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Effie 2004 se |e oavil

Effie 2004 se je odvil. 13 agencijin 17 oglasevalcev je ponudilo v
ocenjevanje 20 komunikacijskih akcij, ki so potekale med 1. julijem
2002 in 30. junijlern 2004, da bi Se zunanje oko presodilo, kako
uspesno sta se v njin zdruzili marketingko in oglasevalsko delo.

Pretekli leti, v katerih so se nabirali novi primeri slovenske
komunikacijske ucinkovitosti, sta bili manj bogati kot Stiriletno
obdobje prvega festivala Effie 2002. Manjsega Stevila prijavienin
akcij pa ne gre pripisovati zgolj krajsemu razpisnemu obdobju in
zmanjSanim proracunom ter upadu ogladevanja v slovenskem
prostoruy, ki je nekako sledilo podobnemu dogajanju v Evropi v
preteklin letih. PripiSemo ga lahko tudi obotavljanju pri sprejemaniju
filozofije EFFIE, ki v sebi zdruzuje postopke, kako prek dokazljive
sposobnosti komuniciranja prispevati k doseganju trzenjskin ciliev.
Zato morajo biti v viogi za kandidaturo navedena kredibilna dokazila
0 doseganju oziroma preseganju zastavijenih ciliev ogladevalske
akcije. To, kar prijaviteliem pomeni velik izzlv, je tisto, na cemer v
najvedji meri temelji konéna presoja Zrije.

Vendar pa mnoga podjetja, ki so moc¢ni oglasevalci, niso sprejela
izziva dokazati svojo komunikacijsko ucinkovitost. Objava in razkritje
analiz stanja, strategij in odlogitev ter merljivi in z raziskavami podprti
dokazi o ucinkoviti komunikaciji so v naSem prostoru Se vedno
preve¢ obcutljiva tema, da bi jo znali v tem trenutku presedi, pa
Ceprav bilancne Stevilke govore same zase. Zatrjevanje o podpisani
molcecnosti tako pri ziriji kot pri vpletenih je bilo premalo, da bi
premagali predsodke. Prav tako ni bilo med prijavitelji nikogar, ki bi
nepristranskemu ocenjevanju Zirije izpostavil vecletno prizadevanje
odli¢nega korporativnega komuniciranja. Zal. Ker takéni primeri
obstajajo in bi jin s ponosom nagradili. Tako je bilo med prijavijenimi
najve¢ prijav v kategoriji potrosnih izdelkov, kar 11, ter po 4 akcije v
kategoriji trajnih dobrin in v kategoriji vseh vrst storitev. Le ena akcija
je tekmovala v kategoriji korporativnega oglasevanja.

Posebno pozomost je strokovno-organizacijski odbor posvetil
sestavi in delovanju obeh Zirij, ki jin je sestavijalo 13 predstavnikov
poslovne odli¢énosti in strokovnjakov marketinske stroke pod
vodstvom docenta dr. Mi¢a Mrkaic¢a. Vsi sodelujoci so v ocenjevanje
vlozili mnogo svojega ¢asa in znanja, za kar jim dolgujemo iskreno
zahvalo.

Ob tem pa ne smemo pozabiti tudi vseh sponzorjev, ki so prepoznali
pomen festivala ucinkovitosti, in se jim zahvaljujemo, da smo svojo
vlogo lahko tudi dokazali,

Verjamem, da bosta naslednji dve leti potrdili pravilnost izbrane
potiin da se bo festivalu Effie 2006 prikijucilo ve¢ prijaviteliev, ki
bodo stopili na pot poslovne odli¢nosti, za katero so pomembni
medsebojno zaupanje in skupno delo agencije in naro¢nika ter
njuna zdruzena prizadevanja, da v ta krog vkljucita vse ravni znanja
in odlocanja.

Meta Stvarnik
Predsednica SOO 2. festivala slovenske ucinkovitosti EFFIE 2004
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Konec Effie® 2004 In
zacetek Effie® 2000

Po koncu 2. festivala komunikacijske ucinkovitosti si je treba vzeti
Cas za premislek. Premislek o tem, kaj je bilo narejeno ter kako in
zakaj je bilo narejeno. Premislek o tem, kaj je Se treba narediti, da
bi bil naslednii festival $e boljsi. Kajti EFFIE je ve¢ kot samo festival
Vv izvimem pomenu besede festivus - svecana prireditev, na kateri
se pomerijo najbolisi. EFFIE zdruzuje in promovira najboljse, kar je
nastalo na podroc¢ju komuniciranja v ¢asu med dvema festivaloma.

razgmejo svoje delo in ga utemeljijo z raziskavami in analizami.

V tem pomenu je nagrada za ucinkovitost za tiste, ki se ukvarjajo s
komuniciranjem, najvisja nagrada. S svojimi uspesno zastavljenimi
in raziskovalno utemeljenimi komunikacijskimi akcijami v praksi
dokazujejo, da je ucinkovitost njihovega dela mogoce dokazati.
Dokazljivost uc¢inkovitega komuniciranja pa ni pomembna samo za
naroc¢nike, temvec¢ - in predvsem - za marketingko in oglasevalsko
stroko. Povezovanje teoretiCnega, strokovnega, raziskovalnega in
prakticnega dela, kakor ga spodbuja festival EFFIE, bi moral biti
imperativ prihodnjega delovanja vseh zainteresiranin strani.

Drugem festivalu EFFIE bo sledil tretji, nato Cetrti ... A da EFFIE

ne bo v javnosti prisoten samo kot festivalski dogodek, je treba
veliko ¢asa in energije nameniti izobrazevanju vseh sodelujocin v
komunikacijskem procesu. Zato bi bilo v ¢asu med posameznima
festivaloma treba ustvarjati veliko “manjsih” dogodkov EFFIE, ki naj
bi vKljucevali delavnice, predavanja domacin in tujin strokovnjakov,
predstavitve agencij, oglasevalcey, raziskovalnih institucij, torej
dogodkov, na katerih aktivno sodelujejo vsi, ki se ukvarjajo s
komuniciranjem.

V predstaviienem zborniku so, po mnenju Zirije, zbrane najboljse
komunikacijske akcije, ki so sodelovale na EFFIE 2004. Upam,

da bodo nagrajenci in vsi sodelujoci Se naprej aktivno podpirali in
razvijali ideje in prakso ucinkovitega komuniciranja.

Sandra B. Hrvatin
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Odbor Effie® 2004 In
zirja Effie® 2004

ODBOR EFFIE® 2004

Najvisji organ festivala je Upravni odbor SOZ-a, ki je pristojen za
imenovanje in sestavo Strokovno-organizacijskega odbora (SO0),
potrievanje obeh Pravilnikov in Poslovnika Effie ter vr&i nadzor nad
porabo sredstev. Strokovno vodi Effie Strokovno-organizacijski odbor
(SOO) pod vodstvom predsednika.

Predsednica Strokovno-organizacijskega odbora:
Meta Stvamik, Agencija 41

Strokovna direktorica:
doc. dr. Sandra Basi¢ Hrvatin, Fakulteta za druzbene vede

Clani Strokovno-organizacijskega odbora:
Andreja Anzur Cernié, Casnik Finance

Maja Hawlina, Avanta Lowe

Iina Kysselef, Slovenska oglasevalska zbornica
Martina Merslavi¢, Pristop

mag. Damjan Mozina, Krka d.d.

Lela B. Njatin, Agencija 41

Jure Velikonja, SKB Banka d.d.

Pristojnosti SOO so: opredelitev poslanstva, vizije in ciljev Effie,
priprava vseh strokovnih vsebin, priprava postopkov za sestavo in
izvedbo Ziriranja in organizacija festivala.

ZIRIJA EFFIE® 2004

Clane obeh Zirij in predsednika Zirije predlaga Strokovno-
organizacijski odbor Effie, potrdi pa najvisji organ Effie — Upravni
odbor SOZ. Clani teh dveh odborov Effie ne morejo biti hkrati ¢lani
Zirije.

Ziria prvega kroga je bila sestaviiena iz devetih &lanov (predstavniki
oglasevalskih agencij, raziskovalnih institucij, medijev, oglasevalcey,
strokovnjak za odnose z javnostmi ter predsednik Zirije) in je na
podlagi preucevanja prijav in ugotavljanja poslovne ucinkovitosti
posameznega prijavlienega projekta dolocila listo finalistov, ki so se
uvrstili v drugi krog ocenjevanja.

Zirija prvega kroga:
¢ doc. dr. Mi¢o Mrkai¢ (FOV Univerze v Mariboru), predsednik Zirije
e dr. Daniel Starman, visji predavatel], EF Univerze v Ljubljani

 prof. dr. Bruno Zavrénik, izredni profesor, EPF Univerze v Mariboru,

katedra za trzenje

* Jernej Repovs predsednik in regionalni kreativni direktor,
Studio Marketing JWT International

* Ale$ Razpet, direktor, Pristop

» Toni Balazi¢, direktor sektorja za marketing, raziskave,
komunikacije in razvoj, Petrol d.d.

¢ Ana Pavlovcic, direktorica podrocja M in P za Slo in JVE OTC,
Lek d.d.

e Jurij Giacomelli, direktor, ¢asnik Finance

¢ Janko Hocevar, direktor, Aragon d.o.o.

Zirija drugega kroga je bila sestavliena iz sedmih ¢lanov (predsednik
Zirije, dva Clana Zirje prvega kroga po izboru predsednika ter

Stirje povabljeni predstavniki izvrsnega managementa z velikim in
nespomim ugledom v domacdi poslovni ali akademski javnost), ki so
odlocali o podelitvi nagrad.

Zirija drugega kroga:
¢ doc. dr. Mi¢o Mrkai¢ (FOV Univerze v Mariboru), predsednik Zirije
* Jemej Repovs, predsednik in regionalni kreativni direktor,
Studio Marketing JWT International
¢ Janko Hocevar, direktor, Aragon d.o.o.
« Janez Skrabec, direktor, Riko d.0.0.
* Matjaz Cade, direktor Halcom d.0.0.
* Matjaz Gantar, direktor KD Group d.d.
¢ Sonja Gole, generalna direktorica Adria Mobil d.o.0.

Delo obeh Zirij je koordinirala in usmerjala doc. dr. Sandra Basi¢
Hrvatin.
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NAGRADA AKCIJA KATEGORIJA | NAROCNIK AGENCIJA

Studio Publicis

® - X S 7
ZLATI EFFIE Pa ) LB Pet d.o.0.

B hrana in
dobra stran kruha

SREBRNI EFFIE® . Pivovarna Lagko Luna \ TBWA d.0.0.

BRONASTI EFFIE® DSHHACER Agencija Arih d.0.0.

Zdravo zivljenje trosn Poslovni sistem

®
BRONASTI EFFIE Mercator, d.d.

Pristop d.o.o.

Kurilno olje
(Koel in plin Petrol

ZLATI EFFIE® = )
Toplo m -

Petrol d.d. Luna \ TBWA d.o.o.

Unilever Slovenija Lowe Avanta, Ad

BRONASTI EFFIE®
d.o.o. Company

Angal
(pastile in prsilo) Ni izdelki: Lek farmacevtska

®
BRONASTI EFFIE druzba d.d.

Spargo d.o.o.

melda, Ad

SREBRNI EFFIE® Vrhunci stoletja trajne dobrine Agencija 41 d.o.o.

Effies
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nas\vov akcije
PASTETA ARGETA - DOBRA STRAN KRUHA

naro¢nik }
DROGA PORTOROZ

agencija
STUDIO PUBLICIS PET D.O.O.

kategorija
POTROSNI IZDELKI (HRANA IN PIJACA)

Povzetek akcije

Podjetie Droga, d.d., je konec leta 2001 z raziskavami
ugotovilo, da pastete Argeta, eden njihovih najmocnejsin
domacih in izvoznih programov, za doseganje poslovnega
Cilla - poveCanje prodaje ter posledicno vedji kolicinski in
vrednostni trzni delez potrebujejo intenzivno komunikacijsko
akcijo repozicioniranja in dviga ugleda blagovne znamke.
Veliko priloZznost sta predstavijali komunikacijska pasivnost
konkurentov in Sibka obstojeca pozicija Argete, kar ni
predstavijalo ovire za njeno repozicioniranje. Oviro so takrat
pomenile mocne, tradicionalne trzne pozicije najmocnejsih
konkurentov.

Namen akcije je bil dvigniti prepoznavnost in prikiic blagovne
znamke med potrosniki in postopoma spreminjati splosna
negalivna stalisca potrosnikov do pastet.

Kampanja je bila zasnovana vecstopenjsko, v zacetnem

delu (leta 2002) je bil poudarek na spreminjanju pozicife ter
avigu prepoznavnosti in priklica blagovne znamke Argeta,

v drugem delu (leta 2003) je bilo v ospredju komuniciranje
izbora pastet, v nadaljevanju (od 2004 dalje) pa je bila
kampanja namenjena izdelcnim predstavitvam posameznih
okusov pastet.

Pricujoca prijava upoSteva rezultate prvega in drugega dela
akcije.

Rezultat kampanje Je presegel pricakovanja, saj je povprecna
letna rast prodaje v zadnjih letih presegla 10 odstotkoy,

prav tako sta se povecala oba trzna deleza - kolicinski in
vrednostni. Z vidika pozicije blagovne znamke so vsi kazalci v
vzirajnem pozitivnem trendu: rastejo prepoznavnost blagovne
znamke, prikiic blagovne znamke med potrosniki, lojainost do
nje in kazalec najpogostejsega nakupa.

Effie11



Trzna priloznost

Droga je konec leta 2001 na podlagi podatkov iz raziskav Panel
trgovin in Pozicija blagovne znamke Argeta agencije Gral-lteo
ugotovila obstojec¢o pozicijo blagovne znamke Argeta na trgu:

e 20,7-odstotni koli¢inski trzni delez pastete Argeta na slovenskem
trgu,

e 17,6-odstotni vrednostni trzni delez pastete Argeta na
slovenskem trgu,

e slabo prepoznavanje blagovne znamke med potrosniki -
39,5-odstotno,

* nizek priklic blagovne znamke Argeta med potrosniki -
13-odstotni,

* nizja povprecna cena na kilogram (1.694,1 SIT) od povprecja v
kategoriji pastet (2.056 SIT).

Glavni konkurenti na slovenskem trgu so bili konec leta 2001:
Gavrilovi¢ (18,7-odstotni koli¢inski trzni delez), Pomurka-Kekec
(18,4-odstotni kolicinski trzni delez) in Delamaris (12,7-odstotni
koli¢inski trzni delez).

Interna SWOT analiza, opravljena februarja 2002, je pokazala
naslednje:

PREDNOSTI PASTETE ARGETA | SLABOSTI PASTETE ARGETA
* kakovost izdelka in * slaba prepoznavnost izdelka
skrbno izbrane sestavine med potrodniki

e zdrave in vame: * odsotnost stalnin komunikacij
najsodobnejsi nacin proizvodnje (lahko tudi prednost)

* odsotnost stalnih komunikacij * negativna stalis¢a do izdelkov v
(lahko tudi slabost) plo¢evinkah

* prakiicnost: Sirok asortiman * cenenost proizvoda (prenizka
razliénih okusov in pakiran cena)

« finanéna uspesnost
programa pastet Argeta

PRILOZNOSTI ZA PASTETO GROZNJE ZA PASTETO ARGETA
ARGETA * negativna percepcija pastet

* {rzna pasivnost konkurentov kot kategorije izdelkov (slabe za
 aktivna marketinska podpora zdravje, ostanki mesa ipd.)

e sistemati¢no trzno * tradicionalne pozicie
komuniciranje konkurentov (dalj$e obdobje na trgu)
* pojav zivalskih bolezni (npr.

BSE)

Vir: Interni podatki Droge, d.d

Argeta je vsekakor potrebovala temeljito premislien marketinski in
komunikacijski nacrt, predvsem pa aktivnosti, ki bi pripeljale do
veCje uspesnosti programa pastet - vecjega trznega deleza in boljse
cenovne pozicije in pozicije blagovne znamke.

Marketinski cilji so bili razdeljeni v kratkoro¢ne in dolgorocne:

Kratkoro¢ni cilji:

* povecati koli¢inski trzni delez z 20,7 odstotka na 24 odstotkov
v dveh letih,

e povecati vrednostni trzni delez s 17,6 odstotka na 23 odstotkov
v dveh letih,

e povecati pogostost nakupa med obstojecimi uporabniki; dosedi
najpogostejsi nakup pri vsaj 10 odstotkin potrosnikov.

Dolgoro¢ni cilji:

* postati trzni vodja na slovenskem trgu pastet v petinh letih,

e dosedi povpre¢no 10-odstotno letno rast prodaje,

e zviSati ceno izdelka nad povprecje kategorije in zadrzati pozitiven
prodajni trend,

*  zagotowiti lojalnost potrosnikov (ponovitev nakupa),

* izboljSevati negativna stalis€a potrosnikov do pastet.

Komunikacijski cilji in strategija

Na podlagi ugotovitev sta si oglaSevalec in agencija za petletno
obdobje postavila naslednje cilie komuniciranja:

* razviti stratesko platformo za komuniciranje blagovne znamke
Argeta, na kateri bo podjetje lanko gradilo enotno komuniciranje
vsaj pet let,

* povecati prepoznavnost blagovne znamke z 39,5 odstotka na
vsaj 80 odstotkov v obdobju petih let,

e povecati skupni priklic blagovne znamke s 13 odstotkov na vsaj
25 odstotkov in

e razsiriti ciljno skupino ter priblizati Argeto mlajsim potrosnikom.

Za postavitev nove komunikacijske strategije blagovne znamke so
bili potrebni naslednji koraki:

* dolocitev cilinih skupin,

e dolocitev “osebnosti” blagovne znamke Argeta in tej skladno
repozicioniranje ter

* povezava vseh komunikacij blagovne znamke Argeta znotraj
nove platforme.

Glede na obstojeCe stanje in zastavljene cilie so bile zacrtane
osnove komunikacijske strategije, na katerih so temeljile kampanije v
letin 2002, 2003 in prvi polovici leta 2004.

Na podlagi ugotovitve, da se potrosniki osredotocajo predvsem na
okus in kakovost (vir: BZ Argeta in kaj predstavlja”, februar 2002,
interne fokus skupine Droga, d.d.), in ob upostevanju razvojnih
nacrtov Droge, d.d., trznega polozaja Argete in izbrane ciljne skupine
je agencija postavila Zeleno osebnost blagovne znamke:

Optimisti¢na Druzabna Duhovita

Radoziva

Enostavna [znajdljiva

Postavlieni cilji so bili podlaga za komunikacijski nacrt, ki je bil
pripravijen v zacetku leta 2002 in je predvideval uporabo Sirokega
komunikacijskega spleta (komunikacijskih kanalov nad ¢rto in pod
njo), preko katerega bi bilo mogoce pri potrosnikih:

Effie12



1. FAZA (2002): zgraditi prepoznavnost in prenoviti pozicijo
blagovne znamke; vzbujati pozitivne asociacije z blagovno znamko,
graditi pozitivne emocionalne komponente blagovne znamke in
komunicirati prepoznavno dober okus in vihunsko kakovost;

2. FAZA (jesen 2002, 2003): komunicirati razlicnost okusov in
nadgraditi emocionalne komponente blagovne znamke;

3. FAZA (pomlad 2004): neposredno komunicirati s potrosniki na
prodajnih mestin, kontinuirano komunicirati Sirino izbora izdelkov,
graditi zvestobo obstojecih kupcev in pridobivati nove ter s tem
Siriti cilino skupino.

Opredelitev ciljne skupine

Ciline skupine pastete Argeta so bile razdeljene v primamo (A) in
sekundarno (B) skupino.

A) Kupci:
a.zenske/mame (25-55), ki kupujejo za druzino,
b.Studenti (Mmoski in Zenske), ki kupujejo zase,
c.moski (20-35), ki kupujejo zase.
B) Uporabniki (“jedci”):
a.moski (15-55),
b.najstniki, ki jim starsi (predvsem mame) kupijo, kar jim je vsec.

Skupni lastnosti obeh skupin sta: pretezno srednji razred in mestna
populacija (vir: Droga, intema analiza nakupnih navad na prodajnih
mestih, 2001).

Za Clane ciline skupine A, v kateri so predvsem tisti, ki odlo¢ajo o
nakupu hrane, so po padajocih vrednostih pomembne naslednje
lastnosti:

okus in sestavine hrane,

enostavnost priprave,

hranljivost in kakovost obroka,

"videz ni odlocilen, pomembna je vsebina”,
navade, lojalnost blagovnim znamkam,
cena hrane,

prisotnost mesa v vsakem obroku,

zdravo poreklo.

W N O~ N

Kreativna strategija in izvedba akcije

Nosilno v kreativni resitvi vsebovano sporocilo je, da ima pasteta
Argeta priljublien okus, namenjen ljubiteljiem pastet, ki naredi obrok
boljsi, trenutek uzivanja v hrani pa resni¢no dober.

Strategija blagovne znamke Argeta temelji na krovnosti (saj je taka
blagovna znamka), znotraj katere se komunicirajo posamezni okusi
pastet. V skladu z dolgoro¢nimi nacrti se po dosezenih ciljin za
krovno znamko za¢nejo komunicirati posamezni produkti-zvezde
(star-products), kot sta Argeta Junior, in Argeta Light.

Preko slogana naj bi Argeto povezali z dobrimi in prijetnimi platmi
Zivlienja, preko pozitivnin asociacij pa dosegli, da Argeta postane prvi
izbor izdelek kupcev pastet.

Pasteta je s krunom neloclivo povezana. Dvoma o tem, katera stran
kruha je v te] kombinaciji boljSa, nil Namazana seveda! Zgodba
govori o tem, da sta kruh in pasteta ustvariena drug za drugega; da
med njima obstaja naravna privia¢nost, da sta skupaj, pa vendar ne
enakopravna. Kajti, ko reces pasteta, pomislis na kruh. Ko pa rece$
kruh, ne pomislis samo na pasteto. In dosegli naj bi, da ko reces
kruh, ¢imprej pomisli$ tudi na pasteto.

Ker je namazana stran kruha boljsa in ker naj bi poudarili dober okus
in kakovost Argete, je slogan zatrdil: "Pasteta Argeta. Dobra stran
kruha.” Saj Argeta je dobra stran zivlienja; droben uzitek, ki naredi
obroke boljse. Slogan “omogoc¢a nadgradnjo komunikacij z mnogimi
zgodbami. “Dobra stran kruha” je dolgoro¢ni strateski temel], ki
omogoca raznolikost pristopov in sporocil.

Akcija, kot je bila zasnovana leta 2002, je imela s sporociinega vidika
vet faz:

1. FAZA (pomlad 2002): duhovito, radozivo in simpati¢no pozicijsko
sporocilo pastete Argeta govori zgodbo o dobri strani kruha preko
slogana VRSTE KRUHA ZA ARGETO. Prvi¢ se kruh in pasteta
povezeta z zgodbo o vrsti kruhkov, ki so pripravijeni v vrsti akati na
Argeto - na tisto njihovo najboljSo stran. Sporocilo je v tej fazi veljalo
za celotno blagovno znamko.

2. FAZA (jesen 2002, 2003): sporotilo OKUSI SO RAZLICNI je
poudarjalo §irino izbora pastet Argeta, medtem ko je sporocilo MOJA
LJUBEZEN nadgradilo pozitivno emocionalno vrednost blagovne
znamke Argeta. Obe sporocili temeljita na osnovnem izhodiscu -
Argeta je dobra stran kruha.

3. FAZA (pomlad 2004): preko slogana IZBERITE PAR PO VASEM
OKUSU se nadaljujeta komuniciranje o okusih in vpletanje
potrosnikov - iS¢e se njinov najljubsi par in sporoc¢a, da so vsi okusi
Argete izvrstni in da se za vsakogar najde nekaj.

Dolgorocno zastavliena akcija se je v prvem delu (2002-2003)
osredotocila na krovno blagovno znamko Argeta (in poudarjanje
razli¢nosti znotraj nje), v drugem delu (2004 in dalje, do predvidoma
2006) pa na izdeltno strategijo in izpostavijanje izdelkov-zvezd.

Ton komunikaci je simpati¢en, enostaven, duhovit, nagovori
predstavljajo Argeto kot prijazno in kakovostno blagovno znamko.
Logotip v neposredni povezavi s pozicijskim sloganom predstavija
nelocljivo celoto. Barvna shema je enostavna in prijazna v
optimisticnih tonih. Glasba kot podpora komunikacijskem tonu
(Allways look at the bright side of life; Monty Python film “Life of
Brian”) dodaja blagovni znamki duhovitost, optimizem in pozitivno
naravnanost.

Uporablieni so bili naslednji kreativni elementi: televizijski oglasi,
veliki obcestni plakati (v prvi in drugi fazi), tiskani oglasi (prilagojeni
izbranim kanalom komuniciranja), radijski oglasi, POS material in
razli¢ni posamezni sezonski elementi.

Oglasevanje je oglasevalec dopolnil z naslednjimi kormunikacijskimi
aktivnostmi:

a) PospeSevanje prodaje: aktivnosti pospesevanja prodaje so
potekale vzporedno z drugimi komunikacijskimi aktivnostmi in v
povezavi z glavnimi trgovskimi verigami v Sloveniji.

V celotnem obdobju so ob rednin promocijskin aktivnostin
potekale degustacije na prodajnih mestih. Najintenzivnejsa
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akcija pospesevanja prodaje in komunikacije s kupci na
prodajnem mestu je bila izpeljana maja 2004 z vseslovensko
nagradno igro, v kateri se je iskal najooljsi par kruha in pastete
Argeta po okusu kupcev. Nagradna igra je bila podprta tudi
oglasevalsko.

b) Spletna stran: informacije o Argeti so ves ¢as dostopne tudi
na internetu (www.droga.si), vendar posebnih akcij promocije in
oglasevanja na internetu v proucevanem obdobju ni bilo.

c) Sponzorstva:

+ SKL: Droga je bila pod imenom blagovne znamke Argeta
vsa ta leta generalni sponzor SKL. Na tekmahin v oddaji SKL
S0 potekale redne promocije in nagradne igre. Posebna akcija
je bila izpeljana jeseni 2003 ob Kosarkaskem prvenstvu.
Uporabliena sta bila dva kratka televizijska oglasa s pozivom,
da je Argeta idealen prigrizek med odmori tekem. Hiter in
hranljiv, pa Se zabaven.

* Z GLAVO NA ZABAVO: naro¢nik je z blagovno znamo Argeta
ves Cas tudi pokrovitelj akcije "Z glavo na zabavo”.

Medijska strategija

Medijska strategija je upostevala cilie in strategijo blagovne znamke,
ciljno skupino, potrebno pogostost oglasevanja in razpoloZljiva
sredstva za komuniciranje.

Graf &t. 1: Razdelitev medijskin sredstev (januar 2002 - julij 2004)

K Zunanje povrsine - 7%
Radio - 8% ‘
\

— TV-57%
Tisk - 28% —

Vir: Interni podatki naro¢nika in agencije (2002-2004)

V prvih dveh letih je bil cilj predvsem povecevati zavedanje o

Argeti. Pri tem sta bila uporabliena dva tipa imidz medijev, ki sta
komunicirala novo pozicijo blagovne znamke - televizija in plakati.
Radio in tiskani mediji so bili pri tem podpormni mediji. Priizboru
medija oglasevanja in poziciie oglasa je bila vedno upostevana
cilina skupina. Primarno je bilo komuniciranje usmerjeno v zensko
populacijo, ki ima v druzini viogo nakupovalca, sekundarno pa v
Studentsko populacijo. Oglasevalska akcija je potekala na nacionalni
ravni.

V letu 2004 se je komuniciranje s predstavitvijo nagradne igre
mocneje usmerilo v tiskane medije in na radio. Pri tem je bila
komunikacija usmerjena izklju¢no v pospesevanje prodaje in
komuniciranje palete okusov.

Oglasevanju na televiziji je v celotnem obdobju v medijskem spletu
pripadel najveci del sredstev (57 odstotkov), saj naj bi z njim

hitro dosegli velik odstotek ciljine skupine. Hkrati je bila televizija
najprimemejsi medij za komuniciranje nove pozicije Argete. Prav
preko nje je bilo mogoce izkoristiti tudi neaktivnost konkurence na
podrocju pastet. Oglasevanju v tisku je bilo namenjenih 28 odstotkov
medijskin sredstev. Tiskani oglasi so gradili pozicijo, obenem pa so
tudi obvescali javnost o kakovosti, primerjalnih prednostin izdelka in
Sirini blagovne znamke. Objavljeni so bili v izbranih Zenskin revijah,
nekaterih Studentskih publikacijah ter v dnevnem ¢asopisju in
prilogah dnevnikov. Radijski oglasi so pripomogli k ugledu blagovne
znamke in delovali kot opomniki na potekajoce akcije. Predvsem

pa sta bili z njimi izrablieni prepoznavna melodija kampanije in igra
med kruhki in pasteto. Zunanji plakati so bili uporabljeni dvakrat; na
samem zacetku za komuniciranje nove pozicije blagovne znamke
Argeta in v drugi fazi za opominjanje na blagovno znamko in graditev
Custvene vrednosti.

Prijava na tem mestu vsebuje konkretne podatke o oglasevalskem
proracunu, vendar je prijavitel] pri tem uporabil klavzulo o zaupnosti
podatkov.

Priblizno polovica sredstev v preteklin dveh letih in pol je bila viozena
v zakup medijev. Glede na postavijene cilie so bili potrebni mediji
visokega dosega, ki so praviloma precej dragi. Ostala sredstva so
bila razdeliena med stroske produkcije komunikacijskin elementov,
sponzorstva, aktivnosti pospesevanja prodaje, spletno stran in
stroske agencije.

Rezultati akcije

V dveh letih so bili dosezeni vsi kratkoro¢no zastavljeni marketinski
in komunikacijski cilji in storjen velik korak v smeri doseganja
dolgoro¢no zastavljenin ciliev. Tako je prav zdaj ¢as, da blagovna
znamka Argeta zacne dejansko delovati kot trzni vodia in postavijati
prihodnje trende v kategoriji.

Prodaja Argete se je po internih prodajnih podatkin Droge povecala
s 373.500 kg v letu 2001 na planiranih 473.214 kg v letu 2004
(obdobje januar-junij 2004 je bilo skladno s prodajnim planom, 1.
236.607 kg, kar je zelo uspedno, Ce upostevamo, da je obdobje julij-
avgust-september za pastete prodajno najmocnejse). Za leto 2004
je prodaja ocenjena na podlagi podatkov o realizaciji I-VI 2004.

Vrednostni trzni delez je do konca leta 2003 narasel na 23,33
odstotka, hkrati je naro¢nik uspel povisati cene in hkrati zadrzal oz.
celo povecal trzni delez. Koli€inski trzni delez se je z 20,7 odstotka
dvignil na 24,15 odstotka. Podatke o trznih delezih so vsa leta
spremljale tudi raziskovalne agencije. Kazalec najpogostejsega
nakupa so uspeli tudi po konc¢anih prodajnin akcijah zadrzati nad 10
odstotki.
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Graf st. 2: Koli¢inska prodaja pastet Argeta v obdobju 2000 do 2004 Prijavitel] je podatke, s katerimi dokazuje doseganje zastavljenih
ciliev, podkrepil z naslednjimi podatki v obliki prilog:
500.000 [
* Vrednostni in koli¢inski trzni delezi na trgu pastet (Vir: Panel
trgovin agencije Gral-lteo (november 2003 - december 2003),
* Panel trgovin agencije AcNielsen (december 2008 - julij 2004),

400.000 [ e Podatki o lojalnosti, najpogostejsem nakupu, prepoznavaniju in
skupnem priklicu blagovne znamke Argeta med letoma 2001 in
/ 2004 (vir: Pozicija blagovne znamke Argeta; Gral-lteo),
*  Cene na kg, Argeta in konkurenca (vir: Panel trgovin agencij
300.000 | Gral-lteo (januar 2002 december 2003) in AcNielsen

(december 2003 julij 2004),
e Podatki o priklicu in vse¢nosti oglasov v obdobju 2002-2003

(vir: Opaznost in vSecnost oglasevalske akcije za pasteto Argeta
200.000 [ (junij 2002 in oktober 2003)).

100.000 [

‘ ‘ ‘ ‘ ‘ Kljuéni vizualni element akcije

2000 2001 2002 2003 ocena 2004 - . L . "
na podiagi Element, ki je od postavitve nove platforme komuniciranja ves ¢as
302.250 373.500 431.377 469.188 473214 konstanta, je logotip v povezavi s pozicijskim sloganom blagovne
znamke:

Vir: Interni podatki o koli¢inski prodaji pastet Argeta v Sloveniji

Prepoznavanije blagovne znamke, priklic blagovne znamke in
lojalnost do nje so rasli skladno z zadanimi komunikacijskimi cilji:

* Prepoznavanje blagovne znamke Argeta se je v dobrih dveh
letih dvignilo nad 74 odstotkov, kar je skoraj uresnicitev
zadanega petletnega cilja (prepoznavanje dvigniti z
39,5 odstotka na 80 odstotkov).

e Skupni priklic je v letu 2004 25,6-odstoten in je s tem dosezen
zadani cilj (25-odstotni priklic).

* Lojalnost blagovni znamki je danes precej visoka:

43,9 - odstotna. Zal meritve iz leta 2001 ni, tako da
argumentirana primerjava ni mogoca.
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naslov akcije 5
ZGRABI GA! BANDIDOS, NAMREC.

naro¢nik 3
PIVOVARNA LASKO, D.D.

agencija
LUNA\TBWA, D.O.O.

kategorija 5
POTROSNI IZDELKI (HRANA IN PIJACA)

Povzetek akcije

V Pivovarni Lasko so marca 2003 na trg uvedli novo
pijaco - pivo z aromo tequile in limone, namenjeno
predvsem miadi populacii (od 18 do 34 let). Glavni
marketingki cilji ob lansiranju pijace so bili: v letu 2003
doseci nacriovano prodajo ter 2-odstotni kolicinski
irzni deleZ v trgovini na drobno in 4-odstotni kolicinski
irzni deleZ v gostinstvu. Ob kampanyi so bili zastavijeni
tudi naslednji komunikacijski cilji, ki so bili vezani na
prve Stiri mesece lansiranja; doseci vsaj 40-odstoino
prepoznavnost blagovne znamke Bandidos med
primarno cijno skupino, dosedi vsaj 20-odstotni priklic
oglasov med primarno cilino skupino, doseci, da bo
vsaj 10 odstotkov primarne ciline skupine Bandidos
kupilo v trgovini, ter doseci, da bo blagovno znamko
Bandlidos v Stirih mesecih po lansiranju prepoznavalo
vsaj 20 odstotkov sirSe javnost.
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Trzna priloznost

Pivovarna Lasko, d.d., je slovensko podjetie s 180-letno tradicijo
varjenja piva, z ve¢ kakor 10.000 delni¢arji pa se podjetje uvrsca
med najvecje delniske druzbe v Sloveniji. Pivovarna je v letu 2003
skupaj proizvedia in prodala 1.311.200 hektolitrov piva, od Cesar

je 65,3 odstotka prodala na domacem trgu, ostali delez pa je
predstavljal izvoz. Kljub zaostrenim trznim razmeram je Pivovarna
Lasko v letu 2003 obdrzala polozaj vodilne pivovame na slovenskem
trgu in dosegla 56,2-odstotni trzni delez (vir: Letno porocilo 2003,
Pivovarna Lasko, d.d.).

Za slovenski trg piva je znaciino, da je razdelien med dva velika
slovenska proizvajalca (Pivovamo Union in Pivovarno Lasko), ki sta
v letu 2003 skupaj obviadovala 95 odstotkov slovenskega trga piva
(vir: Letno porocilo 2003, Pivovarmna Lasko, d.d.), kar kaze na veliko
lojalnost slovenskih pivcev piva. Z osamosvojitvijo Slovenije se je
namre¢ ponudba tujih piv na nasem trgu izrazito povecala, vendar
pa v letu 2003 njihova prodaja ni presegla 5 odstotkov skupne
prodaje (vir: isti). Ob tem je bila junija 2003 odpravliena carina na
uvoz piv iz Evropske unije, kar pomeni, da lahko v prihodnjin letin

pricakujemo agresivnejsi vdor piv tujin blagovnin znamk na slovenski trg.

Za Slovenijo je podobno kot za vecino evropskih drzav znaciino, da
potrodnja piva od leta 1994, ko je bila po osamosvaojitvi Slovenije
najvisja in je znasala 93,3 litra na prebivalca, pada in je leta 2003
znasala 80,2 litra (vir: Statisticni urad RS). Ob tem je znaciino e, da
potrodnja v absolutnem smislu pada predvsem med miadimi in da
mladi veliko raje kot po Klasicnem pivu (svetlo, temno) posegajo po
t. 1. “specialnih” pivih (piva z dodatki arome) in modificiranin klasi¢nih
pivih (piva z razlicno obdelanimi sladi ali z odvzeto grencico) (vir:
Marketing Pivovarne Lasko).

Na podlagi opisane trzne situacije, zaradi pricakovane povecane
konkurenénosti v prihodnije ter predvsem zaradi spreminjanja
potrosniskin navad mlajSih pivcev so se v Pivovami Lasko sredi leta
2002 odlocili, da bodo na slovenski trg marca 2003 uvedli novo
pijaco, ki bo namenjena predvsem miadi populaciji, in sicer pivo

z dodano aromo tequile in limone (pri cemer takSna mesSanica na
slovenskem trgu pijac ni predstavijala novosti).

Glavni marketinski cili kampanje, ki so bili zastavljeni z upostevanjem
opisanega trznega polozaja, so bili:

* dosedi zastavliene prodajne cilie, ki so do konca leta 2003
predvidevali prodajo 46.000 hektolitrov Bandidosa;

* do konca leta 2003 doseci 2-odstotni koli¢inski trzni delez
prodaje v trgovini na drobno;

* do konca leta 2003 doseci 4-odstotni kolicinski trzni delez
prodaje v gostinstvu.

Pri opredelitvi ciliev, povezaninh s koli¢inskim trznim delezem v
gostinstvy, je bila izhodiséna predpostavka, da se mladi v tej ciljni
skupini veliko druzijo v lokalin, diskotekah in no¢nin lokalih in da bo
posledi¢no prodaja izdelkov v gostinstvu nekoliko vecja od prodaje
v trgovini.

Posebnost akcile je bila zaveza agencije, da bo celotno placilo za
svoje delo pri lansiranju novega izdelka in kampanji ob tem (od
kreativne zasnove do produkcije - izbire imena izdelka, oblikovanja
embalaze in trzno-komunikacijskih orodij) vezala na prodajni uspeh
kampanje.

Komunikacijski cilji in strategija

V strukturi trga piva v Sloveniji klasi¢no pivo zavzema 75 odstotkov
prodaje, medtem ko 12 odstotkov zavzemajo specialna piva,

kot so pivo z dodatki (na slovenskem trgu sta bila v letu 2003
prisotna Desperados in Salitos kot pivi z aromo tequile in limone)

ter modifikacije Klasi¢nega piva (Smile, Corona, Netopir ...) (vir:
Marketing Pivovarne Lasko, d.d.). Ob sami pripravi strategije uvajanja
in pozicioniranja novega piva z aromo tequile in limone je bila
pozornost osredotocena predvsem na potrosnjo piva med mlado
populacijo, katerim je bila nova pija¢a primarno namenjena.

Pred zacetkom priprave strategije uvajanja novega izdelka na
slovenski trg je bila opravijena raziskava fokusnih skupin za pijato
Pivovarne Lasko - Roler, mesanico piva in limonade. Na podlagi
rezultatov je bil opredeljen klju¢ni konkurent v segmentu miajsin
pivcev — pivo Smile, ki je modificirano Klasi¢no pivo Pivovarne Union,
po katerem posegajo predvsem mladi (gledano na celotni populaciji
je 74 odstotkov tistih, ki jim je Smile prva izbira, starin od 18 do 34
let; vir: Mediana TGI, 2002). Poleg tega je Smile uveljavijen izdelek,
saj je na trgu od leta 1999 (vir: spletna predstavitev Pivovarne Union,
d.d.), pri ¢emer je trzni delez specialnih piv z dodatki v letu 2002 v
strukturi prodaje piva dosegal le 0,1-odstotni koli¢inski trzni delez (vir:
Marketing Pivovamne Lasko).

Raziskava je pokazala, da si mladi Zelijo trendovsko pijaco v
trendovski steklenici in s trendovsko etiketo. Mladi pri¢akujejo
odstekano, provokativno komunikacijo izdelka, ki ga enostavno
moras imeti (vir: Izhodis¢a za repozicioniranje blagovne znamke
pijace Roler, november 2002). Pri izbir imena izdelka so bila
upostevana izhodis¢a raziskave z Zeljo, da ga mladi sprejmejo za
svojega in se z njim identificirajo. Ob tem je bila pomembna Se
odlocitev, da bo nova pijata samostojna blagovna znamka, katere
ime ne bo povezano z genericnim imenom Pivovarne Lasko (in's
tem ne bodo pri nakupu obremenjeni pivci, ki sicer prisegajo na
piva konkurencne pivovame). Ker gre za pivo z aromo tequile, ki jo
povezujemo predvsem z latinskim temperamentom, je bila osnovna
strategija usmerjena v iskanje imena, povezanega s to kulturo.

Po Stevilnih predlogih je bil izbran — Bandidos, ki je lumparski in
uporniski, zanj pa so znaciine iznajdljivost, simpati¢nost, inovativnost,
nedolgoc¢asnost, aktivnost in drugacnost. |zbiri imena sta sledili
izdelava celostne podobe in embalaze Bandidosa ter priprava trzno-
komunikacijske kampanie, ki je vkljuCevala televizijski spot, tiskane
oglase, radijski spot, spletno pasico ter oglasevanie v lokalih, v
katerin se mladi najpogosteje druzijo.

Primami komunikacijski cilji kampanje so bili osredotoceni na prve
mesece, ki so za lansiranje novega izdelka Kljuéni. V prvih stirih
mesecin po lansiranju naj bi tako:

* dosegli vsaj 40-odstotno prepoznavnost blagovne znamke
Bandidos med primarno ciljino skupino;

» dosegli vsaj 20-odstotni priklic oglasov med primarno ciljno
skupino;

* dosegli, da bo vsaj 10 odstotkov primarne ciline skupine
Bandidos kupilo v trgovini.

Sekundarni komunikacijski cilj je bil doseci, da bo blagovno

znamko Bandidos v §tirih mesecih po lansiranju prepoznalo vsaj 20
odstotkov Sirse javnosti.
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Opredelitev ciljne skupine

Strateska cilina javnost Bandidosa je bila razdeliena na ozjo primarno
ciljno skupino in Sirso sekundamo cilino skupino.

Primarna cilina skupina so tako bili mladi (fantje in dekleta) od 18 do
34 let. Mladi v tej cilini skupini predstavljajo 18,8 odstotka celotne
slovenske populacije (373.913 ljudi), od katerih jih 63 odstotkov Zivi
v osrednii slovenski regiji, v okolici Maribora, Celja in na Gorenjskem.
Med njimi je skoraj polovica Studentov, slaba polovica zaposlenin,
manj$i del pa nezaposlenih. Za mlade v tej ciljni skupini je znaciino,
da jih zanima zabava (ve¢ kot splosna populacija hodijo v lokale in
noc¢ne klube), hodijo v kino, bolj kot splosno populacijo jin zanima
Sport, spremljajo dnevne novice in tekoCe dogajanje v svetu (vir:
TGl, 2002).

Siréa sekundama cilina skupina, nagovorjena ob lansiranju
Bandidosa, so bili vsi pivci piva v Sloveniji (ne glede na starost in
ne glede na to, katero pivo pijejo). Pivci piva od splosne javnosti
izstopajo po tem, da imajo dokon¢ano poklicno ali srednjo Solo,
so zaposleni ali trenutno brez zaposlitve in imajo povprecni osebni
dohodek. Ve€inoma so to moski med 25. in 59. letom (vir: TG,

2002).

Kreativna strategija in izvedba akcije

Bandidos je mladostna, sveza in navihana pijaca, ki zahteva tudi
taksno komunikacijo. Torej drzno, nenavadno, nekonvencionalno,

za mnoge tudi provokativno, ki mlado cilino skupino nagovarja v njgj
razumljivem jeziku. Za Bandidos je znacilno, da je tako z imenom kot
zgoraj opisanimi lastnostmi dobil bolj "moski” znacaj. K tej odlocCitvi
je ne glede na to, da so primarna cilina skupina moski in Zenske,
stari od 18 do 34 let, prispevalo dejstvo, da je bilo iz pogovorov

z mladimi ugotovljeno, da dekleta pijejo "moske” pijace, kar pa
obratno nikakor ne velja (vir: IzhodiS¢a za repozicioniranje blagovne
znamke pijace Roler, Aragon, november 2002).

Ker je bil Bandidos na slovenskem trgu povsem nova pijaca, je
morala njegovi kreativni strategiji “slediti” tudi sama embalaza
izdelka. Izhodisce pri snovanju embalaze so bili rezultati raziskave,

ki so pokazali, da si mladi Zelijo moderno in trendovsko embalazo
prirocne oblike (“primerna za gibanje v mnozici”) in kontrastnin

barv (vir: Izhodis¢a za repozicioniranje blagovne znamke pijace
Roler, Aragon, november 2002). Na tej podlagi je bila za embalazo
izbrana 0,33-litrska steklenica z dolgim vratom, podobna steklenici
na trgu najkonkurencnejSega izdelka (piva Smile). Kot osnovni barvi
etikete, ovratnice in zamaska sta bili izbrani ¢ma in rumena barva
(rumena je barva piva, ¢ra pa je trendovsko elegantna, Ceprav je
zanjo neko¢ veljalo, da ni najprimernejsa za prehrambene izdelke,
vendar se mladi danes ne ozirajo na to), ki v kombinaciji delujeta zelo
kontrastno, opazno in trendovsko. Kombinacija rumene in ¢me barve
je Bandidosu po eni strani dala vroc¢ latino znacaj, po drugi strani

pa poudarila njegovo navihanost. Bandidosov znacaj je poudaril in
ucinkovito nadgradil tudi element raztrganine, ki se pojavija na vseh
vizualnih kreativnih elementih, in sicer kot izraz upora nad vsem, kar
mora biti “nekje, zato, da je tam”.

Osnovna zamisel kampanje ob uvedbi Bandidosa na trg je temeljila
na ustvarjanju inteligentnega, iznajdljivega in drznega junaka, ki
povzame znacaj in energijo pijace, jo poosebi in naredi oprijemljivo.
Junaka dejansko nikoli ne vidimo, ker je vedno korak pred vsemi,

stopa po meji zakona, a je ne prestopi, in je hkrati neulovijiv.
Sporocilo oglasevalske akcije je bilo jasno: zgrabi ga, zgrabi
Bandidosa ... ¢e ga mores! Omenjeno sporocilo je posledicno
postalo metafora za navinan duh, ki se skriva v vsakem od nas. Iz
osnovnega sporocila je nastal tudi pozicijski slogan — Zgrabi ga!,
ki omogoca stevilne kreativne smeri njegove nadgradnje tudi pri
poznejsem komuniciranju.

Tako za kreativno zasnovo kampanie kot vse uporabliene kreativne
elemente je znaciino, da njihova izvedba vedno temelji na “zgodbi”,
dogodivscini, postavijeni v “latino” okolje. Zaradi avtenti¢nosti
komunikacije je bil televizijski spot posnet v dezeli tequile — Braziliji.

Tiskani oglas je prikazoval kader, ki ga v televizijskem spotu ne
vidimo veg, kar je glavnemu komunikacijskemu sporocilu in
pozicijskemu sloganu “Zgrabi gal” Se dodatno povecalo navihanost.
Enako situacijo je povzel tudi radijski oglas.

Za doseganje zastavljenih komunikacijskih ciliev je bil uporablien
celovit komunikacijski splet, ki je poleg “klasi¢nin” oglasevalskin
orodij vkljuceval Se naslednje komunikacijske aktivnosti:
¢  Oblikovanje embalaze in vseh oblik pakiranj: Bandidos je bil novi
izdelek na trgu in temu primerno je bilo treba oblikovati
celotno linijo embalaze. Te aktivnosti so vkljucevale oblikovanje
etikete, zamaska, steklenice ter transportne in prodajne
embalaze (Sestorcek, plato 4 x 6 steklenic, Skatla 24 steklenic).

* Pospesevanje prodaje v gostinstvu: za promocijo in
pospesevanje prodaje na prodajnin mestih Bandidosa v lokalin
in no¢nih klubin so bili pripravijeni posebni plakati (za promocijo
t.i. “happy hour”, ko so potrosniki lahko kupili Bandidos po
znizani ceni), plakati “Zgrabi ga!” (ki so promocijo na prodajnem
mestu povezovali s televizijskim spotom in oglasevanjem v
tisku), podstavki za steklenice ter majice in predpasniki
za strezno osebje. Poleg tega je Pivovarna Lasko v gostinstvu
organizirala posebne “partyje”, na katerih so potrosniki lahko
kupili Bandidos po niZji ceni. Na Bandidos “partyjin” so stregle
hostese, oble¢ene popolnoma v ¢mo ter s ¢ro masko ¢ez oci.

* Pospesevanje prodaje in degustacije v trgovini: za promocijo
nove pijace v trgovinah so bile degustacije pripravijene v vseh
vecjih trgovskin centrih po Sloveniji (Spar, Mercator ...), prodajna
mesta pa so bila oznacena s posebnimi plakati v obliki

steklenice Bandidos.

* Direktna posta: vsi kupci in distributerji Bandidosa so prejeli
neposredno posto, v kateri so bile predstavijene osnovne
znaciinosti izdelka, pakiranja in nacrtovane promocijske
aktivnosti.

*  Nagradnaigra: v lokalin po vsej Sloveniji so v ¢asu partyjev
potekale nagradne igre. Potro$niki so morali odgovoriti na
vprasanje "Mesanica Cesa je Bandidos?”, glavna nagrada, ki
jo je Pivovarna Lasko podelila na velikem zaklju¢nem Zrebanju,

pa je bila toliko steklenic Bandidosa, kolikor je tehtal nagrajenec.

Poleg tega so se lahko potrosniki za nagrade potegovali

tudi tako, da so na posebni “scratch” kartici spraskali oznacen
kvadratek, pod njim pa se je skrivala ena od manjsih nagrad -
steklenica Bandidosa, obesek za Klju¢e Bandidos ali majica
Bandidos.
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Ob samem lansiranju Bandidosa na trg in njegovi distribuciji je
Pivovarna Lasko z akcijsko prodajo vecjim grosistom in ugodnim
nakupom (+ 20 odstotkov gratis) prek lastne prodajne mreze
pospesila “polnjenje trga” z novim izdelkom. Po ocenah je taksen
nacin posebnih distribucijskih popustov v priblizno 10 odstotkih
vplival na rezultat akcije.

Medijska strategija

Oglasevalska kampanja se je zacela 1. aprila 2003, to je 14 dni

po tem, ko je izdelek priSel na vsa prodajna mesta (kar naj bi
preprecilo oglasevanje izdelka v ¢asu, ko ga potrosniki Se ne bi
mogli kupit)). Oglasevanje alkohola in alkoholnih pijac je v Sloveniji
strogo regulirano, tako da oglasevanje alkohola ni dovolieno

na zunanjin (obcestnin) plakatih, na televiziji pa le z dolocenimi
omejitvami (po 21.30 uri in s posebnim opozorilom), pa tudi v vseh
tiskanih materialih je treba oglase primerno oznaciti. Kljub temu je

v prvem delu kampanje potekalo intenzivno oglasevanje z visoko
pogostostjo na komercialnih televiziah (POP TV in Kanal A), kar je
bilo, glede na doseganie ciline skupine, cenovno najucinkovitejse,
poleg tega pa je televizijsko oglasevanie tudi najprimernejse za
ustvarjanje prepoznavnosti blagovne znamke. Zaradi cilianja aktivne
mlajse ciline populacije, ki je primarna cilina skupina Bandidosa in jo
televizijsko oglasevanje med vikendom tezje doseze, so bili oglasi
na televiziji z ve¢jo pogostostjo predvajani predvsem med tednom.
Merila za izbiro televizijskih oddaj so bila: indeks naklonjenosti (affinity
index), rating oddaj in optimalna cena (merilo CPP). V podporo
televizijskemu oglasevanju sta bili izbrani oglasevanje v tisku (priloge
Dela z visokim dosegom, revije, namenjene aktivni mladi populaciji,
ter informativni tedniki za mlade izobrazence) ter oglasevanje na
spletu (mladi med 18. in 34. letom so njegovi intenzivni uporabniki).
Poleg "Klasicnih” medijev je bilo zaradi posebnosti ciline skupine
uporablieno tudi oglasevanje v alternativnih medijih (WC oglasevanje
v popularnih lokalih, feliks kartice ter kino oglasevanije), s katerim je
mogoce mlade doseci tudi zunaj njihovega doma — na mestin, kjer
se zabavajo.

Rezultati akcije
Doseganje marketinskih ciljev kampanje:

¢ Pivovarna Lasko je v letu 2003 proizvedla in prodala 69.988
hektolitrov Bandidosa (vir: Letno poro¢ilo Pivovarne Lasko,
2003), kar je 49 odstotkov ve¢ od nacrtovanega cilja 46.000
hektolitrov (vir: Marketing Pivovarne Lasko). V sklopu celotne
prodaje piva Pivovamne Lasko je to pomenilo 5,3 odstotka
realizacije prodaje piva in uvrstitev Bandidosa na cetrto mesto
med vsemi pivi Pivovarne Lasko B za Zlatorogom, Zlatorog
Clubom in Pils Exportom ter pred prodajo piv Roler, Netopir,
Lahko Lasko, Temno Lasko, Gren ... (vir: Letno porocilo
Pivovarne Lagko, 2003).

*  Koli¢inski trzni delez piva Bandidos v trgovini na drobno je v
letu 2003 dosegel 3,9 odstotka. Cilj je bil presezen za 95
odstotkov. Hkrati je imel Bandidos v tem obdobju za 2,1
odstotka vedji trzni delez od najvecjega konkurenta v segmentu
— piva Smile (vir: Gral Iteo, Panel trgovin, 2003).

¢ Cil, povezan s koli¢inskim trznim delezem piva Bandidos v
gostinstvy, je bil presezen za 62,5 odstotka. Hkrati je bil

njegov trzni delez v gostinstvu za 2,7 odstotka vecji od
najvecjega konkurenta v segmentu — piva Smile (vir: Gral Iteo,
Panel gostinstva, 2003).

* Prijavitel] je podal tudi podatke o koli¢inskem trznem delezu piva
Bandidos v diskotekah in no&nih lokalin, vendar so oznac¢eni kot
zaupni (vir: Gral lteo, Panel gostinstva, 2003).

Doseganje komunikacijskih ciljev kampanje:

*  Blagovno znamko Bandidos je v obdobju stirih mesecev po
lansiranju (julij 2003) poznalo 47,7 odstotka primarme ciljne
skupine. Zastavljeni cilj — doseci 40-odstotno prepoznavnost —
je bil presezen za 19 odstotkov (vir: Gral lteo, Brand Monitor,
2003).

* (Oglase Bandidos si je v obdobju &tirin mesecev po lansiranju
zapomnilo 30,2 odstotka primarne ciline skupine, kar je za 51
odstotkov presezen zastavljeni cilj doseci vsaj 20-odstotni priklic
oglasov (vir: Gral Iteo, Brand Monitor, 2003).

*  Cllj, povezan z nakupi primarne ciline skupine v trgovini, je bil
presezen za 46 odstotkov (vir: Gral lteo, Brand Monitor, 2003).

e Blagovno znamko Bandidos je po stiih mesecih po lansiranju
prepoznavalo 27,7 odstotka sirSe javnosti. Cilj je bil doseci vsaj
20-odstotno prepoznavnost, kar pomeni, da je bil cilj presezen
za 38,5 odstotka (vir: Gral lteo, Brand Monitor, 2003).

Poleg Ze zapisanega je pomembno opozoriti $e na naslednje:

* Bandidos je v letu 2003 v vseh slovenskinh regijah (Ce jih
analiziiamo posami¢no) po koli¢inskem trznem delezu v
trgovini na drobno prehitel svojega najvecjega konkurenta v
cilini skupini mladih pivcev piva (18—34 let). Tako je bil njegov
trzni delez v osrednji Sloveniji za 0,8 odstotka vecji od deleza
piva Smile, na Gorenjskem za 1,6 odstotka, na Primorskem za
0,9 odstotka, na Dolenjskem za 2,6 odstotka, v Savinjski regiji za
3,2 odstotka ter v Podravsko-pomurski regiji za 6,6 odstotka (vir:
Gral lteo, Panel trgovin, 2003).

* Bandidos je v letu 2003 v primerjavi s pivom Smile v vseh
slovenskih regijah povecal tudi trzni delez v gostinstvu. Bandidos
je najvecjo razliko ustvaril na Dolenjskem, Kjer je bil njegov
koli¢inski trzni delez v primerjavi s pivom Smile visji za 9,6
odstotka (vir: Gral lteo, Panel gostinstva, 2003).
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Kljuéni vizualni element akcije

Minister za zdravje opozarja: Prekomerno pitje alkohola skoduje zdravju.
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naslov akcije
STRAST IMA NOVO OBLIKO -
prenova Fructalovih sokov in nektarjev

narocnik
FRUCTAL, D.D.

agencija
AGENCIJA ARIH, D.O.O.

kategorijav y
POTROSNI IZDELKI (HRANA IN PIJACA)

Povzetek akcije

Fructal je v izdelcni skupini sokov in nektarjev vodilni
na slovenskem trqu. Sokovi in nektarji pod blagovno
znamko Fructal v steklenicki 200 ml so reprezentancen
izdelek visjega cenovnega razreda. Za ohranitev
poloZaja rznega vodje in spremembo percepcije
blagovne znamke Fructal od tradicionalne in zastarele
do trendovske je Fructal temeljito prenovil steklenicko
in jo na trg pospremil z obsirmimi aktivnostmi trznega
komuniciranja s posebnim poudarkom na miadih in
gostincih. Rezultat ni izostal, v prijavi pa je obravnavano
kljucno obdobje od januarja 2002 do decembra 2003,
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Trzna priloznost

Fructalove naravne sokove in nektarje brez umetnin dodatkov
prepoznamo po modrem traku, ki je simbol tradicije in kakovosti

in je bil uveden ob prenovi celostne grafi¢ne podobe izdelcne
skupine sokov in nektarjev v letin 1995 in 1996. Tedaj je bilo uvedeno
tudi barvno razlikovanje embalaze oz. etiket sokov od nektarjev,

ki se trzijo pod blagovno znamko Fructal in so na voljo v razli¢nih
embalazah. Sokovi in nektarji v steklenicki 200 ml so paradni kon
blagovne znamke Fructal in sodijo v kategorijo premium proizvodov.
To je reprezentancen in dobickonosen izdelek visjega cenovnega
razreda, ki se trzi pretezno v segmentu gostinstva.

Poznanost blagovne znamke Fructal je zelo visoka, kar dokazujejo
meritve spontanega priklica v izdelcni skupini sokov in nektarjev v
letu 2002, ki je bil kar 76,7-odstoten. Sledili so mu: Dana (27,3 %),
Bravo (12,2 %), Pago (8,7 %), Frupi (4,2 %), Happy Day (3,5 %) in

Mercator (3,2 %) (vir: Nakupne navade v izdel¢ni skupini sokov in

nektarjev, Aragon, 2002).

V segmentu trgovine ima Fructal vodilni trzni delez, ki je bil v letu
2002 45,4-odstoten. Sledili so mu: Dana (13,6 %), Rauch (10,9 %),
Mercator (17,5 %), Presad (2,6 %) in manjSe blagovne znamke, ki
vstopajo na slovenski trg (skupaj 10 %). V gostinstvu ima Fructal Se
visji trzni delez kot v segmentu trgovine: od 55,9 odstotka v prvem
timesecju leta 2002 se je povecal na 59,5 odstotka v zadnjem
timesecju (vir: Panel gostinstva, Gfk Gral lteo, 2002). V Fructalu

se zaveda|o, da so to nadpovprecno visoki trzni delezi in da je za
njihovo ohranitev treba neprestano spremljati konkurenéno okolje in
trende v svetu, in to na podroc¢ju vsebine ter tudi embalaze. Tako so
v Fructalu ob koncu leta 2001 zaznali naslednja Klju¢na dejstva (vir:
Interna analiza konkurence in drugi interni podatki, Fructal, 2001):

e svetovni trendi v potrosnji sokov, nektarjev in pijac se
prevesajo v smer bogatin sadnih pijac;

* novitrendi se pojavljajo na podrocju oblike, zlasti moderna
postaja uporaba modrega stekla med italijanskimi proizvajalci
(Derby, Santal);

¢ natrgih nekdanje Jugoslavije, predvsem Bosne in Hercegovine
in Kosova, se pojavijajo prva kopiranja Fructalove steklenicke in
celostne grafitne podobe znamke Fructal,

e v prmerjavi z zahodnimi konkurenti postaja obstojeca
steklenic¢ka 200 ml oblikovno zastarela, blagovna znamka Fructal
pa neprepoznavna;

* naslovenskem trgu in trgih nekdanje Jugoslavije Fructal zaznava
pocasno izgubo ciline skupine mladin v starosti od 18 do 30 let,
saj med mladimi blagovna znamka Fructal ni vec in.

Da bi Fructal obdrzal svojo pozicijo in izpeljal naro¢ilo italijanskega
distributerja za preoblikovanje etiket za italijanski trg, se je v zaetku
leta 2002 odlocil za prenovo obstojece steklenicke 200 ml. So¢asno
je zaradi pomembnosti strateskih odlocitev in usmeritev preverjal
svoje odlocitve z raziskavo Nakupne navade v izdel¢ni skupini sokov
in nektarjev (Aragon, 2002). Raziskava je potrdila pric¢akovanja, da

je blagovna znamka Fructal po priklicu, ustreznosti in tudi nakupnih
namerah v slovenskem prostoru $e vedno nadpovpreéno visoko,
izgublia pa delez mladin, zlasti samskin. Ti pogosteje posegajo

po konkuren¢nin znamkah Bravo, Pago in Sola, kot najustreznejso
znamko pa navajajo Pago na drugem mestu (takoj za Fructalom

in pred Frucem) in so pri zadnjem nakupu pomembno veckrat
izbrali Rauch. Zanje torej postaja blagovna znamka Fructal prevec
konvencionalna in premalo moderna.

Za leto 2003 so si v podjetju zadali naslednje marketinske cilje:

* 7z uvedbo modre steklenicke, ki naj bi posredno vplivala tudi
na prodajo drugih izdelkov blagovne znamke, koli¢insko
povecati prodajo steklenicke za 29,8 odstotka v gostinstvu in
zadrzati obstojeci koli¢inski obseg prodaje v segmentu trgovine.
V segmentu porcijskega pakiranja tetra brik 200 ml je bila zaradi
manjse konkurence nacrtovana 2,6-odstotna rast, v segmentu
druzinskega pakiranja tetra brik 1 | pa zaradi rasto¢e moci drugih
trgovskih znamk 2-odstotni padec koli¢inskega obsega prodaje;

e ohraniti trzne deleZe v segmentih gostinstva in trgovine iz leta
2002: 56,4 odstotka v gostinstvu in 45,4 odstotka v trgovini;

e razsirti asortiman blagovne znamke Fructal z novo podskupino:
bogatimi sadnimi pijac¢ami oz. pijacami z visjim sadnim delezem,
ki so v trendu med mladimi (vir: Interni podatki Fructala, Panel
trgovin in Panel gostinstva, Gtk Gral lteo, 2002).

Komunikacijski cilji in strategija

Kliu¢na dejstva in zastavljiene marketinske cilje je Fructal predstavil
agenciji, ki je imela nalogo prenoviti steklenicko in jo na trg
pospremiti s trzno komunikacijsko akcijo, pri tem pa v letu 2003
zasledovati komunikacijska cilja, ki predstavljata pot za dosego
marketinskih ciliev:

1. predstaviti novo, modemo steklenicko cilinim javnostim -
konénim potrosnikom, gostincem in intemi javnosti;

2. spremeniti percepcijo blagovne znamke Fructal od zastarele in
tradicionalne do trendovske.

Razvoj ideje o novi steklenicki je bil zactetek zgodbe o Blondy,

mali modri steklenicki. Mladi, ki so Fructalova najpomembnejsa
cilina skupina in najve¢ zahajajo v gostinske lokale, so obcutljivi na
embalazo: pomembni sta jim njena oblika in estetskost (vir: Nakupne
navade v izdelni skupini sokov in nektarjev, Aragon, 2002). V
agenciji so naredili interno analizo domace in tuje konkurence.
Upostevali so izhodis¢a o neprepoznavnosti blagovne znamke
Fructal pri obstojecih steklenickah: neustrezna hierarhija informacij
na etiketi, neenotna skupna podoba okusov, predolgo ime, ki je
povzeto iz deklaracije, nezadostno vidno polje, namenjeno sadju, in
zastarela oblika.

Zasnovane so bile naslednje oblikovalske resitve: modri trak se
razsiri in objame celo steklenicko kot pas okali torza. Zaradi polnosti
okusa ima stekleni¢ka tendenco Siritve in zato neetiketirani del
postane konveksen. Na osrednjem delu ostane stekleni¢ka ozka in
tako lepo sede v roko. Steklo je modre barve, zamaSek je prav tako
moder, etikete nektarjev, ki so previadujoca podskupina, so na modri
podlagi. Modra barva je komplementarna s toplimi barvami sadja

in je barva, na kateri sadje izstopi in zazari. lzdelek postane enoten
blok modrine, uvedba monolitne podobe znotraj skupine pa njegovo
vizualno mo¢ v boju s konkurenénimi izdelki e okrepi. Poimenovanja
na sprednjem delu etikete se poenostavijo in od dolgega naziva iz
deklaracije se preide na okus previadujoce vsebine (npr. nektar iz
marelic in jabolk se spremeni v marelica). Podskupini sokov se doda
oznacitev 100 %. Odlocitev za modro barvo stekla ni zgolj modna
muha, ampak ima tudi racionalno osnovo: obarvano steklo Sciti
vsebino steklenicke pred negativnimi vplivi svetlobe, kar je posebe;
pomembno pri prevozu in skladiscenju.
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Fructal je z raziskavo s fokusnimi skupinami, ki so jin sestavijali
predstavniki cilinih skupin (mladi od 15 do 30 let, odrasli od 30 do
65 let, gostinci), preveril odziv na predlog prenovijene embalaze.
Ugotovitve raziskave (vir: Priporocila ob uvajanju prenovijene 200 ml
embalaze sokov in nektarjev, Aragon, 2002) so bile:

* oblika steklenicke je v8ecna in zagotavija lo¢ljivost od
konkuren¢nih steklenick;

e modra barva stekla omogoca steklenicki vecjo opaznost in
vzbuja odziv;

* nova stekleni¢ka je moderna in skrivnostna in najbolj vSe¢na
primarni cilini skupini - mladim in gostincem;

* negativna ugotovitev je, da ilustracije premalo izZarevajo
naravnost in polnost sadja.

V skladu z rezultati raziskave so bile na novo izdelane ilustracije sadja
na etiketan: hiperrealisticne ilustracije s polnejSimi, socnimi sadeZi
namesto prvotnin asketskin, ploskovnih in enostavnih ilustraci.

Prenovljeno stekleni¢ko so na trg pospremile akcija trznega
komuniciranja in druge komunikacijske aktivnosti, ki so bile
usmerjene predvsem k mladim in gostincem. Oglasevanje se je
zacelo konec maja 2003, pred poletno sezono, ko se odprejo
zunanji vrtovi gostinskih lokalov in so vecerni izhodi pogostejsi, a

je predpoletna gledanost televizije $e primema. Oglasevanje je

bilo usmerjeno predvsem na televizijo, ki je vodilni medij na trgih
nekdanje Jugoslavije, kamor je Fructal pozneje nacrtoval pohod
modre steklenicke. Prav tako je televizija vodilni medij pri oglasevanju
v panogi brezalkoholnih pija¢ (vir: Mediana IBO). Govorico oglasov
je bilo treba prilagoditi mladim. Kot drugi medij Sirokega dosega

so bili izbrani jumbo plakati. Gostinci so pomembna ciljna skupina,
ki odlocilno vpliva na ponudbo, zato jim je bilo treba posvetiti
posebno pozorost. Posebej zanje so bili pripravijeni tiskani oglasi v
specializiranih revijah, namenjenih gostinstvu. Posvecanje pozomosti
gostincem z elementi pospesevanja prodaje se je v preteklosti
izkazalo za zelo uspesno, zlasti ¢e je vzporedno z oglasevanjem

(vir: Interni podatki Fructala), zato je bil zanje pripravijen bogat nabor
POS in promocijskih materialov, pa tudi posebne predstavitve. Poleg
tega je Fructal sponzoriral izbrane dogodke, namenjene mladim, na
katerih je nagrajeval potrosnike z izvirimi POS materiali (natikaci in
napihljive blazine v obliki stekleni¢ke, modri kondomi). S prenovijeno
steklenicko se je Fructal predstavil tudi na specializiranin sejmih.

Uporablien je bil integriran trzno-komunikacijski splet: vse elemente
povezuje enotna podoba s krovnim sloganom. Modrina stekleni¢ke
se prelije v podobo elementov komuniciranja.

Opredelitev ciljne skupine

Pot izdelka od proizvajalca do kon¢nega potrosnika je prikazana v
naslednji shemi:

LN — > DISTRIBUTERJI

v sodelovanju X naravo "~
~< l

v v LN
KONCNI POTROSNIKI «—— GOSTINCI

Na njeni podlagi so bile dolocene naslednije ciline skupine:

a) KONCNI POTROSNIKI:
a.1 primarna ciljna skupina: mladi od 15. do 30. leta
Pri mlaj$ih je njihova osnovna dejavnost Solanje, starejSi pa so
7e zaposleni. Spremljajo trende in pogosto obiskujejo lokale,
dnevne ali no¢ne z glasbo. To je njinova glavna prostoc¢asna
aktivnost. Samski miadi obiskujejo lokale pogosteje. Mladi
vecinoma poslusajo sodobno glasbo. So dovzetnejsi za
spremembe. V lokalih se druzijo in pitje pija¢ jim predstavija neke
vrste obred. Pomembno jim je, kaksno pijaco imajo na mizi pred
seboj. Zelijo biti nekaj posebnega. Embalaza pri tem predstavija
nezanemarljiv element.

a.2 sekundarna ciljna skupina: splo$na javnost v starosti
od 30. do 65. leta

Mednje sodijo bolje ozavesceni posamezniki. Zdravo Zivijo, zato
jim je pomembna naravnost sokov. So bolje situirani in si sokove
kupujejo tudi za uporabo doma.

b) INTERNA JAVNOST:
potniki, pospesevalci, drugi zaposleni v Fructalu, lastniki
Potniki in pospesevalci imajo neposreden stik s kupci in
distributerji, zato odlo¢ilno vplivajo na doseganje zastavljenin
ciliev. Drugi zaposleni v svojih primarnin okoljin (druzina, prijatelji,
znanci) Sirijo novosti in izkusnje po sistemu od ust do ust . Vsi
pa so pomembni prenasalci informacij v Sirsem druzbenem
okolju.

c) GOSTINCI
so pomembna cilina skupina, ki odlociino vpliva na ponudbo.
Konéni potrosniki najveckrat narocijo samo okus soka, izbor
blagovne znamke je prepuscen natakarjem. Med gostince so
uvrsCeni lastniki razlicnih tipov gostinskih lokalov, vodije oz.
upravitelji lokalov ter gostinsko osebje (natakarji). Za doseganje
zastavlienih ciljev je treba obravnavati tako lastnike gostinskin
lokalov, ki odlocajo o tem, katere znamke imajo v svoji ponudbi,
kot tudi natakarje, ki so v neposrednem stiku s konénimi
potrosniki (vir: Interni podatki Fructala; Nakupne navade v
izdeleni skupini sokov in nektarjev, Aragon, 2002).

Kreativna strategija in izvedba akcije

Pri zasnovi kreativnin resitev je bilo izhodisce preverjeno dejstvo,

da so Fructalovi sokovi in nektarji v steklenickah 200 ml vrinunske
kakovosti. Vsebine ni mo¢ izbolj$ati, izboljsati je mo¢ le embalazo.
Zato je bilo komuniciranje osredotoceno na obliko, torej novo modro
steklenicko.

Zaradi nacrtovanja lansiranja prenovlijene modre steklenicke tudi
na tujih trgih (trgin nekdanje Jugoslavije) je bila naloga ustvariti
univerzalno sporocilo, sprejemljivo v slovenski javnosti in tudi na
Hrvaskem, v Bosni, Srbiji in i gori, Makedoniji in Kosowvu.

Zadnja oglasevalska akcija za sokove in nektarje v steklenicki

200 ml je bila izvedena v letu 2001 s ponovitvijo v letu 2002 pod
sloganom: Najbolj so¢na sporocila so v steklenickah Fructala.
Majhnih steklenickah. z Martino Kajfez v glavni viogi, na televiziji,
jumbo plakatih, na radiu in v tisku. Zasnovali so jo v agenciji Studio
Marketing JWT.
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Modra steklenicka in Zensko telo imata podobno silhueto. Modra
steklenicka pooseblja zapeljivo zensko: skrivnostna je in strastna.
Zato je objeta v ogenj, ki je simbol strasti. V nasprotju s pricakovano
svezino in zarosenostjo, ki previaduje v oglasih za pijace. Za
predstavnika okusov je bila izbrana visnja, gosti nektar, v cemer se
Fructal razlikuje od svoje konkurence, ki takSnega nektarja vecinoma
ne proizvaja.

Modra steklenitka z ognjem v silhueti je bila osnovna vizualna
stalnica, ki se je pojavijala v vseh elementih komunikacij. Verbalna
stalnica je slogan: Strast ima novo obliko.

TV oglasi so bili nosiini element oglasevanja. Glasba je mladim
pomembna in predstavlja obvezen del druzenja, zato je bila
uporabliena skladba znanega glasbenega izvajalca, ki se javno se ni
predvajala. S prihajajoce Magnificove zgos¢enke Export-Import je bil
izbran potencialni hit Hir aj kam, hir aj go, ki je izSel nekaj mesecev
po prvem valu objav TV oglasov 0z. se je zacel vrteti hkrati z drugim
valom objav (septembra 2003). Na ta nacin je akcija prispevala k
nastanku novega hita ter naro¢niku zagotovila dodaten brezplacen in
visoko kredibilen priklic akcije tudi po koncu oglasevanja.

V TV oglasih so nastopali mladi, predstavniki primarne ciljine skupine.
Dogajanje je bilo postavljeno v trendovski lokal s populamo glasbo,
ki jo vrti DJ, in pleSocimi mladimi. Stekleni¢ka nastopa kot medij
zapeljevanja med priviatnim mladeni¢em in lepo natakarico.
Natakarica je predstavnik gostincev, gostinski lokal pa je mesto,

kjer mladi najpogosteje narocijo izdelek. DJ je mnenjski voditelj. Na
jumbo plakatin in v tiskanem oglasu se je pojavila osnovna vizualna
stalnica akcije: na modri podlagi modra steklenicka z ognjem.

V tiskanem oglasu sta dodana slogan in obrazloZitev popolne
modrine, kjer se strast in popoln okus Zlivata v harmoni¢no celoto.

Oglasevanije je bilo razdelieno v tri faze: prva faza je teaser faza

0z. napovedovanje, ko se v TV oglasinh z veliko strasti vzbuja
radovednost in nanjo odgovarja s podpisom Fructala. Da gre za
stekleni¢ko soka, ostane skrivnost. Druga faza je faza odkrivanja, ko
se izkaze, da so akterji ves ¢as razmisljali o mali modri steklenicki
soka. Strast ima novo obliko. Z izdelénim oglasom se predstavijo
tudi okusi sokov in nektarjev. Tretja faza pa je nadaljevanje, ko so

s tiskanimi izdel¢nimi oglasi predstavljeni novi okusi - predstavniki
za vsako podskupino: grenivka med 100-odstotnimi sokovi, rdeca
pomaran¢a med bogatimi sadnimi pijacami ter hruska in banana
med nektarji. Razli¢ni sadezi hrepenijo po seksi videzu, kot ga ima
steklenicka iz Fructala. Zato se gledajo v ogledalu, ki popaci realno
podobo v Zelieno. Na stenah imajo v najstniskem stilu razlicne
plakate na temo sadezev. Med drugimi tudi njihov okus v steklenicki
njihove dive: Blondy. Slogan: Hrepenenje.

Ton komuniciranja je trendovski, zabaven, svez, zapeljiv in eroticen.

Poleg oglasevanja so bile izvedene tudi druge trzno komunikacijske
aktivnosti:

a. Direktna posta

Fructal je v maju 2003 distributerjem poslal dopis z napovedjo
novosti. V juniju 2003 pa so gostinski lokali — neposredno, brez
vmesnih posrednikov distributerjev — prejeli dopis s predstavitvijo
novih okusov in zlozenko s predstavitvijo trzno-komunikacijskih
akfivnosti ter nazorno prikazanimi priporocili nacina strezbe sokov in
nektarjev blagovne znamke Fructal.

b. Pospesevanije prodaje

Pomembno je, da potrosnik na prodajnem mestu opazi vizualno
enaka sporocila, kot jin pozna iz oglasov. Gost v lokalu pogosto
pijaco naro¢i impulzivno, v&asih odlocitev prepusti natakarju. ¢e
pa vidi pred seboj cenik na mizi, ogledni karton na Sanku ipd., mu
je odlocitev olajsana. Zato so bili pripravijeni materiali za opremo
prodajnega mesta: meni kartica v obliki stekleniCke (cenik), ogledni
karton s stiliziranim ognjem, ki objema steklenicko, in nalepke za
vrata (Rini-Vieci). Pred zaCetkom oglasevanja je bila pripravijena
darilna embalaza, namenjena gostincem. Gostincem-lastnikom
lokalov kot zelo pomembni cilini skupini je bil ponujen bogat nabor
uporabnin modrih promocijskin materialov: moder pladenj, modri
kozarci, modre slamice, Zenska in moska modra majica, brisacka,
zenski in moski predpasnik ter natakarski blok v obliki steklenicke.
Zasnovan je bil tudi viozni list k zloZzenki s predstavitvijo vseh POS
in promocijskih materialov. Natakarjem, ki so v neposrednem stiku
s primarno cilino skupino, so bili kot darilo namenjeni posebni POS
materiali: napinljiva blazina za plazo v obliki steklenicke, natikaci
(laponke) v obliki stekleniCke, modr kondomi, kemicni svinénik s
steklenicko kot pokroveékom na vrvici in kapa. Ti materiali so bili v
sklopu promocij in sponzorstva dogodkov namenjeni tudi primarni
cilini skupini (mladim). Za pomembneje distributerje so bile
pripraviiene osebne predstavitve novosti.

c. Sponzorstvo

c.1 Fructal je bil sponzor dveh razprodanih koncertov Magnifica
v Gallusovi dvorani v Cankarjevemn domu v Ljubliani 10. in
11. novembra 2003 s po 1462 obiskovalci na vecer (vir:
Podatki M. Gregorna, menedzerja izvajalca, 2003). Fructal
se je pojavil diskretno (brez prikaza logotipa in steklenicke),
vendar opazno: na modrem platnu se je predvajala
animacija ognja kot silhueta steklenicke, skladba iz TV
oglasov Hir aj kam, hir aj go pa je pompozno otvorila
koncert. Po koncertu so obiskovalce pogostili s sokovi in
nektarji v modri steklenicki.

c.2 S sponzoriranjem projekta Z glavo na zabavo Fructal Ze vec
let spodbuja pitje sokov in nektarjev v gostinskih lokalih
na atraktiven, mladim lasten nacin. V letu 2003 so se
promocije odvijale v 30 vecdjih in dobro obiskanih diskotekah
in lokalih po vsej Sloveniji ter v 10 Mercatorjevih
nakupovalnin centrin. Na prireditvah je profesionalna ekipa
animatorjev vodila program ob trendovski glasbi. V poucni
nagradni igri na temo Mladi, alkohol in prometna varmnost so
bile izzrebane nagrade (ze omenjeni promocijski materiali),
do katerih so bili upraviceni le tisti, ki so dokazali svojo
treznost.

d. Odnosi z javnostmi

d.1 Interna javnost
Marca 20083 so bile prenova modre steklenicke in
nacrtovane trzno-komunikacijske aktivnosti predstavijene
lastnikom in odlo¢evalcem v podjetju in aprila 2003
potnikom in pospesevalcem, prenova pa je bila
prestavljena tudi v internem Fructalovem ¢asopisu Novice, ki
je namenjen zaposlenim, Stipendistom in upokojencem
Fructala ter distributerjem in novinarjem (marec 2003).

d.2 Novinarji
Na novinarski konferenci 15. maja 2003 v prostorih
Fructala so bile glavne teme poslovanje Fructala, nacrti
podjetja ter predstavitev modre steklenicke, povablienin pa
je bilo 25 novinarjev najpomembnejsih medijskih his v
Sloveniji.
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d.3 Strokovna javnost
Prenovljena steklenicka je bila 25. avgusta 2003
predstavljena na Kmetijsko Zivilskem sejmu v Gornji
Radgoni.

Cena izdelka se ni spremenila, zato je vpliv cenovne politike na

obema mnozi¢nima medijema Sirokega dosega so bili posredno
dosezeni tudi gostinci. Poleg tega so bili oglasi redno prisotni v
specializiranih revijah za gostinstvo (GT, 5 zvezdic), priloznostno pa

tudi v tiskanin medijih, namenjenih splosni javnosti, s poudarkom na

gospodarskih vsebinah (Embalaza, Finance, Kapital, GV idr.).

OglaSevanje je potekalo v valovih: velik zaCetek je bil konec maja

rezultate izkljucen.

2003 in v juniju ter zatem jeseni. OglaSevanja v poletnem ¢asu zaradi
nizje gledanosti televizije v tem obdobju ni bilo.

Tabela st. 1: Uporablieni mediji in razdelitev medijskega proracuna

Medijska strategija

Medijska strategija je sledila kreativni. Na podlagi medijskega
opomnika agencije, orodij in raziskav za medijsko nacrtovanje
Telemonitor in Telespot (AGB Media Services), branznega priklica
(Cati) in IBO (Mediana) so v medijskem oddelku Studia Marketing
JWT pripravili medijski nacrt s ciliem doseci 756—78 odstotkov ciline
skupine, ki je bil presezen z dosezenim 88,3-odstotnim dosegom
ciline skupine (vir: Realizacija oglasevalske akcije, SM JWT, 2003).

Na izbranih TV postajah POP TV, Kanal A, TV SLO 1 so bile objave
planirane v udarnih (prime time) terminih z visoko gledanostjo v ciljni
skupini mladih, poleg tega pa Se v posameznih oddajah z vsebino,

namenjeno mlajsi populaciji. Z oglasevanjem je bila posredno
dosezena tudi sekundarna ciljina skupina — splo$na javnost

(moski in Zenske od 30 do 65 let). S 150 jumbo plakatnimi mesti,
zakuplienimi za en mesec, je bila dosezena nacionalna pokritost. Z

Medi Cas predvajanja % medijskega
) akcije prora¢una
Televizija 25.5.-22.6. 2003 85,5 %
2.9.-30.9. 2003
20.10. - 20.11. 2003
Jumbo plakati 1.6.-20.6. 2003 10,4 %
Tiskani mediji Priloznostno: 41 %
25.5.-31.12. 2003
Skupaj mediji 100 %
Odstotek edijskega proracuna celotne oglasevalske akcije 82%
Odstotek medijskega proracuna celotnih komunikacijskin aktivnosti | 61%

Vir: Interni podatki Fructala, 2003

Casovnica celotnega projekta (januar 2002-december 2003):

januar 2002 |  narocilo za preoblikovanje steklenicke 200 ml in etiket za italijanski trg
maj 2002 | e razsiritev preoblikovanja podobe sokov in nektarjev v stekleni¢ki 200 ml na vse trge
julij 2002 | * raziskava nakupnih navad v izdel¢ni skupini sokov in nektarjev
avgust 2002 | « testiranje prenovijenega predloga steklenick s fokusnimi skupinami
september 2002 | * popravek ilustracije v skladu z rezultati testiranja

november 2002

* priprava idejne zasnove ATK in drugih komunikacijskin aktivnosti

december 2002

* izvedbeni projekt steklenicke

januar - maj 2003

* predstavitve celotnega projekta cilinim javnostim

marec - maj 2003

* izvedbeni projekt etiket

marec 2003 | * predstavitev v internem Fructalovem ¢asopisu Novice
april 2003 | * osebna predstavitev nove steklenicke potnikom in pospesevalcem
6. maj 2003 | * dopis distributerjem z napovedjo novosti
15. maj 2003 | * novinarska konferenca

15. maj - 30. maj 2003

* 0sebna predstavitev vsem vedjim slovenskim distriouterjem

25. maj - 30. junij 2003

o ATK (TV, jumbo, tisk)

18. junij 2003

* pismo gostincem in distributerjem za predstavitev novih okusov ter distribucja zloZzenke na 10.000 naslovov

25, avgust 2003

* predstavitev na Kmetijskem Zivilskem sejmu

2. september - 30. september 2003

* TV oglaSevanje

20. oktober - 20. november 2003

* TV oglaSevanje

10. november - 11. november 2003

* sponzorstvo koncertov Magnifico & Turbolentza, Cankarjev dom

maj - december 2003

* / glavo na zabavo

maj - december 2003

* oskrba gostincev s POS in promo materiali

Vir: Interni podatki Fructala in agencije
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Rezultati akcije

Vsi marketingki cilji so bili dosezeni in presezeni (opomba: podatki o
prodaji so bili v prijavi oznaceni kot zaupni, zato jih ne objavijamo).

56,4-odstotni trzni delez v segmentu gostinstva v letu 2002 se je v
letu 2003 ohranil in celo povisal za 0,8 odstotka na 57,2 odstotka.

45,4-odstotni trzni delez v segmentu trgovine iz leta 2002 se je v letu
2008 minimalno zmanjsal za 0,8 odstotka (na 44,6 odstotka). Ker je
bila steklenicka lansirana tudi v segment gostinstva, Kjer ji je uspelo
ohraniti in preseci nadpovprecno visok trzni delez, je ta cilj kljub
minimalnemu padcu v trgovini prav tako uspesno dosezen (vir: Panel
gostinstva in Panel trgovin, Gtk Gral lteo, 2002, 2003).

V letu 2003 je bila lansirana nova podskupina blagovne znamke

— trendovske bogate sadne pijace, ki jo zastopata dva okusa: rdeca
pomaranca in A-C-E. Konéni potro$niki so razsiritev asortimana
zaznali in ga ocenili pozitivno (vir: Nakupne in potrosniske navade
porabnikov sadnih sokov, nektarjev in pila¢ na slovenskem trgu, Gfk
Gral lteo, 2004).

Uspesnost doseganja zastavljenih komunikacijskin ciliev dokazujejo:

* porast branznega priklica oglasov za blagovno znamko Fructal
v obdobju od maja do decembra 2003 s 3,7 odstotka na
5,2 odstotka (v kategoriji brezalkoholne pijace in usteklenicene
vode, vir: Branzni priklic, Cati; Pregled oglasevanja konkurence,
SM JWT, 2003). V maju in juniju (prvi val oglasevania) je bil
opazen precejSen porast priklica oglasov (maj: 3,7 %, junij:

7,9 %), ki se je vzdrzeval z oglaSevanjem v septembru, oktobru
in novembru;

e nadpovprec¢ni 43-odstotni podprti priklic jumbo plakatov po
opisu (pricakovani priklic: 35 odstotkov). Glede na starost je
bila nadpovpre¢na opaznost plakata pri mladih v starosti od
18 do 27 let, to je prav v primarni ciljni skupini (vir: Plakatni
monitor, Cati, Metropolis, junij 2003). Jumbo plakat je bil uvrscen
na 1. mesto v mesec¢ni Redovalnici plakatov MM, kjer so bralci
ocenjevali opaznost, jasnost in vde¢nost (MM, junij 2003);

e TVoglasiso se v juniju 2003 z 2,3-odstotnim priklicem uvrstili
med najbolj opazene TV oglase (prag: 2 %, vir: Oglasevalski
odmev, Gtk Gral lteo, 2003).

Uspesno predstavitev konénim potrosnikom in gostincem dokazuje
rast spontanega priklica blagovne znamke s 76,7 odstotka v letu
2002 na 86,9 odstotka v letu 2003 (vir: Zadovoljstvo uporabnikov,
Aragon, 2003).

Uspesno predstavitev intemi in splosni javnosti dokazujejo Steviine
nagrade za embalazo: oskar na mednarodnem sejmu Inpak (Gomja
Radgona, 2.—3. 3. 2003); zlati MM za komercialno embalazo (MM,
26. 2. 2004); CroPak — nagrada za najbolj$o embalazo in etikete
tujih izdelkov na hrvaskem trgu za posamicni izdelek in za skupino
izdelkov (Institut za ambalaznu i grafiCku industriju, 22. 4. 2004).
Celostna oglasevalska akcija Strast ima novo obliko pa je prejela
srebrno priznanje na 13. SOF (SOZ, Portoroz, 10.—12. 3. 2004).

Spremembo percepcije blagovne znamke Fructal iz zastarele

in tradicionalne v trendovsko dokazuje raziskava Nakupne in
potrosniske navade porabnikov sadnih sokov, nektarjev in pijac
na slovenskem trgu (Gfk Gral lteo, 2004). Raziskava je potrdila,
da je znamka Fructal sprejeta kot kakovostna blagovna znamka,

ki ji lahko zaupa$ in se je nikoli ne navelicas. Na izdel¢ni ravni je
potrdila percepcijo Fructalovin sokov, nektarjev in pija¢ kot naravnin,
zdravih in vrhunske kakovosti. Posebej so bili izpostaviieni priviacni
oglasi in pa dejstvo, da je znamka Fructal trendi (pred uvedbo nove
steklenicke tega atributa ni bilo zaslediti), kar kaze, da so v skladu z
nacrti v letu 2003 dosegli zastavlieni cilj.

Ker so komunikacijski cilji pot za dosego marketinskin ciliev, je
njinova uspesna izvedba razvidna tudi iz dosezenih prodajnih
rezultatov, opredeljenih zgoraj.

Rezultate je prijavitel] dodatno v obliki prilog podkrepil Se z
naslednjimi pregledi in podatki, nekaterimi tudi zaupne narave:

e Kolicinski obseg prodaje Fructalovin sokov in nektarjev na
slovenskem trgu (vir: Interni podatki Fructala, 2002, 2003),

*  Skupni spontani priklic blagovne znamke sokov in nektarjev
Fructala in glavnih konkurentov (vir: Nakupne navade v izdel¢ni
skupini sokov in nektarjev, Aragon, 2002; Zadovoljstvo
uporabnikov, Aragon, 2003),

e Gibanje kolicinskega trznega deleza v trgovini po dvomesedijin
leta 2003 in Koli¢inski trzni delezi v trgovini (sokovi in nektarji) -
primerjava za leti 2002 in 2003 (vir: Panel trgovin, Gral lteo, 2002,
2003),

* Koli¢inski trzni delezi v gostinstvu (sokovi in nektarji) po
timesecjih za 2002, 2003 in prvo timesecje 2004 in Koli¢inski
trzni deleZi v gostinstvu (sokovi in nektarji) — povprecje za 2002
in 2003 (vir: Panel gostinstva, Gtk Gral lteo, 2002, 2003, 2004),

*  Opis raziskave Nakupne in potrosniske navade porabnikov
sadnih sokov, nektarjev in pija¢ na slovenskem trgu (Gfk Gral
lteo, 2004),

*  Branzni priklic oglasov za leto 2003 (brezalkoholne pijace in
ustekleni¢ene vode) (vir: Branzni priklic, Cati; Pregled
oglasevanja konkurence za leto 2003, SM JWT, 2003),

* Vrednost oglasevanja po mesecih in branzni priklic
(brezalkoholne pijace in ustekleniCene vode) v letu 2003 za
Fructalove sokove in nektarje (vir: Branzni priklic, Cati; Pregled
oglasevanja konkurence za leto 2003, SM JWT, 2003),

* Realizacija oglasevalske akcije (SM JWT, 2004).
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naslov akcije
ZDRAVJE JE PRAVO

naro¢nik
POSLOVNI SISTEM MERCATOR, D.D.

agencija
PRISTOP, D.O.O.

kategorija 5
POTROSNI IZDELKI (HRANA IN PIJACA)

Povzetek akcije

Akcija je promovirala linjjo izdelkov “Zdravo Zivijenje"

S poudarkom na posameznih skupinah izdelkov. Njen
namen je bil spodbuditi nakupe vkljucenih izdelkov in
avigovati ozavescenost o pomenu zdrave prehrane ter
poudariti prednosti in koristi za posameznikovo zdravje.
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Trzna priloznost

Zdravo zivlienje je linija izdelkov, ki sodi v kategorijo trgovskin znamk.
Mercator jo je uvedel jeseni leta 2003, v njej pa so predvsem izdelki
z manj mascobe, z vet viaknin, brez dodanega sladkorja ali soli in
ekolosko pridelani. Znamka Zdravo Zivijenje je bila uvedena iz ve¢
razlogov:

* Zzarazliko od proizvajalcev, ki so omejeni pri Stevilu kategori,
znotraj katerih lahko ponujajo svoje izdelke, Mercator kot
trgovec lahko pod eno znamko zdruzi paleto izdelkov iz razliénih
programov s podobnimi lastnostmi. S tem lazZje konkurira drugim
tfrgovskim verigam, poleg tega pa lahko s skrbjo za promocijo in
trzenje izdelkov ustrezno vpliva na prodajo;

e zuvajanjem trgovskih linij v podobnem segmentu je zacela tudi
konkurenca;

e vse vec potrosnikov povprasuje po bolj zdravih zivilin in so vse
bolj ozavesceni. Mercatorjev odgovor je v prepoznavni, raznoliki,
cenovno dostopni in kakovostni ponudbi.

Aprila 2004 je Gral lteo izvedel raziskavo linij trgovske znamke
Mercator: nakupne navade in percepcija kupcey, iz katere so
povzete naslednje ugotovitve:

e Med generi¢nimi trgovskimi znamkami (Mercator, Spar, Tus,
Era) ima najvedji priklic trgovska znamka Mercator (pozna jo 90
odstotkov Kupcev).

* Kupci dajejo prednost trgovski znamki Mercator predvsem
zaradi blizine trgovine, sledijo pestra ponudba in velika izbira,
nizke cene, kakovost izdelkov in navada. Konkurencnim
trgovskim znamkam potrosniki dajejo prednost predvsem zaradi
nizkih cen.

e Priliniji izdelkov Zdravo Zivlienje so kupci najbolj zadovoljni
predvsem s kakovostjo izdelkov, v8eCen element je nizka cena
izdelkov.

e Zdravo zivlenje je med vsemi linijami trgovskin znamk
(Mercatorja in konkurence) po priklicu in poznanosti na tretiem
mestu, saj jo vsaj po imenu pozna 65,8 odstotka kupcev. Vsa
en izdelek iz linije Zdravo Zivljenje je v zadniji polovici leta kupilo
29,3 odstotka kupcev.

*  Kupci znamke Zdravo Zivlienje najpogosteje nimajo otrok, so
stari od 46 do 55 let in imajo nadpovprecen dohodek.

e Oglasevanje in obvescanje o izdelkih sta med kupci linije
izdelkov Zdravo Ziviienje prejeli nizjo oceno kot drugi element
(stalnost v kakovosti, prepoznavnost in videz embalaze,
proizvajalci izdelkov, razpoloZljivost izdelkov, visina cen, kakovost
izdelkov, navedba proizvajalca, izpostavljenost na policah, Sirina
izbora izdelkov), in sicer 4,8 na lestvici od 1 do 7, Kjer 1 pomeni
najnizjo, 7 pa najvisjo oceno.

Mercator Zeli linijo izdelkov Zdravo Ziviienje pozicionirati kot najbol]
raznoliko paleto zdravin prehrambnih izdelkov z ugodnimi cenami
in tako posredno krepiti lastno pozicijo trgovea, ki je sposoben v

vsakem trenutku slediti pri¢akovanjem potrosnikov in najnovejsim
smernicam v trgovini.

Marketinski cilji so bili oblikovani po kvartalih:

e vdrugem kvartalu leta 2004 povecati prodajo izdelkov Zdravo
ZMjenje za 25 odstotkoy,

* soCasno povecati prihodek od prodaje za 25 odstotkov v
primerjavi s prvim kvartalom istega leta,

e dosedi, da se bo v stilh mesecin po zacetku oglasevanja
investicija v komuniciranje povmila preko razlike v ceni prodanih
izdelkov.

Komunikacijski cilji in strategija
Ob nacrtovanju akcije so bili zastavljeni naslednji komunikacijski cilji:

* 7z oglasevanjem spodbujati nakupno namero (vsaj Cetrtina
kupcev, ki so videli oglas, mora izraziti nakupno namero, vsaj
desetina kupcev mora na podlagi oglasa kupiti izdelek),

* obvescati potrosnike o tem, da so izdelki bolj zdravi (kot take jih
mora prepoznati vsaj 25 odstotkov potrosnikov),

* dolgoroc¢no povecati prepoznavnost linije izdelkov Zdravo
ZMjenje (s 65,8 odstotka v aprilu 2004 na 80 odstotkov do aprila
2005).

Mercator je linijo izdelkov Zdravo zivlienje na trg uvedel jeseni 2003
s prvo komunikacijsko kampanjo. Ker je bila izbira izdelkov takrat
Se dokaj majhna, je bil njen temeljni namen predvsem povecevati
zavedanje 0 znamki in prepoznavnost njienega imena. Nosilni medij
prve kampanie je bila televizija, vsebinsko pa so bile v prvem planu
predvsem pozitivne asociacije znamke: kakovost, dobro pocutje in
pozitiven vpliv na zdravje. Te lastnosti pooseblja lik [ztoka ¢opa, ki je
v slovenskem prostoru pozitivna in neproblemati¢na osebnost.

Glede na izbrano pozicioniranje znamke Zdravo Ziviienje ter glede
na marketinske in komunikacijske cilje je oblikovano komunikacijsko
strategijo mogoce strniti v naslednje tri tocke:

e Oglasevanje v tisku in na plakatih bo usmerjeno izdeléno, v
ospredje bodo postavijeni izdelek in prednosti posameznih
skupin izdelkov v izviri embalazi. Zaradi cilia doseci visoko
prepoznavnost izdelkov bo komunikacija ¢im bolj nedvoumna,
jasna in neposredna.

* Dabodo sporocila na oglasih Se vedno dovolj preprosta, je
smiselno uporabiti serijo oglasov, ki imajo jasno vizualno in
verbalno kontinuiteto. Posamezni oglas v seriji predstavija
posamezno blagovno skupino v liniji Zdravo zivijenje (sokove in
mineralno vodo, sir in mle¢ne izdelke, zelis¢a, mesne izdelke,
kruh). S tem so kupci dobili viis o pestrosti izdelcne palete
Zdravo zivlienje, kar je bila njena klju¢na pomanikljivost ob
lansiranju.

¢ Oglasevanje na televiziji bo namenjeno predvsem zbujanju
pozornosti in njenemu usmerjanju na druge vire informacij (na
tiskane oglase z vecjo sporociinostjo). Televiziisko oglasevanje
naj bi predvsem opozarjalo na znamko in poudarilo njeno
Kljucno prednost/korist, ki je v zdravem nacinu prehranjevanja in
ZVljenja.
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Oblikovan je bil naslednji komunikacijski splet:

e serija 15-sekundnih televizijskih oglasov, ki omogocajo
racionalnejsi zakup televizijskega ¢asa, hkrati pa sta s
tem omogoceni fleksibilnost pri predvajanju in moznost
promoviranja izdelkov razli¢nih blagovnin skupin;

e serija tiskanih oglasov s previadujo¢im motivom - izdelkom
v originalni embalazi, ki dvigne njihovo prepoznavnost na
prodajnih policah, kar je tudi kot pomanjkljivost ugotovila
navedena raziskava Gral lteo;

e plakati za prodajna mesta, saj je veliko odlocitev za nakup
Sirokopotrosnih dobrin impulzivnih, med kupci v Mercatorju pa
je bila le Cetrtina taksnih, ki so redno kupovali izdelke iz linije
Zdravo zivlienje;

e  plakati za zdravstvene domove, dopolnjeni z informativno
zgibanko;

e Kkatalog izdelkov s cenami, posredovan kot nenaslovljena
posta.

Opredelitev ciljne skupine

Kupci izdelkov Zdravo Zivlienje so vec¢inoma stari med 46 in 55

let, nimajo otrok in imajo nadpovprecen dohodek, hkrati pa ne
uporabljigjo trgovske kartice Mercator Pika (vir: Gral lteo, Raziskava
linij trgovske znamke Mercator: nakupne navade in percepcija
kupceyv, april 2004). 1z teh podatkov je mogocCe sklepati, da:

* S0 obstojeci kupci razmeroma dobro osvesceni o pomenu
zdrave prehrane za zdravje in dobro pocutje,

e obstojeci kupci sodijo v skupino potrosnikov, ki jim cena ni
prevladujoci dejavnik nakupa in niso cenovno obcutljivi,

* med kupci izdelkov Zdravo zivijenje ni tipicnih predstavnikov
skupine, ki sicer nakupuje v Mercatorju in ima naslednje
znacilnosti: Zivijo v tri- ali Stiriclanskem gospodinjstvu, so stari
med 30 in 39 let, imajo konc¢ano stiriletno srednjo Solo in
povprec¢ni dohodek.

Na podlagi teh podatkov ter na podlagi podatkov o gledanosti
televizije in branosti tiskanih medijev (vir: AGB Telemetrija in NRB -
Nacionalna raziskava branosti) je bila za potrebe akcije dolocena
naslednja cilina skupina:

* pretezno Zenske v starosti od 20 do 40 let (izdelke kupujejo
predvsem iz estetskih razlogov, poleg tega predstavijajo 64
odstotkov kupcev v Mercatorju),

* iz srednjega dohodkovnega razreda,

e  kijim veliko pomenijo druzina, prijatelji in prosti ¢as,

e v prostem c¢asu se rekreativno ukvarjajo s Sportom,

* sorazgledane, berejo in spremijajo elektronske medije ter imajo
veliko informacij.

Kreativna strategija in izvedba akcije

Kreativna strategija akcije je temeljila na ustrezni kombinaciji ni¢ kaj
romanti¢nega produkta (med izdelki so tudi puranja Sunka, konjsko
meso, Sir) Na eni in asociacije na dobro pocutje, zdravo Zivljenje na
drugi strani ter ob ugotovljeni potrebi po intenzivnem komuniciranju
izdelkov samih. Agencija je pripravila oblikovno zelo minimalisti¢ne,
iz&isCene oglase, ki so vizualno v prvi plan postavili fotografijo
izdelka v embalazi. Sporocilo je bilo tako posredovano neposredno,

potrosnik pa ga je lahko takoj in neposredno povezal z videnim na
prodajnih policah.

Sprosc¢en in vesel ton akcije je bil dosezen z uporabo rime v prvem
stavku besedila: "Mle¢ne jedi vam dajo moci”, "Ob dobrem kruhu v

zdravem duhu”, "Mesnine prave za obroke zdrave”, “Tekocina prava,

res je zdrava”, “Sveze sadje in zeli, da v kuhinji lepo disi”. Dodatno
podkrepitev je predstavijalo besedilo, da je izbor izdelkov, ki sledijo
smernicam zdrave prehrane, potrdil Zavod za zdravstveno varstvo

Kranj.

/a televiziisko oglasevanije je bil uporablien obstoje¢ TV spot, ki je
bil skrajsan in nekoliko drugace zmontiran, dodana pa je bila slika
posamezninh skupin izdelkov znamke Zdravo zivljenje.

Za tiskano oglasevanje je bilo pripravijenih pet razlicic izdelnih
tiskanin oglasov, v vsakem je bil kot osrednji motiv uporablien
posamezni izdelek v originalni embalazi, dodatno, vendar v manjsi
velikosti, so prisotne fotografije vseh drugih izdelkov iz posamezne
izdelcne skupine. Tiskani oglasi so bili oblikovno minimalisticni,
fotografije iz¢isc¢ene, v ospredju je izdelek.

Osnovna vizualna stalnica akcije so bili kar izdelki sami, osnovna
besedna stalnica pa slogan: Zdravo je pravo. Je zapomiljiv, preprost,
zelo uporaben tudi za elektronske medije, pozitiven, njegov pomen
pa vecplasten:

* zdrava prehrana je edina prava prehrana v danasnjem ¢asu
visokih delovnih obremenitev, hitrega tempa in nenehnega
stresa,

e Zdravo Zivijenje je linija izdelkov, ki je edina prava za zdrav nacin
prehranjevanja.

Poleg zgoraj nastetih aktivnosti promocije nad ¢rto in pod njo

so aktivnosti potekale tudi na podro¢ju internega komuniciranja.
Kliu¢nega pomena je bilo namre¢ prodajno osebje izobraziti o novi
liniji izdelkov in jim, tako kot kupcem, predstaviti njihove pozitivne
lastnosti, saj je le tako tudi prodajno osebje lahko podpiralo

preko javnin medijev posredovana sporocila. Za zaposlene je bila
pripravijena zgibanka (izla je v 7.600 izvodih, kar pomeni, da so jo

dobili vsi zaposleni v maloprodayji), v kateri so bili predstavijeni izdelki,

njihove prednosti in lastnosti, z novostmi pa so jih ustno seznanili
tudi poslovodie.

Nekateri izdelki so bili v maju 2004 naprodaj s popustom. Popust v
oglasih ni bil komuniciran, vkljucen je bil le v letaku, ki ga je prelistala
slaba Cetrtina anketirancev, medtem ko jih je oglas videlo 38
odstotkov (vir: Zdravo zivljienje — merjenje ucinkovitosti oglasevalske
akcije, junij 2004, izvajalec: CATI). Popust je bil vrednoten kot vioZzek
v kampanjo in je bil tako upostevan tudi pri rezultatin.

Medijska strategija

Razprseno demografsko tezko opredeljivo cilino skupino je
oglasevanje doseglo na televiziji. Na podlagi analize medijske
potrosnje je oglasevanje potekalo primamo na POP TV in TV
Slovenija, v manjsem obsegu pa tudi na TV3. Pri izboru tiskanin
medijev je bila poleg medijske analize upostevana tudi njihova
vsebina. Izbran je bil revijalni tisk, ki je bil razdeljen na nekaj
vsebinskih sklopov ter je oglasevanje tako doseglo tudi starejse,
mamice in tiste, ki jih zanimata zdravje in lepota. Intenzivno
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enomesecno oglasevanje na televiziji in v tiskanih medijin je bilo
dopolnjeno z oglasevanjem na plakatin v zdravstvenin domovih, kjer
so bile vsem obiskovalcem na voljo tudi zlozenke z ve¢ informacijami
0 blagovni znamki.

V prijavi so bili podani konkretni podatki o vlaganjin v oglasevanije,
delitvi viozka med stroske, povezane z zasnovo in izvedbo akcije,
ter Casovnica, vendar jih zaradi uveljavijanja klavzule o zaupnosti
podatkov tukaj ne objavlijamo.

Rezultati akcije

Uresnicevanje komunikacijskih ciliev je bilo preverjeno z
javnomnenjsko kvantitativno raziskavo izvajalca Cati Zdravo Zivienje -
merjenje ucinkovitosti oglasevalske akcije v juniju 2004. |z te
raziskava so razvidne naslednje ugotovitve:

¢ (Qglas je priklicalo 38 odstotkov anketiranin.
*  Oglas je bil zelo vSe¢ ali véet 52 odstotkom anketiranim.

* Med lastnostmi, ki jih anketiranci pri¢akujejo od izdelkov, so
navedbe: "so bolj zdravi” (34 odstotkov navedb), “vsebujejo
malo masc¢ob” (19 odstotkov navedb), “so dobrega okusa” (14
odstotkov navedb). 53 odstotkov anketirancev je torej pravino
razumelo sporocilo oglasa in tako je bila pri njih z oglasevanjem
ustvariena zeliena percepcija. Kot pozitiven ucinek akcije gre
Steti dejstvo, da je 14 odstotkov anketiranih kot lastnost izdelkov
naved|o “dober okus”, ki sicer ni vedno povezan z zdravo hrano
in ga akcija tudi ni neposredno poudarjala.

e V14 dneh pred akcijo je izdelke kupilo 20 odstotkov anketiranin,
delez tistih, ki so odgovorili, da je na nakup vplivalo oglasevanje,
je bil 10-odstoten. V prinodnjin 14 dneh je nakupno namero
izrazila slaba polovica vprasanih (47 odstotkov), 25 odstotkov
naj bi to storilo na podlagi oglasevanja.

Uresnicevanje marketinskih ciliev je bilo preverjeno z obdelavo
internin podatkov o prodaji. Podatki so se spremljali v celotni
maloprodajni mreZi gorenjske regije, ki v strukturi prometa predstavija
dovolj velik vzorec za sklepanje na celoto Mercatorjeve maloprodajne
mreze. Casovno je primerjava vkljuGevala prvi in drugi kvartal v letu
2004, pri tem pa so bili obravnavani izdelki, ki so bili ze naprodaj v
obeh kvartalih.

Rezultati so pokazali naslednje:

eV drugem kvartalu je bila koli¢ina prodanih izdelkov linije Zdravo
Zivljenje za 32 odstotkov vecja kot v prvem kvartalu. Pri tem je
treba upostevati dejstvo, da se je oglasevanje zacelo Sele 19.
maja, torej v drugi polovici kvartala.

* Najvegja rast prodaje izdelkov je bila zabelezena maja in junija,
medtem ko so bile prodane koli¢ine v aprilu podobne tistim iz
prvega kvartala.

e /a 32 odstotkov sta se v drugem kvartalu v primerjavi s prvim
povecala tudi promet in razlika v ceni.

¢ Pregled julijskih rezultatov je pokazal, da je bila z razliko v ceni
v obdobju treh mesecev od zacetka oglasevanja povrnjena
celotna investicija v komuniciranje, namen kampanje pa je bil
dolgoroc¢en - povecevati prepoznavnost izdelkov iz linije Zdravo
Zivijenje.
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Klju€ni vizualni element akcije
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naslov akcije
“TOPLOTA ZA DOM - NA DOM!”

naro¢nik
PETROL D.O.O.

agencija
LUNA\TBWA D.O.O.

kategorijav
POTROSNI IZDELKI (DRUGO)

Povzetek akcije

Petrolova razvojna strategija med drugim predvideva
tudi intenzivnefSo prodajo kurilnega olja in
utekoCinjenega naftnega plina. V casu snovanja akcie,

to je v letu 2002, je bila konkurenca dobaviteljev na tem

poadrocju izredno mocna (vec kakor 60 dobaviteljev),
hkrali pa je bil za slovenski trg kurilnega olja znacilen
tudi trend zmanjsevanja porabe (za priblizno 3
odstotke letno). Kljucni marketinski cilji Petrola so tako
bili: kljub upadanju porabe v letu 2003 zadrzati trzni
delez na podrocju prodaje kurilnega olja in plina na
enaki ravni, kot ga je imel Petrol v letu 2002, povecali
narocanje kurilnega olja in plina na brezplacni stevilki
080 22 66 ter s pomodjo oglasevanja pridobiti vsaj
15 odstotkov kupcev, ki bi sicer kuriino olje kupili pri
konkurencnih dobaviteljin. Komunikacijski cilji so bili
povezani z doseganjem vecje prepoznavnosti Petrola
Kot celovitega dobavitelja toplote, prepoznavanjem
brezplacne Stevilke ter spodbujanjem kiicev nanjo.
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Trzna priloznost

Petrol je vodilna slovenska energetska druzba, ki Sloveniji zagotavija
stratesko oskrbo z naftnimi proizvodi in drugimi energenti. Sodi med
najvecje delniske druzbe v Sloveniji, ima skoraj 46.000 delnicarjev,
med njimi ima priblizno tretjino delnic v lasti drzava (prek Kapitalske
in Slovenske odskodninske druzbe). V strukturi celotne Petrolove
koli¢inske prodaje je kurilno olje z 28 odstotki celotne letne prodaje
drugi najpomembnejsi derivat (vir: Sektor za marketinske raziskave,
komunikacije in razvoj, Petrol, d.d.). Poleg oskrbe voznikov z naftnimi
derivati (prek razvejane mreze bencinskih servisov) osrednje razvojno
podro¢je podjetja predstavija uvajanje novih energetskin dejavnosti,
ki vKljuCuje zlasti trzenje plinske, toplotne in elekiri¢ne energije.

V prvi polovici leta 2002 je bila za slovenski trg kuriinega olja in plina
znaciina mocna konkurenca (ve¢ kakor 60 dobaviteljev) (vir: Sektor
za marketindke raziskave, komunikacije in razvoj, Petrol, d.d.), kljuéni
dejavniki kupcev pri izbiri dobavitelja kurilnega olja in plina pa v prvi
vrsti cena “izdelka”, nato pa Se hitrost in cena dostave (vir: Gral

lteo, 2002). Za slovenski trg kuriinega olja v tem obdobju je bilo
znaciino, da se je koli¢inska prodaja od leta 1999 zmanjSevala v
povprecju za 3 odstotne tocke letno, kar je bila predvsem posledica
menjave sistema ogrevanja gospodinjstev in prenoda na ogrevanje z
zemeljskim plinom. Uporaba utekocinjenega naftnega plina je bila v
teh letih na enaki ravni (vir: Gral Iteo, 2002).

Klju¢no vprasanje pri pripravi strategije Petrola v prvi polovici leta
2002 je bilo, kako uspesno konkurirati na zrelem trgu in Se napre;
ohranjati vodilno pozicijo. Vodstvo druzbe je trzno priloznost videlo

v strateSkem premiku — od trzenja izdelka se je podjetje usmerilo v
razvoj storitve celovite oskrbe s toploto. Potrebni sta bili diferenciacija
od konkurence in razsiritev pomena znamke Petrol na vso kategorijo
izdelkov za ogrevanje.

Marketinski cilji, ki so bili zastavljeni ob zacetku kampanje

(septembra 2002) in jin je Petrol s strateSko nacrtovanim pristopom

zelel dosecCi do konca leta 2003, so bili:

*  Kkljub padajotemu trendu zadrzati obstojeci vodilni trzni delez
Petrola na podrocju prodaje kuriinega olja;

e ohraniti trzni delez Petrola tudi na podroc¢ju prodaje
utekocinjenega naftnega plina;

* dosedi, da bo vletu 2003 vsaj 50 odstotkov kupcev Petrolovo
kurilno olje in plin narocilo na brezplacni Stevilki 080 22 66;

e dosedi, da bo zaradi nacina oglasevanija kurinega olja in plina
pri Petrolu naro¢ilo kuriino olje vsaj 15 odstotkov kupcey, ki
energent sicer naro¢ajo pri konkurenénih dobaviteljin.

Komunikacijski cilji in strategija

Cilia strateSkega premika od trzenja izdelka k razvoju storitve celovite
oskrbe s toploto sta bila jasna: diferenciacija od konkurence in
raz§iritev pomena znamke Petrol na vso kategorijo izdelkov za
ogrevanje. Interdisciplinama ekipa strokovnjakov druzbe je na tej
podlagi zasnovala celovito strategijo oblikovanja storitve oskrbe s
toploto, ki je obsegala vzpostavitev klicnega centra z uvedbo enotne
brezplacne telefonske Stevilke za narocanje kurilnega olja in plina
(080 22 66), optimizacijo logistike (zaradi to¢nosti in zanesljivosti
dostave), strogo kontrolo nad kakovostjo izdelka, izobrazevanje
Soferjev za dostavo, intenzivnejso komunikacijo po vseh kanalih in
vzpostavitev ponakupnin storitev (Cis¢enje rezervoarjev, moznost
cenejsega nakupa peci ...).

Petrol se je zelel pozicionirati kot dobavitelj, ki bolje kot katerikoli drug
skrbi za toploto doma svojih kupcev. Glavne strateSke usmeritve

so temeljile na krepitvi zvestobe Petrolovi ponudbi ter oblikovanju in
krepitvi pred- in poprodajnih storitev, ki so temelj za uresnicevanje
zastavlenin vrednot. Petrol je tako leta 2002 v predprodajni del
celovite storitve poleg moznosti naro¢anja kuriinega olja in plina na
brezplacni stevilki 080 22 66 vkljucil Se ugodne placiine pogoje, hitro
in zanesljivo dostavo, standarde kakovosti ter tradicijo in kakovost
kuriinega olja in plina, med poprodajne aktivnosti pa strokovno
senvisiranje, ugoden nakup pedi ter svetovanje za ¢im ucinkovitejSe
ogrevanje doma. Hkrati se je druzba Zelela odmakniti od zanjo
znaciinega agresivnejSega oglasevalskega tona v devetdesetin letih
k prijaznejsemu in toplejsemu tonu.

Nastala je komunikacijska strategija, ki je temeljila na dolgorocnem
intenzivnem komuniciranju klju¢nih konkurenénih prednosti in
nakupnih dejavnikov ter uporabi celovitega komunikacijskega spleta.
Pripraviiena je bila za obdobje september 2002— december 2003,

v tem obdobju pa sta bili izvedeni dve intenzivni komunikacijski
kampaniji, ki sta vkljucevali televizijsko oglasevanje, oglasevanje v
tisku in na velikin plakatih, radijsko oglasevanje ter neposredno posto
gospodinjstvom na Sirsem slovenskem podrociju.

Komunikacijski cilji so bili zaradi kompleksnosti lo¢eni na primame in
sekundarne.

Primarni komunikacijski cilji so bili:

e vletu 20038 med ciljino skupino doseci 55-odstotno
prepoznavnost Petrola kot dobavitelja kuriinega olja in
utekocinjenega naftnega plina;

* dokonca leta 2003 doseci vsaj 65-odstotno prepoznavanje
brezplacne Stevilke 080 22 66 v primarni ciljni skupini;

e 7a 10 odstotkov povecati Stevilo klicev na brezplac¢no telefonsko
Stevilko v letu 2003 v primerjavi z letom 2002.

Sekundarni komunikacijski cilji je bil:
e dosedi, da bo v letu 2003 Petrolovo akcijo oglasevanja toplote
prepoznalo 50 odstotkov ciline skupine.

Opredelitev ciljne skupine

Cilina skupina je bila opredeliena na podlagi poprej opravijenih
raziskav. Pri nakupu kurilnega olja in plina je znotraj gospodinjstev
tezko opredeliti odlocevalca, zato so bili kot ciljna skupina najpre;
opredelieni moski in Zenske, stari nad 30 let, ki Zivijo zunaj urbanih
okolij. Znotraj te je bila izdelana naslednja segmentacija (vir: Gral Iteo,
2002):

* segment indiferentnin kupcev (33 odstotkov): pri nakupu
SO najmanj zahtevni, imajo stalnega dobavitelja, ki so mu
nadpovprecno zvesti. Pred nakupom ne iS¢ejo informacij
pri ponudnikih, v manjsi meri kot drugi segmenti so pozorni
na razli¢ne pasivne nacine obvescanja. V tem segmentu je
nadpovprecen delez starejSih moskin, nizje izobrazenin, z
nizjimi dohodki, manjsim stevilom ¢lanov gospodinjstva ter z
Gorenjske;

* segment ziherasev (28 odstotkov): pri nakupu so zahtevni,
vendar zvesti enemu dobavitelju. Pred nakupom ne is¢ejo
informacij pri ponudnikih, podrobnejse analize pa kazejo, da
predvsem pasivno (prek TV oglasov) sprejemajo informacije
o ponudbi dobaviteljev. Pri obvescanju so nadpovpre¢no
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pozorni na razlicne nacine in ve¢ obrokov pladila, ki so tudi
nadpovprecno pomembni za zvestobo dobavitelju. V tem
segmentu je nadpovprecen delez kupcey, starih od 46 do 60 let
s Korogke, Stajerske in Pomurja;

* segment vpletenin kupcev (21 odstotkov): pri nakupu so
pozorni Zlasti na finanéne pogoje (cena kurilnega olja, cena
dostave, akcije in ugodnosti ...), medtem ko so drugi dejavniki
(prijaznost, enostavnost naro¢anja, moznost placila na vec
obrokov ...) podpovpre¢no pomembni. Izmed vseh segmentov
so najbolj vpleteni v nakupni proces, saj v najvecji meri is¢ejo
informacije pri dobaviteljih ter nadpovpre¢no nimajo stalnega
dobavitelja. V tem segmentu je nadpovprecen delez kupcey,
starin od 31 do 45 let, ki so Vi§je izobrazeni, z nadpovprecnimi
dohodki, z vecjim stevilo ¢lanov gospodinjstva, Zivijo v
vetstanovaniski hisi;

e lokalci (19 odstotkov): pri nakupu kurilnega olja nadpovprecen
pomen pripisujejo neracionalnim dejavnikom, kot so prijaznost,
korektnost in zanesljivost dobavitelja in zaposlenih ter hitrost
in to¢nost dostave. Pred nakupom ne is¢ejo informacij pri
ponudnikin, vendar podrobnejse analize kazejo, da predvsem
pasivno (prek radijskih oglasov) sprejemajo informacije o
ponudbi dobaviteljev. V tem segmentu je nadpovprecen delez
anketirancev s srednjo izobrazbo.

Kreativna strategija in izvedba akcije

Izhodis¢e za pripravo kreativne strategije je temeljilo na opredeljenih
marketinskin in komunikacijskin ciljin, katerih glavna namena sta bila
doseci prepoznavnost Petrola kot celovitega ponudnika toplote za
dom ter povecanije prodaje kuriinega olja in plina.

Osnovno sporocilo in obljuba kampanie, ki ju lahko strnemo v

en stavek, sta bila: S hitro, to¢no in zanesljivo dostavo Petrol vse
leto skrbi za toplino vasega doma . Sporocilo/obliuba temelji na
opisanem trznem polozaju in Zelji Petrola po diferenciranju od drugih
distributerjev kuriinega olja in plina.

Klju¢na ideja kampanie je, da Petrol nudi zanesljivo oskrbo, ki se
prilagaja kupcu, letnemu ¢asu in vsem drugim okolis¢inam. Tako
vsak od kreativnih elementov, ki tvorijo kampanjo, izpostavlja enega
od najaktualnejsih atributov Petrolove storitve (enkrat sta to hitrost
in zanesljivost dostave, drugi¢ ugodni placiini pogoji, naslednji¢
brezplacna Stevilka za naroCanje).

Kreativna strategija kampanje temelji na emocionalnem
komuniciranju potrebe po toploti doma. Skozi celotno
komunikacijsko obdobje je bila namrec¢ prisotna zelja zadrzati nekaj
osnovnih elementov, ki so predstavijali komunikacijsko rdeco nit.
To sta v prvi tocki glavna protagonista, ki predstavijata domacnost,
prijaznost in tocko identifikacije z gledalcem, hkrati pa sta vedno
postavijena v naravno okolje, ki opominja na povezanost izdelka in
storitve z viremenom (toploto).

Osrednji osebnosti kampanje sta prijazna stricka Herman in Franci
(simpati¢na in rahlo humoma lika), ki s kratkimi dialogi poudarjata
prednosti Petrolove storitve - to¢nost in zanesljivost (po Petrolovi
cisterni je mogoce naravnati uro ali predvideti prvi sneg) ter
spodbujata nakup tudi po zakljucku sezone (pozna zima) ali pred
njo (pomlad). Lika sta postala Siroko priljubliena in poznana - sta

skorajda zascitni znak Petrolovega kurilnega olja in plina.

Ton in stil komunikacijske kampanje sta izrazito prilagojena

cilini skupini (pretezno predmestni in ruralni lastniki individualnih
stanovanjskin his), zato sta preprosta, topla, prijazna in na razumljiv
nacin duhovita.

Vizualne stalnice kampanje, poleg obeh glavnin protagonistov, ki
sta vedno predstaviiena na klopci, so zaklju¢ni telop (i je enak pri
vseh TV spotih) ter brezplacna stevilka 080 22 66 (na vseh oblikah
komunikacije, vkljucno s Petrolovimi cisternami za dobavo kuriinega
olja in plina), slogan in logotip ponudnika. Na verbalni ravni se
pojavlja nagovor, ki je preprost, jasen in nedvoumen. Narocite vso
toploto, ki jo potrebujete za dom - na dom! je tako povezovalni
element vseh vrst komunikacij v akciji.

Nosilna kreativna elementa kampanje sta televizijska spota, prek
katerih so bile komunicirane glavne prednosti naro¢anja kurilnega
olja in plina pri Petrolu, poleg tega pa so bili v sklopu kampanje
pripravijeni Se tiskani oglasi, veliki plakati, radijski spoti ...

Ker je naroc¢anje kurinega olja in plina vsaj podzavestno pogojeno
in povezano z nizjimi temperaturami, je bilo v letu 2003 sklenjeno,
da se poleg klasi¢nih trzno-komunikacijskih orodij pristopi Se k
nekoliko druga¢nemu nacinu komunikacije. Tako so bile za televizijo
in tisk pripravljene posebne vremenske napovedi, v katerih je

bila $e dodatno poudarjena povezanost izdelka oziroma storitve

7 vrernenskimi razmerami in letnim ¢asom. Tako pripraviiene
vremenske napovedi so kupce tik pred zacetkom kurilne

sezone spomnile na najprimernejsi ¢as nakupa ter opozarjale na
nepredvidijivost viemena.

Poleg oglasevanija na televizji, v tisku, na velikin plakatih in na
radiu so potekale tudi druge komunikacijske aktivnosti. Odlocitev
za njihovo izvedbo je bila sprejeta na podlagi vnaprej pripravijenin
raziskav med potencialnimi kupci, v katerih so jih sprasevali, na
kaksen nacin zelijo pridobivati informacije o moznostih in pogojih
narocanja kuriinega olja in plina. V raziskavi je kar 74 odstotkov
ciline skupine izjavilo, da je najprimernejsi nacin za obvescanje o
naroc¢anju kurinega olja in plina po posti (vir: Gral lteo: Ogrevanje
in energetski viri, 2003). Tako so bile pripravijene Se naslednje
aktivnosti:

* prodajna pisma: Petrol je 103.000 gospodinjstvom po vsej
Sloveniji (s poudarkom na neurbanih delih) posredoval posebna
prodajna pisma, v katerih je potencialnim kupcem predstavil
prednosti narocanja kurilnega olja in plina pri Petrolu. Letak je bil
pripravljen v skladu s celotno podobo kampanje;

* letaki gospodinjstvom: za 224.000 slovenskinh gospodinjstev
je Petrol pripravil tudi poseben pospeSevalno-prodajni letak, v
katerem je podrobneje predstavil lastnosti Petrolovega kurinega
oljia, nacine naro¢anja, izpostavil brezplacno telefonsko stevilko
080 22 66 ter placilne pogoje in moznost nakupa kuriinega olja
in plina na ve¢ obrokov;

* nagradna igra za kupce kuriinega olja in plina: za vse, ki so
kurilno olie in plin kupili pri Petrolu, je Petrol pripravil nagradno
igro (informacije o nagradni igr so bile med drugim izpostavijene
tudi v oglasevalski akciji), v kateri so s pravilnim odgovorom na
vprasanje, ki je bilo objavljeno tudi Petrolovi spletni strani, lahko

sodelovali tudi drugi — nekupci kurinega olja in plina pri Petrolu;
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e cisterne za prevoz kurilnega olja in plina: Petrol je za
komuniciranje brezplacne sStevilke za narocanje kurilnega olja in
plina uporabil tudi cisterne, v katerih kurilno olje in plin dobavlja
kupcem. Tako je bila za ve¢ kakor 100 cistern pripravijena
posebna celostna graficna podoba, ki je bila povezana z
graficno podobo kampanie, z njo pa je Petrol prek cistern
komuniciral brezpla¢no Stevilko;

*  Zepni koledarcki: Petrol je pripravil posebne Zepne koledarcke,
na katerin je bil na eni strani koledar za leto 2004, na drugi pa
napisana brezplaéna $tevilka. Zepne koledar&ke so delil na
vseh bencinskinh servisih Petrola po Sloveniji;

e nalepka za hisne rezervoarje za kuriino olje: za tiste, ki pri
ogrevanju uporabljajo kurilno olje, so v Petrolu pripravili posebno
nalepko za hisne rezervoarje, na katerih je prostor za spremijanje
narocil (kupec vpise datum in koli¢ino narocenega kuriinega
olja in na ta na¢in vodi evidenco med posameznimi narocili).
Nalepka komunicira tudi brezpla¢no stevilko;

* veliki plakati na Petrolovin bencinskih servisih: na vseh Petrolovin
bencinskih servisin po Sloveniji je oglasevanje potekalo na mini
velikin plakatin, ki so bili del Petrolovih bencinskih servisov.

Distribucijskih ali promocijskih popustov Petrol pri naro¢anju
kurilnega olja in plina ni imel.

Medijska strategija

Prijavitel] je v prijavi navedel konkretne podatke o ¢asovnici
oglasevanja, porablienih sredstvih in njihovi razdelitvi med medije ter
0 delezu, porablienem preko medijskega proracuna, a jin je oznadil
kot zaupne.

Glede na ciljino skupino (pretezno neurbana populacija, ki stanuje
v individualnih hisah) je bil najvedji delez oglasevanja namenjen
oglasevanju na televiziji, za katerega je ciljna skupina najbol]
dojemljiva. Ob tem je bil najvecji delez proracuna, namenjenega
televizijskemu oglasevanju, namenjen oglasevanju na POP TV (55
odstotkov), sledila je TVS 1z 32 odstotki. V tisku je bil najvecji delez
oglasevanja namenjen oglasevanju v ¢asnikih (Delo, Slovenske
novice in Nedeljski dnevnik). Za tisk je bilo znaciino tudi regionalno
usmerjeno oglasevanie, saj je intenzivno oglasevanje potekalo

v lokalnih tednikih, s katerimi je bila Slovenija pokrita regionalno
(Gorenjski glas, Primorske novice, Tednik Ptuj, NT & RC Celje,
Dolenjski list). Zunanje oglaSevanje na velikin plakatih je v letu 2003
nudilo podporo televizijskemu oglasevanju, medtem ko so bile v
radijsko oglasevanie vklju¢ene lokalne radijske postaje. Glede na
ciljino skupino oglasevanja na internetu ni bilo.

Rezultati akcije

Med septembrom 2002 in decembrom 20083 izvedena akcija je v
primerjavi z zastavljenimi cilji dosegla naslednje rezultate:

1. Doseganije zastavljenih marketinskih ciljev
»  Cilj zadrzati Petrolov trzni deleZ je bil presezen za vsaj 6
odstotkov (Gral lteo, Ogrevanje in energetski viri, julij 2003).

e Trzni dele? Petrola na podroc¢ju prodaje utekocinjenega naftnega
plina je v letu 2003 presegel trzni delez iz leta 2002. Cilj je bil
presezen za 29 odstotkov (vir: Gral Iteo, Ogrevanje in energetski
viri, julij 2003).

e Med kupci, ki so v letu 2003 kurilno olje narocili pri Petrolu, jih
je velik del kurilno olie in plin narocilo na brezplacni telefonski
Stevilki 080 22 66. Cilj je bil presezen za 31,4 odstotka (vir: Gral
lteo, Ogrevanje in energetski viri, julij 2003).

* Cilj doseci, da bo Petrolovo kurilno olie zaradi nacina
oglasevanja pri Petrolu narocil dolocen del uporabnikov, ki ga
sicer narocajo drugje, je bil presezen za vec kot dvakrat — 226-
odstotno (vir: Gral lteo, OglaSevalski odmev — kurilno olje in plin,
oktober 2003).

V prijavi so bili Ziriji predstavljeni konkretni podatki 0 doseganju
in preseganju marketingkin ciliev, ki pa jih tukaj zaradi uveljavitve
klavzule o zaupnosti podatkov ne povzermamo.

2. Dosezeni komunikacijski cilji:

* Vletu 2008 je brezpla¢no telefonsko stevilko 080 22 66 poznalo
80,3 odstotka ciline skupine. Cilj je bil doseci 65-odstotno
poznavanje, torej je bil cilf presezen za 23,5 odstotka. V
primerjavi z letom 2002 je bilo prepoznavanije brezplacne Stevilke
v cilini skupini vi§je za 32 odstotkov (vir: Spremljanje odziva na
oglasevalsko akcijo Petrol kurilno olje 2003, oktober 2003).

*  Vletu 2003 je 67,5 odstotka ciljne skupine Petrol prepoznavalo
kot dobavitelja utekocinjenega naftnega plina. Cilj je bil doseci
55-0dstotno prepoznavnost, torej je bil cilj presezen za 22,7
odstotka.

* Klicev na brezpla¢no telefonsko stevilko je bilo v letu 2003 za
19,6 odstotka vec kot v letu 2002. Cilj je bil Stevilo Klicev povelati
za 10 odstotkov, torej je bil cilj presezen za 96 odstotkov. Leta
2002 je bilo Klicev 240.985, v letu 2003 pa 288.270 (vir: Sektor
za marketinske raziskave, komunikacije in razvoj, Petrol, d.d.).

e Vletu 2003 je Petrolovo oglasevalsko kampanijo za kurilno oljie
in plin prepoznalo 89,3 odstotka ciline skupine. Cilj je bil doseci
50-odstotno prepoznavanje, kar pomeni, da je bil cilj presezen
skoraj za 78,6 odstotka (vir: Spremljanje odziva na oglasevalsko
akcijo Petrol kurilno olje 2003, oktober 2003).
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Pri presoji u¢inkovitosti komunikacijske akcije so bili Ziriji na voljo
naslednji podatki v obliki prilog k prijavi:

Telefonska raziskava: Ogrevanje in energetski viri, Gral lteo, julij
2002,

Spremljanje odziva na oglasevalsko akcijo Petrol kurilno olje
2002, Gral lteo, oktober 2002,

Kvalitativna raziskava: Nakupni proces kurilnega olja in moznosti
izboljSav ponudnika Petrol, Gral Iteo, julij 2003,

Telefonska raziskava: Ogrevanje in energetski viri, Gral lteo,
avgust 2003,

Oglasevalski odmev: Spremljanje odziva na oglasevalsko akcijo
Petrol kurilno olje 2003, Gral lteo, oktober 2003,

Strategija za kurilno olje: Kako biti uspesen na zrelem trgu z
visoko stopnjo konkurence?, Sektor za marketinske raziskave,
komunikacije in razvoj, 2004,

Primerjava oglasevanja Petrola in glavnih konkurentov - analiza
2001, 2002 in 2003, OMD, maj 2004,

Letno porocilo Petrol, d.d., 2003

Kljuéni vizualni element akcije

PETROL

Praved 320 1 prigraviln 52 2T I TagIROVO protitte KURILNO OLJE IN PLIN
mrar. ihoristie ugodne pogele platls in Se dases EVROPSKE KAKOVOSTI

naroCle v32 lopicla U o potrebujete 22 Gom - 52 dom 080 22 66
Karieo ofje in plin 22 Deerpladsl Stevilld 080 22 66
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naslov akcije
AXE EFEKT

naro¢nik
UNILEVER SLOVENIJA, D.O.O.

agencija

LOWE AVANTA D.0.0. / AD COMPANY, D.O.O.

kategorijav
POTROSNI IZDELKI (DRUGO)

Povzetek akcije

Aktivacija blagovne znamke Axe se je zaCela v letu
2003. Cilji oglasevalca so bilil blagovno znamko oZiviti,
jo na “cool” nacin predstaviti cilini skupini ter hkrali
doseci povecanje prodaje in dvig trZznega deleZa.
Rezultati so bili presenetijivi . ..
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Trzna priloznost

Kozmeti¢na industrija ze od nekdaj sodi med najkonkurencnejse
industrije na trgu. Vlaganja v oglasevanje in inovacije so velika.
Slovenija pri tem ni iziema. Ze vrsto let je pri nas prisotna vecina
multinacionalk, ki si skupaj z nekaterimi domacimi proizvajalci delijo
slovenski kozmetiéni kolad. Ze od leta 2001 je kozmetiéna industrija
na vodilnem mestu po bruto vrednosti oglasevanja po nadskupinah
(vir: Mediana 1BO, 2001, 2002, 2003, junij 2004).

Blagovna znamka Axe je last podietja Unilever, ki je na slovenski
trg prislo leto 2000 kot zadnje med “velikimi igralci” v kozmeticni
industriji. Axe spada med najvecje blagovne znamke moske
kozmetike na svetu in jo prodajajo v vec¢ kot 60 drzavah Sirom po
svetu.

Slovenskemu trgu je bil Axe predstavljen Ze leta 1998, dve leti pred
vstopom podijetja Unilever na slovenski trg. Takrat je to blagovno
znamko uvazalo podjetje ABC trgovina, prisotna je bila v kategoriji
dezodorantov za moske, losjonov po britju in moskih gelov za
prhanje in do leta 2003 niimela strategije, prilagojene lokalnemu
trgu, niti viagan;.

Vletu 2002 se je zacel pripravijati nacrt aktivacije blagovne znamke
Axe. Izziv oglasevalca je bil blagovno znamko oziviti, jo na “cool”
nacin predstaviti ciljini skupini in ji dati imidz. Axe naj bi povzdignili v
ikonsko blagovno znamko za fante. Hkrati sta bila izziv povecanje
prodaje in dvig trznega deleza blagovne znamke Axe.

Axe je bil v ¢asu zacetka aktivacije Se vedno prisoten v kategoriji
dezodorantov za moske, losjonov po britju in moskin gelov za
prhanje. V medijsko podporo so bili vkljuceni le dezodoranti za
moske in moski geli za prhanje, na ti dve kategoriji so bili razdeljeni
tudi cilji in rezultati, medtem ko je podpora pod ¢rto zajemala vse
kategorije.

V kategoriji moskih gelov za prhanje je ob koncu leta 2002, pred
zaCetkom aktivacije znamke Axe, imela vodilino viogo blagovna
znamka Fa za moske z 28-odstotnim povpre¢nim vrednostnim
trznim delezem. Axe je leto koncal na petem mestu z 8,6-odstotnim
povpre¢nim vrednostnim trznim delezem. V kategoriji moskin
dezodorantov pa je v letu 2002 imela vodilno viogo blagovna
znamka Old Spice s 33,7-odstotnim povprecnim vrednostnim trznim
delezem. S 6,8-odstotnim povprecnim vrednostnim trznim delezem
je Axe leta 2002 v tej kategoriji zasedel Cetrto mesto (vir: Panel
trgovin, Ac Nielsen, 2002)

/ zaCetkom aklivacije je oglasevalec nameraval dati Axu identiteto,
ki bi ga naredila edinstvenega in ga locila od poplave drugih
blagovnih znamk, prisotnin na trgu. Axe je moral biti predstavijen
kot “cool”, originalen, seksi, mozat in zabaven. Za\jaje bila, da bi
miladi prepoznali izdelke Axe kot izdelke, ki so ustvarjeni izkljucno za
pomoc v igri zapelievanja in konénega cilja osvojitve dekleta.

OglaSevalec sije pred izvedbo komunikacijskih aktivnosti postavil
naslednje marketinske cilje:

1. v letu 2003:
e povecati prodajo blagovne znamke Axe za 40 odstotkov glede
na leto 2002,

e povecati povprecni vrednostni trzni delez v kategoriji moskin
gelov za prhanje na 8 odstotkov in

e povecati povprecni vrednostni trzni delez v kategoriji moskin
dezodorantov na 12 odstotkov;

2. v letu 2004:

* povecati prodajo blagovne znamke Axe za 41 odstotkov glede
na leto 2003,

*  obdrzati vodilno viogo v kategoriji moskih gelov za prhanje ter

* zasesli trefje mesto v kategoriji mo$kin dezodorantov.

Komunikacijski cilji in strategija

Komunikacijska cilja oglaSevalca v letu 2003 sta bila:

* nagovoriti pravo cilino skupino (fante/moske med 14. in 29.
letom) in

e znotraj vseh uporabnikov blagovne znamke Axe povecati delez
med fanti/moskimi, starimi od 15 do 30 let, na 55 odstotkov.

Glavni cilji so bili blagovno znamko Axe predstaviti izbrani cilini
skupini, vzbuditi njeno zanimanije z razli¢nimi aktivnostmi nad ¢rto
in pod njo ter jo spodbuditi k nakupu. Pomembno je bilo pravino
pozicioniranje blagovne znamke Axe in njenih aktivnosti, saj je cilina
skupina Axe “mahnjena” na imidz in si hitro ustvari mnenje o tem,
katera blagovna znamka je “cool” in katera ni. In Axe je moral biti

prepoznan kot “cool” blagovna znamka.

Skupniimenovalec vsem kanalom trzno-komunikacijskega spleta
je bila igra zapeljevanja, v kateri AXE EFEKT fantom pomaga, da
“izpadejo kot pravi carji®.

V letu 2003 so bila uporabliena naslednja komunikacijska sredstva:

e oglasevanje (TV, kino, tiskani oglasi),

* vzorCenje,

* nagradnaigra "Kdo je car?”,

» Felixkartice,

* ucila Mogenas — razpredelnica angleskin ¢asov, ki je bila
brezpla¢no razdeliena med slovenske srednjesolce, ter

e sponzoriranje prireditve “Radio Hit na plazi”.

Komunikacijski cilji oglasevalca v letu 2004 so bili:

e povecati zvestobo blagovni znamki Axe na 50 odstotkov znotraj

blagovne znamke, znotraj moskih gelov za prhanje in znotraj

moskih dezodorantov,

doseci 15-odstotno prepoznavnost blagovne znamke Axe

v kategoriji mo$kin dezodorantov med mlaj$o generacijo

potrosnikoy,

*  zorganizacijo zabave “Zmenek za srec¢o, powered by Axe”
pritegniti ciljno skupino znamke Axe.

Vletu 2004 je bil glavni cilj zaceti graditi zvestobo potrosnikov Axe
in seveda soc¢asno pridobiti nove uporabnike blagovne znamke
Axe. Komunikacijski nacrt tega leta je bil zastavljen kot Se bolj
provokativen, seksiin zabaven. Pokazali naj bi, da je Axe “in”, da se
z njim vedno dogaja kaj zabavnega in da bo Se naprej presenecal.
S sloganom ... ker nikoli ne ves, kdaj se lahko zgodi ... se je
nadaljevala osredotocenost na igro zapeljevanja in na ucinke, ki jin
v njej (lahko) povzroca AXE EFEKT, ki pripelje do (ne)pricakovanih
situacij med spoloma, saj Axe moc¢no vpliva na zensko cutilo vonja.

Vletu 2004 so bila uporabliena naslednja komunikacijska sredstva:

* oglasevanje (TV. kino),
e vzorcenje,
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* sponzoriranje zabave za samske “Zmenek za srec¢o, powered

by Axe”,
* Felix kartice ter
e intemet.

Opredelitev ciljne skupine

Cilino skupino znamke Axe predstavijajo fantie/moski med 14. in 29.
letom starosti, ki jih je bilo v Sloveniji v letu pred aktivacijo blagovne
znamke Axe 217.063 (vir: Statisticni urad RS, Popis prebivalstva,
gospodinjstev in stanovanj, 2002).

Njihove misli v teh letin upravijajo njinovi hormoni in glavna misija
tega obdobja je “preganjati punce” in biti “preganjan od punc”.
Ceprav ti fantje dajejo obcutek, da so “cool”, so njihove izkusnje z
dekleti v resnici $e omejene ali pred prijatelji nekoliko napihnjene.
Ze\ijo postati pravi “carji” v igri osvajanja, saj jim je v teh letin
odobravanje vrstnikov in predvsem deklet klju¢nega pomena. In kdo
je vedji “car” od tistega, ki mu dejansko uspe osvajiti “bejbo”?
Zavse prave “carje” je pomembno, da uporabljajo “prave”
trendovske blagovne znamke. Da se ob&asno uprejo avtoritetam in
konvencionalnosti ter tezijo k drugac¢nosti. Da se do neskoncnosti
ukvarjajo z mobilnim telefonom, surfanjem po intemetu in igranjem
racunalniskih igric. Kadar seveda niso na zmenku ...

Naj vam predstavimo Zigo, predstavnika ciljne skupine Axe.

Zga je star 17 let in od septembra obiskuje tretji letnik Subiteve
gimnazije v Ljubljani. Z mamo, ocetom in mlaj$o sestro stanuje na
Glingkovi plogéadi za BeZigradom. Sole seveda nima pretirano rad,
a na sreco z njo nima vedjih tezav in zato ga “ta stari” v vecji meri
pustijo pri miru. Ziga je obseden z radunalnigkimi igricami (uZiva v
quakeu in strategijah), veliko “chata” na internetu, trenira koSarko,
pozimi obozuje deskanje na snegu. Se posebej nor pa je na -
punce. Stalne punce za zdaj Se nima, ima pa nekaj “ogledanin”. S
so$olkami si na veliko izmenjuje SMS in sporocila MMS. Véasih se
opogumi in katero povabi v Kolosej, ¢e mu zepnina dopusca Se na
kaksno pijaco v lokal, ki je trenutno “in”, ali v McDonalds.

Zga rad poslusa hip-hop, v&asih gre ob petkin z “ekipo” v mesto v
“lov na bejoe”. Prej se obvezno uredi, obrije (brada mu Ze pocasi
raste) ter izdatno nadiSavi. Pravi, da “bejbe znorijo, ko ga zavohajo”.

Kreativna strategija in izvedba akcije

Komunikacija Axe je znana po svoji vedno humorni, seksi in
predvsemn presenetljivi vsebini. Edina stvar, ki jo je mogoce
pricakovati, je nepri¢akovan razplet. Skupni imenovalec
komunikacije, ko govorimo o izdelkin Axe, je igra zapeljevanja, ki jo
povzro¢i AXE EFEKT.

In taigra traja 24 ur na dan, 7 dni na teden. Lahko se zgodi kjerkoli

in kadarkoli. Tu nastopi Axe, ki fantom sporoca, da uporaba izdelkov
Axe pomaga do tako imenovanega AXE EFEKTA, ki se mu punce ne
morejo upreti. AXE EFEKT pripelie do (ne)pricakovanih situacij, saj
Axe mocno vpliva na zensko cutilo vonja, kar se ponavadi manifestira
v izgubi razsodnosti dekleta in pripelie do (ne)pri¢akovanih stranskin
ucinkov.

V obeh letih aktivacije je bil oblikovan celostni komunikacijski nacrt,
katerega namen je bil posredovati potro$nikom isto sporocilo o
AXE EFEKTU preko razlicnih kanalov. Medijski splet je bil dolo¢en z
upostevanjem znacilnosti ciline skupine Axe in se jim je skusal na ta
nacin ¢imbolj priblizati.

Ton komunikacie je bil glede na vsebino seksi, humoren, obetajoc¢ in
presenetljiv, vsa sporocila so vsebovala predvsem emocionalni apel.

Akcija se je zacela v letu 2003 s prvo fazo - “ustvarjanjermn vzdusja”
(building the buzz), ko je bila v srediS¢u graditev pricakovanja okoli
blagovne znamke Axe. Axe je bilo treba predstaviti, poudariti njegov
“cool” imidZ in s tem podpreti jedro blagovne znamke. Da bi ustvarili
visoko prepoznavnost izdelkov Axe in njihovega imidza, je bila

za glavnino oglasevanja izbrana televizija. Medijski splet je poleg
televizije zajemal kanale, ki jin mladi sprejemajo kot “trendne” in
drugacne, in je prikazan v naslednji shemi:

Shema &t. 1: Celostni komunikacijski nacrt v letu 2003

INTEGRIRANE TRZNE KOMUNIKACIJE

TV oglasi oglasevanje v kinu teletekst Felix kartice
Skiny razpredelnica vzoréenje internet kot
boksarice angleskih ¢asov podpora
"Kdo je car? - Mogenas nagradni igri
Axe” "Kdo je car?”

V prvi polovici leta 2004 je oglasevalec nadaljeval s se
presenetljivejSimi in provokativnejsimi akcijami. Simbolna stalnica
tega leta je ostal AXE EFEKT, z njim je Se naprej fantom skusal
pomagati v igri zapelievanja. Slogan ... ker nikoli ne ves, kdaj se
lahko zgodi ... naj bi prikazal, da se igra zapeljevanja lahko zgodi
Kjerkoli in kadarkoli. In ¢e Zelis to igro koncati kot “car”, moras biti
nanjo vedno pripraviien.

V tem letu se je zacela provokativna edukacija mladih potrosnikov z
imenom Bodysutra. Namen akcije je bil prikazati nekaj seksi nacinov
uporabe dezodorantov Axe, ki vsi vodijo do kon¢nega cilja -
osvojitve dekleta.

Komunikacijskim kanalom, uporablienim Ze leta 2003 (TV, Felix
kartice, vzorcenje, kino, radio ...), sta bili dodani stalna internetna
stran in skupaj z radiem Hit organizacija zabave za samske, kjer je
bilo prirejeno “parckanje”.
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Shema &t. 2: Celostni komunikacijski nacrt v letu 2004

INTEGRIRANE TRZNE KOMUNIKACIJE

vzor¢enje oglasevanje v kinu TV oglasi Felix kartice

AXE EFEKT

W\

internet radio kot del
sponzorstva

Skiny Sponzorstvo
boksarice prireditve “Zmenek
"Kdo je car? za sre¢o, powered
Axe” by Axe”

Integrirane trzne komunikacije

Pri izoiri drugih komunikacijskih aktivnosti se je oglasevalec skusal
osredotociti na kanale, ki jin ciljna skupina Axe sprejema kot
“trendne” in drugacne. Hkrati je Zelel obdrzati rdeco nit filozofije Axe,
poudaritt AXE EFEKT in na ta nacin klasi¢no oglasevanje dopolniti z
aktivnostmi pod ¢rto.

2003

Nagradna igra “Kdo je car?”

Cilj akcije je bil pritegniti pozornost in vzbuditi zanimanje za blagovno
znamko Axe ter hkrati povecati prodajo. TV in kino oglasevanju

je bilo dodano oglasevanje na teletekstu in Felix karticah, ki so

jin razdeljevali v Koloseju in lokalih oz. tam, kjer se mladi najve¢
zadrzujejo. Za namen nagradne igre je bila postavijena podporna
internetna stran, oblikovani so bili posebni letaki z informacijami

0 izdelkin Axe in nagradni igri. Mladi so lahko preko sporocil SMS
posiljali kode, ki so bile nalepliene na izdelkih Axe, ali odgovarjali na
vprasanja o osvajalskih tehnikah in s tem sodelovali v nagradnem
Zrebanju za “carske” nagrade (domaci kino, boksarice Skiny, paketi
Axe za zapeljevanie ...).

Rezultati akcije: odziv na nagradno igro je bil fantasti¢en, saj je bilo
preko SMS poslanih 9.046 kod in zabelezenih 1.354 obiskovalcev na
internetni strani. Pomembno je tudi dejstvo, da je starostna struktura
udeleZzencev v nagradni igri sovpadala s ciljno skupino Axe, saj je
bilo najve¢ udelezencev starih med 16 in 25 let.

Ucila Mogenas

Kot alternativni medij je bil v tem letu objavijen oglas Axe na
razpredelnici angleskin ¢asov, ki je bila v nakladi 21.000 kosov
brezpla¢no razdeliena med slovenske srednjesolce.

2004

Zmenek za sreco, powered by Axe

Glavna prireditev leta 2004 je bila zabava za samske "Zmenek za
sreco, powered by Axe”, ki je bila organizirana skupaj z Radiem

Hit aprila v diskoteki Bachus v Ljubljani. Namen prireditve je bil
blagovno znamko Axe nadalje priblizati ciljini skupini in doseci njeno
povezovanije z zapeljevanjem. Oglasevanje zabave je potekalo

na radiu Hit s Klasi¢nimi oglasi in pogovornimi oddajami v zivo

s slovenskimi zvezdami, ki so najpogosteje vkljucene v fantazije
osvajanja pri cilini skupini Axe, npr. s Piko BoZi¢. Na sami zabavi so
bili med 237 prijavlienimi preko intereta doloceni pari, ki so se morali
v diskoteki Bachus najti in “sparckati” (npr. Romeo je v Bachusu iskal
svojo Julijo). Zabavo so popestrile razli¢ne nagradne igre, povezane
z zapeljevanjem, in znani gostje (Sound Attack, trebusna plesalka
Mirjam, Total Knockout ...).Vsak udelezenec je zabavo v diskoteki
Bachus zapustil s paketom Axe za zapelievanije v roki, z mislimi na
novo simpatijo v glavi in nekaj novimi telefonskimi Stevilkami punc ali
fantov v mobilniku.

Rezultati akcije: 87 odstotkov udelezencev je bilo starih do 30 let, kar
je sovpadalo s cilino skupino Axe.

www.axe.si

Zaradi dejstva, da je intermet eden od glavnin medijev ciline
skupine Axe, je bila v letu 2004 postavljena internetna stran Axe z
informacijami o izdelkih Axe in novickami o prireditvah, povezanih z
blagovno znamko Axe. Stran naj bi bila cimbolj interaktivna in naj bi
ob informacijah tudi pritegnila k sodelovanju. Tako se lahko na strani
najdejo “cool” ozadja za racunalnik, seksi spoti Axe, ki se lahko
posliejo prijatelju, prikazanih je nekaj nacinov uporabe izdelkov Axe,
ki bodo obnoreli punce, lahko se izdela profil o tem, kaksen je tvoj
nacin zapelievanja in kaksna “bejoa” ti glede na profil ustreza. Tu je
tudi nagradna igra, v kateri obiskovalci strani lahko posliejo svojo
izkusnjo zapeljevanja oz. kako so ga pri osvajanju polomili. In Axe
jin za tolaZbo in nagrado za sodelovanje nagradi s paketom Axe za
zapelievanje.

Felix kartice Bodysutra

V letu 2004 se je zaCela akcija, ki naj bi skusala potrodnike Axe
nauciti nekaj novin, seksi nacinov uporabe dezodorantov Axe. Akcija
je stekla pod imenom Axe Bodysutra in je poleg oglasevanja v kinu
vKljucevala tudi prikaz uporabe na internetni strani in Felix kartice.
Kartice so bile na voljo v Koloseju in * trendi” lokalih po Sloveniji.
Miladim so bili ponujeni trije nacini uporabe dezodorantov Axe,
nalepka AXE EFEKTA in poziv, naj na kartico narisejo svojo Bodysutra
pot in jo posliejo.

Rezultati akcije: Vimjenih je bilo 170 Felix kartic, torej so potrosniki
narisali 170 novih, kreativnih nacinov uporabe dezodorantov Axe, in
vsi 80 bili nagrajeni s paketom Axe za zapelievanie.

Medijska strategija

Blagovna znamka Axe se je v slovenskin medijin pojavila prvi¢ v

letu 2003. Oglasevanie je bilo namenjeno gelom Axe za prhanje

ter dezodorantom. Za ustvarjanje visokega dosega potencialnih
kupceyv, prepoznavnosti izdelka, njegovega ugleda in potrebe po
nakupu glavnina oglasevanja izdelkov Axe poteka na televiziji. Zaradi
bolisega ucinka na primarno cilino skupino Axe je bil v primerjavi

z nacionalno televizijo izbran Pro plus in oglasevanje razdelieno

70 : 30 v prid Pop TV. Vsi drugi uporablieni mediji, kot so kino,
teletekst, radio in brezplacne kartice, pa so podpora in pomoc za
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vecjo oglasevalsko ucinkovitost in doseganje marketingkin ciljev.
To je tudi uspelo, saj je rast trznega deleza gelov Axe za prhanje in
dezodorantov rezultat premislienin aktivnosti nad ¢rto in pod njo.

Medijski splet oglaSevanja gela Axe za tusiranje je v prvi polovici leta
2003 v 82 odstotkih vkljuCeval televizijo, 9 odstotkin oglasevanje v
kinu, 4 odstotkih tisk in brezplacne kartice ter v 2 odstotkih teletekst.
Vistern obdobju so se dezodoranti Axe oglasevali samo na televiziji,
ki omogoca opazen vstop v mocno kategorijo na trgu. Poleg tega
je televizija omogocala Se izobrazevanje gledalcev in vizualni prikaz
posebnosti dezodorantov Axe, ki jin razlikujejo od konkurentov: Axe
je dezodorant za celo telo in nacini uporabe so lahko raznoliki,

Od junija do decembra 2003 se je medijski splet gelov Axe za
prhanje skrcil na tisk 100 odstotkov, medijski splet za dezodorante
Axe pa se je razsiril, poleg 95-odstotnega deleza televiziie Se na
radio v 5 odstotkih.

Tudi v prvi polovici letosnjega leta je najvec|i delez sredstev za
oglasevanje blagovne znamke Axe pripadel televiziji. Geli Axe za
prhanje so bili razen na televiziji (92 odstotkov) oglasevani e v kinu
(8 odstotkov) ter v minimalnem znesku e na brezplacnih karticah.
Medijska strategija za oglasevanje dezodorantov Axe je bila podobna
gelom za prhanje in je prav tako poleg primarmega medija televiziie
(96 odstotkov) vKkljucevala e dva podporna medija, kino (2 odstotka)
in brezplacne kartice (dober 1 odstotek). Poleg oglasevanja nad

¢rto je bilo v prvem polletju letosnjega leta aktivno tudi sinergi¢no
oglasevanje klasi¢nega medija z aktivnostmi pod ¢rto. Skupaj z
radiem Hit sta bili pripravijeni oddaja za mlade “Zmenek za sreco,
powered by Axe”, ki je vsebinsko podpirala filozofijo Axe, in ¢ez

en mesec zakljuéna prireditev v diskoteki Bachus, kjer so imeli vsi
prijavlieni moznost srecati svojega potencialnega partnerja.

Prijavitel] akcije je Ziriji na tem mestu dal na vpogled tako podrobno
Casovnico oglasevanja kot podatke o porabi sredstev, vendar jih
zaradi uveljavitve klavzule o zaupnosti podatkov tukaj ne navajamo.

Rezultati akcije

Za merjenje ucinkovitosti akcije je bilo dolo¢eno obdobje od januarja
2008 do konca junija 2004.

Zastavljeni marketinski in komunikacijski cilji so bili uspesno dosezeni
in celo presezeni. Tako so pokazali podatki Unileverjeve interne
prodaje, podatki o trznih delezih, analize TG in analize izpeljanih
komunikacijskih akcij. Navedeni podatki kazejo, da je s pravinim
pozicioniranjem in uporabo prave medijske mesanice preko razliénin
kanalov uspelo zajeti cilino skupino Axe, pozneje povecati zvestobo
blagovni znamki Axe in seveda povecati prodajo in trzne deleze. In
to kljub dejstvu, da so bile bruto investicije blagovne znamke Axe v
medijin nizje kot pri konkurenci (vir: Mediana IBO, januar-junij 2004).

Dosezeni marketinski cilji v letu 2003:

e povecati prodajo blagovne znamke Axe za 40 odstotkov glede
na leto 2002: prodaja se je povecala za 214 odstotkov (vir:
Unilever, interi podatki o prodayji, 2003);

e povecati povprecni vrednostni trzni delez v kategoriji moskin
gelov za prhanje na 8 odstotkov: konec leta 2003 je Axe v
kategoriji moskih gelov za prhanje dosegel 22,5-odstotni
povprecni vrednostni trzni delez (vir: Panel trgovin, AC Nielsen,
2003),

e povecati povprecni vrednostni trzni delez v kategoriji moskin
dezodorantov na 12 odstotkov: v letu 20083 je Axe dosegel
12,3-odstotni povpreéni vrednostni trzni delez (vir: Panel trgovin,
Ac Nielsen, 2003).

Dosezeni marketinski cilji v letu 2004:

* povecati prodajo blagovne znamke Axe za 41 odstotkov glede
na leto 2003: prodaja se je povecala za nadaljnjin 116
odstotkov (vir: Unilever, intermni podatki o prodaji, junij 2004);

* obdrzati vodilno mesto v kategoriji moskih gelov za prhanje: Axe
je v obdobju julij-avgust 2003 prevzel vodilno mesto v kategoriji
moskih gelov za prhanje in ga obdrzal do zadnjega merjenja
trznih delezev za obdobje marec-april 2004, ko je imel 36,8-
odstotni vrednostni trzni delez (vir: Panel trgovin, AC Nielsen);

e v kategoriji moskin dezodorantov priti na tretie mesto: v
obdobju marec-april 2004 je bil Axe na tretiem mestu med
moskimi dezodoranti s 13,4-odstotnim vrednostnim trznim
delezem (vir: Panel trgovin, AC Nielsen, marec-april 2004).

Dosezeni komunikacijski cilji v letu 2003:

* nagovoriti pravo ciljno skupino (fante/moski med 14. in 29,
letom): znotraj vseh uporabnikov blagovne znamke Axe povecati
delez med fanti, starimi od 15 do 30 let, na 55 odstotkov:
delez uporabnikov, starih med 15. in 30. letom, se je povecal
na 60 odstotkov (vir: Mediana TGl Slovenija, 2. polletje 2003);
po koncanju nagradne igre “Kdo je car?” se je pri opravijeni
analizi pokazalo, da je najvedji odstotek udelezencev oziroma
tistih, ki so posiliali sporocila SMS in obiskali internetno stran Axe,
starih od 16 do 25 let (vir: Analiza nagradne igre “Kdo je car?”,
Dima center, 2003).

Dosezeni komunikacijski cilji v letu 2004:

e povecati zvestobo blagovni znamki Axe na 50 odstotkov znotraj
blagovne znamke, znotraj moskih gelov za prhanje in znotraj
moskih dezodorantov: dosezena 57-odstotna zvestoba znotraj
blagovne znamke Axe, 53-odstotna zvestoba znotraj moskih
gelov za prhanje Axe in 53-odstotna zvestoba znotraj moskin
dezodorantov Axe (vir: Mediana TGl Slovenija, 2003);

e dosedi 15-odstotno prepoznavnost blagovne znamke Axe v
kategoriji moskin dezodorantov med mlajSo generacijo
potrosnikov: pri raziskavi potrosniskin navad med Studentsko
populacijo agencije Mogenas, ki je bila opravljena maja 2004
med bralci reviie Absolvent, je na vprasanje “Katere blagovne
znamke dezodorantov za moSke poznate?” 15,7 odstotka
vprasanih navedlo blagovno znamko Axe. Namen raziskave je
bil raziskati prepoznavnost in priljublienost blagovnih znamk
razli¢nin kategorij med miajSo generacijo potrosnikov;

* zorganizacijo zabave "Zmenek za sreco, powered by Axe”
pritegniti ciljno skupino Axe: 87 odstotkov obiskovalcev zabave
je bilo starih do 30 let.

Prijavitel] je Ziriji kakovostno presojo primera dodatno omogodil z

naslednjimi preglednicami in podatki, tudi zaupne narave:

e "Zdravje in higiena/kozmetika” je v obdobju 2001-junij 2004
ves ¢as vodina po viaganjih (vir: Mediana IBO, 2001, 2002,
2008, januar-junij 2004),

* Pregled stanja na slovenskem trgu v kategoriji moskin gelov za
prhanje za leto 2002 / povprecni vrednostni trzni delez (vir: Panel
trgovin, Ac Nielsen, 2002),
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e Pregled stanja na slovenskem trgu v kategoriji moskih
dezodorantov za leto 2002 / povpre¢ni vrednostni trzni delez
(vir: Panel trgovin, Ac Nielsen, 2002),

» starost udelezencev v nagradni igri prek sporocil SMS in
intereta (vir: Analiza nagradne igre “Kdo je car?”, Dima center),

e Bruto investicija po medijin v tiso¢ SIT/ leto 2003 in 2004 (vir:
Mediana IBO, Ad Company),

¢ Razdelitev bruto sredstev po medijin za blagovno znamko Axe,
leti 2003 in 2004 (vir: Mediana IBO, Ad Company),

* Bruto investicija posamezne blagovne znamke po medijih v
kategorijah mo$ki deodoranti in moski geli za prhanje v obdobju
januar-junij 2004 (vir: Mediana IBO, januar-junij 2004),

* Razvoj vrednostnega trznega deleza v kategoriji moskin gelov za
prhanje od maj-junij 2003 do marec-april 2004 (vir: Panel
trgovin, AC Nielsen),

* TGl raziskave glede zvestobe blagovni znamki (vir: Mediana TGl
Slovenija, 1. pollefie 2003 in 1. polletje 2004).

Kljuéni vizualni element akcije
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naslov akcije 3
ANGAL® - DVOJNA POMOC ZA VNETO GRLO

narocnik 5
LEK, FARMACEVTSKA DRUZBA, D.D.

agencija
SPAGO, D.O.O.

kategorijav
POTROSNI IZDELKI (DRUGO)

Povzetek akcije

Cilj akcije je bil pospesiti prodajo pastil ANGAL z
repozicioniranjem trzne znamke ANGAL® za sirso
uporabo (tudi pri manj resnih teZavah) in povecanjem
razlikovanja od konkurentov, s tem zavzeti pormemben
irZni delez v stabilnem segmentu zdravil za bolece
Zrelo, hkrali pa preprecili kanibalizem znotraj trzne
znamke ANGAL.
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Trzna priloznost

Trg zdravil za lajSanje bolecin vnetega grla (Zrela) brez recepta je
v letih med 1991 in 2002 kolicinsko stagniral. Prav tako se niso
spreminjali strukturni delezi med trznimi znamkami. Nov izdelek je
bilo mogoce uvesti le z odvzemanjem trznega deleza konkurentom
in z velikim investiranjem v oglasevanje. Dostopnost zdravil za
lajSanje bolecin vnetega grla na trgu je razliéna, saj so tista, ki so
razvrs¢ena v skupino B, na voljo le v lekarnah, cena je dolocena
s pravilnikom o oblikovanju cen (ANGAL in Septolete plus), tista,
ki so razvrs¢ena v skupino C, pa so na voljo tudi v specializiranih
prodajalnah in njinove cene se oblikujejo svobodno (Neo-angin,
Septolete, Granobil).

Konkuren¢no okolje je bilo zelo mo¢no; v prvi polovici leta 2002

so bila na trgu naslednja zdravila za lajsanje bole¢in vnetega grla
(zrela): prsilo ANGAL S, pastile Septolete s sladkorjem in brez njega
ter Septolete plus, pastile Neo-angin N s sladkorjem in brez njega,
pastile Neoseptolete, pastile Granobil, razni galenski pripravki

ter tako imenovani bonboni z medicinskimi ucinki (Hals, Vicks,
Fishermans ...).

V obdobju od leta 1999 do leta 2002 je imel Lek, d.d., na trgu
zdravilo za lajsanje bole¢ega in vnetega grla — oralno prsilo ANGAL
S. Na trg so ga uvedli oktobra 1998 in je bilo edino zdravilo na
slovenskem trgu v obliki préila, ki je delovalo tudi protibolecinsko
(ostala zdravila so imela le protivnetno delovanje). Po zatetnem
uspehu (ob podpori prepoznavne celostne oglasevalske akcije
Gasilec Gojc) je ANGAL iz faze uvajanja hitro presel v fazo zrelosti,
njegov trzni delez pa je zacel padati. Prsilo ANGAL S so potro$niki na
podlagi trznega komuniciranja in same oblike zdravila zaznavali kot
hitro delujoce in moc¢no zdravilo (vir: Kvalitativna raziskava — Mehko
verizenje Angal S, Cati, 2001). A njegova konkurenc¢na prednost je
bila hkrati past — potro$niki so ga zaceli uporabljati prepozno, sledilo
je razocaranje, saj so takrat edino ucinkoviti antibiotiki. Pogostost
nakupa je bila premajhna.

Zaradi teh pomanjkljivosti so v Leku, d.d., oktobra leta 2002

razsirili izdelcno linijo in na trg uvedli pastile ANGAL. Kreativna in
komunikacijska strategija za pastile je temeljila na gasenju pozara v
grlu (nadaljevanje kreativne in komunikacijske strategije prsila ANGAL
S), a ni spreminjala zaznavanja zdravila pri uporabnikin.

Cili nove akcije je bil doseci dvoje: v zaznavanju uporabe ANGALA
doseci pomik iz polja za resne tezave (z omejenim obsegom
prodaje) v polie manjsih tezav in dosedi njegovo takoj$njo uporabo
ob prvin bolezenskin znakih. Ugotovitvam prednodnih analiz (vir:
Kvalitativna raziskava — Mehko verizenje, ANGAL S, Cati, 2001)

je sledila odlocitev za komunikacijsko strategijo, ki je temeljila

na medicinskih lastnostin in funkcionalnih koristin izdelka: dve
ucinkovini, ki hkrati lajSata dve tezavi (protivnetno in protibolecinsko
delovanje), in dve obliki izdelka na trgu (prsilo in pastile z moznostjo
vamega kombiniranja uporabe obeh oblik — podnevi pastile, zvecer
ali ponoci prsila).

Oglasevalec si je za obdobje tretjega Cetrtletja leta 2003 in prvega
Cetrtletja leta 2004 postavil naslednje marketindke cilje:

e povecali finan¢ni trzni delez znamke ANGAL, in sicer v prvem
Cetrtletju leta 2004 finan¢no doseci 25-odstotni trzni delez z
odvzemanjem deleza vodilni trzni znamki Neo-angin N (frzna
deleza v prvem cCetrtletju leta 2003 sta bila: ANGAL 23,5

odstotka in Neo-angin N 41,1 odstotka);

* povecat finan¢ni trzni delez pastil ANGAL, in sicer v prvem
Cetrtletju leta 2004 za 50 odstotkov z odvzemanjem trznega
deleza vodilni trzni znamki Neo-angin N (njuna trzna deleza sta
v prvem Cetrtletju 2003 znaSala: pastile ANGAL 11,6 odstotka in
pastile Neo-angin N 41,1 odstotka);

*  ohraniti finan¢ni trzni delez préila ANGAL S na 12 odstotkih ter
prepreciti kanibalizem znotraj trzne znamke ANGAL.

Komunikacijski cilji in strategija

Zastavljeni komunikacijski cilji v prou¢evanem obdobju pa so
bili:

e dosedi prepoznavanje in uporabo pastil ANGAL za bolece grlo
(Zrelo);

* repozicionirati trzno znamko ANGAL od percepcije resnega
zdravila (vir: Kvalitativna raziskava Mehko verizenje, Cati, 2001) k
percepciji o uporabi Ze ob prvin znakih bole¢ega in vnetega grla
(zrela);

* doseci 40-odstotni deleZ uporabnika pastil ANGAL (share of
customer) med uporabniki pastil ANGAL v letu 2004.

Primerjalna prednost trzne znamke in klju¢ne obljube so bile zgrajene
na medicinskin lastnostih in funkcionalnih koristih izdelka. Ker je
najbolj specifitna primerjalna prednost izdelka vsebnost dveh
ucinkovin, protibolecinske in protivnetne, in tako uc¢inkovito celostno
reSuje dve tezavi boleCega grla (bolecina in vnetje), je bilo odloc¢eno,
da se izpostavi prav ta medicinska prednost. Zaradi ponudbe
ANGALA v dveh oblikah (prsilo in pastile) se je temu pridruzilo e
poudarjanje kombinirane uporabe obeh oblik izdelka.

Pozicijski slogan DVOJNA POMOC ZA VNETO GRLO

komunicira klju¢no razlikovalno tocko in primerjalno prednost

pred konkurencnimi izdelki: preparat vsebuje dve ucinkovini
(protibolecinsko, protivnetno) in zato deluje dvojno, na voljo sta dve
obliki izdelka, ki se med seboj lahko dopolnjujeta.

Integriran trzni pristop je bil zasnovan na vsebinsko usklajenih
sporocilih za strokovno in lai¢no javnost, vkljuceval pa je:

* 0sebno prodajo — obiske strokovnih sodelavcev v lekamah in
zdravstvenih domovin;

* oglasevanje kot eno od kljucnih orodij trznega komuniciranja
— v komuniciranje z lai¢no javnostjo so bili vklju¢eni inovativni
informativni 150-sekundni televizijski oglas z elementi
neposrednega trzenja (poziv k narocilu na ¢asopis in klicu na
Stevilko 080 za nasvet), 30-sekundni in 15-sekundni televizijski
oglas kot izpeljanki dolgega informativnega oglasa, tiskani
enostranski propagandno-informativni oglas, polstranski tiskani
oglas in pasica ter spletna stran;

e pospesevanje prodaje — zasnovani so bili POS materiali za
laitno javnost, ki so bili na voljo v lekarnah in zdravstvenih
domovin, ter POS materiali za strokovno javnost (zdravnike,
farmacevte), organizirana so bila predavanja za farmacevte in
udelezbe na strokovnih simpozijin;

e direkini marketing — pripravijen je bil tematski casopis “Skrbimo
za svoje zdravje”, ki so ga kot direkino posto prejeli narocniki
vloZzenega v nekatere tiskane medije, na voljo pa je bil tudi v
lekamnah in v ¢akalnicah zdravstvenih domov;

* uvedena je bila brezplacna svetovalna telefonska stevilkka 080 2334.
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Opredelitev ciljne skupine

Za primarno cilino skupino je bila doloc¢ena lai¢na javnost. Cilno
skupino za komunikacijo je predstavijala aktivna populacija B zenske
in moski, stari od 20 do 55 let, ki jim ¢as veliko pomeni, prezivijo pa
ga na delu, z druzino, ob aktivnostih in jim bolezen pomeni izgubo
¢asa in zato nizjo kakovost Zivijenja.

Medijsko ciljino skupino so predstavijale zenske, stare od 30 do 40
let, z najmanj srednjeSolsko izobrazbo in dohodkom med 150.000 in
200.000 tolarjev, ki vodijo gospodinjstvo in imajo najmanj dva otroka.

Sekundarno cilino skupino je predstavijala strokovna javnost,
farmacevti in zdravniki.

Kreativna strategija in izvedba akcije

Polozaj trzne znamke ANGAL na trgu in identiteta trzne znamke sta
bili izhodisci priprave kreativne strategije, zasnovane na racionalnih
sporodilin, izobrazevanju in obvescanju laicne javnost, katere cilja sta
bila: pomagati cilini javnosti pri prepoznavanju tezave in pozicionirati
pastile ANGAL za uporabo ob prvih znakin vnetega grla.

Sporodila so bila zgrajena na dveh elementih:

* izobraZzevanje o obolenju: izobrazevanje naj bi pomagalo
clljni skupini prepoznati tezavo (zacetni znaki, dve dimenziji:
vnetje in bolecina) in opozorilo potrosnika na porembnost
pravotasnega zacetka samozdravljenja (in s tem preprecitev
razsiritve okuzbe), obenem pa naj bi doseglo, da uporabnik
poseze po zdravilu ob prvih opozoriinin znakih bolezni
(praskanje v grlu);

e obvescanje o resitvi problema: predstaviiene so bile prednosti
pastil ANGAL ter razlozeni njihovo delovanje in koristi zdravijenja.
Argumentacija je izhajala iz cilinega pozicioniranja skladnin
medicinskin lastnosti in funkcionalnin koristi izdelka (dve
ucinkovini - dvojno delovanje - dve obliki izdelka) ter fizicnih
lastnosti (bela barva - zaznavanje zdravila, svez okus po
mentolu, brez sladkorja).

Komunikacijski ton je bil pojasnjevalen, reportazen, prijazen,
zaupanje vzbujajo¢, uporablien je bil enostaven, laiku razumljiv jezik.
Zelia je bila predstaviti se kot kredibilen svetovalec in porabniku
vzbuditi obcutek, da po strokovni in ¢loveski plati razumemo njegove
tezave in mu Zelimo pomagati.

Komuniciranje z lai¢no javnostjo je bilo usklajeno preko vseh medijev.
V zacetni fazi je uporabnik dobil razsireno informacijo (televizijski

info oglas, propagandno-informativni ¢lanek), pozneje zgosceno
(televizijska oglasa dveh obi¢ajnih dolzin, polstranski tiskani oglas in
pasica). Vsa komunikacijska sredstva so uporabnike pozivala h klicu
na brezplac¢no telefonsko stevilko 080, ki jim je omogocil dopolnitev
splodnih informacij iz oglasnih sporocil z nasvetom strokovnjaka po
meri posameznika - farmacevta (kredibilnost v oceh porabnikov,
podpora farmacevtom v lekarni).

150-sekundni televizijski oglas (t. i. info oglas) je predstavijal ogrodje
akcije in je bil novost pri komuniciranju z lai¢no javnostjo v farmaciji.
Obolenje je bilo ponazorjeno z zgodbo Zenske ter vizualizirano z
animiranim grafi¢nim prikazom obolenja in delovanja pastil ANGAL
kot resitve tezave. Vsebinski poudarek je bil na predstavitvi klju¢nin

koristi izdelka (dve ucinkovini B dvojno delovanje) s prepletanjem
prikaza zenske, ko posega po ANGALU v toku dneva. Vizualni
poudarek je bil na prikazu pastil, v zakljucku oglasa ter na zakljucnem
telopu pa sta se pojavili obe obliki ANGALA skupaj (moznosti
kombiniranja obeh oblik).

Za doseganje vecjin sinergi¢nih uc¢inkov s komunikaciiami na
prodajnem mestu (v lekami) je bil v animiranem grafi¢cnem prikazu
uporablien vizualni element embalaze D moder Clovecek (t. i.
Prehladko). V zaklju¢nem delu oglasa sta se vkljucila poziva k
akciji: Klic na Stevilko 080 za brezplacen nasvet ter narocilo na revijo
CSkrbimo za svoje zdravie” preko SMS.

Osrednji element kreative na oglasevalskinh tiskanih gradivih je bila
moc¢na vizualizacija embalaze in pastil kot oblike izdelka, saj je bil
ANGAL do tedaj prepoznaven po prsilu. Pozicijski stavek je bil v
tiskanin oglasih v viogi naslovne vrstice, njegovo vsebino (*Dvojna
pomoc za vneto grlo”) pa sta vizualno podpirali grafi¢no izpostaviieni
Kljucni funkcionalni koristi (claj$ajo bolec¢ino in omejijo Sirjenje vnetja).

Kliu¢nega pomena za uspeh trzne znamke na trgu zdravil brez
recepta je vsebinsko in ¢asovno usklajena komunikacija z lai¢no in s
strokovno javnostjo. Najprej je bilo treba obvestiti strokovno javnost
(osebni obiski, predavanja, simpoziji, POS materiali) in pridobiti
njeno podporo, nato je sledilo komuniciranje z laicno javnostjo
(oglasevanje, POS materiali v lekarnah, direkini marketing).

Uporabljena so bila naslednja orodja:

1 osebna prodaja: strokovni sodelavei so obvescali farmacevte
in zdravnike o lastnostih zdravila in skrbeli za opremo prodajnih
mest s propagandno-informativnim gradivom (POS).

2 pospesevanje prodaje z naslednjimi elementi:
a) POS materiali za lai¢no javnost:

e prehladna knjizica En dva tri proti prehladu in gripi. Njen
namen je bil izobraziti uporabnike, kako naj si lajsajo
prehlad ali gripo z Lekovimi zdravili, ki so na voljo v
lekarnah brez recepta. Poleg osnovnih informacij o
zdravilih so bili v knjizici uporabni nasveti, kako prepreciti
prehlad, kaksni so mozni zapleti prehlada in kdaj je treba
obiskati zdravnika. V rubriki Bolece zrelo sta bila
navedena prsilo ANGAL in pastile ANGAL;

* zgibanka En dva tri proti prehladu in gripi s kratkimi
informacijami o zdravilih brez recepta, ki lajsajo prehlad
in gripo. Prsilo ANGAL in pastile ANGAL sta bila
navedena pri boleCem zrelu;

* ogledni karton En dva tri proti prehladu in gripi z zepkom
za prehladne knjizice ali zgibanke;

* PVC vreCka En dva tri proti prehladu in gripi za zdravila;

* prehladni krog - “kalkulator prehlada in gripe”;

* velika embalaza préila ANGAL in pastil ANGAL za
opremo izlozb lekarn;

* plakat formata B1 En dva tri proti prehladu in gripi;

* prodajno stojalo;

* brezplacen ¢asopis Skrbimo za svoje zdravje - glavni
temi ¢asopisa sta bili nahod in bolece Zrelo;

b) POS materiali za strokovno javnost (zdravnike,
farmacevte): Vademekum za zdravnike in farmacevte,
blok za pisanje, sal, image vrecka;
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C) predavanja za farmacevte: od novembra 2002 do
novembra 2003 je bilo izvedenih 7 predavan] po vse
Sloveniji z mnenjskim vodjo - otorinolaringologom
(specialistom na podrocju zdravijenja bolezni grla in Zrela),

d) predavanja za zdravnike splosne medicine po vecjih
zdravstvenih domovin;

e) strokovni simpoziji - Fajdigovi dnevi, kjer so udelezenci
zdravniki splosne medicine;

3 direkini marketing: brezplacen ¢asopis Skrbimo za svoje zdravje
(glavni temi ¢asopisa sta bili nahod in bolece Zrelo) je bil poslan
na naslove naro¢nikov ¢asopisa ob uvedbi brezplacne
telefonske Stevilke 080 2334;

4 spletna predstavitev (http://www.lek.si/slo/skrb-za-zdravje/gripa
prehlad/bolecine-zrelo/): rubrika Skrbimo za svoje zdravie, ki je
ena izmed rubrik Lekove spletne strani, je bila dopolnjena s
¢lankom o bole¢em Zrelu.

Medijska strategija

Sezona prehladov in gripe, ko se ANGAL uporablia najvec¢, so zimski
meseci, zato se je tudi oglasevanje zacelo v zimskem obdobju. Prvi
del akcije je potekal od 10. oktobra do 15. novembra 2003, drugi
del pa od 11. januarja do 28. februarja 2004.

Prijavitel] je na tem mestu Ziriji podal konkretne podatke o ¢asovnici,
porabi sredstev ter odstotku medijskega proracuna znotraj celotne
akcije, a zaradi uveljavitve klavzule o zaupnosti teh podatkov ne
navajamo.

Cilj akcije je bil podrobno razloziti izbrani medijski ciljini skupini
delovanje ANGALA in njegove prednosti pred podobnimi zdravili.

V zacetni fazi je uporabnik dobil razsirieno, pozneje zgosceno
informacijo. Pri oglasevanju v tiskanih medijih so bili izbrani mediji, ki
so namenjeni Zzenski populaciji (Jana, Ona, Nasa Zena, Viva), oglasi
so bili pozicionirani ob ¢lankih, ki so obravnavali tematiko prehlada
ali gripe.

Rezultati akcije
Doseganje zastavljenih marketinskih ciljev:

*  Cilj povecati finan¢ni trzni delez trgovske znamke ANGAL in v
prvem cetrtletju leta 2004 financno doseci 25-odstotni trzni delez
z odvzemanjem deleza vodilni trzni znamki Neo-anginu N: ob
dobro nacrtovani akciji v obdobju oktober 2003 — marec 2004
je trzna znamka ANGAL v prvem cetrtletju leta 2004 dosegla
30,4-odstotni trzni delez in presegla trzni delez do tedaj vodilne
trzne znamke Neo-angin N, ki je v tem obdobju dosegla
30,3-odstotni trzni delez.

*  Cil povecati financni trzni delez pastil ANGAL in ga v prvem
Cetrtletju leta 2004 povecati za 50 odstotkov z odvzemanjem
trznega deleza vodilni trzni znamki Neo-angin N: v prvem
Cetrtletju leta 2004 se je deleZ pastil ANGAL v primerjavi s prvim
Cetrtletiem 2003 povecal za 62,6 odstotka, to je na 18,8-odstotni
trzni delez.

»  Clil ohraniti finan¢ni trzni delez prsila ANGAL S na 12 odstotkin
in prepreciti kanibalizem znotraj trzne znamke ANGAL: v prvem
Cetrtletju leta 2004 je prsilo ANGAL S zadrzalo 11,7-odstotni
financni trzni delez. Do kanibalizma znotraj trzne znamke ANGAL
ni prislo, saj je prodaja prsila ANGAL S ostala tako financno kot
koli¢insko na isti ravni. Trzni delez trzne znamke ANGAL se je
poveceval izklju¢no na racun vecanja prodaje pastil ANGAL.

Za preverjanje doseganja zastavljenin komunikacijskih ciliev je bila
izpeljana raziskava PGM Slovenija, ANGAL S 2003 in ANGAL 2004,
Cati, d.o.0. Ugotovitve so bile:

e clil prepoznavanje in uporaba pastil ANGAL za bolece grlo
(zrelo): uporabniki uporabljajo pastile ANGAL izklju¢no pri
bolecem in vnetem grlu - 100-odstotno;

* clil repozicioniranje trzne znamke ANGAL od resnega zdravila k
uporabi ze ob prvih znakin bolec¢ega in vnetega grla (Zrela): z
odvzemanjem trznega deleza Neo-anginu N, ki je zaznan kot
zdravilo za uporabo ob blaZjih tezavah, se kaze sprememba v
zaznavanju ANGALA pri uporabnikin (tudi ANGAL je zaznan kot
zdravilo, ki se lahko uporabi ob prvin znakih obolenja). Pastile
ANGAL uporabniki uporabljajo izklju¢no pri bole¢em in vnetem
grlu - 100-odstotno;

» cilj doseci 40-odstotni delez uporabnika pastil ANGAL (share
of customer) med uporabniki pastil ANGAL v letu 2004: med
uporabniki pastil ANGAL je delez pastil ANGAL v letu 2004
dosegel 57 odstotkov. V primerjavi z drugimi trznimi znamkami
je delez uporabnika najmanj padel prsilu ANGAL S (s 76
odstotkov na 72 odstotkov), najoolj pa se je znizal trzni znamki
Neo-angin (z 82 odstotkov na 71 odstotkov) ter Septoletam
(z 81 odstotkov na 70 odstotkov). |z tega izhaja ugotovitev
0 najvisji lojalnosti uporabnikov prsila ANGAL S. Trzni delez
prsila je ostal v letu 2004 skoraj nespremenjen (kar sovpada z
izpolnitvijo enega od zastavlienih marketinskin ciliev).

Poleg izpolnitve navedenin marketinskin in komunikacijskinh ciliev je
akcija imela naslednje dodatne pozitivne ucinke:

* pozitiven odziv farmacevtov v lekarnah na novo komunikacijsko
in kreativno strategijo —izobrazevalno-informativen pristop, ki je v
podporo njinovemu delu (vir: informacije strokovnin sodelavcev
na terenu),

* 0dzv konkurence - nove kreativine resitve, ki so vsebinsko
sledile trzni znamki ANGAL (Septolete — demonstracija, Neo
angin N - trojno delovanje),

e vobdobju od 24. februarja do 29. marca 2004 se je ANGAL
uvrstil med 5 trznih znamk z najvisjim priklicem ter na prvo
mesto v panogi “Zdravila” (vir: Finance, 21. 4. 2004, izvajalec
raziskave Cati, d.0.0.).

Prijavitel] je Ziriji v obliki prilog za laZjo in kredibilnejso oceno

ucinkovitosti akcije posredoval tudi naslednje grafi¢ne in tabelame

preglede:

*  Gibanje trznega deleza TZ ANGAL in Neo-angin (vrednostno)
(vir: PharmMIS — IMS storitve, farmaceviske trzne storitve,
d.0.0.),

* Primerjava trznega deleza pastil ANGAL in Neo-angina (vir
PharmMIS - IMS storitve, farmacevtske trzne storitve, d.0.0.),

*  Gibanje trznega deleza prsila ANGAL S (vir: PharmMIS - IMS
storitve, farmacevtske trzne storitve, d.o0.0),
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* Prepoznavanie in uporaba pastil ANGAL za bolece grlo (Zrelo)
(vir: Raziskava PGM Slovenija, ANGAL S, CATI, trzenjske,
medijske, druzbene raziskave in svetovanje, d.0.0., ¢as
anketiranja junij 20083 - julij 2003, metoda CATI - racunalnisko
podprto telefonsko anketiranje, populacija: 18-65 let, velikost

vzorca: N = 788, in Raziskava PGM Slovenija, ANGAL julij 2004,

CATI, trzenjske, medijske, druzbene raziskave in svetovanje,
d.0.0., Cas anketiranja 1. 7. 2004 - 15. 7. 2004, metoda CATI -
racunalnisko podprto telefonsko anketiranje, populacija: 18-65
let, velikost vzorca: N = 810),

* Repozicioniranje trzne znamke ANGAL z odvzemanjem trznega
deleza Neo-anginu (vir: Kvalitativna raziskava ANGAL S, Mehko
verizenje, CATI, 2001, in PharmMIS - IMS storitve, farmaceviske
trzne storitve, d.0.0.),

e Repozicioniranje trzne znamke ANGAL za bolece in vneto grlo
(vir: Raziskava PGM Slovenija, ANGAL, julij 2004, CATI),

* Doseci 40-odstotni delez uporabnika pastil ANGAL v letu 2004
(vir: Raziskava PGM Slovenija, ANGAL S, julij 2003, CATI, in
Raziskava PGM Slovenija, ANGAL, julij 2004, CATI),

* Bruto podatki o oglasevanju zdravil brez recepta za bolece
grlo (Zrelo), januar 2003 - junij 2004 (vir: Mediana IBO - bruto
podatki o investiranju v oglasevanje),

* Blagovne znamke z najvigim priklicem od 24. 2. do 29. 3. 2004
(vir: Finance, 21. 4. 2004, izvajalec raziskave CATI, d.0.0.).

Kljuéni vizualni element akcije

Dvojna pomoc za vneto grio

Meprijeing skelanje in praskan|e, pekod in bolef obéufek v
griu ali balede pofiranje so lahko prvi 2naki vnetja gria.

Pastide Angal 50 utinkovita pomod 2 vaeto grig,
Waebujejo protibaledinshe in pretimikrobne wEinkaving
ter tako delujejo dwojnoc hitro olajiajo neprijetng
bolefing in dradenje v griu. hkrati pa unifujejo mikecbe in

s term ome|ljo dirjenje wnetfa na precstala dihala. Zarad|
enake sestave lahko pred spanjem namesto pastil
uporabite priibe Angal 5.

¥ wvaeh lekarnah brez recepta.

Brezpladen naswvel o Lekovih zdravilih brez recepia lahko
dobite vsak delownik med oo s
12. i 14. uro na Wevilki: { o 080 2334
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naslov akcije y
DOVE. ZA SVILNATO MEHKO IN GLADKO KOZO TER
VOLJNE LASE.

narocnik
UNILEVER SLOVENIJA, D.O.O.

agencija
AGENCIJA IMELDA D.O.O. / AD COMPANY D.O.O.

kategorijav
POTROSNI IZDELKI (DRUGO)

Povzetek akcije

Izdelki Dove so se sicer brez podpore prodajali na
slovenskem trgu, vendar so bili njihovi trzni deleZi
izredno nizki, saj jih potrosniki niso poznali in razumel.
Cilja akcije sta bila zato seznaniti potrosnike s
konkurencnimi prednostmi, ki jih ponujajo izdelki Dove,
ter znatno povecati njihovo prodajo in trzni deleZ.
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Trzna priloznost

Dove je ena starejsin Unileverjevin blagovnin znamk, ki se je prvi¢
pojavila na ameriskem trgu v 50. letih prejSnjega stoletja. Na
slovenskem trgu je bil Dove prisoten Ze pred letom 2001, ko je bil
prvi¢ medijsko podprt, vendar so imeli njegovi izdelki zelo nizke trzne
deleze: milo Dove je imelo v obdobju november-december 2000 le
1,2-odstotni vrednostni trzni delez, gel za prhanje 1,4-odstotnega in
dezodoranti znotraj trga zenskin dezodorantov 1,2-odstotnega (vir:
Panel trgovin AC Nielsen, 2000).

Klju¢ne tezave izdelkov blagovne znamke Dove v tistem obdobju so
bile:

e Potrodniki niso poznali konkurencnih prednosti znamke Dove.

* Dove je vstopil na trg zadniji. Vsi veliki konkurenti so bili na trgu
Ze dalj ¢asa, mocno komunikacijsko podprti in z izoblikovanim
imidzem.

¢ Dove je vstopil na izredno konkurencen trg. Po podatkin
Mediane IBO je imela kategorija “zdravje in higiena/kozmetika”
obdobju med letoma 2001 in 2004 ves ¢as skupno najvisjo
raven oglaSevalskin investicij med vsemi kategorijami
oglasevanja.

Ob zaCetku oglasevanja leta 2001 je bil Dove prisoten v kategorijah
mila, geli za prhanje, kopeli in dezodoranti. V letu 2002 je vstopil Se v
dve kategoriji: nego koze in nego las. Pri tako obseznem asortimanu
sta najpomembnejsa pravilno komuniciranje in dolgoro¢na graditev
blagovne znamke, zato je predstavitev primera pripravijena za
obdobje od leta 2001 do junija 2004.

Konkuren¢na prednost blagovne znamke Dove se lahko gradi le
dolgoro¢no s pravilnim komuniciranjem, ki se za¢ne z izoblikovanjem
in gradnjo jedra blagovne znamke, ki ga predstavija trdo milo.
Njegovi konkurencni prednosti sta vsebnost 4 hidratantne kreme in
pH nevtralnost, zaradi katerih Dove ne izsusi koze kot obi¢ajna mila.
V prvi, vse leto 2001 trajajoci fazi je bila tako vsa podpora namenjena
zgolj milu.

Ko so se potrosniki prepricali o kakovosti mila Dove in ga sprejeli
skupaj z njegovim Vvisjim cenovnim pozicioniranjem, so se ze
poznane koristi tega izdelka s komunikacijo zacele prenasati na
druge kategorije.

Skupniimenovalec vseh izdelkov Dove je nega koze/las z viazilnimi
sestavinami. Zadostna hidratacija je namre¢ pogoj za lep videz tako
koze kot las. Konkuren¢na prednost izdelkov Dove za umivanje (mil,
gelov za prhanje, kopeli) in dezodorantov je vsebnost ¥4 hidratantne
kreme, ki pomaga, da Dove vlazi kozo, izboljSuje njen videz ter na
njej pusca obcutek mehkobe in gladkosti. Izdelki Dove za nego

las vsebujejo V4 hidratantnega mleka, ki pomaga narediti lase lepe
in voline. Kreme Dove za telo vsebujejo posebne akiivne viaziine
sestavine, ki delujejo ves dan in pomagajo kozi ohranjati naravno
ravnotezje viaznosti.

Marketinski cilji za obdobje 2001-2003 so prikazani v naslednji
preglednici.

Preglednica $t. 1: Marketinski cilji akcije

glede na 2002

Rast prodaje v letu 2003

2003

Vrednostni trzni delez konec leta

Dove: 36 %

Celotna blagovna znamka

Milo Dove: 12 %

Izdelki za umivanje: 25 %

Geli Dove za prhanje: 11 %

Nega las: 80 %

Samponi Dove za lase: 7 %

Dezodoranti: 18 %

dezodorante

Dezodoranti Dove: 10 % na zenske

Izdelki za nego telesa: 41 %

[zdelki Dove za nego telesa: 9,5 %

Komunikacijski cilji in strategija

V spodnji preglednici so povzeti izbrani komunikacijski cilji akcije.

Preglednica $t. 2: Komunikacijski cilji akcije:

1. Povecati zavedanje 0 | Prva spontana navedba | 15 %
blagovni
znamki Spontano poznavanje 55%
2. Povecati zvestobo Zvestoba blagovni ‘
. ‘ ‘ Raven Nivee
blagovni znamki znamki
3. Povectati prodajo Zadnji nakup 359%
blagovne znamke
4 Povvecatw zavedanje 0 Videnost oglasevanja 70 %
oglasevanju
Ne izsuSuje koze 45 %
5. Povecati zavedanje in | Nudi nekaj drugacnega od
priklic glavnih atributov drugin blagovnih znamk za | 30 %
blagovne znamke osebno higieno
Dove Po njem je koza mehka 5
X 45 %
in gladka.

V obdobju med letoma 2001 in 2004 so bila kot komunikacijska
sredstva uporablieni oglasevanje, pospesevanje prodaje ter odnosi

Z javnostmi.

Bistvo strategije v letu 2001 je bilo podpreti jedro blagovne znamke,
trdo milo Dove, saj je bilo ocenjeno kot klju¢no, da potrosniki najprej
razumejo in preizkusijo delovanje V4 hidratantne kreme v tem izdelku.
Tako je bila vse leto vsa podpora namenjena le temu izdelku. Zacelo
se je s filmoma, ki razlagata konkuren¢no prednost mila Dove,
nadaljevalo pa z dvema filmoma, temeljec¢ima na custvenem apelu,
ki sta bila izbrana po raziskavi med predstavnicami ciljine skupine.

Z likoma v obeh spotih se je ciljna skupina zlahka poistovetila, saj
sta oba zelo dobro komunicirala najpomembnejse lastnosti znamke
Dove. Olajsani priklici za najpomembneijse trditve so bili nasledni
(vir: Milward Brown, marec 2001):
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* ‘vsebuje V4 hidratantne kreme”: 68 odstotkov za oba oglasa;

* ‘“zaradi posebnih sestavin postane koza mehka in svilnata”:
54 in 57 odstotkov;

e ‘neizsusi koze, temvec jo viaZi”: 58 in 53 odstotkov.

Prav v Sloveniji je Unilever kot prvi v Evropi uporabil pristop
sinhronizacije oglasov za Dove in prav po tej pozitivni slovenski
izkusnji so temu pristopu sledile Se nekatere manjse drzave z
manjSimi oglasevalskimi proracuni.

V oglasih zenski s pripovedovanjem sporocata, da sta naredili 7-
dnevni preizkus mila Dove, in povesta, zakaj ju je Dove preprical.
To sporocilo je bilo preneseno na pospesevanje prodaje in na
poziv ljudem, naj tudi oni opravijo 7-dnevni preizkus. Ekipe hostes
so Vv trgovinah brezplacno delile majhne vzorce mila Dove s
spremljajoim letakom in pozivom k preizkusu, v Emporiumu pa
so vzorce z letakom kupcem delile blagajnicarke. Vse skupaj je
pripomoglo k dobremu sprejemu mila Dove pri potrosnikin.

V letu 2002 se je zacelo oglasevanje drugih kategorij (dezodoranti,
geli za prhanje, nega koze, nega las), pri cemer je bila Ze sprejeta
konkurencna prednost mila Dove s pomocjo vizualnih in verbalnih
konstant prenesena na druge kategorije. Poleg televizije so bile
vkljucene Se revije in v manjsi meri zunanje oglasevanje.

Oglasevanje vseh kategorij se je nadaljevalo do danes. Glavno
lansiranje je bilo osredoto¢eno na liniji Supreme Silk (izdelki za
umivanje in za nego telesa z izvlecki Ciste svile) in Firming (trije

izdelki z izviecki morskih alg za bolj ¢vrsto kozo). Cilja sta bila

dva: okrepiti osnovne Koristi jedra blagovne znamke z dodatnimi
komplementarmimi koristmi (izvleCki svile, izviecki alg) in okrepiti imidz
vi§je pozicionirane blagovne znamke.

Opredelitev ciljne skupine

Predstavnice ciline skupine blagovne znamke Dove zaznamuijejo
naslednje vrednote in motivi: zenska, ki zeli najpolj$o nego zase in
ima realisticna pricakovanja o izdelkih za nego. Ti naj njeno lepoto
optimizirajo in ne spreminjajo. Njena samozavest izvira bolj iz tega,
kako se pocut, kot iz tega, kako je videti. Lepota jo zanima, vendar
zanjo ni pripravljena trpeti. Ta zenska sprejema svoje nepopolnosti.
Vec ji pomeni kvaliteta kot kvantiteta.

Cilina skupina je zvesta blagovnim znamkam izdel¢nih kategorij in
nakupe nacrtuje. Pogostost nakupovanja izdelkov v kategorijah je
mesecna.

Predstavnice ciline skupine so zenske, stare od 20 do 50 let (v
Sirsem izboru pa od 18 do 59 let), s povpre¢nimi in nadpovprecnimi
dohodki.

Kreativna strategija in izvedba akcije

Osnovna strategija, ki se kot rdeca nit viece skozi vso komunikacijo,
je zelo preprosta in izhaja iz dejstva, da je hidratacija klju¢nega
pomena za lepoto koze in las. Izdelki Dove obljubljajo hidratacijo in
to obljubo tudi izpolnjuiejo. Dove aktivno viazi kozo in lase in tako
pomaga, da je koza lepa, mehka in svilnato gladka, lasje pa lepi in
voljni.

Dove komunicira z jasnim in enostavnim jezikom. Ne sku$a zmesti
potrosnika z zapletenimi imeni “novih” sestavin, ki so potroSniku
tezko razumljiva, kot to dela veliko drugih kozmeticnih znamk.
Zenskam ponuja zaveznistvo: ne Zeli jin spremeniti, ternved jim
pomagati poudariti tisto, kar je na njin lepega. Dove pomaga zenski,
da se dobro pocuti v svoji koZi in se zato pocuti samozavestno in
Zenstveno.

Sporocilno se v kreativnin materialih prepletajo funkcionalna in
emocionalna sporocila. Za Dove je znacilna uporaba oglasov s
pricevanjem, v katerih ne nastopajo manekenke ali igralke, temve¢
resnicne zenske s svojimi zgodbami: do sedaj jih je bilo pet — za
dezodorante, za nego barvanih las, za nego suhih in poskodovanih
las in dvakrat za milo.

Pri sinhronizaciji televizijskih oglasov sta bila vedno uporabliena isti
moski in zenski glas. V Zelji, da ju cilina skupina poveze zgol) z izdelki
Dove, sta bila izbrana glasova, ki nista bila uporabliena v drugih
oglasih. Pri sinhronizaciji oglasov s pricevanjem so bili vkljuceni
popolni “natursciki”, neSolani glasovi, ki se nikoli niso pojavijali v
medijin, saj so tudi zenske, ki nastopajo v teh oglasin, resni¢ne
Zenske z obicajnimi glasovi. Pri izbiri glasov je bila prisotna Zelja
¢imbolj priblizati se znacaju osebe v oglasu.

Kronolosko gledano je oglasevanije v letu 2001 ciliano gradilo jedro
blagovne znamke — trdo milo z oglasevanjem zgolj na televiziji.
Oglasevanije je bilo povezano z akcijo vzorcenja. Po utrditvi polozaja
trdega mila se je v letu 2002 zacela podpora drugim izdelénim
kategorijam, ki je nato potekala tudi v letih 2003 in 2004. Tako so
sivletu 2002 v oglasevanju sledili geli za prhanje (marca), izdelki

za nego telesa (junija), dezodoranti (julija) in izdelki za nego las
(septembra).

Najpomembnejsa komunikacija leta 2003 je bila podpora lansiranju
linije izdelkov z izviecki Ciste svile (izdelki za umivanje in za nego
telesa), ki so bili izredno dobro sprejeti pri potrosnikih. Svila je
naraven material z zelo podobno zgradbo, kot jo ima koza, zato

se kot del posebnih aktivnih viazilnih sestavin hitro vpije v kozo in
pomaga, da je koza lepa na pogled in svilnato gladka.

Dove je v zaCetku leta 2004 predstavil nov pristop, ki ga loci od
konkurence, in pri predstavitvi linije za bolj ¢vrsto kozo za modele
uporabil resni¢ne Zenske, katerih postave so dale¢ od manekenskin
mer, vendar se v svoji kozi poCutijo samozavestne in lepe. Vecina
zensk se tezko poistoveti z manekenkami s popolnimi telesi, ki

jim lahko celo vzbujajo frustracije, zato je Dove svoje sporoéilo
komuniciral z resni¢nimi zenskami z resni¢nimi zivljenji in resni¢nimi
oblinami. Zenskami, ki so ponosne na svoje obline. Ta komunikacija
je doZivela odli¢en odziv. Sporocilo je bilo podprto tudi s fotografskim
natecajem, objavijenim v revijah.

Oglasevalec je oglasevanje vseskozi uspesno dopolnjeval z
drugimi promocijskimi aktivhostmi:

VZORCENJE:

V zacCetku leta 2001 je bila akcija vzor€enja na prodajnin mestih
povezana z oglasom, v katerem je bil opisan 7-dnevni preizkus mila
in je pozival potrosnike, naj ga preizkusijo tudi oni — vzorce so delili
na prodajnih mestih in v Emporiumu. VzorCenje se je nadaljevalo tudi
v letu 2002, dodano pa je bilo tudi vzorcenje v revijah, ki poteka se
danes.
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KNJIZICI S PREDSTAVITVIJO IZDELKOV:

[zdani sta bili dve knjizici. Prva je iz8la leta 2002 in so jo delili na
prodajnih mestih in v darilnih paketih, vsebovala pa je nasvete za
boljSe pocutje, sprostitvene tehnike in kratko predstavitev izdelkov.
Druga je iz8la z namenom predstaviti linijo za bolj ¢vrsto kozo
februarja 2004. V njej so nastopale Zzenske iz televizijskega oglasa s
svojimi zgodbami. Delili se jo na prodajnih mestih ter bila je prilozena
izbranim revijam.

PREIZKUS IZDELKOV NA PRODAJNIH MESTIH:

Ob lansiranju izdelkov za nego koze v letu 2002 so v trgovinah
potekala testiranja, pri katerih so hostese s posebnim aparatom
potro$nikom na njihovo Zeljo izmerile viaznost njihove koze in jim
glede na rezultat priporocile primeren izdelek za nego telesa iz
asortimana Dove. Leta 2003 so potrosniki lahko v trgovinah sami
naredili preizkus z lakmusovim papirjem, ki dokazuje, da ima milo
Dove nevtralen pH, tako kot je bilo to prikazano v takrat predvajanem
televizijskem oglasu, ki mu je bila dodana informacija, kje testi
potekajo.

Letos izvedeni FOTOGRAFSKI NATECAJ je podprl linijo za bolj
¢vrsto kozo in pomagal priblizati blagovno znamko potrosnicam.
Akcija je potekala v revijah Cosmopolitan in Nova. Zenske je
pozivala, naj posliejo fotografiio, na kateri naj s prsti v obliki srcka
obkroZijo del svojega telesa, ki jim je na njih samih najbolj vse¢.
Natecaj je bil izveden pod sloganom linije za bolj ¢vrsto kozo
"Bodimo ponosne na svoje obline”, torej v skladu s komunikacijo,
ki sporoca, da za resni¢no lepoto ni pomembno, ali Zenska Nosi
obleke velikosti S, M, L ali XL, saj lepota izvira iz tega, kako nosi
svoje obline.

Na podroc¢ju STIKOV Z JAVNOSTMI sta bila organizirana dva
dogodka za novinarje. Prvi¢ so bili predstavljeni izdelki za nego las,
drugi¢ pa linija za bolj ¢vrsto kozo.

Leta 2008 je bila v sodelovanju z blagovno znamko Veet v lasti
podietja Reckitt Benckiser organizirana NAGRADNA IGRA DOVE
VEET. Zaradi zelo podobne ciline skupine izdelkov Dove in
depilacijskih izdelkov Veet je bilo sklenjeno, da se zdruzijo moci in
sredstva. Tik pred poletiem je bila pripravljena nagradna igra, ki jo je
poleg letakov in plakatov spremijal tudi kratek televizijski oglas, kije
predstavil glavno nagrado — avto. Odziv je bil odlicen.

Medijska strategija

Najvet oglasevanja nad ¢rto je na televiziji, ki je odlicen medij

za doseganje velikega Stevila ljudi v dolocenem trenutku. Ker je

to tudi cil oglasevalca izdelkov iz blagovne znamke Dove, ima
televizijski medij v medijskem spletu zanj najvecji pomen in delez.
Drugo oglaSevanie je potekalo v tisku in v manjsi meri na svetlobnih
plakatin. V tiskanin medijin so klasi¢ni barvni oglasi Dove pogosto
povezani z raznimi nagradnimi igrami in natecaji za bralke.

V prijavi je bil podan tudi podroben prikaz ¢asovnice oglaSevanja

in investicij v medije, vklju¢no z delezem oglaSevanja dolocene
kategorije v dolo¢enem mediju, a z oznako zaupnosti podatkov, tako
da tukaj niso povzeti. Izmed celotnih oglasevalski akciji namenjenih

sredstev je del, porablien oglasevanju v medijih, znasal 83 odstotkov.

Rezultati akcije

Dolgoroc¢ni cilji akcije so bili presezeni. Dove je vstopil na izredno
konkurenéni trg kot zadniji igralec, potem ko so si druge blagovne
znamke Ze utrdile svoj polozaj in imidz. Uspel je dosedi izredne
rezultate, ki niso kratkorocni, saj je jasno viden trend rasti in razvoja
blagovne znamke v zadnijih letih. In, kar je zelo pomembno, Dove
ni rasel le zaradi dodajanja novih kategorij, temvec je bila rast stalna
tudi znotraj vsake kategorije, v katero je vstopil.

Preglednica §t. 3: Preseganje marketingkih ciliev

Rast prodaje v letu 2003 Vrednostni trzni delez

glede na 2002 konec leta 2003

(vir: interni podatki, Unilever) (vir: Panel trgovin AC Nielsen, nov.-dec 2003)
Cili | Rezultat Cili | Rezultat
(%) (%) (%) (%)

Celotna

blagovna 36 51 Milo 12 12,3

znamka

\zdg\K\ za o5 33 Geli za 11 14

umivanje prhanje

Nega las 80 120 Samponi za 7 71

lase

Dezodoranti 18 20 Dezodoranti 10 10,3

|zdelki za 41 71 |zdelki za 9,5 1o

nego telesa nego telesa

[zredno pomembni so rezultati, povezani s komunikacijskimi

cilfi, saj kazejo, da je znamki Dove uspelo v treh letih dosedi in
ponekod preseci glavnega konkurenta Niveo. Rast posameznih
najpomembnejsih kazalcev kaze, da potrosniki razumejo
komunikacijo znamke Dove. Najvisje mesto je dosegla pri atributih
posebna, moderna in znamka s stilom. Glede delovanja proizvoda je
med drugim dosegel najvisje mesto pri naslednjin izjavah: “po njem
je koza mehka in gladka”, “je dobre kvalitete za ceno, ki jo placam”,
"nudi nekaj drugacnega od ostalih znamk izdelkov za osebno
higieno”, “bolj me priviaci kot ostale blagovne znamke za osebno
higieno”, “je znamka, ki ji raste popularnost”, “je znamka visoke
kvalitete”. V kategoriji "wnajpogosteje kuplien izdelek za umivanje” je
Dove v letu 2003 dosegel 1. mesto z rezultatom 22,3 odstotka (vir:
Omnibus, RM Plus, september 2003).
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Preglednica &t.4: Preseganje zastavljenih komunikacijskih ciliev

Komunikacijski cilji za konec obdobja 2001-2003 in dosezeni rezultati, % (vir: Omnibus Cilives | Rezultat v %
- izdelki za umivanje, RM Plus, september 2003) V5 :
Povecati zavedanje o blagovni prva spontana navedba 15 19,6
znamki spontano poznavanje 55 67,2
Povecati zvestobo blagovni znamki | zvestoba blagovni znamki rNaivvzg 1. mesto
Povecati prodajo blagovne znamke | zadnji nakup 35 44
Povecati zavedanje o oglasevanju videnost oglasevanja 70 73,6; 1. mesto
Ne izsusuje koze 45 46; 1. mesto (Nivea 45,7)
Poyecatl zavedanije in priklic glavnih | Nudi nekaj drugacnega kot druge blagovne 30 42,5: 1. mesto (Nivea 35,8)
atributov blagovne znamke Dove znamke za osebno higieno
Po njem je koza mehka in gladka 45 49,9; 1. mesto (Nivea 49,6)

V prvi polovict leta 2004 so je rast trznih delezev nadaljevala.
Povecala sta se tudi delez uporabnikov izdelkov Dove in zvestoba
znamki Dove z 68,5 na skoraj 72 odstotkov (vir: Mediana TGl
Slovenija, 2001-junij 2004).

Graf t. 1: Prikaz rasti prodaje kategorij izdelkov Dove v obdobju
2001-2003

rast 2003/02
51%

rast 2002/01
179%

+33%

rast 2001/00
354%

+51%
+20%ygr
|

N +103% 97
+333% oo,

+431%
= -

dezodoranti
nega telesa
izdelki za umivanje

nega las

(vir: interni podatki podjetja Unilever, 2000-2003)

Prijavitel] je rezultate ucinkovitosti oglasevalske akcije dodatno
argumentiral z naslednjimi prilogami - grafikoni in preglednicami:

* Razvoj vrednostnih trznih delezev kategorij izdelkov Dove in
konkurentov v obdobju 2002 do junija 2004 (vir: ACNielsen),

* DOVE - Bruto investicija po medijin v tiso¢ SIT (vir: Mediana IBO
in Adcompany, 2001, 2002, 2008, januar-junij 2004),

* DOVE - Razdelitev sredstev po medijin v % (vir Mediana IBO in
Adcompany, 2001, 2002, 2003, januar-junij 2004),

e Bruto investicija posamezne blagovne znamke po medijin
v obdobju januar-junij 2004 v primerljivin kategorijah geli za
prhanje, dezodoranti, nega koze in nega las (vir: Mediana IBO,
januar-junij 2004),

* Rast deleza znamke Dove med uporabniki po letih (vir: Mediana
TGl Slovenija, 2003, januar-junij 2004),

* Rast zvestobe blagovni znamki Dove med uporabniki po letin
(vir: Mediana TGl Slovenija, 2003, januar-junij 2004),

* Najpogosteje kupliena blagovna znamka izdelkov za umivanje v
letu 2003 (vir: RM Plus, omnibus za izdelke za umivanje, 2003),

e Videnost oglasevanja blagovne znamke - izdelki Dove za
umivanje (vir: RM Plus, omnibus za izdelke za umivanje, 2003),

e Zvestoba blagovni znamki - v letin 2001-2003 (vir: RM Plus,
omnibus za izdelke za umivanje, 2001-2003),

* Lastnosti imidza blagovne znamke Dove - razvoj skozi leta 2001-
2003 (vir: RM Plus, omnibus za izdelke za umivanje, 2001-2003),

* Delovanje izdelka - primerjava Dove v letih 2001-2003 (vir: RM
Plus, omnibus za izdelke za umivanje, 2001-2003),

e \Vitalnost znamk Nivea in Dove - razvoj v letih 2001-2004 (vir: RM
Plus, omnibus za izdelke za umivanje, 2001-2003)
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Klju€ni vizualni element akcije

Curek 1/4 hidratantne kreme/mieka predstavija kader iz televizijskega
oglasa, ki je bil najprej uporablien pri oglasevanju trdega mila,
pozneje pa tudi pri oglasevanju druginh kategorij (dezodoranti, nega
telesa, nega las, geli za prhanje), tako v televizijskih oglasih kot

v tiskanih medijin in na svetlobnih plakatin. Ta vizualna konstanta
povezuje vse kategorije izdelkov Dove v smiselno celoto.

e
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naslov akcije
VRHUNCI STOLETJA

naro¢nik
DELO, D.D.

agencija

AGENCIJA 41, D.O.O.

kategorija
TRAJNE DOBRINE

Povzetek akcije

Delo je marca 2004 ob sredinem Casniku zacelo s
prodajo knjig iz zbirke “Vrhunci stoletjia” - literarnin
uspesnic 20. stoletja. Predstavijena je prva faza akcije,
ki se Je zakljuCila konec junija 2004 in po kateri sO

bile izvedene raziskave. Marketinski cilji akcije so

bili: prodaja 35.000 izvodov vsake knjige, uvedba in
graditev nove blagovne znamke “Vrhunci stolegja”,
zajezitev padanja narocnikov na ¢asnik Delo, 50-
odstolni avig kolportaZne prodaje Dela na dan prodaje
knjige, prodaja vsaj 10.000 zbirk naro¢nikom ter
zmanjsanje regionalne variabilnosti prodaje.
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Trzna priloznost

V zaCetku marca 2004 je ¢asopisna hisa Delo zaCela z akcijo
"Vrhunci stoletja”. Ob nakupu Dela so lahko kolportazni kupci vsak
teden kupili knjigo iz zbirke za 990 tolarjev. Naro¢niki Dela so se
lanko narocili na celotno zbirko, na paket knjig ali na posamezne
knjige, ki so jim bile dostavijene na zelen naslov. Zbirka vsebuje 30
literarnih uspesnic 20. stoletja. Akcija je dolgoro¢na, vendar jo je
zaradi njenih posebnosti mo¢ obravnavati fazno. V nadaljevanju je
predstavljena prva faza, ki se je iztekla 30. junija 2004 (upostevane
s0 komunikacije od 1. do 19. knjige), po koncu katere so bile
izvedene raziskave, ki nudijo konkretne merljive rezultate.

Casopisna higa Delo je 17. marca kupcem sredinega Dela in svojim
naro¢nikom brezpla¢no razdelila 115.000 izvodov prve knjige iz
zbirke - Ime roze pisatelja Umberta Eca. Pred tem datumom je

sicer Dnevnik ob mediju Ze ponudil knjigo, slovarje in prirocnike,
vendar je bila akcija "Vrhunci stoletja” prva takega obsega. Manj kot
dva meseca po prihodu Delovih "Vrhuncev stoletja” je sledil odziv
konkurence (Dnevnika s Slovensko zgodbo in Mladine z DVD-ji).

Casopisna higa Delo je morala pred zacetkom akcije premostiti
nekatere ovire: nerazumevanie in nepripravijenost trgovcev v
Casopisni prodajni mrezi na prodajo knjig, pricakovan negativen
odziv zaloznikov, kratek, Stiridnevni prodajni cikel posamic¢ne knjige
in zagotovitev percepcije privilegiranosti narocnikom glede na
kolportazne kupce. Dejansko stanje je namre¢ obrnjeno: naro¢niki
dobivajo knjige pozneje in po enaki ceni, po njih morajo hoditi na
posto bodisi ¢akati doma. To je pomenilo vrsto dodatnih stroskov.

Ob uspesni premostitvi teh izzivov je bilo moc izkoristiti priloznost, ki
jo je slovenski trg ponujal. Gre namre¢ za zelo specificen trg knjig,
saj njegova majhnost vpliva na visoke cene in nizke naklade knjig
vseh zanrov, tudi leposlovja. Zdruzenje za tisk in medije na GZS
sicer oglasevalcu kljub njegovi prosnji ni moglo ustreci s konkretnimi
podatki 0 povpre¢ni nakladi in povpre¢nih cenah beletristike v
Sloveniji, vendar je ta ocenil, da se beletristika tiska v najvec 3.000
izvodih, cene pa se gibliejo med 3.500 in 10.000 slovenskimi tolarji
na knjigo. Raziskava "Knjiga in bralci” iz leta 1999 je pokazala, da
61 odstotkov Slovencev bere, med njimi je 83 odstotkov bralcev
leposlovja in 42 odstotkov le-teh si knjige izposoja v knjiznicah,
dobrsen delez pa si jin izposodi drugje. 1z navedenega lahko
sklepamo, da Slovenci berejo beletristiko, vendar si jo v vedji meri
izposojajo, kot pa kupujejo. Delova telefonska raziskava “Bralne
navade Slovencev” iz aprila 1998 kot glavni razlog nekupovanja
navaja visoke cene. Delo je pred zacetkom akcije tudi ugotovilo, da
vecine izvirin knjig, predvidenih v zbirki “Vrhunci stoletja”, sploh ni
bilo mo¢ dobiti v knjigarnah.

Marketinski cilji akcije so bili:

e prodati vsaj 35.000 izvodov vsake knjige;

e razviti novo blagovno znamko “Vrhunci stoletja”, pod okrillem
katere bi bilo mo¢ razvijati Se druge sorodne produkte;

* ustaviti frend izgubljanja Delovih naro¢nikov;

* dvigniti kolportazno prodajo Dela na dan akcije za 50 odstotkov;

e prodati vsaj 10.000 zbirk naro¢nikom in

¢ zmanjSati variabilnost prodaje Dela po regijah ter dvigniti
prodajo predvsem tam, kjer je prodaja Dela nizka, predvsem v
vzhodnostajerski in obalni regiji.

Komunikacijski cilji in strategija
Poglavitni elementi te strategije so bili:

*  zustreznim sporocilom ciljno nagovoriti dolo¢ene ciline
javnosti in pri tem pri nacinu komunikacije jasno razlikovati med
posameznimi ciljnimi skupinami;

* s premislienim tonom in smerjo komuniciranja prebiti
komunikacijsko zasi¢enost, biti opazen, izstopajo¢ in zapomljiv.

Glavni cilji komunikacije so bili nasledniji:

*  opozoriti na zbirko vrhunskih knjig po izredno ugodni ceni in
zagotoviti tedensko zavedanje o novem naslovu, kar posledi¢no
vodi bodisi k nakupu zbirke ali k tedenskemu ponavijanju
nakupa;

* izrazli¢nih virov izhajajoca sporocila o akciji vsebinsko in vizualno
uskladiti in na ta nacin okrepiti njihov sinergicni ucinek;

* prispevati k izboliSanju bralne kulture Delovih bralcev.

Kreativne resitve so bile prilagojene dvema fazama akcije: uvajalni
fazi z brezplacno knjigo ter drugi fazi od 2. do 19. knjige. Tudi
uporabliena orodja so se razlikovala glede na naravo faze, pri tem je
bila posebna pozomost posvecena sinergiji ucinkov.

Zaradi posebnosti ciline skupine naroc¢nikov, ki je zelo steviléna in
za uspeh akcije precej pomembna, so bili naro¢niki obravnavani
nekoliko drugace kot drugi. Njim je bila namenjena direkina posta
z naro¢ilnico. Naro¢niki so bili prednostno obravnavani e pred
zacetkom uvajalno-informativne faze in so bili o akciji in koristih,

ki jo prinasa prav njim, obvesceni pred vsemi drugimi. Vsi so tudi
prvo knjigo iz zbirke prejeli brezplacno. Z narocniki je komuniciranje
vseskozi potekalo tudi preko tiskanega oglasevanja v Delu.

Drugi bralci Dela, kolportazni kupci in “nebralci” Dela so bili
nagovorjeni preko mnozi¢nih medijev. V uvajalno-informativni fazi so
bili ob delitvi brezplatne knjige uporablieni naslednji mediji:

*  TVspot (10. 3. - 16. 3. 2004),

* oddaja "Dobro je vedeti” (9. 3. 2004),

» radijski spot (14. - 17. 3. 2004),

e zunanji plakati (18. 3. - 31. 3. 2004),

* osvetlieni zunanji plakati - Citylight (11. 3. - 24. 3. 2004),

* avtobusi (1. 4. - 30. 9. 2004),

* kazalo za informacije o brezpla¢ni knjigi in akcijo, viozeno v Delo,
» plakatli na fakultetah (10. 3. - 10. 4. 2004),

* plakat na Mercatorjevin in Petrolovin prodajnin mestih ter kioskin,
* intemetna stran akcije (www.delo.si/knjige)

* tiskano oglasevanje v Delu in Delovih edicijah in

* rotopanoji na Petrolovin servisih.

V drugi fazi so bili uporablieni mediji terminsko prilagojeni izidom
knjig:

* TV spot - torek pred prodajo knjige tistega tedna,

* radijski spot - sreda dopoldan na dan prodaje knjige,

e Danner - torek in sreda za posamezno knjigo,

* tedensko elekironsko informativno pismo o aktualni knjigi -
poslano vsem zainteresiranim,

* tedensko z aktualno knjigo azurirana spletna stran,

* [otopanoji na Petrolovih servisin,

* tiskano oglasevanje v Delu in Delovih edicijah.
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Opredelitev ciljne skupine

Poleg nastetega je oglasevalec ob akciji uporabil tudi naslednje

komunikacijske aktivnosti:

Doloceni sta bili dve cilini skupini: naro¢niki Dela (pravne in fizicne

osebe) in sekundami bralci v prvi cilini skupini ter kolportazni kupci °
Dela — nenaro¢niki in sekundarmi bralci v drugi ciljni skupini. Kot

izhaja iz rezultatov Nacionalne raziskave branosti, naro¢niki in

kolportazni kupci Dela glede na celotno populacijo izrazito odstopajo

po izobrazbi, predvsem na racun visokosolske in univerzitetne, med

njimi je ve¢ delovno aktivnin in nadpovprecno zavzemajo vodilne in
vodstvene polozaje. Glede na osnovno populacijo imajo v povprecju

tudi nadpovpreéne dohodke.

V clljni skupini je nekoliko ve¢ moskih kot zensk. V povprecju so °
starejsi od povprecéne starosti populaciie v Sloveniji. Prav tako je

za vse Delove bralce znacdilna izrazena visoka stopnja potrebe po
kogniciji, kar pomeni, da jim je v (trzni) komunikaciji treba podati

dejstva — racionalne razloge za odlocitev, ne zgolj emocionalnih
prepricevalnin elementov.

Razlike med naro¢niki in kolportaznimi kupci niso velike, le v

povpredju je kolportazni kupec nekoliko mlajsi. Med vsemi

potencialnimi naro¢niki oziroma kupci knjig, ki niso bralci Dela, je bila
dolocena cilina skupina, ki bi najverjetneje segla po Delu in knjigi: *
ocenjeno je bilo, da je to cilna skupina nebralcev Dela, ki so miajsi

od 35 let, z vsaj srednjeSolsko izobrazbo, obeh spolov.

Kreativna strategija in izvedba akcije

V Zelji priblizati zbirko vsem, ki so bralci, obenem pa pridobiti
morebitne kupce, katerih namen je zbirateljstvo vseh knjig v zbirki,
Je bila akcija podprta z dvema pozicijskima sloganoma: Naberite si
knjig in Naberite se knjig. Prvi pomeni imeti/pridobiti knjigo(-e), drugi
pa brati knjigo(-e). Uporabliena sta bila zelo premislieno, in sicer
prvi na zaCetku akcije in ob komuniciranju celote, drugi pri oglasnih
sporocilin, ki so komunicirali posamezne knjige.

Cilj verbalne konstante je, da je kratka, preprosta in zato zapomnljiva,
7 obratom, da popularizira, ne pa elitizira Delo in knjigo, da v vseh
medijskih orodjih zdrzi dalj$e obdobje in je direkina. S tem je bistvo
akcije potencialnemu kupcu zelo neposredno priblizano.

Za vizualno konstanto je bila uporabliena narobe obrnjena

vejica, locilo, ki asociira na literaturo, zgodbe, in pomensko da

slutiti, da nekaj sledi (zbirka). V sredini je bilo uporablieno oko, s
katerim prebiramo, si ogledujemo svet, ki postane krog — fokus
nasih komunikacij; tako v prvi kot v drugi bolj prodajni fazi, ko se
posamicna knjiga pojavi v belem krogu, ki spominja na gledaliski
top in priviaci pozornost. Hierarhi¢no najpomembnejsa sporocila so
bila vedno prisotna v belem krogu. Dinamicna, toda radikalna rdeca
podlaga z belo-¢mo igro barv je prispevala k dodatni razpoznavnosti
akcije.

Izvedba akcije je bila organizacijsko precej zahtevna, hkrati je

bilo treba zelo pozorno in natan¢no slediti zastavijenim fazam
izvedbe, ki so gradile druga na ucinkin prve. Tedenski ritem akcije
je zahteval natan¢no usklajevanje velikega Stevila partnerjev, nujna
je bila povezanost med pripravo besedil, izdelavo in tiskom knjig,
logistiko do Slovenije, distribucijskimi potmi v Sloveniji, komunikacijo
v medijih, komunikacijo z velikim Stevilom naro¢nikov in bralcev ter
komunikacijo z zalozniki z ob¢utkom ogrozenosti.

Knjizni ovitki: Oglasevalec se je odloCil za izdelavo lastnih
ovitkov za knjige v zbirki. Za razliko od akcij v tujini, kjer so bili
ovitki uniformni, vsaka knjiga izzareva svojo zgodbo, vendar
ima vizualne elemente, ki jo veZejo na zbirko. S tem se pridobi
nadzor nad videzom samih knjig, ki se nato pojavijajo v vseh
komunikacijah. Cilj je bil izdelati zbirko, ki deluje izviro, bogato
in dovrseno, ki daje kupcu obcutek, da je za nizko ceno dobll
zares veliko.

Direktna posta in narocilnica naro¢nikom Dela: pred zacetkom
akcije so vsi narocniki Dela v posebej izdelanem paketu dobili
darilo — prvo knjigo iz zbirke z narocilnico in direktno posto, v
kateri so bili povablieni k narocCilu zbirke ali posameznih paketov.
Kot prednost za naro¢nike je bila dodana brezplacna dostava
na zelen naslov. Zbirko je bilo moc¢ narociti tudi preko posebe;
izdelane spletne strani www.delo.si/knjige. Posebna pozomost,
namenjena narocnikom, je nedvomno olajsala nakupno
odlocitev te ciline skupine.

Darilo za naro¢nike celotne zbirke: licno oblikovan plasticni
zascitni ovitek je bil v zahvalo poslan naro¢nikom celotne zbirke
v enem od mesecnih paketov knjig.

Kazalo, ki je bilo vioZzeno v Delo, z osnovnimi informacijami o
prvi, brezplacni knjigi je bilo namenjeno kolportaznim kupcem.
Spomnilo jin je na 17. marec, ko so ob nakupu Dela prejeli prvo
knjigo Ime roze pisatelja Umberta Eca brezplacno.

Oprema prodajnin mest (kioski, Petrolovi servisi in Mercator):
tedensko so bila prodajna mesta opremljena s plakati, na
zacetku akcije pa Mercatorjeva prodajna mesta s posebnimi
prodajnimi stojali.

Internet: spletna stran je bila navedena v vseh komunikacijah in
je nudila vsem obiskovalcem dodaten vir informacij o knjigah,
Zbirki, preko nje je bilo mo¢ napisati svoje mnenje, vnesti svoj
e-naslov za tedensko informativno pismo in se naro¢iti na zbirko
oziroma posamic¢ne pakete ali knjige.

Newsletter: tedensko je bilo kot opomnik in vir dodatnih
informacij in povezav v petek pred izidom knjige razposlano
informativno pismo.

Banner: dan pred izidom knjige in na dan izida se je na najbolj
obiskani slovenski spletni strani najdi.si pojavil banner, povezan
s spletno stranjo. Isti banner je bil ves teden prisoten na Delovi
spletni strani.

Redakcijska podpora Knjizevnih listov in One: ¢asopisna hisa
Delo je redakcijsko podprla zbirko v Knjizevnih listin, ki so do

1. maja vsaka dva tedna in nato tedensko predstavijali knjige iz
zbirke ter avtorje, priloga Ona pa je ob torkih v eni od uvodnih
rubrik objavijala kratko informacijo o knjigi, ki je bila v prodaji
naslednji dan.
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Medijska strategija

V prijavi so bili predstavijeni konkretni podatki o ¢asovnem poteku
akcije in njenih stroskin ter delitvi na produkcijski in oglasevalski
del, vendar jih je prijavitelj oznacil za zaupne. Zato so tu povzete le
poglavitne znacilnosti medijske strategije.

Dejavniki, ki so bili upostevani pri njeni pripravi, so bili: izbrane

ciljine skupine, medijski cilji, ki so izhajali iz marketinskinh ciljev
naroCnika, kreativna medijska strategija oglasevanja, financna
vrednost oglasevanja, cenovna ucinkovitost, doseg in pogostost ter
kontinuiteta.

Medlijsko cilno skupino (ki ne kupuje in ne bere Dela) so

predstavljali moski in Zenske, stari od 18 do 35 let, z ngjman]
srednjesolsko izobrazbo, ki najmanj nekajkrat na mesec berejo
knjige. Komuniciranje s to cilino skupino je potekalo preko mnozi¢nin
medijev in je bilo v celoti posveceno Delu in Delovim izdajam,
medtem ko je bilo oglasevanje v tisku predvsem usmerieno na
bralce in kupce Dela in Delovih edicij ter prilog, tako na kupce v
kolportazi kot tudi na Delove narocnike.

S kombinacijo medijev so bile v uvajalni fazi grajene razpoznavnost in
prednosti zbirke, nato pa je bila tedensko s televizijskimi in radijskimi
spoti ter tiskanimi oglasi dan ali dva pred izidom komunicirana vsaka
knjiga posebej. Z izbranimi televizijskimi postajami in termini je bilo
pokritin 69 odstotkov ciline skupine, z izbranimi radijskimi postajami
pa 34,1 odstotka ciline skupine.

Rezultati akcije

Po podatkih dveh virov, CEM Ekstra Vrhunci stoletja in Delovih
internih podatkov, so bili vsi zastavljeni marketinski in komunikacijski
cilji dosezeni:

e Zastavljeni cilj prodati 35.000 knjig na izdajo je bil presezen.

e Cilj razviti prepoznavno blagovno znamko, ki bo ponujala
moznost za Sirjenje sorodnih produktov pod krovno blagovno
znamko “Vrhunci”: blagovno znamko “Vrhunci stoletja” je
dejansko priklicalo (spontano in olajsano) 27,9 odstotka
populacije. V primerjavi z drugimi blagovnimi znamkami Vrhunci
stoletja vodijo. Z vidika priklicanih informacij je bilo ugotovljeno,
da je zbirka "Vrhunci stoletja” razpoznavna in zasidrana v
zavesti zainteresirane javnosti. Iz podatka o priklicu izhaja, da
je bilo oglasevanje glede na konkurenco opazno, zapomnljivo
in izstopajoCe ter je s tonom in nacinom komuniciranja uspelo
prebiti komunikacijsko zasic¢enost.

*  Zajeziti padanie Stevila Delovih narocnikov: akcija je zacela
privabljati nove narocnike in negativni trend je bil ustavijen. Akcija
je spremenila tudi potek tipicnega sezonskega nihanja stevila
naroc¢nikov.

e Prodati naro¢nikom vsaj 10.000 zbirk: ta meja je bila presezena.

*  Opozoriti na zbirko vrhunskih knjig po izredno ugodni ceni in
zagotoviti tedensko zavedanje novega naslova, kar vodi bodisi
do nakupa zbirke ali v tedensko ponavijanje nakupa: cilj je bil
uspesno dosezen.

e Sporocila o akciji vsebinsko in vizualno uskladiti in na ta nac¢in
okrepiti sinergijo sporoCil: polovica anketiranin, ki je priklicala
bodisi blagovno znamko bodisi medij, je opazila promocijo
Vrhuncev stoletja v ¢asopisin.

*  Dvigniti raven bralne kulture med bralci Dela: pogostost branja
knjig je med bralci Dela narasla v ¢asu, ko se je zacela akcija
"Vrhunci stoletja”. V obdobju med aprilom in junijem 2004 je bila
visja kot v enakem obdobju dve leti prej.

Prijavitel] je Ziriji v podkrepitev uspesnosti akcije z oznako zaupnosti

podatkov podal konkretne podatke o Stevilénem doseganju in

preseganju vseh zastavijenih ciljev ter vrsto grafi¢nih prikazov z

navedbo virov. Med njimi tudi naslednje podatke:

* Prodaja knjig do konca junija 2004 (vir: Analiza Delo, d.d., juli
2004),

*  Priklic oglagevanja blagovnih znamk (vir: Aragon, d.o.o., CEM
Ekstra "Vrhunci stoletja, julij 2004),

*  Gibanje povpre¢nega mesecnega stevila narocnikov (vir: Analiza
Delo, d.d., julij 2004),

*  Mesecna povprecja Stevila naro¢nikov Casnika Delo od januarja
2002 do junija 2004 (vir: Analiza Delo, d.d, julij 2004),

* Kolportazna prodaja posami¢nih izvodov Dela pred akcijo in po
njej ter prodaja knjig (vir: Analiza Delo, d.d, julij 2004),

*  Struktura kolportazne prodaje Dela pred akcijo (vir: Analiza Delo,
d.d, julij 2004),

e Struktura spremembe prodaje po regijah pred akcijo in po njej
(vir: Analiza Delo, d.d, julij 2004),

*  Povprec¢niindeksi rasti treh prodaj knjig v primerjavi s prodajo
kolportaznih izvodov Dela (vir: Analiza Delo, d.d, julij 2004),

* Kolportazna prodaja Dela pred akcijo in prodaja knjig (vir: Analiza
Delo, d.d, julij 2004),

+  Trzni dele Zoirk (vir: Aragon, d.0.0., CEM Ekstra CVrhunci
stoletja, julij 2004),

e Opazenost promocije po medijih (vir: Aragon, d.o.o., CEM
Ekstra "Vrhunci stoletja, julij 2004),

* Pogostost opravijanja aktivnosti (branja knjig) (vir: NRB, Cati,
2004).
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Kljuéni vizualni element akcije

Vsako sredo
ob nakupu

Dela knjiga
za 990 SIT.
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Critical reading of EFFIE case studies

Case studies that compete for the EFFIE Slovenia awards
are introducing the best advertising and communication
campaigns on Slovene market. Their aim is to demonstrate
advertising and communication effectiveness

where the emphasis is on the campaign as a whole not
just on its creative part which is the case with other
advertising awards. Beside advertising effectiveness the
intention of the EFFIE case studies is also to contribute
new insights into the advertising. Reading of the EFFIE
cases demand some criticalness from reviewers as well

as other readers. Readers are expected to identify potential
problems, find possible solutions, analyze data and

give their view about campaign effectiveness. Advertising
and communication campaigns that are described in

case studies are based on conclusive evidences that
advertising works. In short the planning of marketing
communications process and the measuring of its results
are introduced. Case studies are written in an interesting
but comprehensible, clear and easily understood manner.
The case study structure consists of seven sections: market
opportunity, communications goals and strategy, target
group(s) description, creative strategy and execution,

other elements of communication mix, media strategy

and proof of effectiveness.

Summary of the campaign Argeta Pate — the good side of
bread

At the end of 2001 the company Droga, d.d., established through
surveys that in order to achieve the commercial goal of increased
sales and consequently a greater market share in terms of volume
and value, the line of Argeta pates — one of the company’s
strongest domestic and export lines — would need an intensive
communication campaign of repositioning and raising the reputation
of the brand.

The communicational passivity of competitors and the weak existing
position of Argeta represented a major opportunity, and posed no
obstacle to its repositioning. The obstacle was at that time in the
form of the strong, traditional market positions of the most powerful
competitors.

The purpose of the campaign was to raise the recognisability and
recollection of the brand among consumers, and gradually to
change the generally negative view of consumers towards pates.

The campaign was planned to unfold in several stages; in the start
year (2002) the emphasis was on changing the position and raising
the recognisability and recollection of the Argeta brand, in the
second year (2003) the focus was on communicating the selection
of pates, and thereatter (2004 and on) the campaign was aimed at
product presentations of individual pate flavours.

This entry takes into account the results of the first and second parts
of the campaign.

The result of the campaign exceeded expectations, since the
average annual growth of sales in the last few years was over 10
per cent, and at the same time both market shares — volume and

value — were increased. From the aspect of the brand’s position,
all indicators are holding to a positive trend: the recognisability of
the brand, its recollection among consumers, loyalty to it and the
indicator of most frequent purchase are all growing.

Summary of the campaign Grab it! Bandidos, that is

In March 2003, the Pivovama Lasko brewery introduced a new drink
to the market — a beer with the aroma of tequila and lemon, aimed
primarily at young people (18 to 34 years). In launching the drink
the main marketing objectives were: in 2003 to achieve the planned
sales level and a 2 per cent market share by volume in retail trade
and a 4 per cent market share by volume in the catering sector.
The campaign involved setting the following communication goals,
which were tied to the first four months of the launch: achieving at
least 40 per cent recognisability of the brand Bandidos among the
primary target group, achieving at least 20 per cent recollection of
advertisements among the primary target group, having at least 10
per cent of the primary target group purchase Bandidos in stores,
and having at least 20 per cent of the general public recognise the
brand Bandidos within four months of the launch.

Summary of the campaign DOVE. For silky soft and smooth
skin and supple hair.

Dove products have been sold without support in the Slovenian
market, but their market shares have been exceptionally low, since
consumers were not familiar with them and did not understand
them. The objectives of the campaign were therefore to familiarise
consumers with the competitive advantages offered by Dove
products, and to significantly increase their sales and market share.

Summary of the campaign ANGAL® — double help for sore
throats

The objective of the campaign was to promote sales of ANGAL
lozenges by repositioning the ANGAL® brand for wider use
(including in less serious cases) and increasing their distinction
from the competitors, in this way securing a major market share in
the stable sector of sore throat medications, while at the same time
preventing cannibalism within the ANGAL brand.

Summary of the campaign Achievements of the Century
[Vrhunci stoletja]

In March 2004, along with its Wednesday edition the newspaper
Delo started selling books in the collection "Achievements of the
Century”, comprising literary successes of the 20th century. We
present the first phase of the campaign, which was concluded at
the end of June 2004 and following which surveys were conducted.
The marketing goals of the campaign were: sales of 35,000 copies
of each book, introduction and building up of the new brand
"Achievements of the Century”, stemming the decline in subscribers
to the Delo newspaper, a 50 per cent rise in news-stand sales

of Delo on the day the books are sold, sales of at least 10,000
collections to subscribers and reducing the regional variability of
sales.
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Summary of the campaign Passion has a new form —
makeover for Fructal juices and nectars

In the juices and nectars product group, Fructal is the Slovenian
market leader. Juices and nectars with the Fructal brand in 200 m
bottles are the representative product of the higher price bracket.
In order to maintain the position of market leader and to change
the perception of the Fructal brand from traditional and outmoded
to trend-setting, Fructal completely remodelled the bottles and
put them into the market accompanied by wide-ranging market
communication activities, with special emphasis on young people
and those in the catering business. The results came quickly, and
the entry deals with the key period from January 2002 to December
2003.

Summary of the campaign Healthy is Right
[Zdravo je pravo]

The campaign promoted the “Healthy living” line of products, with
an emphasis on individual groups of products. Its purpose was to
simulate the purchase of these products and to raise awareness
about the importance of a healthy diet, as well as stressing the
advantages and benefits for the health of the individual.
Summary of the campaign Axe

Activation of the brand Axe began in 2003. The objectives of the
advertiser were to revive this brand, to present it to the target group
ina “cool” way and at the same time to achieve an increase in sales
and market share. The results were surprising ...

Summary of the campaign Heat for your home — at your
home!

The developmental strategy of the Petrol company for 2002 called
for more intensive sales of heating oil and liquefied propane. In that
period the competition among suppliers in this sector was extremely
fierce (more than 60 suppliers), while at the same time the Slovenian
market for heating oil and gas was marked by a trend of volume
reduction in sales of approximately 3 per cent annually. The key
marketing goals of Petrol were therefore: despite the falling market
trend, to retain the Petrol market share in the heating oil and gas
sector in 2003 at the same level as Petrol had in 2002, to increase
orders for heating oil and gas through the toll-free telephone number
080 22 66, and by means of advertising to gain at least 15 per cent
of buyers who would otherwise buy heating oil from competing
suppliers. The communication goals were tied to achieving greater
recognisability of Petrol as a supplier of heating oil and gas,
recognition of the toll-free number and promoting calls to it.
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Visoka kakovost je naie vodilo,
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Vkljucite se.

Zagotovite si svoj izvod.

Zacnite delovni dan obvesceni o vseh dogodkih in ozadjih
v poslovnem svetu. Narocite svoj osebni izvod poslovnega
dnevnika Finance in prihranite do 15 odstotkov,

Ce ste Student, pa 35 odstotkov.

Za naroCGilo in dodatne informacije pokliCite

brezplacno Stevilko 080 15 80 ali obiSCite
spletno stran www.finance-on.net/narocam
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