Zivljenjskim in finan¢nim
odlocitvam ter hkrati nastavlja ogledalo zeljam po hitrih in
enostavnih uspehih brez odrekanja in kompromisov.

Del te strategije je tudi izkoris¢anje Sportnih sponzorstev

na prizoris¢ih na 3 nivojih; potencirati vidnost znamke,
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izkoriscati dialog in vpletanje publike na druzbenih omrezjih
ter izboljsati izku$njo obiska prireditev z uporabo digitalnih
produktov banke.

Sire stratesko ozadje izhaja $e iz predvidevanja, da bo

in mora biti percepcija digitalna. Sprva smo jo gradili na
laptopu - prenosniku - takoj, ko so produkti ob prenovi
dopuscali, pa takoj na mobilnih ekranih. Povsod. Situacije
in lokacije same, nastopajoci vedno uporabljajo digitalne
naprave, prikazovanje produktov v telopih in vizualijah,
zvocna semantika, pojavljanje graficnih elementoy,
sencenje povrsine indiga na nacin prelivanja svetlobe

na ekranu, barvna koda in kostum sodobnih globalnih
lifestyle digitalnih znamk, insta kadriranje in montaza ...

upoarobniki
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V letu 2024 je dozorel ¢as za kampanjo o digitalni
kredibilnosti banke. Prilagodil se je celo podpis legendarne
ikone in dobil znacilno aplikacijsko obliko, uporabili smo
glasbeni hit iz pretocnih glasbenih platform, zgodbe so se
vrtele na ekranu in v ospredje postavile tipi¢cne sodobne
svetovljanske predstavnike svobodnih nazorov in nacina
zivljenje, banka pa se je pojavila samo s kampanjsko
obljubo podpore; POVSOD, KJER STE VI. Misljeno
lokacijsko, glede na zZivljenjsko obdobje, ali z mislimi,
Zeljami, nacrti.

VIRI: IZVEDBA IDEJE
Podatki kreativne agencije, 2021-2024

Rezultatl

Kako veste, da je kampanja delovala?

v bancni industriji, kjer prevladuje nizka diferenciacija

produktov, stroga regulacija in racionalno odlocanje, je

vplivati na vedenje zahtevno. Zato so premiki v znamki,
percepciji, izbiri postopni in zahtevni. V tem kontekstu

so dosezeni rezultati ne le uspesni, temvec presezniin v

slovenskem prostoru redko videni.

e Cilji so bili visoko zastavljeni, a stratesko premisljeni,
zasnovani na logiki, da moc¢ blagovne znamke,
relevantnost in zaupanje neposredno vplivajo na izbiro,
rast trznega deleza in obrestne prihodke - ki predstavljajo
glavni vir prihodkov banke.

® Poslovni rezultat: Obrestni prihodki so se iz 139 mio €
(2021) povecali na 432 mio € (2024), kar je 3x rast,
od tega je cca 50 % neposredno rezultat uspesnega
pozicioniranja in rasti portfelja.

* Trzni delez na kreditih je zrasel na 30,4 %, kar pomeni
+5,7 p.p. rasti v treh letih - po letih stagnacije. NLB je
ponovno postala prva izbira.

® Premik iz ,,cash cows"” v , hot playerje” je dokaz
strateSkega preboja: tak premik v relevantnosti in rasti se
zgodi le redko in zahteva znacilno spremembo v zaznavi
in moci znamke.

® Moc znamke (BSI = 47) in prevzem 1. mesta v kategoriji
potrjujeta, da gre za celostno zgrajeno blagovno znamko
z dolgorocnim vplivom. Percepcija atributov Skrbnega
mentorja (zaupanje, svetovanje, skrb) se je izboljsala za
vec kot 5 o.t. - kar je dokaz, da ni $lo za generi¢no rast,
temvec za jasno definirano vrednostno diferenciacijo.

e Zaupanje v banko se je podvojilo in preseglo 40 % -
po desetletju nacetega ugleda in skepticne javnosti.

e Brand NPS je iz negativnih vrednosti (—4) presel v
pozitivne (+5), razlika do trga pa se je zmanjsala za vec kot
50 %. To pomeni prehod k izbiri in lojalnosti - temelj vsake
dolgoroc¢ne rasti.

¢ Rast novih strank (+27 %) in znizanje SAC (-19 %) sta
neposreden dokaz, da je bila komunikacija ne le
prepoznavna, temvec tudi konverzijsko in stroskovno
ucinkovita - kar redko dosezemo hkrati.

* |zbrane metrike so bile premisljeno izbrane, saj
najbolje ponazarjajo klju¢ne izzive panoge: povecati
moc¢ znamke, povecati zaznano vrednost in spodbuditi
vedenje v storitvah z nizko frekvenco, ki zahtevajo
visoko vpletenost.

e Niz kampanj, ki je slonel na krovni platformi Zivljenje je
polno priloznosti, je s konsistentnim pozicioniranjem,
dolgoro&no komunikacijo in strateskim upravljanjem
znamke bistveno premaknila NLB - v glavi, srcu in izbiri
uporabnikov. Rezultati niso naklju¢ni ali enkratni, temvec
so dokaz sistemskega premika, ki omogoca rast tudi
v prihodnje.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

Cilj je poresezen - zabelezili smo 432 mio € obrestnih
prihodkov, kar je 54 % vec¢ od cilja in 211 % vec kot
leta 2021.

KONTEKST

Obrestni prihodki so klju¢ni vir prihodkov banke. Cil]
podvojitve glede na leto 2021 je bil ambiciozen in del
poslovne strategije. Natancnih izracunov ni mogoce
narediti, ocena pa je, da je priblizno 50 % rasti mogoce
pripisati ugodnim makroekonomskim razmeram (visje ECB
obrestne mere), medtem ko je preostalih 50 % rezultat
dejanske rasti posojilnega portfelja, k cemur je bistveno
prispevala usmerjena marketinska strategija: rast akvizicije
novih strank in dvig preference znamke so neposredno
vplivali na dvig trznega deleza, ki posledi¢no vpliva na dvig
obrestnih prihodkov.

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI

MARKETINSKI CILJI 1

REZULTAT

Cilj presezen za 2,4 o.t. (cilj=28 %,

realizacija=30,4 %), skupna rast v 3 letih znasa 5,7 o.t., kar
je velik presezek glede na obdobje preteklih let, ko je trzni
delez stagniral.
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KONTEKST

Krediti predstavljajo najvedji delez prihodkov banke, zato
je rast trznega deleza na kreditih klju¢nega pomena za
doseganje poslovnih ciljev.

Po vecletni stagnaciji (2018-2020) smo si postauvili
ambiciozen cilj: rast za 1 p.p. letno in dosego 28 % trznega
deleza do 2024. Dejanski rezultat v 2024 je bil 30,4 %, kar
pomeni presezen cilj za 2,4 odstotni tocki.

Za doseganje cilja je bila klju¢na diferenciacija znamke,
zgrajena na relevantnosti in zaupanju. S konsistentno
komunikacijo in ponudbo smo povecali akvizicijo novih
strank ter postali prva izbira v klju¢nih odlocitvah o
financiranju. Ucinkovit medijski miks, vpetost v kontekst (npr.
trajnostne resitve) in konsistentno upravljanje znamke so
omogocili, da smo postali prva izbira, kar se je preneslo v
rast trznega deleza.

MARKETINSKI CILJI 2

REZULTAT

NLB je naredila pomemben premik med ,hot playerje”, kar
je kljucen temelj za rast portfelja kreditov in prihodkov.

KONTEKST

Premik iz pozicije ,cash cows” v kvadrant ,hot playerjev” je
pomenil izhod iz percepcije stagnacije in vstop med banke,
ki so zaznane da na trgu pridobivajo. To je bil strateski
premik in je predstavljal osnovo za moZnost rasti, ki ni bila
odvisna samo od makroekonomskih dejavnikov (ugodnih
obrestnih mer).

MARKETINSKI CILJI 3

REZULTAT

Cilj dosezen: BSI = 47, NLB je najmocnejSa bancna
znamka; percepcija klju¢nih atributov Skrbnega mentorja se
je izboljsala za vec kot 5 odstotnih tock.

KONTEKST

V banc¢nistvu samo prepoznavnost (awareness) ne zadostuje.
Odlocitev temelji na zaznani relevantnosti, zaupanju in
vrednosti za stranko. Moc¢ blagovne znamke in percepcija na
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kljuénih atributih neposredno vplivata na izbiro in uporabo
storitev. Z doseganjem dviga mocdi znamke in izboljSano
percepcijo na atributih arhetipa Skrbnega mentorja smo
dosegli globljo emocionalno povezanost in veéjo verjetnost
izbire. S tem smo okrepili relevantnost v trenutku potrebe,
kar je prispevalo k rasti izbire, trznega deleza in prispevalo k
doseganju poslovnih ciljev.

Med leti 2018 in 2021 je mo¢ znamke NLB-ja stagnirala.

V letu 2021 je NLB zasedala 2. mesto po mocdi blagovnih
znamk (BSIl index). V letih 2022 do 2024 pa je dosegla
konstantno letno rast in v letu 2024 dosegla ciljni BSI ter
prevzela 1. mesto med bankami. Najvecja rast dosezena na
relevantnosti (+ 8 odstotnih tock).

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJI 1

REZULTAT

Delno dosezeno, a premik izrazit:

e zaupanje 2024=40 % (4 o.t. pod ciljem),

e 2. med bankami v zaupanju (premik iz 3. na 2. mesto, 1.
mesto pripada Delavski hranilnici).

KONTEKST

Podatki do leta 2021 kazejo, da je NLB uspel pridobivati
zaupanije, ki je bil po obdobju bancne krize zelo

naceto. V letu 2016 je bilo zaupanje v NLB negativno in
pod povprecjem trga, ki pa je do leta 2021 pocasi rastlo.
Vletu 2021 je bila NLB na 3. mestu po zaupanju (v 2019 na
4. mestu).

Zaupanje je v bancni panogi temelj dolgorocne izbire.
Raziskave potrjujejo, da rast v zaupanju korelira z vecjo
verjetnostjo izbire, zato smo zaupanje vkljucili kot enega
izmed temeljnih ciljev. NLB je izhajala iz zgodovinsko
naCetega zaupanja, zato je bila rast zaupanja iz 19 % (2021)
na 44 % (2024) zelo ambiciozen cilj.

Dosegli smo 40 %, kar pomeni vec kot podvojeno zaupanje
v 2024 glede na 2021 in preboj iz 3. na 2. mesto.

KOMUNIKACIJSKI CILJI 2
REZULTAT

Dosezeno:

e Stevilo novih strank smo v 2024 glede na 2021 povedali
za 27 % (cilj 20 %).

e StrosSek pridobivanja nove stranke smo v 2024 glede na
2021 znizali za 19 % (cilj 20 %).

KONTEKST

Pridobivanje novih strank je pomemben kazalnik uspesnosti
v bancni panogi, kjer je trg zasic¢en, nakupni cikli dolgi,
odlocanje pa racionalno in visoko vpleteno. Strosek
pridobivanja nove stranke (SAC) predstavlja neposreden
odraz ucinkovitosti marketinskih aktivnosti - tako v dosegu
kot v sposobnosti konverzije.

V letih 2021-2024 smo si zastavili ambiciozen cilj: rast novih
strank za 20 % in znizanje SAC za 20 %. Rezultat je presegel
pricakovanja - Stevilo novih strank je zraslo za +27 %,
strosek pridobivanja nove stranke pa je bil znizan za 19 %,
kar nas uvrs¢a med najbolj u¢inkovite igralce v panogi. To
dokazuje, da komunikacija ni le ustvarjala zavedanja, temvec
je bila stroS8kovno ucinkovita pri spodbujanju vedenjske
spremembe, ki vodi v poslovni rezultat.

KOMUNIKACIJSKI CILJI 3

REZULTAT

Rezultat: brand NPS =5, trg = 10 — razlika zmanjsSana za
vec kot polovico, kar pomeni, da smo dosegli tako absolutni
kot relativni cilj.

KONTEKST

Brand NPS je v ban¢ni panogi klju¢ni indikator zaznane
vrednosti znamke, saj ne meri le zadovoljstva in izkusnje
strank, temvec celostno oceno odnosa do banke - zlitje
komunikacije, uporabniske izkusnje, zaupanja, pricakovan;.
Leta 2021 je bil NLB $e vedno v negativnem obmocju (-4), z
znatnim zaostankom za trgom.

Cilj je bil ambiciozen: pozitiven NPS in zmanjsanje razlike
do trga pod 50 %.

Z izboljSanjem NPS smo okrepili temelje lojalnosti, znizali
verjetnost odhoda strank (churn) in povecali verjetnost
priporocil - kar neposredno prispeva k preferenci, rasti
trznega deleza in dolgorocni vrednosti stranke.

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE
Druzbeni ali ekonomski dogodki (npr. spremembe v
ekonomiji, politiki, drugi druzbeni vplivi)

VIRI: REZULTATI

Analiza interni podatki, interna prodajna porocila
(2021-2024)

Trzna raziskava All Finance, splosna javnost 15-75,
n=8.000-10.000/letno, 2021-2024

Trzna raziskava Brand track, splosna javnost 15-65, n=1.000/
letno, 2021-2024

Interni podatki, viSina investicij v oglasevanje, 2021 -2024

LASTNI MEDUI
Uporabili smo vse nase lastne kanale: spletna stran podjetja,
profili na druzbenih medijih, direktna posta.

SPONZORSTVA

VRSTA SPONZORSTVA

e Sponzorstvo - Live Activation

® Sponzorstvo - talenti ali vplivnezi

OBRAZLOZITEV

Smo najvedji sponzor slovenskega sporta in podpiramo
klju¢ne reprezentance (nogomet, rokomet, zimski Sporti,
odbojka itd.) ter dogodke na nacionalni ravni. Od 2024
tudi glavni sponzor NLB Ljubljanskega maratona. Aktivno
sodelujemo tudi s kulturnimi festivali (Ljubljana, Jazz,
Arsana). lzvajamo aktivacije: ugodnosti z NLB karticami, hitri
vhodi, nagradne igre, prisotnost na dogodkih in aktivacija
Sportnikov prek druzbenih omrezij. S programom NLB
Sport mladim podpiramo ve¢ kot 60 klubov letno. Sportne
vrednote so tudi vrednote nase znamke. Uporabljali smo
tudi medijska partnerstva in vplivneze.
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KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
KLJUCNE TOCKE DOTIKA

o TV

¢ Digitalni marketing - prikazni oglasi

e Zunanje oglasevanje (OOH) - billboardi

OSTALE TOCKE DOTIKA
¢ Digitalni marketing

* Audio oglasi
Direktna posta/chatboti/sms
Vsebinska promocija
Igricarstvo (gaming)
Vplivnezi
Vezano na lokacijo

* Mobilno

* Programmatic display ads

* Programmatic video ads

* SEM

* SEO

* Social: placano

* Video oglasi

Direktna posta

Dogodki

Zunanje oglasevanje (OOH)

* Drugo

* Transport

Tisk

* Revije

° (vZasopisi

Radio

DRUZBENI MEDIJI

e Facebook

® |[nstagram
LinkedIn
Reddit
Snapchat
Spotify

e TikTok

* YouTube
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Srebrna nagrada
Effle Slovenija 2025




varcaffe

Tako dobra,
da lahko
hapove
prihodnost.
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NASLOV KAMPANJE:

Tako dobra, da lahko napove prihodnost

ZNAMKA:

Barcaffe

KATEGORIJA:

Umetna inteligenca (Al)

OGLASEVALEC:

Atlantic Grupa

PRIMARNA AGENCIJA:

Agencija 101

SODELUJOCE AGENCIJE/PARTNERJI:
Kreatorij

Hanger media

Pro Media Group
Media Publikum

SODELUJOCI POSAMEZNIKI:

Atlantic Grupa

Jelena Milinkovi¢, vodja marketinga za razvoj kategorije in
blagovne znamke

Lea Sever, specialistka za digitalni marketing

Marko Cerovsek, regionalni vodja upravljanja BZ za trg
Nusa Perki¢, vodja upravljanja BZ za trg

Agencija 101

Eva Gjorek, kreativna direktorica

Uros Svensek, vodja digitala

Kristina Zidar, produktna vodja

Klavdija Tréek, direktorica naroc¢nika
Tjasa Kozar Sladic, vodja projekta

Miha Grobler, art direktor

Urska Cuk, tekstopiska

Ivana Katarina Milinkovi¢, oblikovalka
Hana Klemen Godina, strateginja za digitalne vsebine
Liza Letnik, upravljalka druzbenih omrezij
Tina Pichler, asistentka vodje projekta
Lara Hebar, vodja projekta

Matic Strgar, oblikovalec

Kreatorij

Ana Ostricki, produktna vodja

Pro Media Group Hrvaska

Luka Matajz, Digital Media Consultant
Ivan Pandza, Performance Manager
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1ZZIV

Padec trznega deleza in zvestobe ob podrazitvah kave ter
nevarnost komodizacije turske kave v Sloveniji.

VPOGLED

Znamka ne more tekmovati s ceno, lahko pa utrdi ¢ustveno

vez in modernost ter tako ostane relevantna.

IDEJA

Zdruziti tradicijo Sloganja iz turske kave in umetno
inteligenco v novo, osebno ter ¢ustveno izkusnjo z
znamko Barcaffe.

IZVEDBA IDEJE

S pomodjo Al orodja smo analizirali kavne usedline in
ustvarili personalizirana, pozitivna osebna sporocila na
podlagi simbolike taseografije.

REZULTATI

Stabiliziran trzni delez, TOM 80 %, zviSan recent usage za
3pp ter izbolj$ani imidz atributi.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE

Kampanja ,Tako dobra, da lahko napove prihodnost” je

kot prva v kategoriji turske kave zdruzila kulturno tradicijo
sloganja z inovativno uporabo umetne inteligence. V izrazito
cenovno obcutljivi kategoriji, kjer konkurenca vec¢inoma
tekmuje s ceno, je Barcaffe zgradil novo diferencirano
vrednost - emocionalno, osebno in inovativno izkusnjo,

ki presega izdelek. To se je odrazilo v stabilizaciji trznega
deleza, dvigu TOM na 80 tock, povecanju ,recent usage” ter
izboljsanju klju¢nih imidz atributov. Metrike dokazujejo, da je
Al kampanja uspesno zascitila vodilni polozaj in dolgoro¢no
relevantnost znamke.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Prijava izstopa po zelo temeljiti in poglobljeni analizi
panoge, jasnem opisu makroekonomskih razmer ter vlogi
Barcafféja kot vodilne znamke v cenovno obcutljivi in
stagnirajoci kategoriji. Cilji so smiselno utemeljeni, merljivi
in jasno povezani s poslovnim kontekstom. Strateska ideja
prepricljivo zdruzuje tradicijo in sodobno tehnologijo ter
ustvarja moc¢no emocionalno diferenciacijo v kategoriji
brez inovacij. Izvedba je kreativna, relevantna in kulturno
zasidrana, z uc¢inkovito uporabo inovativnih orodij ter
premisljeno integracijo medijev z visokim dosegom.
Kampanja uspesno gradi dolgoroéno vrednost znamke,
krepi lojalnost, ozivlja kategorijo ter dokazuje, da lahko
povezovanje dedisCine in sodobnosti ustvari izrazit trzni in
komunikacijski ucinek.
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PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Kategorija turSke kave v Sloveniji ze vec let stagnira in celo
nakazuje padajodi trend. Kljub temu ostaja prevladujoca
kategorija - predstavlja vec kot 70 % celotnega trga kave.
Trg je izrazito cenovno obcutljiv, pri c¢emer glavni konkurenti
prihajajo iz segmenta trgovskih blagovnih znamk in znamk
niZzjega cenovnega razreda, ki konkurirajo izkljuéno s ceno.
Vecina ostalih blagovnih znamk v kategoriji ne vlaga v

razvoj ali oglasevanje, kar vodi v postopno komodizacijo.
Barcaffé kot vodilna blagovna znamka zavzema poloZaj v
zgornjem srednjem cenovnem segmentu in je najdrazja
izbira v srednjem segmentu. To jo izpostavlja dodatnemu
pritisku v Casu, ko so potrosniki zaradi inflacije in podrazitev
v dobavni verigi postali Se bolj cenovno obcutljivi. Od leta
2023 je blagovna znamka zaznala obcuten padec trznega
deleza, kar je bilo posledica tako rasti cen surove kave kot
agresivnih cenovnih strategij nizkocenovnih konkurentov. Pri
tem pa je treba poudariti, da Barcaffe v Sloveniji dejansko
nima vec prostora za rast - kot trzni vodja lahko svoj delez

le ohranja ali izgublja. Vsa rast v kategoriji praviloma izvira

iz prevzemanija trznega deleza vodilni znamki. Ohranjanje
poloZaja zahteva nenehen napor in iziemno subtilno
balansiranje med ohranjanjem tradicionalnih potrosnikov ter
pridobivanjem mlajsih, da znamka ostane relevantna za vse
generacije. Razmere na globalnem trgu surove kave so bile
v obravnavanem obdobju izjemno zahtevne. Rekordne cene
arabike (februar 2025 je presegla zgodovinski maksimum iz

leta 1977)1 in robuste (prvi¢ v zgodovini drazja od arabike) so

bile posledica kombinacije vremenskih vplivov, geopoliti¢nih
napetosti, logisti¢nih zastojev, borznih spekulacij in zahtev
EU regulative (EUDR). Ti dejavniki so povzrocili dolgotrajne
zamude v dobavi, povecali stroske transporta in dvignili cene

surovine na zgodovinske ravni. Za Barcaffe so bile v letu 2024

kljuéne priloznosti in izzivi:

e Ohraniti vodilni polozaj v stagnirajoci in cenovno
obcutljivi kategoriji, kjer konkurenti vec¢inoma ne
investirajo v blagovno znamko.

e Zadrzati lojalne potrosnike in obnoviti odnos z najbolj
zvestimi kupci, potem ko je leta 2023 zaznala upad na
vrhu brand piramide (recent usage).

e Ohraniti zvestobo starejsih, dolgoletnih kupceuv.

e Preprediti erozijo percepcije blagovne znamke pri
kljuénih atributih (npr. razvajanje, aromati¢nost, obcutek
dobrega pocutja).

1zziv je bil Se toliko vedji, ker je Barcaffe kot edina znamka
v kategoriji vztrajno vlagala v razvoj in komunikacijo turske
kave, medtem ko je celotni kategoriji grozilo, da postane
le Se cenovno primerljiva surovina brez razlikovalnih
vrednot. Kampanja je morala zagotoviti, da znamka ostane
relevantna, Custveno povezana z ljudmi in pripravljena na
dolgoro¢no zascito svojega trznega deleza kljub tezkemu
makroekonomskemu in konkurenénemu okolju.

GRAF 1
Prikaz zgodovinske rasti borznih cen surove kave sorte arabika’
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CILJI
POSLOVNI CILJ

Pregled in KPI

Barcaffé je v zacetku 2024 zaradi drazje surovine in cenovne
obcutljivosti izgubil trzni delez. Cilj: do konca 2024 stabilizirati
in dvigniti vrednostni delez na 77 % ter volumski nad 67 %.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspes$nosti
Turska kava predstavlja vec kot 70 % slovenskega trga
kave3, Barcaffé pa je v tej kategoriji vodilna blagovna
znambka. Veckratna povisanja cen kave za okoli 10 % so

potrosnike naredila izrazito cenovno obcutljive, kar se je
odrazilo v padcu trznega deleza. Nadaljevanje tega trenda
bi neposredno ogrozilo vodilno pozicijo in dolgoro¢ni
strateski cilj znamke, zato je stabilizacija deleza kljucna.

GRAF 2
Koli¢inski in vrednostni trzni delez znamke Barcaffe v zadetku leta 2024 (YTD April) -
pred kampanjo*
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Vir: ACNielsen. (2024). ACNielsen Retail Panel.
Nakup panelnih podatkov, mesecno.

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

Pregled in KPI

V 2023 smo zaznali trend padca TOM znamke Barcaffe za
3 odstotne tocke.’

Cilj: Do konca 2024 dvigniti TOM na 80 %, kar je najvecja
izmerjena vrednost v 2021.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Visok TOM zagotavlja spontano izbiro znamke v kategoriji,
kjer je konkurenca vec¢inoma cenovno usmerjena.
Ohranitev vodilne pozicije v zavesti potrosnikov je

klju¢na za dolgoro¢no trzno dominanco in preprecevanje
erozije zvestobe.

Merjenje cilja
Vir: Ipsos, Brand Value Creator, December 2024

MARKETINSKI CILJ 2

Pregled in KPI

V 2023 padec na atributih brand piramide uporaba in
primarna uporaba, v povprecju za 4 tocke.

Cilj: Do konca 2024 povecati uporabo in primarno uporabo
za vsaj 2 tocki.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Zvesti potrosniki predstavljajo temelj stabilne prodaje

in dolgoro¢ne mocdi znamke. Vrnitev na prejsnjo raven
primarne uporabe je klju¢na za ohranitev trznega vodstva.
Za tako mocno pozicijo znamke postavljanje cilja niZje na
piramidi niti ni smotrno.

GRAF 3
Brand piramida Barcaffé 2023.°
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Merjenje cilja

Vir: lpsos. (2024, December). Brand Value Creator.
Meritve opravljamo redno, dvakrat letno, z raziskovalno
agencijo Ipsos.
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MARKETINSKI CILJ 3

Pregled in KPI

V 2023 padec percepcije klju¢nih vrednosti na

image atributih.

Cilj: Povecati zazelenost Barcaffeja s pomocjo izboljsanja
kljuénih imidz elementov za v povpredju 2 odstotni tocki
(december 2023 vs. december 2024).

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspe$nosti
Image atributi so dolgoro¢na osnova diferenciacije v

kategoriji, kjer vecina konkurence tekmuje predvsem s ceno.

Krepitev percepcije modernosti in custvene povezanosti
zagotavlja, da Barcaffe ostaja relevantna in nezamenljiva
izbira tudi v obdobju visokih cen.

Merjenje cilja

Vir: Ipsos. (2023, December). Brand Tracking za Atlantic
Grupa, kategorija Kava.

Meritve opravljamo redno, dvakrat letno, z raziskovalno
agencijo lpsos.

GRAF 4
Kljuéni image atributi znamke v primerjavi s konkurenco 2023

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

Pregled in KPI

Z Al orodjem vzpostaviti emocionalno vez med uporabniki
in znamko. Cilji:

¢ 100.000 interakcij/postavljenih vprasanj

e 50 % vprasanj spada v relevantna Custvena podrocja

® 75 % odgovorov ima pozitiven sentiment

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

1. Stevilo interakcij meri, ali smo uspeli vzpostaviti
relevantno, Siroko sprejeto tocko stika med znamko in
potrosniki. Brez kvantitete interakcij ni mogoce graditi
mocne Custvene povezave.

2. Delez vprasanj na Custveno obcutljivih podrocjih meri,
ali je znamka vstopila v sfero intimnih tem, kjer se gradi
najvecdja Custvena blizina.

3. Pozitiven sentiment v odgovorih meri, ali je znamka
okrepila prijetna Custva, optimizem, zaupanje - klju¢ne
pogoje za diferencirano in trajnejso vez, ki potrosnikom

opravicCuje visjo ceno.

Merjenje cilja

Stevilo interakcij je merjeno z analitiko orodja, delez
custvenih tem z ro¢no kategorizacijo vprasanj, sentiment pa
z GPT-40 analizo vzorca 250 vprasanj in odgovorov.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

Pregled in KPI

Dokazati, da Al orodje sluzi kot dolgorocen kanal za gradnjo
odnosa znamke z uporabniki. Cilja:

e 33 % uporabnikov orodja prihaja iz organskega vira®;

e 25 % uporabnikov po kampaniji redno uporablja orodje.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Delez uporabnikov iz organskega vira meri, ali ima orodje
dovolj privla¢nosti in vrednosti samo po sebi, da uporabnike
pridobi brez placane podpore. To neposredno potrjuje

mo¢ koncepta in doprinos k ucinkovitosti medijskih vlaganj.
DeleZ redne uporabe po kampanji meri, ali orodje presega
okvir enkratne promocije in se v Zivljenju potrosnikov zasidra
kot dolgotrajna izku$nja z znamko. Ce uporabniki sami
vzdrzujejo interakcijo tudi po koncu kampanje, pomeni, da
smo uspeli ustvariti navado in trajno ¢ustveno vez.

BRAND IMAGE OVERVIEW
In this wave, Barcaffe has

reinforced its association
12 with being the creamiest
coffee. Nescafé has

improved its connection to
two key category attributes:
9 best for indulgence and
irreplaceable. On the other

hand, Franck has seen a
decline in its association
18 with one of its strongest
attributes—being a quality

brand. Zlatna Dzezva

is perceived as less

14 irreplaceable, while Jacobs
remains stable compared to

the previous wave.

Barcaffée Konkurent 1 Konkurent 2 Konkurent 3 Konkurent 4
Brand that makes me feel good 22 12 9
Irreplaceable 14 10 6
Modern brand that keeps up 30 5 6
Innovative brand that sets trends 27 5 5
Youthful brand 33 5 5 14

Merjenje cilja

Delez organskega prometa smo izracunali z analitiko virov
(GA4), dolgoroc¢no uporabo pa merili zdnevnim stevilom
Sloganj po kampaniji, primerjanim s povprec¢jem v ¢asu trajanja.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

Pregled in KPI

Pri razvoju inovativnega orodja klju¢na vzpostavitev
zavedanja med ciljno skupino. Cilji:

e 1.000.000 bruto doseg kampanje digital

e 60 % ciljne skupine dosezene na Meta

e pogledanih 50 % dolZine YouTube oglasov

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti
Komunikacijski cilji merijo osnovne pogoje za uspeh
inovativnega orodja: doseg, relevantnost in kakovost
pozornosti. Bruto doseg zagotavlja kriticno maso uporabnikov
za ustvarjanje 100.000+ interakcij ob 10 % konverziji - brez
mocnega dosega bi bila inovacija nisna. Doseg ciljne skupine
na Meti meri ucinkovitost glavnega kanala za konverzije.
Povprecna dolzina ogleda na YouTubu pa kaze kakovost
pozornosti, ki potrjuje moc vsebine in kreativne zasnove.

Merjenje cilja

Bruto dosegq in ciljno skupino smo merili z oglasevalskimi
porocili platform (Meta, YouTube, Display), kakovost
pozornosti pa z YouTube analitiko, ki prikazuje povprecno
dolzino ogledov oglasov.

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI

1. Trading Economics. (16. 09. 2025). Coffee.
TradingEconomics.com. Retrieved September 18, 2025,
from tradingeconomics.com dosegljivo: 16. 9. 2025

2. ACNielsen. (2023). ACNielsen Retail Panel.

3. lpsos. (2023, December). Brand Tracking za Atlantic
Grupa, kategorija Kava.

a. ACNielsen. (2024). ACNielsen Retail Panel.

5. I[psos. (2024, December). Brand Value Creator.

6. Podatek agencije Agencija 101 - analitika orodja (https://
slogaj.barcaffe.si), GA4, Meta Ads Manager, Google Ads
Manager v obdobju maj do december 2024.
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CILJNA SKUPINA

Ciljna skupina kampanje so bili obstojeci uporabniki Barcaffé
turske kave - Zenske in moski, stari med 25 in 55 let, pri
c¢emer so tisti med 36 in 55 letom najbolj lojalni. Gre za ljudi
srednjega razreda, ki uzivajo vec kave kot povprecno, cenijo
stabilnost, postenost, varnost in tradicijo, hkrati pa so moc¢no
navezani na druzino in prijatelje - skrbijo za varnost mlajse
generacije ter skrbijo za starejse. Zivljenjski slog, ki so si ga
zgradili, jim narekuje iskanje ravnotezja med obveznostmi
in prostim ¢asom, zelijo Ziveti v harmoniji. Svet je poln
stimulusov, ki jih ovirajo pri povezovanju s svojim bistvom,
ne zelijo si, da bi zivljenje steklo mimo njih. Predvsem pri
starejsih jim je pomembno zdravje in dobro pocutje. Zato pri
kavi iS¢ejo tako funkcionalno podporo - daje jim energijo za
lazji zacetek dneva - kot Custveno udobje - domacnost ob
vonjavah in okusu, ki ga poznajo Ze iz otrostva.

Kar 70 % kupcev Barcaffe turske kave predstavljajo Zenske,
ki so pogosto tudi glavne odlocevalke pri nakupih za
gospodinjstvo. Kar 55 % najzvestejsih uporabnikov je
pripravljenih obiskati drugo trgovino, ¢e njihovega Barcaffe
izdelka ni na zalogi - kar dokazuje mocno pripadnost
blagovni znambki.

Strategija je bila usmerjena v krepitev lojalnosti obstojecih
uporabnikov ter vpeljavo sodobnega momenta, ki Barcaffe
tursko kavo pribliza tudi mlajsSim.

Komunikacija je naslavljala predvsem potrebo uporabnikov
po emocionalni povezanosti z blagovno znamko. V casu
ekonomskega pritiska smo zeleli ohraniti vez z obstojecimi
uporabniki ter prepreciti njihovo preusmeritev k cenejsim
alternativam, hkrati pa z novimi prijemi ostati relevantni tudi
za prihodnje generacije ljubiteljev turske kave.

VPOGLED

Pri razvoju vpogledov smo izhajali iz treh klju¢nih
sklopov podatkov: poslovne situacije, analize trga in
vedenja potro$nikov.

Na poslovni ravni Barcaffé ostaja vodilna blagovna

znamka v kategoriji', ki predstavlja ve¢ kot 70 % trga kave

v Sloveniji. Vendar je v letu 2023 prislo do padca trznega
deleza, predvsem zaradi izrednih razmer na globalnem trgu
surove kave, rekordnih podrazitev in povecane cenovne
obdutljivosti potrosnikov. Kot najdrazja znamka v srednjem
segmentu je bil Barcaffé izpostavljen najvecjim pritiskom.
Analiza kategorije je pokazala, da noben drug igralec ne
vlaga v razvoj ali oglasevanije turske kave. Glavni konkurenti
so trgovske blagovne znamke in cenejsi igralci, ki tekmujejo
izklju¢no s ceno. Temu sledi nevarnost komodizacije
kategorije, kjer bi tudi vodilna znamka izgubila svojo
diferencirano vrednost.

Raziskave potrosnikov so pokazale, da je Barcaffe v letu
2023 izgubil del najbolj lojalnih uporabnikov (recent usage)
ter zabelezil upad na klju¢nih imidz atributih - potrosniki

so ga manj pogosto povezovali z razvajanjem in dobrim
pocutjem. Poleg tega je bilo zaznano tveganje, da znamka
ne bo vec dovolj relevantna za mlajSe generacije, ki od
blagovnih znamk pri¢akujejo modernost, inovativnost in
mladostno energijo.’

Edinstveni vpogled, ki je vodil strategijo je ta, da Barcaffé ne
more zmagovati s ceno, lahko pa utrdi svojo moc z grajenjem
Custvene povezanosti. Da bi ostala nezamenljiva za lojalne
potrosnike in hkrati relevantna za mlajSe, mora znamka
ponuditi nekaj vec kot samo funkcionalni izdelek, ampak mora
postati spremljevalec dobrega pocutja, rituala in uzitka.

Ta vpogled je neposredno povezan z znamko, saj temelji

na njeni dolgoletni vodilni poziciji, hkrati pa odgovarja na
vedenje in pricakovanja potrosnikov v trenutnem kontekstu.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

Srce kampanije je bilo ustvariti prostor, kjer bo Barcaffe
postal del potrosnikovega vsakdana na nacin, ki presega
sam izdelek. Izhodisce je bil vpogled, da je turska kava v
Sloveniji globoko povezana z ritualom Sloganja - tradicijo,
ki nosi mocan Custveni naboj in osebno izkusnjo. Na tej
kulturni osnovi smo oblikovali stratesko idejo: potrosnikom
omogociti pogost, oseben in Custven stik z znamko skozi
ritual, ki ga Ze poznajo in imajo radi, a ga nadgraditi z
novo tehnologijo.

V Casu, ko se je umetna inteligenca sele zacela mnozi¢no
pojavljati, smo jo kot prvi v kategoriji uporabili za

vizualno analizo vzorcev kavne usedline in generiranje
personaliziranih interpretacij na podlagi simbolike
taseografije. S tem smo tradicijo povezali z inovacijo ter
ustvarili mocno diferenciacijo: Barcaffé ni le skodelica kave,
ampak vir osebnega sporocila, zabave in povezovanja.
Klju¢na strateska ideja je bila torej zdruziti kulturno
zakoreninjen ritual s sodobno tehnologijo in ga spremeniti v
novo obliko osebnega stika s potrosniki.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA
1. lpsos. (2023, December). Brand Tracking za Atlantic

Grupa, kategorija Kava.
2. ACNielsen. (2023). ACNielsen Retail Panel.

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

Pomembno je bilo, da s komunikacijsko akcijo dosezemo
ciljno skupino, zgradimo emocionalno vez med uporabniki
in znamko ter posledi¢no stabiliziramo trzni delez turske
kave Barcaffe v Sloveniji in obrnemo trend upadanja
nedavne uporabe (ang. recent usage).

Sredis¢e komunikacije je postalo Al orodje za sloganje,

ki temelji na starodavni lokalni tradiciji, a jo predstavlja

v sodobni preobleki, zanimivi za predstavnike nase

ciline skupine. Uporabnik spije skodelico turske kave,
skenira usedlino, postavi vprasanje in Ze prejme povsem
personalizirano napoved. Tako se izkusnja pitja turske kave
Barcaffé ne konca z zadnjim pozirkom, ampak ta prav vsakic
odpre povsem novo, inovativno izkusnjo znamke.

Launch Barcaffe Al orodja za sloganje smo podprli s
celostno online in offline oglasevalsko kampanjo in

skozi Sirok splet kanalov poudarjali prednosti sodobne,
personalizirane izkusnje, ki jo je znamka Barcaffé z orodjem
omogocila. V nadaljnjih fazah komunikacije smo dodali

stratesko zasnovane retargeting oglase, s katerimi smo ciljano
nagovarjali uporabnike k ponovni uporabi orodja, ter oglase,
ki so odpirali nove priloznosti za interakcijo z orodjem.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Osrednji del kampanije je predstavljalo Barcaffe Al orodje za
Sloganje, ki je ponudilo dobro znano, a hkrati povsem novo,
sodobno izkusnjo, ob vsaki skodelici turske kave. Oglasi so
uporabnike vodili na spletno stran slogaj.barcaffe.si, kjer smo
jih povabili, da najprej uzivajo v skodelici najljubse turske kave,
nato pa z njeno pomocdjo odkrijejo, kaj jih ¢aka v prihodnosti.
Vse kanale komunikacije je povezovalo enotno klju¢no
sporocilo, ki je Barcaffé predstavilo kot vrhunsko kavo, ki je
.Tako dobra, da lahko napove prihodnost”.

V Casu trajanja kampanje je zazivela posebna izdaja
embalaze turske kave Barcaffe. S Sestimi razlicicami pakiranja
smo vstopili v domove uporabnikov in jih ob pripravi kave
povabili k skeniranju QR-kode in uporabi orodja za sloganje.
Povezali smo se s priljubljeno slovensko TV serijo, Skrito v
raju. Ciljna skupina serije, uporabniki stari od 18 do 54 let’,
je namrec dobro sovpadala z naso ciljno skupino. Tako smo
tudi po koncu glavnega dela kampanje dodatno spodbudili
uporabo orodja in interakcijo z znamko Barcaffe.

Napovedi generirane s pomocjo Al orodja za sloganje

smo uporabili v komunikaciji na druzbenih omrezjih, da
smo uporabnikom priblizali izkugnjo, ki jim jo omogoca
znamka Barcaffe.

OZADJE STRATEGIJE IN NACRT

KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

V zahtevnem konkurenénem in makroekonomskem okolju je
bila klju¢na naloga kampanje utrditi trzno pozicijo blagovne
znamke, poglobiti ¢ustveno vez s potrosniki in omogoditi
dolgorocno zascito trznega deleza. Da bi to dosegli, smo
potrebovali resitev, ki bi presegla enkratno izkusnjo. Resitey,
h kateri bi se uporabniki vedno znova vracali ter s tem
gradili in utrjevali povezanost z znamko Barcaffe.

Nasli smo jo §loganju.V praksi, ki je nasem okolju ze od
nekdaj tesno povezana s pitjem turske kave. V casu, ko je
internet preplavljen z vedezevalci, smo kot prva znamka
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turske kave v Sloveniji prepoznali odli¢no priloZznost, da

jo obudimo. Toda ne v njeni originalni obliki, temvec v
povezavi z najsodobnejso tehnologijo, umetno inteligenco,
s ¢imer smo nagovorili tako mlajse generacije kot tudi
starejSe uporabnike.

Ustvarili smo Barcaffé Al orodje za Sloganje. Na spletni

strani smo uporabnike povabili, da si privoscijo skodelico
svoje najljubse turske kave, nato pa s pomocdjo orodja
skenirajo usedlino, postavijo vprasanje in ze odkrijejo svojo
personalizirano napoved. Napovedi, ki jih je generiralo

Al orodje so bile osnovane na informacijah iz priro¢nikov

o taseografiji - vedi o prerokovanju iz kavne usedline.
Uporabniki pa so lahko v njih uzivali ob vsaki skodelici
turske kave in tako vsaki¢ znova doziveli inovativno

izkusnjo znamke.

Zasnovali smo celostno oglasevalsko kampanjo, ki je online
in offline kanale povezala s sporocilom ,Tako dobra, da

lahko napove prihodnost” in s tem Barcaffé predstavila kot
vrhunsko znamko turske kave, ki ne le uspesno sledi trendom,
temvec jih tudi narekuje. Na posebni izdaji embalaze smo v
Casu trajanja kampanje prikazali Sest tematik, ki so $e posebej
priljubljene, ko gre za napovedovanje prihodnosti, in z

njimi nagovorili uporabnike tudi doma, v trenutku priprave
turske kave.

Uporabniki so orodje hitro vzljubili ter mu redno in veckrat
postavljali stevilna vprasanja. Zanimala pa jih ni le lastna
prihodnost, temvec tudi prihodnost drugih ljudi. Zato

smo jim omogocili, da pogledajo $e v prihodnost svojih
najljubsih TV junakov, junakov priljubljene serije Skrito v raju.
Uporabniki so navduseno slogali in orodju zastavili vec kot
tiso¢ vprasanj o likih serije. Napovedi skrite v skodelici pa so
se ze Cez nekaj dni uresnicile.

Kampanja je ne le dosegla, ampak tudi veckrat presegla
zastavljene komunikacijske cilje. Kar je Se bolj pomembno,
pa je to, da tudi mesece po zakljucku oglasevalske
kampanje, Barcaffé Al orodje za Sloganje Zivi naprej. Barcaffé
z orodjem Se naprej gradi povezanost s potrosniki in utrjuje
polozaj na trgu kot prva znamka turske kave.

VIRI: IZVEDBA IDEJE
1. Interni viri: Pro Plus, december 2024

Kako veste, da je kampanja delovala?

barcaffé je v obdobju, ko se je celotna kavna industrija
soocala z izjemnimi izzivi, dokazal mo¢ znamke in ucinkovitost
kampanje. Turska kava, ki predstavlja ve¢ kot 70 % trga v
Sloveniji, je stagnirala, potrosniki pa so zaradi veckratnih
podraZitev postajali izrazito cenovno obcutljivi. V tem okolju
so vsi glavni konkurenti stavili na ceno, kar je grozilo s
komodizacijo kategorije in dodatnim padcem trznega deleza.
Kljub tem razmeram je Barcaffée s kampanjo dosegel ali
presegel vse zastavljene cilje. Na poslovni ravni je stabiliziral
trzni delez v kljuc¢ni kategoriji: decembra 2024 je dosegel
68,8 % volumski in 79,2 % vrednostni delez, kar je nad cilji in
potrjuje, da je znamka uspela ohraniti vodilno pozicijo tudi v
obdobju najvedjih cenovnih pritiskov.

Kampanija je tudi obnovila mo¢ znamke. TOM se je ponovno
dvignil na 80 %, recent usage se je povecal za 3 odstotne
tocke, imidz atributi - kot so ,znamka ob kateri se dobro
pocutim”, ,nezamenljiva”, ,moderna in inovativna” ter
,mladostna” - pa so se izboljsali nad pri¢akovaniji. To dokazuje,
da je znamka uspela ponovno aktivirati lojalne uporabnike in
hkrati okrepiti relevantnost pri mlajsih generacijah.

Ti rezultati presegajo zgolj poslovne dosezke posamezne
znamke - pomembni so tudi za celotno panogo. V Casu,

ko noben drug igralec ni vlagal v komunikacijo, je Barcaffe

s kreativno in inovativno kampanjo ozivil zanimanje za
kategorijo turske kave. Pokazal je, da je mogoce graditi
vrednost in diferenciacijo tudi v stagnirajoci kategoriji, kjer
prevladuje cenovna konkurenca.

Kampanija je torej delovala, ker ni le dosegla ciljev, temvec
je dokazala, da ima Barcaffé kot vodilna znamka klju¢no
vlogo pri oblikovanju prihodnosti kategorije in njenem
izogibanju komodizaciji.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

Do decembra 2024 je Barcaffe stabiliziral trzni delez turske
kave: volumski delez je decembra dosegel 68,8 %, vrednostni
delez pa 79,2 %, s Cimer je zastavljeni cilj presezen.

KONTEKST

Ob burnem dogajanju na trgu kave je stabilizacija trznega
deleZa pokazatelj uspesnosti trdega dela in izbire prave
strategije za dosego ciljne skupine. Pri tako visokem trznem
delezu je vsaka rast izredno tezko dosegljiva, padec pa

se zgodi hitro zaradi cenovne obcutljivosti potrosnikov
(neposredno po podrazitvi trzni delez pade). Ker je decembra
prisoten tudi vsakoletni skok prodaje zaradi prazni¢nih
nakupov, dodajamo Se pregled koli¢inskega trznega deleza
po mesecih v ¢asu trajanja aktivnosti in tik pred njo.

GRAF 6
Vrednostni in koli¢inski trzni delez znamke Barcaffé, december 2024
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GRAF 7
Koli¢inski trzni delez Barcaffé od aprila 2024 do decembra 2024
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MARKETINSKI CILJI - REZULTATI

MARKETINSKI CILJI 1

REZULTAT

TOM Barcaffé se je vdecembru 2024 ponovno dvignil na
80 %, kar pomeni rastiz 77 % v decembru 2023 in dosego
zastavljenega cilja.

KONTEKST

Povecanje TOM na raven iz 2021 pomeni, da se je znamka
Se bolj utrdila v zavesti potrosnikov kot prva izbira. Visoka
mentalna razpoloZljivost je klju¢na za rast blagovne
znamke - posebno na trgu, ki mu grozi komodizacija. Tak
rezultat je dokaz, da so marketinske kampanje Barcaffe
rezultat dosledne strategije in konsistentne uporabe
prepoznavnih elementov (magenta barva). TOM je bil ze
izhodis¢no na zelo visoki ravni, vendar je zaskrbljenost
predstavljal trend upadanja v zadnjih dveh letih.

MARKETINSKI CILJI 2

REZULTAT

V 2024 sta se primarna uporaba in uporaba zvisali. Pri
uporabi smo obrnili negativni trend, pri primarni uporabi
pa dosegli cilj.

GRAF 8
Prikaz gibanja faktorja TOM od leta 2021 do 2024 v primerjavi s konkurenco.
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GRAF 9
Brand piramida Barcaffé.

Recent usage

Usage

Consideration

KONTEKST

Primarna uporaba se je vdecembru 2024 zvisala za 3 odstotne
tocke v primerjavi zdecembrom 2023 in dosegla zastavljeni
cilj. Uporaba se je zvisala za 1 odstotno tocko v primerjavi z
decembrom 2023 - ni dosegla zastavljenega cilja, smo pa
obrnili negativni trend. Barcaffé ima izredno visoke vrednosti
na vseh nivojih piramide, zato je nerealno pric¢akovati
nadaljnjo rast: uspeh je ohranjanje tako visokih vrednosti, kar
smo Zeleli dosedi z vrnitvijo na ravni pred padcem.

MARKETINSKI CILJI 3

REZULTAT

V 2024 izboljsava imidz atributov znamke Barcaffé:
Znamka ob kateri se dobro pocutim: +2pp

Daje mi energijo: +2pp

vseh image atributov, Se bolj pa je pomembno dejstvo, da
se je ustavil nadaljnji padec.

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJI 1

REZULTAT

Z vsemi parametri smo presegli cilje: prejetih 159.178
vprasanj, 82 % interakcij se je uvrstilo v relevantna
custvena podrodja, 97,3 % interakcij z pozitivnim ali
optimisticnim sentimentom.

KONTEKST
Skupno stevilo vprasanj preseglo cilj za 59 %. 82 %
interakcij iz relevantnih ¢ustvenih podrodij (ljubezen, odnosi,

Experience Aromati¢na: +4pp, obrnjen negativni trend zdravje in pocutje, kariera/financna varnost), cilj presezen
Zastavljeni cilj je bil dosezen. za 32 %.51,6 % interakcij z zelo pozitivnim sentimentom,
34,5 % pozitiven in 11,2 % zadrzano optimisticen.
Awaronoss ISONTEKST Skupno 97,3 % interakcij z pozitivnim sentimentom, kar
Ceprav se imidz atributi spreminjajo pocasi in ima je 22,3 % nad pricakovanii. Interakcije kazejo resnic¢no
Barcaffe na vseh za kavo klju¢nih parametrih izredno vklju¢enost. Intimne teme, prevladujo¢ pozitiven sentiment
2023 2024 visoke vrednosti, je vseeno v letu 2024 doseZzen napredek. potrjujeta zaupanje in Custveno vez, ki podpira TOM,
Aktivnosti so privedle do stabilizacije in blage rasti skoraj primarno uporabo in vodilni polozaj.
GRAF 10
Barcaffe Konkurent 1 Konkurent 2 Konkurent 3 Konkurent 4 BRAND IMAGE OVERVIEW

In this wave, Barcaffe has

reinforced its association with
being the creamiest coffee.
Nescafé has improved its

connection to two key category
attributes: best for indulgence
10 and irreplaceable. On the other

hand, Franck has seen a decline

in its association with one of its
strongest attributes—being a

16 quality brand. Zlatna DZezva is
perceived as less irreplaceable,

while Jacobs remains stable
compared to the previous wave.

T Statistically higher/lower
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Innovative brand that sets trends _ - 27 I 5 . 10 . 15
Youthful brand _ - 31 I 5 I 8 . 14

"
effieawards

Slovenia

Srebrna nagrada Effie Slovenija 2025

KOMUNIKACIJSKI CILJI 2

REZULTAT

Rezultati so cilje presegli. 51 % Sloganj prislo iz neplacanih
kanalov, 60 % uporabnikov, ki so $logali med kampanjo,
orodje redno uporabljalo tudi po njenem zakljucku.

KONTEKST

Rezultati so cilje obcutno presegli. Namesto zastavljenih

33 % uporabnikov iz organskih virov je kar 51 % Sloganj
prislo iz neplacanih kanalov-18 % nad nacrtom. Prav tako je
kar 60 % uporabnikov, ki so slogali med kampanjo, orodje
redno uporabljalo tudi po njenem zakljucku (od 1. 9.). Cilj
je bil 25 %, rezultat smo vec kot podvaojili. Visok organski
deleZ in redna uporaba po kampanji dokazujeta ,always-on”
vrednost orodja. To znizuje strosek interakcij in dolgoro¢no

krepi lojalnost ter delez.

KOMUNIKACIJSKI CILJI 3

REZULTAT

Presezeni vsi cilji:

e dosezenih 1.380.000 ljudi,

® na Meta dosezeno 72 % ciljne skupine,

* na YouTubu v povprecdju pogledano 57 % dolzine oglasov.

KONTEKST

Bruto doseg kampanije je presegel cilj. Namesto 1.000.000
smo dosegli 1.380.000 ljudi.

Na Meta smo dosegli 72 % ciljne skupine, kar je 12 %

nad ciljem.

Na YouTubu so uporabniki v povprecju pogledali 57 %
dolzine oglasov, kar je 7 % nad ciljem, Ceprav je bilo oglase
mogoce preskoditi Zze po 33 %.

Presezen doseg + nadpovprecna pozornost (YouTube)
potrjujeta ucinkovito kreativno/kanalno izbiro. Lijak je
deloval: doseg — obisk — Sloganje — ponovna uporaba.

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE
Druge marketinske aktivnosti znamke, ki so potekale v
istem Casu.

47



VIRI: REZULTATI

ACNielsen. (december 2023 - december 2024). ACNielsen
Retail Panel.

ACNielsen. (2024). ACNielsen Retail Panel.

lpsos. (2023, December). Brand Tracking za Atlantic Grupa,
kategorija Kava.

lpsos. (2024, December). Brand Tracking za Atlantic Grupa,
kategorija Kava.

PREGLED INVESTICIJ

MEDIJSKE INVESTICIJE

Medijska strategija je temeljila na veckanalnem pristopu.
Skupna porazdelitev medijev: TV (64,5 %), digital (26 %),
tisk (5 %), radio (3,5 %) in DOOH (1 %). Klju¢na sestavina

je bilo kreativno TV oglasevanje, med drugim vkljucevanje
pri vremenski napovedi na Planet TV. Na spletu smo se
osredotocili na doseg in na platforme z visoko afiniteto do
ciline skupine ter sodelovanje z influencerji. Meta platforme
so bile v ospredju zaradi nizjih stroskov na pridobitev (CPA)
v primerjavi z drugimi kanali. CPA smo dodatno optimizirali z
uporabo podobnih (lookalike) in remarketing obcinstev, kar
je povecalo ucinkovitost kampanje.

Za razsiritev dosega smo uporabili tiskane medije, vklju¢no
z revijami za zivljenjski slog, tabloidnimi in dnevnimi
casopisi ter revijami z ugankami. Radijski oglasi so se
predvajali v ¢asu osrednjih informativnih oddaj. Za dodatno
izpostavljenost je bil vklju¢en tudi DOOH na lokacijah z
visokim pretokom ljudi.

LASTNI MEDUI

Celotna komunikacija je bila osnovana na Al orodju,

ki se nahaja na lastni spletni strani znamke. Kampanjo
smo podprli tudi na FB in IG profilu produkta, in sicer s
kontinuirano komunikacijo.

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
KLJUCNE TOCKE DOTIKA
o TV
¢ Digitalni marketing
* social: placano
* prodajno mesto

OSTALE TOCKE DOTIKA
e Digitalni marketing
e Audio oglasi

Vsebinska promocija

Prikazni oglasi

Vplivnezi

Vezano na lokacijo
Mobilno
Programmatic display ads

Programmatic video ads
SEM

SEO

Kratki videi (15s - 3 min)
Social: organsko

Video oglasi
e Vplivnezi / mnenjski voditelji
* |Interaktivno / spletne strani / aplikacije
e Pakiranje in embalaza / oblikovanje izdelkov
e Tisk
* Revije
e Casopisi
e radio

DRUZBENI MEDIJI
Facebook

Instagram
LinkedIn
YouTube
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NASLOV KAMPANJE: SODELUJOCI POSAMEZNIKI:

Poskrbite za svojo prebavo, poskrbite
zase

Atlantic Grupa

Darja Terzan, direktorica poslovnega podrocja Donat
Klavdija Vidic, direktorica marketinga in razvoja v poslovni

ZNAMKA: enoti Donat
Lea Stritar, regionalni vodja upravljanja blagovnih znamk, poslovno

Donat podrocje Donat
Rosana Turk, regionalni vodja upravljanja blagovnih znamk,
poslovno podrocje Donat

KATEGORIJA: Jernej Janezi¢, vodja digitalne strategije, poslovno podro¢je Donat
Kristina Aralica, vodja razvoja in medicinskega marketinga,

Dolgorocna ucinkovitost in uspesnost seslovie peeled Denst

Majda Taslidza, vodja razvoja blagovnih znamk, poslovno podrodje
Donat

Iva Starc, specialist za digitalne kanale, poslovno podrocje Donat

Atlantic Grupa Lilijana Miklus, vodja razvoja blagovnih znamk, poslovno
podrocje Donat

OGLASEVALEC:

Katja Gaber, vodja razvoja blagovnih znamk, poslovno
PRIMARNA AGENCIJA: podrocje Donat

Luna \TBWA Luna \TBWA

Dali Bungig, direktorica

.‘"N"I““‘“\‘ - ‘* ~ | p 3 SODELUJOCE AGENCIJE/PARTNERJI: Janez Rakuséek, izvréni kreativni direktor
"I (AN i L%

Ljubo Bratina, izvrsni kreativni direktor

.Il : 4 ‘_ e - - Aragon Sasa Droftina, strateginja
‘ { : 5 J Nace Tomc, direktor projektov
-‘l‘ i Valicon Petra Noterzberg, vodja projektov
B Katja Knific, vodja projektov
OPtlweb Maja Burja, tekstopiska
Jan Omahen, digitalni kreativni direktor

Nino Bavcar, specialist za digitalne vsebine
Jusa Fabjan, specialistka za digitalne vsebine

Pro Media Group

Pro Media Group Hrvaska

Maja Rebrina, vodja projektov
Aragon raziskovanje in nacrtovanje
Hana Turnsek, vodja raziskav

Valicon

Mirna Bagatelj, direktorica raziskav
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Donat iz tradicionalno percipiranega izdelka za zaprtje
repozicionirati v blagovno znamko, ki gradi na vrednosti na
SirSem teritoriju prebavnega zdravja.

VPOGLED
Ljudje vzroke za svoje pocutje najveckrat pripisujemo
zunanjim dejavnikom, ¢eprav v resnici izhaja iz nas samih.

IDEJA

S tem, ko poskrbite za svojo prebavo, poskrbite tudi za vase
zdravje in celostno dobro pocutje.

IZVEDBA IDEJE

Nova embalaza in celostna komunikacijska platforma, ki je v
vec fazah potrosnikom sporocala nov teritorij, prednosti in
koristi Donata.

REZULTATI

Uspesno dolgoroc¢no repozicioniranje Donata.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE

Donat smo iz izdelka za zaprtje nadgradili v blagovno
znamko, ki celostno skrbi za prebavo in s tem dobro pocutje
posameznika. V prvi fazi se je komunikacija osredotocala
na ozavescanje potro$nikov o pomenu prebave ter zacrtala
pozicijo znamke kot strokovnjaka na podrocju prebave. V
drugi fazi smo pozicijo nadgradili in poudarjali naravnost
in edinstvenost Donata na nacin, da smo se lahko uspesno
diferencirali od ostalih znamk v kategoriji in utrdili

vodilno pozicijo na teritoriju prebavnega zdravja. Takéna
strategija nam je omogocila kontinuirano vrednostno rast
ob zadrzevanju prodajnih kolicin, ki jih zaradi skrbnega
varovanja vodnega vira ne moremo povecevati.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Zirija je kampanjo ocenila kot strate$ko zrelo in pogumno,
saj jasno naslavlja edinstven poslovni izziv omejene
koli¢ine naravnega vira ter ga premisljeno prevede v
strategijo premiumizacije. Strateska ideja je razumljiva,
konsistentna in uspe$no premakne Donat iz resitve za
tezave v del vsakodnevne rutine. Temelji na izjemno
mocnem psiholoskem vpogledu ,videti je kot voda, a

ni voda”, ki verodostojno izhaja iz zaznav potrosnikov.
lzvedba je celostna, disciplinirana in dolgoroc¢na, z jasno
prepoznavnim vizualnim, zvo¢nim in vsebinskim jezikom.
Rezultati potrjujejo ucinkovitost: presezeni poslovni

in marketinski cilji, rast zaznane vrednosti ter uspesna
krepitev znamke v zahtevnem trznem okolju in dolgoroc¢no
relevantnostjo znamke.
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https://youtu.be/UtT-F2_aJCw

PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Donat je edinstvena naravna mineralna voda z unikatno
mineralno sestavo, ki ugodno deluje na prebavo. Njegovi
ucinki so poznani ze zelo dolgo, vse odkar so v zacetku

20. stoletja na obmocju Rogaske Slatine odkrili vodo z
visoko vsebnostjo mineralov, prvic¢ pa so bili uradno potrjeni
leta 1964.

Kljub prepoznavnosti BZ se je Donat soocal s kar nekaj izzivi.
Deloval je na trgu izdelkov Siroke potrosnje, kjer poslovne
strategije temeljijo na rasti koli¢inske prodaje. Za Donat to
predstavlja teZavo, saj je njegova razpolozljiva letna koli¢ina
omejena. Kot skrbniki edinstvene vode smo se zavezali, da
bomo z njo ravnali odgovorno - da je iz nahajalis¢a ne bomo
odvzeli ve¢, kot je naravnega prirasta. V letu 2020 smo zato
oblikovali novo poslovno strategijo, ki v ospredje postavlja
vrednostno rast BZ (strategija premiumizacije). Tako smo

se odpovedali razli¢cnim prodajnim oziroma promocijskim
aktivnostim, in zaceli razmisljati o druga¢nem pristopu k
upravljanju BZ.

Donat je na trgu prakti¢no vse od svojih zacetkov (1908)
nastopal s pozicijo, ki je izpostavljala njegovo pomoc

pri reSevanju dolocenih funkcionalnih tegob, povezanih

s prebavo (zaprtje, zgaga). V oceh potrosnikov torej ni bil
znamka, ampak izdelek, ki ga potrosniki kupijo in uporabijo
predvsem, ko imajo tezave'. A e smo zeleli blagovno
znamko razvijati glede na zastavljeno strategijo, smo vedeli,
da to ne bo dovolj. Osredotocanje zgolj na reSevanje tezav
ima omejen doseg potrosnikov in ob viSanju cene izdelka

je bilo upravic¢eno pricakovati, da se bo del kupcev zacel
odlocati za cenejse alternative, ki preverjeno ucinkujejo ali
pa imajo poleg delovanja na prebavo tudi druge koristi?.
Tudi sicer Donatova konkurenca zajema $iroko polje. Ceprav
Donat po svoji definiciji sodi v kategorijo naravnih mineralnih
vod, se od ostalih pomembno razlikuje; v svoji osnovi

druge vode skrbijo za hidracijo, medtem ko Donat zaradi

svoje mineralne sestave blagodejno vpliva na prebavo in
pravzaprav ,dehidrira”. Konkurenco Donata predstavljajo tudi
mlecni izdelki - navadni, probioti¢ni jogurti ter kefirji, kot tudi
fermentirana zivila, suho sadje, orescki in cajid. Pri reSevanju
tegob so konkurenca zdravila brez recepta.

Analiza trendov je pokazala ¢edalje vecje zavedanje
potro$nikov o pomembnosti proaktivnega ohranjanja
zdravija, saj biti zdrav ni pomenilo ve¢ samo odsotnost
bolezni, ampak tudi skrb za uravnotezeno prehrano, gibanje
in splosno dobro pocutje*. Obenem smo z raziskavami
ugotovili, da je potrosnikom najbolj pomembno, da Donat
ohranja zdravje, ki izhaja iz prebave®. Zato smo Donat
pozicionirali na SirSem teritoriju prebave. S komunikacijo
smo morali najprej razsiriti podrocje uporabe izdelka in
znamko povezati z atributi, ki nam bodo omogocili visanje
njene vrednosti v oceh potrosnikov. Le tako lahko
dosezemo zastavljene cilje ob omejitvah, ki nam jih je

dala narava.

CILJI
POSLOVNI CILJ

Pregled in KPI

Dvig povprecne vrednostne rasti prodaje v primerjavi

z obdobjem pred repozicioniranjem, ob zadrzevanju
prodajnih koli¢in.

Povprecna letna vrednostna rast po repozicioniranju naj
preseze rast v obdobju pred prenovo blagovne znamke.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspes$nosti
Vrednostna prodaja blagovne znamke je bila dolo¢ena kot
klju¢en kazalnik uspesnosti, saj Donat koli¢inske prodaje
zaradi omejenega vira ne more povecevati. Merilo uspesnosti
je povecanije rasti vrednostne prodaje iz obdobja pred
prenovo blagovne znamke (2017-2020) - ki je bila 2,7 %.

Merjenje cilja
Uporabili smo podatke o prodaji konénim kupcem oziroma
potrosnikom - Nielsen maloprodajni panel za trg Slovenije.

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

Pregled in KPI

Povecanje percepcije vrednosti produkta, ki se kaze v
povecanju cene, ki jo je potrosnik pripravljen placati za
Donat, ob zavedanju glavnih funkcionalnih atributov.
Pricakovana rast v letih 2022 in 2024,

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Visja percepcija vrednosti produkta, ki so jo potrosniki
pripravljeni placati, zagotavlja zadrzanje potrosnikov tudi

ob potencialnem povisanju cen. Zasledovanje strategije
premiumizacije blagovne znamke Donat je mozno le ob
uspesSnem dviganju percipirane vrednosti. Ker smo raziskavo
prvi¢ izvedli leta 2020, smo ciljali vsaj na tako povisanije,

kot smo ga realizirali na trgu (rast 17 % v prvem in 11 % v
drugem obdobju).

Merjenje cilja
Uporabili smo podatke conjoint raziskave, ki jo za nas na

vsake dve leti izvaja agencija Aragon. Prvi¢ smo jo izvedli
leta 2020.

MARKETINSKI CILJ 2

Pregled in KPI

V kategoriji izdelkov, ki uravnavajo prebavo in skrbijo za
dobro pocutje, naj Donat po repozicioniranju izboljsa ,Top
of Mind"” priklic.

Po prenovi naj se rezultat poveca vsaj za 30 %.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspes$nosti

Vecja prepoznavnost nase blagovne znamke in doseganje
visje ,TOM" pozicije v kategoriji vodi v ve&jo povezanost s
teritorijem prebave. Prav tako vemo, da znamke, ki imajo
visjo prepoznavnost, lazje gradijo vrednost produkta v
ocCeh potrosnikov.

Merjenje cilja
Uporabili smo tracker iz raziskave Brand Value Creator, ki

jo za nas izvaja agencija lpsos. Prvi¢ smo meritve izvedli
leta 2019.

MARKETINSKI CILJ 3

Pregled in KPI

IzboljSanje percepcije klju¢nih atributov za 5 %:
e Sodobna blagovna znamka

® Zaupanja vredna blagovna znamka

* Blagovna znamka, ki razume moje potrebe

® Popolnoma naravna znamka

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Z repozicioniranjem smo posegli v zelo zakoreninjeno
percepcijo tradicionalne blagovne znamke. Rezultati naj zato
pokazejo pozitivne ucinke novega pristopa v komunikaciji
(sodobnost), rast zaupanja blagovni znamki (z novo
strategijo bi lahko del potrosnikov izgubili) in priblizevanje
potrosnikom (razumemo njihove potrebe). V drugem delu
kampanje smo se osredotocali na naravnost, zato je tudi ta
atribut med ciljnimi. Pricakovana rast ni bila velika (+5 %),
saj je bil delez Ze pred repozicioniranjem (2020) za nekatere
zelo visok.

Merjenje cilja
Uporabili smo tracker iz raziskave Brand Value Creator, ki

jo za nas izvaja agencija Ipsos. Prvi¢ smo meritve izved]i
leta 2019.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

Pregled in KPI

Komunikacija je med uporabniki kategorije percipirana
kot relevantna, verodostojna in drugacna. Nas cilj je doseci
nadpovprecen rezultat v obeh fazah komunikacije.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Z novo komunikacijsko platformo smo sporocila o izdelku
zeleli podati na nacin, ki je kredibilen in informativen, saj gre
za tematiko, povezano z zdravjem prebave.

Merjenje cilja
Uporabili smo podatke iz raziskave AdTracker, ki smo jo z

agencijo Ipsos izvedli tako po prvi (2021) kot tudi drugi fazi
(2024) komunikacijske strategije.
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KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

Pregled in KPI

Uspesno razlikovanje od ostalih blagovnih znamk v
kategoriji. Nas cilj je doseci vsaj povprecen rezultat med
tistimi uporabniki kategorije, ki Donata ne uporabljajo.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

S komunikacijo smo zeleli diferencirati blagovno znamko
v oceh tistih, ki Donat uporabljajo redko ali pa ga sploh ne
uporabljajo in veckrat posezejo po konkurencnih izdelkih.
Pozitiven rezultat pri¢a o tem, da smo za doseganje tega
cilja izbrali prava sporocila, ki so relevantna za potrosnika.

Merjenje cilja

Uporabili smo podatke iz raziskave AdTracker, ki smo jo z
agencijo Ipsos izvedli tako po prvi (2021) kot tudi drugi fazi
(2024) komunikacijske strategije.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

Pregled in KPI

Donat ima najmocnej$o asociacijo na atribut ,strokovnjak
za zdravo prebavo”. Doseci prvo mesto v kategoriji izdelkoy,
ki uravnavajo prebavo in skrbijo za dobro pocutje.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

V prvi fazi komunikacije smo ozavescali potrosnike o
povezanosti prebave s Sir§im zdravjem in Donatu tako
dodelili vlogo strokovnjaka za ohranjanje zdrave prebave, ki
smo jo v drugem delu kampanje Se utrdili. Zato je cilj najvisja
povezanost atributa z naso blagovno znamko med vsemi
znamkami v kategoriji, od zacetka merjenja tega atributa.

Merjenje cilja

Uporabili smo tracker iz raziskave BVC (izvajalec agencija
lpsos). Prvi¢ smo meritve sicer izvedli leta 2019, vendar
smo atribut ,strokovnjak za zdravo prebavo” izmerili Sele v

letu 2023.

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI
1. Donat U&A raziskava, Valicon, 2019.
2. Donat U&A raziskava, Valicon, 2029.
3. Shopper raziskava Slovenija, Ipsos, 2022.

a. Digestive Health, Global Data, 2020; The future of
naturalness, FMCG Gurus, 2020.
5. Test koncepta in dizajna, Valicon, 2020.

CILJNA SKUPINA

Najbolj pogosti potrosniki Donata so bili pred spremembo
strategije in repozicioniranja starejsi od 55 let, ki se
pogosteje soocajo s funkcionalnimi tegobami. Vendar

ima ta ciljna skupina v povprecju manjsi razpolozljiv bruto
dohodek1, kar pomeni, da bi lahko del teh potrosnikov ob
dviganju cene zazeli izgubljati.

Potencial smo prepoznali v mlajsi ciljni skupini, stari med
35 in 55 let, ki proaktivno skrbi za zdravje, se osredotoca
na naravne izdelke in na blagovne znamke, ki ji nudijo s
strokovnimi viri podkrepljeno znanje. Ti razumejo, da je
pravocasna skrb za ohranjanje zdravja klju¢na in Zelijo
informacije o delovanju svojega telesa, saj se zavedajo,

da bodo le tako lahko kos izzivom modernega zivljenja?.

To nas je spodbudilo, da smo razmisljali tudi o podpornih
storitvah, s katerimi bi potrosnikom pomagali skrbeti za
svojo prebavo in za svoje zdravje, pocutje in splosno visjo
kakovost Zivljenja.

Prihodki te skupine so sicer visji, a so obenem zahtevnejsi
kupci. Pripravljeni so placati ve¢, vendar morajo biti izdelki
naravni in ucinkoviti®. Zahtevni so tudi zato, ker v zadnjih
letih izkazujejo visoko naklonjenost drugim blagovnim
znamkam v kategoriji izdelkov za uravnavanje prebave

in dobro pocutje ter nekoliko nizjo naklonjenost znamki
Donat v primerjavi s starejSimi uporabniki*. Pricakujejo
ugodno razmerje med ceno izdelka in njegovimi koristmi,
zato je klju¢no, da prek jasno zastavljene komunikacijske
kampanje prepoznajo atribute nasega produkta.

Na eni strani imamo torej ciljno skupino, ki jo lahko
nagovorimo s sporocilom, da pitje Donata deluje

preventivno ter podpira prebavo. Na drugi strani pa se
vedno skrbimo tudi za to, da smo prva izbira med tistimi,
ki teZave imajo. Zaradi dokazanega delovanja so taksni
potrosniki Donatu zvesti, kar predstavlja za nas pomemben
del prodaje®.

Pomembna ciljna skupina, ki jo $e naprej nagovarjamo,

so tudi zdravniki, saj preko priporocil pacientom, ki is¢ejo
reSitve za prebavne teZave, dodatno gradijo zaupanje v
naso BZ.

VPOGLED

Podrocje prebavnega zdravja je po pandemiji doZivelo
preboj. Izdelki za ohranjanje ali izboljsanje zdravja prebave
so pridobivali na pomembnosti in postajali vse pogostejsa
izbira za izboljsanje splosnega zdravja’.

Vzrok spremenjenih navad so nove znanstvene raziskave, ki

so potrdile tesno povezavo med delovanjem prebavnega
sistema in mozganov. Urejen, zdrav prebavni sistem je
predpogoj ne le za zdravje celotnega telesa, pac pa celo za
nase pocutje, Custveno stanje in kognitivhe sposobnosti. Po
proucevaniju potrosnikov smo ugotovili, da ljudje za svoje
pocutje vzroke najveckrat is¢emo v zunanjih dejavnikih, redko
pa se zazremo vase. Tam pa se dobro pocutje v resnici zacne.
Tudi zaradi prebave, ki je center nasega pocutja. Zato smo

pri zasnovi kreativnega sporocila ob repozicioniranju v 2021
izhajali iz pozicije, da Donat ohranja zdravje, ki izhaja iz prebave.
V naslednjih treh letih se je zavedanje potrosnikov o
pomembnosti prebave dvignilo na visoko raven®. V
nadaljevanju komunikacijske strategije torej ni bilo vec
potrebno v tak$ni meri ozavescati potrosnikov, temvec
napore usmeriti na raven blagovne znamke in izpostaviti
atribute, ki jo locijo od konkurence.

Ceprav Donat glede na svojo fizi¢no obliko spada med
gazirane naravne mineralne vode, ga od ostalih locuje glavni
namen uporabe, saj Donat ne odzeja ali osvezuje, pac pa
dokazano deluje na prebavo. Na prodajnem mestu pa je
umescen prav tja, kar lahko pri potrosniku lahko sproza enaka
pricakovanja tudi glede cene. In Donat dosega veckratno
povprecno ceno na liter v primerjavi z ostalimi mineralnimi
vodami?. Obenem so se v kategoriji funkcionalnih izdelkov za
podporo prebavi pojavili izdelki, ki so drzni v svojih obljubah,

kot tudi zelo eksplicitni v pozicioniranju. Zato Donata
potrosniki pogosto Se vedno ne vidijo kot konkurenta tem
izdelkom, ker je ,samo voda”. Donat je torej ujet v zaznavni
vakuum: za ,navadno vodo” je predrag in premocan, za
prehranski izdelek pa prevec preprost. Zato ga potrosniki
ne morejo postaviti v pravi kontekst. To nas je vodilo do
klju¢nega vpogleda v drugi fazi komunikacije - videti je
kot voda, a ima ucinek, ki ga od vode ne pricakujemo. V
tej dvojnosti je najvecja ovira in obenem najvecja prednost
blagovne znamke. Ljudje tezko verjamemo, da ima lahko
nekaj tako preprostega tako mocan ucinek. A ko potrosnik
razume, da to ni navadna voda, Donat dobi svoj smisel in
svojo vrednost.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

Strategija repozicioniranja blagovne znamke je temeljila

na spremembi priloZnosti uporabe izdelka - iz resitve za
problem v izdelek, ki je del vsakodnevne rutine. Donat lahko
pijemo tudi z namenom podpore delovanju prebavnega
sistema, skupaj kot del zdravega nacina zZivljenja. S tem
odgovarjamo na teznje potrosnikov po proaktivni skrbi

zase in za svoje zdravje. Cilj prve faze nove komunikacijske
strategije je bil torej premik percepcije iz izdelka,
namenjenega specificnim prebavnim teZavam, v blagovno
znamko, ki celostno skrbi za prebavo in s tem za zdravje in
dobro pocutje celega telesa. Blagovna znamka je osnovana
na znanju, izkusnjah in tradiciji ter s tem zavzema jasno
pozicijo strokovnjaka za zdravo prebavo.

V zadnjih dveh letih, drugi fazi komunikacije, nadgrajujemo
to idejo in predstavljamo Donat kot edinstveno mineralno
vodo z ugodnim vplivom na prebavo, ki izvira ravno iz
edinstvene mineralne sestave izdelka. Novo komunikacijsko
platformo smo zgradili okoli unikatnosti izdelka in pojasnili,
kako se Donat razlikuje od konkurence; na eni strani od
ostalih naravnih mineralnih vod, na drugi pa od ostalih
izdelkov za podporo prebavi. Hkrati izpostavljamo naravnost
izdelka, ki je Donatov klju¢ni atribut v primerjavi z zdravili na
recept, ter nadaljujemo z utrjevanjem pozicije strokovnjaka
ter na ta nacin Donatovo neponovljivo vrednost
priblizujemo potrosniku.
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VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

1. Euromonitor International database, 2021

2. Digestive Health, Global Data, 2020; The future of
naturalness, FMCG Gurus, 2020.
Conjoint raziskava, Aragon, 2020.
Brand Value Creator, brand tracker, 2023.
Conjoint raziskava, Aragon, 2022.
Frekvenca in penetracija uporabe, Ipsos, 2022.
Digestive Health, Global Data, 2020
Brand Value Creator, brand tracker, 2023.
Nielsen maloprodajni panel Slovenija, 2023.
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KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

Zasnovali smo novo komunikacijsko platformo, ki je Donat
pozicionirala kot strokovnjaka za prebavno zdravje in
ucinkovito preventivo na podrocju prebavnega zdravja -

v nasprotju s prej$njo pozicijo, ki se je osredotocala na
reSevanje zaprtja. V sklopu tega smo s preoblikovanjem
celostne grafiéne podobe ustvarili svoj lasten “scientific chic”
vizualni jezik, ki mu je sledilo tudi preoblikovanje embalaze.
Na spletu smo promovirali predvsem izvajanje brezplaénih
vodenih programov zdravja Donat, ki so poskrbeli za
vpletenost potrosnika in utrjevali pozicijo strokovnjaka

za prebavno zdravje. Vodeni programi so odgovor na
potrebe ciljne skupine, ki proaktivno skrbi za zdravje in isce
informacije o tem kako izboljsati delovanje svojega telesa.
Komunikacija je potekala v dveh fazah.

V prvi fazi (2021-2023) smo Donat pozicionirali kot
strokovnjaka za prebavno zdravje. Glavno sporocilo te faze
je bilo, da sta skrb za prebavo in celostno dobro pocutje
tesno povezana. V prvi fazi smo tako predvsem utrjevali
svojo pozicijo znotraj teritorija prebavnega zdravja.

V drugi fazi (2024 -2025) smo prvotno sporocilo nadgradili
in Donat pozicionirali kot edinstven izdelek, ki hkrati je in ni
voda, saj je videti kot voda, vendar ima zaradi delovanja na
prebavo povsem drugacne ucinke od vseh ostalih vod.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Ustvarili smo nov pozicijski slogan “Poskrbite za svojo
prebavo, poskrbite zase,” ki povezuje prebavno zdravje

s celostnim dobrim pocutjem in je bil tudi glavno
sporocilo komunikacije: s pitiem Donata ne skrbimo

le za svojo prebavo, temvec skrbimo za dobro pocutje
celotnega telesa.

Pozicijski slogan smo v drugi fazi komunikacije nadgradili
s sporocilom “Sem voda in nisem voda.” Sporocilo

se je pojavljalo v televizijskih oglasih, tiskanih oglasih,
zunanjem oglasevanju, na prodajnih mestih in v spletnem
oglasevanju. Vse komunikacije druge faze smo podpisovali
s sloganom “Najveg, kar lahko narava stori za tvojo
prebavo,” ki poleg edinstvenosti izpostavlja tudi premium
pozicijo in naraven izvor izdelka. Z uporabo prvoosebnega
nagovora in tikanja gledalca smo ustvarili intimnejsi odnos
med potro$nikom in znamko.

Nova celostna graficna podoba je vsebovala naslednje
klju¢ne elemente: simbol ¢revesja, ki Donat neposredno
povezuje s teritorijem prebave; belo ozadje z zlatimi
izohipsami, ki predstavljajo obmocje Rogaske Slatine, kjer
Donat izvira; kemijske simbole naravnih mineralov, ki jih
najdemo v Donatu; specificen “look and feel” fotografij,

ki sporocajo naraven izvor izdelka, hkrati pa poudarjajo
kredibilnost znamke.

V drugi fazi smo razvili tudi lasten zvoéni podpis znamke
v sodelovanju z oblikovalci zvoka. Ta na premisljen

nacin vkljucuje zvoke kapljic vode, diha in srénega
utripa, s ¢imer znova dodatno poudarjamo Donatovo
edinstvenost, naraven izvor ter skrb za celostno dobro
pocutje posameznika.

Obe komunikacijski fazi se med sabo povezujeta na vec
nacinov: v obeh nastopa ista glavna protagonistka, vse
materiale podpisujemo s pozicijskim sloganom znamke,
skozi obe fazi ostajata enaka tudi celostna graficna podoba
in ,scientific chic” vizualni jezik.

Ves cas izvajamo tudi vodene programe zdravja Donat
Detox, Donat Imuno ter Donat Vital, ki utrjujejo Donatovo
pozicijo strokovnjaka za prebavno zdravje in skrbi za
dobro pocutje.

OZADJE STRATEGIJE IN NACRT

KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Na zacetku kampanje, ob prenovi blagovne znamke, smo s
televizijskim oglasom in komunikacijo na prodajnih mestih
potrosnike spoznali z novo podobo Donata in njegovimi
trajnostnimi zavezami (100 % recikliran PET).

Nadaljevali smo s serijo televizijskih oglasov, zunanjim
oglasevanjem, komunikacijo na prodajnih mestih, PR
clanki ter komunikacijo na druzbenih omrezjih in tako
jasno predstavili novo znaméno pozicijo Donata. Znotraj
enovite platforme smo z razlicnimi komunikacijskimi
materiali ustvarjali Donatu lasten teritorij ter poudarjali
njegove unikatne prednosti in specificne koristi za
uporabnika. Nagovor vseh komunikacijskih materialov

je dosledno sledil izhodis¢ni misli: €ée Zelimo poskrbeti
zase in se pocutiti dobro, moramo najprej poskrbeti za
svojo prebavo.

Znacilnosti ciljnih skupin so narekovale izbor medijev
Sirokega dosega. Velik pomen smo dali jasni razlagi

nove pozicije internim deleznikom ter nasim poslovnim
partnerjem in jih pozivali, naj se pridruzijo skrbi za

lastno prebavo, saj ta predstavlja temelj trdnega zdravja.
|zobrazevanje ljudi o pomenu zdrave prebave za

splosno zdravje in dobro pocutje smo gradili s pomocjo
strokovnih ¢lankov in nutricionisti¢nih nasvetov preko
spletnih kanalov.

V letu 2023 smo komunikacijsko strategijo nadgradili

in iz ozavesSc¢anja potrosnikov presli na nivo blagovne
znamke, saj je druga faza komunikacijske strategije tako
s tonom kot tudi s slogom komunikacije jasno izrazala,
kako edinstven je Donat. Ohranili smo raznovrsten nabor
sticnih tock s potrosniki. Vodilna medija komunikacije sta
ostajala TV in digitalna komunikacija, ki smo ju pospremili
z zunanjim oglasevanjem, vsebinskim marketingom

in komunikacijo na prodajnem mestu. Z razli¢nimi
komunikacijskimi materiali smo poudarili klju¢na sporocila
in upostevali zakonitosti medija ter zelenega nacina
uporabe izdelka.

Medijska strategija je sledila zastavljeni ciljni skupini in

se osredotocala na tiste, ki iS€ejo nacine, kako izboljsati

svoje zdravje, so pripravljeni placati vec za izdelke, ki

so naravni, berejo deklaracije in so obenem uporabniki
izdelkov s probiotiki, funkcionalnih izdelkov in naravnih
mineralnih vod’.

S Sirokim digitalnim komuniciranjem na platformah Meta
in Google, ki imajo najvisjo penetracijo uporabnikov

nase ciljne skupine, smo v Sloveniji v obdobju nove
komunikacijske strategije dosegli 650.465 unikatnih
uporabnikov na Facebooku in Instagramu, 1.042.894
ogledov video oglasov na YouTubu in 65.683.007 videnih
prikazov oglasov na Googlovi mrezi portalov in spletnih
strani?. Na naso spletno stran smo v tem obdobju privabili
610.410 unikatnih slovenskih uporabnikov?, ki so se v
vsebinskem sredisc¢u lahko izobrazili o urejeni prebavi, pitju
Donata ter zdravih prehranskih navadah.

V sklopu Donatove komunikacijske strategije pomembno
mesto zasedajo vodeni programi zdravja preko katerih
Sirimo tudi skupnost uporabnikov Donata. Ti predstavljajo
pomemben kanal neposredne komunikacije, kjer krepimo
zavedanje uporabnikov, da je pitje Donata najboljsi nacin
za urejeno prebavo. Skupnost Steje 73.354 registriranih
uporabnikov?, ki prejemajo ekskluzivne dostope do

novih vsebin. V drugi fazi komunikacije smo nadaljevali

z razvojem vsebinskega marketinga, ki bralcem poleg
informacij o Donatu kot izdelku in njegovih prednostih nudi
tudi informacije in znanje o Sirsi temi prebavnega zdravja.
Na izbranih spletnih portalih, ki so namenjeni temam,
povezanim z zdravjem, tako skupaj s strokovnimi sodelavci
pripravljamo vsebine, ki povezujejo blagovno znamko

s podrocjem prebavnega zdravja in izpostavljajo njene
kljuéne atribute.

VIRI: IZVEDBA IDEJE

. Medijska strategija Donat, Atlantic Media, 2021-2024.
. Meta Ads, Google Ads, Google Analytics, 2021-2025.
. Google Analytics, 2021-2025.

. Interni podatki podjetja, junij 2025.
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Rezultat

Kako veste, da je kampanja delovala?

Marketinski cilji so sledili poslovni strategiji premiumizacije
in bili skozi implementirane aktivnosti na trgu vsi po

vrsti dosezeni. Med letoma 2021 in 2025 smo zvisali stopnjo
rasti vrednostne prodaje blagovne znamke Donat ob
zadrzevanju prodajnih kolicin, kljub obdobjem pritiskov

na razpolozljive dohodke, nenaklonjenim izdelkom s
,premium” ceno na trgu. Dvig cen nam je omogocala visja
percepcija vrednosti blagovne znamke, ki smo jo vsa leta
kontinuirano gradili. Pozicioniranje na teritoriju zdrave
prebave je rezoniralo s potrosniki in bilo klju¢no za prvi
premik v njihovih glavah, osredotocanje na naravnost

in edinstvenost izdelka pa je bil temelj za drugi premik

v percepciji, Cemur je sledil uspesen drugi dvig cene. Z
nac¢inom komunikacije smo se potrosnikom v kategoriji
izdelkov za uravnavanje prebave in dobro pocutje priblizali
z vidika razumevanja njihovih potreb in v njihovih oc¢eh
postali sodobna blagovna znamka. Medijska strategija je
bila za¢rtana s komunikacijsko strategijo in ucinkovita v svoji
izvedbi. Obe fazi komunikacijske strategije se ponasata

z nadpovprecno ocenjenim TV oglasom na elementih
,drugacen”, ,relevanten” in ,verodostojen”. Komunikacija
je dokazano doprinesla k diferenciaciji znamke na trgu.
Percepcija, da je Donat ,strokovnjak za zdravo prebavo”, se
je v ¢asu dolgoro¢ne komunikacijske strategije sidrala med
slovenske potrosnike.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

V obdobju od 1. 3.2021 do 30. 6. 2025 je vrednostna
prodaja Donata v povprecju rastla 7,1 % na letni ravni’.
Presegla je ciljno rast prejsSnjega obdobja (2,7 %).

"
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TABELA 1
Stopnija rasti prodaje Donata in njegove cene na maloprodajnem trgu v Sloveniji
v obdobju komunikacijske strategije.

‘ Povprecna letna rast v obdobju od 2020 do 2025

Kolic¢inska prodaja 0.1%

Vrednostna prodaja 71%

Povpreéna cena 7.0%
KONTEKST

V obdobju komunikacijske strategije se je zgodila visoka
inflacija, ki je bila izrazita tudi v kategoriji izdelkov Siroke
potrosnje?. S tem razlogom so se spremenile tudi nakupne
navade potrosnikov in velika verjetnost je bila, da bodo
znizali nakupe izdelkov, ki niso bili nujni3. Donat je kljub
temu v tem casu ohranil prodajne kolicine, pri c¢emer pa se
je njegova povprecna cena povecala za 45 % (leto 2025
glede na leto pred repozicioniranjem - 2020)*

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI

MARKETINSKI CILJI 1

REZULTAT

Cilj smo presegli. Percepcija vrednosti izdelka se je povecala
za 36 % in 21 %°.V obeh fazah komunikacijske strategije je
tako presegla zastavljen cilj (17 %/ 11 %).

GRAF 6
Rast cene, ki so potrosniki pripravljeni placati za Donat v letu 2022 glede na leto
2020 in v letu 2024 glede na leto 2022 (izrazena v %)

Povecanje

+21 %

Povecanje

+36 %

2020 2022 2024

KONTEKST

Percepcijo vrednosti produkta merimo, da bi lahko ovrednotili
vsebino, ki jo potrosniku ponujamo poleg samega proizvoda.
In rast zaznavne vrednosti izdelka je podlaga za uspesno
dviganje cen. Conjoint raziskava, ki smo jo izvedli leta 2022 in
2024, je pokazala, da so uporabniki kategorije funkcionalnih
izdelkov za uravnavanje prebave za Donat pripravljeni placati
visjo ceno kot v letu 2020 in v 2022. To pomeni, da se je
zaznana vrednost s strani potrosnika povecala.

TABELA 2
Ciljna rast cene, ki so jo potrosniki pripravljeni placati za Donat in realizirana rast cene,
izra¢unana glede na predhodno merjenje.

‘ cilj

Realizirano
2022 +17 % +36 %
2024 +11 % +21 %

MARKETINSKI CILJI 2

REZULTAT

Cilj smo presegli. Donat je v celothem obdobju
komunikacijske strategije povecal , TOM" priklic, kar pomeni
117 % povecanje glede na izhodis¢no leto 2020¢.

KONTEKST

Rastoca prepoznavnost je utrdila vodilno pozicijo Donata v
tej izdeléno izjemno Siroki kategoriji. ,Top of mind” priklic
blagovne znamke Donat se je iz leta v leto poveceval in v
letu 2025 dosegel vec kot enkrat visji delez potrosnikov, ki
ob omembi kategorije najprej pomislijo na Donat.

MARKETINSKI CILJI 3

REZULTAT

Cilj smo dosegli. Povezanost blagovne znamke s
cilinimi atributi se je okrepila’ glede na obdobje
pred repozicioniranjem.

KONTEKST

Potrosniki so uspesno ponotranjili sporocila, ki smo

jih ustvarili v komunikacijski kampaniji, saj se je delez
potrosnikov, ki povezujejo atribute z blagovno znamko
Donat v letih 2023 in 2024 v primerjavi z 2020 povecal vsaj
na ciljno vrednost: ,Zaupanja vredna blagovna znamka”,

ki je imela Zze pred prenovo visok delez, za 5 %, ,blagovna
znamka, ki razume moje potrebe” in ,popolnoma naravna”
za 9 %, in ,sodobna blagovna znamka” za 25 %.

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJI 1

REZULTAT

Cilj smo dosegli. Med uporabniki kategorije je oglas
dosegel nadpovprecen rezultat® na elementih ,drugacen”,
.relevanten” in ,verodostojen” v primerjavi s pricakovano
normo za FMCG oglase v regiji.

KONTEKST

Uspesnost oglasa se kaZe v statisticno znacilni razliki med
pricakovano oceno (normo agencije) in ocena oglasa za
Donat, tako v letu 2021 kot tudi v letu 2024.

To dokazuje, da sta bili obe fazi komunikacije izvrstno
zastavljeni in da so sporodila, vklju¢ena v oglasevanije,
uspesno nagovorila ciljno publiko.

TABELA 3
Ciljni delez potrosnikov, ki pripisuje atribut znamki Donat na podlagi oglasevanja
in dosezen deleZ v merjenju leta 2021 in 2024.

Atribut oglasa Cilj = I!orma Realizirano Realizirano
agencije (%) 2021 (%) 2024 (%)
Drugacen 25 30 35
Relevanten 38 55 52
Verodostojen 41 52 56
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TABELA 5 »
KOMUNIKACIJSKI CILJI 2 Mesto, ki ga blagovna znamka dosega v kategoriji glede na delez potrosnikoy, ki ji atribut KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
REZULTAT pripisujejo. KLJUCNE TOCKE DOTIKA
Cilj je dosezen. Komunikacija je doprinesla k percepciji o TV
uporabnikov kategorije, da je Donat ,drugacen ostalih e social: placano
119 Strokovnjak za Vodilna Vodilna . . .
znamk v kategorljl . zdravo prebavo B v kategoriji v kategoriji ° Trgovma. prodajno mesto
KONTEKST OSTALE TOCKE DOTIKA
, , , 5 DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE L _
Razlikovanje od konkurence smo dosegli s sporocilom, o _ _ , e Digitalni marketing:
_ _ .. , _ Druge marketinske aktivnosti znamke, ki so potekale v _ y _
da gre za izdelek, ki na naraven nacin ureja prebavo in z i & * Direktna posta/chatboti/sms
istem Casu
njim skrbimo za svojo prebavo ter posledi¢no tudi za svoje * Vsebinska promocija
zdravje (povezava splosnega zdravja s prebavo). V 2021 VIRI: REZULTATI * Prikazni oglasi
smo dosegli rezultat, ki je na povprecju FMCG industrije, 1. Nielsen Retail Panel Slovenia, 2020-2025. * Vplivnezi
v 2024, ko smo poudarjali unikatnost izdelka, pa smo 2. Statisti¢ni urad RS, 2023-2024 * Mobilno
ga presegli. 3. Shopper Trends, NielsenlQ, gradivo iz konference, 2024. * Programmatic display ads
4. Nielsen Retail Panel Slovenia, 2025. * Programmatic video ads
TABELA 4 . .
Ciljni delez potrosnikov, ki na podlagi oglasevanja Donat zaznava kot druga¢nega od 5. COnJOIht ra2|skava, Aragon’ 2022’ 2024. * SEM
drugih znamk v kategoriji ter dosezen delez v merjenju leta 2021 in 2024. 6. Brand Value Creator, brand tracker, 2020, 2023, 2024. e SEO
7. Brand Value Creator, brand tracker, 2020, 2023, 2024. * Kratki videi (15s - 3 min)
8. AdTracker raziskava, Ipsos, 2021, 2024. * Social: organsko
Eggi::ﬁ:;zf:f” 32 32 38 9. AdTracker raziskava, Ipsos, 2021, 2024. * Video oglasi
10. Brand Value Creator, brand tracker, 2020, 2023, 2024. e VplivneZi / mnenjski voditelji
* Interaktivno / spletne strani / aplikacije
KOMUNIKACIJSKI CILJI 3
REZULTAT LASTNI MEDUI ® Interno komuniciranje
Na lastnih profilih na druzbenih omrezjih smo v ospredje e Zunanje oglasevanje (OOH) - billboardi

Cilj je dosezen. Donat je v o¢eh potrosnikov nesporno

: postavili skrb za zdravje in dobro pocutje. Objave z e Tisk
vodilna blagovna znamka v kategoriji, ko gre za strokovnost . , . L N _
.. , uporabnimi nasveti spremljajo avtorske fotografije in * Publikacija po meri

na podrocju prebavnega zdravja'®. Y _ _ , B

grafi¢ni elementi, na katerih se prepletata narava in znanost. * Revije

Na spletni strani se potrosniki lahko izobrazijo o urejeni e Odnosi z javnostmi (PR
KONTEKST DI AN 08 PRTOSR ST EORIaIn b e o (R

_ , . L N prebavi in pitju Donata; objavljenih je vec kot 200 strokovnih e Radio
Atribut povzema usmeritev nase komunikacijske strategije . _ . , ) , , .
S o = ¢lankov, na letni ravni jih obiskovalci preberejo 40.000-krat. e Trgovina: digitalno
po repozicioniranju. V letu 2020 ga zato Se nismo merili , . .. L _ , . o o .
, o , Skrbimo za Stevil¢no bazo nasih registriranih uporabnikov * Vsebina, ki jo ustvarjajo uporabniki in recenzije
in rezultata pred kampanjo nimamo. S tem razlogom je oo , , L , ,
e , . in jih podpiramo z informacijami o zdravi prebavi. Ker so
cilj najvisja povezanost atributa z naso blagovno znamko o N , .
_ o _ , zaposleni najboljsi ambasadorji blagovne znamke, veliko DRUZBENI MEDIJI
med vsemi v kategoriji izdelkov za uravnavanje prebave in . , .. _
Lo naporov vlagamo v to, da nase sodelavce izobrazujemo in e Facebook

dobro pocutje. N , , B _ ,

jih spodbujamo, da svoje navade spremenijo tudi sami. ® |[nstagram

e LinkedlIn
® YouTube
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Sem voda.

IN nisemMm vod

Poskrbite za svojo prebavo, poskrbite zase.

Bronasta nagrada Effie Slovenija 2025

NASLOV KAMPANJE:

Sem voda in nisem voda

ZNAMKA:

Donat

KATEGORIJA:
Izdelki - pijaca
OGLASEVALEC:

Atlantic Grupa

PRIMARNA AGENCIJA:
Luna \TBWA

SODELUJOCE AGENCIJE/PARTNERJI:
Aragon

Valicon

Optiweb

Pro Media Group

SODELUJOCI POSAMEZNIKI:

Atlantic Grupa

Darja Terzan, direktorica poslovnega podroc¢ja Donat

Klavdija Vidic, direktorica marketinga in razvoja v poslovni enoti
Donat

Lea Stritar, regionalni vodja upravljanja blagovnih znamk, poslovno
podrocje Donat

Rosana Turk, regionalni vodja upravljanja blagovnih znamk,
poslovno podrocje Donat

Jernej Janezi¢, vodja digitalne strategije, poslovno podrodje Donat

Kristina Aralica, vodja razvoja in medicinskega marketinga,
poslovno podrocje Donat

Majda Taslidza, vodja razvoja blagovnih znamk, poslovno
podrocje Donat

Iva Starc, specialist za digitalne kanale, poslovno podrocje Donat

Lilijana Miklus, vodja razvoja blagovnih znamk, poslovno
podrocje Donat

Katja Gaber, vodja razvoja blagovnih znamk, poslovno
podrocje Donat

Luna \TBWA

Dali Bungi¢, direktorica

Janez Rakuscek, izvrsni kreativni direktor
Ljubo Bratina, izvrsni kreativni direktor
Sasa Droftina, strateginja

Nace Tomc, direktor projektov

Petra Noterzberg, vodja projektov

Katja Knific, vodja projektov

Pro Media Group Hrvaska

Maja Rebrina, vodja projektov

Aragon raziskovanje in nacrtovanje

Hana Turnsek, vodja raziskav

Valicon

Mirna Bagatelj, direktorica raziskav
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1ZZIV

Kako v ostrem konkurenénem okolju pozicionirati
Donat na nacin, da bodo kupci zanj pripravljeni placati
premium ceno?

VPOGLED

Ceprav Donat glede na svojo fizi¢no obliko spada med
gazirane naravne mineralne vode, ga od ostalih locuje
glavni namen uporabe.

IDEJA

Donat je voda in ni voda.

IZVEDBA IDEJE

Nadgradili smo preteklo platformo in Donat predstavili kot
edinstveno mineralno vodo z ugodnim vplivom na prebavo.

REZULTATI

Osredotocanje na edinstvenost izdelka je blagovni znamki
Donat omogocilo kontinuirano vrednostno rast v zahtevnem
konkurenénem okolju.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE

Donat je pozicijo strokovnjaka za zdravo prebavo z zadnjo
komunikacijsko kampanjo utrdil s pomocjo premisljeno
zastavljenih sporodil in uspesne izvedbe na trgu. Da se

je lahko uspesno spopadel z izzivi in zelo konkuren¢nim
okoljem, je moral izpostaviti atribute, ki so omogocali
razlikovanje od drugih znamk v kategoriji in nagovarijal
potrebe potrosnikov danasnjega Casa. Za doseganje
poslovnih ciljev je bilo nujno dviganje zaznavne vrednosti
med uporabniki kategorije izdelkov, ki uravnavajo prebavo
in skrbijo za dobro pocutje, zato so sporocila temeljila na
edinstvenosti in naravnosti Donata, predstavljenimi na
nacin, ki pritice izdelku s takim ucinkom na naso prebavo in
celostno zdravije.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Zirija je prijavo za Donat ocenila kot zelo premisljeno,
stratesko konsistentno in profesionalno izpeljano kampanjo,
ki uspesno odgovarja na zahteven izziv premiumizacije

v zasic¢eni in cenovno obcutljivi kategoriji. Posebej

je izpostavila odli¢no opredeljen kontekst panoge,

jasno razumevanje dvojne konkurencne dinamike ter
mocan vpogled ,Sem voda in nisem voda”, ki Donatovo
funkcionalnost prevede v prepricljivo razlikovalno vrednost.
Strategija je logi¢na, dolgoro¢no usmerjena in podprta z
raziskavami, izvedba pa konsistentna skozi vse kanale, z
visoko stopnjo kredibilnosti in kontinuitete znamke. Rezultati
potrjujejo uspesnost pristopa: rast vrednosti, okrepljena
percepcija vrednosti in ohranjena zvestoba v zahtevnih
trznih razmerah.
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https://youtu.be/jNQhft6DU2o?si=ITApK-PHb6ujdScB

Strateski izzivi in Cilji

PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Donat je edinstvena naravna mineralna voda z unikatno
mineralno sestavo, ki ugodno deluje na prebavo.
Repozicioniranje znamke leta 2021 in takrat predstavljena
komunikacijska platforma je potrosnike spodbudila k
razmisljanju o pomembnosti prebave za zdravje in utrla

pot spreminjanju dolgoletne percepcije znamke, ki je bila
omejena na odpravljanje zaprtja.

V zadnjih treh letih se je tema prebavnega zdravja razsirila
in postala bolj aktualna®; vse ve¢ potrosnikov je zacelo
proaktivno iskati proizvode, ki podpirajo delovanje prebave,
kar je v kategorijo privabilo druge izdel¢ne skupine in
okrepilo aktivnosti tistih, ki so v njej delovale ze pre;.
Konkurenca na podrodju prebavnega zdravja je zato postala
Stevil¢nejsa in medijsko bolj izpostavljena? ter presegla
tradicionalne meje specializiranih kategorij.

V sferi reSevanja prebavnih tezav (zaprtje, zgaga), ostajajo
glavna konkurenca Donatu zdravila brez recepta, njihova
prednost pa je zanesljivo delovanje. Na trgu Siroke potrosnje
predstavljajo za Donat zelo pomembno konkurenco mle¢ni
izdelki, kot so probioti¢ni in navadni jogurti, napitki ter
kefirji, ki se poleg svoje primarne funkcije (hrane) zelo

jasno pozicionirajo kot blagodejni za prebavo. V casu

rasti izdatkov za hrano in pijaco, je pricakovano, da bodo
potro$niki poskusali racionalizirati nakupe?® in posegali po
izdelkih, ki zadovoljujejo vec potreb hkrati. Sicer pa so med
potrosniki mlecni izdelki zaznani kot zdravi in naravni* ter
cenovno dosegljivi in zato za potros$nika izredno priviacni.
Po drugi strani narasca priljubljenost prehranskih dopolnil s
probiotiki® v obliki praskov ali kapsul, ki so Siroko dostopna
v spletnih trgovinah. Tovrstno nakupovanje je za potrosnika
preprosto in ¢asovno ucinkovito®, zato pomembnost
spletnega nakupovanja v kategoriji izdelkov za uravnavanje
prebave narasca’.

Za Donat ostaja najpomembnejsa Se vedno prodaja v
fizi¢nih trgovinah. Prav tam predstavljajo glavno konkurenco
Donatu druge mineralne vode, saj sodijo v isto kategorijo

&
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(naravnih mineralnih vod) in se na prodajnih policah
nahajajo neposredno zraven njega. Ceprav se ucinki

drugih vod z uc¢inki Donata ne morejo primerjati, se skusajo
predstaviti kot podobne Donatu. Obenem imajo bistveno
nizjo povprecno ceno kot Donat oziroma dosegajo manj kot
tretjino njegove cened,

GRAF 1
Povpreéna maloprodajna cena na liter v Evrih, obdobje julij-december 2023

Donat Ostale mineralne vode
(povpredje)

Donat deluje v konkuren¢no zahtevnem okolju, zato je
zagotavljanje edinstvenosti izdelka z dokazanimi ucinki na
prebavo tezka naloga. Temelj njegove zaznane vrednosti
so prednosti izdelka in atributi blagovne znamke, ki jih

je potrebno nenehno utrjevati v zavesti kupcev. Ker je
doseganje poslovnih ciljev znamke odvisno izklju¢no od
tega, da so potrosniki zanj pripravljeni placati postavljeno
ceno, je jasno pozicioniranje toliko bolj pomembno.

S komunikacijo smo Zeleli nasloviti ta izhodis¢ni izziv in
Donat diferencirati od ostalih izdelkov na trgu.

CILJI
POSLOVNI CILJ

Pregled in KPI

Dvig vrednostne prodaje Donata v primerjavi s predhodnim
obdobjem, ob zadrzevanju prodajnih kolic¢in. Rast
vrednostne prodaje naj preseze povprecno vrednostno rast
Donata zadnjih treh let pred kampanjo - 6,4 %.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti
Vrednostna prodaja blagovne znamke je bila dolocena

kot kljucen kazalnik uspesnosti, saj Donat koli¢inske
prodaje zaradi omejenega vira ne more povecevati. Merilo
uspesnosti je izboljSanje pretekle vrednostne prodaje in
preseganje povprecne rasti vrednostne prodaje v kategoriji
naravnih mineralnih vod v enakem obdobju.

Merjenje cilja
Uporabili smo podatke o prodaji konénim kupcem oziroma
potrosnikom - Nielsen maloprodajni panel za trg Slovenije.

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

Pregled in KPI

Povecanje percepcije vrednosti produkta, ki se kaze v
povecanju cene, ki jo je potrosnik pripravljen placati za
Donat, ob zavedanju glavnih funkcionalnih atributov za
18 % (2024 vs. 2022).

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspes$nosti

Visja percepcija vrednosti produkta, ki so jo potrosniki
pripravljeni placati, zagotavlja zadrzanje potro$nikov tudi
ob potencialnem povisanju cen. Zasledovanje strategije
premiumizacije blagovne znamke Donat je mozno le ob
uspesnem dviganju zaznane vrednosti. Pri postavitvi cilja
nas je vodilo zavedanje, da z vi§jo ceno tezko pricakujemo
enako rast percepcije vrednosti kot v prejsnjem obdobju
(36 %)°. Ciljali smo na rast, ki je enaka pri¢akovani rasti
maloprodajnih cen (11 %).

Merjenje cilja
Uporabili smo tracker iz raziskave Brand Value Creator, ki jo
za nas izvaja agencija Ipsos.

MARKETINSKI CILJ 2

Pregled in KPI

Zadrzevanje vodilne pozicije glede na naklonjenost
blagovni znamki (Attitudinal Equity) v kategoriji za
uravnavanje prebave in dobro pocutje ter zadrzevanje ravni
uporabe znamke v 2024 v primerjavi z 2023.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti
Naklonjenost blagovni znamki oziroma (,Brand Desire”) je
BVC raziskavi opredeljena kot Attitudinal Equity in izracunana
na podlagi tega kako blizu je znamka potrosnikom in

kak$na je njihova percepcija le-te. Zadrzevanje vodilne
pozicije v naklonjenosti in deleza uporabnikov v kategoriji
(80 %) nam daje zagotovilo, da s komunikacijo ohranjamo
relevantnost blagovne znamke v tezkem konkurenénem
okolju. Pomembno je, da zadrzimo raven uporabnikov, ne le
na racun najstarejsih, ampak tudi v skupini 35-55 let.

Merjenje cilja
Uporabili smo tracker iz raziskave Brand Value Creator, ki jo
za nas izvaja agencija Ipsos.

MARKETINSKI CILJ 3

Pregled in KPI

Izboljsanje klju¢nih atributov znamke vsaj za 1 o.t. za:
- ,popolnoma naravna znamka”,

- «prispeva k dobremu pocutju organizma”,

- .strokovnjak za zdravo prebavo”.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

V obdobju po lansiranju nove komunikacijske platforme
smo za cilj dolodili dvig atributov, ki izrazajo naravnost in
generalno skrb za zdravje skozi prebavo. Velikih skokov

si nismo mogli obetati, saj je Ze v 2023 Donat na vseh teh
atributih mocno vodil pred ostalimi konkurenti. Zato je
pricakovana minimalna rast. Ker nadaljujemo z utrjevanjem
pozicije ,strokovnjaka za prebavo”, naj tudi rezultat na tem
atributu odraza ta prizadevanija.

Merjenje cilja
Uporabili smo tracker iz raziskave Brand Value Creator, ki jo
za nas izvaja agencija lpsos.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

Pregled in KPI

Oglas je med uporabniki izdelkov za uravnavanje prebave
in dobro pocutje nadpovprec¢no zaznan kot drugacen,
relevanten in verodostojen.
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Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Z novo komunikacijsko platformo smo Zeleli poudarijati
prednosti izdelka Donat na opazen nacin, ki je e vedno v
slogu blagovne znamke, hkrati pa utrditi njegovo vodilno
pozicijo na teritoriju prebave. Ker gre za tematiko, povezano
s prebavnim zdravjem, smo sporocila zeleli podati na nacin,
ki je kredibilen in informativen.

Merjenje cilja

Uporabili smo podatke iz raziskave AdTracker, ki smo
jo z agencijo Ipsos izvedli po koncanem prvem valu
TV kampanje.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

Pregled in KPI

Potrosniki, ki so videli oglas, Donatu pripisujejo atributa
~popolnoma naraven” in ,edinstven” v vecji meri kot tisti, ki
oglasa niso videli.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Da bi ohranili pomembnost znamke na trgu, smo jo skozi
komunikacijo morali diferencirati od ostalih konkurentov.
To nam omogoca, da ohranjamo Stevilo uporabnikov v
kategoriji ter gradimo vrednost blagovne znamke glede na
zastavljeno strategijo.

Merjenje cilja
Uporabili smo podatke iz raziskave AdTracker, ki smo jo z
agencijo lpsos izvedli po koncanem prvem valu TV kampanije.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

Pregled in KPI
Razlikovanje od ostalih blagovnih znamk v kategoriji med
tistimi, ki Donata ne uporabljajo, je posledica komunikacije.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

S komunikacijo smo zeleli v prvi vrsti nagovoriti potrosnike
kategorije izdelkov za uravnavanje prebave in dobro pocutje,
ki Donat uporabljajo redko ali pa ga sploh ne uporabljajo in
veckrat posezejo po konkurenénih izdelkih. To naj velja za
cilino skupino 35-55 let.

&
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Merjenje cilja
Uporabili smo podatke iz raziskave AdTracker, ki smo jo z
agencijo lpsos izvedli po kon¢anem prvem valu TV kampanije.

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI
1. Frekvenca in penetracija uporabe, lpsos, 2022.
Atlantic Media, medijsko porocilo, 2023.
Nielsen Shopper Trends raziskava, 2023.
Brand Value Creator, brand tracker, 2023.
The Nutritional Supplement Consumer, FMCG Gurus, 2022.
Kvalitativna raziskava o uporabi Donata, Valicon, 2024.
Conjoint raziskava, Aragon, 2022.
Nielsen Retail Panel Slovenia, 2023.

Conjoint raziskava, Aragon, 2022.
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Vpogled in
sfrateska idejo

CILJNA SKUPINA

Osredotocamo se na ciljno skupino, ki proaktivno skrbi

za zdravje, saj skoraj 60 % teh potrosnikov z namenom
izboljSanja zdravja in dobrega pocutja najprej poseze

po prehranskih izdelkih. Tak$ni potrosniki tudi v obdobju
visjih cen ostanejo pozorni na kakovost in sestavo
izdelkov, ki so namenjeni izboljSanju zdravja, in se jim
zaradi racionalizacije nakupov odpovedali v manjsi meri. V
primerjavi s potrosniki, ki iSCejo resitve, so bolj naklonjeni
naravnim izdelkom?™.

Ozavescenost o pomembnosti prebave je na visoki ravni,
kar potrjuje podatek, da je 64 % potrosnikov v Sloveniji
zainteresiranih za izdelke, ki podpirajo prebavno zdravje,
tudi ¢e specifi¢nih teZzav s prebavo nimajo?. To se odraza tudi
pri razlogih za uporabo Donata, ki ga velik del potrosnikov
pije zaradi zelje po splosni zdravi prebavi in dobremu
pocutju; skupno je taksnih skoraj 50 %.

Ostali ga pijejo zato, da do tezav v dolocenih obdobjih ne bi
prislo ali da bi svoje tezave s prebavo resili3. Zaradi tega Se
vedno nagovarjamo tudi potrosnike, ki iSCejo resitev za svoje
tezave in so zaradi preverjenega delovanja Donatu zvesti®.
To so v vedji meri starejsi od 55 let, saj imajo dokazano vec
in pogostejse funkcionalne teZave s prebavo. Z zastavljeno
komunikacijo smo pravzaprav Zeleli obstojecim potrosnikom
dati zagotovilo, da so se odlodili prav.

Obenem zelimo ohranjati relevantnost tudi v skupini

35-55 let, ki predstavlja pomemben delez med potrosniki
kategorije®. To je skupina, ki ima v povpredju visjo afiniteto
do konkurenénih blagovnih znamk v kategoriji izdelkov

za uravnavanje prebave in dobro pocutje ter nekoliko

nizjo naklonjenost blagovni znamki Donat v primerjavi

s starejSimi uporabnikié. Podatki kazejo, da je ta skupina
tista, ki pricakuje ugodno razmerje med ceno izdelka in
njegovimi koristmi’, zato je klju¢no, da s pomocjo jasno
zastavljene komunikacijske kampanje prepoznajo atribute
nasega produkta.

VPOGLED

Ceprav Donat glede na svojo fizi¢no obliko spada med
gazirane naravne mineralne vode, ga od ostalih locuje
glavni namen uporabe, saj Donat ne odZeja ali osvezi,
temvec dokazano deluje na prebavo. Na prodajnem mestu
je umescen med druge mineralne vode, katerih primarna
funkcija je izklju¢no hidracija. Ravno zaradi fizi¢cne pojavnosti
in pozicije na prodajnem mestu pri potro$niku lahko sproza
enaka pri¢akovanja kot vsaka druga voda. Zato je lahko
problemati¢na tudi percepcija cene; Donat je ze v 2023
dosegal 3x visjo ceno na liter kot je povprecje kategorije
naravnih mineralnih vod?.

Raziskave so prav tako pokazale, da potrosniki kategorije
izdelkov za uravnavanje prebave in dobro pocutje

vsem mineralnim vodam pripisujejo podobne atribute -
naravnost, visoko vsebnost mineralov ter vpliv na dobro
pocutje’. Na drugi strani pa se v kategoriji funkcionalnih
izdelkov za podporo prebavi pojavlja vedno vec izdelkov,
ki so istocasno tako drzni v svojih obljubah kot tudi zelo

eksplicitni v pozicioniranju. Zato Donata potro$niki pogosto
Se vedno ne vidijo kot konkurenta tem izdelkom, ker je
,samo voda”. Donat je torej ujet v zaznavni vakuum: za
,navadno vodo” je predrag in premocan. Za prehranski
izdelek pa prevec preprost. In dokler ne razcistimo, kaj
Donat sploh je, ga potrosniki ne morejo postaviti v pravi
kontekst. To nas je vodilo do klju¢nega vpogleda - videti
je kot voda, a ima ucinek, ki ga od vode ne pricakujemo. V
tej dvojnosti je najvecja ovira in obenem najvecja prednost
blagovne znamke. Ljudje tezko verjamemo, da ima lahko
nekaj tako preprostega tako mocan ucinek. A ko potrosnik
enkrat razume, da to ni navadna voda, Donat dobi svoj
smisel in svojo vrednost.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

Klju¢na ideja je predstaviti Donat kot edinstveno mineralno
vodo z ugodnim vplivom na prebavo (ki izvira ravno iz
edinstvene mineralne sestave izdelka). Gre za nadgradnjo
prejSnje komunikacijske platforme, s katero smo Donat
zaceli premikati stran od izdelka za resevanje specifi¢nih
prebavnih teZav proti znamki, ki celostno skrbi prebavo in
dobro pocutje.

Novo komunikacijsko platformo smo zgradili okoli
edinstvenosti izdelka in pojasnili, kako se Donat razlikuje
od konkurence (na eni strani od ostalih mineralnih vod,
na drugi pa od ostalih izdelkov za podporo prebavi).
Hkrati izpostavljamo naravnost izdelka in nadaljujemo z
utrjevanjem pozicije strokovnjaka za zdravo prebavo.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

1. Health in Action, FMCG Gurus, 2023.
Digestive Health in Slovenia, FMCG Gurus, 2022.
Conjoint raziskava, Aragon, 2022.
Frekvenca in penetracija uporabe, lpsos, 2022.
Conjoint raziskava, Aragon, 2022.
Brand Value Creator, brand tracker, 2023.
Brand Value Creator, brand tracker, 2023.
Nielsen Retail Panel Slovenia, 2023.
Brand Value Creator, brand tracker, 2023.
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lzvedba ideje

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

Glede na zastavljeno strategijo smo v obdobju trajanja
kampanje nacrtovali dvig cen Donata. S februarjem 2025
smo spremenili ceno nasim kupcem - trgovcem. Konéno
maloprodajno ceno na trgu doloci vsak trgovec samostojno,
vendar je bilo pricakovati, da se bo povecala tudi cena
konc¢nim kupcem. V mesecu marcu so bile cene Donata

na policah ze povsod visje, in sicer v povprecju na trgu za
9,6 %". Drugi klju¢ni element poleg cenovne strategije je bil
nov komunikacijski sistem. Tega smo razdelili na tri ravni:

1. Grajenje unikatnosti pozicije znotraj teritorija
prebavnega zdravja. Utrjevanje edinstvenosti Donata

je bil glavni cilj vseh komunikacijskih materialov, tako v
kanalih mnoZi¢nega komuniciranja kot tudi v bolj ciljanih
digitalnih komunikacijah.

2. Nivo lastnosti. Klju¢ne prednosti in lastnosti znamke smo
izpostavljali v mnozi¢nih medijih (TV, OOH, tisk, advertoriali),
na spletu (spletna stran, druzbena omrezja, spletne pasice
itd.) ter na prodajnih mestih v trgovinah, da s temi sporocili
dosezemo ¢im vecdje stevilo potrosnikov. S pomocjo
lastnosti in prednosti znamke smo dodatno podprli pozicijo
Donatove edinstvenosti. Na prodajnem mestu smo jasno
izpostavili, da Donat ni voda kljub temu, da je na policah
pozicioniran med mineralnimi vodami.

3. Takti¢no-informativni nivo. Na tem nivoju smo
komunicirali bolj konkretna sporocila, ki so nagovarjala
specificne probleme oZjih ciljnih skupin, npr. tezave z
zaprtjem ali zgago. Ciljano smo komunicirali tudi vodene
programe zdravja Donat, ki reSujejo konkretne tezave
potrosnikov (npr. Donat Imuno, Donat Detox, Donat Vital).
Zato smo za glavni kanal komuniciranja izbrali digitalne
medije (oglase na druzbenih omrezjih Facebook in
Instagram, spletna stran), saj smo tako najbolj u¢inkovito
dosegli konkretne ciljne skupine. S pomocjo nagovarjanja
konkretnih prebavnih tezav potro$nikov smo dodatno utrdili
pozicijo Donata znotraj teritorija prebavnega zdravja.

&
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KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Klju¢no sporocilo kampanje smo ubesedili v poeticni
slogan “Sem voda in nisem voda”, ki poudarja
edinstvenost Donata.

V TV oglasu smo koncept razsirili in pojasnili, v katerih
pogledih je Donat voda (naraven izvor, lahko ga pijemo, je
prozoren, ima mehurcke, zato je videti kot voda) ter zakaj ni
enak drugim vodam (vpliv na prebavo, dehidrira namesto
osvezi, potrebno ga je piti pravilno, da ima zelene ucinke).
Vse komunikacije smo podpisovali s sloganom “Najve¢, kar
lahko narava stori za tvojo prebavo”, ki poleg edinstvenosti
izpostavlja premium pozicijo in naravnost izdelka. Z uporabo
prvoosebnega nagovora (Donat v oglasu govori o sebi)

in tikanja gledalca smo ustvarili intimnejsi odnos med
potrosnikom in znamko.

Naravnost Donata smo poudarili tudi s premisljeno izbiro
vizualnega jezika: v prizorih narave (gozd, jezero) se pojavlja
misti¢na Zenska, ki deluje, kot da je tam doma oz. iz narave
izvira. Protagonistko kampanje, ki simbolizira Donat, smo
ohranili iz prejsnje platforme, saj jo potrosniki Ze povezujejo
z znamko.

Pri vseh komunikacijskih elementih smo izjemno pozornost
posvetili podobi in stilistiki; za znamko Donat smo v
preteklosti namrec razvili specificen in distinktiven likovni
jezik, ki smo ga interno poimenovali ,scientific chic”, ki

se ga v nagovorih in oblikovanju dosledno drzimo tudi v
komunikacijski kampaniji.

Iz prej$nje platforme smo obdrzali tudi vec klju¢nih
znamcnih elementov. Simbol ¢revesja, ki ga z Donatom
povezuje kar 66 % uporabnikov kategorije?, ostaja v
pomemben del klju¢nih vizualij in TV oglasov, kjer se izrise
po protagonistkinem trebuhu. Ohranjamo tudi pozicijski
slogan "Poskrbite za svojo prebavo, poskrbite zase”, ki ga z
znamko povezuje 72 % uporabnikov.

Vsak avdio in avdiovizualni oglas zakljucuje zvoéni podpis
znamke. V sodelovanju s slovenskimi glasbeniki smo razvili
unikaten zvo¢ni podpis, ki na premisljen nacin vkljucuje
zvoke kapljice vode, diha in srénega utripa, s ¢imer znova
sporo¢amo Donatovo edinstvenost, naravnost ter skrb za
celostno dobro pocutje.

OZADJE STRATEGIJE IN NACRT

KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Komunikacijska kampanja nadaljuje zastavljeno strategijo
komuniciranja iz leta 2021, ki je izhajala iz na novo
opredeljene pozicije blagovne znamke. V predhodnem
obdobju smo v ospredje postavljali pomembnost
osvescanja potrosnika o urejeni prebavi, nova kampanja pa
tako s tonom kot tudi s slogom komunikacije jasno izraza,
kako edinstven je Donat.

V komunikaciji do potrosnika uporabljamo raznovrsten
nabor sti¢nih tock. Vodilna medija komunikacije ostajata
TV in digitalna komunikacija, nadgrajujemo pa jo z
zunanjim oglasevanjem, vsebinskim marketingom in
komunikacijo na prodajnem mestu. V kampanji smo z
razlicnimi komunikacijskimi materiali poudarijali klju¢na
sporocila, pri ¢emer smo vedno upostevali zakonitosti
medija in nacCina uporabe izdelka, da je potro$nik v vsakem
trenutku stika z blagovno znamko dobil prave in najbolj
bistvene informacije.

Medijska strategija je sledila zastavljeni ciljni skupini in

se osredotocala na tiste, ki iS¢ejo nacin, kako izboljsati
svoje zdravje; ki so pripravljeni placati vec za izdelke, ki so
naravni;, ki berejo deklaracije ter so obenem uporabniki
izdelkov s probiotiki, funkcionalnih izdelkov in naravnih
mineralnih vod*. Poleg Sirokega digitalnega komuniciranja,
je bila klju¢na pojavnost na televiziji. Da je bila kampanja
uspesno izpostavljena na tem mediju, prica nadpovprecen
rezultat za priklic oglasa - Ad Recall>.

S Sirokim digitalnim komuniciranjem na platformah Meta
in Google, ki imajo najvisjo penetracijo uporabnikov nase
ciline skupine, smo v obdobju kampanje dosegli 548.138
unikatnih uporabnikov na Facebooku in Instagramu,
1.042.894 ogledov video oglasov na YouTube-u in
12.349.835 videnih prikazov oglasov na Googlovi

mrezi portalov in spletnih stranié¢. Oglasi so poudarjali
pomembnost rednega pitja Donata, ki ugodno vpliva na
prebavo na naraven nacin.

Na naso spletno stran smo v tem obdobju privabili 322.619
unikatnih slovenskih uporabnikov’, ki so se v vsebinskem
sredisc¢u lahko izobrazili o urejeni prebavi, pitju Donata ter
zdravih prehranskih navadah.

V sklopu Donatove komunikacijske strategije pomembno
mesto zasedajo vodeni programi zdravja Donat, s katerimi
utrjujemo polozaj strokovnjaka za prebavo. Prek vodenih
programov zdravja Sirimo tudi skupnost uporabnikov
Donata, ki predstavljajo pomemben kanal neposredne
komunikacije, kjer krepimo zavedanje uporabnikov, da je
pitje Donata najboljsi nacin za urejeno prebavo. Skupnost
Steje 73.354 registriranih uporabnikov?®, ki prejemajo
ekskluzivne dostope do novih vsebin.

Nadaljevali smo tudi z razvojem vsebinskega marketinga, ki
bralcem poleg informacij o Donatu in njegovih prednostih
nudi tudi znanje o Sirsi temi prebavnega zdravja. Na izbranih
spletnih portalih, ki so namenjeni temam, povezanim

z zdravjem, skupaj s strokovni sodelavci pripravljamo
vsebine, ki povezujejo blagovno znamko s podrocjem
prebavnega zdravja.

VIRI: IZVEDBA IDEJE
1. Nielsen Retail Panel Slovenia, 2025.
Brand Value Creator, brand tracker, 2023.
Brand Value Creator, brand tracker, 2023
Medijska strategija Donat za leto 2024, Atlantic Media, 2024.
AdTracker raziskava, lpsos, 2024.
Meta Ads, Google Ads, Google Analytics, 2024 -2025.
Google Analytics, 2024 -2025
Interni podatki podjetja, junij 2025.
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Rezultatl

Kako veste, da je kampanja delovala?

Za uresnicevanje poslovne strategije, ki temelji na
vrednostni rasti blagovne znamke, smo napore usmerili

v diferenciacijo blagovne znamke, marketinski in
komunikacijski cilji pa so bili temu prilagojeni. S trzenjskimi
aktivnostmi smo povecali zaznano vrednost blagovne
znamke Donat ter naklonjenost blagovni znamki, ki je v
veliki meri povezana z t.i. ljlubeznijo do blagovne znamke.
Uspesno smo okrepili percepcijo Donata kot ,strokovnjaka

61



za zdravo prebavo” ter utrdili povezavo z atributoma, ki
zajemata naravnost izdelka ter njegov vpliv na delovanje
prebave in pocutje telesa. Raziskave so pokazale, da je
bila komunikacijska kampanja vec kot uspesna. Oglas je
bil ocenjen kot nadpovprecen na elementih ,drugacen”,
,relevanten” in ,verodostojen”. Komunikacija je potrosnike
spodbudila, da so Donat videli kot znamko, ki ima
,popolnoma naravne” izdelke in je edinstvena na trgu.

To potrjuje tudi rezultat, ki smo ga dosegli med tistimi
uporabniki kategorije, ki Donata ne uporabljajo - tudi oni
ga nadpovprecno ocenjujejo kot znamko, ki je drugacna od
ostalih na trgu.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

V obdobju kampanje je vrednostna prodaja zrasla za

7.5 % glede na predhodno obdobje. Presegla je ciljno rast
(6,4 %) in bila obenem za 12,6 % visja od rasti kategorije”.

KONTEKST

Kupci so bili v letu 2024 se vedno racionalni v svojih
nakupnih odloditvah in so iskali nacine, kako znizati

na visoko izhodis¢no ceno Donata in dodatno povisanje
cene v 2025 predstavlja zadrzevanje prodajnih kolicin
velik uspeh.

Kategorija gaziranih mineralnih vod v tem obdobju rastla za
6,6 %, kar pomeni, da smo presegli tudi to.

TABELA 1
Ciljna rast vrednostne prodaje ter dejanska dosezena rast v obdobju kampanje.

Vrednostna prodaja +17 % +36 %
Koli¢inska postaja +11 % +21 %
effiervards  Bronasta nagrada Effie Slovenija 2025

Slovenia

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI

MARKETINSKI CILJI 1

REZULTAT

Rast zaznane vrednosti izdelka je podlaga za uspesno
dviganje cen.

Cilje smo presegli, saj se je percepcija vrednosti izdelka
povecala za 21 % (za 10 o.t. ve¢ od cilja)?.

KONTEKST

Percepcijo vrednosti produkta merimo, da bi lahko na nek
nacin ovrednotili vsebino, ki jo potrosniku ponujamo poleg
samega proizvoda. Conjoint raziskava, ki smo jo izvedli leta
2024, je pokazala, da so uporabniki kategorije funkcionalnih
izdelkov za uravnavanje prebave za Donat pripravljeni
placati visjo ceno kot v letu 2022.

GRAF 2
Ciljna rast cene, ki so potrosniki pripravljeni placati za Donat (njegova zaznana
vrednost izdelka) in dosezena rast.

Cena, ki jo

je potrosnik Poveéanje
pripravljen +11%
placati za

Donat.

Cilj Realizirano

MARKETINSKI CILJI 2

REZULTAT

Oba cilja smo dosegli. Donat je tudi v 2024 blagovna
znamka, ki ji potrosniki izkazujejo najvecjo naklonjenost®.
Delez uporabe blagovne znamke pa je bil celo nekoliko
vigji- 1 ott.

KONTEKST

Naklonjenost blagovni znamki na nek nacin predstavlja
zeljo uporabnikov kategorije funkcionalnih izdelkov za
uravnavanje prebave, da bi blagovno znamko kupili. Glede
na rast cene v zadnjih letih smatramo ohranitev te zelje kot
velik uspeh.

TABELA 2
Mesto v kategoriji glede na naklonjenost blagovni znamki v obdobju pred kampanjo
(2023) in po kampaniji (2024).

Donat Vodilni v kategoriji Vodilni v kategoriji

Uspesnost dodatno dokazuje tudi raven uporabe, ki je
na nekoliko visjem nivoju kot v 2023, tako na ravni vseh
uporabnikov (premik iz 80 % na 81 %) kot tudi tistih starih
35-55 let (premik iz 80 % na 83 %).

MARKETINSKI CILJI 3

REZULTAT

Cilj smo dosegli®:

- ,popolnoma naravna znamka”: +1 o.t.

- .prispeva k dobremu pocutju organizma”: +1 o.t.
- .Strokovnjak za zdravo prebavo”: +3 o.t.

KONTEKST

S komunikacijo smo zeleli okrepiti percepcijo potro$nikov
na kljuénih atributih, ki smo jih izpostavili v komunikacijski
kampaniji. Cilj minimalnega povecanja (zaradi Ze visokih
rezultatov) smo dosegli; delez potrosnikov, ki znamko
povezujejo z atributi, se je torej povecal.

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJI 1

REZULTAT

Cilj smo dosegli, med uporabniki kategorije je oglas
dosegel nadpovprecen rezultat na elementih ,drugacen”,
,relevanten” in ,verodostojen” v primerjavi s pricakovano
normo za FMCG oglase v regijié.

KONTEKST
Uspesnost oglasa se kaze v statisticno znacilni razliki med
pricakovano oceno (normo) in ocena oglasa za Donat:

TABELA 3
Ciljna rast vrednostne prodaje ter dejanska dosezZena rast v obdobju kampanje.

Drugacen 25 35
Relevanten 38 52
Verodostojen 41 56

KOMUNIKACIJSKI CILJI 2

REZULTAT

Cilj je dosezen. Komunikacijska kampanja je dokazano
okrepila percepcijo blagovne znamke na zeljenih dveh
atributih ,popolnoma naraven” in ,edinstven™’.

KONTEKST

Statisti¢no znadilna razlika med rezultati ocen tistih, ki so
oglas videli, v primerjavi s tistimi, ki oglasa niso videli, prica
o ucinku, ki ga je komunikacija imela na ciljno skupino.
TABELA 4

Percepcija blagovne znamke Donat med tistimi, ki so oblas videli v primerjavi s tistimi, ki
oglasa niso videli (merjenje 2024).

Popolnoma naraven 76 65

Edinstven 76 63

KOMUNIKACIJSKI CILJI 3

REZULTAT

Cilj je dosezen. Komunikacija je doprinesla k percepciji, da
je ,Donat drugacen ostalih znamk v kategoriji“?; na podlagi
oglasa je tej trditvi pritrdilo nadpovprecno stevilo tistih, ki
Donata ne uporabljajo.
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KONTEKST

Diferenciacijo smo med tistimi, ki Donat redko uporabijo ali
ga ne uporabljajo, starih 35-55 let, dosegli s sporocilom,
da gre za izdelek, ki na naraven nacin ureja prebavo, in je
za razliko od drugih podobnih izdelkov namenjen skrbi za
prebavo in s tem tudi skrbi za zdravje®.

TABELA 5
Ciljni in dosezen delez tistih, ki menijo, da je Donat drugacen od ostalih znamk in Donata
ne uporabljajo.

Don:;‘\tje drugacen od 32 38
ostalih znamk

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE

Druge marketinske aktivnosti znamke, ki so potekale v

istem casu.

VIRI: REZULTATI
1. Nielsen Retail Panel Slovenia, 2025.
Shopper Trends, NielsenlQ, gradivo iz konference, 2024.
Conjoint raziskava, Aragon, 2024.
Brand Value Creator, brand tracker, 2024.
Brand Value Creator, brand tracker, 2024.
AdTracker raziskava, lpsos, 2024.
AdTracker raziskava, Ipsos, 2024.
AdTracker raziskava, lpsos, 2024.

® N & 0 M w Db

LASTNI MEDUI

Na lastnih profilih na druzbenih omrezjih sta v ospredju

Se vedno skrb za zdravje in dobro pocutje. Dosledno se
drzimo tega, da gre za strokovno podkrepljene informacije
in nasvete. Na spletni strani se potrosniki lahko izobrazijo

o urejeni prebavi in pitju Donata; objavljenih je vec kot

200 strokovnih ¢lankov, ki jih na letni ravni jih obiskovalci
preberejo 40.000-krat. Skrbimo za Steviléno bazo nasih
registriranih uporabnikov in jih podpiramo z informacijami

o zdravi prebavi. Ker so zaposleni najboljsi ambasadoriji
blagovne znamke, veliko naporov vlagamo tudi v to, da nase
sodelavce izobraZzujemo in jih spodbujamo, da svoje navade

spremenijo tudi sami.

effieawards  Bronasta nagrada Effie Slovenija 2025

Slovenia

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
KLJUCNE TOCKE DOTIKA

o TV

¢ Digitalni marketing - social: placano

* Trgovina: prodajno mesto

OSTALE TOCKE DOTIKA

e Digitalni marketing:
* Direktna posta/chatboti/sms
e Prikazni oglasi
* Vplivnezi
* Prodajno mesto
* Mobilno
* Programmatic display ads
* Programmatic video ads
* SEM
e SEO
e Kratki videi (15 s -3 min)
* Social: organsko

Video oglasi

e Direktna posta

e Vplivnezi / mnenjski voditelji

® Interno komuniciranje

e Zunanje oglasevanje (OOH) - billboardi

Odnosi z javnostmi (PR)
e Radio
* Vsebina, ki jo ustvarjajo uporabniki in recenzije

DRUZBENI MEDIJI
e Facebook

® |[nstagram

e LinkedIn

® YouTube




PRISTOS9

NASLOV KAMPANJE: SODELUJOCI POSAMEZNIKI:
Zdruzitvena kampanja OTP banke OTP banka

Jure Bracko, direktor Sektorja marketinga in komuniciranja
ZNAMKA: Natasa Sernc, vodja oddelka trznega komuniciranja in oglasevanja

Branka Terzi¢ De¢man, vodja oddelka upravljanja druzbene
OTP banka odgovornosti in dogodkov

Lara Berlec, vodja korporativhega komuniciranja
KATEGORIJA: Gordana Dragi¢, marketinski specialist

Simon Popi¢, marketinski specialist
Storitve - finance in zavarovalnistvo Ana Pivk, marketinski specialist

Anita Sobocan, marketinski specialist

2 Tisa llc Vrecko, specialist korporativhega komuniciranja
OGLASEVALEC:

OTP banka Pristop

Blaz Vuk, kreativni direktor

Ziga Gliha, vodja oddelka trznega komuniciranja in oglasevanja
PRIMARNA AGENCIJA: Barbara Podlogar, umetniska direktorica
’ Rok Articek, mlajsi kreativni direktor
PﬂStOp Katja Sever, strateginja

Nina Miketi¢, vodja projektov

SODELUJOCE AGENCIJE/PARTNERJI: Eva Sterk, strateginja, direktorica naro¢nikov
Manja Novak, snovalka

Pristop media Urban Zotel, oblikovalec

Anja Plesec Kontrec, urednica spletnih vsebin

LS

Blaz Jarc, digitalni strateg

- ~ 4 .: . ' Andreja Gregorka, digitalna strateginja
- w ¥ tl o L . .
. _ Klara Rupret, vodja projektov
V pOS‘lea ln IC I I n a pos I Neva Novak, mlajSa vodja projektov
Uros Krasovec, izvedbeni oblikovalec

v kontaktnem centru in digitalno.

Nika Todorovski, medijska strateginja

Irma Janc Stanjko, oglasevalska specialistka

ﬂtphaﬂkﬂaSi e 'ﬂBﬂ' 770" i“fﬂ@ﬂtphﬂ nka.si Angela Palevska, oglasevalska specialistka

David Kes, oglasevalski specialist
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1ZZIV

Zdruzitev bank NKBM in SKB pod OTP banko je zahtevala
izgradnjo povsem nove blagovne znamke brez izgube
obstojecih strank.

VPOGLED

Strankam (predvsem ob zdruzitvah) je klju¢no zaupanje -
zeleli so obcutek varnosti, dostopnosti in kontinuitete v
obdobju sprememb.

IDEJA

S sloganom ,Tukaj smo.” smo izrazili stabilnost, prisotnost in
podporo strankam v vseh Zivljenjskih in poslovnih situacijah,
ko to potrebujejo.

IZVEDBA IDEJE

Celostna kampanja z jasno komunikacijo, ki je bila tudi
lokalno in kontekstualno prilagojena in strateskim medijskim
zakupom v dveh fazah.

REZULTATI

V manj kot 8 mesecih prisotnosti smo postali najmocnejsa
blagovna znamka in najbolj vroc¢ igralec na bané¢nem trgu.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI

GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE
Zdruzitev bank NKBM in SKB pod novo blagovno znamko

OTP banka je predstavljala enega najvedjih strateskih
premikov na slovenskem banc¢nem trgu. Kljucni cilj zdruzitve
je bil ohranitev obstojecih strank, kar je postal tudi glavni
cilj komunikacijske zdruzitvene kampanje. Vpogled, da je
strankam najbolj pomembno zaupanje v banko.

je bilo vodilo nase kreativne resitve, ki je s sloganom ,Tukaj
smo” sporocal, da je OTP blagovna znamka stopila na trg in
da je OTP banka tukaj za njene stranke kadar jo potrebujejo.
Z relevantno komunikacijo in strateskim medijskim
planiranjem smo presegli zastavljene cilje in postali
najmocnejsa blagovna znamka na ban¢nem trgu.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Zirija je kampanjo ob zdruzitvi NKBM in SKB v OTP banko
prepoznala kot zelo zahteven in relevanten strateski izziv,

ki je bil v veliki meri uspesno naslovljen. Pohvalila je jasno
opredeljen poslovni cilj zadrzanja strank, mocan vpogled v
pomen zaupanja ob zdruzitvah ter empati¢no, konsistentno
komunikacijsko platformo ,Tukaj smo.”, podprto z znanimi
obrazi in ucinkovitim lokalnim pristopom. Izvedba je bila
celovita, pravocasna in dobro usklajena tudi na interni ravni.
Rezultati potrjujejo ucinkovitost kampanje, z zelo nizkim
odhodom strank in nadpovpreénimi brand kazalniki. Zirija
pa izpostavlja pomanjkanje dolgoroc¢nih podatkov, finanénih
kazalnikov (ROMI), KPI-jev za CRM, UX in PR ter jasnejse
povezave med komunikacijo in poslovnimi ucinki.
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https://youtu.be/KEuqPwdptZA?si=dmbEHa-g8Tz7cR6Q

Strateski izzivi in Cilji

PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Kontekst panoge in strateski izzivi

Slovenski bancni trg je kljub svoji majhnosti iziemno
konkurencen, saj na njem deluje 12 bank in dve neobanki.
Trg je pod strogim nadzorom Banke Slovenije. Pred
zdruzitvijo sta si sledili NKBM in SKB, ki sta bili del
madzarske Skupine OTP.

Izhodis¢ni polozaj

Avgusta 2024 sta se tradicionalni slovenski blagovni znamki
Nova KBM in SKB, ki sta uzivali visoko prepoznavnost in
zaupanje, zdruzili v enotno blagovno znamko - OTP banko.
Ta prehod je bil stratesko usmerjen v prevzem vodilne
pozicije na trgu, saj je nova banka z vec¢ kot 900 kontaktnimi
tockami postala najbolj dostopna banka v drzavi.

Klju¢ni strateski izziv je bil, kako bodo slovenski potrosniki,
ki so na bané¢nem podrocju tradicionalno konservativni,
sprejeli zdruzitev dveh prepoznavnih blagovnih znamk in
sprejeli z madzarskega lastnika. Zato je bilo tveganje, da bi
se zmanjsalo zaupanje strank in Sirse javnosti, zelo visoko.

Poslovni cilji zdruzitve
Nas cilj je bil nasloviti naslednje poslovne izzive:

¢ Obhranitev in krepitev zaupanja: Ohranjanje zaupanja
obstojecih strank obeh bank, ki so bile vajene dveh
lo¢enih blagovnih znamk.

¢ Gradnja prepoznavnosti nove blagovne znamke
OTP banke: Uvedba in utrditev novega imena na
slovenskem trgu.

¢ Pozicioniranje kot vodilne banke: Postavitev OTP banke
kot vodilne financne institucije, ki ponuja napredne
digitalne resitve in kakovostne storitve za fizicne osebe
ter podjetja.

e Ohranjanje trznega deleza: Doseganje postavljenega
cilja, da bi OTP banka prevzela vodilni polozaj v Sloveniji.

&
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OTP banka ponuja napredne digitalne resitve, ki strankam
omogocajo enostavno in ucinkovito upravljanje financ, ter

s tem predstavlja zanesljivega in inovativnega partnerja. Z
ustrezno komunikacijo smo zeleli poudariti mo¢ in stabilnost
banke, ki izhaja iz Skupine OTP.

Vrednote blagovne znamke - Leto 2024 je za OTP banko
pomenilo tudi obdobje kulturne integracije in gradnje nove
skupne identitete. Zaposlene povezujejo skupne vrednote:
usmerjenost k stranki, zaupanje in integriteta, sodelovanje,
stalni razvoj in odli¢nost.

OTP banka si prizadeva biti najboljSa banka, ki oblikuje
prihodnost bancnistva. Na prvo mesto postavljajo svoje
stranke, zagotavljajo vrhunsko storitev in dostopnost. Prav tako
svojim zaposlenim nudijo stabilnost, priloZznosti in moznosti za
rast, ki jih ponuja vodilna banka. Podjetjem in gospodarstvu
omogocajo vire, ki jih potrebujejo za rast in inovacije.
Zgodovinska prelomnica in zdruzitev Nove KBM in SKB
banke v OTP banko je zahtevala celovit pristop k marketingu
in komuniciranju. OTP banka je na trg vstopala z novo
celostno podobo in komunikacijskim pristopom, ki poudarja
klju¢ne prednosti najbolj razsirjene banc¢ne mreze, napredne
digitalne banke, strokovnih in prijaznih ban¢nikov ter
mednarodno druzino Skupine OTP.

CILJI
POSLOVNI CILJ

Pregled in KPI
Stopnja odhodov strank v 8 mesecih od zdruzitve in zacetka
kampanje je nizja od 1,5 %.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Glavni poslovni cilj je bil zadrzanje obstojecih strank. Vendar
pa smo pred zdruzitvijo zaznali predvsem med obstojecimi
SKB banka strankami povisano namero za menjavo banke
(8,2 %).V letu pred zdruzitvijo je bila stopnja odhodov na
NKBM 0,7 %, na SKB pa 0,5 %.? Ker mednarodne raziskave
in izkusnje iz preteklosti kazejo moc¢no povisano stopnjo
odhodov v ¢asu zdruzitev, smo cilj postavilina 1,5 %.

Merjenje cilja
Odhode smo skrbno spremljali preko internih podatkov in
Valiconove raziskave All finance.

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

Pregled in KPI

Cilj: Zgraditi prepoznavnost blagovne znamke OTP banka.
KPI 1: Izmerjena prepoznavnost blagovne znamke po
zdruzitveni kampaniji je nad 90 %.

KPI 2: Spontan priklic znamke dosega nivo priklica NKBM
v 2024.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Poleg zadrzanja strank je bil glavni cilj ozavestiti Sirse
slovensko obcinstvo o blagovni znamki OTP banka, ki bo
zdaj samostojno delovala na trgu in postati znamka, na
katero bodo stranke najprej pomislile, ko se bodo odlocale
o izbiri banke in banénih produktov.

Merjenje cilja

KPI prepoznavnosti blagovne znamke spremljamo
kontinuirano, na letnem nivoju z raziskavo All

Finance, Valicon.

KPI spontanega priklica merimo z raziskavo Brand Equity
and Satisfaction, IPSOS and Kantar Hoffmann.

MARKETINSKI CILJ 2

Pregled in KPI

Cilj: Zgraditi percepcijo mocne in relevantne

blagovne znamke.

KPI 1: BSI znamke doseze nivo NKBM (Valicon, april 2024:
All finance).

KPI 2: Blagovna znamka v polju vrocih igralcev.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Zdruzitev dveh moc¢nih, a lo¢enih banénih znamk (NKBM in
SKB) je pomenila popolno spremembo na ravni identitete
in zaznave. Z novo blagovno znamko OTP banka je nastala
entiteta, ki je morala prevzeti vse pozitivne lastnosti prej$njih
dveh bank, jih zdruziti in obenem ustvariti novo, enotno

in ne le prepoznavno, temvec konkurenéno podobo.

Za konkurencnost je klju¢na mo¢ znamke, ki je odraz
relevantnosti znamke za potrosnika.

Merjenje cilja

KPI moci blagovne znamke (BSI) spremljamo kontinuirano,
na letnem nivoju z raziskavo All Finance, Valicon.

KPI relevantnost blagovne znamke merimo kontinuirano, na
letnem nivoju z raziskavo BSIT, Valicon.

MARKETINSKI CILJ 3

Pregled in KPI

Cilj: OTP banka je blagovna znamka, ki ji javnost zaupa.
KPI: Indeks zaupanja (Trust Ratio) za OTP banko je v
merjenju leta 2025 na vi§ji ravni kot v merjenju 2024.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Klju¢no izhodisce nase kampanje je bilo uliti zaupanje.

Nasa primarna ciljna skupina, ki smo jo morali nagovoriti

so namrec bile obstojece stranke NKBM in SKB. Ob
zdruzitvah je ljudi strah, da bodo izgubili osebni stik, lokalno
povezanost, poznane storitve in stabilnost - njim smo morali
vliti zaupanje, da se to ne bo spremenilo.

Merjenje cilja
KPl indeks zaupanja (Trust ratio) spremljamo kontinuirano,
na letnem nivoju z raziskavo All Finance, Valicon.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

Pregled in KPI

Cilj: Kampanja ob zdruzitvi dosega visoko prepoznavnost

in opazenost.

KPI: Opazenost oglasevanja primerljiva z vodilnimi v panogi
(Ad awareness in opazenost oglasevanja).

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti
Vizija OTP banke bila jasna: postati najbolj$a in vodilna
banka na trgu.

Merjenje cilja

KPI prepoznavnosti oglasevanja merimo z raziskavo Brand
Equity and Satisfaction, IPSOS and Kantar Hoffmann.

KPIl opaznost oglasevanja merimo z raziskavo

AdTrack, Valicon.
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KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

Pregled in KPI

Cilj: Obstojece stranke percipirajo OTP banko kot prijazno,
zaupanja vredno, dostopno banko, ki izpolni obljube.

KPI: Nadpovprecni rezultati med obstojecimi strankami na
dimenzijah ugleda: prijazna, zaupanja vredna, dostopna,
izpolni obljube.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Zdruzitev dveh bank (NKBM in SKB) v novo blagovno
znamko OTP banka je predstavljala pomemben prelom za
vec kot 800.000 obstojecih strank. Kljuénega pomena je
bilo, da se nova entiteta ne bi zaznala kot tuja, oddaljena ali
brezosebna. Zato je bilo potrebno komunikacijo zasnovati
tako, da bodo rezultati na tistih dejavnikih ugleda blagovne
znambke, ki potrjujejo obratno imeli dobre rezultate.

Merjenje cilja
Dimenzije ugleda blagovne znamke blagovne znamke

merimo kontinuirano, na letnem nivoju z raziskavo
BSIT, Valicon.

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI

1. Mediana TGI 112022/12023

2. Valicon, april 2024: All finance

3. The Financial Brand 2013: How To Keep Customers From
Jumping Ship After A Merger

4. McKinsey&Company 2019: Communications in mergers:
The glue that holds everything together

5. BKM Marketing: Bank Merger Communication

6. IPSOS and Kantar Hoffmann 2024: Brand Equity
and Satisfaction

7. Valicon, april 2024: All finance

&
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Vpogled in
stfrateska idejo

CILJNA SKUPINA

Zgodovinska prelomnica zdruzitve NKBM in SKB je
zahtevala, da nagovorimo Sirok krog deleznikov. Vsaka ciljna
skupina je potrebovala prilagojen pristop in komunikacijo
na ustreznih kanalih. Ob snovanju kampanje smo

opredelili 4 ciljne skupine:

1. Obstojece stranke obeh bank
2. Zaposleni obeh bank
3. Splosna javnost (potencialne nove stranke)

4. Mediji in strokovna javnost

Kot primarni ciljni skupini smo opredelili prvi dve -
obstojece stranke in zaposlene.

Zavedali smo se, da bo po zdruzitvi OTP banka postala
najvecja ali skoraj tako velika kot najvecja banka v Sloveniji
(pred zdruzitvijo sta imeli NKBM in SKB skupaj vec kot
800.000 strank)i1in da mora biti v takSnem polozaju
ohranjanje obstojecih strank klju¢na prednostna naloga ter
zato tudi v sredis¢u kampanje ob zdruzitvi. Pri komunikaciji
do strank je bilo nujno, da se stranke pripravi, zato se je z
direktno komunikacijo pricelo ze pred samo zdruzitvijo -
predvsem s strankami SKB za katere je zdruzitev prinesla
veliko sprememb in med katerimi je nadpovprecno

visok delez pred zdruzitvijo razmisljal o menjavi banke

(vec kot 8 %)21.

Poleg tega je bila zelo pomembna in stevil¢na tudi ciljna
skupina zaposlenih, katerih je ve¢ kot 2500i3]. Zavedali smo
se, da morajo biti za uspesno izvedbo zdruzitve zaposleni
prvi, ki podpirajo novo blagovno znamko. Ker komuniciramo
na zelo majhnem trgu lahko zaposleni igrajo pomembno
vlogo pri ustvarjanju pozitivhe zgodbe.

Seveda pa je ob tako pomembni prelomnici kot je zdruzitev
in nastop nove blagovne znamke na trgu potrebno
ozavescanje Sirse splosne javnosti med katerimi so tudi
potencialne bodoce stranke, medije in strokovno javnost

pa smo opredelili kot posebno ciljno skupino, ker so
potrebovali posebno pozornost za ustrezno porocanje in
ustvarjanje pozitivnega narativa ob mocnejsem nastopu
madzarske OTP na nasem trgu.

111 OTP Merger campaign pitch brief 2023
[21 Mediana TGl 11 2022/1 2023
31 NKBM Letno porocilo 2022, SKB Letno porocilo 2022

VPOGLED

Vecina sloganov slovenskih bank govori o prihodnosti in
osebni rasti. Vecino potrosnikov (predvsem milenijce, ki
so v zivljenjskem obdobju, ko se odlocajo za pomembne
bancne storitve) pa skrbijo narasc¢ajodi zivljenjski

stroski, gospodarske in geopoliticne razmere, klimatske
spremembe, mentalno zdravje.(Deloitte 2023 Gen Z and
Millennial Survey)

Raziskave izpostavljajo vrzel med tem, kaj potrosniki
potrebujejo, in tem kar banke komunicirajo. Medtem

ko banke komunicirajo predvsem priroénost in osebno
rast, Sele na Sestem mestu pa zaupanje, potrosniki zelijo
na prvem mestu zaupati banki, sele nato sledita priro¢nost
in osebna rast.(Consultancy.uk 2022: Shifting consumer
priorities see businesses facing ,crisis of relevance’)

Ob zdruzitvah je ljudi strah, da bodo izgubili osebni stik,
lokalno povezanost, storitve, stabilnost. V ¢asu zdruzitev
bank delez odhodov moc¢no naraste in traja Se celo leto po
zdruzitvi(The Financial Brand 2013: How To Keep Customers
From Jumping Ship After A Merger, McKinsey&Company
2019: Communications in mergers: The glue that holds
everything together, BKM Marketing: Bank Merger
Communication), kar se je odrazalo predvsem na strankah
SKB-ja - vec kot 8 % jih je nacrtovalo zamenijati banko
(Mediana TGI 11 2022/1 2023). Ker so bile obstojece stranke
nas fokus, smo morali zagotoviti, da se za njih ne bo ni¢
spremenilo, da bo banka v njihovem lokalnem okolju Se vedno
na voljo in v podporo - to je moralo biti nase glavno sporocilo.
Kampanja ob zdruzitvi in vstopu OTP banke na slovenski
trg ni smela biti udarna, revolucionarna, arogantna.
Strateski premiki, kot je zdruzitev in menjava blagovne
znamke, predstavljajo spremembo obstojecega stanja,
negotovost, ki jo je s kampanjo potrebno nagovoriti in

pomiriti. Nasa naloga ni bila pompozno sporociti zdruzitev,
temvec vzpostaviti ob¢utek varnosti in optimizma pri
obstojecih strankah, zaposlenih, njunih poslovnih partnerjih
in preostalih deleznikih. Ob vsem tem pa zacrtati tudi

novo oglasevalsko-komunikacijsko strategijo, skladno s
poslovnimi cilji in vizijo nove banke.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

Izhodisce nase strateske ideje je bilo zaupanje. In ker je
arhetip blagovne znamke OTP banka ,avtenti¢ni sopotnik”,
je bilo tudi to pomembno vodilo pri naslavljanju vpogleda

v strateski kreativni resitvi. Morali smo se vprasati, kako

bi se avtenti¢ni sopotnik odzval na negotovost nasih
kljuénih ciljnih skupin - tako, kot se odzove dober prijatelj s
trditvijo: ,Ce karkoli rabis, tukaj sem.”

1z te trditve smo ¢rpali navdih za slogan zdruzitvene
kampanje, dolgoro¢no komunikacijsko platformo in tudi
podpis blagovne znamke. OTP banka. Tukaj smo.

Ta obljuba blagovne znamke OTP je imela pomemben
dvojni pomen. Na eni strani je sporocala, da je OTP blagovna
znambka stopila na trg v vsej svoji veli¢ini z zdruzitvijo NKBM
in SKB, ki sta bili prej sicer ze podpisani z OTP. Na drugi strani
pa morda pomembnejse sporocilo, da OTP banka je in bo
tukaj za njihove stranke, zaposlene in poslovne partnerje v
vseh zivljenjskih situacijah, kadar jo potrebujejo.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA
1. OTP Merger campaign pitch brief 2023
2. Mediana TGI 11 2022/1 2023
3. NKBM Letno porocilo 2022, SKB Letno porocilo 2022
a. Deloitte 2023 Gen Z and Millennial Survey
5. Consultancy.uk 2022: Shifting consumer priorities see
businesses facing ,crisis of relevance’
6. The Financial Brand 2013: How To Keep Customers From
Jumping Ship After A Merger
7. McKinsey&Company 2019: Communications in mergers:
The glue that holds everything together
8. BKM Marketing: Bank Merger Communication
9. Mediana TGI I 2022/1 2023
10. Mediana TGl 11 2022/1 2023
11. Consultancy.uk 2022: Shifting consumer priorities see
businesses facing ,crisis of relevance’
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lzvedba ideje

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

Zgodovinska prelomnica je zahtevala celostno
marketinsko-komunikacijsko podporo, ki jo lahko strnemo
v naslednje sklope: interna komunikacija, komunikacija

do strank, komunikacija z mediji, strokovno in splosno
javnostjo, uvedba blagovne znamke na vseh sti¢nih mestih
in zdruzitvena oglasevalska kampanja.

Pri komunikaciji do zaposlenih je bila pomembna
pravocasna, jasna in transparentna komunikacija vseh
sprememb, ki jih prinasa zdruZitev. V zdruzitvenem
procesu smo skupaj izbrali vrednote, ki so bile osnova
gradnje kulture v novi banki in oblikovale vrednote, vizijo
in sam arhetip blagovne znamke. Veliko pozornosti smo
namenili povezovanju timov, sodelovanju in vzpostavljanju
medsebojnega zaupanja.

Tudi pri komunikaciji do strank je bilo klju¢no, da smo
stranke na zdruzitev pripravili, zato smo s komunikacijo
sprememb pri poslovanju zaceli Zze ve¢ mesecev pred
zdruzitvijo. Velik poudarek smo namenili obvescanju in
napotkom, kako po novem poslovati z banénimi produkti
in kako uporabljati digitalne kanale. Z zagotavljanjem
pravocasnih in to¢nih informacij za vse deleznike v procesu
smo ze pred zdruzitvijo gradili zaupanje. Sli smo dlje od le
segmentirane komunikacije, temvec v smeri personalizacije
sporocil, kar nam omogocajo nasa CRM orodja.

Strategija korporativhega komuniciranja je podprla
zdruZitev na nacin, da je z vsebinami v uglednih mnozi¢nih
in strokovnih medijih okrepila kredibilnost sporocil
komunikacijske kampanje.

Za enotno izkusSnjo z blagovno znamko je bilo potrebno

v kratkem ¢asu uvesti novo podobo na vse tocke dotika

s stranko, hkrati pa je bilo potrebno poskrbeti tudi za
odli¢no uporabnisko izkusnjo in gladek prehod iz sistemov
prejSnje banke na nove sisteme.

Vsi ti gradniki pa so podprli zdruzitveno oglasevalsko
kampanjo, da je lahko dosegla odli¢ne rezultate.

@
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SLIKA 1
Marketinsko-komunikacijski splet kampanje
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KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

1. Strateska izbira slogana: ,Tukaj smo”. Jasno komunicira
prisotnost banke, njeno podporo in subtilno izraza
zaupanje, ki ga ljudje polagajo v banko.

2. Prepoznavni obrazi preteklih kampanj: Za dodaten
simbolni poudarek, da bo strankam banka in njeni
zaposleni Se vedno na voljo in ne bodo izgubili stika s
poznanimi obrazi, smo v prazni¢cnem odvodu kampanje
kot glavna protagonista uporabili Primoza in Loro Roglic,
ki sta bila Ze obraza NKBM kampanj, kot stranska lika pa
sta nastopala tudi v stevilnih produktnih kampanjah.

3. Odziv na NLB: Z dobronamerno aktivacijo smo se
odzvali na provokacijo najvecjega konkurenta, obenem
vodilne banke v Sloveniji in SirSi regiji. Na sedezu in v
NLB poslovalnicah smo odistili stekla konkurenta ter
posledi¢no dvignili svoj ugled in ubranili svoj polozaj v
slovenskem bancnem prostoru.

4. Image kampanja: S 360-stopinjsko kampanjo je krovno

sporocilo ,Tukaj smo"” zazivelo po vsej Sloveniji. Poleg
emocionalnega nagovora smo v komunikacijo vkljucili
tudi vse prednosti banke. Slogan se je prilagajal
kontekstu, v katerem se je pojavil.

. Kampanja na lokalni ravni: V lokalnih izpostavitvah smo

se naslonili na razli¢ne regijske posebnosti, ki smo jih
prepletli z naso ban¢no ponudbo. Pri tem smo uporabili
zunanje oglasevanje, lokalne tiskane medije in lokalne
radijske postaje.

. Produktni oglasi: Tudi s produktnimi oglasi smo utrjevali

krovno pozicijo Tukaj smo. Modularnost slogana ,Tukaj
smo, ko...”, je omogocala, da smo naslovili razlicne
zivljenjske in poslovne situacije in prelomnice in s tem
na relevanten nacin predstavili tudi razlicne bancne
produkte na enotni platformi, kar je povecalo vidnost in
zapomnljivost komunikacije. Ustvarili smo tri kampanje
s skupno rdeco linijo in enotnim vizualnim stilom, ki so
obsegale televizijske oglase, radijske oglase, spletne
oglase in OOH izpostavitve.

SLIKA 2
Kljuéni gradniki kreativnih izvedb

@ Strateska izbira slogana
@ Prepoznavni obrazi preteklih kampanj
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OZADJE STRATEGIJE IN NACRT

KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Kampanjo smo zasnovali kot 360-stopinjski pristop, saj je

bil nas cilj v najkrajSem moznem casu doseci ¢im vedji delez
celotne populacije in predstaviti popolnoma novo identiteto
zdruzene banke. Se pred pri¢etkom ogladevalske kampanje
pa smo na zdruzitev pod novo blagovno znamko z interno
komunikacijo pripravili zaposlene, z direktno komunikacijo
pa obstojece stranke NKBM in SKB. Oglasevalska kampanija,
ki je sledila, je bila zasnovana kot dvofazna strategija:

1. gradnja prepoznavnosti,
2. produktna nadgradnja.

Faza 1 - Gradnja zavedanja o znamki
Prva faza je bila namenjena grajenju zavedanja in zadrzanju
strank. Primarno smo naslavljali obstojece stranke, a tudi
SirSo javnost s fokusom izgradnji zavedanja, ugleda in
pozicije nove blagovne znamke ter komunikaciji njenih
vrednot. ATL in BTL komunikacija je bila podprta tudi z
medijskimi objavami. Uporabili smo Sirok nabor medijev
(Medijska agencija):
 Televizija in spletno oglasevanje kot nosilna kanala,
e Zunanje oglasevanje (obcestni jumbo plakati, avtobusi,
gigaplakati), okrepljeno zaradi septembrske sezonskosti,
e Tiskano oglasevanje, za dodatno kredibilnost in pokritost.
¢ Radijsko oglasevanje za krepitev in doseg
lokalne populacije

S tem smo dosegli Siroko ciljno skupino na nacionalni

ravni ter ustvarili mo¢no zacetno zavedanje. Ob nacionalni

kampanji smo prepoznali, da je lokalna prisotnost klju¢na

za grajenje zaupanja. Zato smo v regijah, kjer sta imeli obe

prejsnji banki najmocnejso prisotnost in Custveno vez z

uporabniki, pripravili lokalne ekstenzije kampanje:

e Oblikovali smo ciljno prilagojene oglase, ki so izhajali iz
lokalnih posebnosti, jezika in navad.

e Razvili smo poseben medijski splet, ki je omogocal vedjo
prisotnost v lokalnem okolju.

e Zaposlenim in lokalnim skupnostim smo s komunikacijo
sporocali, da kljub novi identiteti ostajamo njihova banka,
prisotna tukaj in zdaj.
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Jedrnato, a hkrati moc¢no sporocilo - ,Tukaj smo” smo
razsirili prek vseh klju¢nih komunikacijskih kanalov. Poseben
poudarek smo namenili kontekstualno prilagojenim
nagovorom, s katerimi smo se priblizali razli¢nim
segmentom javnosti in njihovega vsakdana.

Faza 2 - Produktna komunikacija

V drugi fazi smo nadgradili zgrajeno prepoznavnost

z usmerjenimi produktnimi kampanjami, ki so ostale
znotraj iste komunikacijske platforme. Fokus produktne
komunikacije je bil na akviziciji novih strank in up-

sellu obstojec¢im strankam. ATL in BTL komunikacija je
izpostavila klju¢ne stratesko pomembne produkte. Nosilni
kanali so ostali televizija, internet in zunanje oglasevanije,
s poudarkom na konkretnih ponudbah in prednostih za
uporabnike (Medijska agencija).Produktna komunikacija se
je nadaljevala tudi v letu 2025.

Komunikacijska platforma ,Tukaj smo” je dokazala svojo
moc v fleksibilnosti in relevantnosti - omogocdila nam je
tako celovito nacionalno pokritost, kot tudi oseben in
kontekstualno ustrezen nagovor na lokalni ravni.

VIRI: IZVEDBA IDEJE
1. Medijska agencija

SLIKA 3 Casovnica komunikacijskih aktivnosti

Rezultatl

Kako veste, da je kampanja delovala?

zdruzitev bank NKBM in SKB pod novo blagovno znamko
OTP banka je predstavljala enega najvedjih strateskih
premikov na slovenskem banc¢nem trgu. Kljucni cil]

zdruzitve je bil ohranitev obstojecih strank NKBM in

SKB, kar je logi¢no postal tudi glavni cilj komunikacijske
zdruzitvene kampanje.

S premisljeno kreativno resitvijo, ki je naslavljala klju¢ne
vrednote in potrebe strank, ter u¢inkovito medijsko strategijo,
nam je ob transparentni vnaprejsnji komunikaciji s strankami
o spremembah in interni komunikaciji, ki je zaposlene
pripravila na najboljso podporo strankam, uspelo ohraniti
stopnjo odhodov strank na 1,1 % (Valicon, december 2024
BSIT) s ¢imer smo dosegli pomemben poslovni cil;.

Klju¢ni marketinski cilji kampanje so bili zgraditi
prepoznavnost in spontani priklic blagovne znamke, ki bosta
v prihodnosti moc¢no vplivala na to, ali bo OTP v izbirnem
nizu ponudnikov banc¢nih storitev. Oba cilja smo zastavili
ambiciozno - prepoznavnost nad 90 % in spontani priklic
vsaj na nivoju NKBM v 2024 , kljub temu nam je oba uspelo

TVC TVC

Direktna komunikacija
s strankami

DIGITAL DIGITAL

Sl A7 OOH Digital OOH Billboards
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tudi preseci - prepoznavnost za 8 % in spontani priklic za

13 %(IPSOS and Kantar Hoffmann, April 2025: Brand Equity
and Satisfaction). Relevantnost same komunikacije za stranke
in odli¢nost izkusnje blagovne znamke se je odrazila tudi v
izvrstnem rezultatu moci blagovne znamke (BSI), kjer smo
ne le presegli cilj, temvec tudi prehiteli glavno konkurentko
za 2 tocki. Prav tako se je OTP banka na zemljevidu
relevantnosti blagovnih znamk na banénem trgu zavihtela
najvisje v kvadrantu vrocih igralcev in izboljSala pozicijo
NKBM, ki je bila v lanskem letu tudi med vrocimi igralci.
Poseben cilj s fokusom na obstojecih strankah je bil indeks
zaupanija, ki je bil ze v 2024 na primerljivem nivoju z glavno
konkurentko v panogi vseeno pa je imela OTP banka v tem
obdobju nadpovprecno visok delez nezaupanja.V 2025

smo uspeli ta delez skoraj prepoloviti in izboljsati indeks za

5 tock. To se je odrazalo tudi na kljuénih dimenzijah ugleda
blagovne znamke, ki smo jih naslavljali v komunikacijskih ciljih.
Zeleli smo, da med nagimi strankami, katerim smo ze pred
kampanjo namenili posebno pozornost, dosezemo dobre
rezultate na dimenzijah ,prijazna”, ,dostopna”, ,zaupanja
vredna” in ,izpolni obljube”. Na vseh dimenzijah je bil rezultat
tako med bivs§imi NKBM in SKB strankami v primerjavi s
populacijo skoraj dvakrat visji (Valicon, december 2024: BSIT)

Novoletni TVC

GRAF 1

Spontani priklic blagovnih znamk bank v 2024 in 2025 (%)
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GRAF 3 Relevantnost blagovnih znamk december 2023
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GRAF 5 Indeks zaupanja v banke 2024 in 2025
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POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

OTP je v obdobju 8 mesecev od zdruzitve in zacetka
kampanje zabelezila 1,1 % stopnjo odhodov strank, kar
pomeni, da smo dosegli cilj.i1]

11 Valicon, april 2025: All finance

KONTEKST

Za dosego cilja ni bila pomembna zgolj uc¢inkovita
komunikacijska strategija, temvec predvsem gladek prehod
na sisteme nove banke, dobra podpora strankam v ¢asu
prehajanja in zagotovitev odli¢nih produktov in uporabniske
izkusnje na vseh sti¢nih toc¢kah nove banke. Kljub nekaterim
tezavam pri prehajanju na nove racune predvsem med
obstojecimi strankami SKB banke, smo s transparentno
komunikacijo in dobro podporo uspeli v veliki meri zadrzati
stranke in doseci zastavljen poslovni cil].

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJI 1

REZULTAT

Cilj smo dosegli z obema presezenima KPI-jema.
Prepoznavnost blagovne znamke v aprilu 2025 visja za
7 spontani priklic znamke pa 8 odstotnih tock.

KONTEKST

Na dober rezultat niso vplivale le relativno visoke investicije
v medijski zakup (viSje v primerjavi s preteklim obdobjem,
vendar Se vedno nizje od glavnega konkurenta), temvec
tudi zelo konsistentna komunikacija pod enotno kreativno
platformo s sloganom ,Tukaj smo”, ki se je z odli¢nim
strateskim medijskim zakupom zasidrala v misli ljudi in
prehitela tudi ostale banke, ki so prisotne na nasem trgu

ze desetletja, ne le po prepoznavnosti, temvec tudi po
spontanem priklicu.

MARKETINSKI CILJI 2

REZULTAT

Indeks moci blagovne znamke je z rezultatom mocno presegel
zastavljen cilj in prehitel tudi glavno konkurentko (48); OTP
banka je po manj kot letu na trgu v polju vrocih igralcev.

KONTEKST

Odlic¢en rezultat na podrocju mocdi blagovne znamke, kjer
je OTP banka nekaj mesecih prisotnosti na trgu prehitela
prej vodilno banko in tudi vse ostale banke, ki so na trgu
ze veliko dlje ¢asa, dokazuje, da kampanja ni vplivala

le na prepoznavnost, temvec je komunicirala za stranke
relevantne informacije in z ostalimi aktivnostmi (direktno
komunikacijo, podporo strankam, odli¢no uporabnisko
izkusnjo, naprednimi produkti, najboljSo digitalno banko)
postala v le 3 mesecih najbolj vro¢ igralec na trgu.

MARKETINSKI CILJI 3

REZULTAT

Indeks zaupanja je v 2025 zrastel za 5tock v primerjavi
z merjenjem 2024 in je na enakem nivoju kot glavna
konkurentka ter le eno tocko za najbolj zaupanja
vredno banko.

KONTEKST

Vzbujanje zaupanja strank v OTP banko je bilo nase klju¢no
vodilo pri snovanju komunikacijske kampanje in je zato tudi
med klju¢nimi marketingkimi cilji. Ze v 2025 je bilo zaupanje
v OTP banko primerljivo z glavno konkurentko, vendar pa je
dosledno komunikacijo in poslovanjem smo uspeli ta delez
skoraj prepoloviti in zvisati indeks zaupanja za kar 5 tock.

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJI 1

REZULTAT

Opazenost oglasevanja je bila v merjenju aprila 2025 na
skoraj istem nivoju kot glavna konkurentka - OTP banka je
dosegla le za eno odstotno tocko nizjo opazenost.

KONTEKST

Vstop nove blagovne znamke na trg smo zeleli oglasevalsko
dobro podpreti, saj je nasa vizija postati banka Stevilka 1

na trgu, nas najvecji konkurent pa je v oglasevanju izredno
aktiven. Kljub temu smo imeli v klju¢énem obdobju kampanje
med septembrom in decembrom 2024 za priblizno 30 %
nizje investicije v oglasevanje kot glavna konkurentka,

/70



a hkrati s konsistentnim oglasevanjem na vseh najbolj
relevantnih komunikacijskih kanalih dosegli primerljivo
opazenost oglasevanja.

KOMUNIKACIJSKI CILJI 2

REZULTAT

Na vseh dimenzijah ugleda, ki smo jih opredelili kot klju¢ne
so bili rezultati dvakrat visji kot na splosni populaciji.i1]

(11 Valicon, december 2024: BSIT

KONTEKST

Kljuéno pri zdruzitvi je bilo ohraniti zaupanje obstojecih
strank in jim zagotoviti, da ostajamo tukaj za njih, da smo,
kot sledi nasemu arhetipu avtenti¢nega sopotnika, banka,
ki je prijazna, zaupanja vredna, tukaj za njih in ki bo izpolnila
svoje obljube. K dobrim rezultatom ni prispevala zgolj
oglasevalska kampanja, temvec celostna uporabniska
izkusnja na vseh sti¢nih tockah z banko.

TABELA 1
Rezultat na kljuénih dimenzijah ugleda blagovne znamke OTP banka na populaciji ter
med nekdanjimi NKBM in SKB strankami (%)

«Prijazna” 30% 60% 66%
.Zaupanja vredna” 29% 57% 58%
nDostopna 37% 67% 63%

(dostopnost poslovalnic)

«1zpolni obljube” 23% 46% 50%

&
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DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE

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

e Druge marketinske aktivnosti znamke, ki so potekale v
istem Casu.

e Odnosi z javnostmi.

VIRI: REZULTATI

1. Valicon, april 2025: All finance

2. Valicon, april 2025: All finance
IPSOS and Kantar Hoffmann, April 2025: Brand Equity
and Satisfaction

w

Valicon, april 2025: All finance

Valicon, december 2024: BSIT

Valicon, december 2024: BSIT

Valicon, december 2024: BSIT

IPSOS and Kantar Hoffmann, April 2025: Brand Equity
and Satisfaction

® N & 0 b

9. Valicon, april 2025: All finance
10. Valicon, december 2024: BSIT
11. Valicon, december 2024: BSIT
12. Valicon, april 2025: All finance
13. Valicon, april 2025: All finance
14. Valicon, april 2025: All finance
15. IPSOS and Kantar Hoffmann, April 2025: Brand Equity
and Satisfaction
16. Valicon, april 2025: All finance
17. Valicon, december 2024: BSIT
18. Valicon, april 2025: All finance
19. IPSOS and Kantar Hoffmann, April 2025: Brand Equity
and Satisfaction
20. IPSOS and Kantar Hoffmann, April 2025: Brand Equity
and Satisfaction
21. Valicon, december 2024: BSIT
22. Valicon, december 2024: BSIT

LASTNI MEDUI

Digitalni kanali: spleta stran in potisna obvestila, druzbena
omrezja (Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube),
elektronska in SMS sporocila za stranke. Prav tako smo

s strankami komunicirali znotraj elektronske banke.

V poslovalnicah: - lastne poslovalnice: plakati, letaki,

LCD zasloni, podpisne tablice. Ustrezno smo uporabili
komunikacijo na lastnih bankomatih. - poslovalnice Poste
Slovenije: poleg zunanje oznacitve z logotipom banke
tudi plakati, letaki in podloge na postnih okencih - 3 2
lokacije (trafike in kioski): oznacili z OTP tocko. Interna
komunikacija: novi¢niki in interno glasilo OTP Utrip,
zaposlene so redno nagovarijali ¢lani uprave posamezno
ali skupaj. Dogodki s poslovnimi strankami in zaposlenimi
(deljenje promocijskih materialov).

SPONZORSTVA
VRSTA SPONZORSTVA
Sponzorstvo - talenti ali vplivnezi.

OBRAZLOZITEV

Kljuéno vlogo pri vzpostavljanju kontinuitete in zaupanja
ob zdruzitvi sta odigrala ambasadorja Nove KBM

- Primoz Rogli¢ in Lora. Roglic¢ je kot simbol vztrajnosti
in zanesljivosti pomagal ublaziti strahove ob prehodu na
novo blagovno znamko ter poosebljal prenos vrednot

v novo zgodbo OTP banke. Lora je kot obraz digitalne
prihodnosti komunicirala inovativnost, sodobnost

in zavezanost enostavni uporabniski izkusnji. Njuno
sodelovanje je predstavljalo most med tradicijo in
prihodnostjo, skupaj sta prispevala k uspesni, verodostojni
uvedbi OTP banke kot nove, a zaupanja vredne bancne
blagovne znamke na slovenskem trgu.

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
KLJUCNE TOCKE DOTIKA
e Digitalni marketing: Direktna posta/chatboti/sms

® Interno komuniciranje
e TV

OSTALE TOCKE DOTIKA
e Digitalni marketing:
e Audio oglasi
* Prikazni oglasi
* Vezano na lokacijo
* Prodajno mesto
* Mobilno
* Programmatic display ads
* Programmatic video ads
* SEM
e SEO
* Social: organsko
* Social: placano

Video oglasi
e Direktna posta
e Dogodki
e Zunanje oglasevanje (OOH)
* Billboardi
* Drugo
* Transport
e Tisk - Casopisi
e Odnosi z javnostmi (PR)
e Radio
® Sponzorstva - Sport

DRUZBENI MEDIJI
Facebook

Instagram
LinkedIn
Spotify
YouTube

/1
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NASLOV KAMPANJE:

Vedno na boljse

ZNAMKA:

Telekom Slovenije

KATEGORIJA:

Storitve - telekomunikacije in IT

OGLASEVALEC:

Telekom Slovenije

PRIMARNA AGENCIJA:

Pristop

SODELUJOCE AGENCIJE/PARTNERJI:
Herman & partnerji

Renderspace

SODELUJOCI POSAMEZNIKI:

Telekom Slovenije

Andreja Lenart, direktorica marketinga

Alan Scéuric, vodja trznega komuniciranja
Niko Kusar, vodja oglasevanja

Vid Pavlica, vodja digitalnega komuniciranja
Mojca Strubelj, vodja direktnega marketinga
Mateja Grabar Premel¢, marketing

Eva Winkler, marketing

Mojca Pogacnik, marketing

Spela Zitnik, marketing

Ana Peljan, marketing

Vesna Caji¢, marketing

Pristop

Jure Tovrljan, izvr$ni Kreativni direktor
Eva Sterk, strateginja in direktorica naro¢nika
Manja Novak, tekstopiska

Ivan Momirov, umetniski direktor
Matic Petrovski, oblikovalec

Martin Rozman, oblikovalec

Neza Simenc, vodja projektov

Mili Sprajc, digitalni strateg

Jakob Jeselnik, video vsebine

Urska Kos, animatorka

Sanja Likar, direktorica narocnika
Kaja Flisar, urednica spletnih vsebin

Herman & partnerji

Katja Petrin Dornik, izvrSna kreativna direktorica
Aida Gadzo, strateginja in tekstopiska

Miha Grobler, umetniski direktor

Matej Ferli¢, oblikovalec

Tereza Pikec, urednica spletnih vsebin

Milan Slana, direktor narocnika

Arin Gasperin, direktorica projekta

Renderspace

Nino Erjavec, vodja digitalnih projektov
Marko Javersek, digital umetniski direktor
Jana Troha, direktorica UX/UI
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1ZZIV

Telekom Slovenije se je soocal z desetletnim upadom trznih
delezev, cenovno obcutljivim trgom, agresivno konkurenco
in zaznano komoditizacijo storitev.

VPOGLED

Uporabniki cenijo kakovost TS omrezja, a se na koncu za
operaterja odlocajo predvsem na podlagi cene oz. vrednosti
za denar.

IDEJA

Pozicionirati znamko kot zaveznika uporabnikov pri
izboljSevanju vsakdana z varno povezljivostjo, zanesljivo
kakovostjo storitev in brezkompromisno najboljso
uporabnisko izkusnjo.

IZVEDBA IDEJE

Strategija je temeljila na treh stebrih: najvec za veg,
naj varnost, najboljsa izkusnja-podprta s sloganom,
ambasadorjem in 360° pristopom.

REZULTATI

Platforma je obrnila dolgoletne negativne trende in dosegla
rast prihodkov, trznega deleza ter modi in atributov znamke.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE

Platforma ,Vedno na boljse” je v kategoriji telekomunikacije
in IT zmagovalna, saj je v dveh zaporednih letih obrnila
negativni trend prihodkov in trznih delezev. Telekom
Slovenije je z jasno strategijo, brez agresivnih cenovnih
akcij, ponovno postal relevantna izbira uporabnikov

in se vrnil med ,vroce igralce”. Predstavljene metrike -

rast prihodkov, trznega deleza, izbire in moci znamke -
dokazujejo, da je kampanja dosegla poslovne ucinke

in uspesno preoblikovala percepcijo znamke v izjemno
konkurené¢nem okolju.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Kampanja ,Vedno na boljse” je odlicen primer strateskega
povezovanja poslovne vizije in Custvenega jedra znamke.
Telekom je uspesno preusmeril pozornost z nizkih cen

na kakovost, varnost in uporabnisko vrednost, pri cemer

je jasno definiral ciline segmente. Kampanja je celostno
integrirana, vkljucuje vse kanale, ambasadorje in ESG
vsebine, kar krepi prepoznavnost in trajnostni pomen
znambke. Vsi cilji, poslovni, marketinski in komunikacijski, so
merljivi in povezani z rezultati. Prepricljivi podatki kazejo rast
prihodkov, povecanje trznega deleza in okrepitev Custvene
povezanosti uporabnikov. Kampanja utrjuje Telekom kot
zanesljivega partnerja za napredek in dokazuje, da je mo¢
znamke v doslednosti, inovativnosti in samozavesti.

73


https://youtu.be/2aSvz6fzHyo?si=dYuEWb9LI0G-kXx3

Strateski izzivi in Cilji

PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Telekomunikacijska panoga v Sloveniji je iziemno
konkurencna in zasi¢ena, z vec uveljavljenimi ponudniki, ki se
borijo za trzni delez. Telekom Slovenije, kot najvedji igralec na
trgu, se je soocal z izzivom ohranjanja svoje vodilne pozicije
v okolju, kjer uporabniki storitve dojemajo kot enakovredne.
Glavni konkurenti so agresivno nastopali z nizjimi cenami in
ekskluzivnimi vsebinami, kar je dodatno otezevalo poloZaj
Telekoma Slovenije. Pred kampanjo je Telekom Slovenije
zaznaval upad trznih delezev in prihodkov, kar je bilo
posledica cenovne obdutljivosti uporabnikov in percepcije,
da so storitve vseh operaterjev enakovredne. Uporabniki

so se pogosto odlocali na podlagi cene, kar je vodilo v
cenovno vojno, ki je negativno vplivala na dobic¢konosnost.
Telekom Slovenije je imel visoka pri¢akovanja uporabnikov
in lastnikov, kar je dodatno povecevalo pritisk na doseganje
poslovnih ciljev.

Strateski nacrt 2024 -2028 je opredelil tri klju¢ne zaveze:
najvec za ved, naj varnost in naj uporabniska izkusnja, s

cilji rasti prihodkov, trznih delezev in ESG usmerjenosti.
Potencial za rast in diferenciacijo/grajenje vrednosti je

bil v identificiran v inovacijah, digitalizaciji in relevantnih
storitvah za kljuéne ciljne segmente.

Kot najvecji igralec ima Telekom najmanj regulatorne
svobode, a najvecja pricakovanja uporabnikov in lastnikov.
Za dosego ciljev je bila potrebna preobrazba pozicioniranja
znamke - v ,vrocega igralca”, z jasno diferenciacijo in
premikom iz cenovne tekme v tekmo vrednosti.

GRAF 1 Trzni delezi prikljuckov fiksnega Sirokopasovnega dostopa do interneta po operaterjih

Telekom 34,8 34,0 33,5 32,6
Slovenije . 30,7

\ ¢ Vecletno padanje trznega

GRAF 2 Trzni delezi aktivnih uporabnikov mobilne telefonije po operaterjih

Telekom 50,1
Slovenije — 46,6 46,3

42,6
40,0

&
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28,6 27,7 27,2 deleza Telekoma Slovenije na

trgu Sirokopasovnih prikljuckov.

¢ Povprec¢no padce trznega
deleza Telekoma Slovenije med
leti 2015 in 2022 je 1 odstotna
tocka na leto.

¢ Vletu 2020 1. mesto v trznem
delezu prevzame Telemach.

¢ Vecletno padanje trznega
deleza Telekoma Slovenije
na trgu aktivnih uporabnikov

367 mobilne telefonije.

¢ Povprec¢ni padec trznega deleza
Telekoma Slovenije med leti
2015 in 2022 je 2 odstotni tocki
na leto, v zadnjih 2 letih pa
1 odstotno tocko.

¢ Med konkurenti najvecjo rast
dosega Telemach (podobno
kot na trgu Sirokopasovnih
prikljuc¢kov).

CILJI
POSLOVNI CILJ

Pregled in KPI

Cilj je bil obrniti negativni trend prihodkov in trznih delezev.
KPI-ji 2024 vs 2022: rast prihodkov, rast trznega deleza na
fiksnem in mobilnem trgu, na opti¢nem trgu.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspes$nosti

Za ponovno pozicioniranje Telekoma Slovenije kot vodilnega
in vseprisotnega ponudnika je klju¢na rast naroc¢nikov na
fiksnem (zlasti opticnem) in mobilnem trgu. Obrat v trznem
delezu je bil nujen za rast naro¢nikov in prihodkov.

Merjenje cilja
Interni poslovni kazalniki, trzni delezi (AKOS, E-analitik),
finanéni rezultati.

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

Pregled in KPI

Premik znamke v ,vrocega igralca”;

KPI: preobrat net-gain-scora v ,znamka pridobiva”; ponovno
osvojiti 1. mesto po BSI na fiksnem in mobilnem trgu.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Znamke v zrelem obdobju pogosto zdrsnejo v pozicijo
,krave molznice”, kar vodi v izgubo trznih delezev in
relevantnosti. Da bi Telekom Slovenije preprecil nadaljnji
upad in povrnil vodilno vlogo, je bilo klju¢no vrniti znamko
med ,vroce igralce”. Moc¢na blagovna znamka je temelj

za dolgoroc¢no rast, vecjo izbiro, zvestobo uporabnikov in
dosego strateskih poslovnih ciljev.

Merjenje cilja
Raziskava: Valicon, Moc¢ in podoba blagovnih znamk,
2021-2024, N=700+

MARKETINSKI CILJ 2

Pregled in KPI

Povecati izbiro (consideration) na fiksnem in mobilnem trgu;
KPI: rast izbire v letu 2024 v primerjavi z letom 2022, kot
predpogoj za rast narocnikov.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Izbira (consideration) je klju¢en kazalnik za rast narocnikov,
saj predstavlja prvi korak v nakupni poti. Visja izbira pomeni
vecjo verjetnost konverzije in dolgorocne zvestobe.

V okolju, kjer uporabniki vse pogosteje odlocajo na
podlagi vrednosti, je rast izbire pokazatelj uspesnega
repozicioniranja znamke in povecane relevantnosti. Rast

bi potrdila, da je komunikacija ucinkovito nagovorila ciljno
skupino in okrepila njeno naklonjenost Telekomu Slovenije.

Merjenje cilja
Raziskava: Valicon, Mo¢ in podoba blagovnih znamk,
2021-2024, N=700+

MARKETINSKI CILJ 3

Pregled in KPI

Okrepiti percepcijo funkcionalne in emocionalne
superiornosti znamke;

KPI: rast klju¢nih atributov podobe v letu 2024 glede na
leto 2022.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Za rast izbire in zvestobe je klju¢no izboljsati percipirano
vrednost za denar skozi izgradnjo percepcije superiornosti.
Telekom Slovenije je ze izstopal po funkcionalnih atributih,
emocionalni elementi pa so zahtevali okrepitev. Z
izboljSanjem teh dimenzij se povecuje relevantnost znamke,
zadovoljstvo uporabnikov in dolgoroéna zvestoba, kar
neposredno vpliva na trzni delez in prihodke.

Merjenje cilja

Valicon, AD DiagnostlICON, 2018-2024; N=200/oglas.
Merjenje ucinkovitosti oglasov na podlagi vidnosti,
emocionalnega in racionalnega ucinka ter izvedbe.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

Pregled in KPI

Povecati ucinkovitost komunikacije;

KPI: preseci povprecni ADI-indeks z oglasi na platformi
,~NVedno na bolj$e” od marca 2023 napre,;.
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Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Ucinkovita komunikacija je klju¢na za grajenje mocne
blagovne znamke, povecanije izbire in posledi¢no rast
uporabnikov. ADI-indeks meri uspesnost oglasov na vec
ravneh (vidnost, emocionalni in racionalni ucinek, izvedba).
Z novo platformo ,Vedno na boljse” smo Zeleli preseci
zgodovinsko povprecje in dokazati, da konsistentna,
relevantna in emocionalno mocna komunikacija neposredno
vpliva na zaznavanje znamke in nakupne odlocitve.

Merjenje cilja
Valicon, AD DiagnostlICON, 2018-2024; N=200/oglas

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

Pregled in KPI
Povecati zadovoljstvo uporabnikov;

KPI: 1. mesto po CSl v fiksnih in mobilnih storitvah ter rast
tNPS v letu 2024 glede na 2022

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti
Zadovoljstvo uporabnikov je klju¢no za zadrzevanje
obstojecih narocnikov in dolgoroéno rast. Telekom Slovenije
je med epidemijo 2020 dosegel najvisjo raven zadovoljstva,
ki jo je zelel ponovno dosedi. Z izboljSanjem uporabniske
izkusnje na vseh sti¢nih tockah, procesnimi inovacijami in
jasnim komuniciranjem prednosti je kampanja vplivala na
rast CSlin tNPS, kar potrjuje uspesnost strategije ,Vedno

na boljse”.

Merjenje cilja

Valicon, Zadovoljstvo uporabnikov, 2015-2024; N=700+.
CSl in transakcijski tNPS za vse sti¢ne tocke, primerjava z
letom 2022.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

Pregled in KPI

Okrepiti emocionalno povezanost z znamko;

KPI: rast pozitivnih ¢ustvenih odzivov in zaznane varnosti ter
zaupanja v letu 2024 glede na leto 2022.

]
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Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspe$nosti

V zasi¢enem trgu, kjer racionalni atributi ne zadostujejo,

je emocionalna povezanost klju¢na za zvestobo. Znamka

je zelela okrepiti obcutek varnosti, zaupanja in trajnostne
naravnanosti. Z iniciativo ,Uzivajmo pametno”, ambasadorji
Sportniki in varnostnimi resitvami je Telekom Slovenije zelel
nagovoriti Custvene potrebe uporabnikov, kar prispeva k
vedji pripadnosti in dolgoro¢nemu odnosu z znamko.

Merjenje cilja

Valicon, Mo¢ in podoba blagovnih znamk, 2021-2024;
N=700+. Merjenje emocionalnih atributov: varnost,
zaupanje, trajnost, v trendu.

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI

Interni poslovni kazalniki in financni rezultati.

Trzni delezi (AKQOS, E-analitik).

Raziskava: Valicon, Moc¢ in podoba blagovnih znamk,
2021-2024, N=700+

Raziskava: Valicon, AD DiagnostICON,

2018-2024; N=200/0oglas

Raziskava: Valicon, Zadovoljstvo uporabnikov,
2015-2024, N=700+

Vpogled in
sfrateska ideja

CILJNA SKUPINA

Ciljna skupina kampanje ,Vedno na boljse” so bili uporabniki -
sodobne druzine, ki tehnologijo uporabljajo v vseh sferah
zivljenja. Segmentacija je temeljila na dveh dimenzijah:
odnosu do tehnologije in druzZinskih vrednotah (Vir: Valicon,
2020, N=1535).

Gre za uporabnike, ki so zelijo vrhunske storitve, brez
kompromisov, in cenijo varnost, zanesljivost ter odgovorno
uporabo tehnologije. Znamka je s tem segmentom
vzpostavila dolgoro¢en odnos, ki temelji na zaupaniju,
kakovosti in uporabniski izku$nji. V zasi¢enem trgu, kjer

racionalni atributi ne zadostujejo, je bila emocionalna
resonanca klju¢na za diferenciacijo in zvestobo. Uporabniki
so postali ambasadorji spremembe - tisti, ki ne sprejemajo
kompromisov in iS¢ejo najboljse.

VPOGLED

Telekom Slovenije je v obdobju pred kampanjo izstopal po
funkcionalni superiornosti, a se je soocal z izzivom cenovne
obcutljivosti uporabnikov.

Cenovna pozicija je bila do 50 % visja od konkurence kar je
vodilo v izgubo trznih delezev in relevantnosti.

Namesto cenovne vojne, ki je za vse akterje trga dolgoroc¢no
poslovna nevzdrzna, se je Telekom osredoto il na trajnostne
konkurencéne prednosti: omrezno infrastrukturo, kibernetsko
varnost in uporabnisko izkusnjo.

Zaznano je bilo vecanje razkoraka med pomembnostjo
atributov celostne podobe za izbiro, med najboljse

omrezje (kakovost) in najve¢ za denar.

Na podlagi raziskav in segmentacije (Valicon, 2020) je bil
kljuéni vpogled, da uporabniki prepoznavajo kakovost, a
potrebujejo redefinicijo vrednosti: ne kot najnizjo ceno,
temvec kot ,najvec za vec”.

V zasi¢enem in reguliranem trgu je bila ta strateska ideja
kljuéna za diferenciacijo, rast izbire, zvestobo in dolgoroc¢no
poslovno uspesnost. Uporabniki so zaceli zaznavati Telekom
kot relevantnega, zaupanja vrednega in emocionalno

povezanega ponudnika, kar je omogocilo preobrat v vseh
kljuénih kazalnikih.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

V okolju, kjer se je cenovna agresivnost konkurence
stopnjevala, regulatorne omejitve veljajo le za Telekom
Slovenije, storitve pa so percipirano komoditizirane, je
Telekom Slovenije oblikoval stratesko idejo, ki presega
klasi¢ne trzne pristope. Namesto tekmovanja v ceni je
platforma ,Vedno na boljse” temeljila na brezkompromisni
zavezi uporabnikom: ponuditi najvec za vec¢ - kakovost,
varnost in uporabnisko izkusnjo brez popuscanija.

Znamka je bila repozicionirana v ,vrocega igralca”, ki

v

vrednosti. Telekom je postal zaveznik uporabnikov pri
izboljSevanju njihovega vsakdana - prijatelj, ki spodbuja
odgovorno uporabo tehnologije, varuje pred spletnimi
tveganji in omogoca brezhibno povezanost. Ta premik
je omogocil emocionalno povezanost s primarno ciljno
skupino, ki ceni varnost, zanesljivost in trajnost.

|deja je bila temelj vseh komunikacijskih in izvedbenih
aktivnosti ter je omogocila dolgoro¢no diferenciacijo v
zasicenem trgu. Telekom Slovenije je s tem postal motivator
sprememb in simbol brezkompromisne kakovosti v
digitalnem vsakdanu.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

Valicon, Segmentacija uporabnikov, December 2020,
N = 1535

Valicon, Merjenje moci in podobe blagovnih znamk,

2022, N=1500+

Interni monitoring cenovne pozicije, konec leta 2022

lzvedba ideje

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

lzvedba kampanje ,Vedno na boljse” je temeljila na

treh strateskih stebrih: najvec za ve¢, naj varnost in naj
uporabniska izkusnja - vsak z jasno definiranim naborom
aktivnosti, ki so neposredno izhajale iz poslovne strategije
Telekoma Slovenije.

Najvec za vec je vkljuceval prenovo pozicioniranja znamke,
uvedbo enotnih akcijskih cen, nadgradnjo paketov NEO in
Naj ter izboljSave v hitrosti in dostopnosti storitev. Cilj je bil
redefinirati vrednost za denar - ne kot najnizjo ceno, temvec
kot izbiro brez kompromisov.

Naj varnost je naslovil custvene potrebe uporabnikov po
zaSciti in zaupanju. Varnostne resitve, kot je ,Otroski koticek”
na NEO, iniciativa ,UzZivajmo pametno” z ambasadorji

ter podkasti z nasveti za odgovorno rabo tehnologije so
okrepili emocionalno povezanost z znamko.
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Vizija: POVEZUJEMO PRILOZNOSTI
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Naj uporabniska izkusnja je vkljucevala procesne
inovacije (priklop takoj, garancija zadovoljstva), prenovo
uporabniskega vmesnika, digitalizacijo procesov in
okrepitev klicnega centra.

Vse aktivnosti so bile usklajene med oddelki prodaje,
razvoja, IT, trajnosti in korporativnega komuniciranja.
Znamka je bila repozicionirana kot zaveznik uporabnikov, ki
spodbuja spremembe na bolje. Slogan ,Vedno na boljse” je
postal simbol brezkompromisne kakovosti.

Za prepoznaven obraz nasih komunikacij smo izbrali dobro
znanega slovenskega igralca Sebastiana Cavazzo - ne le
zaradi njegove visoke prepoznavnosti, temvec predvsem
zato, ker odli¢no pooseblja lastnosti, ki jih zelimo priblizati
nasim uporabnikom: superiornost in samozavest, ki ne

@
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sprejemata povprecja. Sebastian se pojavlja v nasih razli¢nih
oglasih, pri cemer je klju¢no, da ohranja svojo prepoznavno
vlogo - vedno predstavlja samozavestnega uporabnika

Telekoma Slovenije, ki v Zivljenju ne sprejema kompromisov.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Kreativna zasnova kampanje je temeljila na emocionalnem
nagovoru uporabnikov, ki ne sprejemajo kompromisov.
Slogan ,Vedno na boljse” ni le pozicijski element, temvec
poziv k spremembi - k izbiri kakovosti, varnosti in izkusnje, ki
presega pricakovanja.

Obraz kampanje, Sebastian Cavazza, je bil izbran kot simbol
samozavestnega uporabnika, ki zahteva le najboljSe. Njegova
prezenca je okrepila emocionalno resonanco in zaupanje v
znamko. Njegova vloga se je skozi leta nadgrajevala.

Kreativni elementi so bili prilagojeni razli¢cnim segmentom:
starSem, mladim in podjetnikom. Personalizacija je
potekala prek vsebinskih modulov, ki so nagovarijali
specificne potrebe in vrednote posameznih skupin. Kljucni
formati so bili TV oglasi, digitalne vsebine, druzbena
omrezja, zunanje oglasevanje, dogodki in lastni

kanali (Moj Telekom, prodajna mesta). Vsebina je

bila konsistentna in vizualno poenotena. Kreativa je
izpostavljala tudi varnostne resitve (SUPR paket, Varen

|

splet, Otroski koticek), ki so okrepile emocionalne atribute
znamke. Iniciativa ,UZivajmo pametno” je platformi
,Vedno na boljse” dodala plast odgovornosti in trajnostne
naravnanosti. Kreativni gradniki so bili zasnovani tako,

da so podpirali strateske stebre kampanje: najvec

za ved, naj varnost in naj uporabniska izkusnja. Vsak
element je bil premisljeno vpet v SirSo komunikacijsko
platformo, kar je omogocilo konsistentno in ucinkovito
nagovarjanje uporabnikov.

BREZ
KOMPROMISOV.

V najboljsemin
najhitrejSem omrezju.

%. s TelekomSlovenije

a boljse
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OZADJE STRATEGIJE IN NACRT

KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Komunikacijska strategija kampanje ,Vedno na boljse” je
bila zasnovana kot 360° pristop, ki je zdruzeval digitalne,
tradicionalne, lastne in izkustvene kanale v enotno platformo
brez kompromisov;

e Digitalni kanali so vklju¢evali SEOQ, SEM, druzbena
omrezja (Facebook, Instagram, YouTube, TikTok),
e-posto in spletno stran. Vsebina je bila personalizirana
po segmentih, kar je omogocilo relevantnost in vecjo
vklju¢enost uporabnikov.

e Tradicionalni kanali (TV, radio, tisk, OOH) so zagotavljali
Sirok doseg in emocionalno resonanco. TV oglasi
s Cavazzo so bili kljuéni za vzpostavitev novega
pozicioniranja znamke.

e Lastni kanali (aplikacija Moj Telekom, prodajna mesta,
embalaza, klicni center) so omogocili neposreden
stik z uporabniki in konsistentno izkusnjo. Prenova
uporabniskega vmesnika in digitalizacija procesov sta
okrepili zaznavo kakovosti in zanesljivosti.

e Dogodki in sponzorstva (Sportni dogodki, sejmi,
webinarji) so dodali izkustveno komponento in okrepili
emocionalno povezanost z znamko. Kampanja ,Uzivajmo
pametno” je zambasadorji Sportniki nagovarjala
odgovorno uporabo tehnologije.

Kanalni nacrt je bil zasnovan tako, da je vsak kanal podpiral
enega od treh strateskih stebrov: najvec za vec (produktne
izboljSave, cenovna politika), naj varnost (varnostne resitve,
edukacija) in naj uporabniska izku$nja (procesne inovacije,
digitalna podpora).

Strategija se je skozi ¢as optimizirala glede na odzive
uporabnikov in trende;

Brezkompromisni zacetek; V zacetku leta 2023 smo
platformo lansirali s Cavazzo v glavni vlogi - poosebljal

je superiornost Telekoma Slovenije, ki prav tako ne
sprejema kompromisov.
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Sebastian kot ambasador; Kasneje, v 2024, so potrosniki
Cavazzo ze prepoznali kot zadovoljnega uporabnika storitev
Telekoma Slovenije, v oglasih pa je dobil druzbo. Do njega
so pristopali sosedje in znanci, ki so s pridom izkoriscali
dejstvo, da je Ze uporabnik Telekoma Slovenije. Na humoren
nacin smo ga priblizali ciljnim skupinam ter dosegli zavidljiv
mejnik milijon uporabnikov.

Nadgradnja v ESG iniciativo; Cavazza je postal ambasador
vrhunske izkusnje s tehnologijo, ki pa lahko ima tudi
negativne posledice. Znotraj platforme smo v istem letu
lansirali druzbeno odgovorno pobudo Uzivajmo pametno,
ki je s tleskom zacela nagovarjati pasti digitalnih svetov. Ta
se je kasneje razsirila tudi na podrocje Sporta, kjer smo v
prvi sezoni resevali izziv sovraznega govora na spletu.
Kreativna izvedba je bila vseskozi konsistentna in vizualno
poenotena. Vizualna identiteta je bila prenovljena, kar je
okrepilo zaznavo sodobnosti in samozavesti.

Kampanija je dokazala, da je mozno doseci dolgoroc¢no
ucinkovitost brez agresivne cenovne politike - z jasno
strategijo, emocionalno resonanco in brezkompromisno
izvedbo. Telekom Slovenije je postal zaveznik uporabnikoy,
ki ne sprejemajo povpredja.

$a%e Telekom
) Slovenije

BREZ KD PREIZKUSIS, ODMRINIMD UZIVAJIMO NAYIJAJMO
KOMPROMISOV PREPRDSTO VES SLOVENIJO PAMETNO PAMETNO

20242025

VIRI: IZVEDBA IDEJE
Interni podatki, strategija podjetja (povzetek objavljen
na www.telekom.si)

Rezultatl

Kako veste, da je kampanja delovala?

platforma ,Vedno na bolj$e” je v obdobju 2023-2025
dokazala izjemno dolgoro¢no ucinkovitost v iziemno
konkurenénem in zasicenem telekomunikacijskem

okolju. Po desetletju padanja prihodkov in trznih delezev
je Telekom Slovenije z jasno stratesko usmeritvijo,
repozicioniranjem znamke in konsistentno komunikacijo
dosegel preobrat v vseh klju¢nih poslovnih, marketinskih in
komunikacijskih kazalnikih.

Poslovni rezultati kaZejo na rast prihodkov , ki je preseglo
zastavljeni cilj . Trzni delez se je povecal na vseh kljuénih
trgih: fiksni +1 pp , mobilni +0,2 pp , opti¢ni +2,7 pp.
Marketinski cilji so bili prav tako presezeni. Znamka je
ponovno zasedla 1. mesto po BSI na fiksnem in mobilnem
trgu, net-gain score se je obrnil v pozitivno smer. Izbira
(consideration) se je povecala, kar je neposredno vplivalo
na rast narocnikov. Percepcija superiornosti se je okrepila:
funkcionalni in emocionalni atributi so zrasli.
Komunikacijski cilji so bili dosezeni z nadpovprecno
ucinkovitostjo. ADI indeks je presegel zgodovinsko
povpredje. CSl je dosegel 1. mesto med operaterji, tNPS
pa je zrasel za +4 pp. Emocionalna povezanost z znamko se
je okrepila, z rastjo zaznane varnosti, zaupanja in pozitivnih
custvenih odzivov.

Platforma je dosegla tudi dodatne prodajne ucinke:

rast Stevila narocnikov (fiksni in mobilni), rast prihodkov
e-trgovine, rast vezanih uporabnikov.

Rezultati potrjujejo, da je kampanja ,Vedno na boljse”
bistveno prispevala k poslovni uspesnosti Telekoma
Slovenije in preoblikovala znamko v relevantnega, zaupanja
vrednega in emocionalno povezanega ponudnika v
zrelem trgu.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

Obrniti trend padanja prihodkov in trznih delezev -
dosezeno. Dosezena je bila rast prihodkov in trznih delezev
na vseh segmentih - fiksnem, mobilnem in opti¢cnem.

KONTEKST

Po vecletnem padanju prihodkov in TD smo dosegli preobrat;
okrepili izbiro, mo¢ znamke in rast naro¢nikov. Rast prihodkov
je presegla zastavljeni cilj , kar potrjuje ucinkovitost strategije.
TD smo povecali na vseh klju¢nih trgih: fiksni +1 pp, mobilni
+0,2 pp, opticni +2,7 pp, s prevzemom 1. mesta.

GRAF 3 Trzni delezi fiksnih priklju¢kov (Vir: AKOS, E-analitik, 2014-2024)
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GRAF 4 Trzni delezi mobilnih uporabnikov (Vir: AKOS, E-analitik, 2014-2024)
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V 2023 smo prepolovili padec trznega deleza iz prejsnjih let, v 2024 pa naredili
preobrat v rast trznega deleza Telekoma Slovenije po vecletnem padanju.
2015 do 2022: padec trznega deleza v povprecju 1,6 odstotne tocke na leto

GRAF 5 Trzni delezi opticnih prikljuckov (Vir: AKOS, E-analitik, 2014-2024)
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MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJI 1

REZULTAT

Premik v polje ,vrocih igralcev” - dosezeno.
Znamka ponovno na 1. mestu po BSI, net-gain
score pozitiven.

KONTEKST

Znamke v zrelem obdobju pogosto zdrsnejo v pozicijo
,krave molznice”, kar vodi v izgubo TD in relevantnosti.

Z repozicioniranjem in konsistentno komunikacijo smo
Telekom Slovenije premaknili med ,vroce igralce”. Platforma
,Vedno na bolj$e”, prenova paketov, enotna akcijska cena,
procesne inovacije in prenova spletnega nastopa so okrepili
moc¢ znamke. Net-gain score se je obrnil pozitivnho, znamka
pridobiva uporabnike, BSI pa potrjuje 1. mesto na fiksnem in
vodilno pozicijo na mobilnem trgu.

MARKETINSKI CILJI 2

REZULTAT

Izbira (consideration) - doseZeno.
Rast na fiksnem in mobilnem trgu.

KONTEKST

Izbira (consideration) je klju¢na za rast naroc¢nikov, saj
predstavlja prvi korak v nakupni poti. Telekom Slovenije je

z jasno komunikacijo vrednosti, prenovo paketov in enotno
akcijsko ceno okrepil relevantnost znamke. Platforma je
nagovorila uporabnike z emocionalnimi in racionalnimi
sporocili, kar je povecalo zaznavo kakovosti in zaupanja.
Leta 2024 je izbira zrasla na fiksnem in mobilnem trgu, kar je
neposredno prispevalo k rasti naro¢nikov in trznega deleza
brez cenovne vojne.

MARKETINSKI CILJI 3

REZULTAT

Superiornost podobe - dosezeno.

Funkcionalni atributi +5 do +9 pp, emocionalni +2 do

+9 pp.

&
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KONTEKST

Za rast izbire in zvestobe je klju¢no izboljsati percepcijo
superiornosti znamke. Telekom Slovenije je Ze izstopal

po funkcionalnih atributih, emocionalni elementi pa so
zahtevali okrepitev. Platforma ,Vedno na boljse” je z jasno
komunikacijo, ambasadoriji in varnostnimi resitvami okrepila
zaznavo superiornosti. Funkcionalni atributi so zrasli +5 do
+9 pp, emocionalni +2 do +9 pp. Izboljsave povecujejo
relevantnost, zadovoljstvo uporabnikov, zvestobo in
neposredno vplivajo na TD.

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJI 1

REZULTAT

Ucinkovitost komunikacije - presezeno.

ADI indeks nad zgodovinskim povprecjem.

KONTEKST

Ucinkovitost komunikacije je klju¢ za moc¢no znamko,
povecanje izbire in rast uporabnikov. Telekom Slovenije je z
novo platformo ,Vedno na boljse” presegel povprecje ADI-
indeksa, ki meri vidnost, emocionalni in racionalni ucinek
ter izvedbo. Jasno pozicioniranje, emocionalni nagovor in
relevantni protagonisti (Sebastian Cavazza, Sportniki) so
okrepili resonanco in priklic. Kombinacija funkcionalnih
sporodil, trajnostnih vsebin in izkustvenih elementov je
dvignila ucinkovitost, neposredno vplivala na zaznavanje
znamke, izbiro in poslovne rezultate.

KOMUNIKACIJSKI CILJI 2

REZULTAT

Zadovoljstvo uporabnikov - dosezeno.
1. mesto po CSlI, rast tNPS +4 pp.

KONTEKST

Zadovoljstvo uporabnikov je klju¢no za zadrzanje narocnikov
in dolgoro¢no rast. Telekom Slovenije je med epidemijo
2020 dosegel najvisjo raven zadovoljstva, ki jo je zelel
ponovno doseci. Kampanija je naslovila vse sti¢ne tocke-
prenovo produktov, procesne inovacije, digitalizacijo in

okrepljen klicni center. Jasna in konsistentna komunikacija
je okrepila prednosti, ki jih uporabniki cenijo. Leta 2024 je
CSl dosegel 1.mesto na fiksnem in mobilnem trgu, tNPS pa
je zrasel +4pp, kar potrjuje izboljSano izku$njo, zaupanje in
dolgoroc¢no zvestobo.

KOMUNIKACIJSKI CILJI 3

REZULTAT

Emocionalna povezanost - dosezeno.

Rast pozitivnih c¢ustvenih odzivov - nekateri izbrani elementi.

KONTEKST

Emocionalna povezanost je klju¢na za zvestobo v zasi¢enem
trgu. Telekom Slovenije je z iniciativo ,Uzivajmo pametno”,
ambasadoriji, podkasti in varnostnimi resitvami okrepil
obcutek varnosti, zaupanja in trajnostne naravnanosti.
Uporabniki so zaznali, da znamka ponuja vrhunsko
tehnologijo in odgovorno uporabo. Kombinacija
emocionalnih sporocil in funkcionalne superiornosti je
okrepila ¢ustveno resonanco. Rast pozitivnih odzivov je bila
vecja v mobilni kategoriji, kar neposredno vpliva na izbiro,
zvestobo in dolgoroc¢no uspesnost znamke.

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE
Dogodki v industriji, poslovnem okolju (npr. spremembe v
oskrbovalni verigi, vladne regulacije).

VIRI: REZULTATI

Interni poslovni kazalniki in finanéni rezultati.

Trzni delezi (AKOS, E-analitik).

Raziskava: Valicon, Mo¢ in podoba blagovnih znamk,
2021-2024, N=700+

Raziskava: Valicon, AD DiagnostICON,

2018-2024; N=200/oglas

Raziskava: Valicon, Zadovoljstvo uporabnikov,
2015-2024, N=700+

PREGLED INVESTICIJ

Platforma ,Vedno na boljse” je bila zasnovana kot
celovit 360° pristop, ki je zdruzeval TV, digitalne, tiskane,
zunanje, radijske medije ter lastne medije v konsistentno

komunikacijsko platformo. Glede na to, da so medijske
investicije v telekomunikacijski branzi visoke, je bila tudi
naSa investicija sorazmerna - z namenom doseci opaznost
in dolgoroc¢ni ucinek. Platforma je nadomestila pretekle
komunikacijske kampanje na nacin da je bila investicija
prenesena na novo platformo in tako primerljiva pretekli.
Nosilni medij je bila televizija, ki je zagotavljala Sirok doseg
in emocionalno resonanco, podprta z digitalnimi kanali za
personalizacijo in interakcijo. OOH, tisk in radio so sluzili kot
podporni mediji za krepitev prisotnosti in frekvence.
Medijski cilj je bil gradnja dosega in frekvence znotraj Sirse
ciline skupine 18-64 let, z osredotocenostjo na super
uporabnike. Investicija je bila stratesko razporejena glede
na faze kampanje, sezonske poudarke in vedenjske vzorce
cilinih skupin.

Produkcijske in druge ne-medijske investicije so bile
usmerjene v celostno integracijo platforme ,Vedno na
boljse” v vse pozicijsko-prodajne kampanje kot tudi
pojavnost na dogodkih in posebnih projektih. V obdobju
je bilo izvedenih vec kot 50 komunikacijski kampanj,
razdeljenih na ,hero” (vecje strateske kampanje), ,hub”
(mesecne tematske aktivacije) in ,hygiene” (performance
usmerjene kampanje). Vsaka je vsebovala prilagojene
kreativne resitve, produkcijo vsebin, digitalne prilagoditve
in aktivacije na prodajnih mestih. Investicije so omogocile
konsistentno uporabnisko izkusnjo in dolgoro¢no gradnjo
znamke skozi vse tocke dotika.

LASTNI MEDUI

Lastni mediji so bili klju¢ni za konsistentno izvedbo
platforme ,Vedno na boljse” in podporo strateskim zavezam:
najvec za vec, naj varnost in naj uporabniska izkusnja.
lzvedena je bila prenova spletne strani, ki je izboljsala
uporabnisko izkusnjo z boljSo navigacijo, personalizacijo in
izpostavitvijo klju¢nih produktov. Aktivno so bili vkljuceni
tudi druzbeni profili, aplikacija Moj Telekom, CRM kanali
(e-posta, SMS, Viber) in klicni center. Na platformi NEO smo
prenovili vmesnik in izpostavili varen koticek za otroke. Vsi
kanali so podpirali brezkompromisno uporabnisko izkusnjo.
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SPONZORSTVA

VRSTA SPONZORSTVA

e Umescanje izdelkov - obcasno

e Sponzorstvo - Live Activation

e Sponzorstvo - talenti ali vplivnezi

OBRAZLOZITEV

Ker gre za dolgorocnejse aktivnosti, nastevamo zgolj vecje
in odmevnejse: medijska partnerstva (Slovenija ima talent,
Kolo srece, Skrito v raju, ..), éportni prenosi in prireditve,
aktivacije (Avdi¢ show, ..), vplivnezi (Vortex, Gaja, ...),
klasi¢na sponzorstva (OKS, SZS, AZS, KK CO, Plezanje, ..) in
vrsto drugih.

KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
KLJUCNE TOCKE DOTIKA

e TV

¢ Digitalni marketing

OSTALE TOCKE DOTIKA
e Digitalni marketing: Direktna posta/chatboti/sms
e Tekmovanja
¢ Digitalni marketing
* Prikazni oglasi
* Igri¢arstvo (gaming)
* Vplivnezi
* Prodajno mesto
* Mobilno
* Umescanje izdelkov (product placement)
* Programmatic display ads
* Programmatic video ads
* SEM
e SEO
e Kratki videi (15s - 3 min)
Video oglasi
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Direktna posta
Dogodki

Interaktivno / spletne strani / aplikacije

Interno komuniciranje

Programi zvestobe

Zunanje oglasevanje (OOH) - billboardi
Tisk
* Revije

o Casopisi
* Odnosi z javnostmi (PR)
e Radio
e Sponzorstva
e §port
e Unikatna priloznost
® Sejmi

* Vsebina, ki jo ustvarjajo uporabniki in recenzije

DRUZBENI MEDIJI
Facebook

Instagram
LinkedIn
Snapchat

e Spotify

e TikTok

® YouTube

e \iber, Podcast
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NASLOV KAMPANJE:

Neustavljivi ze 80 let

ZNAMKA:

Petrol

KATEGORIJA:

Korporativni ugled

in trajnostna ucinkovitost
OGLASEVALEC:

Petrol

PRIMARNA AGENCIJA:
Pristop

Pristop media

SODELUJOCI POSAMEZNIKI:

Petrol

Simona Mladenovi¢, vodja projekta in vodja
produktnega marketinga - trgovina in gorivo

Ursa Primozi¢, vodja oblikovanja in urednica vsebin
Jana Preseren, strateski marketing

Petra Oplotnik, vodja upravljanja medijev in kampanj
Teja Hafner Kunsi¢, produktni marketing - trgovina

in gorivo

Petra Podrebersek, vodja vpogleda v trg in potrosnike
Tamara Turnsek, upravljanje medijev in kampan;
Tjasa Skrilec, direktorica upravljanja vrednosti strank
in digitalna prodaja

Samo Pecovnik, vodja produktnega marketinga -
energija in resitve

Simona Napotnik, visji specialist za analizo trga
in potrosnikov

Natasa Jurisic, upravljanje vrednosti strank

Patricija Filipi¢ Orel, upravljanje vrednosti strank

Sasa Rozman, produktni marketing - trgovina in gorivo
Beti Orazem, produktni marketing - energija in resitve
Sara Martina Balas, E-shop

Andreja Lukez, razvoj digitalnih kanalov in aplikacij
Ned Cocej Minatti, oblikovalec

Erna Kovag, oblikovalka

Pristop

Eva Sterk, direktorica naro¢nika

Klemen Sefer, kreativni direktor

Barbara Podlogar, umetniska direktorica
Jelena Mugosa Vuckovié, vodja projekta
Katja Sever, strateginja

Klara Rupret, vodja projekta

Patrizia Cresso, vodja projektov

Nina Razpet, direktorica narocnikov
Tjasa Hribar, asistentka vodje projektov
Rok Articek, tekstopisec

Dora Maroevi¢, tekstopiska

Spela Krajnc, tekstopiska

Mirka Modrinié¢, tekstopiska

Ljudmila Sprajc, strateginja za druzbena omrezja
Blaz Jarc, vsebinski strateg

Urban Zotel, oblikovalec

Mara Bibin, oblikovalka

Damjana Groselj, vodja produkcije

Pristop media

Masa Gregori¢, medijska strateginja

Polona Selan, strokovnjakinja za medije in
medijske analize

Gregor Oblak, strateg za digitalne medije
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1ZZIV

Kako 80. obletnico obstoja spremeniti v stratesko
priloZnost za rast, nagovor poslovnih ciljev in preseganje
funkcionalnega odnosa do Petrola?

VPOGLED

S pomocjo nostalgije izzovemo pri¢akovanja sodobnega
tempa zivljenja in sporoc¢imo, da smo zares neustavljivi Sele,
ko se znamo ustaviti.

IDEJA

Custveni naboj kolektivnega spomina generacij, ki se
ustavljajo na Petrolu, povezemo s sodobno Zeljo po
neustavljivosti doma in na poti.

IZVEDBA IDEJE

S Custveno 360-stopinjsko kampanjo smo povezali
nostalgijo s sodobnostjo ter predstavili, kako celoten
Petrolov portfelj Ze 80 let poganja neustavljivost.

REZULTATI

S kampanjo smo okrepili primarno uporabo in preferenco,
znizali njun razkorak, povecali nakupno namero ter izboljsali
emocionalni odnos z znamko.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE

Z oglasevalsko kampanjo in drugimi aktivhostmi ob
80-letnici smo stratesko izkoristili praznovanje tradicije in
presegli zgolj funkcionalno percepcijo znamke. Kolektivni
spomin in nostalgija sta prebudila mo¢ne emocije,
povezala sedanjost s prihodnostjo ter konsistentno
predstavila celoten portfelj produktov in storitev Petrola. Z
emocionalnim nagovorom smo ga pozicionirali kot gonilo
razvoja, ki ze 80 let podpira neustavljive posameznike doma
in na poti, izboljSali emocionalni odetis, dvignili preferenco in
primarno uporabo in znizali razkorak med njima ter povecali
nakupno namero. Navkljub zaostrenemu konkurenénemu
okolju smo s kampanjo okrepili mo¢ znamke na trgu in
uspesno vzpostavili novo platformo za naslednjih nekaj let.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Kampanija zirijo navdus$uje z jasno in premisljeno stratesko
idejo, kjer so cilji natan¢no opredeljeni in vec¢inoma
dosezeni ali presezeni. Vpogledi v ciljne skupine so
smiselni, kreativna izvedba dovrsena, medijska strategija
razvejano pokriva vse segmente. Slogan ucinkovito zajame
bistvo sporocila, emocionalna naracija krepi povezanost

z blagovno znamko, nostalgija in tradicija so elegantno
integrirane, rezultati pa kazejo vidne premike v primarni
uporabi, preferenci in ¢ustvenem odzivu. Kampanja je
dosledna, konsistentna in profesionalno izvedena. Zirija
posebej pohvali moc sporodila, povezavo med vpogledi,
cilji in izvedbo ter jasen prikaz merljivih rezultatov.
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https://youtu.be/sLe7UkQi9UM?si=RgipSsCeJc1U6z5k

Strateski izzivi in Cilji

PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Petrol je bil vse od ustanovitve leta 1945 gonilo sprememb
in pomemben del druzbe. Skozi leta smo se hitro odzivali
na potrebe trga in priloznosti ter sistematicno Sirili svojo
ponudbo. Tako Ze dolgo nismo vec zgolj ponudnik goriva,
trgovskega blaga in storitev, temvec trzimo tudi energente
(elektricna energija - EE, zemeljski plin - ZP), energetske
reSitve - ER (soncne elektrarne, toplotne crpalke, klime ...)
in reSitve mobilnosti (e-polnilnice). Danes smo prisotni v
razlicnih panogah, v katerih dosegamo razli¢ne pozicije in
trzne deleze, v vsaki pa se soo¢amo z drugimi konkurenti.
Medtem ko pri EE, ZP in ER dosegamo nizje trzne deleze (TD)
ter niZjo prepoznavnost, pa smo trzni vodja v nasi primarni
kategoriji bencinskih servisov (BS). Klju¢na kazalnika te
kategorije sta primarna uporaba in preferenca, kjer Petrol kot
trzni vodja z najsirSo mrezo poslovalnic dosega visjo primarno
uporabo glede na preferenco (znacilnost trznih vodij).
Konkurencno okolje se zadnja leta glede stevila BS ni
spreminjalo, sta se pa Petrolu tako preferenca kot primarna
uporaba znizali v 2023, ko je glavni konkurent MOL s
prevzemom OMYV razsiril maloprodajno mrezo. Zaradi
prodaje OMV je v 2023 moc¢neje na slovenski trg vstopil
tudi Shell, ki ima podobo uglednega ponudnika z visoko
kakovostjo goriv'.

GRAF 1 Stevilo prodajnih mest Petrola in konkurence na slovenskem trgu 2018-2024.

Kljub zaostrenim razmeram na trgu (kot posledica okrepitve

mreze MOL in Shell ter rebrandinga prevzetih BS) smo
uspeli primarno uporabo in preferenco v 2024 zvisati ter
zmanjsati njuno razliko (t.i. postopek ,zapiranja skarij”)".
V leto 2025, ko smo praznovali 80. obletnico, smo torej
vstopili kot trzni vodja v kategoriji BS, zavedali pa smo se
zaostrenih trznih razmer zaradi okrepljene konkurence.
Kljuéni strateski izzivi so se kazali na treh ravneh:

e Krepitev primarne kategorije BS: ohranjanje primata
in ,zapiranje skarij” oz. nadaljnje zmanjSevanje indeksa
razlike med primarno uporabo in preferenco ter hkratno
dvigovanje obeh indikatorjev.

e Utrjevanje Sirine prek komuniciranja celotnega portfelja
produktov in storitev: preseganje percepcije Petrola
kot zgolj ,bencinske ¢rpalke”, s tem pa krepitev
razlikovalne prednosti ter podpora dolgorocni rasti in
diverzifikaciji prihodkov.

¢ Gradnja emocionalne bliZzine do uporabnikov: custvena
povezanost z znamko povecuje preferenco, zvestobo in
dolgoroéno vrednost uporabnikov®. Petrol je bil v svojih
zacetkih, po koncu 2. svetovne vojne, izjemno povezan
z ljudmi in druzbo, saj je pomagal vzpostaviti prometno
in energetsko hrbtenico Slovenije?, s tem pa omogocal
razvoj in napredek. Ta blizina se je zaradi zasi¢enosti trga,
standardizacije ponudbe in cenovne obcutljivosti kupcev
skozi leta porazgubila. Praznovanje 80. obletnice je bila
zato priloznost, da to blizino ponovno obudimo.
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CILJI
POSLOVNI CILJ

Pregled in KPI
Dvigniti nivo primarne uporabe na celotni populaciji
(2025/junij 2024).

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

mest, njihovo Stevilo ostaja stabilno v ¢asu’, zato je primarna
uporaba kljuéen kazalnik spremljanja uspesnosti. Cilj je
realen, a hkrati ambiciozen. Spremembe v primarni uporabi
neposredno vplivajo na frekvenco obiska prodajnih mest,
posledi¢no pa na prodajo in marzo.

Merjenje cilja

Primarno uporabo BS merimo decembra z raziskavo
Moc¢ blagovnih znamk, od junija 2024 dalje pa junija in
decembra. Kampanja je potekala spomladi 2025, zato
uporabimo junijski meritvi (primerljivo obdobje).

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

Pregled in KPI
Dvigniti nivo preference na celotni populaciji (junij
2025/junij 2024).

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspes$nosti
Preferenca pomembno vpliva na poslovni cilj - povecanje
primarne uporabe. Z image kampanjo Dobrodosli na

poti smo v 2022 preferenco na celotni populaciji ze
uspesno dvignili, zato smo si tokrat (v Se bolj zaostrenem
konkurenénem okolju) postavili ambiciozen cilj nadaljnje
rasti preference. Petrol ima najvisjo preferenco v kategoriji,
zato Ze minimalen dvig steje za uspeh.’

Merjenje cilja

Preferenco BS po segmentih merimo decembra z raziskavo
Moc¢ blagovnih znamk, od junija 2024 dalje pa junijain
decembra. Kampanja je potekala spomladi 2025, zato
uporabimo junijski meritvi (primerljivo obdobje).

MARKETINSKI CILJ 2

Pregled in KPI
Dvigniti nivo preference na primarnih segmentih.’

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Da bi v zaostrenem konkurenc¢nem okolju Se naprej
zasledovali vsaj minimalno rast, moramo doseci rast
preference na vseh treh stratesko pomembnih segmentih,
saj preferenca vpliva na to, koga bodo izbrali, ko bodo
imeli moZnost izbire.'

Merjenje cilja

Preferenco BS po segmentih merimo decembra z raziskavo
Mo¢ blagovnih znamk, od junija 2024 dalje pa junijain
decembra. Kampanja je potekala spomladi 2025, zato
uporabimo junijski meritvi (primerljivo obdobje).

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

Pregled in KPI

Nadpovprecen indeks emocionalnega odziva (EMi) glede

na povprecje Aragonovih image kampanj in vsaj enak kot v
prejsnji image kampanji Dobrodosli na poti iz 2021. Cilj je

EMi=114.°

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspeSnosti

Pozitivne emocije krepijo vez med potrosnikom in

znamko, vplivajo na preferenco, prvo izbiro in zvestobo ter
zmanjsSujejo cenovno obcutljivost. Petrol je imel v preteklosti

SLIKA 1 Indeks emocionalnega odziva na kampanjo (EMi).

Cilj postavljen glede na

dosezen EMi kampanje:
poBRODOSLL
PRI NAS
HA POTI

Povprecen EMi
image kampanje*

Cilj kampanje
Neustavljivi ze 80 let
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mocnejSo Custveno vez z uporabnikid. Ta je z leti oslabela’,

a ostaja del spominov in generacijskih zgodb?, ki jih
konkurenca ne more poustvariti. 80-letnica je predstavljala
stratesko priloznost, da se ¢ustvena vez ponovno okrepi.
Povprecen EMi image oglasov v Aragonovi bazi (2017-2024)
je 87, zato je cilj izredno ambiciozen, a dosegljiv."°

Merjenje cilja

Raziskava komunikacijske ucinkovitosti - CEM
(Communication Effectiveness Measurement), s katero
merimo odziv potro$nikov na konkretno oglasevalsko
akcijo. Meritev je opravljena konec maja 2025, po zakljucku
glavnine kampanjskih ATL aktivnosti.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

Pregled in KPI

Pozitiven vpliv na percepcijo merjenih elementov znamke -
statisticno znacilne razlike med anketiranci s priklicem in
anketiranci brez priklica kampanje na vseh 22 elementih.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspe$nosti

V 80-ih letih smo prerasli okvirje ponudnika goriv, zato

smo zeleli izboljsati klju¢ne komponente podobe podjetja,
bencinskih servisov in Petrola kot ponudnika v energetskem
stebru. IzboljSana percepcija znamke se odraza v visji
preferenci, ki je pogoj za rast.

Cilj je dosegljiv - s kampanjo v 2021 smo namrec dosegli
statisti¢no znacilne razlike pri 87,5 % atributov (14 od 16),
vezanih zgolj na percepcijo BS?. Tokrat smo nabor atributov
razsirili Se na energetiko in korporativne vrednote.

Merjenje cilja

Raziskava komunikacijske ucinkovitosti - CEM
(Communication Effectiveness Measurement), s katero
merimo odziv potro$nikov na konkretno oglasevalsko
akcijo. Meritev je opravljena konec maja 2025, po zakljucku
glavnine kampanjskih ATL aktivnosti.

&
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KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

Pregled in KPI

Pozitiven vpliv na motivacijo - statisticno znacilne razlike
med anketiranci s priklicem in anketiranci brez priklica
kampanje na vseh merjenih motivacijskih elementih.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Nakupna namera predstavlja klju¢en korak med oblikovano
percepcijo in dejanskim vedenjem kupcev ter vpliva na
primarno uporabo, kar je nas poslovni cilj. Zato je statisticno
znacilno povecanje motivacije za nakup ali uporabo razli¢nih
Petrolovih produktov in storitev obvezno merilo uspesnosti,
ki neposredno dokazuje marketinsko ucinkovitost

nase kampanje.

Merjenje cilja

Raziskava komunikacijske ucinkovitosti - CEM. Meritev je bila
opravljena konec maja 2025, anketirance pa smo sprasevali,
ali so v zadnjem mesecu izvedli katero od navedenih akcij.

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI
1. Arhea, Mo¢ blagovnih znamk, 2024
2. Ministrstvo za okolje, podnebje in energijo - Trzni delezi
dobaviteljev EE na MP trgu GO, 2024
3. Agencija za energijo - Trzni delezi dobaviteljev plina
koncénim odjemalcem, 2024
4. Aragon, Ugled energetskih podjetij, 2024
5. Orlando Bloom, The Institute of Practitioners in
Advertising, 2019
6. Petrol spletna stran - Zgodovina
7. Mediana, IBO, 2024
8. Petrol, Interna analiza arhivskih posnetkov in Facebook
komentarjev, 2024
9. Valicon, Test idejne zasnove - klju¢ne ugotovitve
skupinskih diskusij, januar 2025
10. Aragon, Raziskava komunikacijske ucinkovitosti -
CEM, 2022
11. Valicon, All energy 2024, februar 2025

Vpogled in
sfrateska idejo

CILIJNA SKUPINA

Z marketinsko kampanjo smo ciljali obstojece in nove
uporabnike, z mislijo na strateske izzive pa smo glede

na njihovo velikost, dosegljivost in potencial dolo¢ili tri
ciljne segmente.’

Vsem je skupno, da Petrol BS najveckrat obiscejo zaradi
goriva, kave, ugodnosti programa zvestobe, pa tudi zaradi
hrane in pijace, ko is€ejo hitro resitev za malico ali se
odpravljajo na daljso pot.

VPOGLED

Cilijne segmente, ki jih veCinoma sestavlja aktivna odrasla
populacija, povezuje to, da so nenehno v gibanju -
usklajujejo sluzbene, druzinske in prostocasne obveznosti ali
pa lovijo najboljse cene. Energijo pogosto “¢rpajo” prav na
Petrolu: z gorivom, kavo ali malico. Vendar Petrol dojemajo
predvsem funkcionalno - kot prirocen postanek na poti.
Lahko re¢emo, da so zvesti, vendar ne podjetju, temvec
lokaciji ali akcijskim ponudbam.

V Casu, ko konkurenti na podrocju BS, EE in ER potrosnike
nagovarjajo predvsem s ceno in racionalnimi sporodili?,
hkrati pa so tudi potros$niki bolj racionalni in cenovno
obcutljivi4, je taksen funkcionalen odnos za Petrol

nevaren. Dolgoro¢no uspesne znamke se namrec gradijo
na emocionalnih strukturah: ¢ustvena blizina ustvarja
preferenco, ta pa prinasa zvestobo in poslovne rezultate®.
A te strukture se ne vzpostavijo skozi kratkorocne akcije
pospesevanja prodaje, ampak skozi odlicno uporabnisko
izkusnjo, percepcijo kakovosti, identifikacijo z vrednotami
znamke, obcutek pripadnosti, avtenti¢no in konsistentno
komunikacijo ter ¢ustveno zgodbarjenje®.

Ljudje ne izbirajo med izkusnjami, temve¢ med spomini

na svoje izkusnje’. S tem v mislih smo s predstavniki ciljnih
segmentov izvedli fokusne skupine® in potrdili tezo, da
imajo lepi spomini na Petrol v preteklosti kljuéno vlogo

pri vecji emocionalni bliZini in preferenci v sedanjosti. Gre

za generacije, ki so odrascale s Petrolom in se z nostalgijo
spominjajo druzinskih poti na morje v miniaturnem
avtomobilu brez klime in varnostnih pasov, prvega stopanja
ali prvega izleta po opravljenem vozniskem izpitu - z
obveznim postankom na Petrolul

Ob 80. letnici se je tako ponudila priloznost, da lansiramo
novo platformo, ki z emocionalno oglasevalsko kampanjo
nagovarja globlje vrednote nasih segmentov ter
omogoca prepoznavno in konsistentno komunikacijo vseh
produktnih stebrov.

Kljucen strateski vpogled: Petrol je sicer prisoten v
vsakdanijih zivljenjih uporabnikov, a na funkcionalni ravni.
Custvena povezanost se prebudi $ele ob nostalgi¢nih
spominih. Ce to spoznanje povezemo z duhom ¢&asa, lahko
izboljSamo preferenco in zvestobo.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA
Vodilo strateske ideje je bilo zdruziti tri kljuéne izzive:
okrepiti primarno kategorijo BS, utrjevati Sirino portfelja, ki
presega zgolj bencinske ¢rpalke ter povecati emocionalno
navezanost na blagovno znamko - vse to ob praznovanju in
obelezenju 80. obletnice podjetja.
Izhajali smo iz kolektivhega spomina: Petrol je bil del
zivljenja uporabnikov, ko so odrascali, in nosi mocan
nostalgi¢en naboj. To moc¢ smo uporabili kot izhodisce,
vendar povezali s sedanjostjo in prihodnostjo - s sodobnim
Petrolom, ki presega funkcionalnost in ostaja partner
aktivnih generacij. Klju¢no je bilo ravnotezje: nostalgija kot
custveni sprozilec, a v kontekstu napredne, inovativne in
relevantne blagovne znamke.
Petrol ni zgolj prakti¢en postanek na poti, temvec celovit
in zaupanja vreden partner ,zame, za potin za dom” - je
moj zivljenjski sopotnik in hkrati skrbnik, ki z energijo za
zZivljenje poganja druzbo Ze 80 let.
Elementi kljuéne strateske ideje:
e Kolektivni spomin kot izhodisce za Custveno blizino.
e Nostalgija, povezana s sedanjostjo in prihodnostjo.
e Razsiritev percepcije od ,na poti” do ,zame, za potin

za dom”.
e Povezovanje vseh produktnih stebrov v enotno zgodbo.
e Nagovor aktivnega Zivljenjskega sloga ciljnih skupin.

83



VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

Arhea, Segmentacija uporabnikov Petrola na podlagi
zivljenjskega sloga, 2022

Arhea, Vpogled v priloznosti in driverje obiska bencinskih
servisov, 2023-2024

Petrol, Interna analiza, december 2024

Valicon, Consumer insight report, 2024

Tom Roach: The greatest hits of Binet and Field,

spletni ¢lanek

Lehtinen, Emma: The relationship between emotional
branding and brand loyalty, spletni ¢lanek

Hyken, Shep: Customer loyalty comes from an emotional
connection, spletni ¢lanek

Valicon, Test idejne zasnove - klju¢ne ugotovitve skupinskih
diskusij, januar 2025

lzvedba ideje

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

Celostna strategija ob 80-letnici Petrola je bila podprta z
razvejanim nacrtom aktivnosti, ki so v razli¢nih kontekstih
nagovarjale klju¢ne ciljne B2C segmente, dodatno pa tudi
interno, B2B in B2G javnost.

Krovna komunikacija

Kreativno platformo Neustavljivi smo predstavili skozi
televizijske in radijske oglase, zunanje stati¢ne in digitalne
formate, tisk ter digitalne vsebine.

Jubilejne promocijske aktivnosti

Na rojstni dan Petrola (12. 5.) smo v sodelovanju z Radiem

1 80-im posameznikom po celi Sloveniji natocili brezplac¢no
gorivo, na domu razveselili 80-letnega ¢lana Petrol kluba, ki
je slavil na isti dan, nalozili ugodnost za kavo in rogljicek na
kartico zvestobe vsem, ki v 2025 praznujejo 80. rojstni dan,
v Ljubljani pa omogodili brezplacne voznje z avtobusom. Na
oznamcenem avtobusu smo delili retro osvezilce, na uli¢nih
promocijah pa kavo. Obletnico smo pocastili tudi z razstavo
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»Pot neustavljivih” v Tivoliju, kjer je 80 plakatov predstavilo
klju¢ne mejnike Petrolovih 80 let.

Prodajne aktivnosti

Iskalce prihrankov in Tehnoloske navdusence smo aktivirali
z Zlato ponudbo (80 % popusta na 2. izdelek), izborom

NAJ 80 izdelkov v eShopu, nagradnim retro kvizom v
aplikaciji Petrol GO ter celoletno nagradno igro PETROLov.
V jubilejni izdaji Petrol klub kataloga smo predstavili klju¢ne
zgodovinske mejnike, na prodajnih mestih pa ponudili
ikoni¢ne izdelke v retro preobleki.

Druzbena omrezja

Druzbena omrezja so bila sticis¢e vseh aktivnosti. Vsebine so
obujale nostalgijo (,Moj prvi spomin na Petrol”, Al-ozivljene
arhivske fotografije ...) in gradile zavedanje o razvoju Petrola.
Vplivnezi, sponzoriranci in zaposleni so kot neustavljivi
ambasadorji organsko Sirili doseg.

Interna javnost

Interna revija je bila v celoti posvecena obletnici, zaposleni
so prejeli retro majice, poslovna stavba pa jubilejno podobo
s plakati v notranjosti in galerijo na fasadi.

360-stopinjsko zasnovan nacrt je omogodil, da se je
platforma Neustavljivi aktivirala pri vseh kljuénih segmentih
in konsistentno krepila pozicijo Petrola kot skrbnika, ki z
energijo za Zivljenje poganja neustavljivost celotne druzbe.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Kreativna platforma predstavi krovni slogan: ,Skupaj smo
neustavljivi. Ze 80 let.” Z njim poveze spomine in izkusnje
generacij, ki so rasle skupaj s Petrolom, ter strateski uvid, ki
neposredno nagovarja pritiske, s katerimi se soocajo ciljne
skupine danes.

Druzbena in osebna pri¢akovanja, da morajo biti nenehno
v pogonu, smo naslovili s sporo¢ilom: ,Sele ko se znamo
ustaviti, postanemo zares neustavljivi”. \/logo Petrola iz
postanka na poti povzdignemo v zZivljenjskega sopotnika,
.energijo za zivljenje” iz krovnega pozicijskega slogana pa
pomensko razsirimo na celotni portfel;.

V oglasevalski kampanji smo predstavili neustavljivo
deklico in z njenim odras¢anjem ponazorili zgodbo vec

generacij, ki jih poganja energija Petrola - od prvih goriy,

ki so jih tocili prijazni zaposleni na BS, do kave Na poti in
prigrizkov, najsodobnejsih polnilnic za e-vozila, son¢nih
elektrarn, mobilne aplikacije Petrol GO in prodajnega
mesta prihodnosti.

Prelomni trenutek krovnega video oglasa spremeni
percepcijo postankov: ti niso vec¢ ovira, ampak priloZznost za
nov pogled na svet. Namesto kot zaviralce jih predstavi kot
spodbujevalce neustavljivosti, ki spomnijo, kako pomembno
se je ustaviti in se napolniti s pravo energijo.

Komunikacija prepleta retro prizore iz preteklosti, kjer z
deklico v glavni vlogi poudarimo 80-letno zgodovino in
kolektivno zapuscino Petrola. V produktni komunikaciji

jo spremljamo kot odraslo zensko, ki je vedno v gibanju,
razpeta med obveznostmi doma in na poti. Petrol jo z
energijo podpira v vseh obdobjih in pri vseh potrebah.

V oglasih njeno neustavljivost prikazemo v preteklosti -

kot deklico, ki zivahno skace po kavcu in se guga, terv
sedanjosti - kot odraslo zensko, ki se med hitenjem po
opravkih zna ustaviti in se napolniti s svezo energijo.
Deklica v retro kontekstu pomaga ciljnim skupinam vzbuditi
nostalgi¢ne obcutke na mladost, z odraslo Zensko pa se
lahko poistovetijo vsi v aktivnih letih, ki manevrirajo med
obveznostmi zivljenja.

OZADJE STRATEGIJE IN NACRT

KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Ob 80-letnici smo Petrol pozicionirali kot partnerja

».Zame, za pot, za dom”, ki z ,energijo za zivljenje”
spremlja generacije na poti in doma ter poganja njihovo
neustavljivost. Pozicijo in obletnico smo najprej predstavili v
50-sekundnem video oglasu z zgodbo deklice, ki odraste in
odkrije, da jo prav postanki delajo neustavljivo.

Osrednji video oglas je bil izhodisce za celostno
360-stopinjsko kampanjo. Krovna sporodila in vsebine smo
skladno z medijsko potrosnjo in navadami ciljnih skupin’
prilagodili razlicnim to¢kam dotika in pripravili televizijske
oglase, veleplakate in polepitev in oglasevanje na avtobusih,
razli¢cne formate za digitalno oglasevanje, vsebine za
druzbena omrezja, radijske oglase in aktivacije in tiskane

oglase ... Vsak element je zgodbo nadgradil in predstavil
vlogo Petrola v druga¢nem kontekstu.

20-sekundni video oglasi so s predstavitvijo posameznih
segmentov ponudbe (elektrike, energetskih resitev, goriv,
e-polnilnic) prikazali dve generaciji - deklico v preteklosti
in odraslo Zensko v sedanjosti. Tako smo ponazorili razliko
in razvoj med Petrolom nekoc in danes ter jo povezali

s ponudbo.

Prodajno komunikacijo smo osveZili pod enotno podobo
nove platforme, ki je zdruZila nostalgijo s sodobnostjo ter
custva z racionalnimi razlogi za nakup. Duh neustavljivosti
se je odrazal tudi v celoletni nagradni igri PETROLov, ki

je z inovativnimi mesecnimi izzivi (npr. Tocite gorivo do

80 centov natan¢no) spodbujala lojalnost in neustavljivo
preizkusanje posameznih izdelkov in storitev - od kave in
sladoledov do energetskih resitev, ter privabljala lovce

na nagrade.

Nostalgi¢ni obcutek je presegel oglase in zazZivel v
resnicnem zivljenju: od oznacevalcev na prodajnih mestih,
posebne ponudbe legendarnih izdelkov v retro embalazi
in oblacil zaposlenih do nagradnih aktivacij. 80 let Petrola
in Sirino potfelja smo pocastili tudi z razstavo 80 plakatov v
odprti galeriji v parku Tivoli, ki so prikazali klju¢ne mejnike
v bogati zgodovini Petrola, vkljuéno s prvim oglasom iz
leta 1953. Z utrinki 80 let neustavljivosti smo polepili tudi
Petrolovo upravno stavbo.

Premisljen komunikacijski nacrt je zagotovil prilagojeno,

a konsistentno izkugnjo na vseh sti¢nih to¢kah. Custvena
dimenzija obletnice je z obujanjem spominov in izkusenj
iz mladosti gradila pripadnost in ponos, produktna
komunikacija je predstavila celotno Sirino Petrolovega
portfelja, nagradne igre in akcijske ugodnosti pa so
spodbujali zvestobo. S tem je kampanja zdruzila znamcenje
in prodajo ter utrdila dolgoroc¢no vlogo Petrola kot
partnerja neustavljivosti.

Krovno kreativho zgodbo smo Ze v fazi snovanja testirali
s predstavniki izbranih ciljnih segmentov? in jo prilagodili
na podlagi njihovih komentarjev. Tako smo lahko Se bolj
avtenti¢no nagovorili resni¢ne spomine in ucinkovito
vkljucili ¢ustva, povezana s Petrolom?®.
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VIRI: IZVEDBA IDEJE

1. Mediana, Raziskava TGI, 2024

2. Interna izvedba Petrol - Intervjuji s predstavniki
segmentov za izbor kreativne agencije na natecaju
(preverjanje elementov briefa v predlogih povabljenih
agencij), januar 2025

3. Valicon, Test idejne zasnove - klju¢ne ugotovitve
skupinskih diskusij, januar 2025

Rezultatl

Kako veste, da je kampanja delovala?

z marketinsko kampanjo ob 80-letnici Petrola smo dosegli
zastavljene cilje in nekatere celo presegli ter tako uspesno
naslovili kljuéne strateske izzive.

¢ Kljub okrepljenim aktivnostim konkurence v ¢asu
kampanje smo povisali preferenco in primarno uporabo
blagovne znamke, ki sta klju¢na indikatorja uspesnosti v
panogi, ter zmanjsali indeks razlike med njima?', s tem pa
dosegli tudi poslovni cilj.

e Uspesno smo utrdili percepcijo Petrola kot podjetja,
ki ne nudi le priro¢nega postanka na poti, pac pa tudi
inovativne, okolju prijazne ter celostne energetske resitve
za dom?, s tem pa zagotovo izboljsali tudi prepoznavnost
znamke Petrol na podrocju energentov in energetskih
reSitev (podatkov Se nimamo; raziskava All energy 2025
Se ni na voljo, izvaja se v zaletku leta za preteklo leto).

e Ceprav se potrosniki vedejo vedno bolj racionalno®,
nasi ciljni segmenti pa imajo s Petrolom predvsem
funkcionalen odnos?', smo jih s kampanjo uspesno
nagovorili. Obudili smo nostalgi¢ne spomine, vzbudili
nadpovprecno veliko pozitivnih emocij® in ojacali
emocionalno vez med blagovno znamko in potrosniki’?3,
ki je kljuéna pri grajenju preference, primarne uporabe
in zvestobe.
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In ker smo ,neustavljivi”, se z uspesnim zakljuckom te
kampanje ne bomo ustavili, temvec¢ bomo nadaljevali pot
znotraj stratesko zastavljene komunikacijske in kreativne
platforme. Vzeli si bomo cas za postanek in razmislek, nato pa
se polni energije pogumno odpeljali proti novim obzorjem.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI
REZULTAT
Cilj je presezen.’

KONTEKST

Kljub zaostrenemu konkurenénemu okolju smo uspeli
povisati primarno uporabo BS za bistveno vec kot pri
kampanji Dobrodosli na poti v 2022"in dosegli najvisjo
vrednost primarne uporabe BS Petrol od leta 2015.2

MARKETINSKI CILJI - REZULTATI

MARKETINSKI CILJI 1

REZULTAT

Ambiciozen cilj smo presegli in dosegli najvisjo preferenco
BS Petrol od zacetka merjenja leta 20152

KONTEKST

Ob tem, da sta nam zrasli tako primarna uporaba kot
preferenca, smo dosegli tudi najnizji indeks razlike med
primarno uporabo in preferenco, gledano od 2015
dalje?. To kaze na uspesno zmanjsevanje vrzeli in pomeni,
da z marketinskimi aktivnostmi uspesno spreminjamo
naklonjenost znamki v konkretne nakupne odloéitve - kljub
zahtevnemu konkurené¢nemu okolju.

MARKETINSKI CILJI 2
REZULTAT
Cilj je na vseh strateskih segmentih presezen.

KONTEKST

Preferenca Petrola BS je na ciljnih segmentih zrasla
statisticno znacilno bolj kot na neciljnih, kar dokazuje

tako ucinkovitost nase komunikacijske kampanje kot tudi
ostalih marketinskih aktivnosti, usmerjenih v te tri segmente.
V njihovih oc¢eh smo torej postali Se bolj relevantni in je zato

vecja verjetnost, da bodo naslednji¢ in vsaki¢ znova raje
izbrali Petrol, kar bo vplivalo tudi na doseganje poslovnih
ciljev podjetja.

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJI 1

REZULTAT

Nadpovprecni komunikacijski rezultati kampanje za EMi -
indikator, ki kaze vpliv kampanje na emocije. Ciljni indeks
je bil 114, dosegli smo EMi 1163. Cilj smo presegli za

2 indeksni tocki.

SLIKA 2 Indeks emocionalnega odziva na kampanjo (EMi)

REZULTAT:
Cilj dosezen

EMi kampanje
Neustavljivi Zze

80 let je 116.

+2 indeksni
tocki presegel
zastavljen cilj.

Povprecen EMi Cilj kampanje EMi kampanje
image kampanje* Neustavljivize 80 let  Neustavljivi ze 80 let

SLIKA 3

Zaupajte nam, kakSne vrednote vam osebno v najvecji meri
odraZa ta oglas, Ki ste ga pravkar gledali?

~vesel; eljubezen
druzinska'sreca

--[Ji."()-.“.%l.i- (zaatrad j_ C j.j a.

KONTEKST

Kampanja je pri potrosnikih v nadpovpreéni meri vzbudila
pozitivhe emocije (povezanost, nostalgija, veselje,
ljubezen ...), nadpovprecno so se poistovetili z zgodbo

in igralci ter prepoznali klju¢ne vrednote, ki jih utelesa
kampanja in Petrol razlikuje od konkurence®.

Uspeh dodatno potrjuje tudi najvisja vrednost
Emocionalnega odtisa (dimenzija podobe blagovne
znamke, junij 2025) po koronskem letu 2020.’

KOMUNIKACIJSKI CILJI 2

REZULTAT

Cilj smo dosegli na vecini elementov. Percepcija je
izboljSana na vseh elementih, statisticno znacilne razlike
med anketiranci s priklicem in anketiranci brez priklica
kampanje smo doseglina 19 od 223,

KONTEKST

Kampanja je pozitivno vplivala na percepcijo Petrola.
Izboljsali smo vse merjene elemente percepcije znamke, BS
in Petrola kot ponudnika v energetskem stebru.

Uspeh dodatno potrjuje tudi izboljsanje podobe blagovne
znamke (junij 2025/junij 2024, celotna populacija) na vseh
merjenih dimenzijah.’

KOMUNIKACIJSKI CILJI 3

REZULTAT

Cilj smo dosegli na vecini elementov. Tisti, ki so priklicali
akcijo, so izkazali viSjo motivacijo na vseh 15 merjenih
elementih, preseganje pa je bilo pri 14 statisti¢no znacilno®.

KONTEKST

Kampanija je imela pozitiven vpliv na motivacijo, saj so
anketiranci s priklicem akcije za vse klju¢ne elemente
izkazali vecjo motivacijo. Vel kot tisti brez priklica so

se informirali in pogovarjali o Petrolu, nakupovali na

nasih prodajnih mestih, uporabljali aplikacijo Petrol GO

in Petrolovo kartico zvestobe. V vedji meri so razmisljali

o menjavi dobavitelja elektricne energije s Petrolom in
narocilu katere izmed energetskih resitev pri Petrolu. Le
motivacija za nove ¢lane lojalnosti ni bila statisti¢cno znacilna.
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DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE

e Dogodki v industriji, poslovnem okolju (npr. spremembe v
oskrbovalni verigi, vladne regulacije)
e Marketinske aktivnosti konkurence

VIRI: REZULTATI

1. Arhea, Moc¢ blagovne znamke, junij 2025

2. Arhea, Moc¢ blagovne znamke, 2015-junij 2025

3. Aragon, Raziskava komunikacijske ucinkovitosti -
CEM, 2025

4. Valicon, Test idejne zasnove - klju¢ne ugotovitve
skupinskih diskusij, januar 2025

5. Mediana IBO, 2025

6. Valicon, Consumer insight report, 2024-2025

LASTNI MEDUI

Pomembno vlogo predstavlja lastna medijska platforma

na vec kot 300 prodajnih mestih po Sloveniji. Vkljucuje
nacionalno OOH mrezZo, notranje in zunanje plakate, LCD
zaslone, interni radio Petrol, drobiznice, toperje, polepitev
vrat in tocilne rocke. Komunikacija je potekala tudi na spletni
strani petrol.si, lastnih druzbenih kanalih, prek elektronske
poste, v aplikaciji Petrol GO in v Petrol klub katalogu. Kot
medij smo izkoristili tudi embalazo loncka za kavo Na poti

in tako poskrbeli za dodatno utrjevanje krovnega sporocila
kampanje. Za komunikacijo z interno javnostjo smo uporabili
interno revijo, intranet, plakatna mesta in polepitev pritli¢nih
steklenih povrsin v poslovni stavbi.

SPONZORSTVA
VRSTA SPONZORSTVA
Sponzorstvo - talenti ali vplivnezi

OBRAZLOZITEV

V okviru kampanje smo nadaljevali dolgoro¢na sodelovanja
z vplivnezi na Instagramu, ki so del Petrolove redne
strategije. Ob 80-letnici smo vsebine prilagodili jubilejni
zgodbi, jih razsirili na nekaj znanih obrazov ter moderatorjev
medijskih his in s tem blagovno znamko umestili v “lifestyle”
kontekst. Aktivacije niso bile enkratne, temvec so nadgradile
obstojeca partnerstva, ki smo jih vtem obdobju izkoristili za
poudarjanje rdece niti obletnice.
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KOMUNIKACIJSKE TOCKE DOTIKA
KLJUCNE TOCKE DOTIKA

e TV

e Digitalni marketing - social: organsko

* Trgovina: prodajno mesto

OSTALE TOCKE DOTIKA
e Digitalni marketing:
* Audio oglasi
* Direktna posta/chatboti/sms
* Vsebinska promocija
* Prikazni oglasi
* Vplivnezi
* Vezano na lokacijo
* Dolgi videi (nad 3 min)
* Prodajno mesto
* Mobilno
* Programmatic display ads
* Programmatic video ads
e SEM
e Kratki videi (15 s -3 min)
* Social: organsko
* Social: placano
* Video oglasi

Direktna posta
Dogodki
Vplivnezi / mnenjski voditelji

Interaktivno / spletne strani / aplikacije

Interno komuniciranje

Programi zvestobe

Zunanje oglasevanje (OOH) - billboardi

Zunanje oglasevanje (OOH) - transport

Pakiranje in embalaza / oblikovanje izdelkov
Tisk
* Publikacija po meri

* Revije
e Casopisi
e Odnosi z javnostmi (PR)
e Radio
* Trgovina: prodajno mesto
e Pospesevanje prodaje, kuponi

e Testerji, razdeljevanje vzorcev/promocija
e Uli¢ni marketing

® Sejmi

e TV

DRUZBENI MEDIJI
e Facebook

® |[nstagram

e LinkedIn

e TikTok

* YouTube
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NASLOV KAMPANJE: Pristop
Eva Sterk, direktorica naroénika

Vedno na bo|j§e Jure Tovrljan, izvréni Kreativni direktor
Manja Novak, tekstopiska
Sanja Likar, direktorica narocnika

ZNAMKA: "
Neza Simenc, vodja projektov

Telekom Slovenije Nika Peroviek, vodja projektov
Ivan Momirov, umetniski direktor
Martin Rozman, umetniski direktor
Matic Petrovski, oblikovalec
Urban Zotel, oblikovalec
Rok Articek, tekstopisec
Spela Krajnc, tekstopiska
OGLASEVALEC: Mili Sprajc, digitalni strateg

Urska Kos, animatorka

Telekom Slovenlje Kaja Flisar, urednica spletnih vsebin

Jakob Jeselnik, video vsebine

KATEGORIJA:

Odziv za obstanek

PRIMARNA AGENCIJA: ..
Herman & partnerji

Pristop Katja Petrin Dornik, izvrsna kreativna direktorica
Aida Gadzo, strateginja in tekstopiska

Miha Bevc, izvr$ni kreativni direktor

Miha Grobler, umetniski direktor

Renderspace Maj Kelenc, tekstopisec
Eva Stopar, tekstopiska

Herman & partner'i Matej Ferli¢, oblikovalec

Tereza Pikec, urednica spletnih vsebin
Milan Slana, direktor naroc¢nika

Arin Gasperin, direktorica projekta

SODELUJOCE AGENCIJE/PARTNERJI:

SODELUJOCI POSAMEZNIKI:

Telekom Slovenije

Renderspace
Andreja Lenart, direktorica marketinga

e : S . Nino Erjavec, vodja digitalnih projektov
Mojca Strubelj, vodja direktnega marketinga

. N S N Marko Javersek, digital umetniski direktor
Alan Scuric, vodja trznega komuniciranja Jana Troha, direktorica UX/UI
Niko Kusar, vodja oglasevanja
¥ Vid Pavlica, vodja digitalnega komuniciranja
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LELL Spela Zitnik, marketing
Ay Ana Peljan, marketing

Vesna Cv:ajic', marketing
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1ZZIV

Telekom Slovenije se je soocal z desetletnim upadom trznih
delezev, cenovno obcutljivim trgom, agresivno konkurenco
in zaznano komoditizacijo storitev.

VPOGLED

Uporabniki cenijo kakovost TS omrezja, a se na koncu za
operaterja odlocajo predvsem na podlagi cene oz. vrednosti
za denar.

IDEJA

Pozicionirati znamko kot zaveznika uporabnikov pri
izboljSevanju vsakdana z varno povezljivostjo, zanesljivo
kakovostjo storitev in brezkompromisno najboljso
uporabnisko izkusnjo.

IZVEDBA IDEJE

Strategija je temeljila na treh stebrih: najvec za veg,
naj varnost, najboljsa izkusnja-podprta s sloganom,
ambasadorjem in 360° pristopom.

REZULTATI

Platforma je obrnila dolgoletne negativne trende in dosegla
rast prihodkov, trznega deleza ter modi in atributov znamke.

UTEMELJITEV UCINKOVITOSTI GLEDE NA
POSEBNOSTI KATEGORIJE

Platforma ,Vedno na boljse” je v kategoriji odziv za obstanek
iziemna, saj je v dveh zaporednih letih obrnila negativni
trend prihodkov in trznih delezev. Telekom Slovenije je z
jasno strategijo, brez agresivnih cenovnih akcij, ponovno
postal relevantna izbira uporabnikov in se vrnil med ,vroce
igralce”. Predstavljene metrike - rast prihodkov, trznega
deleza, izbire in moci znamke - dokazujejo, da je kampanja
dosegla poslovne ucinke in uspesno preoblikovala
percepcijo znamke v izjemno konkurenénem okolju.

UTEMELJITEV ZIRIJE

Kampanja odli¢no prikazuje strateski preobrat Telekoma
brez uporabe cenovnih spodbud. Poslovni izziv je

jasen: dolgoroéni upad trznega deleza in prihodkov v
konkurenénem, cenovno obcutljivem okolju. Cilji so merljivi,
ambiciozni in povezani s stratesko platformo, ki gradi na
zaupanju, varnosti in vrhunski uporabniski izkusnji. Kreativna
izvedba je konsistentna, ambasador povezuje vse aktivnosti,
medijski 360° pristop pa omogoca integracijo specifi¢nih
vsebin za razli¢ne kanale. Rezultati kazejo stabilizacijo baze,
rast trznega deleza in povecanje zadovoljstva uporabnikov.
Kampanja dokazuje ucinkovitost dolgorocne strategije,
stratesko disciplino in povezavo komunikacije z rezultati,
hkrati pa ponuja prostor za moc¢nejso kvantifikacijo
segmentov in bolj pogumno kreativno diferenciranje.
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https://youtu.be/2aSvz6fzHyo?si=89QcgohS_Nw9TI7j

Strateski izzivi in Cilji

PANOGA IN KONKURENCNO
OKOLJE PRED KAMPANJO

Telekom Slovenije se je pred kampanjo soocal z vecletnim
upadom trznih delezev, cenovno obcutljivim trgom in
zaznano komoditizacijo storitev. Kot glavni dve kategoriji

se pri trznih deleZih upostevata Sirokopasovni dostop do
interneta in mobilna telefonija. Konkurenca je agresivno
nastopala z nizjimi cenami in ekskluzivnimi vsebinami.
Znamka je bila zaznana kot ,draga” in ,samoumevna”. Izziv je
bil: kako obrniti trend brez znizevanja cen?

Strateski nacrt 2024 -2028 je opredelil tri klju¢ne zaveze:
najvec za vec, naj varnost in naj uporabniska izkusnja, s

cilji rasti prihodkov, trznih delezev in ESG usmerjenosti.

Potencial za rast in diferenciacijo/grajenje vrednosti je

bil v identificiran v inovacijah, digitalizaciji in relevantnih
storitvah za kljucne ciljne segmente.

Kot najvedji igralec ima Telekom najmanj regulatorne
svobode, a najvedja pricakovanja uporabnikov in lastnikov.
Za dosego ciljev je bila potrebna preobrazba pozicioniranja
znamke - v ,vrocega igralca”, z jasno diferenciacijo in
premikom iz cenovne tekme v tekmo vrednosti.

CILJI
POSLOVNI CILJ

Pregled in KPI

Cilj je bil obrniti negativni trend prihodkov in trznih delezev.

KPI-ji 2024 vs 2022: rast prihodkov, rast trznega deleza na
fiksnem in mobilnem trgu, na opti¢nem trgu.

GRAF 1 Trzni delezi prikljuckov fiksnega Sirokopasovnega dostopa do interneta po operaterjih

Telekom 34,8 34,0 33,5 32,6
Slovenije . 30,7

\ ¢ Vecletno padanje trznega

GRAF 2 Trzni delezi aktivnih uporabnikov mobilne telefonije po operaterjih

Telekom 50,1
Slovenije — 46,6 46,3

42,6
40,0

&
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28,6 27,7 27,2 deleza Telekoma Slovenije na

trgu Sirokopasovnih prikljuckov.

¢ Povprec¢no padce trznega
deleza Telekoma Slovenije med
leti 2015 in 2022 je 1 odstotna
tocka na leto.

¢ Vletu 2020 1. mesto v trznem
delezu prevzame Telemach.

¢ Vecletno padanje trznega
deleza Telekoma Slovenije
na trgu aktivnih uporabnikov

367 mobilne telefonije.

¢ Povprec¢ni padec trznega deleza
Telekoma Slovenije med leti
2015 in 2022 je 2 odstotni tocki
na leto, v zadnjih 2 letih pa
1 odstotno tocko.

¢ Med konkurenti najvecjo rast
dosega Telemach (podobno
kot na trgu Sirokopasovnih
prikljuc¢kov).

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Za ponovno pozicioniranje Telekoma Slovenije kot
vodilnega in vseprisotnega ponudnika je klju¢na rast
naro¢nikov na fiksnem (zlasti opti¢nem) in mobilnem
trgu. Obrat v trznem delezu je bil nujen za rast naroc¢nikov
in prihodkov.

Merjenje cilja
Interni poslovni kazalniki, trzni delezi (AKOS, E-analitik),
finanéni rezultati.

MARKETINSKI CILJI
MARKETINSKI CILJ 1

Pregled in KPI

Premik znamke v ,vrocega igralca”;

KPI: preobrat net-gain-scora v ,znamka pridobiva”; ponovno
osvojiti 1. mesto po BSI na fiksnem in mobilnem trgu.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Znamke v zrelem obdobju pogosto zdrsnejo v pozicijo
,krave molznice”, kar vodi v izgubo trznih delezev in
relevantnosti. Da bi Telekom Slovenije preprecil nadaljnji
upad in povrnil vodilno vlogo, je bilo klju¢no vrniti znamko
med ,vroce igralce”. Moc¢na blagovna znamka je temel;

za dolgoro¢no rast, vecjo izbiro, zvestobo uporabnikov in
dosego strateskih poslovnih ciljev.

Merjenje cilja
Raziskava: Valicon, Moc¢ in podoba blagovnih znamk,
2021-2024, N=700+

MARKETINSKI CILJ 2
Pregled in KPI

Povecati izbiro (consideration) na fiksnem in mobilnem
trgu;

KPI: rast izbire v letu 2024 v primerjavi z letom 2022, kot
predpogoj za rast naroc¢nikov.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspes$nosti

Izbira (consideration) je klju¢en kazalnik za rast naro¢nikov,
saj predstavlja prvi korak v nakupni poti. Visja izbira pomeni
vecjo verjetnost konverzije in dolgoroc¢ne zvestobe.

V okolju, kjer uporabniki vse pogosteje odlocajo na
podlagi vrednosti, je rast izbire pokazatelj uspesnega
repozicioniranja znamke in povecane relevantnosti. Rast

bi potrdila, da je komunikacija ucinkovito nagovorila ciljno
skupino in okrepila njeno naklonjenost Telekomu Slovenije.

Merjenje cilja
Raziskava: Valicon, Moc¢ in podoba blagovnih znamk,
2021-2024, N=700+

MARKETINSKI CILJ 3

Pregled in KPI
Okrepiti percepcijo funkcionalne in emocionalne
superiornosti znamke;

KPI: rast klju¢nih atributov podobe v letu 2024 glede na
leto 2022.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti

Za rast izbire in zvestobe je klju¢no izboljsati percipirano
vrednost za denar skozi izgradnjo percepcije superiornosti.
Telekom Slovenije je Ze izstopal po funkcionalnih atributih,
emocionalni elementi pa so zahtevali okrepitev. Z
izboljSanjem teh dimenzij se povecuje relevantnost znamke,
zadovoljstvo uporabnikov in dolgoroéna zvestoba, kar
neposredno vpliva na trzni delez in prihodke.

Merjenje cilja

Valicon, AD DiagnostICON, 2018-2024; N=200/oglas.
Merjenje ucinkovitosti oglasov na podlagi vidnosti,
emocionalnega in racionalnega ucinka ter izvedbe.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

Pregled in KPI

Povecati ucinkovitost komunikacije;

KPI: preseci povprecni ADI-indeks z oglasi na platformi
,Vedno na bolj$e” od marca 2023 napre,;.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti
Ucinkovita komunikacija je klju¢na za grajenje mocne
blagovne znamke, povecanije izbire in posledi¢no rast
uporabnikov. ADI-indeks meri uspesnost oglasov na vec
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ravneh (vidnost, emocionalni in racionalni ucinek, izvedba).
Z novo platformo ,Vedno na boljse” smo zeleli preseci
zgodovinsko povprecje in dokazati, da konsistentna,

relevantna in emocionalno mocna komunikacija neposredno

vpliva na zaznavanje znamke in nakupne odloditve.

Merjenje cilja
Valicon, AD DiagnostICON, 2018-2024; N=200/oglas.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

Pregled in KPI
Povecati zadovoljstvo uporabnikovy;

KPI: 1. mesto po CSl v fiksnih in mobilnih storitvah ter rast
tNPS v letu 2024 glede na 2022

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspesnosti
Zadovoljstvo uporabnikov je klju¢no za zadrzevanje

obstojecih narocnikov in dolgoroé¢no rast. Telekom Slovenije

je med epidemijo 2020 dosegel najvisjo raven zadovoljstva,
ki jo je zelel ponovno dosedi. Z izboljSanjem uporabniske
izkusnje na vseh sti¢nih tockah, procesnimi inovacijami in
jasnim komuniciranjem prednosti je kampanja vplivala na
rast CSlin tNPS, kar potrjuje uspesnost strategije ,Vedno

na boljse”.

Merjenje cilja

Valicon, Zadovoljstvo uporabnikov, 2015-2024; N=700+.
CSl in transakcijski tNPS za vse sti¢ne tocke, primerjava z
letom 2022.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

Pregled in KPI

Okrepiti emocionalno povezanost z znamko;

KPI: rast pozitivnih ¢ustvenih odzivov in zaznane varnosti ter
zaupanja v letu 2024 glede na leto 2022.

Utemeljitev izbranega cilja in merilo uspes$nosti

V zasi¢enem trgu, kjer racionalni atributi ne zadostujejo,

je emocionalna povezanost klju¢na za zvestobo. Znamka
je zelela okrepiti obcutek varnosti, zaupanja in trajnostne
naravnanosti. Z iniciativo ,Uzivajmo pametno”, ambasadorji

]
effieawards

Slovenia

Bronasta nagrada Effie Slovenija 2025

Sportniki in varnostnimi resitvami je Telekom Slovenije Zelel
nagovoriti Custvene potrebe uporabnikov, kar prispeva k
vedji pripadnosti in dolgoro¢nemu odnosu z znamko.

Merjenje cilja

Valicon, Mo¢ in podoba blagovnih znamk, 2021 -2024;
N=700+. Merjenje emocionalnih atributov: varnost,
zaupanje, trajnost, v trendu.

VIRI: STRATESKI 1ZZIVI IN CILJI

Interni poslovni kazalniki in finanéni rezultati.

Trzni delezi (AKOS, E-analitik).

Raziskava: Valicon, Moc¢ in podoba blagovnih znamk,
2021-2024, N=700+

Raziskava: Valicon, AD DiagnostICON,

2018-2024; N=200/oglas

Raziskava: Valicon, Zadovoljstvo uporabnikov,
2015-2024, N=700+

Vpogled in
stfrateska idejo

CILJNA SKUPINA

Ciljna skupina kampanje ,Vedno na boljse” so bili
uporabniki - sodobne druzine, ki tehnologijo uporabljajo

v vseh sferah Zivljenja. Segmentacija je temeljila na dveh
dimenzijah: odnosu do tehnologije in druzinskih vrednotah
(Vir: Valicon, 2020, N=1535).

Gre za uporabnike, ki Zelijo vrhunske storitve, brez
kompromisov, in cenijo varnost, zanesljivost ter odgovorno
uporabo tehnologije.

Znamka je s tem segmentom vzpostavila dolgoro¢en odnos,

ki temelji na zaupanju, kakovosti in uporabniski izkusnji.

V zasi¢enem trgu, kjer racionalni atributi ne zadostujejo,

je bila emocionalna resonanca klju¢na za diferenciacijo in
zvestobo. Uporabniki so postali ambasadorji spremembe -
tisti, ki ne sprejemajo kompromisov in is¢ejo najboljse.

VPOGLED

Telekom Slovenije je v obdobju pred kampanjo izstopal po
funkcionalni superiornosti, a se je soocal z izzivom cenovne
obcutljivosti uporabnikov.

Cenovna pozicija je bila visja od konkurence kar je vodilo v
izgubo trznih delezev in relevantnosti.

Namesto cenovne vojne, ki je za vse akterje trga dolgoroc¢no
poslovna nevzdrina, se je Telekom osredotocil na trajnostne
konkurencne prednosti: omrezno infrastrukturo, kibernetsko
varnost in uporabnisko izkusnjo.

Zaznano je bilo vecanje razkoraka med pomembnostjo
atributov celostne podobe za izbiro, med najboljSe omrezje
(kakovost) in najvec¢ za denar.

Na podlagi raziskav in segmentacije (Valicon, 2020) je bil
kljuéni vpogled, da uporabniki prepoznavajo kakovost, a
potrebujejo redefinicijo vrednosti: ne kot najnizjo ceno,
temvec kot ,najvec za vec”.

V zasicenem in reguliranem trgu je bila ta strateska ideja
klju¢na za diferenciacijo, rast izbire, zvestobo in dolgoro¢no
poslovno uspesnost. Uporabniki so zaceli zaznavati Telekom
kot relevantnega, zaupanja vrednega in emocionalno
povezanega ponudnika, kar je omogocilo preobrat v vseh
kljuénih kazalnikih.

KLJUCNA STRATESKA IDEJA

V okolju, kjer se je cenovna agresivnost konkurence
stopnjevala, regulatorne omejitve veljajo le za Telekom
Slovenije, storitve pa so percipirano komoditizirane, je
Telekom Slovenije oblikoval stratesko idejo, ki presega
klasi¢ne trzne pristope. Namesto tekmovanja v ceni je
platforma ,Vedno na boljse” temeljila na brezkompromisni
zavezi uporabnikom: ponuditi najvec za vec - kakovost,
varnost in uporabnisko izkusnjo brez popuscanja.

Znamka je bila pozicionirana v ,vroCega igralca”, ki ne sledi
Telekom je postal zaveznik uporabnikov pri izboljSevanju
njihovega vsakdana - prijatelj, ki spodbuja odgovorno
uporabo tehnologije, varuje pred spletnimi tveganji in
omogoca brezhibno povezanost. Ta premik je omogodil

emocionalno povezanost s primarno ciljno skupino, ki ceni
varnost, zanesljivost in trajnost.

|deja je bila temelj vseh komunikacijskih in izvedbenih
aktivnosti ter je omogocila dolgoro¢no diferenciacijo v
zasicenem trgu. Telekom Slovenije je s tem postal motivator
sprememb in simbol brezkompromisne kakovosti v
digitalnem vsakdanu.

VIRI: VPOGLED IN STRATESKA IDEJA

Valicon, Segmentacija uporabnikov, December 2020, N
= 1535

Valicon, Merjenje moci in podobe blagovnih znamk,
2022, N=1500+

Interni monitoring cenovne pozicije, konec leta 2022

lzvedba ideje

KLJUCNI ELEMENTI NACRTA

lzvedba kampanje ,Vedno na boljse” je temeljila na

treh strateskih stebrih: najvec¢ za ve¢, naj varnost in naj
uporabniska izkusnja - vsak z jasno definiranim naborom
aktivnosti, ki so neposredno izhajale iz poslovne strategije
Telekoma Slovenije.

Najvec za vec je vkljuceval prenovo pozicioniranja znamke,
uvedbo enotnih akcijskih cen, nadgradnjo paketov NEO in
Naj ter izboljSave v hitrosti in dostopnosti storitev. Cilj je bil
redefinirati vrednost za denar - ne kot najnizjo ceno, temvec
kot izbiro brez kompromisov.

Naj varnost je naslovil Custvene potrebe uporabnikov po
zasciti in zaupanju. Varnostne resitve, kot je ,Otroski koticek”
na NEQ, iniciativa ,Uzivajmo pametno” z ambasadorji ter
podkasti z nasveti za odgovorno rabo tehnologije so okrepili
emocionalno povezanost z znamko.
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Naj uporabniska izkusnja je vkljucevala procesne
inovacije (priklop takoj, garancija zadovoljstva), prenovo
uporabniskega vmesnika, digitalizacijo procesov in
okrepitev klicnega centra.

Vse aktivnosti so bile usklajene med oddelki prodaje,
razvoja, IT, trajnosti in korporativnega komuniciranja.
Znamka je bila repozicionirana kot zaveznik uporabnikov, ki
spodbuja spremembe na bolje. Slogan ,Vedno na boljse” je
postal simbol brezkompromisne kakovosti.

Za prepoznaven obraz nasih komunikacij smo izbrali dobro
znanega slovenskega igralca Sebastiana Cavazzo - ne le
zaradi njegove visoke prepoznavnosti, temvec predvsem
zato, ker odli¢no pooseblja lastnosti, ki jih zelimo priblizati
nasim uporabnikom: superiornost in samozavest, ki ne
sprejemata povprecja. Sebastian se pojavlja v nasih razli¢nih
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oglasih, pri cemer je klju¢no, da ohranja svojo prepoznavno
vlogo - vedno predstavlja samozavestnega uporabnika
Telekoma Slovenije, ki v Zivljenju ne sprejema kompromisov.

KLJUCNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB

Kreativna zasnova kampanje je temeljila na emocionalnem
nagovoru uporabnikov, ki ne sprejemajo kompromisov.
Slogan ,Vedno na boljse” ni le pozicijski element, temvec
poziv k spremembi - k izbiri kakovosti, varnosti in izkusnje, ki
presega pricakovanija.

Obraz kampanje, Sebastian Cavazza, je bil izbran kot
simbol samozavestnega uporabnika, ki zahteva le
najboljSe. Njegova prezenca je okrepila emocionalno
resonanco in zaupanje v znamko. Njegova vloga se je skozi
leta nadgrajevala.

Kreativni elementi so bili prilagojeni razlicnim segmentom:
starSem, mladim in podjetnikom. Personalizacija je potekala
prek vsebinskih modulov, ki so nagovarjali specifi¢ne
potrebe in vrednote posameznih skupin.

Klju¢ni formati so bili TV oglasi, digitalne vsebine,
druzbena omrezja, zunanje oglasevanje, dogodki in lastni
kanali (Moj Telekom, prodajna mesta). Vsebina je bila
konsistentna in vizualno poenotena. Kreativa je izpostavljala
tudi varnostne resitve (SUPR paket, Varen splet, Otroski

|

koticek), ki so okrepile emocionalne atribute znamke.
Iniciativa ,UZivajmo pametno” je platformi ,Vedno na boljse”
dodala plast odgovornosti in trajnostne naravnanosti.
Kreativni gradniki so bili zasnovani tako, da so podpirali
strateske stebre kampanje: najvec za vec, naj varnost in

naj uporabniska izkusnja. Vsak element je bil premisljeno
vpet v SirSo komunikacijsko platformo, kar je omogodilo
konsistentno in uc¢inkovito nagovarjanje uporabnikov.

BREZ
KOMPROMISOV.

V najboljsemin
najhitrejSem omrezju.

%. s TelekomSlovenije

a boljse
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OZADJE STRATEGIJE IN NACRT

KOMUNIKACIJSKIH KANALOV

Komunikacijska strategija kampanje ,Vedno na boljse” je
bila zasnovana kot 360° pristop, ki je zdruzeval digitalne,
tradicionalne, lastne in izkustvene kanale v enotno platformo
brez kompromisov;

¢ Digitalni kanali so vklju¢evali SEO, SEM, druzbena
omrezja (Facebook, Instagram, YouTube), e-posto
in spletno stran. Vsebina je bila personalizirana po
segmentih, kar je omogocilo relevantnost in vecjo
vklju¢enost uporabnikov.

¢ Tradicionalni kanali (TV, radio, tisk, OOH) so zagotavljali
Sirok doseg in emocionalno resonanco. TV oglasi s
Sebastianom Cavazzo so bili klju¢ni za vzpostavitev
novega pozicioniranja znamke.

e Lastni kanali (aplikacija Moj Telekom, prodajna mesta,
embalaza, klicni center) so omogocili neposreden
stik z uporabniki in konsistentno izku$njo. Prenova
uporabniskega vmesnika in digitalizacija procesov sta
okrepili zaznavo kakovosti in zanesljivosti.

e Dogodki in sponzorstva (Sportni dogodki, sejmi,
webinarji) so dodali izkustveno komponento in okrepili
emocionalno povezanost z znamko. Kampanja ,Uzivajmo
pametno” je zambasadorji Sportniki nagovarjala
odgovorno uporabo tehnologije.

Kanalni nacrt je bil zasnovan tako, da je vsak kanal podpiral
enega od treh strateskih stebrov: najvec za vec (produktne
izboljSave, cenovna politika), naj varnost (varnostne resitve,
edukacija) in naj uporabniska izku$nja (procesne inovacije,
digitalna podpora).

Strategija se je skozi ¢as optimizirala glede na odzive
uporabnikov in trende;

Brezkompromisni zaéetek; V zacetku leta 2023 smo
platformo lansirali s Sebastianom Cavazzo v glavni vlogi. Ta
je poosebil superiornost Telekoma Slovenije, ki prav tako ne
sprejema kompromisov.
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Sebastianovega operaterja si Zelijo tudi drugi; kot
ambasador; Kasneje, v 2024, so potrosniki Cavazzo ze
prepoznali kot zadovoljnega uporabnika storitev Telekoma
Slovenije, v oglasih pa je dobil druzbo. Do njega so
pristopali sosedje in znanci, ki so s pridom izkoriscali
dejstvo, da je Sebastian Ze uporabnik Telekoma Slovenije.
Na humoren nacin smo ga priblizali ciljnim skupinam ter
dosegli zavidljiv mejnik milijon uporabnikov

Nadgradnja v ESG iniciativo; Sebastian je postal ambasador
vrhunske izkusnje s tehnologijo, ki pa lahko ima tudi
negativne posledice. Zato smo znotraj platforme v istem letu
lansirali druzbeno odgovorno pobudo Uzivajmo pametno,
ki je s tleskom zacela nagovarjati pasti digitalnih svetov.

Ta se je kasneje razsirila tudi na podrocje Sporta, kjer smo v
prvi sezoni reSevali izziv sovraznega govora na spletu.
Kreativna izvedba je bila vseskozi konsistentna in vizualno
poenotena. Vizualna identiteta je bila prenovljena, kar je
okrepilo zaznavo sodobnosti in samozavesti.

Kampanja je dokazala, da je mozno doseci dolgorocno
ucinkovitost brez agresivne cenovne politike - z jasno
strategijo, emocionalno resonanco in brezkompromisno
izvedbo. Telekom Slovenije je postal zaveznik uporabnikoy,
ki ne sprejemajo povpredja.

o VEDNO N AB OLJSE

e

Madgradja
vESGinicathve ™

uivaiMo
PAMETNO

BREZ KD PREIZKUSIS,
KOMPROMISOV PREPRDSTO VES

ODMRINIMD
SLOVENIJO

NAYIJAJIMO
PAMETNOD

20232024

20242025

VIRI: IZVEDBA IDEJE
Interni podatki, strategija podjetja (povzetek objavljen
na www.telekom.si)

Rezultatl

Kako veste, da je kampanja delovala?

Platforma ,Vedno na boljse” je v obdobju 2023-2025
dokazala izjemno dolgoro¢no ucinkovitost v iziemno
konkurenénem in zasicenem telekomunikacijskem

okolju. Po desetletju padanja prihodkov in trznih delezev
je Telekom Slovenije z jasno stratesko usmeritvijo,
repozicioniranjem znamke in konsistentno komunikacijo
dosegel preobrat v vseh klju¢nih poslovnih, marketinskih in
komunikacijskih kazalnikih.

Poslovni rezultati kaZejo na rast prihodkov , ki je preseglo
zastavljeni cilj . Trzni delez se je povecal na vseh kljuénih
trgih: fiksni +1 pp , mobilni +0,2 pp , opticni +2,7 pp.
Marketinski cilji so bili prav tako presezeni. Znamka je
ponovno zasedla 1. mesto po BSI na fiksnem in mobilnem
trgu, net-gain score se je obrnil v pozitivno smer. Izbira
(consideration) se je povecala, kar je neposredno vplivalo
na rast narocnikov. Percepcija superiornosti se je okrepila:
funkcionalni in emocionalni atributi so zrasli.
Komunikacijski cilji so bili dosezeni z nadpovprecno
ucinkovitostjo. ADI indeks je presegel zgodovinsko
povpredje. CSl je dosegel 1. mesto med operaterji, tNPS
pa je zrasel za +4 pp. Emocionalna povezanost z znamko se
je okrepila, z rastjo zaznane varnosti, zaupanja in pozitivnih
custvenih odzivov.

Platforma je dosegla tudi dodatne prodajne ucinke:

rast Stevila narocnikov (fiksni in mobilni), rast prihodkov
e-trgovine, rast vezanih uporabnikov.

Rezultati potrjujejo, da je kampanja ,Vedno na boljse”
bistveno prispevala k poslovni uspesnosti Telekoma
Slovenije in preoblikovala znamko v relevantnega, zaupanja
vrednega in emocionalno povezanega ponudnika v
zrelem trgu.

POSLOVNI CILJ - REZULTATI

REZULTAT

Obrniti trend padanja prihodkov in trznih delezev -
dosezeno. Dosezena je bila rast prihodkov in trznih delezev
na vseh segmentih - fiksnem, mobilnem in opti¢cnem.

KONTEKST
Po vecletnem padanju prihodkov in TD smo dosegli

preobrat; okrepili izbiro, mo¢ znamke in rast naro¢nikowv.

Rast prihodkov je presegla zastavljeni cilj , kar potrjuje

ucinkovitost strategije. TD smo povecali na vseh klju¢nih

trgih: fiksni +1 pp, mobilni +0,2 pp, opticni +2,7 pp, s
prevzemom 1. mesta.

GRAF 3 Trzni delezi fiksnih priklju¢kov (Vir: AKOS, E-analitik, 2014-2024)
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V 2023 in 2024 preobrat v rasti trznega deleza Telekoma Slovenije po vecéletnem

leto.

GRAF 4 Trzni delezi mobilnih uporabnikov (Vir: AKOS, E-analitik, 2014-2024)
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GRAF 5 Trzni delezi opticnih prikljuckov (Vir: AKOS, E-analitik, 2014-2024)
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MARKETINSKI CILJI - REZULTATI
MARKETINSKI CILJI 1

REZULTAT

Premik v polje ,vrocih igralcev” - dosezeno.
Znamka ponovno na 1. mestu po BSI, net-gain
score pozitiven.

KONTEKST

Znamke v zrelem obdobju pogosto zdrsnejo v pozicijo
,krave molznice”, kar vodi v izgubo TD in relevantnosti.

Z repozicioniranjem in konsistentno komunikacijo smo
Telekom Slovenije premaknili med ,vroce igralce”. Platforma
,Vedno na bolj$e”, prenova paketov, enotna akcijska cena,
procesne inovacije in prenova spletnega nastopa so okrepili
moc¢ znamke. Net-gain score se je obrnil pozitivnho, znamka
pridobiva uporabnike, BSI pa potrjuje 1. mesto na fiksnem in
vodilno pozicijo na mobilnem trgu.

MARKETINSKI CILJI 2

REZULTAT

Izbira (consideration) - doseZeno.
Rast na fiksnem in mobilnem trgu.

KONTEKST

Izbira (consideration) je klju¢na za rast naroc¢nikov, saj
predstavlja prvi korak v nakupni poti. Telekom Slovenije je

z jasno komunikacijo vrednosti, prenovo paketov in enotno
akcijsko ceno okrepil relevantnost znamke. Platforma je
nagovorila uporabnike z emocionalnimi in racionalnimi
sporocili, kar je povecalo zaznavo kakovosti in zaupanja.
Leta 2024 je izbira zrasla na fiksnem in mobilnem trgu, kar je
neposredno prispevalo k rasti naro¢nikov in trznega deleza
brez cenovne vojne.

MARKETINSKI CILJI 3

REZULTAT

Superiornost podobe - dosezeno.

Funkcionalni atributi +5 do +9 pp, emocionalni +2 do +9 pp.

&
effieavards

Slovenia

Bronasta nagrada Effie Slovenija 2025

KONTEKST

Za rast izbire in zvestobe je klju¢no izboljsati percepcijo
superiornosti znamke. Telekom Slovenije je Ze izstopal

po funkcionalnih atributih, emocionalni elementi pa so
zahtevali okrepitev. Platforma ,Vedno na boljse” je z jasno
komunikacijo, ambasadorji in varnostnimi resitvami okrepila
zaznavo superiornosti. Funkcionalni atributi so zrasli +5 do
+9 pp, emocionalni +2 do +9 pp. Izboljsave povecujejo
relevantnost, zadovoljstvo uporabnikov, zvestobo in
neposredno vplivajo na TD.

KOMUNIKACIJSKI CILJI - REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJI 1

REZULTAT

Ucinkovitost komunikacije - presezeno.

ADI indeks nad zgodovinskim povprecjem.

KONTEKST

Ucinkovitost komunikacije je klju¢ za moc¢no znamko,
povecanje izbire in rast uporabnikov. Telekom Slovenije je z
novo platformo ,Vedno na boljse” presegel povprecje ADI-
indeksa, ki meri vidnost, emocionalni in racionalni ucinek
ter izvedbo. Jasno pozicioniranje, emocionalni nagovor in
relevantni protagonisti (Sebastian Cavazza, Sportniki) so
okrepili resonanco in priklic. Kombinacija funkcionalnih
sporodil, trajnostnih vsebin in izkustvenih elementov je
dvignila ucinkovitost, neposredno vplivala na zaznavanje
znamke, izbiro in poslovne rezultate.

KOMUNIKACIJSKI CILJI 2

REZULTAT

Zadovoljstvo uporabnikov - dosezeno.
1. mesto po CSlI, rast tNPS +4 pp.

KONTEKST

Zadovoljstvo uporabnikov je klju¢no za zadrzanje narocnikov
in dolgoro¢no rast. Telekom Slovenije je med epidemijo
2020 dosegel najvisjo raven zadovoljstva, ki jo je zelel
ponovno doseci. Kampanija je naslovila vse sti¢ne tocke-
prenovo produktov, procesne inovacije, digitalizacijo in

okrepljen klicni center. Jasna in konsistentna komunikacija
je okrepila prednosti, ki jih uporabniki cenijo. Leta 2024 je
CSl dosegel 1.mesto na fiksnem in mobilnem trgu, tNPS pa
je zrasel +4pp, kar potrjuje izboljSano izku$njo, zaupanje in
dolgoroc¢no zvestobo.

KOMUNIKACIJSKI CILJI 3

REZULTAT

Emocionalna povezanost - dosezeno.

Rast pozitivnih c¢ustvenih odzivov - nekateri izbrani elementi.

KONTEKST

Emocionalna povezanost je klju¢na za zvestobo v zasi¢enem
trgu. Telekom Slovenije je z iniciativo ,Uzivajmo pametno”,
ambasadoriji, podkasti in varnostnimi resitvami okrepil
obcutek varnosti, zaupanja in trajnostne naravnanosti.
Uporabniki so zaznali, da znamka ponuja vrhunsko
tehnologijo in odgovorno uporabo. Kombinacija
emocionalnih sporocil in funkcionalne superiornosti je
okrepila ¢ustveno resonanco. Rast pozitivnih odzivov je bila
vecja v mobilni kategoriji, kar neposredno vpliva na izbiro,
zvestobo in dolgoroc¢no uspesnost znamke.

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE
Telekomunikacijska industrija v Sloveniji je med kampanjo
,Vedno na boljse” delovala v iziemno zahtevnem okolju.
Trg je zasicen, penetracija presega 100 %, uporabniki pa
se vse bolj odloc¢ajo na podlagi cene. Telekom Slovenije

se je soocal z agresivnimi cenovnimi akcijami konkurentov,
regulatornimi omejitvami (AKOS) in percepcijo, da so vsi
operaterji ,dovolj dobri”.

Kljub tem izzivom platforma ni sledila cenovni vojni, temvec
je stavila na vrednost: kakovost, varnost in uporabnisko
izku$njo. V tem kontekstu je Se posebej pomembno, da so
bili dosezeni rezultati - rast prihodkov, trznih delezev, izbire
in zadovoljstva - izklju¢no posledica strateske komunikacije
in izvedbe kampanije.

Zaradi dolgotrajnega procesa odlocanja uporabnikov so
premiki na trgu pocasni. Kljub temu je Telekom z jasno
pozicionirano platformo uspel doseci preobrat. Ni bilo

drugih marketinskih aktivnosti znamke, ki bi bistveno
vplivale na rezultate, kar dodatno potrjuje, da je bila
platforma glavni dejavnik dolgoro¢ne ucinkovitosti.

VIRI: REZULTATI

Interni poslovni kazalniki in financni rezultati.

Trzni delezi (AKQOS, E-analitik).

Raziskava: Valicon, Moc¢ in podoba blagovnih znamk,
2021-2024, N=700+

Raziskava: Valicon, AD DiagnostICON,

2018-2024; N=200/0oglas

Raziskava: Valicon, Zadovoljstvo uporabnikov,
2015-2024, N=700+

PREGLED INVESTICIJ

Platforma ,Vedno na boljse” je bila zasnovana kot celovit
360° pristop, ki je zdruzeval TV, digitalne, tiskane,

zunanje, radijske medije ter lastne medije v konsistentno
komunikacijsko platformo. Glede na to, da so medijske
investicije v telekomunikacijski branzi visoke, je bila tudi
nasa investicija sorazmerna - z namenom doseci opaznost
in dolgoroc¢ni ucinek. Platforma je nadomestila pretekle
komunikacijske kampanje na nacin da je bila investicija
prenesena na novo platformo in tako primerljiva pretekli.
Nosilni medij je bila televizija, ki je zagotavljala Sirok doseg
in emocionalno resonanco, podprta z digitalnimi kanali za
personalizacijo in interakcijo. OOH, tisk in radio so sluzili kot
podporni mediji za krepitev prisotnosti in frekvence.
Medijski cilj je bil gradnja dosega in frekvence znotraj Sirse
ciljne skupine 18-64 let, z osredotocenostjo na super
uporabnike. Investicija je bila stratesko razporejena glede
na faze kampanje, sezonske poudarke in vedenjske vzorce
cilinih skupin.

Produkcijske in druge ne-medijske investicije so bile
usmerjene v celostno integracijo platforme ,Vedno na
boljse” v vse pozicijsko-prodajne kampanje kot tudi
pojavnost na dogodkih in posebnih projektih. V obdobju
je bilo izvedenih vec kot 50 komunikacijski kampanj,
razdeljenih na ,hero” (vecje strateske kampanje), ,hub”
(mesecne tematske aktivacije) in ,hygiene” (performance
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usmerjene kampanje). Vsaka je vsebovala prilagojene
kreativne resitve, produkcijo vsebin, digitalne prilagoditve
in aktivacije na prodajnih mestih. Investicije so omogocile
konsistentno uporabnisko izkusnjo in dolgoro¢no gradnjo
znamke skozi vse tocke dotika.

LASTNI MEDUI
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