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NAJZLAHTNEJSE
DOSLEJ

Nedvomno je Cas, v katerem so podeljene nagrade,
najtezji odkar je Effie tudi slovenski, forej od leta 2000.
Zivimo v &asu zaostrenih gospodarskih razmer in visoke
negotovosti. Ob praviloma okles¢enih marketinskih
sredstvih komunikacija preprosto mora biti ucinkovita.

Predstavljeni in nagrajeni primeri ucinkovite
komunikacijske prakse imajo zato posebno vrednost in
najvisje mesto v komunikacijski praksi. Gre za primere, ki
dokazujejo neposredno povezavo med komuniciranjem
in doseganjem ali celo preseganjem zastavljenih
poslovnih, frzenjskih in komunikacijskih ciljev. So primer,
ki nam razkrivajo dragocene informacije, postavljajo
standarde v stroki in dokazujejo, da je marsikaj mogoce.

UcCinkovitost kot imperativ je izziv vseh nas in spremlja
nas vsakdan. To je izziv, ki so ga sprejeli in odlic¢no
izpeljali vsi, ki so sodelovali pri akcijah, predstavijenin
v nasem zborniku. To so akcije s presezki. Naj bodo
navdih, da lahko vedno delamo bolje in ucinkovitejel

mag. Tina Novak Kaé,
predsednica Strokovno-organizacijskega

odbora Effie 2010



UVODNA BESEDA

ODGOVORNI
ZA DOBICEK

Vsi se $e ne zavedajo tega, vendar je prav marketing
odgovoren za sedanje in vse prihodnje dobicke
posameznega podjetja. Zakaj? Zato, ker tisti mali Stirje
pHi pomenijo skrb tako za stroske kot za prihodke

in seveda posledicno za razliko med njimi. Ravno ta
razlika pa poganja nase gospodarstvo. Vecja bo,
vedji bo nalozbeni potencial, ki bo gnal gospodarsko
rast. Na vec Pjih jo naredimo, vec je bo izkazano

v bilanci uspeha.

Effie je majhen, a vendar pomemiben prispevek k
zavedanju fega, da zivimo od dobicka in ne od lepote.
Pokaze, kako na Pju, ki se nanasa na komuniciranje,
lahko z ucinkovitim viaganjem povecamo razliko med
strodki in prihodki.

Ravno zavedanje pomembnosti uCinkovitega
komuniciranja kot enega od generatorjev dobicka
je bilo Cutiti iz vseh prijav, e posebej pa iz vseh
nagrajenih komunikacijskih akcij. Vesel in hvalezen
sem svojim kolegom, ker je taksnih akcij na vsaki Effie
prireditvi veC. Zavest o pomenu marketinga

res napreduje.

Tomaz Arh,
strokovni direktor Effie 2010
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ODBOR EFFIE 2010 IN ZIRIJA EFFIE 2010

Odbor Effie 2010

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

PREDSEDNICA STROKOVNO-ORGANIZACIJSKEGA ODBORA EFFIE 2010:
m Tina Novak Kaé, Delo

STROKOVNI DIREKTOR EFFIE 2010:
m Tomaz Arh, Droga Kolinska

CLANI STROKOVNO-ORGANIZACIJSKEGA ODBORA EFFIE 2010:
m  Peter Curk, Si.mobil

m Darko Dujic, Mercator

m  Aleksandra Kregar Brus, Droga Kolinska
m  Ursa Pucko, Pristop

m |ztok Sila, Mladinska knjiga Zalozba

m Tamara Stader, Mayer McCann

m Jure Velikonja, SKB

m Tadej Zajsek, Sonce.net

m Spela Zorz, Grey Ljubljana

m Petra Prelog, SOZ

ZIRIJA EFFIE 2010

Ocenjevanje prijavljenih oglasevalskih akcij poteka dvostopenjsko v okviru dveh locenih krogov ocenjevanja.
Clane 7irij Effie sestavijajo vodilni menedzeriji in izkuseni strokovnjaki s podro&ja menedzmenta, financ, trzenja,
oglasevanja in komuniciranja. Clane obeh 7irij in predsednika Zirije predlaga Strokovno-organizacijski odbor
Effie in potrdi Upravni odbor SOZ. Clani SOO Effie ne morejo biti &lani Zirije. Predsednik vodi Zirijo v obeh krogih
ocenjevanja.

PREDSEDNICA ZIRIJE:
m  Milena Stular, predsednica SZO, Poslovni sistem Mercator

CLANI PRVOSTOPENJSKE ZIRIJE:

m  Geni Arh, direkforica in partnerica, Arhea Solutio

m Mojca Jesenovec, direktorica strateSkega nacrtovanja, Publicis

m Tina Jursic, medijska direktorica, Class 1

m doc. dr. Aleksandra Pisnik Korda, EPF, Maribor

m  mag. Tina Kumelj, vodja marketinga, Ljubljanske mlekarne

® Zvonimir Rozman

= mag. Aleksander Salki¢, svetovalec uprave, Petrol

m Joze Sulman, direktor, Innovatif

m Darja Zaje, direktorica marketinga in odnosov z javnostmi, PRO PLUS

CLANI DRUGOSTOPENJSKE ZIRIJE:

m Zenel Batagelj, partner in predsednik druzbe, Valicon

m prof. dr. Maja Makovec Brencic, EF v Ljubljani in predsednica DMS

m  Simon Furlan, direktor marketinga, Telekom Slovenije

m  mag. Primoz Pusar, direktfor, Pristop

m Janez Rakuscelk, izvr$ni kreativni direktor in vodja kreativnega oddelka, Luna\TBWA
m  Marko Tisma, direkfor sektorja za marketinga in korporativho komuniciranje, NKBM
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NAPOTKI ZA BRANJE
ZBORNIKA

V zbornik so vklju¢ene prijave finalistov 5. nagrade
Effie, nagrade za komunikacijsko ucinkovitost, Kot

v predhodnih zbornikih so tudi tokrat objavljeni
dejanski teksti oddanih prijav. Izkljuceni so le priloge
in podatki, ki jin prijavitelji, zaradi uveljavijanja pravice
do zaupnosti, niso Zeleli javno objaviti. Tem so dodani
kljucni vizualni elementi akcije.

Za hiter vpogled v primere finalistov Effie 2010 so
podani kratki povzetki in ocena drugostopenjske
strokovne Zirije, na podlagi katere je bil posamezni
prijavijeni tekst nagrajen.

V tekste primerov redakcijsko nismo zZeleli posegati, sqj
bi tako bralcem onemogocdili vpogled v nacin, kako

je bila oddana prijava napisana. Sestava prijave,
nacin opisovanja frzne priloznosti, opredelitev frzenjskin
in komunikacijskih ciljev, opis kreativne in medijske
strategije ter dokazovanje doseganja ciliev (so)vplivajo
na oceno Zzirije in posledi¢no tudi na kon¢no nagrado,
ki jo prejme posamezni prijavitel;.

Z ohranjanjem besedila oddanih prijav je bralcu dana
moznost, da oceni, ali je posamezna prijava napisana
v skladu z navodili za pisanje prijave, ki jin poda
Strokovno-organizacijski odbor nagrade Effie, in kako je
nacin pisanja prijave povezan z oceno, ki jo zirija poda
posamezni prijavi.

Zelimo vam prijetno branje.
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FINALIST COCKTA LIMETA cHlReute kel DROGA KOLINSKA, d. d. SKUPINA FUTURA
hrana in pijaca

DONAT MG - 102 LETNIK A: Potrosni izdelki:
FINALIST PRED NOVIM 1ZZIVOM hrana in pijaga DROGA KOLINSKA, d. d. SKUPINA FUTURA

A: Potrosni izdelki: FRUCTAL, d. d.

FINALIST TOTALNO KiiL o
hrana in pijaca

PRISTOP, d. 0. o.

FINALIST ZAPOSLILISMO SLONA ~ ‘A: Pofrosni izdelki PERUTNINA PTUJ, d. d SKUPINA FUTURA
hrana in pijaca

ORTO MuzIe,

FINALIST ORTO STALA

D: Storitve SI.MOBIL, d. d. LUNA\TBWA



ZLATA NAGRADA
EFFIE 2010




naslov akcije:
ARGETA JUNIOR

narocnik:
DROGA KOLINSKA d. d.

agencija:
PUBLICIS d. 0. o.

kategorija:
A: POTROSNI IZDELKI: HRANA IN PIJACA

POVZETEK:

Da bi lahko resneje nastopila na tfrgu pastet za otroke,
je bila v letu 2009 arhitektura blagovne znamke Argeta
spremenjena. Nastala je podznamka Argeta Junior. S
komunikacijsko akcijo, ki je pozicionirala Argeto Junior
na frgu pastet za ofroke in predstavila nov okus Argeta
Junior Pizza, sta se prodaja in trzni delez Argete Junior
obcutno povecala, zrasel je tudi celoten trg pastet za
otfroke. Dosezena visoka prepoznavnost in izkusnja z
blagovno znamko ter prepoznavnost fantazijskega lika
racka Juniorja so odli¢na osnova za nadaljnji razvoj
podznamke.

UTEMELJITEV ZIRIJE ZA ZLATO NAGRADO:

Pisna prijava akcije Argeta Junior je resnic¢no zgledno
raziskovalno podprta, iziemno kakovostno napisana,
strukturirana in jasna. Opredeljena je trzna priloznost in
na osnovi tega prikazana razsiritev osnovne blagovne
znamke v podznamko. Iz tega so izpeljani cilji, med
katerimi je potrebno omeniti ambiciozen cilj rasti
kategorije in ne zgolj trznih delezev fer cilj povezan

z rastjo vrednostne prodaje glede na visino nalozbe

v marketing (ROMI). Z uvedbo novega okusa ter
hkratno uvedbo podznamke so razvili trzno priloznost
fer s pomocjo komunikacijske akcije dosegli iziemne
rezultate.

UTEMELJITEV ZIRIJE ZA POSEBNO NAGRADO

ZA UPORABO RAZISKAV:

Iz prijavljenih akcij na Effie 2010 ugotovimo, da so
najucinkovitejSe akcije najvec uporabljale raziskave
fer da je morda ravno zaradi fega med najboljsimi
akcijami in ostalimi tako velika razlika. To tudi pokaze,
da se v danasnjem, visoko konkurencnem okolju, pri
sprejemanju odlocitev, strateskih ali pa komunikacijskih,
tezko zanesemo samo na infuicijo, temvec je potrebno
uporabiti raziskovalno-analitiCen pristop. Akcija Argeta
Junior je resni¢no zgledno raziskovalno podprta, saj je
od vseh prijavijenih akcij najbolje uporabila raziskave
pri sprejemanju pomembnih poslovnih odlocitev.

Prva od njih je razsiritev zgolj okusa v podznamko, kjer
nastopa vec okusov in druga je dolocanje kreatfivhe
strategije. Akcija Argeta Junior je z najboljSo uporabo
raziskav svetla toCka in je lahko v nauk in zgled, kako
se nalozba v raziskave obrestuje pri doseganju in
preseganju zastavljenih ciljev.



Trzna priloznost

Pasteta Argeta v Sloveniji predstavlja zgodbo o uspehu,
kar podkrepijo tudi naslednji podatki:

m leta 2008 je koli¢inski frzni delez Argete v Sloveniji
znasal 31 %', s Cimer je bila Argeta trzni vodja v
segmentu pastet,

m  koli¢inska letna rast prodaje pastet Argeta v
Sloveniji je bila v letu 2008 v primerjavi z letom 2007
27-odstotna, vrednostna letna rast pa 41-odstotna?,

m prepoznavnost blagovne znamke je v letu 2008
v Sloveniji dosegla 96 %?.

Uspehi v preteklosti so bili torej izredni in tako visoke
stopnje rasti je tezko vzdrzevati, saj vsak izdelek prej ali
slej pride v zrelo obdobje zivljenjskega cikla. Po §tevilnih
predstavitvah novih izdelkov v preteklih letih se je tako
Argeta leta 2009 osredotolila na obetaven segment
uporabnikov - ofroke. Priloznost se je pokazala v Siritvi
celotnega trga in ne zgolj v rasti blagovne znamke
Argeta na racun ostalih tekmecev. Otfroci v regiji,
predvsem pred odhodom v $olo, §e vedno zauZijejo
krepak zajtrk - salame, pastete ipd. To dejstvo smo
prepoznali kot veliko priloznost za rast Argete.

Argeta Junior je bila pred letom 2009 zgolj eden izmed

Stevilnih okusov v Argetinem asortimentu. Da bi lahko

bolje izkoristili potencial na frgu pastet za ofroke, smo

v letu 2009 naredili naslednje:

m  spremenili arhitekturo blagovne znamke Argeta:
nastala je podznamka Argeta Junior, ki je
namenjena otrokom,

m  ustvarili logotip za podznamko Argeta Junior,

Cilji akcije

Opis ciljev

Cilji postavljeni za obdobje*

ARGETA JUNIOR

m tfedanji okus Argeta Junior preimenovali
v Argeta Junior Original,

m poleg osnovhega okusa Argeta Junior Original v
aprilu 2009 predstavili nov okus Argeta Junior Pizza,
ki je zaokrozil ponudbo podznamke.

Okus Argeta Junior je na slovenskem trgu v Casu

pred lansiranjem podznamke sicer ze imel zelo dobro
pozicijo:

B njegova prepoznavnost je znasala 73 %3,

m frZni delez med pastetami za otroke pa 84 %'.

Trzna priloznost se je nakazovala na treh ravneh:

= moznost Siritve trga: glede na prehranjevalne
navade otfrok je obstajala priloznost za vedjo
porabo pastete pri tej ciljni skupini,

m grajenje podznamke Argeta Junior in njene
slave: povecCanje njene prepoznavnosti, Custvene
vpletenosti in prepoznavnosti osebnosti racka
Juniorja med otroci in njihovimi mamami
dolgorocno prinasa osnovo za nova lansiranja in
izboljSuje cenovno elasticnost podznamke,

m »quick win«: povecanje prodaje in s tfem izboljSanje
poslovnega uspeha je bilo lazje dosegljivo med
ofroskimi pastetami kot na trgu pastet za odrasle.

Zavedali smo se, da vstopamo na visoko konkurencen
frg hrane za milaqjse, kjer so komunikacijski viozki
izredno visoki. Kljub temu smo sprejeli odlocitev, da

ta korak izpeljiemo zavedajoc se, da je treba biti v
komunikacijah drugacen in presenetljiv. Le na taksen
nacin bomo lahko kljub nizjemu proracunu preglasili
komunikacije tekmecev v kategoriji prehrambenih
izdelkov za otroke.

Primerjaino obdobje Sprememba - cilj

L ) v mesecih med kampanjo 2009 enaki meseci 2008 35 % koli¢insko
. Povecanje prodaje - )
Poslovni maj do december 2009 maj do december 2008 30 % koli¢insko
ROMI® maj do december 2009 - 18
Poveianie za 4 odstotne focke
, /e AM 09 - ON 09 AM 08 - ON 08 koliginsko
frznega deleza .
in vrednostno
Marketingki |~ o cconjelrd AM 09 - ON 09 AM 08 - ON 08 20 % kolicinsko
pastet za otroke
Povedanje
prepoznavnosti 2010 2008 za 10 odstotnih tock
in izkusnje
_ ... Najbolj prepoznaven
Komunikacijski | \cent 7y oglasa Post-evaluacijska raziskava - 40 % ciline skupine
je racek
V8eden oglas Post-evaluacijska raziskava - 65 % ciline skupine

4



Kako prepricati otroke, da bi jedli pasteto? In kako ob
velikem 3tevilu ostalih znamk iz kategorije hrane, katerih
primarna cilina skupina so otfroci, najbolj pritegniti
pozornost prav z Argeto Junior?

OPREDELITEV SPOROCILA
Po pogovoru z otroci, starimi med 3 in 10 let, ter
njihovimi mamami, je bilo oc¢itno naslednje®:

otroci imajo raje hrano, ki jo dojemajo kot zabavno,
Ceprav imajo otroci pri izbiri hrane veliko viogo,

pa so mame tiste, ki sprejmejo kon¢no odlocitev

O hakupu.

Sporocilo komunikacij je torej moralo vsebovati
naslednje elemente: zabavo, okus in racionalne
dokaze (dobra hranilna vrednost in kakovostne
sestavine).

CILJNE SKUPINE

Na podlagi zgornjih ugotovitev smo se odlocili
nagovoriti dve ciljni skupini: otroke kot primarno in
njihove matere kot sekundarno ciljno skupino.

Otroci so bili izbrani za primarno ciljno skupino:
ker je podznamka Argeta Junior namenjena
ofrokom, ti pa vplivajo na veliko nakupnih odlocitev
znotraj gospodinjstva,
ker mora tfon komunikacije ustrezati tako otrokom
kot tudi materam, kar je mogoce le, Ce so v
ospredje komunikacij postavljene preference otrok,
racionalne elemente pa se samo omenjajo, torej
niso nosilni del zgodbe.

Glede na o, da imajo matere vendarle konéno
besedo pri nakupu, smo jih izbrali za sekundarno ciljno
skupino. Vsakdan mater v starosti med 20. in 45. letom
zaznamuje pomanjkanje ¢asa, zato fudi pri hrani is¢ejo
izdelke, ki reSujejo vel problemov hkrati. I5Cejo izdelke,
ki so kakovostni, hranljivi in naravni, hkrati pa morajo biti
fudi priroCni in okusni. Dodatno velja, da taksni izdelki
morajo pritegniti njihove najmlajse, sqj jih le-ti drugace
takoj zavrnejo in mami tako povzrocijo e vedjo
C¢asovno stisko.

S komunikacijo, osredotoCeno na ofroke, ki jo je
spremljalo tudi sporocilo, namenjeno materam, smo
lahko pokrili veliko pricakovanj otrok in mater; obratno
ne bi bilo mogoce.

MEDIJSKA STRATEGIJA

V ospredju komunikacije sta bila:
pozicioniranje Argete Junior kot podznamke in
predstavitev novega okusa; zato so bili uporabljeni
mocni in dobro zapomljivi mediji ter

doseganje Custvene povezanosti ofrok z osebnostjo
racka Juniorja (ter s tem s podznamko Argeta
Junior); zato so bili uporabljeni mediji, kjer je to
mogoce.

Kampanja je temeljila na slikovno moc¢nih medijin. Tako
je bil najpomembnejsi medij televizija, ki omogoca
velik doseg, sledila pa sta zunanje oglasevanje
(veleplakati) in tisk. Intfernet je imel viogo podpornega
medija. Ker smmo nagovarjali otroke kot naso primarno
cilino skupino, je tudi sponzoriranje ofroskega
programa predstavljalo del TV oglasevanja.

Pomembna je bila gradnja Custvene povezanosti ofrok
z osebnostjo racka Juniorja:
inovativne igrice z rackom Juniorjem v tiskanih
medijih so aktivho vkljucevale otroke,
mocne »below the line« (BTL) aktivnosti (razlicne
igrice z maskoto racka Juniorja) so vpletale ofroke
na prodajnem mestu in v nakupovalnih srediscin.

RAZDELITEV MEDIJSKEGA PRORACUNA
IN TERMINSKI NACGRT

Televizija 73,0% 14.5.do 14.6. 2009
Tiskani mediji 10,6 % 4.5.do 15.7.2009
Zunanje 12.8% 14.5. do 27.5. 2009
oglasevanje
Internet/digital 26% 14.5.do 15.7.2009
Vodno mesto 1% 14.5.do 15. 6. 2009
Atlantis

V primerjavi s tekmeci je bil ta medijski proracun vedii.
V primerjavi z nasimi akcijami iz prej$njin let je bil ta
medijski proracun vecji

Medijski proraCun kampanje je bil glede na
konkurenco v ozki kategoriji pastet za otroke sicer vidji,
Ze SirSa primerjava z medijskimi viozki na frgu pastet
za odrasle pa pokaze drugacno sliko. Na slovenski frg
pastet je denimo v drugi polovici leta 2009 vstopila
nova blagovna znamka Poli pate, katere bruto
medijski viozek je bil v letu 2009 visji. Primerjava s §irSo
konkurenco v kategoriji hrane za otfroke prav tako
pokaze, da viozek ni bil visok. Tako je bil denimo bruto
medijski vioZzek cokoladice Kinder Pingui in jogurta
Monte v letu 2009 visji od medijskega vliozka Argete
Junior (oba tekmeca prav tako kot Argeta Junior
uporabljata fantazijsko osebonost kot nosilni element
komunikacij, zato ju tfudi navajamo kot primerno
primerjavo).



Komunikacije izdelkov za otroke obi¢ajno lahko
uvrstimo v eno izmed dveh skupin:
nekatere nagovarjajo matere in poudarjajo
prehransko vrednost izdelka,
elementi, ki povecujejo zabavnost izdelka,
neposredno nagovarjajo otroke.

Glede na podatke iz raziskav® smo se odlodili, da lahko
komunikacije odrazajo manj aktivho viogo mater kot
je to obicajno pri oglasevanju hrane za otroke. Mame
ponavadi odlo¢ajo o hrani in jo dajejo ofrokom, kar
oglasi v tej kategoriji zelo dobesedno prikazujejo. A
raziskava® je pokazala, da matere, ko govorijo o zdravi
in hranljivi hrani, uporabljajo besedno zvezo »moramo
uporabljati/jesti« in ne »Zelimo jesti«. Njihove Zelje so
forej drugje; prav tako kot ofroci si Zelijo zabave in
dobrega okusa. Vse racionalne informacije, ki govorijo
o tem, da je hrana primerna za otroke, je seveda
tfreba posredovati, nikakor pa ni nujno, da so v osréju
komunikacije.

Odlocili smo se torej, da neposredno nagovorimo
otroke. Stevilne znamke hrane za otroke uporabljajo
fantazijske junake kot glavni element komunikacije. To
dejstvo pa nikakor ne omejuje moznosti, da bi bila ena
kreativna ideja bolj$a, zanimivej§a in uspesnej$a od
druge, pac pa le e povecluje izziv.

Izziv za kreativni tim je bil oblikovati kampanjo, ki

bi na priviacen nacin pozicionirala podznamko
Argeta Junior, predstavila osebnost racka Juniorja in
poudarila okusnost Argete Junior (Se posebej novega
okusa Argeta Junior Pizza), hkrati pa uravnotezeno
upostevala komunikacijske in sporoCilne preference
tako ofrok kot tudi njihovih mater.

Dokler je Argeta Junior nastopala zgolj kot eden izmed
okusov v Argetinem asortimentu, je bil dejavnik zabave
premalo prisoten. Racek Junior je bil pred kampanjo
pravzaprav samo ilustracija na embalazi, Custveno ni
bil dovolj povezan z znamko, mater in otrok pa zadosti
vpletal. Zato smo racka z embalaze oZivili in na novo
opredelili njegov znacaj. Racek Junior je junak, ki
vedno najde pravi trik, oCara prijatelje in ima posebne
sposobnosti. V primerjavi s svojimi prijatelji je bolj
iznajdljiv, a zaradi fega prav nic vzvisen.

Racek Junior je bil zasnovan tako, da je Custveno
vpletal otroke in njihove matere. Komunikacije so s
krSenjem ustaljenih form v oglasevanju izdelkov za
ofroke (osredotoCenost na matere in racionalne
prednosti) Custveno povezale blagovno znamko s
cilino skupino in so izstopale iz mnozice oglasov v
kategoriji izdelkov za ofroke.

Racek Junior nosi tudi sporocilo o kakovosti pastete
Argeta Junior - racek Junior je najbolj§i in edinstven,
tako kot pasteta Argeta Junior. Tako je komunikacija
povezala Custvene in racionalne elemente sporocila
na nacin, ki je ustrezno nagovarjal obe izbrani ciljni
skupini.

V panogi prehrambenih izdelkov, kjer okus e vedno
igra pomembno viogo pri odlocitvi za nakup, je
izkusnja z izdelkom iziemnega pomena. Zagotovo to
velja tudi za izdelke Argeta in Argeta Junior, ki so Se
posebej poznani po izvrstnem okusu. Zato smo v ¢asu
kampanje okrepili tudi prisotnost na prodajnem mestu,
in sicer z degustacijami in nagrajevanjem nakupov. Za
dodatno komuniciranje s ciljno skupino smo uporabili
tudi sponzorstvo dogodkov, na katerih se cilina skupina
Argete Junior zadrzuje (kot so denimo festivali za otroke
in druzine).

Pozicioniranje Argete Junior kot Argetine podznamke je
zahtevalo tudi naslednje aktivnosti:
oblikovanje logotipa Argeta Junior,
novo ime za tedanji okus Argeta Junior, ki smo ga
preimenovali v Argeta Junior Original,
spremembo embalaze tedanjega okusa Argeta
Junior: okus Argeta Junior je bil Ze takrat mocno
prepoznaven, zato smo obstojeCo embalazo
le nekoliko posodobili in nanjo skladno z novim
imenom izdelka dodali lento z napisom Original.



gza komunikacijsko

ucinkovitost

il Rezultati akcije

Podjetje Droga Kolinska je s kampanjo Argeta Junior preseglo svoje poslovne, marketindke in komunikacijske cilje.

Opis ciljev Cilji postavljeni za obdobje® Rezultati
e . v mesecih med kampanjo 2009 35 % koli¢insko 65 % koli¢insko™
. Povecanje prodaje )
Poslovni maj do december 2009 30 % koliCinsko 40 % koli¢insko"
ROMI'™ maj do december 2009 1,8 2,28
Povecanje za 4 odstotne toCke za veé kot
frznega deleza AM09 - ON 09 koli¢insko in vrednostno 4 odstotne tocke™
- Povecanje Irga AM 09 - ON 09 20 % koliginsko 35 % kolicinsko™
MarketinSki pastet za otroke
Povecanje 20 ve& kot
prgpgzntlvvqostl 2010 za 10 odstotnih fock 10 odstotnih fok™
in izkusnje
ikaciiski Nec::at:ggr?’rr'?sooz nlg\;zn Post-evaluacijska raziskava 40% 6%
Komunikacijski o g J ciline skupine ciljne skupine
jeracek
[o) )
V3ecen oglas Post-evaluacijska raziskava " 65 % . - o8 A’. 8
ciline skupine ciljne skupine

' Vir: AC Nielsen, Panel frgovin, 2008
2 Vir. Droga Kolinska, inferni podatki, 2008
3 Vir: Valicon, PGM, 2008
4 Specifikacija obdobij v skladu z metodologijo podjetjia AC Nielsen: DJ
= december do januar, FM = februar do marec, AM = april in maj, JJ
=junij in julij, AS = avgust in sepfember, ON = oktober in novemboer
SROMI = dodatna vrednostna prodaja/marketingki viozek
© Vir. Podatki agencije
7 Primerjava se nanasa na nase prefekle kampanije, ki so bile namen-
jene podpori ob lanisranju Novih okusov pastete Argeta. Primerljivin
kampanj, kier bi §lo za (re)pozicioniranje blagovne znamke, doflej
nismo izvajali.
8 Vir. Podotki agencije
? Specifikacija olbdobij v skladu z mefodologijo podijefja AC Nielsen:
DJ = december do jonuar, FM = februar in marec, AM = april in maij,
JJ =junij in julij, AS = avgust in september, ON = okfober in november
9Vir: Droga Kolinska, interni podartki, 2008, 2009
"Vir: Droga Kolinska, interni podatki, 2008, 2009
2 ROMI = dodatna vrednostna prodaja/marketinki viozek
3 Vir: Droga Kolinska, inferni podatki, 2008, 2009
“Vir. AC Nielsen, Panel tfrgovin, 2008, 2009
S Vir: AC Nielsen, Panel trgovin, 2008, 2009
e Vir: Valicon, PGM, 2008, 2010. Merjenje v lefu 2009 se je deloma
prekrivalo s kampanjo, zato med selboj primerjomo vrednosti iz lef
2008 in 2010
7\ir. Mediana, Post-evaluacijska raziskava, 2009
'8 Vir. Mediana, Post-evaluacijska raziskava, 2009
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naslov akcije:
EGO SLIM & VITAL

narocnik:
LJUBLJANSKE MLEKARNE d. d.

agenciji:
LUNA\TBWA
OMD d. o. o.

kategorija:
A: POTROSNI IZDELKI: HRANA IN PIJACA

POVZETEK:

V Ljubljanskih mlekarnah so se odlocili za
repozicioniranje znamke Ego iz segmenta probiotikov
v §ir§i segment funkcionalnih mlecnih izdelkov, ki so
povezani s skrbjo za zdravje in vitalnost. Tako so zeleli
odpreti nov prostor za rast frznega deleza. Lansiranje
novega izdelka je potekalo v Casu gospodarske

krize, zato je bila naloga e toliko bolj zahtevna in
pogumna. Prijavitelj je komunikacijo zasnoval kot
kombinacijo informiranja in zabave ter z izbiro ustreznih
komunikacijskih kanalov poskrbel za potro$nikovo
neposredno vpletenost vanjo. Tako je Ljubljanskim
mlekarnam (navkljub izrazito otezenim frznim in
gospodarskim razmeram) uspelo ne le povecati

trzni delez, temvec tudi prepreciti kanibalizacijo
znotraj druzine Ego. Vsi komunikacijski in prodajni cilji
kampanje so bili dosezeni, vecina pa celo presezena.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Pisna prijava akcije Ego Slim & Vital je zelo jasno in
strukturirano napisana fer prikaze odlicno strategijo
repozicioniranja, ki so se je lofili pravocasno, ko je
kategorija postajala genericna. Za postavitev ciliev so
uporabili raziskave, cilji so merljivi in postavljeni celovito.
Predvsem je pomembno, da so si za cilj zastavili

tudi dobickonosnost. Uporabili so integriran pristop,
komunikacijska in medijska strategija sta zelo primerni
glede na ciline skupine, ki jih nagovarjajo. Uporabljen
je nizek proracun, rezultati pa so, glede na zelo mocno
kategorijo, odlicni.



OZADJE:

Ego je ena najmocnejsih slovenskih blagovnih znamk
funkcionalnih jogurtov!, ki je na trgu prisotna ze od
leta 1998. Glavno konkurenco ji predstavljata globalni
znamki Actimel in Activia (obe Danone). Med prvimi
petimi znamkami funkcionalnih jogurtov so §e znamka
LCA (Zelene doline) in frgovske znamke. Prvih pet
znamk predstavlja 90 % trga funkcionalnih jogurtov.

V relevantnem obdobju pred akcijo, forej v prvi polovici
leta 2008 sta imeli vodilni frzni delez znamki Actimel in
Activia (obe frzni delez visji od 20 %, ACNielsen Panel
frgovin?). Znamka Ego je zavzemala tretje mesto, tako
po koli¢inskem kot vrednostnem trznem delezu.

SIRITEV ZNAMKE:

V letu 2008 so bili v Ljubljanskih mlekarnah

(v nadaljevanju: LM) sprejeti razlicni ukrepi za krepitev
moci znamke Ego na frgu. Tako je bil denimo dodan
nov okus 500g Ega in uveden duo-pack loncek
(2x125 g). Novosti so pripomogle k manjsemu porastu
koli¢inskega trznega deleza (ON 2008, porast za 0,9 %
Vv primerjavi z enakim obdobjem leto prej), ne pa tudi
vrednostnega deleza (ON 2008 - delez ostal na ravni
preteklega leta). Znamka Ego je konec leta 2008 v svoji
kategoriji ostala za Actimelom in Activio. Za opazno
rast frznega deleza znamke Ego je bilo potrebno
poiskati drugo resitev.

1ZZIV / REPOZICIONIRANJE ZNAMKE /

PRILOZNOST ZA RAST:

Najvecji segment funkcionalnih jogurtov predstavljajo
probioti¢ni jogurti. To je zrela kategorija, kjer nastopa
vrsta znamk, tudi Ego. Prostor za rast je majhen. Nekoc
donosna kategorija z visoko dodano vrednostjo
postaja danes generi¢na, dobickonosnost izdelkov pa
posledicno nizja®. Priloznost za rast je bilo zato treba
iskati v Sirsi kategoriji funkcionalnih jogurtov, ki so imeli
v primerjavi s klasi¢nimi jogurti* v letih od 2006 do 2008
vecjo vrednostno rasts, Obiski svetovnin prehrambenih
sejmov (Anuga, Sial) in spremljanje trendov v mlecni
industriji® so pokazali, da se na §irsem evropskem trgu
uspesno lansirajo izdelki, ki potro§nikom nudijo tudi
druge zdravstvene koristi kot probiotiki’. V LM so zato
sprejeli odlocitev o repozicioniranju znamke Ego iz
segmenta probiotike v §irSi segment funkcionalnih
mlecnih izdelkov, ki so povezani s skrbjo za zdravje

in vitalnost.

DOLOCITEV OBMOCJA ZA RAST:

Ljubljanske mlekarne so preucile moznosti Siritve na
razlicna podroc¢ja zdravja in vitalnosti ter ocenile, da
obstaja velik trzni potencial v segmentu uravnavanja
telesne teze. Debelost je namrec ena vedjih tezav
zahodne kulture. Raziskava, ki jo je konec leta 2007
opravil Institut za varovanje zdravja RS v Slovenije,

je pokazala, da je prekomerno tezkih in debelih kar
55,1 % (951.114) prebivalcev Slovenije, starejsih od 15
let. Ta podatek kaze, da je potencialna ciljna skupina
dovolj velika, da je trzno zanimiva. Edini izdelek na
frgu, ki se je posredno povezoval s koristjo uravnavanja
felesne teze, je bila blagovna znamka Vitalinea z
manjsim trznim delezem.

UVEDBA NOVE OBLIKE PAKIRANJA (PLASTENKA):

Z novo linijo izdelkov Ego smo Zeleli na trg lansirati
novo asepticno plastenko, s katero bi LM odloCneje
vstopile v segment jogurtovih napitkov. Plastenka

naj bi pomenila korak naprej k potrosnikovim vse
vecdjim zahtevam po priro¢ni embalazi, ki omogoca
laZje rokovanje in je v primerjavi z obstojeCo tetrapak
embalazo® manj obcutljiva za prenasanje. Tudi
kljucna konkurenta - Actimel in Activia sta pakirana v
plastenke.

LANSIRANJE NOVEGA IZDELKA Z VISOKO DODANO
VREDNOSTJO V OBDOBJU RECESIJE:

Razvoj nove linije Ego Slim&Vital® je potekal v drugi
polovici leta 2008, vse do maja 2009, ko je bila
narejena prva serija. Lansiranje izdelka je potekalo
v Casu gospodarske krize, ki je zajela ves zahodni
svet. Ekonomska stroka je napovedovala zmanjSanje
porabe potrosnikov in njihovo usmeritev v segmente
cengjsih, genericnih mlecnih izdelkov. Lansiranje
izdelka z vi§jo dodano vrednostjo v ¢asu recesije je bila
zato §e toliko bolj zahtevna in pogumna naloga.

POSLOVNI CILJI
V letu 2009 povecati Ciste prinodke iz naslova
prodaje celothnega programa znamke Ego za 20 %
Vv primerjavi z letom 2008.
Poveclati dobickonosnost znamke Ego
z dodajanjem novega vi§je cenovno
pozicioniranega izdelka Ego Slim&Vital. Cilj je v letu
2009 povecati obseg pokritja za 15 % v primerjavi z
letom 2008.
Doseci nizko raven kanibalizacije klasi¢ne linije
Ego Probiotik z novimi izdelki Ego Slim&Vital. Obseg
kolicinske prodaje Ega Probiotik bo ob koncu leta
2009 v primerjavi z letom 2008 nizji za najvec 5 %
(inferni podatki LM).

MARKETINSKI CILJI
Povec&anje trznega deleza:
Z lansiranjem nove linije izdelkov Ego bo znamka Ego
do konca leta 2009 okrepila svojo pozicijo v segmentu
funkcionalnih jogurtov.
Povprecni koli¢inski trzni delez bo v obdobju junij-
oktober 2009 narasel za vsaj 3 odstotne tocke in
tako bo znamka Ego postala prva v kategoriji.



Povprecni vrednostni trzni delez pa bo porasel
za vsaj 5 odstotnin to¢k". Po vrednostnem trznem
delezu pa se bo Ego postavil ob bok najvedjima
konkurentoma Actimelu in Activiji.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
Po prvem valu oglasevanja (maj-junij 2009) doseci
vsaj 30-odstoten spontani priklic blagovne znamke
Ego v primarni ciljni skupini (20-45 let).”?
Doseci visoko opazenost oglasov Ego Slim&Vital.
Vsaj 60 % primarne ciline skupine (20-45 let) bo
opazilo prvi val (majjunij 2009) oglasevalske akcije
Ego Slim&Vital.
Pozicionirati Ego Slim&Vital kot izdelek, ki je
namenjen uravnavanju telesne teze. Vsaj 60 % ciline
skupine, ki bo opazilo oglasevalsko akcijo, bo po
prvem valu oglasevanja (maij, junij 2009) prepoznalo
klju€no korist novega Ega Slim&Vital, forej pomoc pri
hujSanju oz. uravnavanju telesne teze.
Vzpodbuditi nakupno namero: vsqgj fretjina
primarne ciljne skupine bo po prvem valu
oglasevalske akcije (maj/junij 2009) izrazila namero
kupiti Ego Slim&Vital.
Oglasevalska akcija bo vsecna. Primarna ciljina
skupina bo na 5-stopenjski lestvici vseCnosti
(1 - sploh mi ni vieg, 5 - bil mi je zelo v3ec)
oglasom podala oceno visjo od 3,7.

KOGA NAGOVARJAMO

Primarna ciljna skupina jogurta Ego Slim&Vital so
aktivne Zzenske in moski, stari od 20 do 45 let, ki pazijo
na svojo zunanjost (oz. tezol). Gre za osebe, ki so
dovzetne za sporocila o zdravi prehrani in skrbijo zase
ter svoje dobro pocutje. So dinamicni posamezniki, ki
Zelijo biti uspesni na (za njih) pomembnih podrodjih.
Sledijo frendom v sodobni prehrani. Zdruzuje jih Zelja
po vitalnosti in aktivhosti. So odprti navzven, dovzetni
za novosti. Sekundarna cilina skupina je vsa splosna
javnost, ki Zzeli uravnavati svojo tezo.

ZACETEK - VZPOSTAVLJANJE

NOVE KATEGORIJE (INFORMIRANJE)...

V prvi fazi smo potro$nike informirali o novem in
edinem jogurtu Ego Slim&Vital, ki pomaga pri
hujSaniju, ter jih nazorno pougéili o tem, da je delovanje
jogurta ucinkovito le ob redni telesni vadbi. Slednje je
bilo skozi TV oglas udejanjeno v zenski, ki jogurt spije in
se nato v vi§je nadstropje odpravi v teku po stopnicah
(ter posledi¢no opazno izgubi odvecno felesno tezo).

V tej fazi je bil nas namen vzpostaviti predvsem §iroko
zavedanje o Egu Slim&Vital ter pritegniti pozornost
primarne ciline skupine (in jim nazorno predstaviti
prednosti in koristi novega jogurta). V obdobju od
maja do julija smo uporabili tako medije visokega

dosega (TV, fisk, zunanje oglasevanje), kot medije z
visokim indeksom naklonjenosti pri aktivni ciljni skupini
(internet, plakati na fakultetah).

... IN NADALJEVANJE - NEPOSREDNO VKLJUCEVANJE
POTROSNIKA V KOMUNIKACIJO

V drugi fazi komuniciranja smo se nasim potrosnikom
priblizali preko specificnih kanalov in v zelo nazorni obliki.
Komunikacijsko sporocilo in vsebino televizijskega
spota smo prenesli v realno okolje in za komunikacijo

s cilino skupino uporabili notranjost poslovne stavbe
Slovenijales (ki se ponasa z velikim Stevilom nadstropij

in precejSnjo frekvenco obiskovalcev). Pred dvigala

smo v hladilnike, opremljene z znaki blagovne znamke,
postavili jogurte, s pomocjo plakatov razlozili koristi

Ega Slim&Vital, nato pa uporabnike dvigal pozvali, nqj
naredijo nekaj zase: spijejo jogurt in namesto dvigala
raje uporabijo stopnice. Z usmerjevalnimi tablami smo jih
vodili do stopniS¢, na vrhu vsakega nadstropja pa smo
jih spodbujali z motivacijskimi sporodili, nalepljenimi na
zgornji stopnici.

Hkrati smo Ego Slim&Vital plasirali tudi v fithess centre
in frizerske salone, torej na mestaq, ki kontekstualno
ustrezajo pojmmovnemu svetu Ega Slim&Vital. VV obeh
primerih gre namrec¢ za toCke, kjer se zadrzujejo
poftrodniki, ki so bolj pozorni na svoj videz, telesno
tezo, pocutje. Poleg oglasevanja na plakatnih mestih
smo fam izvedli e vzorCenje in s tfem obiskovalcem
omogocili, da so produkt fudi poskusili.

V tisku smo poskroeli tudi za umescanje oglasov

v ustrezen uredniski kontekst (poleg pred-poletnih
nasvetov za vitko postavo, modnih oblacil itd). Jeseni
pa je kampanja svoje nadaljevanje dozivela Se

v fitness centrih: poleg plakatov smo v omarice v
garderobah namestili kljucke z obeskom Ego Slim&Vital
v obliki jesenskega listja z nedvoumnim sloganom
jesenske kampanje »... naj vasi kilogrami odpadejo kot
jesensko listje«.

Tabela za prikaz deleza medijskega
prorac¢una in terminskega nacrta

- o 16.5.-19.6.
Televizija 54,9 % in10.9. - 5.10.2009
20.5.-26.6.
S o
Tiskani mediji 211% in15.9.- 1.10.2009
Zunanje oglaSevanje 13,3% 21.5.-3.6.2009
Internet/digital 22 % 15.5.-15.6.2009
. Drug_o (faklfln.ate, 15.5.-30.6.
frizerski saloni, fitness 84% in
centri, poslo_\_mu stavba 1.10. - 30. 10. 2009
Slovenijales)



V primerjavi s konkurenco je medijski proracun manijsi.
Tako povprec¢na nalozba na 1% frznega deleza kot
razmerja SOV/SOM kazejo na to, da konkurenti viagajo
v oglasevanje bistveno vec kot EGO.

V primerjavi s primerljivimi akcijami oglasevanja
znamke Ego iz prejsnjin let je ta medijski proracun vegji.

PRODUKT, KI MU NI PARA

Ego Slim&Vital je edini in revolucionaren jogurt, ki ob
telesni vadbi poskrbi za pretvarjanje maséob v energijo,
kar kljuéno dokazano pomaga pri uravnavaniju telesne
teze. Ker je nacin zivlienja sodobnega Eloveka vse veckrat
prehiter in prevec kaoti¢en, da bi lahko celostno skrbel za
svoje felo, je Ego druzina zdravih jogurtov prava pomoc
sodobnemu posamezniku, da poskrbi zase. Nova linija
jogurtov Ego Slim&Vital z revolucionarno in edinstveno
kombinacijo koencima Q10 in Lkarnitina predstavija
popolno novost na slovenskem trgu.

IME & PODOBA

Pri izbiri imena nove Ego podlinije smo sledili nasi osnovni
strategiji, da se imena posameznih podlinij Ego, s katerimi
komuniciramo funkcionalne dodatke, vedno pojavijajo
poleg znaka EGO v podrejenem odnosu. Imena so
sestavljena iz enostavnih angleskih besed, katerih pomeni
so dobro znani Siroki mnozici potrosnikov in omogocajo
tudi Siritev na tuje trge. Dopolnilno ime nove podlinije Ego
je tako skovanka besed, ki vsaka posebej komunicira
specificno korist funkcionalnega dodatka: »slime«
komunicira vitkost kot korist, ki je posledica delovanja
L-karnitina na izgorevanje mascob, »vital« komunicira
vitalnost, korist, ki jo ustvarja antioksidant Q10, ki pomaga
telesu v boju proti Skodljivim radikalom. Ime Slim&Vital
tako izraza celostno skrb za telesno tezo, vitko postavo
ter za dobro pocutje, aktivnost in vitalnost. Omenjena
izhodis¢a so nas vodila tudi pri oblikovanju embalaze ter
botrovala odlogitvi, da mora tudi logotip poudarjati vtis
lahkosti in sveZine. Tako figura v gibanju na simbolni ravni
predstavija vitkost in vitalnost, njene zabrisane konture
poudarijo iluzijo gibanja, svetle barve pa asociirajo na
lahkost.

POTROSNISKI VPOGLED

Pri snovanju kreativne strafegije nas je vodilo $e eno
pomembno dejstvo: analiza primarne ciline skupine, v
katero sodijo Zenske in moski med 20 in 45 letom starosti, je
pokazala, da jih vecina pravi, da zaradi nacina Zivljenja
ne skrbijo za svoje telo tako kot bi morali. Dobrih 60 % jih
pri izbiri hrane pazi na kalorije in vecina verjame, da je
uravnotezena prehrana klju¢ do zdravja in da je videz
pomemben. O vitkosti omenjena cilina skupina pravi
takole: »Manj jem, bolj sem suh« ter sJem, kar ne redi«.

IZHODISCE KREATIVNE STRATEGIJE

Mi pa smo Zeleli, da ciljina skupina o vitkosti razmislja
drugace: »Vec ko jem Ega Slim&Vital, bolj sem vitek«
fer nJem Ego Slim&Vital, ker z njim hujSam (seveda ob
telesni vadbi)«. Zato smo potrosnikom Zeleli povedati,
da sicer obstaja veliko jogurtov, ki ne redijo in ki
obljubljajo malo mascob in kalorij, vendar je le en sam
jogurt, s katerim hkrati tudi hujSamo: Ego Slim&Vital.
Naijhujsi jogurt za pomo¢ pri hujsanju!

KREATIVNE RESITVE: KOMBINACIJA ZABAVE &
INFORMIRANJA

Ton, s katerim smo komunicirali zgoraj omenjeno
edinstveno prednost Ega Slim&Vital, je na inovativen,
lahkoten, presenetljiv in zabaven nacin poudaril koristi
izdelka, torej hujsanje. V TV oglasu glavna junakinja
spije Ego Slim&Vital ter steCe po stopnicah. Ko prispe v
svoje nadstropje, jo preseneti padec krila, ki ji ohlapno
zdrsne z njene (sedaqj) vitkejse postave. Potencialno
obcutljive tematike smo se lotili s subtiino mero humorja
in tako omogocili mo¢no identifikacijo ciline skupine s
problematiko povecane telesne teze. Oglas je postavil
gledalca v situacijo soocanja z lastno telesno tezo na
zabaven in spros¢en nacin; vsakdo, ki se je namrec
kadarkoli soocil s hujSanjem ali povecano telesno tezo
zna poveddati, da je spremembe teze najprej opazil
prav na premajhnih oz. prevelikih oblacilih.

V TV oglas smo dodali tudi informativen dodatek
(povzetek znanstvene raziskave) in poskrbeli Se za
napotke glede optimalnega uzivanja, da bi z Egom
Slim&Vital potrosniki res kar najbolje (in praviino)
poskrbeli zase.

NADGRADNJA KAMPANJE

Jesenski val komunikacije je sluzil predvsem kot
opomnik: osnovno kreativo smo nadgradili z
rjesenskim« dodatkom in TV oglas dopolnili s pozivom,
naj kilogrami »odpadejo kot jesensko listje«. Svojo
inovativho nadgradnjo je jesenski val komunikacije
dozivel tudi v fitness centrih, kjer smo omenjeno
sporocilo opazno pospremili s kljucki za omarice,
opremljenimi z jesenskim listiem.

PROMOCIJE NA PRODAJNIH MESTIH

Lansiranje Ega Slim&Vital je bilo na prodajnih mestih
podprto z degustacijami novega izdelka v hiper in
supermarketih vseh tfreh najvedjih slovenskih frgovcev
(Mercator, Spar, Tus). Od maja do novembra 2009

je bilo izvedenih skupaj 210 degustacij, od tega
najvec v ¢asu lansiranja izdelka (maja, junija) in ob
jesenski ponovitvi oglasevalske akcije. Potrosniki so
na degustacijah izdelek lahko poskusili in pridobili
informacije o koristih izdelka.



SPONZORSTVO

V zgoradj navedenem obdobju so bile Ljubljanske
mlekarne kot materialni sponzor z novim Egom
Slim&Vital prisotne tudi na razli¢nih Sportnih in drugih
dogodkih (skupaj 21), kot so: Svetovni dan gibanja
(Izola, maj), Studentski tek na grad (Zavod SOU $port,
maj), Dan nordijske hoje (Dnevnikova priloga Nika,
Grajsko kopalis€e Bled, maj), 4. DM tek za zenske (DM
Drogerie markt d.0.0.), Poslovni tek trojk na Bledu (unij),
Dobrodelni kolesarski vzpon na Ljubljanski grad (Butan
plin, junij), Thermana Sportni vikend v Jago$ah pri
Laskem (junij), Tek za zdravje (maj in september), Tek
za upanje 2009 (Europa Donna, september), Skupaj
delamo za zdravje (ZD Izola, maj, okfober).

PREDSTAVITVE NA SEJMIH

Izdelek je bil predstavljen tudi na vec sejmih, kot so:
Kmetijsko-Zivilski sejem v Gornji Radgoni (avgust),
Festival za 3. Zivljenjsko obdobje (CD Ljubljana,
september) in sejem Narava in zdravje v Ljubljani
(oktober).

PRODAJNE AKCIJE

V ¢asu od maja do novembra je bilo izvedenih 13
prodajnih akcij Ega Slim&Vital v trajanju od 10 do

20 dni. V Mercatorju kot kupcu z najvecjim delezem
prodaje (vec kot tretjina®™) sta bili izvedeni dve akciji,
ostale pa pri drugih trgovcih. Odstotek akcijskega
popusta je bil nizji od povprecja akcijskih popustov, ki
jih dosegajo ostali jogurti LM, V obdobju, ki ga zajema
prijava, so potekale tudi akcije konkurencnih blagovnih
znamk. Ocenjujemo, da akcijske prodaje niso bile
klju¢no orodje za doseganje zastavljenih ciljev.

Vsi zastavljeni cilji so v zastavljenem obdobju
dosezeni in presezeni.

POSLOVNI CILJI

1. Cilj 1- v letu 2009 povecati Ciste prihodke iz naslova
prodaje celotnega programa znamke Ego za
20 % v primerjavi z letom 2008 - je bil presezen.

V letu 2009 so LM s prodajo programa znamke Ego
ustvarile za 28,3 % visje Ciste prihodke kot v letu prej's,

2. Cilj 2 - povecati dobickonosnost znamke Ego z
dodajanjem nove linije Ego Slim&Vital, in sicer v letu
2009 povecati obseg pokritja za 15 % v primerjavi z
letom 2008 - je bil presezen za 1,5 odstotne tocke.
Obseg pokritja programa Ego je v letu 2009 za 16,5 %
vi§ji od leta 2008".

3. Cilj 3 - doseci nizko raven kanibalizacije linije Ego
Probiotik - je bil presezen. Klasicni Ego probiotik je
ohranil raven koli€¢inske prodaje predhodnega leta.
Indeks prodaje Ega Probiotik 2009/2008 je znasal 101.

MARKETINSKI CILJI

Cilj povecadati kolicinski in vrednostni trzni delez - je bil

dosezen.

1. Koli¢inski trzni delez znamke Ego je v primerjavi
z enakim obdobjem predhodnega leta porasel
za 5,6 odstotne tocke. S fem je znamki Ego uspelo
prehiteti obe konkurenni, globalni znamki -
Actimel in Activio - in se pozicionirati na prvo mesto
v kategoriji, kot je bilo zastavljeno v cilju,.

2. Vrednostni trzni delez znamke Ego je po lansiranju
linije Slim&Vital v primerjavi z enakim obdobjem
predhodnega leta porasel kar za 6,2 odstotni tocki
in bil le za 1 odstotno tocko stran od deleza Activie
(2. mesto v kategoriji). Ce pa upostevamo dejstvo,
da tako Activia kot Actimel viagata v oglasevanje
bistveno vec kot Ego (gledano na razmerje SOV/
SOM), lahko trdimo, da znamka Ego tudi po
vrednostnem frznem delezu zaseda prvo mesto
v kategoriji.

KOMUNIKACIJSKI CILJI

1. Cilj doseci vsaj 30-odstotni spontani priklic BZ Ego
v primarni ciljni skupini (20-45 let) je bil dosezen. Po
prvem valu oglasevalske akcije Ego Slim&Vital je
spontani priklic znamke Ego v primarni ciljni skupini
znasal 34,5 %, v sekundarni (15-65 let) pa 31,5 %.
(Mediana, 2009)".

2. Cilj, da vsaj 60 % primarne ciline skupine (20-45 let)
opazi prvi val (majjunij 2009) oglasevalske akcije
Ego Slim&Vital, je bil presezen. Akcijo je opazilo
70,1 % primarne ciline skupine, pri Cemer je oglas
spontano navedlo kar 60,7 % (Mediana, 2009)".

3. Cilj, da bo vsaj 60 % ciljne skupine, ki bo opazilo
oglasevalsko akcijo, po prvem valu oglasevanja
prepoznalo korist novega Ega Slim&Vital, torej
uravnavanje telesne feze, je bil dosezen: 60,9 %
primarne ciljne skupine je kot sporocilo oglasa
navedlo »Ce jes ta jogurt, shujSas«, dodatnih 0,9 %
»hujSanje, dober nacin hujSanja« fer 3,3 % »oglas za
jogurt, oglas za hujsanje« (Mediana, 2009)'2

4. Cilj vzpodbuditi nakupno namero, tako da bo
vsaj ena tretjina primarne ciljne skupine po prvem
valu oglasevalske akcije izrazila namero kupiti
Ego Slim&Vital je bil presezen. Kar 47 % primarne
ciline skupine je izrazilo, da bodo zelo verjetno
oz. verjetno kupili Ego Slim&Vital. Gre za visoko
stopnjo nakupne namere, sqj se odstotek nakupne
namere pri merjenih akcijah gibljie med 15in 25 %
(Mediana, 2009)™

5. Cilj doseci oceno viecnost oglasevalske akcije
med primarno ciljno skupino visjo od 3,7 na
5-stopenjski lestvici (1 - sploh mi ni viec, 5 - bil mi je
zelo vied) je bil presezen. Primarna ciljina skupina
je oglas ocenila s povpreCno oceno 3,9. Le 6 %
respondentfov je oglasu podalo najnizji oceni
(1in 2) (Mediana, 2009)".



EGO SLIM & VITAL

! Kategorija funkcionalnin jogurtov in jogurtovin napitkov vkijucuje
fako izdelke z dodanimi probioficnimi bakferijami kot druge izdelke
s funkcionalnimi dodatki (npr. 10, Lkarnifin, rastlinski steroli, inuliny.
V tekstu bomo zaradi laziega branja za omenjeno kategorijo
uporabljali izraz »funkcionalni jogurtic.

2 Vsi podatki o frznin delezin izhajojo iz istega vira: ACNielsen, Panel
frgovin; pomen oznak: DJ-december/januar, JHunij/juli, ON-okiolber/
november

3Vir inferni podatki LM

4 Klasieni jogurti so jogurti brez funkcionalnin dodatkov. Lahko naravni
ali sadni. Tekoce ali Cvrsfe oblike v loncku.

°>Vir ACNielsen, 2006-2008

S Vir interni podatki LM

’ Probicticne miecne izdelke lahko povezemo z dvema koristrar za
potrosnike, 1. pomoc pri urejanju prebave (Ego, Activia, LCA) ali
krepitev imunske odpornosti (vodilni Actimel).

# Klasicni Ego Probictik je polnjen v Tetratop embalazo proizvojalca
Tetrapak.

7\ komunikacijski strategiji bomo podrobneje pojasnili izoor imena
nove linije Ego: Sim&Vital

UVir AC Nielsen

Vit AC Nielsen

2 Spontani priklici blagovnin znamk v kategoriji fekocin jogurtov
v skupini od 1565 lef merjeno lefa 2008 ne presegajo 25 % (vir:
Mediana, Merjenje uspednosti oglasevalskin akeij Ego in MU, 2008).

B Vi interni podatki LM

“ Vi interni podatki LM

Vi interni podatki LM

Vi interni podatki LM

" Merjenja ucinkovitost komunikacijske akcije »Ego Slim & Vital,

M4 Mediana, 2009. Mefoda: spletni panel, N=604, 15-65 let, vzorec

reprezentativen po spolu, starosti in regiji, junij 2009; enak vir za vse
&, vezane na komunikacijske cilie
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FI NAN C NA Po M OC ;ooc“:’ze’rie?llé’ro 2009 je zaznamovala financna kriza,

ki je mocno prizadela tudi slovenski avtomobilski frg.

naslov akcije: Prodaja je januarja 2009 upadla za vec kot Cetrtino.
FINANGNA POMOC V teh okolis€inah je inovativnost frzenjskih strategij
postala pravzaprav bolj pomembna kot kdajkoli
narocnik: prej in Renault je na krizno situacijo odgovoril z
RENAULT NISSAN SLOVENIJA d. o. o. izredno uspesno kampanjo "Financna pomodc’, ki je
Slovencem ponudila subvencioniran nakup novega
agencija: (Renaultovega) avtomobila. Akcija je izkoristila ze
PUBLICIS d. 0. 0. obstojeC pogovor med ljudmi, saj je vecina ljudi
vedelq, kako ugodni so nakupi subvencioniranih vozil
kategorija: v tujini. Renault je v trenutku, ko je izredno veliko ljudi
C: TRAJNE DOBRINE odladalo z nakupom avtomobila, ponudil subvencijo

namesto drzave in zabelezil iziemne prodajne
rezultate, s katerimi je dosegel cilje za leto 2009,
kljub zelo negotovi situaciji.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Kdor dela, gresi. Kdor pri delu samo posnema
konkurenco, pocasi potone. Prijavitelj se je s to akcijo
dvignil iz sivega povprecja. Pisna prijava tako jasno
pokaze, kako na izkusnjah rezultatov povprecne,
neinovativne akcije, podkrepljenih z analizo mnenj
vseh sodelujocih v nakupnem procesu in z uporabo
kreativnin metod, priti do ideje, ki deluje.

Jasno so bile identificirane ciljne skupine in na iznajdljiv
nacin uporabljeni obicajni prodajni prijemi, ki so
sovpadali s sploSno gospodarsko situacijo. Renault

se je tako diferenciral od konkurence s konceptom
financne pomodi, kar je bilo v skladu z ukrepi evropskih
viad in ravno tisto, za kar se viada v Sloveniji ni odlocila.



Poslab$anje razmer na svetovnih financnih trgih je tudi
v slovenski prostor prineslo visoko stopnjo negotovosti
na koncu leta 2008 in napovedi za leto 2009 so bile
zelo ¢rne, med drugim fudi za slovenski avtomobilski
trg. Padec prodaje avtomobilov v zadnjih dveh
mesecih leta 2008 je potrdil predvidevanja, v zadetku
leta 2009 pa se je negativen trend le Se okrepil. V
januarju 2009 je tako slovenski avtomobilski trg utrpel
kar 25,73-odstotni padec prodaje v primerjavi z
januarjem 2008

Ob koncu leta 2008 je bil Renault trzni vodja in je imel
s 16,02-odstotnim trznim delezem veliko prednost pred
ostalimi konkurenti'. Praviloma velja, da je recesija
najbolj nevarna za trznega vodjo, ki naj bi bil ob krizi
in padcu celotnega trga vedno najbolj izpostavijen.
Ljudje v Casu recesije postanejo bolj previdni,
predvsem pri nakupih trajnih dobrin in pri nakupu
avtomobila posegajo po cenejsih modelih, fistih z
nizjimi stroski vzdrZzevanja, ali odlasajo z nakupom, kar
pa obi¢ajno v najvecjem obsegu negativno vpliva na
prodajo trznega vodie.

Prva promocijska kampanja Renaulta v letu 2009 ni
prinesla zadovoljivin rezultatov. Z akcijo »Karkoli ze

bo, reditev ima Renault«, smo zeleli prepricati ljudi,

da je lahko tudi recesijsko leto dobra priloznost za
nakup, saj jim Renault ponuja odli¢ne resitve (dodatni
popusti, financiranja ...). Po tej akciji je Renault sicer
Se vedno ostajal frdno na prvem mestu po frznem
delezu, vendar so bili prodajni rezultati v primerjavi

z letom poprej izredno zaskrbljujoli. Poleg tega se

je iz centrale Renault Nissana izredno visal pritisk

na vzhodnoevropske trge, da kompenzirajo izpad
prodadje na zahodu. V tujini so sicer prve dobre novice
na avtomobilski trg prinesle govorice o drzavnem
subvencioniranju nakupa avtomobila, za katere so

se odlocile nekatere drzave EU, vendar se v Sloveniji
vlada za podoben ukrep ni odlodila.

Da bi dobili bolj§i vpogled v razmisljanja in
pricakovanja ljudi pri nakupu avtomobila v fako
zaostrenih razmerah, smo obiskali razli¢ne Renaultove
koncesionarje po Sloveniji. Pogovori z njimi so prinesli
zavedanje, da se je recesija izredno dotaknila ljudi, a
na zelo razlicne nacine. Po besedah koncesionarjev
so na avtfomobilskem trgu obstajale tri izrazito razlicne
skupine potencialnih kupcev?
Odloceni: Kupci, ki niso obcutili recesije in so bili
frdno odlo¢eni za nakup. Pridejo, vidijo in kupijo -
najvecCkrat kar z gotovino.
Izsiljevalci: VeCkrat obisCejo salon, gredo na testno
voznjo, nato pa izsiljujejo za izredne popuste. Dobro
namrec vedo, da je kriza proizvajalce moc¢no
udarila, in pravijo, da se bodo spet oglasili ez

4 mesece, ko bo cena avtomobila §e »polovico
nizja«. Nov avto bi si naceloma lahko privoscili,
kriza jih ni neposredno prizadela. Izredno pogosto
so sprasevali koncesionarje, ali bo tudi Slovenija
uvedla drzavne subvencije za nakup avtomobila.
Omahljivei: Zelo neodloCeni kupci, ki imajo
denar za nakup novega avtomobila, vendar jin
je frenutna situacija prestrasila. Tudi ti so izredno
pogosto povprasevali po subvencijah.

Na tfrgu smo tako prepoznali odli¢no trzno priloznost

- ljudi, ki si zelijo nov avto, vendar so zaradi nastale
situacije pretirano previdni pri vedjih nakupih, ali pa
pricakujejo boljo ponudbo in izsiljujejo prodajalce.
Obema skupinama pa je skupno to, da izredno dobro
vedo, kako ugodni so nakupi avtomobilov z drzavno
subvencijo v ostalih evropskih drzavah. Na trgu je torej
obstajala skupina zelo obetavnih kupceyv, ki pa so v
poplavi podobnih ponudb avtomobilistov potrebovali
samo e malo vzpodbude - vedenje, da so zdaj nasli
tisto pravo pri Renaultu, ki jim nudi finanéno pomodc
namesto drzave.

POSLOVNI CILJI:
V letu 2009 naj Renault ne zabelezi veCjega padca
prodaje glede na leto 2008 kot celoten avtomobilski
frg.®
V letu 2009 zabeleziti za eno tretjino manjsi padec
prodaje kot najblizji konkurenti Volkswagen in Opel
(Steje se prodaja v letu 2009 v primerjavi s prodajo v
letu 2008).
Z ucinkovitim komuniciranjem v prodajni akciji
»Finan&na pomoc« dosedi, da z numeric¢no enakim
popustom za koncnega kupca?, kot smo ga
ponudili v predhodni akciji »Karkoli ze bo, resitev
ima Renault«, dosezemo za 10 % prodajno bolj
ucinkovito akcijo. U&inkovitost merimo s primerjavo
potrebnega medijskega proracuna za prodajo
enega avtomobila v prvi in v drugi akciji®

TRZENJSKI CILJI:
V letu 2009 ohraniti trzni delez Renaulta glede na
leto 2008 (16,02 %).6
V letu 2009 ohraniti mesto frznega vodje®
Povecati nakupno namero znamke Renault med
potrodniki za 3 odstotne tocke v letu 20097 glede na
leto 2008.

KOMUNIKACIJSKI CILJI:

Pri tistin potrosnikih, ki bodo priklicali akcijo »Finanéna

pomock, ustvariti pozitivno podobo o znamki Renault®:
50 % potrodnikov, starih od 18 do 60 let, naj po
spomladanskem valu kampanje meni, da je Renault
poskrbel za pravo ponudbo ob pravem Easu.



50 % potrosnikov starih od 18 do 60 let, ngj po
spomladanskem valu kampanje meni, da se
Renault trudi pomagati svojim kupcem.

50 % potrosnikov, starinh od 18 do 60 let, naj po
spomladanskem valu kampanje meni, da je
Renault dostopnejsi, saj je ponudil finanéno pomod
namesto drzave.

Kako v ¢asu financne krize prepricati ljudi, da je

zdaj prava priloznost za nakup avtomobila, ki velini
slovenskih gospodinjstev predstavlja ogromen
stroSek? In kako v vsej poplavi iziemnih popustov
ostalin avtomobilistov oblikovati svojo ponudbo, ki
bo opazena in bo dokon&no prepricala potencialne
kupce?

Leto 2009 so avtomobilski trg zaznamovale zelo
jasne in agresivhe ponudbe - kot da bi proizvajalci
avtomobilov tfekmovali, kdo lahko potro$niku ponudi
vi§ji popust ali ve¢ dodatnih ugodnosti. Komunikacije
o cenovnih popustih so se posluzevale celo nekatere
luksuzne avtomobilske znamke, ki nikoli prej niso
oglasevale popustov. Popusti nad 5000 EUR so v
zacetku leta 2009 tako postali stalnica v oglasih
avtomobilistov.

Izkusnja s prvo promocijsko akcijo »Karkoli ze bo,
reSitev ima Renault« v letu 2009, nam je pokazala, da
obicajna oglaevalska sporocila (sporocilo: dodatnih
1.000 EUR popusta ob nakupu z Renault financiranjem)
v Casu recesije ne prepricajo ljudi. Zato smo se odlodili,
da bomo izkoristili frenutno razpolozenje in pogovor
med ljudmi o drzavnih subvencijah - da jih bomo
ponudili namesto drzave. V akciji »Financna pomoc«
smo spremenili samo nagovor (sporocilo: 1.000.000
EUR financne pomoci za Renault kupce), ponudba

pa je bila pravzaprav na koncu za kupca enaka

kot v predhodni kampaniji »Karkoli Ze bo, resitev ima
Renault« - kupec je torej fudi v tej akciji dobil obicajen
popust + dodatnin 1000 EUR.

CILJNA SKUPINA

Voznike osebnih avtomobilov smo s pomocjo
intervjujev §e dodatno opredelili in jih poimenovali
»kupci izsiljevalci« ter somahljivci«. Prvi veCkrat obiscejo
salon, gredo na testno voznjo, nato pa izsiljujejo za
ceno. Vedo, da je kriza proizvajalce moc&no prizadela,
in pravijo, da se bodo spet oglasili kasneje, ko bo cena
avtomobila §e »polovico nizjak, hkrati pa upajo, da

bo Slovenija uvedla drzavne subvencije. Omahljivci
odlasajo z nakupom in §e vedo upajo na drzavno
subvencijo. Kljucni cilj komunikacijske strategije je torej
bil, da izkoristimo Ze obstojeli pogovor med ljudmi o
subvencijah v svoj prid.

OBLIKOVANJE SPOROCILA
Renault smo zeleli pozicionirati kot tisto aviomobilsko
znamko, ki bo namesto drzave prevzela pobudo in
pomagala ljudem pri nakupu avtomobila. Ponudbo
smo oblikovali na privia¢en, opazen in predvsem
drugacen nacin od konkurence; oblikovali smo
sporocilo »1.000.000 EUR financne pomodci za Renault
kupce«:
uporaba besedne zveze »finan¢na pomoc« je tako
pomagala pri takojsnji prepoznavnosti ponudbe
kot izredno ugodne - ljudje so ze vedeli, kako zelo
ugoden nakup avtomobila omogocajo drzavne
subvencije,
uporaba stevilke 1.000.000 EUR je Se dodatno
podkrepila vtis ugodnosti ponudbe in je
omogocala nadaljnja sporocila v smislu 'Pohitite, na
voljo samo $e x EUR finan¢ne pomodi.

MEDIJSKA STRATEGIJA

Glede na fo, da je bila kampanja »Finané¢na pomodc«
promocijska kampanja, smo kampanjo gradili na
medijih Sirokega dosega, da bi zgradili zavedanje o
ponudbi.

V obeh valovih oglasevanja marec-april in
september-oktober smo uporabili predvsem medije
visokega dosega (TV, tisk, zunanje oglasevanje) kot
tudi medije z visokim indeksom naklonjenosti pri
nasih ciljinih skupinah (internet). TV oglasevanje je
temeljilo na zakupu posebnih pozicij: prve pozicije v
oglasnih blokih oziroma zadnje pozicije pred pricetkom
informativnih oddaj. Na ta nacin smo e povecal
verodostojnost informacij, ki smo jih komunicirali
potencialnim kupcem. V tiskanih medijih - v dnevnih
tako izbirali posebne pozicije — gospodarske strani,
poslovne strani.

Potencialni kupci so lahko dnevno spremljali odliv
financne pomodi v razli¢nin medijih (predvsem na
najbolj obiskanih spletnih straneh), kar je v njih prebudilo
dodatno zanimanje za ponudbo s strani Renaulta.

Medlije so v zacetku leta 2009 zapolnjevale slabe novice
o dogajanju na avtomobilskem trgu (padec prodaje,
odpuscanje ljudi v avtomobilski industriji itd), porocanja
o subvencijah v drzavah Zahodne Evrope, domneve o
fem, ali se bo slovenska viada odlocila za isti ukrep, in
poro¢anja o ugodnih ponudbah ostalih avtomobilistov.
Zato so to pobudo prevzeli pri Renaultu Slovenija z nasim
glavnih sporocilom: »Renault Slovenija prevzel pobudo s
finan&no pomocjo pri nakupu novih vozil. 1.000.000 EUR
financne pomocdi za Renault kupces, fer s tem ponudili
resitev za vse kupce, ki so Zeleli pridobiti »subvencioniranje
ob nakupu avtomobilax.



Glede nato, da so bile subvencije medijska tema, smo
fudi nase sporocilo lansirali v novicarskem jeziku. Formart
novic, kot jih uporabljajo mediji, smo priredili v Renault
novice in si fako na nek nacin zagotovili objektivnost,
kredibilnost in jasnost nasih sporocil. Na televiziji smo po
zgledu napovednika oddaje 24 ur naredili svoj kratek
informativni TV24 napovednik. Na radiu smo imeli dnevne
novice Radio 24, v tiskanih medijih pa smo imeli oglase

v obliki Clankov (enako velja za veleplakate, letak smo
oblikovali kot Casopis). Na internetu smo oblikovali

splefno stran, ki je jasno komunicirala nasa oglasevalska
sporocila preko TV24 napovednika, ¢lankov in podrocja,
kier se je odstevala vsota, ki je bila e na voljo v skladu
financne pomodi - to vsoto smo dnevno osvezevali

in tako nagovarjali ljudi, da si ¢im prej zagotovijo svoj
delez pomocdi, da je ne bo prej zmanjkalo. Celotna
komunikacija je sledila novi¢arskemu porocanju, zato
smo nase oglase vseskozi osvezevali, poroCali o trenutnem
stanju porabljene financ¢ne pomodi, o aktualni ponudbi, o
gneci na poti k nasim salonom itd.

S tovrstno komunikacijo pa smo prepricali e zadnje
omahljivce, sqj so spremljali kopnenje zneska, ki je bil
namenjen financni pomodi, spremljali so dobro prodajo
in gneCo na poti v salone, to pa jih je motiviralo k obisku
nasih salonov, saj niso zeleli zamudili svoje priloznosti in
dobiti delez financne pomodi.

Naso komunikacijo v mnozi¢nih medijih smo podprli
tudi s promocijskimi materiali, s katerimi smo opremili
Renaultove koncesije. Zato smo za njih oblikovali
fransparente, plakate, namiznima stojala in direktno
posto, ki so jo poslali na svojo bazo kupcev.

Da pa bi zgjeli ¢im §irSo mnozico ljudi, smo organizirali
promocijske ekipe po glavnih mestih Slovenije
(Ljubljani, Mariboru, Kopru in Celju) in jim delili letake
v obliki Casopisov 24novice, ki so jih ljudje z veseliem
prebirali.

Renault Nissan je z akcijo »Finanéna pomoc« dosegel
oziroma presegel vse zastavljene cilje.

DOSEGANJE POSLOVNIH CILJEV

Renault je v letu 2009 zabelezil manjsi padec prodaje
od celotnega frga in s tem presegel svoj cilj, da
prodaja Renaulta ne pade bolj kot prodaja celotnega
avtomobilskega trga.

V primerjavi s svojima najblizjima tekmecema je bil
padec prodaje dale¢ najmanjsi pri Renaultu. Pri

tem seveda velja izpostaviti, da sta tudi konkurenta

v Casu kampanje »Finanéna pomoc« bila aktivna s
svojimi ponudbami. Renault je s kampanjo »Financna
pomoc« ponudil visje popuste kot obicajno, pri Cemer
se seveda postavlja vprasanje poslovne uspesnosti
Renaulta, zato na tem mestu poudarjamo, da je
Renault presegel v letu 2009 revidirane poslovne cilje.

S kampanjo »Finan¢na pomoc« smo porabili skoraj
polovico manj bruto medijskega prorac¢una na
naroceni avto kot pri predhodni promocijski kampanji
»Karkoli Ze bo, resitev ima Renault«. Cilj, da z drugo
kampanjo dosezemo za 10 % bolj prodajno ucinkovito
akcijo glede na porabljen medijski proracun v
primerjavi s prvo kampanjo, je bil presezen.

DOSEGANJE TRZENJSKIH CILJEV

Renault je svoj frzni delez glede na leto 2009 povecal
fer ohranil mesto trznega vodje. Nakupna namera se je
glede na leto 2008 povecala.

DOSEGANJE KOMUNIKACIJSKIH CILJEV

Akcija »Financ¢na pomod« je ustvarila izredno dobro
mnenje o ponudbi znamke Renault med ljudmi, ki so
priklicali akcijo, tako, da smo cilje presegli.

Vir: ARD, Statisticne olbbdelave avtomobilov v Sloveniji

2Vir: raziskava agencije

* Ker v zacetku lefa 2009 seveda ni bilo znano, kaksen padec bo
zabelezil frg v fem letu, na zalost nismo mogli Stevilino opredeliti fega
cilja, ampak sarmo opisno.

4 Prodajna akcija »Karkoli ze o, resifev ima Renault, je bilo akfualna v
felbruarju leta 2009.

> Formula izracuna je forej: viednost bruto medijske investicije na
prodani avio med akcijo »Karkoli ze o, reditev ima Renaulte, profi
vrednost brufo medijske investicije na prodani avio med akcijo
»FInancna pomoc«

¢ Vir: ARDI, Statisticne olbdelave aviormobilov v Sloveniji

7 Vir: BAIT 2009; BAIT je zdruZena raziskava avtomobilistov, ki dvakrat
na lefo meri kjucne imidz faktorje in Nakupno Nnamero ljudi za
posarmezNo aviorobilsko znamko in posamezne modele. Znamiki
fako ta raziskava omogoca, da se primerja z ostalimi pri kljucnin
fockah, ki vplivajo na nakup (varmost, zanesljivost, afrakiivnost ...)

8 Vir. Aragon, CEM Finan&na pomod, maj 2009, CATI, N = 606, vzoréni
okvir: populacija od 18-60 let
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NA PRAVI ST RAN I Ec?r‘gfrgril\(/:no komunikacijska akcija za Si.mobil

- »Zivljenje je na pravi strani« - jasno izrisuje in na

naslov akcije: Custven, prepricljiv nacin kaze, da obstajata dva
NA PRAVI STRANI svetova, dve resnicnosti, dva pogleda na svet, ki se
skrivata v vsakem od nas. Na posamezniku je, da si
narocnik: izbere svojega. Si.mobil svoje vrednote in svoje bistvo
SI.MOBIL d. d. iSCe v razumevanju, empatiji, spostovanju in harmoniji.
S komunikacijami smo govorili vsem tistim, ki nas
agencija: razumejo in se nam hocejo pridruziti. Raziskave kljucnih
LUNA\TBWA atributov podobe Si.mobila in tudi prodajni rezultati po
komunikacijski akciji so nam dokazali, da se je Custven
kategorija: in hkrati jasen nagovor iziemno ucinkovito dotaknil
E: KORPORATIVNO KOMUNICIRANJE nasSega obcinstva.
UTEMELJITEV ZIRIJE:

Telekomunikacije so dejavnost, kjer so nalozbe v trzenje
visoke, prav fako je velika zasiCenost oglasevalskega
prostora s sporocili, predvsem produktnimi sporodili.
PricujoCa akcija je korporativna in uporablja inovativno
medijsko strategijo, ki idejo ¢rno belega pogleda

na svet nadgradi z zakupom dveh TV kanalov,

dveh sosednjih avtobusnih postaj, dveh sosednjih
oglasevalskih povrsin, dveh sosednjih strani v reviji. Gre
za odli¢no, konsistentno akcijo, ki dobro idejo in dober
izkoristek medijskega spleta prenese v dober rezultat.



OZADJE

Slovensko gospodarstvo je ze v Cetrtem Cetrtletju

2008 zdrsnilo v recesijo. Bruto domaci proizvod se je v
prvem Cetrtletju 2009 v primerjavi s prvim Cetrtlefiem
2008 realno zmanjsal za 8,5 odstotka, kar je kazalo na
zelo hitro in izrazito poslab$anje gospodarskih razmer
v zacetku leta 2009". Ob vsakodnevnih slabih novicah
o propadu podijetij, porastu brezposelnosti in man;si
kupni moci prebivalstva, o katerih so porocali medij,
so uporabniki v ponovni razmislek postavili svoje
vrednote in nakupne odlocitve. Zavedali smo se, da
bo za vsakega uporabnika posebej potekal hud boj,
ne le na podrocju cene, temvec tudi na podrocju
ugodnih ponudb, subvencioniranih naprav ter ostalih
sprozilcev nakupnih odlocitev. Preferenca med ciljno
skupino je stagnirala, zaznali smo padec na »imidz«
elementih, ki sestavljajo skupino »skrb za uporabnika,
ki predstavlja eno temeljnih vrednot Si.mmobila (v
raziskavi ocenjujemo najrazlicnejse lastnosti povezane
z mobilnimi operaterji in te lastnosti glede na ujemanje
oz. podobnost zdruzimo v nadredne kategorije, ki jih
poimenujemo »image cluster« ali skupina podobnih
imidz lastnosti). Decembra 2008 je vrednost omenjene
»imidZ« skupine predstavijala 28,8 %, medtem ko je
Mobitel zavzemal 2-kratno vrednost?,

KONKURENCNO OKOLJE

Trg mobilne telefonije je vel kot zasicen, penetracija
konec prvega Cetrtletja leta 2010 znasa 102,7 %.2°

Novi izzivalec TuSmobil je poskusal na trgu prodreti z
najnizjo ceno in s fem mocno posegel v naso pozicijo,
ki je temeljila na ugodni ponudbi in cenah. Na
cenovno vojno smo odgovorili z mesecnimi prodajnimi
akcijami, s katerimi smo poskusali kompenzirati
cenovno agresivnost TuSmobila in v tej bitki smo bili
dovolj uspesdni. Na daljsi rok pa je bila »sendvic«
pozicija, v kateri smo se znasli, neugodna: na eni strani
cenovno agresiven tekmec (Tusmobil), na drugi pa
vodilni operater (Mobitel), katerega uporabniki (nas
glavni vir) niso vec zaznavali razlik med ponudbami
mobilnih operaterjev®. Zaradi razocaranj, ki so jih zaradi
kakovosti doziveli »prestopniki« k TuSmobilu, pa so
postali bolj previdni pri izbiri operaterja in niso bili vec
pripravljeni tvegati menjave. Izkazalo se je, da se je
vecina uporabnikov odlocila za mobilnega operaterja
pred vsaj petimi leti in te izbire Ze lep ¢as ne postavlja
pod vprasaj®,

1zziv

Ponudba mobilnih operaterjev je bila izrazito
produktno usmerjena in je temeljila na komunikaciji
farif, popustov, paketov, storitev in telefonov. Nas§ glavni
konkurent Mobitel je z mocno in stalno komunikacijo
uspesno gradil fudi skupine »imidz« elementov

s poudarkom na kakovosti omrezjad. Ker so bili

uporabniki vajeni nenehnega naslavijanja s cenovnimi
ponudbami, smo spoznali, da je ¢as za drugacen
nagovor. Ce smo doslej govorili, da »smo mi cenejsic,
bomo odslej spremenili nagovor v »mi smo boljsa
izbira.« Z novo komunikacijsko strategijo smo zeleli
spremeniti percepcijo operaterja Si.mobil in ga narediti
bolj zazelenega med cilino skupino ter utrditi osebnost
blagovne znamke.

SWOT analiza v primerjavi z
glavnim konkurentom Mobitel

PREDNOSTI

SLABOSTI

NiZje cene storitev
Pionir na podrogju
odgovornosti do okolja
Partner Vodafona kot

Deluje na trgu man;j ¢asa
kot glavni konkurent, ki je
bil lefa monopolist, zato so
potrebne velje investicije v

najvecje mobilne druzbe oglaSevanje
sveta, kar vpliva na na$
imidz

PRILOZNOSTI NEVARNOSTI
Percepcija, da je Mobitel Agresivna komunikacija
nacionalni Sampion, je glavnega tekmeca z

femeljito omajana

Z novo »bivanjsko«
paradigmo se ni
poistovetil Se nihée v
kategoriji: pot je enako
pomembna kot cilj

vecjimi sredstvi za 7 %’

S korporativnho akcijo smo zeleli dolgoroZno graditi
imidz blagovne znamke in dvigniti pokazatelje na
skupinah podobnih imidz lastnosti. Ker pa v recesijskem
obdobju in obdobju izrazitega cenovnega napada
TuSmobila nismo smeli zanemariti prodajnega vidika,
smo v ¢asu akcije ohranili tudi prodajne aktivnosti
»pod Crto«, S tem smo si zastavili ambiciozne trzenjske
in komunikacijske cilje med ciljno skupino (uporabniki
starosti 30-45 let), saj smo verjeli, da jih lahko z novo
komunikacijsko strategijo prepricamo, da obstajajo
razlike med Si.mobilom in nadim glavnim konkurentom.
Uporabnike smo Zeleli prepri¢ati, da imajo nakupne
odlocitve svoj pomen, da pomenijo znak podpore in
strinjanje z vrednotami korporacije.

POSLOVNI CILJ

Povecati §tevilo sklenjenih narocniskih razmerij v
obdobju akcije v primerjavi z oktobrom 2008 za 15 %.
Opomba: zaradi zaupnosti podatkov ne moremo izdati
konkretnih Stevilk prodanih paketov, temvec lahko
govorimo zgolj o odstotnih spremembah.



MARKETINSKI CILJ
Trzni delez 24,8 % med ciljno skupino v obdobju od
decembra 2008 do aprila 2009 povecati za 5§ %.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
Povecati preferenco med ciljino skupino za 2 % v
obdobju od decembra 2008 do junija 2010.
Povecati preferenco med obstojeCimi Si.mobilovimi
uporabniki za 3 odstotne to¢ke v obdobju od
decembra 2008 do junija 2010.
Med cilino skupino povecati vrednost na skupini
podobnih imidz lastnosti »osebnost blagovne
znamke« za 4 % v obdobju od decembra 2008 do
junija 2010.
Med ciljno skupino povecati zaznavo lastnosti
»izpolnjuje moja pri€akovanja« (na skupini
podobnih imidz lastnosti »skrb za uporabnika«) za
4 % v obdobju od decembra 2008 do junija 2010 .
Med cilino skupino povecati zaznavo lastnosti »nudi
pomoc¢ uporabniku« (na skupini podobnih imidz
lastnosti »skrib za uporabnika«) za 2 % v obdobju od
decembra 2008 do junija 2010.
Povecati lojalnost obstojecih Si.mmobilovih
uporabnikov za 4 % v obdobju od decembra 2008
do junija 2010.

CILJNA SKUPINA

Strateska ciljna skupina korporativhe komunikacijske
akcije so uporabniki, generacijsko umesceni med

30 in 45 let. Zajemajo malo manj kot 23 % celotnhe
slovenske populacije (461.492 ljudi) in za podjetje
predstavljajo poslovni potencial. So tisti del populacije,
ki najhitreje izgublja iluzijo potrosniskega blagostanja
kot ideala druzbene ureditve. So generacija, ki se bo
z odrekanjem izkopala iz recesije in delala dlje kot
njihovi starsi. So potro$niki, ki bodo svoje izbire vedno
pogosteje obtezevali z etiCnimi atributi, in ki jim ne bo
vseeno, koga podpirajo s svojo nakupno odlocitvijod,

ZNACILNOSTI CILJNE SKUPINE

Sprva opredeljujemo skupne lastnosti ciline skupine,

ki so bile klju¢ne pri zasnovi komunikacijske akcije.
Predstavniki ciline skupine (zaposleni in v paru/
samski brez otrok/z otroki) so sooCeni s pomanjkanjem
prostega ¢asa, njihovi dnevi so strukturirani, razpeti so
med delom, ki jih sicer osebno izpopolnjuje, in druzino.
Glavni motivi za spremljanje medijev se nanasajo

na informiranje o aktualnem druzbeno-politicnem in
gospodarskem dogajanju. Mobilna telefonija jim sluzi
kot sluzbeni in osebni pripomocek, s katerim ohranjajo
povezanost s prijatelji. So poznavalci sodobne
tehnologije, internet jim predstavlja vir informacij in
zabave’. Znotrgj ciline skupine pa smo ugotovili tudi
pomembne razlike: Mobitelovi uporabniki so manj
cenovno obcutljivi, zanesljivost omrezja jim je izredno

pomembna, storitve mobilnega operaterja razumejo
kot ncommodity«, kjier med ponudniki ni razlik. Sicer se
je njihova vera v Mobitel kot nacionalnega Sampiona
v zadnjem letu temeljito omajala, saj so zgodbe

o uspehu slovenskin podjetij postale dramati¢na
pricevanja o tem, kam peljejo pohlep, pomanjkanje
etike in nadzora™.

INOVATIVNI MEDIJSKI PRISTOPI

Medijska strategija je bila dosledna izpeljava kreativhe
strategije z namenom ciljni skupini pokazati moznost
zamenjave mobilnega operaterja. Tako so postali cilji
kampanje vodilo pri izbiranju medijskih kanalov ter pri
nacinu njihove uporabe. Pri izbiri kanalov tako odlo&ilni
faktor ni bil doseg ali frekvenca, tfemvec nas je vodila
tudi logika funkcioniranja posameznega kanala in
njegov potencial, da preko njega na drugacen,
edinstven in opazen nacin prenesemo osnovno
sporocilo akcije.

Kljucni medij za prenos sporocila je bila televizija

(41,6 % medijskega proracuna): klasicni zakup smo

v zacetnem delu kampanje kombinirali z vzajemnim
(istocasnim zakupom) oglasnega sporocila, ki je
gledalcem ponudil moznost preklapljanja med dvema
TV kanaloma. So¢asni zakup oglasnega sporocila

na dveh televizijskih kanalih je predstavijal edinstven
in v Sloveniji prvi¢ uporabljen naéin felevizijskega
oglasevanja. Edinstvena vrednost pa ne lezi zgolj v
soCasnem vrtenju oglasa na dveh kanalih (formalna
inovacija uporabe medija), temvec tudi v tem, da

se je ravno v socasnem predvajanju in preklapljanju
med kanaloma razodelo osnovno sporocilo kampanje
(vsebinska inovacija uporabe medija). Ta posebni
termin (ob 20. uri na POP TV in KANALU A) smo
napovedovali v oglasnih blokih pred nasim, da smo
povecali verjetnost, da bo posebni blok opazen in

da bo &im vec ljudi sodelovalo v interakciji, ki smo jim
jo ponudili. Na televizijskem mediju smo bili prisotni
fudi na teletekstu (0,2 % proracuna): na naslovnici
teleteksta smo ljudi pozivali k obisku posebne teletekst
Stevilke (kjer se je nahajala prava stran).

Na podoben nacin smo prenasali sporocilo tudi

v podpornih kanalih: v tiskanih medijih smo ciljni
skupini pokazali moZznost prehoda z zakupom dveh
zaporednih oglasov, kjer prvi poziva bralca, naj obrne
stran, drugi pa govori o fem, da je pristal na pravi
strani; avtobusno oglaSevanje, ki celotno zunanjost
avtobusa uporabi za prenos istega sporocila o dveh
straneh (stran brez vrat poziva, naj pridejo na drugo
stran in vstopijo); zunanje oglasevanje (veleplakati)

z zakupom dvojckov voznikom/pescem ponudijo
prostor za razmislek in prav tako pokazejo na moznost
zamenjave; prek stojal revije Bukla (ki so prisotna v
knjigarnah in knjiznicah) smo razdelili knjizne zaznamke
(bookmarke), ki so govorilitem, da je oznacena prava
stran. Pomembno funkcijo pri doseganju ciljev pa



je imelo tudi internetno oglasevanje. Na internetu
smo oglasevanje s klasiCnimi pasicami kombinirali

z oglasevanjem s posebnimi formati, ki so zagotovili
stalno prisotnost na klju¢nih novicarskih portalih ter
so na edinstven nacin prenasali osnovno sporodilo:
prva oglasevalska oblika je bila zakup iskalnih oken
(ki so uporabnike pozivala, da naj poiscejo pravo
stran), druga oblika pa je bila »neskoncna pasicag,

ki je zaradi svoje Sirine povzrocila nastanek drsnika

v brskalniku (sporocCilo na pasici pa je pozivalo
uporabnika k interakciji - premiku drsnika, ki te potem
pelie na pravo stran).

Ucinkovito prenasanje oglasevalskega sporocila in
doseganje zelenih ciliev akcije smo dosegli s posebnim
medijskim prepletom ter z edinstveno uporabo
klasi¢nih medijskih kanalov.

Tabela: prikaz deleza medijskega proracuna
in terminskega nacérta?

5.3.-31.3.2009;

Televizija 41,60 %

5.1.-24.1.2010
Tiskani mediji 17,80 % 5.3.-20.4.2009
OglaSevanje na avtobusih = 14,80 % 5.3.-10.8.2009
Zunanje oglaSevanje 13,10 % 5.3.-18.3.2009
Internet/digital 8,10% 5.3.-6.4.2009
Kino 4,30 % 5.3.-31.3.2009
Stojala revije Bukla
(knjizni zaznamki s 0,20% 5.3.-31.5.2009
Skatlo)
Teletekst 0,20 % 5.3.-31.3.2009
oo | | 220
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spletni portal )

**Ker gre za obstojec¢e komunikacijske kanale,
Si.mobila ni mogoce navesti v % medijskega
prorac¢una. Navajamo pa jih zato, ker prav tako
omogocajo podajanje informacij in vzpostavljanje
komunikacije s ciljno javnostjo.

V primerjavi s konkurenco je ta medijski proracun enak
in hkrati primerljiv z akcijami Si.mmobila v prejsnjih letih.

POZIV K ZAVEDANJU

Zasicenost trga in nenehno bombardiranje cilinih

javnosti s cenovno ugodnimi ponudbami vseh vpletenin
operaterjev v trzne boje nas je pripeljalo do odlodgitve, da
je potrebno kreativno strategijo zastaviti povsem drugace.

Potrodniki so bili navelicani neprestanin ugodnosti,
popustov, posebnih ponudb in enkratnih priloznosti,

ki so se vedno izkazale le kot kratkoro€no sredstvo za
kupovanje uporabnikov. Prepri¢ani smo bili, da obstajajo
drugacne poti, ki se lahko dotaknejo bistveno globljin
dimenzij v razmisljanju potfrosnikov; le najti in pokazati jin je
bilo treba. Poiskali smo jih s pomocjo vpogleda v Cutenja
in razmi§ljanja posameznikov, ki sestavljajo nagovorjeni
segment, pri Cemer lahko bistven del oznacimo takole:
nasa cilina skupina (ki jo sicer obravnavamo kot
obcinstvo, sqaj je komunikacijo potrebno razumeti tudi

kot neprestan boj za pozornost potfrosnikov), zaradi
pomanjkanja ¢asa in visoko strukturiranega vsakdana
mnogih stvari ne postavija ve¢ pod vprasaj; razmislek
smo zato hoteli zastaviti natanko v tisti toCki, kjer ga nase
obcinstvo ne pricakuje vel. »Da, tudi ¢e se vam stvari
zdijo enake, to v resnici niso; in ¢e razlik ne vidite na
prvi pogled, to ne pomeni, da jih ni«.

MOZNOST IZBIRE

Osnovno sporocilo komunikacijske akcije je tako
vzpostavljanje razlike, ki posledicno prinasa odlocitev

- odlocitev za nas, za Si.mobil. Pokazati smo hoteli, da
obstajata dve strani Zivljenja, dva svetova, dve resnicnosti,
dva pogleda na svet, in na nas je, da izberemo pravo.
Si.mobil svoje vrednote in svojo bit iSCe v razumevanju,
empdtiji, spostovanju in harmoniji; s komunikacijsko akcijo
smo Zeleli govoriti vsem tistim, ki jim ni vseeno, ki nas
razumejo in ki se nam Zelijo pridruziti. Pokazati smo hoteli,
da imajo tudi nakupne odlocitve svoj pomen - da lahko
pomenijo glas podpore, znak strinjanja z vrednotami, ki
jih Zivi in izzareva Si.mobil. Si.mobil je namre¢ odgovorno
podjetje do svojih uporabnikov, zaposlenih, okolja in
Zivljenja. Si.mobil verjame, da je pot enako pomembna
kot cilj; ni pomembno le, kaj naredis, temvec tudi, kako
to storiS. Sporocilna linija celotne akcije je zato iziemno
jasna: ngjprej smo vzpostavili razliko in nakazali, da so
odlocitve mozne, Ce ne celo nujne. V nadaljevanju pa
smo odlocitve tematizirali in pokazali, da so mozne vsak
trenutek. Ceprav se nam v&asih zdi, da smo v Zivlienje

le potisnjeni, da obstaja izven ter okoli nas in da nas

tok Zivljenja nosi s svojo lastno vzirajnostjo, je resnica
prav nasprotna. Mi smo tisti, ki ustvarjamo Zivljenje; nase
odlocitve so tiste, ki ga oblikujejo. Zivijenje je neskonéna
vrsta frenutkov in prav vsak med njimi je lahko odlocitev,
razcep, preobrat, V vsakem izmed nas je neskoncna
moc, da se odloci prav - in fa mo¢ nam je na voljo vsak
frenutek nasega bivanja.

Kreativna strafegija je v marsi¢em narekovala tudi izbor
medijev, saj smo se drzali nacela »dveh svetov, dveh

izbirg; televizija, fiskani oglasi, zunanje oglasevanije, internet
- prav vsi medijski kanali so tudi s svojimi formalnimi
znacilnostmi podprli poudarjanje izbire in odlocitev.
Televizijski oglas je bil tako izdelan v dveh vzporednih
variantah, ki sta se popolnoma simultano predvajali na
POP TV in Kanalu A v udarnem terminu ob 20.00, gledalce



pa smo vzpodbujali, da so si ogledali oba oziroma
preklapljali med njima in si izbrali fistega, ki je blize
njihovim lastnim vrednotam, nacelom in obcutjem. Tiskani
oglasi so se pojavijali na nasprotnih straneh Casopisov

in revij, plakati drug poleg drugega in celo mestni
avtobusi so bili inovativno izkorisceni s sporocilom, ki se

je prilagajalo strani avtobusa z vstopnimi vrati. Medijsko
pojavljanje je bilo tako natanéna izpeljava kreativne
strategije.

Komunikacijska akcija je vkljucevala Sirok komunikacijski
splet, sqj je sovpadala z 10. rojstnim dnem Si.mobila. Poleg
komuniciranja v mnozi¢nih medijih so jo dopolnjevale
spremljajo&e aktivnosti. Ocenjujemo lahko, da je k
frzenjskim ciliem pripomogla prodajna komunikacija

na prodajnih mestih, medtem ko posamezen vpliv

na komunikacijske cilje zaradi prepletenosti medijskih
kanalov tezko natan&no opredelimo.

ODNOSI Z MEDIJI

Komunikacijski nacrt je vklju¢eval medijsko podporo
predvsem v zacetnem delu komunikacijske akcije. Ob
deseti obletnici delovanja podjetja na slovenskem trgu
smo zeleli strokovni in $irSi javnosti predstaviti novo viogo
Si.mobila, ki si je upal postati zagovornik nove bivanjske
paradigme. Medfem ko so ljudje zaradi stanja v druzbi
postali ravnodusni do Zivljenja in svojin odlocitev, smo
jim Zeleli sporociti, da je vsakdo zmozen in odgovoren

za spremembe, za bolj$e ziviienje. Enako je Si.mobil
odgovoren ne le do uporabnikov, temvec tudi do

okolja in druzbbe, kar se izraza v ustvarjanju in podpori
Stevilnih humanitarnih in drugih projektov (Beli obroc,
Sklad Si.voda; Re.misli aktivnosti). Svojo novo viogo smo
predstavili tudi na dogodku za svoje poslovne partnerje in
medije. V zakljucku komunikacijske akcije smo novinarje
in urednike slovenskih medijev le obvestili o nadaljevanju
oziroma nadgradnji zacrtanega delovanja s sporocilom,
da »vsak trenutek v Zivijenju Steje in da je vsak frenutek
moZznost za pravilno odlocitev,

AKTIVNOSTI NA SPLETU

Osrednja aktivhost na spletu je bila prilagoditev spletnega
portala v podobi, fonu in stilu komunikacijske akcije.
Obiskovalec spletnega mesta je lahko izpolnil spletni
obrazec s potrebnimi podatki in s fem smo mu na domadi
naslov poslali set s semeni za vzgajanje §tiriperesne
deteljice. Lahko pa se je obiskovalec odlocil, da deteljico
naslovi svojim najblizjim ali prijateljiem. S tem smo Zeleli
obiskovalce motivirati k pravim dejanjem in spodbuditi
Sijenje. Poslanih je bilo 1.180 deteljic za sreco. Pri spletni
pojavnosti smo se posluzevali prednosti medija oziroma
izbranih spletnih strani, da bi spodbudili uporabnikovo
izbiro in odloc¢itev. Dodatno smo ciljino skupino opozorili

na nase krovno sporocilo z oznacitvijo spletnih iskalnikov
(z vnosom klju¢nih besed v iskalnik se uporabniku vedno
prikazZejo »prave« strani).

AKTIVNOSTI NA PRODAJNEM MESTU

Spletno aktivnost na portalu smo podprli tudi na
prodajnih mestih. Opremili smo jih s §tevilnimi Stiriperesnimi
deteljicami in drugimi cvetlicami. Vsakemu obiskovalcu
prodajnega mesta smo, enako kot na spletu, podarili set s
cvetlico. Tistim, ki so bili z nami od samega zacetka, vseh
10 let, pa smo podarili torto, saj so ravno uporabniki fisti,

ki dolgoro¢no gradijo blagovno znamko. S fem smo jim
sporocili, da so slavljenci pravzaprav oni. Dodatno smo
na prodajnih mestin ohranili konstantna komunikacijska
sredstva z oznacitvijo mesecne prodajne ponudbe,
vendar je bilo fo drugothega pomena.

Ceprav smo si v tezki trzni situaciji zastavili ambiciozne
cilie, smo jih v zastavljenem obdobju dosegli in preseqli.

POSLOVNI CILJ:
Zastavljeni cilj - povecati stevilo sklenjenih narocniskin
razmerij za 15 % - smo presegli za 1-krat".

Opomba: zaradi zaupnosti podatkov ne moremo izdati
konkretnih Stevilk prodanih paketov, temvecl lahko
govorimo zgolj o odstotnih spremembah.

MARKETINSKI CILJ:

Trzni delez se je aprila 2009 med cilino skupino glede

na december 2008 povecal za 24,2 %. Zastavljeni cilj -
povecati trzni delez za 5 % - smo presegli za malo manj
kot 4-krat'.

KOMUNIKACHSKI CILJI:
Preferenca se je junija 2010 med ciljno skupino
povecala za 5,7 %, s Cimer smo zastavljeni cilj -
povecati preferenco za 2 % - presegli za malo manj
kot 2-krat™.

Preferenca se je junija 2010 med obstoje&imi
Si.mobilovimi uporabniki povecala za 8,4 odstotne
foCke, s Cimer smo zastavljeni cilj - povedldti
preferenco za vsaj 3 odstothe tocke - presegli za
malo manj kot 2-krat™.

Vrednost na skupini podobnih imidz lastnosti »oselonost
blagovne znamkex« se je junija 2010 med cilino

skupino povecala za 8,5 %, s Cimer smo zastavljeni

cilj - povecati za vsaj 4 % - presegli za malo ve¢ kot
1-krat'®,

Zaznava lastnosti »izpolnjuje moja pricakovanja«
(na skupini podobnih imidz lastnosti »skrb za
uporabnika«) se je junija 2010 med ciljino skupino
povecala za 13,7 %, s Cimer smo zastavljeni

cili- povecati za vsaj 4 % - presegli za malo veé
kot 2-krat™.



NA PRAVI STRANI

m  Zaznava lastnosti »nudi pomoc uporabniku« (na
skupini podobnih imidz lastnosti »skrb za uporabnika«)
se je junija 2010 med ciljino skupino povecala za 7,8 %,
s Cimer smo zastavljeni cilj - povecati za vsaj 2 %

- presegli za malo manj kot 3-krat".

m Lojalnost se je junija 2010 med obstojecimi Si.mobilovi
uporabniki povecala za 11,1 %, s Cimer smo zastavljeni
cilj - povelati preferenco za 4 % - presegli za malo
manj kot 2-krat'™.

Odlocitev za korporativho komunikacijo in dolgoro¢no
gradnjo elementfov imidza blagovne znamke v Casu
recesije se je izkazala za pogumno, vendar pravilno.
Doseci preobrat v preferenci stratesSke ciljine skupine,
zaustaviti stagniranje in doseci trend rasti ter preseci cilj
pri dvigu vrednosti imidza lastnosti skrb za uporabnika
za najman;j 2 x, je dokaz, da je nova komunikacijska
strategija, ki ne postavija v ospredje ponudbe, prava'®.,
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2 Vir: Brand positioning, Aragon, decemier 2008 — junij 2010
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naslov akcije:
OCISTIMO SLOVENIJO V ENEM DNEVU!

narocnik:
DRUSTVO EKOLOGI BREZ MEJA

agenciji:
PRISTOP d. o. o.
PRISTOP MEDIA d. o. o.

kategorija:
E: KORPORATIVNO KOMUNICIRANJE

POVZETEK:

»QOcistimo Slovenijo v enem dnevul« je zagotovo

ena izmed javnih komunikacijskin kampanj, ki ji

je v letu 2010 uspelo pritegniti najvec medijske
pozornosti. VeCmesecna komunikacijska strategija je
najprej vzpostavila v zacetku projekta neobstojeco
komunikacijsko infrastrukturo, nato pa zdruzevala

in prepletala orodja informiranja, pojasnjevanja in
spodbujanja naklonjenosti projektu. Projektu, ki je
temeljil na ideji nekaj posameznikov - ocistiti divja
odlagalis¢a po vsej Sloveniji, je z akcijo »OCistimo
Slovenijo v enem dnevul« uspelo v enem samem
dnevu povezati in spodbuditi vec¢ kot 13 odstotkov
slovenskega prebivalstva za prostovoljsko sodelovanje
v akciji. »O¢istimo Slovenijo v enem dnevul« je postal
najvecii okoljski prostovoljski projekt v zgodovini
Slovenije, hkrati pa tudi odli¢en primer velike
mobilizacijske moci civilno-druzbenih pobud, ki z dobro
nacrtovanimi in sistemati¢no razdelanimi podpornimi
komunikacijskimi aktivnostmi, prilagojenimi ciljinim
javnostim, lahko dosegajo druzbene premike na
nacionalni ravni.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Vseslovenska komunikacijska akcija je edinstvena,

sqj je Ze sam »izdelek« neprimerljiv z vsemi ostalimi.
Potro$nik v tej akciji kupuje odpustke na psiholoski
ravni.

V pisni prijavi so zelo natan&no razdelali ciline javnosti,
cilje so postavili po zgledu zelo uspesne estonske
akcije, uporabili so zelo pameten integralen pristop na
mikro ravni, s katerim so vkljucili vse javnosti in dosegli
zelo mocan ucinek osvescanja in mobilizacije. V
kreativnem gradivu so uporabili prepoznaven logotip,
jasna sporocila in poudarke. Akcija je postala znamka.
Podobnih druzbeno odgovornih akcij je v nasem
prostoru veliko, nobeni doslej pa §e ni uspelo
mobilizirati toliko ljudi kot akciji »Oc&istimo Slovenijo v
enem dnevul«.



Problem divjih odlagalis¢ je bil v Sloveniji vedno
resen, kar kazejo Stevilne akcije Cis¢enja le-teh, ki so
Ze bile izvedene v Sloveniji pred letom 2010, zal pa so
bile veCinoma le lokalno omejene. Mnogo odlagalis¢
se nahaja ob pomembnejsih virih pitne vode, s
Cimer ogrozajo podtalnico. Odpadki pa mnogim

$e vedno predstavljgjo le tiste smeti, s katerimi se
ukvarjajo komunalna in druga podjetja za odvoz in
reciklazo odpadkov. Najvediji izziv je pred zacetkom
akcije predstavljala sprememba razmisljanja o
odpadkih oziroma dvig ravni okoljske osvescenosti
prebivalcev Slovenije. V ta namen se je v letu 2009
po zgledu estonske akcije »Let's do it, Esfonial« zacel
razvijati projekt »Ocistimo Slovenijo v enem dnevulk
Po podatkih Statisticnega urada RS je v Sloveniji

leta 2008 nastalo v povpreéju 1,2 kg odpadkov na
prebivalca na dan. Najve¢ odpadkov (okoli 79 %) je

bilo odlozenih na odlagalis¢ih za nenevarne odpadke,

na industrijskin odlagaliscih je bilo odlozenih 20,2 %
odpadkov in na odlagalis¢u za nevarne odpadke le
0.7 % odpadkov',

»O¢istimo Slovenijo v enem dnevul« (v nadaljevanju
OSVED) je bil vseslovenski okoljski projekt, katerega
pobuda je prisla s strani prostovoljcev, ki so se zbrali
pod okriliem drustva Ekologi brez meja. Temeljni
namen projekta je bilo izvesti obsezno lociranje

in kartografiranje divjih odlagalis¢ ter CisCenje
odlagalisc, ki jin je bilo po predvidevanjih pred akcijo
v Sloveniji med 50.000 in 60.000. Divja odlagalis¢a

so problemati¢na z vec vidikov: onesnazujejo okolje
in naravni habitat, onesnazujejo podtalnice in fla,
vizualno onesnazujejo okolje in drzavi fer obc&inam
dajejo negativno podobo. Koli¢ine odpadkov ter
sprememba razmisljanja pa niso bile edina skrb ob
nacrtovanju projekta. Pravi izziv je bilo k sodelovanju
pridobiti zadostno §tevilo prostovoljcev, hkrati pa

sta velik problem predstavljali organiziranost in
pripravljenost ljudi in partnerjev za (medsebojno)
sodelovanje ter vprasanje zagotovitve tehni¢ne
opremljenosti prostovoljcev, denarnih in drugih
materialnih sredstev. Prav tako pred zacetkom akcije
mediiji niso kazali prakficno nobenega interesa za
porocanje o tovrstni tematiki oz. te teme ni bilo v
slovenskem medijskem diskurzu.

Estonske akcije v 2009, katere rezultati so bili spodbuda
tudi za Slovenijo, so se udelezili kar 4 odstotki
prebivalstva, ki so skupaj s prostovoljci ocistili 10.000 ton
odpadkov Vv le petih urah. K akciji so pristopili vrhunski
strokovnjaki za informacijsko tehnologijo, komunikacijo,
upravljanje nevladnih organizacij in upravljanje z
odpadki. Kljub podpori najpomembnejsin estonskih
organizacij, drustev, drzavnih institucij in podjetij so

$e naprej delovali kot neodvisna, apoliticna civilna

iniciativa. Glavna ekipa, ki je vodila projekt, je Stela

133 ljudi, cela projektna skupina pa prek 600 ljudi. S
pomocjo posebej pripravijenih programov na osnovi
Google Maps in mobilnih telefonov z GPS-om so
prostovoljci na devetih kartografskin dogodkih popisali
veC kot 10 fiso¢ ilegalnih odlagalis¢ v naravi. Ekipa jin
je vnesla v posebno podatkovno bazo ter zacela z
izracuni in logisticnim nacrtovanjem. Financna ocena
projekta je znasala priblizno 500.000 EURZ

Vse to so bili izzivi za vseslovensko Cistilno akcijo
»O¢istimo Slovenijo v enem dnevul« Organizatorji so
v izhodisCu k projektu Zeleli pritegniti Cim vecje Stevilo
ljudi / prostovoljcey, kar je potekalo v dveh fazah:
Prva faza je vkljuCevala pritegnitev posameznikov
prostovoljcey, ki so pri projektu sodelovali
organizacijsko skozi celotno trajanje akcije.
V drugi fazi projekta so organizatorii skusali privabiti
¢im ve¢ posameznikov prostovoljcey, ki so se
prikljucili projektu s CisCenjem odlagalis¢ na dan
Cistilne akcije.

V obdobju celotne akcije pa so organizatorji morali
pridobiti tudi partnerje in financne sponzorje projekta,
da bi projekt sploh lahko izpeljali.

Projekt OSVED je bil izrazito neprofitno in okoljsko
naravnana akcija s koncnim ciljem ociscenja divjih
odlagalis¢ odpadkov v Sloveniji, zato smo cilje razdelili
v dve skupini, in sicer na projekine (vsebinske) in
komunikacijske cilje. Kljucna projekina cilja sta bila
zbrati vsaj 200.000 prostovoljcev na dan cCistilne akcije
ter vsaj 1.000 prostovoljcev za kartografiranje in prijavo
divjih odlagalis¢. Kljucna komunikacijska cilja pa sta
bila obvescati o projektu (da vsaj 80 odstotkov Slovenk
in Slovencev slisi za projekt) ter doseli nadpovpreéno
stevilo medijskih objav v ¢asu trajanja projekta. Bolj
podrobno razdelani cilji sledijo spodai.

PROJEKTNI CILJI:
V okviru projekta OSVED, ki bo trajal od sept 09—
apr 10, izvesti najobseznejSe kartografiranje divjih
odlagalis¢ v Sloveniji in popisati vsaj 6.000 divjih
odlagalis¢.®
Od dec 09 pa do apr 10 izdelati prvi digitalni
register in nacionalni zemljevid z lokacijami divjih
odlagalis¢ in mobilizirati vsaj 1.000 prostovoljcev za
kartografiranje po spletu in na terenu do aprila 2010.
Z enodnevno cistilno akcijo (17. 4. 2010) z ocenjeno
6.000 divjih odlagalis¢ v Sloveniji ocistiti vsaj 10.000
fon odpadkov in obenem ocistiti priblizno 12.000 ulic
in sprehajalnih poti.
Aktivirati vsaj 200.000 prostovoljcev na dan Cistilne
akcije (17. aprila 2010).



Zagotoviti financna in materialna sredstva v
Casu projekta oziroma do 17. aprila 2010 v skupni
vrednosti vsaj 700.000 EUR za izpeljavo projekta.®

KOMUNIKACIJSKI CILJI:
S kreiranjem medijskega interesa za porocanje o
akciji (brez placanih objav) in majhno oglasevalsko
kampanjo (tudi brezplacne objave) informirati o
projektu dovolj intenzivno, da bo vsaj 80 % Slovenk
in Slovencev sliSalo za projekt.
Doseci nadpovprecno® stevilo medijskin objav na
temo akcije v najbolj intenzivnem obdobju frajanja
projekta (narediti uspesen 1. i. agenda setting
projekt oz. kreiranje medijskega diskurza) med
februarjem in aprilom 2010.
Pozicionirati projekt kot najvedji vseslovenski
prostovoljni dogodek do tedaj (dotedanji najvedji
in najbolj odmeven prostovoljni projekt v Sloveniji
je bil kulturni dogodek Skofjeloski pasijon, ki je z 800
prostovoljci / igralci privabil 24.000 gledalcev?), ki
bo z enodnevno c&istilno akcijo zdruzil vsaj 200.000
prostovoljcev.®
V Casu trajanja projekta doseci naklonjenost
projektu s strani vseh opredeljenih ciljnih skupin,
merjeno preko koli¢ine pozitivnin medijskih objav
(vsaj 90 % pozitivnih) in uspeSnega aktiviranja
prostovoljcev (kot definirano v projektnih ciljin),
partnerjev in mnenjskih vodij.

Glede na tip projekta, ki je bil pred nami, in
ambiciozne cilje vseslovenske Cistiine akcije, ki je Se
nihce ni izvedel, je bilo najprej potrebno vzpostaviti
ucinkovito komunikacijsko infrastrukturo za upravljanje
komunikacij ter podporo in u€inkovito doseganje
zastavljenih ciljev. V sredisCu komunikacijske strategije
so bili odnosi z relevantnimi javnostmi in mediji, preko
katerih smo za uspesnost vseslovenske Cistiine akcije
morali femo divjih odlagalis¢ in njihovega CisCenja
pripeljatfi v sam vrh pogosto pokritih medijskin tem v
obdobju akcije.

V strategiji so bile jasno zacrtane razdelitve viog in
odgovornosti posameznih skupin do posamicnih cilinih
javnosti. Znotraj projekta je bilo potrebno vzpostaviti
tudi infrastrukturo za odnose z mediji. Gre za orodja,
ki so bila vzpostavljena vnaprej za lazje in boljse
operativno izvajanje aktivnosti, kot so kliping, adreme,
medijski priroCnik, spletno novinarsko sredisCe itd.
Ciljne javnosti projekta OSVED so bile Stevilne
in kompleksne. Glede na kljucne vioge Clanov
posamezne ciljne javnosti smo jih razdelili na:

interno javnost (§irSo organizacijsko skupino),

SirSo slovensko javnost (potencialni prostovoljci),

ki smo jo razdelili v podskupine (predsolski otroci,

osnovnosolci, srednjesolci, Studenti, zaposleni,
brezposelni in upokojenci),

mediji,

potencialni partnerji projekta (Viada RS,
posamezna ministrstva, uradi, obcine, izobrazevalne
ustanove, vecje javne organizacije, strokovna
javnost s podrocja oZjega varovanja okolja,
gospodarske zbornice, nevladne organizacije,
Studentska in Sportna drustva ter organizacije,
komunalna podjetja ipd.),

potencialni ¢astni pokrovitelji,

potencialni sponzorji projekta.

Klju¢no viogo pri projektu je imela interna javnost,

ki je skrbela za organizacijski nadzor in koordinacijo
projekta. Prostovoljci, zbrani med projektom, so
pomagali pri vseh fazah projekta, medtem ko so
partnerji projekta zagotavljali strokovna znanja in
storitve za izvajanje akcije. Sirsa slovenska javnost je
nastopila v viogi prostovoljcev na sami Cistilni akciji.
Veliko viogo pri projektu so imeli tudi €astni pokrovitelji
projekta (med drugimi predsednik viade), ki so kot
zagovorniki akcije s svojo prisotnostjo pomagali pri
dodatni promociji akcije. Projekt je podpria tudi
Slovenska vojska, ki je izvedla preliminarno Cistilno
akcijo z namenom spodbujanja javnosti k udelezbi.
Financna in materialna sredstva za izvedbo akcije so
priskrbeli sponzorji projekta, ki so tudi spodbujali svoje
zaposlene k sodelovanju v Cistilni akciji.

V obdobju od novembra 2009 do aprila 2010 so bile

v okviru odnosov z javnostmi izvedene naslednje
osrednje aktivnosti: predstavitvena novinarska
konferenca kot napoved projekta; karavana OSVED,
ki se je ustavila v 14 slovenskih mestih in v okviru katere
je bilo izvedenih 12 predavanj, okroglih miz in delavnic
za otroke; »3Re« modna revija iz recikliranih obladil;
novinarski konferenci dan pred cistilno akcijo in na
dan cCistiine akcije; iskalno-Cistilne akcije; fotografska
razstava »Ples z odpadki - poglej in oCisti« in 3 veliki
koncerti, organizirani na dan akcije. Vse aktivnosti

so bile tudi komunikacijsko podprte na nacionalni

in lokalni ravni. Poleg navedenih aktivnosti, ki jih je
upravljala ozja organizacijska skupina, so manjsi
projekti v okviru projekta potekali tudi na lokalni ravni
pod okriliem lokalnih organizatorjev.

POGLAVITNA KOMUNIKACIJSKA ORODJA

Intenzivne aktivhosti odnosov z javnostmi so bile

dopolnjene tudi s spletnim nastopom in z oglaSevalsko

kampanjo. Ciline skupine smo nagovarjali preko:
tiskanih oglasov in billboardov. Klju¢na medija za
graditev dosega in informiranje najsirse javnosti sta
bila zunanje oglasevanje in fisk. Billboardi so bili po
vseh vedjih mestih Slovenije. Siroko ciljno skupino
smo dosegli e preko dnevnih Casopisov (Dnevnik,
Delo) ter z oglasevanjem v brezpla&nikih (Zurnal24)



Ozje ciljne javnosti smo dosegali preko ciljanih

tiskanih oglasov:

m  migjSo cilino skupino: v revijah Pil, Moj planet,
Moj mini planet ter Plus;

m Zensko populacijo: v revijah Jana, Lady, Stop,
Obrazi ...;

televizijskih oglasov. TV oglaSevanje je bilo zaradi

majhne frekvence (brezplacnih) objav sekundaren

medij (TV3, TV Slovenija 1 in 2, Pop TV, Kanal A, TV

Koper, TV Maribor);

radijskih oglasov. Z izbiro nacionalnih radijskih

postaj Radia Koper, 1. programa in Vala 202,

Radia SI, Radia 1, Radia Ognjis¢e smo dosegli irSo

cilino skupino, lokalno pa smo oglasevali tudi na

regionalnih radijskih postajah (Radio 94 in NTR,

Radio Kum, RGL, Radio Capiris itd.);

spletnih pasic. Spletno oglasevanje je potekalo

na portalih Sirokega dosega, kot so Siol, Najdi si,

Zurnal24, Dnevnik;

splethega mesta www.ocistimo.si;

Facebook in Twitter profila;

projekcij na multimedijskih avtobusih;

brandiranih aviomobilov;

SMS sporodil;

manjsih promocijskih materialov.

Tabela 1: Prikaz delezev medijskega proracuna
in terminskega nacérta’

Televizija 102,685 EUR . 16.3.-16.4.2010
(ocena vrednosti)

Tiskani mediji 269.000 EUR . 8.3.-16.4.2010
(ocena vrednosti)

Zu[mnje' 46.000 EUR . 1.3-16.4.2010
oglasevanje (ocena vrednosti)

- 15.500 EUR

Internet/digital (ocena vrednosti) 1.4.-16.4.2010

Radio 45.000EWR . 29.3.-16.4.2010
(ocena vrednosti)

Skupaj bruto vrednost medijskega proracuna brez DDV
0 EUR (ocenjena vrednost brezplaénih objav je

478.185 EUR + DDV).

Odstotek medijskega proracuna od stroSkov celotne
akcije: 0 %.

Glede na to, da je osrednji del komunikacijske
strategije temeljil na odnosih z relevantnimi javnostmi
in predvsem z mediji, je bila kreativna strategija, ki se
nanasa bolj na oglasevalski del kampanje, tokrat manj
v srediSCu. Hkrati pa je na emocionalni ravni morala
delovati kot ucinkovito dopolnilo racionalnih informacij,
ki smo jih plasirali preko medijskega porocanja.

1. FAZA: CELOSTNA GRAFICNA PODOBA AKCIJE

V prvi fazi je bila projektu ustvarjena celostna graficna
podoba kot vizualna konstanta, ki je prvi vizualni
kontakt s SirSo javnostjo in fudi stalnica vseh nadaljnjih
komunikacijskin aktivnosti.

Celostna graficna podoba akcije je sestavijena iz
pozivhega motivacijskega imena »Ocistimo Slovenijo
v enem dnevulk in simbola. Dodali smo mu §e
predvideni datum akcije, s Cimer poudarimo njeno
»enodnevnost«, Celoten znak je sestavljen iz freh
elementov: simbol »drevo« deluje kot opticna iluzija in
je zato dvopomenski. Osrednji del simbola je roka, ki
ponazarja pomoc, delo, akcijo in prostovoljstvo. Roki
smo dodali stilizirano zeleno krosnjo, zato jo vidimo kot
deblo zdravega drevesa, simbola Ciste narave. Vse
barve znaka so naravne, zemeljske, primarne.

S to podobo in posameznimi pozivnimi sporocili smo
opremili spletno stran, ustvarili Facebook profil, opremili
mestni avtobus in promocijski material, kot so vreCke,
majice, dopisni papir, in pripravili posebno zgibanko z
vec informacijami o projektu.

2. FAZA: KREATIVNA STRATEGIJA

Bistvo komunikacije, ki je bilo zasnovano v drugi

fazi projekta, pa je izhajalo iz dejstva, da je dezela,

v kateri zivimo, na$ dom. S komunikacijo smo zeleli
ljudi opomniti na to, da moramo za naravno okolje,
forej za svoj dom v SirSem smislu, skroeti prav tako,

kot vsakodnevno skrbimo za svoje stanovanje. Vse
prebivalce Slovenije smo zato pozvali; »Slovenija je nas
dom. Ocistimo jol« Pozornost smo z vizualijami vziudili
tako, da smo v sicer lepo urejeno dnevno sobo,
spalnico in ofrosko sobo umestili »divja odlagaliscax.
S tem smo dosegli uCinek presenecenja, saj nince

ne bi trpel Cesa takega pri sebi doma. Zakaj bi forej
divja odlagalis¢a trpeli zunagj svojin domovanj, v
naravi, ki pa je konec koncev tudi dom nas vseh in
nasih potomcev? S to zgodbo smo k sodelovanju
vabili z billboardi, tiskanimi oglasi, pasicami, zlozenko,
plakatom in spletno pasico.

Glavni izziv projekta je bil sestaviti Cim bolj Sirok
frzenjski splet aktivnosti z nizkim proracunom, zato
smo bili prisiljeni kreativne resitve prilagajati medijem
fer financnim zmoznostim, medtem ko je bilo glavno



sporocilo §e vedno enotno. Resitev za televizijski

oglas smo zato pripravili skupaj s produkcijsko hiso
komercialne televizije TV3, ki je poskribela za produkcijo
oglasa. Z graficnim televizijskim oglasom smo Zeleli
prikazati, kaj se dogaja z naso naravo, Ce pustimo, da
se smeti mnozijo v njej - z vsakim odpadkom je vec
moznosti, da bodo lepi prizori narave za vecno izbrisani
z zemljevida Slovenije. Tako kot vsa ostala orodja se
tudi felevizijski oglas izteCe v poziv vsem Slovencem,
naj 17. 4. 2010 pomagajo ocistiti Slovenijo, svoj dom.

ODNOSI Z MEDIJI

V okviru projekta smo po adremi medijev, ki je §tela
na koncu okoli 700 novinarjev in urednikov, poslali
30 sporocil za javnost. Napisali smo vec kot 60
informativnih ¢lankov za lokalne revije, portale in
mesecne revije. Vsakodnevno smo pisno odgovarjali
na vprasanja novinarjev.

Skozi celotno obdobje projekta je potekalo
spremljanje medijskih objav in ucinkov. V Ljubljani smo
vzpostavili novinarsko sredisce, iz katerega smo redno
obvescali medije o najnovejsem stanju glede §tevila
prostovoljcev in koli¢ine zbranih odpadkov.

Vsi vediji slovenski mediji in tiskovne agencije so 17.
aprila na teren poslali ekipe po celotnem obmodju
Slovenije, prav tako pa je akcija, o kateri so porocali
italijanski mediji, potekala v zamejstvu v blizini Trsta.
Tako nacionalna televizija RTV SLO kot komercialna
televizija POP TV sta akciji namenili vec kot tretjino Casa
v osrednjih informativnih oddajah. Prav tako smo v
Ljubljani na Rudniku organizirali VIP odlagalisCe, kjer so
Cistile prepoznavne osebe iz slovenskega druzabnega,
politicnega in gospodarskega Zivijenja.

NATECAJI
V Casu projekta so potekali e likovni in foto natecaiji ter
natecaj v sodelovanju z Eko Solami.

SPLETNA STRAN

Na spletni strani je bila vzpostavijena moznost
interakcije, poslane so bile Cist-e-novice, zbirale

SO se okoljske ideje za nadaljevanje projekta, po
koncu projekta pa je bila na spletni strani objavijena
Se izobrazevalna igrica SMETris, ki na zabaven

in atraktiven nacin prispeva k pravilnemu in
StevilcnejSemu loCevanju odpadkov.

PROJEKTNI CILJI SO BILI OBCUTNO PRESEZENI:"
Cilj smo presegli za skoraj enkrat: najbolj obsezno
kartografiranje divjih odlagalis¢€ v Sloveniji je bilo
izvedeno in baza se §iri Se danes: do 17. aprila je
bilo oznacenih kar 11.394 divjih odlagalis¢ (cilj
6.000) v Sloveniji.
Na portalu Geopedia smo oblikovali prvi interakfivni
digitalni register, v katerega je lokacije divjih
odlagalis¢ vnadalo skupaj 2.832 uporabnikov /
popisovalcev, kar je bistveno (180 %!!) ve¢, kot smo
si zastavili kot cilj (cilj je bil 1.000 prostovoljcev).
S gistilno akcijo 17. 4. 10 smo presegli vse zadane
cilje in pricakovanja: ocistili smo okoli 15.000
ton odpadkov (50 % presezen cilj), akcija pa je
potekala na veé kot 7000 divjih odlagaliséih.”
Prostovoljcev je bilo 35 % vec, kot smo pricakovali
(cilj jih je bil aktivirati vsaj 200.000): akcije se je
udelezilo okoli 270.000 aktivnih prostovoljcev.
Slovenijo je Cistilo okrog 13 % prebivalcev
(primerjava: Estonija 4 % preb.) in pri Ciscenju so
aktfivno sodelovale vse slovenske obcine.”
Zbrali smo 148.503 EUR denarnih sredstev in s tem
za 48 % presegli prvi zastavljeni cilj in omogocili
izpeljavo projekta. Dodatno smo zbrali materialna
sredstva v vrednosti 200.000 EUR in oglasevalski
prostor v vrednosti 7560.000 EUR. StroSek odlaganja
odpadkov, ki so ga krile obcine, ocenjujemo na
1.500.000 EUR, vsa zbrana materialna sredstva
skupaj pa ocenjujemo na 1.720.000 EUR, kar je vec
kot enkrat presezen cilj (700.000 EUR).

KOMUNIKACIJSKI CILJI SO BILI DOSEZENI:
Glede na rezultate javnomnenjske raziskave je bil
presezen cilj 80 % o projektu obves¢ene javnosti,
saj je 99 % anketirancev v raziskavi projekt poznalo.
Cilj uspesnega kreiranja medijskega diskurza
je v celoti uspel. Stevilo medijskih objav je bilo
nadpovprecno - v andliziranem obdobju skupno
2.076 objav. Na dan cCistiine akcije je bila OSVED
osrednja tema vseh vedjih nacionalnin medijev.
Najvec objav je bilo aprila 2010, in sicer 1.433.
Najvecje Stevilo objav je imela STA. Vseh tiskanih
objav je bilo 969, televizijskih objav je bilo 140,
radijskin 261 in infernetnih 790,12
V Sloveniji pred tem dejansko $e ni bilo izvedene
tako obsezne prostovoljske (Cistilne) akcije s
foliko medijske pozornosti. OSVED nam je uspelo
pozicionirati kot najvecjo vseslovensko prostovoljno
akcijo do danes (270.000 prostovoljcev), za
katero so organizatorji od predsednika Turka
dobili odlikovanje Red za zasluge Republike
Slovenije. Obcine, viadne organizacije in podjetja
SO samoiniciativno izkazovala podporo projektu,
kar dodatno potrjuje, da nam je uspelo projekt
pozicionirati kot projekt drzavnega pomena.



OCISTIMO SLOVENIJO V ENEM DNEVU!

4. Nadpovpreéno naklonjenost nam je uspelo
pridobiti predvsem s strani medijev, saj v Casu
projekta ni bilo zaslediti nobene negativne
objave. Projektu so javno naklonjenost izrazili
tudi predsednik RS dr. Danilo Turk, predsednik
Drzavnega zbora RS dr. Pavel Gantar, predsednik
Vlade RS Borut Pahor ter §tevilne znane medijske
osebnosti. Na splethem omrezju Facebook je
skupina »oboZevalcev« v ¢asu projekta presegla
42.000 ¢lanov. Kazalniki ucinkovitosti komuniciranja
so bili tudi rasto¢ obisk spletne strani™, stevilo
registriranih divjih odlagalis¢ itd. Na Youtubu je bilo
skupaj okoli 29.000 ogledov video vsebin.

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, Javni odvoz in odlagalisca
odpadkov, Slovenija, 2008

2Vir: video »Let's do it Estoniar, objavijen na splefnem naslovu
hito://www.youtuloe.com/watch?v=/cDntGLS4ig

° Register bo prva fovrsina baza podatkov v Slovenij, saj dotlej fega
obcine, ki so zadolZzene za popis in pripravo registra, niso storile.

2006 je to storila le Obcina Ljubliana, popis pa je zajel le 1500 divjih
odlogalis¢ na Barju.

4 Cilie smo postavili na osnovi esfonske akcije oz. njinovega uspeha.

° Potrebna sredstva smo skupaj definirali glede na izkusnje iz Esfonije.
/a0 samo projekino koordinacijo smo potrebovali vsaj 100,000 EUR
denarnih sponzorskin sredstev znotraj skupne vsofe 700,000 EUR
materialnih in denarmnih sredstev.

¢ Iz analiz podjefja za spremljanje in analizo medijev Kliping, d. 0. 0.,
izhaja, da je povprecje medijskin objav, pri katererm nacrfovano
publicitefo lahko Sfejermo za uspedno med 10 (neznana fema ali
blagovna znamka) in 20 (znana fema ali blagovna znamka) na
feden. To pomeni, da je kot prag uspesnosti kreiranja medijskega
diskurza v merjenem obdobju 10 tednov definirano nad 200
objav / tedensko. Za primerjavo: afera BariCevic je v olbdobju od
1. do 8. 2. 2010 imela zabeleZzenih 225 objav, slovenska kosarkarska
reprezentanca pa v olbdobju svetovnega prvenstva 2010 563 objav.

"Vir: hitp://pasijon.skofjaloka.si/novice.htm.

® Dotedanje cistiine / okoljske prosfovoljne akcije so bile omejene zgolj
na lokalne iniciafive in niso presegle 2000 udelezencev prosfovoljcev.

? Prikaz delezev medijskega proracuna je le ocena vrednosti, soj gre za
oro bono projekt, ki je imel vse objave brezplacne. Vsi navedeni stroski
5O bruto vrednosti (Vir: medijska agencija).

Y Vir za vse podatke o rezultatin je drustvo Ekologi brez meja, v kolikor ni

drugace navedeno.

I Akel), ki so sluZile za relevantno primerjavo, se je udelezilo le 1-6 %
populacije (Estonija: 50,000 prosfovoljcev in 10.000 ton odpadkov;
Latvija: 150,000 prosfovoljcev in 3.500 fon odpadkov ipd.)

> Dodatno je sodelovalo §e 72 partnerskin organizaci, 273 vricev in
527 $ol, 63 komunalnih podieti, 5 pokroviteljev in 94 donaforjev, 11
medijskin pokroviteljev in 13 donatforjev in mnogo manjsin lokalnih
parmerjev.

3 Vir: Analiza medijskega pojavijanja, projekt Ocistimo Slovenijo, julij 2010

“Na spletni strani je bilo v casu frajonja projekta vec kot 245000
obiskov, od tega okoli 141,000 unikatnin. V fednu akcije je bilo vec kot
86.000 obiskov in okoli 62.000 unikatnih obiskovalcev
(vir: hitpy/ /www.google.com/analytics/).



Slovenlja je nas dom. OC|st

“# Skupaj lahko v enem dnevu odstranimo vecino divjih odlaglllsé Vv naravi.
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naslov akcije:
PLANICA, SVETOVNA REKORDERKA

narocnik:
LJUBLJANSKE MLEKARNE d. d.

agenciji:
PRISTOP d. o. o.
OMD d. o. o.

kategorija:
A: POTROSNI IZDELKI: HRANA IN PIJACA

POVZETEK:

Planica, legendarni druzinski sladoled Ljubljanskih
mlekarn, je leta 2009 praznovala 35 let. Ob obletnici
se je ta blagovna znamka soocala s kréenjem trga
druzinskih sladoledov, postopnim izgubljanjem

lojalnih uporabnikov in — zaradi svoje relativno

visoke cene - odlivom uporabnikov z nizjo kupno
mocjo k frgovskim blagovnim znamkam. Zato je
Planica pred prodajno sezono 2009 potrebovala
komunikacijsko kampanjo, ki bo krepila Custvene ravni
blagovne znamke in vpletenost uporabnikov v njene
komunikacijske aktivnosti kot protiutez racionalnim
odlocitvam za nizkocenovne ponudnike. Poletje

2009 je zato Planica obelezila drugace. Zasnovala

je svoje komunikacije bolj inovativno in se lotila
velikega izziva, ki je sledil rekorderskemu poreklu
Planice izpod Ponc - doseganju Guinnessovega
rekorda v kategoriji »najdaljsi sladoledni posladeks,

ki ga je junija 2009 tudi dosegla. Zasnovali smo
komunikacijski koncept, ki je sredisCe aktivnosti postavil
med uporabnike, na ulicni dogodek, klasicne medije
Sirokega dosega pa v funkcijo podpornih medijev.
Koncept je z emocionalnim vpletanjem uporabnikov v
komunikacijo blagovne znamke in njeno praznovanje
35. obletnice uspesno odgovoril na ambiciozno
zastavljene cilje, ki so bili zelo racionalni in predvsem
prodajni. Poletno prodajno sezono 2009 je Planica
zakljucila z indeksom prodaje 115 glede na preteklo
leto in odli¢nimi komunikacijskimi kazalniki. Gre za
inovativno komunikacijsko platformo, ki dokazuje, da
se neklasicen pristop h komunikacijam zelo klasicnega
izdelka obrestuje!

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Avtoriji so zelo natancno opredelili problem in se ga
lofili na nekonvencionalen nacin, saj so odlicno izrabili
Ze znane vzporednice med Planico kot skakalnico in
Planico kot sladoledom.

Pogumna odlocitev za neklasicno kampanjo, kjer so
uporabili razli¢ne medije, pri Cemer je nosilni element
komunikacije dogodek, ki se je zapisal v Guinessovo
knjigo rekordov.

QOdli¢no so razdelali komunikacijske cilje,
komunikacijska strategija je logi¢na in je tako
pricakovano, da je akcija, kljub razmneroma nizkemu
proracunu, dosegla velik ucinek.



Planica, druzinski sladoled Ljubljanskih mlekarn,

je na frgu prisotna Zze od leta 1974 in je v letu 2009
»praznovalax« 35 let. Kot vsi sladoledi je tudi Planica
izdelek, ki ga zaznamujejo precejsnja sezonska nihanja
prodaje. Sezona sladoledov je intenzivha od junija do
septembra, zato se tudi vecina analiz in trznih primerjav
nanasa prav na to obdobje v posamicnih letin.

Na slovenskem trgu je bilo pred zacetkom akcije, ki je
predmet prijave, prisotnih veliko blagovnih znamk (v
nadaljevanju: BZ) druzinskih sladoledov. V primerjavi

z njimi so imele BZ druZinskih sladoledov' Ljubljanskih
mlekarn po analizah visoko prepoznavnost (Planica
93,1 %, OtoCec 76,8 % in Piran 48,7 %) in tudi visoko
preferenco ter lojalnost potrosnikov2. Trzne deleze
druzinskih sladoledov v banjicah nasploh so zacele
ogrozati vedno bolj infenzivno prisotne tfrgovinske BZ, ki
50 z ugodno ceno in dobro distribucijsko mrezo konec
leta 2008 skupaqj imele Ze 36-odstotni kolicinski trzni
dele? v kategoriji sladoledi v banjicah?®.

Pregled koli¢inskih trznih delezev blagovnih znamk,

ki so opredeljene kot klju&ni konkurenti BZ Planica*

v kategoriji sladoledi v banjicah (povprecja 08; stanje
ob snovanju strategije za leto 09).

TBZ (vse) 36 %

Piran LM 10%

Leone Incom Family 13%
Ledo Family Grandissimo 3%
Planica LM 13 %

Ledo Fam Quattro 1%
Ledo Fam Twice 1%

Planica je v sezoni 2008 prvi ali drugi najdrazji sladoled v
kategoriji druzinskih sladoledov. Povpre¢na maloprodajna
cena 1 litra Planice v obdobju 4 mesecev v visoki sezoni
2008 je 3,01 EUR, povprecna cena litra sladoleda znotrqj
kategorije paje v istem obdobju 2,86 EUR; ob tem je
pomembno dejstvo, da je cena drugi najpomembnejsi
dejavnik pri odlocitvi za nakup druzinskih sladoledov:®

Prodajni kanali so enaki za Planico in za konkurente.
Glavnino predstavlja maloprodaja, manj sladoleda
prodajo bencinske Crpalke. Planica in ostali sladoledi
znotrgj relevantnega frga niso prisotni v diskontnih
frgovinah.

Blagovna znamka Planica se je v 5 letih pred 35-letnico
soocCala z upadom trznega deleza in hkrati z upadom
lojalnih potrodnikov; predvsem miaqjSih generacij
Planica ni vec pridobivala.

Prihod diskontnih trgovin in cenovno nize uvri¢enih
sladoledov frgovinskih blagovnih znamk je povzrocil
vecjo cenovno obcutljivost potrosnikov in odliv fistin
uporabnikov, ki so najbolj cenovno obcutljivi oz. imajo
najnizjo kupno moc. Zato je bilo pred zacetkom sezone
v letu 2009 za Ljubljanske mlekarne kljucnega pomena,
da se - kot protiutez racionalnim odlocitvam za
nizkocenovne ponudnike - utrdijo emocionalni nivoji
BZ Planica. V kategoriji prehrane namre¢ navezanost
na blagovno znamko in zaupanje v mnogih primerih
odfehtata cenovno razliko pri nakupni odlocitvi.

Pritem je bilo pomembno izkoristiti prednosti, ki jin

na slovenskem trgu Planica ima: tradicijo, nacionalni
duh (Planica, smucarski skoki, nacionalni ponos),
prepoznavna tribarvna struktura (jagoda - cokolada -
vanilja) in zaupanje proizvajalcu®.

Cilji so bili izoblikovani s fokusom dviga prodaje v
prodajno intenzivnih mesecih leta 2009 (jun-sept).

PRODAJNI CILJI:
povecanje koli¢inske prodaje (v kg) v obdobju 6-9
2009 v primerjavi z obdobjem 6-9 2008 za vsaj 10 %,
povecanje &istih prihodkov iz prodaje Planice’ v
obdobju 6-9 2009 v primerjavi z obdobjem 6-9 2008
A 2 %.

TRZENJSKI CILJI:
Povecati koli¢inski trzni delez znotraj kategorije v
obdobju 6-9 2009 za povpre&no vsaj 5 odstotninh
tock v primerjavi z enakim obdobjem 2008 in
ohraniti pridobljeno trzno pozicijo do zacetka
naslednje sezone (obdobje april-maj 2010);
Kljub nacrtovanim prodajnim akcijam? povecati
vrednostni trzni delez znotraj kategorije v obdobju 6-9
2009 za povprecno vsaj 3 odstotne tocke v primerjavi
s 69 2008 in ohraniti pridoblieno trzno pozicijo do
zacetka naslednje sezone (apri-maj 2010)°.

KOMUNIKACIJSKI CILJI:

Prepoznavnost Planice je Ze tako visja od 93 %, zato

je bil prvi cilj utrditi nivo prvega priklica (TOM) BZ

Planica preko komunikacijskih aktivnosti (TOM je v

kategoriji FMCG mocan vplivni dejavnik za nakup) s

podciliema:

® Vv primerjavi z 2008 se bo konec 09 prvi priklic
BZ Planica dvignil za vsaj 5 odstotnih tock (08 je
Planica Ze najbolje priklican druzinski sladoled z
48,7 % skupnim priklicem)',

m v obdobju 6-9 09 bo zaradi nacrtovanih
aktivnosti dosezenih vsaj 20 neplacanih
medijskih objav, ki neposredno omenjajo
Planico in posledi¢no generirajo WOM
(Word of mouth);



krepitev zaznane percepcije kakovosti s ciliem
upravi¢evanja cene Planice in posledicno boljse
prodaje (prodajnih ciljev) s ciliem, da bo Planica
po koncanih aktivnostin 09 zaznana kot najbolj
kakovosten druzinski sladoled v Sloveniji s primerno
zaznano ceno (Value for money);
krepitev emocionalnih nivojev blagovne znamke
Planice preko interakcije in vpletanja potfrosnikov v
komunikacijo z njo. Za intenzivnost vpletenosti smo si
postavili naslednje cilje:
B obisk dogodka ob 35-letnici Planice: dogodek
bo obiskalo vsaj 3000 obiskovalcev',
B sodelovanje v nagradni igri: v nagradni igri
na samem dogodku bo sodelovalo vsaj 20 %
obiskovalcev dogodka (vsaj 600 ljudi).
Glede na koncept smo si zadali Se poseben, a
pomemben cilj: doseg rekorda, ki bo dobil uraden
certifikat Guinnessove knjige rekordov za kategorijo
»najdaljsi sladoledni posladek«™. Ta bo omogodil
relevantno komunikacijo z uporabniki tudi po
dogodku do uradne potrditve rekorda.

Ob 35-etnici najbolj tradicionalne blagovne znamke
druzinskih sladoledov v Sloveniji, Planice, je najved;ji
izziv predstavljala zaznana potreba po neposredni
komunikaciji z uporabniki Planice. Uporabnike smo
morali vkljuciti v aktivnosti blagovne znamke, Ce

smo Zeleli zagotoviti odmik od relativno klisejske
komunikacije v kategoriji sladoledov in doseci
prodajne ter komunikacijske cilje, ki so si jinh za sezono
2009 zadale Ljubljanske mlekarne.

Dejstvo je, da za mobilizacijo uporabniki potrebujejo
zadosten, veCinoma emocionalen, motiv. Zato smo

se v srediSCu komunikacijske strafegije odlocili, da
Planico, ki jo Slovenci §e vedno v veliki meri povezujejo
s skakalnim sredis¢em pod Poncami, po katerem je
dobila ime, znova vinemo v polje velikih dosezkov in
rekordov. Na ta nacin pa utrdimo emocionalno vez z
blagovno znamko, okrepimo TOM pozicijo, preko nje
nakupne odlocitve in tako zmanjSujemo vpliv cene na
izbor fega druzinskega sladoleda.

Na tej platformi je nastal koncept, ki smo ga izpeljali

v zacetku intenzivne prodajne sezone za sladolede
(Junija 2009), in v sredisCu katerega je bil dogodek ob
35-letnici Planice v Ljubljani, kjier smo postavili »najdaljsi
sladoledni posladek«- dobrih 35 metrov dolgo banjico
Planice, ki je s tfem pridobila certificirano uvrstitev v
Guinnessovo knjigo rekordov.

Komunikacijske aktivnosti so potekale v treh fazah:
Aktivnosti pred dogodkom: najave dogodka skozi
klasicna oglasevalska orodja in preko odnosov z mediji
s cilji:

doseganja publicitete ob napovedovanju
doseganja Guinnessovega rekorda,
krepitve priklica blagovne znamke,
generiranja udelezbe na dogodku samem.

Dogodek: znamceno dogajanje v centru Ljubljane s
cilji:
omogocanja neposredne izkunje z blagovno
znamko, ki integrira tako emocionalne (slovenskost,
rekordi, fradicija ...) kot funkcionalne (pokusina
sladoleda na dogodku) vsebine blagovne znamke
in krepi pozitivho percepcijo BZ Planica (kakovost v
razmerju do cene),
vplesti potrosnike v aktivnosti blagovne znamke
(rekord, nagradna igra ...),
generiranja medijske publicitete,
certificiranega dosega Guinnessovega rekorda.

Aktivnosti po dogodku: odnosi z mediji in z uporabniki
s cilji:
infenzivhe medijske publicitete (klasicni in spletni
mediji) in generiranja govoric,
podaljSane krepitve priklica (TOM) in posledicne
percepcije kakovosti BZ Planica,
nadaljevanja interakcije z BZ (Facebook profil).

Za primarno ciljno skupino smo definirali mlade

druzine (20-35 let) z enim ali vec ofroki. Za to smo imeli

glede na njihove specifike 3 poglavitne razloge™:
Planica je izgubljala uporabnike znotraj miajsih
generacij, hkrati pa je ta CS nadpovpreno
dovzetna za inovativno in priviacno komunikacijo
blagovnih znamk;
so manj lojalni prehrambnim blagovnim znamkam
in bolj dovzetni za nakupne odlocitve, ki so
racionalno utfemeljene z nizjo ceno (naklonjeni
nakupom v diskontih, naklonjeni frgovskim
blagovnim znamkam). Gre tudi za cenovno
obcutljive potrosnike;
kakovost in tradicija jim nista nepomemibna.

Glede na vse to smo jih z drugacnim pristopom zeleli
vplesti v inovativno komunikacijo blagovne znamke
in na fa nacin okrepiti njihovo percepcijo Planice
kot najbolj znanega in kakovostnega druzinskega
sladoledaq, ki je vreden svoje cene.

Kot sekundarne ciljne skupine pa:
obstojece uporabnike Planice,
medije (druzabni, nacionalni in mediji, namenjeni
mladim starsem), preko katerih smo spet nagovarjali
primarno CS.

Pri izbiri medijskega spleta sta bila klju¢na dva
medijska cilja. Po eni strani smo hoteli &¢im ved
Slovencem povedati, da Planica praznuje 35 let,
po drugi strani pa smo zeleli ¢im vec prebivalcev iz
osrednjega dela Slovenije povabiti na dogodek.



Glede na omejena sredstva za medijsko investicijo smo
za prvi cilj izbrali televizijo, ki nam je omogocila visok
doseg ciline skupine in hkrati hitro gradnjo dosega.

Ker pa TV primarno uporablja tudi vsa relevantna
konkurenca, smo kreativno uporabili napovednike
oglasnih blokov. Gre za zelo opazno obliko TV oglasa,
saj ga, Ce je domisljien, gledalci opazijo, Se preden se
dejansko zacne oglasni blok, s Cimer lahko »prehitis«
konkurenco.

Za dosego drugega cilja smo uporabili cenovno
ucinkovite medije na podrocju osrednje Slovenije,

ki so obicajno lastni dogodkom, kot so koncerti,
predstave ipd. Uporabili smo najbolj poslusane
osrednjeslovenske radijske postaje in najoolj poslusani
nacionalni radijski postaji Val 202 in Radiol. Za ciljanje
mlade aktivne populacije smo v Ljubljani in okolici
tfeden pred dogodkom uporabili zunanje oglasevanje
na billboardih, rollingboardih in Tam Tam plakatih,
dodatno pa smo nekaj dni prej in na dan dogodka v
centru mesta pritegnili pozornost z oglasevanjem na t. i.
»moving boardih« (premikajocih se ljudeh - panaojin).

Tabela: Prikaz deleza medijskega prora¢una in
terminskega naérta

Televizija 68,5 % 1.6. - 30.6.2009
Radio 16,5 % 28.5. - 10.6.2009
Tiskani mediji 0% /
CELLL) 9,8% 4.6.-10.6.2009
oglasevanje
Internet/digital 0% /
DeS 5,2% 4.6.-10.6.2009

(moving boards)

V primerjavi s konkurenco je ta medijski proracun manjsi.
V primerjavi z nasimi akcijami iz prejsnjin let je ta medijski
proracun manjsi.

V letu 2009 je vsem znan, priljubljen in nasploh
legendaren druzinski sladoled Planica praznoval svojo
35. obletnico. Ob tem jubileju so Ljubljanske mlekarne
zelele s kampanjo doseci in obnoviti Custveno vez
predvsem z mlajso cilino skupino, ki se je v zadnjih letih
zacela malce oddaljevati od znamke Planica.

S kampanjo smo torej zeleli dosedi predvsem mlade in
mlade druzine, vsem ciljinim skupinam pa na zanimiv in
drugacen nacin priblizati kakovost in fradicijo sladoleda
Planica. Hkrati nismo zeleli s konkurenco »tekmovati« na
nacin, ki je kategoriji lasten (infenzivno TV oglasevanje,

podpora v zunanjem oglasevanju in na prodajnem
mestu) ampak smo Zeleli obletnico proslaviti z »veliko
idejox, ki bi sproZila predvsem publiciteto in t.i. »word-of-
mouth« ucinek, in ki bi Planico kot blagovno znamko
ponesla blize, v bolj intenzivno interakcijo z uporabniki,
kot to zmore enosmerno TV oglasevanje.

ldejna izhodis¢a smo poiskali v Planici — dolini
smucarskih skakalnic pod Poncami, po kateri je
sladoled Ljubljanskih mlekarn tudi dobil svoje ime. Ker
je Planica znana predvsem po rekordno dolgih poletih
in po ponosu, ki ga budi v Slovencih, smo Zeleli fudii
druzinski sladoled priblizali »rekorderski« liniji. Po vzoru
letalnice in dolgih poletov smo se zato odlocili, da
bomo ustvarili rekordno dolg sladoled Planica. Ker je
Planica praznovala svoj 35. rojstni dan, je bila odlocitev
o dolzini sladoleda enostavna - 35 metrov. Da pa ne
bi bil fa rekord sam sebi namen, smo ga zeleli vpisati v
Guinnessovo knjigo rekordov in ga proslaviti z velikim
dogodkom v druzbi sladkosnednih uporabnikov,
kupceyv in prijateljev Planice. Zato smo pripravili
enostavno oglasevalsko kampanjo, s katero smo vabili
vse Slovence, naj se Planici pridruzijo pri doseganju
rekorda najdaljSega sladoleda na svetu.

Sladoled Planica je najprej za eno leto dobil svoj
priloznostni jubilejni slogan

s katerim smo podpisovali vse
komunikacijske aktivnosti v tem Casu.

Potem pa smo pripravili kampanjo z naslovom in
istocasno imenom dogodka Planica, svetovna
rekorderka. To verbalno konstanto je pospremila
vizualija, ki je Zze na prvi pogled spominjala na banjico
Planice, le da so bile vsem znane tri barve (krem, roza,
rjava) tokrat namesto v tfrakove razporejene v zemljevid
svetq, kar se je nanasalo na nas cilj : »svetovna
rekorderkak. Z billboardi, plakati, duhovitimi radijskimi
oglasi in letaki, ki so jih ljudem delili barviti premikajoci
se »moving boardi«, smo Slovence vabili na dogodek
in k sodelovanju v nagradni igri. Tudi televizijska
kampanja ni bila klasic¢na, ampak je bila sestavijena
zgolj iz kratkih 5-sekundnih napovednikov, plasiranih v
napovednike oglasnih blokov.

Pred dogodkom pa je bilo treba opraviti Se tri tezke
naloge: pridobiti dovoljenje za doseganje rekorda od
Guinnessove knjige rekordov; ugotoviti, kako narediti
35-metrsko plasticno banjico za sladoled; in - §e najtezja
- trefja, naloga je bila, kako prepreciti, da bi se sladoled
Vv tej posebni 35-metrski banjici na dogodku prehitro
stopil. Pri zadnji tezavi so nam na pomoc priskocili celo
strokovnjaki z Instituta Jozef Stefan, ki so po kar nekaj
poskusin na koncu uspeli iznajti uspesno formulo, kako
zamrzniti sladoledno maso na samem dogodku in
hkrati vzdrzevati temperaturo, da se sladoled v posebe;j
izdelani plasti¢ni banjici ni prehitro stopil.



Vse teZzave smo torej resili in zato na dan praznovanja
(10. junija 2009) sredi Cankarjeve ceste v Ljubljani
postavili 35-metrsko »banjico« z 259 litri sladoleda
Planica. Uradno doseganje in potrjevanje rekorda je
pospremila vecurna zabava z vsem, kar k praznovanju
sodi: mazoretke, godba na pihala, povezovalni par,
glasba in nagradna igra, s katero so trije sre¢nezi

dobili vec€letno zalogo druzinskega sladoleda Planica.
Zabave se je udelezilo vel kot 5000 ljudi, med katere
smo razdelili ve¢ kot 4000 kepic sladoleda Planica.

CENOVNE AKCIJE

Dvolitrsko pakiranje Planice je bilo v cenovni akciji v
Mercatorjevi maloprodajni mrezi med 11. in 30. junijem
2009 samo za kupce s Pika kartico. Cena 2 | Planice je
bila v fem &asu v Mercatorju znizana za 50 %.

Kljub tej 20-dnevni prodajni akciji, ki je potekala samo
pri omenjenem trgovcu, je v obdobju od junija do
septembra 2009 Planica cenovno ostajala za 4 % nad
povprecjem cene relevantnega trga. Povpre&na cena
1 | Planice v tem obdobju je bila 2,98 EUR, povprecna
cena 1 I natrgu druzinskih sladoledov pa v enakem
obdobju 2,87 EUR™. Nizja cena ni bistveno vplivala na
cenovno pozicijo Planice znotraj konkurenénega rga,
sqj so tudi konkurencni proizvajalci v sezonskih mesecih
imeli izdelke v cenovnih akcijah, kar se vidi na gibanju
povprecne cene 1 | sladoleda pred sezono in po
sezoni v primerjavi s sezonskimi meseci.

Povprec¢na cena 1 litra druzinskega sladoleda (kategorija
druzinskih sladoledov) se je od obdobja jun-sept 2008
do obdobja jun-sept 2009 dvignila z 2,86 EUR na 2,87 EUR,
medtem ko se je trg kolicinsko skreil (s 3.093.188 prodanih
litrov sladoleda v jun.-sept. 2008 na 2.843.708 prodanih
litrov sladoleda v enakem obdobju 2009)'.

To dejstvo pa je predstavljalo samo §e vecjo oviro za
povecevanije koli¢inskega in vrednostnega trznega
deleza Planice.

DRUGE KOMUNIKACIJSKE AKTIVNOSTI
Medlijsko partnerstvo z revijo Mama, kjer struktura
bralcev sovpada s primarno ciljno skupino. Z revijo
smo izvedli nagradni natecaj za najbolj izvirno
druzinsko fotografijo z naslovom »Nas$ druzinski
rekord Planicex.

Viralni film o zakulisju/pripravah na svetovni

rekord: v filmu smo predstavili proizvodnjo banjice
velikanke, potek poskusov na Institutu Jozef Stefan in
priprave na dogodek. S tem smo preko You Tube in
drugih spletnih medijev spodbujali objave (post-e)
in vpletenost v blagovno znamko med mladimi,
dnevnimi uporabniki spleta.

Profil Planice na Facebooku: Planica je pred
zacetkom akcije imela nekaj vec kot 17.000
oboZevalceyv, po koncu akcije jih je imela preko
25.000.

Inovativen komunikacijski koncept ob 35-etnici Planice
s fokusom vpletanja ciljne skupine v komunikacijo

BZ znotraj njenega emocionalnega polja (rekordi,
slovenskost, fradicija, kakovost) se je izkazal za
prodajno, frzno in komunikacijsko uspesen:

PRODAJNI CILJI SO BILI DOSEZENI in Planica je utrdila
svojo pozicijo tudi srednjero¢no:
Interni prodaijni podatki LM kazejo, da je indeks
koli¢inske prodaje Planice jun-sept 2009/2008 115
(cilj 110). Kljub kreéenju trga je bila prodaja vecja kot
v enakem obdobju leto popre;j.
Cisti prihodki od prodaje Planice so se v obdobju
6-9 09 glede na enako obdobje 2008 povecali za
3,6 odstotne tocke, kar je $e skoraj enkrat ved od
nacrtovanega (cilj: 2 ot.).¢

TRZNI CILJI SO BILI PRESEZENI; tako koliginski (KTD)
kot vrednostni trzni delez (VID) sta se ob kréenju
celotnega relevantnega trga v obdobju
junij-september 2009 dvignila:
KTD znotraj kategorije je v obdobju 6. - 9. 2009
povprec¢no za 6 odstotnih toc¢k visji (cilj: 5) kot v
enakem obdobju 2008 in pridobliena trzna pozicija
je bila uspes$no utriena in zadrzana do zacetka
sezone 2010, ki jo je Planica zacela celo s 23 % KTD
v aprilu 2010 (za primerjavo: april 2008: 11 %, april
2009: 12 %).
V1D znotraj kategorije se je v obdobju 6. -9. 2009
Vv primerjavi z enakim obdobjem 2008 povisal za
povprec¢no 5 odstotnih tock (cilj: 3) in pridobliena
frzna pozicija je bila tudi vrednostno gledano
zadrzana ter celo okrepliena do za&etka naslednje
sezone, ki jo je Planica v aprilu zacela celo z 19 %
V1D (za primerjavo: april 2008:; 12 %, april 2009: 12 %).”



KOMUNIKACIJSKI CILJI:
Inovativni koncept se je obrestoval, presegli smo vse
zastavljene komunikacijske cilje.

»Top of mind« pozicijo Planice smo okrepili z

obema dosezenima podciljema :

B Glede na 08 se je konec 09 prvi priklic dvignil
za dobrih 5 odstotnih to¢k (cilj: 5), z 22 % na
27.4 %, skupni priklic pa celo za slabih 10
odstotnih to¢k, na 58,3 %.'®

B Vv obdobju 6-9. 2009 smo dosegli ve¢ kot 56
neplaéanih medijskih objav', od tega 36 7e
samo Vv juniju, njihov skupna (oglasevalska)
vrednost pa je ocenjena na vec kot 33.000
EUR. O dogodku so porocali vodilni slovenski
televizijski, tiskani in spletni mediji. Nacionalna
TV se je v svoji dnevno-informativni oddaji z
dogodka oglasila v zivo, komercialna TV pa je
v eni od informativnih oddaj pripravila skorgj
10-minutni prispevek o sodelovanju z Institutom
Jozef Stefan pri iskanju tehnologije ohlajanja
sladoleda.

Planica je po koncanih aktivnostih 2009 zaznana

kot najbolj kakovosten druzinski sladoled v Sloveniji

Z zaznano ceno, ki je celo nizja od prodajne

(Value for money)®

Uporabnike, Facebook »obozevalce« in kupce

Planice smo uspeli zelo intenzivno vplesti v

komunikacijo z BZ, kar gotovo kaze tudi na

emocionalno moc¢ BZ Planica:

[ ] Dogodek ob 35-letnici Planice je obiskalo
nekaj ¢ez 5000 ljudi?, vec kot 2000 vec, kot smo
si jih ze tako ambiciozno Zeleli. Cankarjeva ulica
v Ljubljani je bila dobesedno pretesna za vse, ki
so zeleli praznovati s Planico rekorderko!??

m  V nagradni igri je sodelovalo nekaj ez 700
obiskovalcev dogodka. Tako smo ftudi ta cilj
(600 kuponov) presegli in pridobili odlicno
bazo za prihodnje komunikacije Planice z
uporabniki.

m  Baza obozevalcev Planice na Facebooku
se je od junija do septembra 2009 povecala
za vec kot 5000 in danes (oktober 2010) Steje
preko 28.000 obozevalcev.

In nenazadnije ter brez odvelnih komentarjev:

dosegli smo Guinnessov svetovni rekord.

! Kategorija »druzinski sladoledi« je za potrelbe segmentacije v LM
opredeliena kot podkategorija sladoledov v banjicah, kier je
primarna cilina skupina celotna druzina in so konkurenca fisti
sladoledi, ki so podolbno pozicionirani

2Vir GFK 2006

3 Vir Panel Trgovin MEMRB, 2008-2010

4 Opredelitev relevantnega frga za BZ Planico glede na cenovni razred
in ciljno skupino: BZ INCOM FAMILY LEONE, BZ FAMILY QUATTRO LEDO,
BZ LEDO GRANDISSIMO, BZ LEDO FAMILY TWICE

5Vir: Sager&Remec: Porogilo o raziskavi polozaj blagovnin znamk na
SLO trgu: Druzinski sladoledi LM, sfr. 17, dejavniki nakupa druzinskin
sladoledov. Najpomembnejsi je »kombinacija okusov sladoleda
36,9 %, drugi najpomembnesi, cena, 31,1 %

°Vir: jubljianske miekarne, Identitefa BZ Planica

7 Cllj je bil postaviien z zavedanjem, da na Ciste prinodke vplivajo
agresivne prodajne akcije v sezoni 2009, opisane v poglavju Dodatne
informacije

8 7a opis cenovne akcije glej poglavie »Dodatne informacije«

7V izhodiscéu smo se zavedali, da Planica kljulo nacrtovanirm modnim
cenovnim akcijam ostaja cenovno nad povprecjem kategorije (frg
druzinskin sladoledov) . V letu 2008 je bila od povpredja kategorije
drazja za 5 %.

10\jir: Sager&Rermec: Porogilo o raziskavi polozaj blagovnin znamk na
SLO frgu: Druzinski sladoledi LM

"I Povprecdje obiska »ulicnin« dogodkov v Ljubljani v zadnjin lefin je
okrog 1000. Zaradi afrakcije Guinnessovega rekorda smo cllj zastavili
ol ambiciozno in se nanj tudi logisficno pripravili. (Vir: oddelek za
organizacijo dogodkov, agencija)

2 Tekmovanje za Guinnessov rekord je organizacijsko zelo zahtevno,
ker veljojo visoki standardi in strogi predpisi, ki dolocajo postopke za
osvojifev rekorda, zato je to predstavijalo specificen cilj

Vi PGM 2008

" Vir: Panel frgovin MEMRB 2008-2010

' Vir: Panel frgovin MEMRB 2008-2010

' Vir: Ljublionske miekarne

7 Vir za oboje: Panel frgovin MEMRB 200-82010

8 Vir Sager&Remec

' Nacrtovana medijska publiciteta ol znamcenem dogodku velja pri
uveljoviieni blagovni znamki za uspesno, Ce se doseze med 15 in 20
objav po dogodku, vse, kar je nad 20, velja za nadpovprecno (Vir.
analize elekfronskin in tiskanih medijey, Kliping)

P Vir: Sager&Remec

2 Zaradi prehodnosti Cankarjeve ulice v Ljubljiani smo dejonske
obiskovalce dogodka (in ne le mimoidoce) »presteli« poleg
obicajnih tehnik ocene obiska dogodka tudi z razdeljenimi kepicami
sladoleda Planica, ki smo jin razdelili nekaj ved kot 4000. Zal nam je
sladoleda za vse celo zmanjkalo,

22 Vi organizotorji dogodka/agencija
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naslov akcije:
PONOSNI NASE.

narocnik:
MINISTRSTVO ZA OBRAMBO REPUBLIKE SLOVENIJE

agencija:
PRISTOP d. 0. 0.

kategorija:
E: KORPORATIVNO KOMUNICIRANJE

POVZETEK:

Slovensko vojsko prikazati tako kot je — ugledno

in moderno institucijo, ki nudi posamezniku tako
racionalno kot emocionalno zados¢enje in osebno
izpolnitev - v ¢asu, ko se zaupanje vanjo znizuje,
zanimanje za zaposlitev v njej pa upada, je bilo
skromno povedano ambiciozno. A vec kot 33 % ved;ji
priliv viog za zaposlitev od nacrtovanega in 57 % vediji
od preteklega povprecja ter rekorden dvig zaupanja
v Slovensko vojsko so dokazi za pravilno izbrano
komunikacijsko in kreativno strategijo.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Ministrstvu za obramibo Republike Slovenije je z akcijo
uspelo spremeniti percepcijo, da se v vojski zaposlis, ko
nimas druge moznosti, v percepcijo, da je zaposlitev

V VOjski v ponos in osebno zadovoljstvo. Zaradi fega
ima ta komunikacijska akcija izrazito Sirok druzbeni
pomen, saj pomembno prispeva k dvigu drzavotvorne
samozavesti.

Akcija ima zastavljene kvantitativhe cilje, ciljine skupine
so dobro razdelane, kreativna strategija je izvirng,
sporocila so jasna in konsistentna. Ker je uporabljen
nizek proracun, lahko reCemo, da je komunikacijska
akcija zgled ucinkovite porabe davkoplacevalskega
denarja.



Leta 2003 smo v Sloveniji ukinili naborniski sistem sluzenja
vojaskega roka in presli na poklicni sistem zaposlovanja
v Slovenski vojski. Z ukinitvijo naborniskega sistema se

je bistveno spremenil tudi nacin pridobivanja bodocih
zaposlenin', sqj je bil stalen dotok nabornikov prekinjen,
kadrovske zahteve pa je bilo treba re§evati s pomodgjo
posameznikov, ki prosto delujejo na trgu dela.

S preoblikovanjem in profesionalizacijo Slovenske
vojske njeno glavnino predstavija poklicna vojska, ki
jo dopolnjuje pogodbena rezervna sestava in (do
konca leta 2010) tudi obvezna rezervna sestava.
Posameznikom so tako na voljo 3 nacini sodelovanja:

Zaposlitev v Slovenski vojski, za katero se praviloma
odloc¢ajo miladi med 18. in 25. letom, ki imajo
koncano ali koncujejo IV. ali V. stopnjo izobrazbe, in
studentje, ki so opustili nadaljnji studij?.

Sodelovanje v pogodbeni rezervni sestavi, za kar se
kandidati praviloma odlocajo med 18. in 35. letom
in imajo kon¢ano najmanj IV. stopnjo izobrazbe.
Pogosto gre za nekdanje pripadnike stalne sestave
Slovenske vojske®,

Prostovoljno sluzenje vojaskega roka: Po opusCenem
obveznem sluzenju vojaskega roka je drzavljankam
in drzavljanom RS omogoceno tudi sluzenje
vojaskega roka na podlagi prostovoline odlocgitve?,

Slovenska vojska se je leta 2008 soocala s Stevilnimi

izzivi, glavna pa sta bila nezadovoljivo Stevilo viog za
zaposlitev in padanje zaupanja v institucijo Slovenske
vojske. Trend $tevila prejetin viog za zaposlitev se je v letu
2008 po izrazitem padanju od leta 2003 umiril, povprecni
meseCni prirast viog pa ni zagotavijal doseganja
zaposlitvenih nacrtov Slovenske vojske in s tfem tudii
doseganja obvez, ki jih je Republika Slovenija imela v
okviru partnerstva NATO®,

Zaupanje v Slovensko vojsko je bilo v obdobju med
novembrom 2006 in junijem 2008¢ srednje dobro s
povprecno oceno, ki v tem obdobju znasa 3,3 na lestvici
ocen od 1 do 5. Svoj vrh je predvsem zaradi velike
izpostavljenosti pomoci Slovenske vojske prizadetim

v poplavah v Zeleznikih z oceno 3,44 doseglo marca
2007, nato pa je spet zacelo upadati - ocena 3,44 je
tako najvisja dosezena ocena od profesionalizacije
Slovenske vojske v letu 2003’

Grajenje ugleda Slovenske vojske kot institucije in kot
zaposlovalca, ki mlademu Cloveku nudi moderno,
dinamic¢no in Castno delo ter s tem poveclanije Stevila
vlog za zaposlitev, je bil kljucni cilj, ki ga je Ministrstvo za
obrambo RS Zelelo doseci s pomocjo komunikacijskih
aktivnosti konec leta 2008.

Po kadrovskih nacrtih Ministrstva za obrambo,
doloc¢enih z Resolucijo o dolgoro&nem razvoju in
opremljanju Slovenske vojske do leta 2015 z dne 13. 7.
2004, nqj bi §tevilo zaposlenih v stalni sestavi Slovenske
vojske konec leta 2009 §telo 8.250 pripadnikov, kar

je pomenilo, da bi moral prirast viog za zaposlitev v
merjenem 13-mesecnem obdobju od predvidenega
zacetka akfivnosti, med 1. decembrom 2008 in

31. decembrom 2009, znasati 1.2008 viog oz. v
povprecju 92,3 vioge na mesec. Podatki za enako
13-mesecno preteklo obdobje do priprave analize,
torej med 1. avgustom 2007 in 31. avgustom 2008, so
kazali povprecgje 58,5 vioge na mesec?, kar je bilo za
dosego zastavljenega cilja premalo. Trend viozenih
viog je bilo nujno potrebno obrniti navzgor in zagotoviti
zadosten prirast novih zaposlenih v stalni sestavi
Slovenske vojske.

TRZENJSKI CILJI:
V obdobju med 1. decembrom 2008 in 31. decembrom
2009 pridobiti 1.200 viog za zaposlitev v Slovenski vojski.

KOMUNIKACIJSKI CILJI:
V obdobju od zacetka komunikacijskih aktivnosti do
1. aprila 2009 oz. do prvega obdobja, ki ga zajema
raziskava Politbarometra, povecati zaupanje v
institucijo Slovenske vojske na Zeleno vrednost 3,44"
(Center za raziskovanje javnega mnenja).
V obdobju od zacetka komunikacijskih aktivnosti
do 1. aprila 2009 doseci 16.000 obiskov produktne
spletne strani, namenjene rekrutaciji, od tega
12.000 razlicnih uporabnikov. Doseganje cilja je
klju¢no za grajenje ugleda Slovenske vojske kot
moderne institucije in zaposlovalca za doseganje
neposrednega kontakta s potencialnim zaposlenim.

Pri snovanju komunikacijske strategije smo izhajali iz
zacetne analize okolja, ki je pokazala pomemben
premik v percepciji veCine vojsk evropskinh drzav

na koncu 90. let - od vojske kot »drzavotvorne« k
vojski, ki je »druzbeno odgovornag, s poudarkom na
zagotavljanju humanitarne pomoci skupinam, ki so je
potrebni’. Ce je v tem obdobju tudi v Slovenski vojski
kot klju¢ni komunikacijski element previadoval apel na
»drZzavotvorni ponos« potencialnega zaposlenega'™?,
pa je sprememba okolis&in zahtevala spremembo te
prakse.

PRIMARNA CILJNA SKUPINA
slovenski drzavljani med 18. in 35. letfom, ki imajo
najmanj IV. ali V. stopnjo izobrazbe



dijaki, ki imajo koncano ali koncujejo najman;j IV.
ali V. stopnjo izobrazbe, in Studentje, ki so opustili
nadaljnji studij

Ocena velikosti segmenta: 6,4 % (128.000) drzavljanov
Republike Slovenije™®,

Demogrdfija: 59 % je moskih, vecina so Solajoli ali z
dokoncano srednjo Solo (IV. in V. stopnja izobrazbe),
samski, brez ofrok, z nizkimi dohodki™.

Zivljenijski stil: Skoraj 70 % se jih vsaj enkrat tedensko
ukvarja s Sportom in rekreacijo, vendar je freba
upostevati, da imajo dijaki v oli obvezno Sportno
vzgojo. Ukvarjanje s Sportom jim sicer pomeni veliko,
obcasno obiskujejo fitnes centre. Veliko Casa prezivijo
s prijatelji in obiskujejo lokale, nocne klube in diskoteke,
veliko jim pomeni glasba. Pocitnice prezivljajo v tujini,
radi preizkusajo nove stvari. So samozavestni, radi so v
sredi$Cu pozornosti, so zapravljivi in impulzivni',

SEKUNDARNA CILJNA SKUPINA

Posamezniki in organizacije, ki imajo pomemben

vpliv na primarne javnosti: druzinski ¢lani in prijatelji,
mnenjski vodje, ucitelji, Sole oz. izobrazevalne ustanove.

KOMUNIKACIJSKA IN MEDIJSKA STRATEGIJA

Bistvo pri dosegu ciljev orientirane komunikacijske
strategije je bilo: Slovensko vojsko prikazati kot
ugledno in moderno institucijo, ki nudi posamezniku
tako racionalno kot emocionalno zadoséenje in
osebno izpolnitev. Zato komunikacijska strategija
vkljuCuje tako racionalno kot Custveno raven, iz Cesar
izhajata tudi kljucni sporodili, s katerima smo zeleli
dosegati izbrane ciljne skupine:

Racionalna samopotrditev: »V Slovenski vojski bom
naredil kariero na svojem strokovnem podrocju - v
Slovenski vojski bom postal nekdo.« Kampanja bo
premikala percepcijo vojske iz striktino vojaske pozicije
v bolj strokovno, moderno in "Clovesko".

Custvena samopotrditev: »V uniformi Slovenske vojske
bom imel odgovornost in ugled - v Slovenski vojski
bom postal junak nasega Casa.«

Glede na rezultate raziskave medijske potrosnje

ciline skupine, karakteristike in ucinkovitost medijev

za oglasevanje smo izbrali §irsSi medijski splet, ki je
vkljuCeval oglasevanje na feleviziji, radiu, v fiskanih
medijih, v kinu, na internetu in sodelovanje na
kariernem sejmu v Ljubljani ter izrabljal Zze dolocene
aktivnosti, ki jih je v celoti vodilo Ministrstvo za obrambo
- neposredno promoviranje na terenu, prisotnost na
kariernih sejmih z uporabo mobilnih kontakinih tock

in stacionarnih promocijskinh centrov. Za vzpostavitev
osebne komunikacije s potencialnimi vojaki z namenom
grajenja ugleda sluzbovanija v Slovenski vojski kot
modernega, dinamic¢nega, Casthnega dela in rekrutacije
novih vojakov smo predvideli tudi vzpostavitev
produktne spletne strani www.postanivojak.si.

faza, komunikacijska kampanija, 1. del: uporaba
klasi¢nih oglasevalskih orodij z glavnim ciliem
grajenja zavedanja o Slovenski vojski kot
modernem zaposlovalcu ter dvigovanja zanimanja
prek iskanja dodatnih informacij na spletni strani
www.postanivojak.si.

faza, komunikacijska kampanja, 2. del: uporaba
splethega mesta kot kljucne kontaktne foCke z
miladimi s klju¢nim namenom dvigovanja ugleda
Slovenske vojske kot modernega zaposlovalca,
nudenja dodatnih informacij in prepricevanja.
faza, po komunikacijski kampaniji: neposredno
promoviranje na terenu s ciliem podajanja
dodatnih informacij in prepri¢evanja potencialnih
iskalcev zaposlitve.

Tabela: Prikaz deleza medijskega proraéuna in
terminskega naérta

Televizija 40,9 % 17.11.-30. 11. 2008
Tiskani mediji 9,29 % 17.11.-15.12. 2008
Zunanje 339% 13.11. - 26. 1. 2008
oglasevanje
Internet/digital 10,51 % 17.11.-30. 11. 2008
Drugo - Karierni 5,4.% 26.11. - 27.11.2008
sejem LJ

V primerjavi z akcijami iz prejsnjih let je bil medijski
proracun enak oz. primerljiv.

Osnovno kreativno izhodisce, ki je izhajalo iz
komunikacijske strategije, sta bila osebno zadovoljstvo
in osebni napredek slovenskega vojaka. Zaradi

tfreh osnovnih komponent dejavnosti, kot so karierni
napredek, druzbeno-civilna vpletenost in drzavljansko-
mirovna misija, je bila rast posameznika glavno
kreativno izhodisce.

KREATIVNA STRATEGIJA

Sluzba v vojski Ze dolgo ni ve€ drzavljanska dolznost,
tfemvecl zanimiv in perspektiven poklic. Poklic,

kjer Clovek vsak dan skrbi za svojo psihofizicno
pripravijenost, kjer si nabere ogromno uporabnega
znanja in kjer je vedno pripravljen pomagati drugim.
Torej, kako nagovoriti mlade, ki v Zivljenju is¢ejo nove
priloznosti in se Zelijo dokazati? Komunikacija se
dosledno opira na 3 osnove cilje: vojaski poklic mladim
omogoca samopotrditev, jim odpira nove perspektive
in skrbi za njihov osebni napredek. V Slovenski vojski
resnicno postanes nekdo in si zato lahko ponosen
nasel!



»In ker bom pomagal, ker se bom veliko naugil, ker
bom psihofizicno pripravljen, ker bom v vzor domovini
in njenim drzavljanom, skratka, ker bom naredil nekaj
iz sebe, sem lahko PONOSEN NASE.«

Kot pripadnik Slovenske vojske boste ponosni nase,

saj boste postali nekdo (ker ste odgovorni, skrbite

za varnost in ste vedno pripravijeni pomagati; ker

sluzite skupni domovini) - Custveno zadoscenje.
Osrgje komunikacije smo postavili na splet - stran
www.postanivojak.si je postala osrednje sticisce
vseh komunikacijskih orodij in glavno »rekrutacijsko«
orodje, kar smo istoCasno podprli s kiasicnimi
odrodji, televizijskim in tiskanim oglasom, izvirnimi
frodimenzionalnimi gigant plakati in prisotnostjo na
kariernem sejmul.

Slogan »Ponosni nase« deluje dvonivojsko: po eni strani
kot izjava vseh tistih, ki so v Slovenski vojski ze zaposleni:
»Lahko sem ponosen nase, saj sem kot pripadnik
SV dosegel vse zastavljene cilj,«, po drugi strani pa
nagovor vseh fistih, ki jih vabimo, da se pridruzijo
Slovenski vojski:
Kot pripadnik Slovenske vojske boste ponosni nase,
saj boste postali nekdo (ker ste strokovnjak v svojem
delu v objemu moderne in visoko tehnoloske
institucije) - racionalno zadoscenje.

dvig ugleda,
dodatne informacije

oddaja vioge
za zaposlovanje

felevizijski oglas

tiskani oglasi neposredne
zunanje oglasevanje promocije na terenu
spletno oglaSevanje

grajenje zavedanija, dodatne informacije,

dvigovanje zanimanja prepri¢evanje

Tabela: Spletna strategija komuniciranja prek 3 spletnih kanalov'®

Spletno mesto
Slovenske vojske

Spletno mesto
Ministrstva za obrambo

Spletno mesto
www.postanivojak.si

podpora korporativne
komunikacije Ministrstva

podpora komunikaciji
institucije SV

grajenje ugleda
rekrutacija novih vojakov

Namen in cilji

Komunikacijski ton

Primarne
ciljne skupine

Kljuéne vsebine

Orodija

Za obrambo
predstavljati Ministrstvo
za obrambo

organizacijski
profesionalen
uraden

mediji
drzavljani
zaposleni
drZavna uprava

sporo€ila za javnost in
medije

razpisi in javna narodila
dokumenti in zakonodaja
informacije javnega
znadaja

e-obvestila
RSS
adrema novinarjev

vzpostaviti SV kot entitefo,
loGeno od Ministrstva za
obrambo

napreden
sfrokoven
domoljuben
mediji
drzavljani,vojaki
potencialni vojaki
lokalne skupnosti

sporo€ila za javnost in
medije

sestava in organizacija
tehnologija

¢ini in oznake
mednarodne misije
e-obvestila

RSS

adrema novinarjev

vzpostavitev personalizirane
komunikacije s potencialnimi vojaki

dinamicen
racionalen, nazoren
neposreden, promocijski

potencialni vojaki
obstojeCi vojaki

druzine

mediji

zakaj postati vojak
kaksni poklici in moznosti
za kariero so v SV
kaksno je Zivljenje vojaka

zabavne vsebin in inferakfivne

funkcionalnosti

0sebno komuniciranje: e-obvestila,

RSS, virtualni svetovalec
CRM baza inferesentov
e-obrazec za zaposlitev
kontaktni obrazci

arhiv vsebin



V spremljanem 13-meseCnem obdobju med

1. decembrom 2008 in 31. decembrom 2009 je
komunikacijska kampanja Ponosni nase presegla
vsa nasa pricakovanja. Poleg vel kot 50 neplacanih

objav na temo zaposlovanja v Slovenski vojski'” se je ze

januarja 2009, torej 15 dni po zakljucku akcije, stevilo
poslanih viog povzpelo na 147 in iziemno visoko raven
obdrzalo vse do septembra 2009,

TRZENJSKI CILJ JE BIL ZNATNO PRESEZEN:

V obdobju med 1. decembrom 2008 in 31. decembrom

2009 je Slovenska vojska prejela 1.604 viog za
zaposlitev' v Slovenski vojski, kar je vec kot 33 % vel
od zastavljenega cilja (1.200). PovpreCno mesecno
Stevilo vliog se je v 13-meseCnem obdobju med

1. decembrom 2008 in 31. decembrom 2009 dvignilo
na 92,31 vioge mesecno, kar je vec kot 57 % vec kot

v enakem obdobju leta 2008 (58,54 vioge v povprecju
na mesec v obdobju med 1. 8. 2007 in 31. 8. 2008).

KOMUNIKACIJSKI CILJI:
V prvem merjenju po komunikacijskih aktivhostih v
januarju 2009 se je zaupanje v institucijo Slovenske
vojske po raziskavi Politbarometra povzpelo na
rekordno vrednost 3,51 (cilj 3,44), enako vrednost
pa je raziskava pokazala tudi v naslednjem
merjenju, junija 2009.

V obdobju od 13. 11. 2008 (objava splethega mesta

www.postanivojak.si) do 1. aprila 2009 smo dosegli
21.708 obiskov? (cilj 16.000) produktine spletne
strani, od tega 14.553 razli¢nih uporabnikov??

(cilj 12.000).

Zelo ambiciozno zastavljeni cilji so bili dosegljivi zgolj
s pravilno izbiro komunikacijske strategije, kreativnin
reSitev in medijskega spleta, saj se »produkt« kot
takSen - zaposlitev v Slovenski vojski — ni spremenil.

In kot kazejo rezultati, nam je uspelo prav to, saj smo
cilie pomembno presegli. Odziv je presegel vsa nasa
pricakovanja, na kar kaze tudi dejstvo, da je narocnik
v drugi polovici leta 2009 Zze omejeval rekrutacijske
aktivnosti na terenu, sqj je bil priliv viog za zaposlitev
prevelik, da bi lahko vse administrativno pravocasno
obdelali®,

Vir: Interni podatki MORS

2Vir: Interni podatki MORS

*Vir: Interni podatki MORS

“Vir: Interni podatki MORS

*Vir: Inferni podatki MORS

°Vir: zadniji rezultati raziskave Politbarometer pred analizo

" Vir: raziskava Polifoarometer

8 Vir: interni podatki MORS

?Vir inferni podatki MORS

Y Po raziskavi Politbarometer, CIM Center za raziskovanje javnega
mnenja in mnozicnih komunikacij

"Vir: Podatki MORS; Arbuckle, James V. Vojasko-civilna locnica
ohranjanje miru in druge naloge (Revija NATO, Autumn 2007);
Moskos, Ch.; Williams, JA.; Segal, D.R. OboroZene sile po hladni
vojni (Oxford University Press, 2000); Rozlicni avtorji: European Milifary
Capabilities: Building Armed Forces for Modern Operations (The
Infernational Insitute for Modern Studies, 2008)

2Vir: lastna spletna raziskova prisfopanja k rekrutiranju evropskin vojsk
Vir NRB

4Vir: NRB

°Vir: NRB

° Vir: raziskava/podatek agencije

"Vir: roziskava/podatek agencije

8 Vir: Inferni podatki MORS

?Vir: Interni podatki MORS

20 Vir: raziskava Politbarometer, CIM Center za raziskovonje jovnega
mnenja in mnNozicnih komunikocij

2 Vir: raziskavo/podatek agencije

22 \ir. raziskava/ podatek agencije

2 Vir: interni podatek MORS



PONOSNI NASE.

Poklic vojaka v Slovenski vojski omogoc¢a sodelovanje v nalogah zascite, reSevanja
in pomoci. Postanite pomemben ¢len pri mirovnih in humanitarnih operacijah ter %
druzbeno-odgovornem delovanju in obcutite zadosScenje, ponos in osebnostno rast, SLOVENSKA VOJSKA

ki jo ta vlioga omogoca. Pridite v dobre vrste!

PONOSNI NASE
I —
www.postanivojak.si
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NALGESIN S
— HITRA RESITEV
ZA BOLECINO.

naslov akcije:

NALGESIN S - HITRA RESITEV ZA BOLECINO.

narocnik:
KRKA, d. d., NOVO MESTO

agencija:
PHD d. o. 0.

kategorija:
B: POTROSNI IZDELKI: DRUGO

effie

ucinkovifos

POVZETEK:

Na slovenskem trgu analgetikov je bila v letu 2009
izredno majhna koli€inska rast (indeks 101, vrednostni
indeks 107), v prvi polovici leta 2010 pa je prislo celo
do koli¢inskega upada (indeks 94,9, vrednostni
indeks 101,5). Ne glede na fo so bili nasi osnovni

cilji doseci in preseci 20-odstotno vrednostno rast
prodaje Nalgesina S v letih 2009 in 2010, pridobiti
nove uporabnike Nalgesina S na racun konkurence
in poveldati prepoznavnost izdelka. Cilie smo dosegli
in jih e presegamo na racun diferenciacije izdelka
od konkurencnih blagovnih znamk, povecanja
zavedanja o blagovni znamki in njene prepoznavnosti
ter odlicnega strokovnega dela v lekarnah. Strokovna
in lai¢na javnost blagovno znamko Nalgesin S
prepoznavata kot analgetik za hitro in dolgotrajno
lajSanje bolecine.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

V Krki, d. d., Novo mesto so imeli zelo tezko nalogo, saj
so zeleli povecati prodajo in prepoznavnost v okviru
kategorije, kjer so prisotne iziemno uveljavljene in
prepoznane konkurencne blagovne znamke. Pred
izvedbo akcije je bila narejena natancna analiza
stanja, na osnovi katere so opredeljene trzne priloznosti
in cilji. Temu dosledno sledi komunikacijska strategija
v povezavi s kreativno, kjer so se drzali jasnega in
konsistentnega sporocila. Za komuniciranje so imeli
manjsi proracun kot v preteklih letih in tudi manjsega
od konkurence. Akcija je resni¢no dober primer
cilinega komuniciranja.

gm komunikacijsko
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Trzna priloznost

Trg analgetikov v letu 2008 koli¢insko minimalno raste
(indeks 101; vir: Pharmis 1-12 2009). Vodilna blagovna
znamka v kategoriji je Lekadol, ki je prepoznavna in
uveljavljena skupina izdelkov, v Sloveniji je na trgu

od leta 1993. Vsebuje ucinkovino paracetamol, ki jo
strokovna javnost pozicionira kot prvo izbiro pri akutni
bolecini. Poleg tega je Lekadol v pakiranju po 20 tablet
razvrsCen na pozitivno listo zdravil, zato je za bolnike na
zeleni recept brezplacen. V celotnem letu 2008 je bilo
po podatkih Instituta za varovanje zdravja Republike
Slovenije predpisanih 472.246 receptov Lekadola v
pakiranju po 20 tablet, 1j. kar 2,99 % vseh predpisanih
receptov'.

V letu 2008 je drugo mesto po prodanih enotah
zasedel Nalgesin S, ki je v prvi trojki kategorije najmlajsi
izdelek, saj se v Sloveniji prodaja Sele od aprila

2002. Vsebuje ucinkovino naproksen natrij, ki je po
doktrini druga izbira (za paracetamolom) pri akutnih
bolecinah. Strosek nakupa izdelka v celoti nosi kupec.
Tretje mesto v kategoriji analgetikov zasedajo izdelki
blagovne znamke Aspirin, ki je prav tako iziemno
prepoznavna in uveljavljena blagovna znamka z
dolgo fradicijo. Aspirin je na frgu ze od davnega leta
1899. Izdelki iz te kategorije analgetikov so v lekarnah
dostopni izklju¢no brez recepta.

V letu 2009 je Krka glede na trzno situacijo videla veliko
priloznost in potencial za dvig prodaje Nalgesina S.

Cilj je bil preseci 1,1 milijona evrov prodaje, v letu 2010
pa doseci §e dodatno 20-odstotno vrednostno rast
prodaje v primerjavi z letom 2009. Soociti smo se morali
z velikim izzivom, sqgj se vecina Lekadola predpise

na recept, na kar v segmentu samozdravljenja ne
moremo vplivati. Usmeriti smo se nameravali predvsem
na izdelek Lekadol v pakiranju po 12 in 18 tablet,

ki ju na recept ni mogocCe predpisati, in na Aspirin.
Postavljeni smo bili tudi pred izziv, kako strokovno
upraviciti svetovanje Nalgesina S kot nesteroidnega
antirevmatika pred paracetamolom. Zeleli smo presedi
komunikacijo paracetamola kot varne ucinkovine. Tako
bi lahko vplivali fudi na tisti delez prodaje Lekadola

po 20 tablet, ki se izda brez recepta v lekarnah in ga
svetujejo farmacevti in farmacevtski tehniki. Nasi cilji

so bili forej trije: preseci 1,1 milijona evrov pri prodaiji
Nalgesina S v letu 2009, do konca avgusta 2010
preseci delez nacrtovane letne prodaje (1,22 milijona
evrov) in pozicionirati Nalgesin S v oceh strokovne
javnosti kot zdravilo s hitrim ucinkom in dolgofrajnim
analgeti¢nim delovanjem, ki je pri zdravljenju bolecine
ucinkovitejSe od paracetamola, njegov negativni
ucinek na zelod¢no sluznico pa je bistveno manjsi kot
pri acetilsalicilni kislini.

4

Cilji akcije

POSLOVNI CILJI

m Preseci 1,1 milijona evrov pri prodaiji v letu 2009
(20-odstotna vrednostna rast).

m Doseci 20-odstotno vrednostno rast v letu 2010 v
primerjavi z letom 2009.

m Pridobiti nove uporabnike Nalgesina S, predvsem
na racun Lekadola 18 x 500 mg in Lekadola direkt
12 x 500 mg, povecati trzni delez na racun izdelkov
blagovne znamke Aspirin.

m Povecati zvestobo uporabnikov Nalgesina S v letu
2009 za 10 % in nadaljevati s trendom rasti lojalnosti
uporabe blagovne znamke tudi v letu 2010 (10 %).

KOMUNIKACIJSKI CILJI
m Strokovna javnost

B Pozicioniranje Nalgesina S kot analgetika s hitrim
ucinkom in dolgotrajnim delovanjem.

m Diferenciacija od konkurence (vecji analgeticni
ucinek kot pri paracetamolu, manjsi negativni
vpliv na zelod&no sluznico kot pri acetilsalicilni
kislini).

® Spodbuditi dodatno svetovanje Nalgesina S
za aktivno populacijo bolnikov pri akutnih
bolecinskih stanjin.

® Lai¢najavnost

B Prepoznavnost Nalgesina S kot hitre reditve za

bolecino, kar pomeni:
Razlikovanje od konkurence (vedji analgeticni
ucinek kot pri paracetamolu, manjsi negativni
vpliv na zelod&no sluznico kot pri acetilsalicilni
kislini, pozicioniranje za razlicne vrste bolecin).

m Povecati ucinek priporocil med uporabniki
(WOM - word of mouth) za 20 %. Doseci, da
bodo uporabniki Nalgesina S informacije o
blagovni znamki delili z veliko razlicnimi
osebami.

m Poveclati prepoznavnost Nalgesina S za 10 %.
Povecati odstotek fistih, ki lahko ponudijo veliko
informacij o izdelku.

Kazalnik za merjenje drugega in tretjega
komunikacijskega cilja v lai¢ni javnosti je Raziskava
TGl Slovenija (2008, 2009 in prva polovica leta 2010).

Komunikacijska strategija

Analgetiki so po investicijah v oglasevanje zelo mo&na
kategorija, saj je ta skupina v letu 2008 predstavljala
kar 11 % oglasevalskega deleza na celotnem
farmaceviskem trgu. Oglasevanje analgetikov je v lefu
2008 glede na leto 2007 celo naraslo za 13 %. Med
najmocnejSimi oglasevanimi blagovnimi znamkami
sta bila v letu 2008 Aspirin s 63-odstotnim delezem in
Lekadol z 29-odstotnim delezem. Nalgesin S je imel
8-odstotni delez.



V celotni skupini analgetikov je bil v zadnjin treh letih
(2006-2008) najvecji delez proraCuna namenjen za
oglasevanje na feleviziji (90 % in vec). Nalgesin S ima
najmanjsi delez, zato tezko preglasi najmocnejsa
televizijska oglasevalca Aspirin in Lekadol?.

S ciliem, da bi dosegali visoke prodajne cilje, smo
morali z razmeroma majhnim medijskim proracunom
konkurirati oglasevalsko mocnima blagovnima
znamkama Aspirin in Lekadol. Obi¢ajni medijski splet
v skupini analgetikov smo prilagodili in se odlocili za
bolj ciljan in interaktiven pristop, ki predvideva manjsi
vloZzek v najbolj mnozicne medije in nadpovpreCnega
v digitalnih medijin.

Nasa cilina skupina so bile Zzenske in moski, stari od
25 do 49 let, z vi§jo izobrazbo. Njihov Zivljenjski slog

je dinamicen in aktiven. Radi imajo novosti, izzive in
spremembe, cenijo kakovostne stvari, pred nakupom
pogosto pois€ejo informacije na internetu, za izdelke,
ki olajsajo Zivljenje, so pripravijeni placati vec. Njihove
medijske preference so: radio poslusajo vsak dan,
pogosto uporabljajo internet, radi berejo revije.?

Na podlagi komunikacijskih ciljev, analize konkurence
in analize potrosnika smo definirali klju¢na spoznanja,
ki so nas vodila k ustvarjanju komunikacijske strategije:
aktivhega potrosnika prepricati oz. spomniti, da
Nalgesin S hitro odpravi bolecino, in doseci, da bo za
potro$nika Nalgesin S prva asociacija na hitro resitev
za razli¢ne vrste bolecine.

Izbrali smo kombinacijo komunikacijskin kanalov, ki so
najbolje ustrezali strategiji.

Tiskani mediji. V prvi fazi zgraditev dosega in
zavedanja o Nalgesinu S. Oglase Hitro odpravi
bolecino smo pozicionirali ob vseh relevantninh
vsebinah (npr. zobobol, menstrualne tezave). Tako
potrodniku takoj ponudimo resitev problema. V
nadaljevanju ga Se bolj vklju¢imo s prakticnimi nasveti
iz vsakdanjika (npr. hitre resitve za drobne lepotne
zagate, za vadbo doma in v sluzbi).

V drugi fazi smo gradili asociacije in sprozali govorice
s testimoniali (npr. ob vsakodnevnem glavobolu mi je
sodelavka predlagala Nalgesin S, od takrat ga imam
vedno v forbici).

Radio. Vioga graditelja dosega in frekvence - v prvi
fazi s klasi¢nimi oglasnimi sporocili. V drugi fazi smo
potro$nika vkljucili v veliko nagradno igro v mediju, ki
je zagotavljal mnoziCen odziv poslusalcey, z glavnim
sporocilom Nalgesin S - hitra resitev. Nalgesin S je bil
vsebinsko umescen v program in je imel podporo
moderatorjev. Akcija je bila podprta v tiskanih medijin,
jumbo mobilih in na spletni strani izbranega medija.

2 komunikacijsko
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Internet. Vkljuciti in obvesCati potrodnika fer ga
spodbuditi, da obis¢e novo spletno stran Nalgesin S.
Ideja je bila, da povezemo Nalgesin S z medijem, ki
postaja mnenjski vodja za vprasanja o zdravju (Vizita.
si na spletni strani 24ur.com), in pri tem izkoristimo vse
medije Proplusa. Skozi daljse obdobje (polovica leta)
smo bili prisotni z razli¢nimi taktikami: na forumu smo
ustvarjali razli¢ne teme o IajSanju bolecin in bili prisotni
z Nalgesinom S, objavljali smo strokovne Clanke (20.236
prikazov vseh ¢lankov), poskroeli smo za produkino
oglaSevanje Nalgesina S in pripravili nagradno igro.

Lokali blizu lekarn. Vzbuditi zanimanje, ko potrosnika
zdravilo ne zanima. Glavna ideja izhagja iz vsakdanje
navade, da velikokrat, ko te boli glava, posezes po
skodelici kave. Dobro obiskane lokale, od lekarn
oddaljene 50 do 100 m, smo zato opremili s sladkorcki,
na katerih so bila sporocila (Te boli glava zaradi Sefa,
Ozri se okoli sebe, Hitra resitev, Nalgesin S je samo 50 m
stran v najblizji lekarnil). Akcija je potekala spomladi in
jeseni.

V letu 2010 smo nadaljevali s strategijo, 1j. personifikacijo
sporocil v izbranih medijih.

Kreativna strategija

Nalgesin S je zdravilo za lajsanje blagih do zmernih
akutnih bolecin (glavobol, zobobol, menstrualne
bolecine, bolecCine v misicah in sklepih), lajsanje

vnetij in znizevanje zvisane telesne femperature (frojni
ucinek). Izdelek je v lekarnah koncnim porabnikom na
voljo brez recepta. Njegove glavne prednosti, ki smo jih

v Krki Zeleli izpostaviti v novi kreativi, so hitrost delovanja,

ucinkovitost pri lajsanju bolecin in dolgotrajen ucinek.
Poleg tega so tablete majhne in ovalne, kar olajsa
poziranje. Ociten analgetiCen uCinek Nalgesina S
predstavlja zascito pred prevelikim odmerjanjem,
zaradi dolgotrajnega ucinka pa zadoscajo ze 2 do

3 fablete na dan (obicajno se morajo analgetiki v
segmentu samozdravljenja jemati na 4 do 6 ur).

Iz izsledkov raziskave TGP je bila kot cilina skupina
izbrana aktivna populacija, stara od 25 do 49 let,
moski in Zenske s srednjo in vi§jo izobrazbo, ki so
za kakovosten izdelek pripravijeni placati ved, so
tehnolo$ko pismeni, novi in redni uporabniki ter
farmacevti in farmacevtski tehniki kot predstavniki
strokovne javnosti.

Glavni komunikacijski cilji kreative so bili;

m obvescati lai¢no javnost o klju¢nih prednostih
Nalgesina S (hitrost, ucinkovitost, dolgotrajno
delovanje),

m sporocdati razlicne moznosti uporabe blagovne
znamke (pozicioniranje za razliCne vrste bolecine),
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m sporocCati prestiznost izdelka,
m diferenciacija od konkurencnih izdelkov.

Kreativa Nalgesina S vkljuCuje vec elementov.

1. Podoba je vezana na mobilni telefon, ki omogocCa
hitro in ucinkovito reagiranje. Komunikacija na
zaslonu felefona dodatno kaze na hitro delovanje
- bolecina kli¢e zdaj in na razpolago je moznost,
dajo prekines. V levem spodnjem kotu zaslona
je zapisano 0:15, kar kaze, da Nalgesin S zacne
delovati hitro.

2. Slogan Hitro odpravi bolecino ponazarja hitrost
analgeti¢nega ucinka kot pomembno lastnost
zdravila.

3. Modri pecat Hitra resitev pomeni hitro lajSanje
bolecine, kar je za uporabnika iziemnega pomena.
Ker je fo ena od najpomembnejsin prednosti
Nalgesina S, jo komuniciramo posebe;j: hitra resitev
za glavobol, zobobol, menstrualno bolecino,
bolecino v miSicah in sklepih.

Dodatne informacije

Poleg koncnih uporabnikov so kot cilina skupina

za komunikacijo analgetika Nalgesin S prepoznani
farmacevti in farmacevtski tehniki. Ti imajo pomembno
vlogo pri odlo¢anju laikov za nakup zdravil za
samozdravljenje. Komunikacijska strategija temelji

na spodbudi in svetovanju s strani strokovne javnosti
(strokovni argumenti) in na spodbujanju prvega
nakupa koncnih uporabnikov (medijski splet, nasvet
zaposlenih v lekarni).

K doseganju poslovnih ciljev so klju€no prispevali fudi

Stevilni drugi dejavniki:

m Strokovni sodelavci na terenu prek uporabe
strokovne brosure, ki izpostavlja klju¢ne prednosti
Nalgesina S (individualni obiski v lekarnah).

m Strokovna predavanja o zdravljenju akutne
bolecine za zaposlene v lekarnah.

m Strokovna sre¢anja o zdravljenju akutne bolecine
za strokovno javnost.

m VzorCenje izdelka pri strokovni javnosti, da bi
pridobili lastne izkusnje z izdelkom.

m  Oglasevanje Nalgesina S na mestu prodaje
(lekarne) z letaki, laicnimi listici, vita plakati,
izpostavitvijo izdelkov na lekarniskinh policah, na PVC
vreckah za kupce.

Rezultati akcije

POSLOVNI REZULTATI

Nalgesin S je dosegel prodajne cilje in v letu 2009
presegel 1,1 milijona evrov vrednostne prodaje ter s
tem dosegel 20-odstotno vrednostno rast. Podobno
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ali e vi§jo rast je ohranil v prvih osmih mesecih leta
2010. Indeks vrednostne prodaje je dosegel vrednost
122,6. PreraCunano na enotno pakiranje je Nalgesin
S presegel koliCinsko prodajo v primerjavi z enakim
obdobjem leta 2009, in sicer za 21,4 %.

V letu 2009 je pridobil nove uporabnike (kolicinska rast
prodaje) na racun konkurence, ki ji belezila kolicinski
padec prodaje. Povecala se je zvestoba uporabnikov
Nalgesina S in delez izklju¢nih uporabnikov Nalgesina
S v letu 2009 v primerjavi z letom 2008. Trend
povelevanja zvestobe uporabnikov analgetiku pod
blagovno znamko Nalgesin S se nadaljuje tudi v letu
2010.

REALIZACIJA KOMUNIKACIJSKIH CILJEV

Uspesnost doseganja komunikacijskih ciliev je v veliki
meri rezultat uspesnega razlikovanja Nalgesina S od
konkurence. Pozicionirali smo ga kot hitro in ucinkovito
zdravilo za lajSanje razli¢nih bolecin, medtem ko se

je konkurenca (Lekadol, Aspirin) osredotocila na
prepoznavnost blagovne znamke in varnost (Lekadol -
varen za zelodec in srce, Aspirin — ko vam gre glavobol
na jetra).

Rezultati se kazejo v povecani prepoznavnosti izdelka v
strokovni in lai¢ni javnosti. Slednji hitro postajajo aktivni
zagovorniki znamke, ki Sirijo pozitivhe informacije o
ucinkih od ust do ust. Vzporedno sta se povecala
prepoznavnost in poznavanje kljucnih prednosti
blagovne znamke Nalgesin S.

Vir: Ambulantno predpisovanje zdravil v Sloveniji po ATC-klasifikaciji
v letu 2008, IVZ RS
2Vir. Mediona IBO

*Vir. TG Slovenija



ﬁgﬁg?ada_

2 komunikacijsko
uginkoviiost

Hitro
odpravi
boleCino.

www.nalgesin.si

e By e gy
I |
"

\:‘H‘."
1

Odprqy; b

boles:
I ,-Ulccm()

Mroblnz. . .
'Ir'--‘rm'; tah,

Nalgesin S vsebuje naproksen natrij.

. sitev.
Hitra resite .'
Pri glavobolu. z0boPOIU. < KRKI.\

in polecinan.
menstruo\m &
polecinan v I.T\lSICOh
in skiepin.

(T4 KRKN

Pred uporabo natan¢no preberite navodilo!
O tveganiju in nezelenih uginkih se posvetujte z zdravnikom ali s farmacevtom.
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stanovanijskih kreditov. Posledica tega je bilo tudi

VA§ EGA N OVE GA znizanje Stevila in skupne vrednosti sklenjenih

stanovanijskih kreditov pri Novi KBM, ki je v letu 2009

Do MA’ zabelezila najnizjo raven sklenjenih stanovanjskih
| |

kreditov v zadnjih freh letih.

naslov akcije:

FE VESTE, KAKO BO ZVENEL ZVONEC Nova KBM je zato v zacetku leta 2010 pripravila

ugodno ponudbo stanovanjskih kreditov. Za

VASEGA NOVEGA DOMA? e - N 0 ) -
stirimesecno akcijo so bili med drugim zastavljeni
naro&nik: naslednji ambiciozni cilji: z jasno in viecno
X komunikacijo poveCati namero o najemu
NOVA KBM d. d. stanovanjskega kredita pri Novi KBM, povecati §tevilo
stanovanijskih kreditov in njihovo skupno vrednost za
agenciji:

40 % glede na enako obdobje leta 2009 ter preko
sklenitve stanovanjskih kreditov pridobiti vsaj 85 % ved
novih komitentov kot v enakem obdobju leta 2009.

PRISTOP d. o. o.
PRISTOP MEDIA d. o. o.

kategorija:

D: STORITVE Enostavna in vSecna komunikacija je prinesla odlicne

rezultate. V primerjavi z enakim obdobjem leta 2009
smo za vec kot 100 % povecali stevilo odobrenih
kreditov, njihov skupni znesek pa skoraj potrojili. Presegl
smo tudi cilj pridobitve novih komitentov, in sicer smo
jih pridobili kar 190 % vec kot v enakem obdobju leta
2009.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Pri tej akciji izstopata komunikacijska in kreativha
strategija, jasni in ovrednoteni cilji, jasno opisani
rezultati, v kreativnem gradivu pa sta vidna
konsistentnost ter izvirnost.

Gre za celovito reSevanje problema, saj so bili
uporabljeni mediji, ki hkrati pospesujejo prodajo. Akcija
ima tudi konkretno, jasno in razumiljivo sporocilo, ki

ima odziv v takoj$njih rezultatin. Vse to je podprl tudi
medijski splet, v katerem so bile upostevane lokalne
prilagoditve.
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Trzna priloznost

Nova KBM je banka z najdalj$o tradicijo bancénistva v
Sloveniji. Po trznem delezu je druga najvecja banka, in
sicer je njen trzni delez glede na bilan¢no vsoto konec
poslovnega leta 2009 znasal 9,9 %. Glavni konkurenti
banke so NLB, katere trzni delez znasa 29,8 %, Abanka
7 8,8 % trznim deleZzem in Unicredit banka s 6,35 %
frznim delezem’.

Pretekla leta so bila na gospodarskem podrocju zelo
zahtevna, nestabilne gospodarske razmere pa se
kazejo Se v letu 2010. Vplivale so tako na poslovanje
banke kot na potrosnike, ki so pri svojih odlocitvah
glede financ postali bistveno previdnejsi zaradii
poslabsanja stanja na trgu dela? Spomladanski
Trzenjski monitor DMS 2010 je kazal na nizjo kupno moc¢
prebivalstva in zmanj$an obseg potrosnje v letu 2009,
kar se je nadaljevalo tudi v zacetku leta 2010. Vedjim
investicijam, med katere spada tudi nakup ali obnova
stanovanjq, pa se je v letu 2009 odpovedalo 7 %
vprasanih®,

Kljub nestabilnim gospodarskim razmeram in velikemu
nezaupanju do bank ter finan&nih institucij po vsem
svetu je Nova KBM v letu 2009 poslovala z dobickom
in bilanéno vsoto glede na leto 2008 povecala za
priblizno 7 odstotkov*

Kljub dobrim poslovnim rezultatom Nove KBM v letu
2009 se je bilo za nadaljevanje dobrega poslovanja
pomembno osredotoliti na segmente ponudbe,

ki so bele?ili padec prodaje v zadnjih letih; taksen
segment so med drugim dolgoroc¢ni krediti prebivalstva
za stanovanjsko gradnjo. Ta segment je za banko

Se posebej pomemben, saj predstavlja gradnjo
dolgorocnega odnosa s komitenti, povecanje uporabe
drugih storitev v ponudbi (vodenje racuna, spletno
bancnistvo, placiine kartice, depoziti ipd.), poleg

tega pa je sklenitev stanovanjskega kredita ponavadi
eden redkih dogodkov v Zivljenju, ki lahko privede do
zamenjave banke.

Kot odziv na padanje prodaje stanovanjskin
kreditov je Nova KBM februarja 2010 s ciliem, da bi
povecala stevilo in vrednost sklenjenih kreditov

ter tako tudi ohranila obstojece in pridobila nove
komitente, sprejela odlocitev, da preko celovite
frzno-komunikacijske kampanje trgu ponudi
stanovanijski kredit s pribitkom 1,9 % in referenéno
obrestno mero 6-mesecni EURIBORS. To je bila v danem
frenutku najugodnej$a ponudba stanovanjskega
kredita na frgu, ki so ji v manj kot dveh tednih sledile
tudi ostale banke.
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Cilji akcije

Trzno-komunikacijska kampanja za stanovanjski
kredit Nove KBM je bila zasnovana v skladu s spodaj
opredeljenimi marketindkimi in komunikacijskimi cilji.

MARKETINSKI CILJI (cilji so bili postavljeni glede na

predhodne analize banke):

1. V Casu akcije (marec - junij 2010) povecati Stevilo
sklenjenih stanovanjskih kreditov in njihove skupne
vrednosti glede na isto obdobje v letu 2009:

a) povecdti tevilo sklenjenih kreditov za 40 %,
b) povelati skupni znesek sklenjenih kreditov za 40 %.

2. Do konca akcije (30. 6. 2010) povecati frzni delez
Nove KBM na podroc¢ju stanovanjskih kreditov za
1 odstotno tfoCko glede na isto obdobje v letu 2009.

3. V Casu akcije (marec - junij 2010) preko sklenitve
stanovanjskega kredita pridobiti vsaj 85 % vel novih
komitentov kot v enakem obdobju leta 2009.

KOMUNIKACIJSKI CILJI:

Z razumljivo in v§e¢no komunikacijo povecati namero

o sklenitvi stanovanjskega kredita pri Novi KBM:

1. Doseci, da bo vsaj 50 % tistih, ki bodo opazili
komunikacijo, pravilno razumelo sporocilo akcije
(ugodna ponudba stanovanjskih kreditov Nove
KBM oz. spodbujanje k sklenitvi le-teh)®.

2. Doseci, da bo polovica fistih, ki bodo komunikacijo
opatzili, lesto opredelilo kot vde&no ali zelo vie¢no
na 5-stopenjski lestvicié,

3. Doseci, da bo vsaj 15 % fistih, ki bodo komunikacijo
opazili in so v fazi razmisljanja o najetju
stanovanjskega kredita, v analizi navedlo, da jih je
komunikacija spodbudila k temu, da bodo sklenili
stanovanjski kredit pri Novi KBM®,

Komunikacijska strategija

Komunikacijska strategija za stanovanjske kredite Nove
KBM je bila usmerjena na vse, ki nameravajo v kratkem
kupiti, zgraditi ali obnoviti dom in zato razmisljajo o
sklenitvi stanovanjskega kredita. Po raziskavi NRB je
vecina teh starih od 20 do 50 let, s srednjo do visjo
kupno mocjo. Vecinoma so poroc¢eni oz. Zivijo v
zunajzakonski zvezi. Menijo, da je prostor, v katerem
tfrenutno bivajo, premajhen, in da je zelo pomembno,
da njihovo bivali¢e naredi dober vtis na okolico’.

Glavne vrednote opredeljene ciline skupine so:
avtoriteta, bogastvo, radovednost in raznolikost
Zivlienja. V primerjavi s povprecnim Slovencem se vidijo
kot inovativne, tekmovalne, bistre, kreativne in aktivne.
Radi prezivljajo ¢as z druzino, veliko so na poti in se
rekreativnho ukvarjajo s Sportom (Vir: PGM, 2009).

So nadpovprecni uporabniki inferneta, med tiskanimi
mediji pa nadpovprecno prebirajo specializirane



revije in priloge. Najbolj spremljan medij je televizija,

in sicer med TV kanali glede na povprecni dnevni
doseg v najvedji meri POP TV (spremlja ga 62,6 % ciline
skupine), sledita TV Slovenija 1in TV Slovenija 2 vsaka z
184 % in TV3z 18 %°.

Cilje akcije smo preko komunikacijske strategije zeleli
doseci s spletom razli¢nih kanalov, ki prinasajo tako
Sirok doseg definirane ciljne skupine kot fudi primerno
pozicioniranje klju¢nih sporocil akcije.

O atraktivni ponudbi smo hoteli v &im krajsem casu
obvestiti &im vedji del ciljne skupine, za kar je bila kot
medij Sirokega dosega najprimernejsa televizija. Z
izborom nacionalnih programov TVST, TVS2, POP TV
in TV3 smo dosegli 84 % ciline skupine v starosti od
20 do 80 let, vsak pa je oglas videl v povprecju 10-
krat. Dodaten doseg je prineslo oglasevanje med v
Casu akcije najbolj atraktivnim Sportnim dogodkom:
olimpijskimi igrami.

Izbor drugih medijev je bil prilagojen vsebinski
relevantnosti, izbrali smo namrec tiskane in spletne
medije, specializirane za podroc¢je nakupa in gradnje
nepremicnin oz. opreme stanovanja.

Da bi na zanimiv nacin o ponudbi obvestili ¢im vecdje
Stevilo fistih, ki morda razmisljajo o nakupu svojega
stanovanja ali selitvi iz stanovanjskega bloka v hiso, smo
letake z na poseben nacin predstavijeno ponudbo nalepili
na 1400 vhodov v vecstanovanjske stavbe v Ljubljani,
Mariboru, Celju, Kranju, Novem mestu in Novi Gorici.

Poleg nacionalne kampanje smo zeleli ponudbo
predstaviti tudi v lokalnih medijih, in sicer na podrocjih,
kjer ima Nova KBM svoje poslovalnice, vendar nima
previadujoCega trznega deleza (Kranj, Celje in Novo
mesto). Za lokalno ciljano oglasevanje smo uporabili
velike obcestne in svetlobne plakate ter tiskane in
radijske oglase. V tiskanih medijih so bili vsi oglasi
umesceni ob vsebinsko relevantnih clankih.

Tabela za prikaz deleza medijskega prorac¢una in
terminskega nacéria

% medijskega | Cas predvajanja
proracuna akcije
Televizija 53 % 20.2.-22.3.
Radio 75% 22.2.-19.3.
Tiskani mediji 17,7 % 22.2.- 1.4,
Zunanje oglasevanje 11,8 % 23.2.-18.3.
'""Z’;f(:é/e SLgl:}g'm 84% 20.2.-15.3.
Letaki pri vhodih blokov 1,6 % 13.3.

V primerjavi s konkurenco je ta medijski proracun enak
in vedji v primerjavi z akcijami iz prejsnjin let.

2 komunikacijsko
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Kreativna strategija

Ena glavnih strateskin usmeritev Nove KBM v letu

2010 je bilo pospesevanje sklenitev stanovanjskih
kreditov, preko tega pa tudi gradnja dolgorocnega
sodelovanja z obstojecimi ter pridobitev novinh
komitentov. Temu primerno je bila oblikovana
ponudba stanovanijskih kreditov, ki jih je ob pricetku
akcije odlikovala najugodnej$a obrestna mera na trgu.

Pri pripravi kreativne strategije smo upostevali
spremembe navad potrodnikov, ki se v zadnjih letih
obnasajo bolj racionalno oziroma so njinove financ¢ne
odlocitve bolj nac¢rtovane in premisliene. Da bi

takSen profil potro$nika uspesneje nagovorili, smo

pri vseh komunikacijskih orodjih izpostavili glavno
prodajno informacijo stanovanjskega kredita - to

je obrestna mera. Poleg tega smo upostevali tudi
pomembno komponento varnosti in zanesljivosti, ki

je pomembna pri vseh bancnih storitvah, Se posebej
pa pri dolgorocnih kreditih. Komunikacijo je bilo femu
primerno freba izpeljati v resnejSem tonu, ki hkrati daje
obcutek varnosti.

Najugodnejso ponudbo oziroma t. i. pribitek smo
izpostavili prek zelo prodajno naravnane graficne
nalepke. S krovnim sporocilom oz. sloganom kampanje
»Ze veste, kako bo zvenel zvonec vasega novega
doma?« pa smo porabnike ponesli na sam konec
reSevanja stanovanjskega problema. Postavili smo jih
pred dilemo, ki je prakticno nepomembna, pa vendar
v sebi nosi fisto prijetno odlocitev oz. piko na i po resitvi
velikega problema. Vizualna osnova zgodbe je mlada
druzina, ki na majhnem balkonu piha miine mehurcke,
v katerih je simpatiCna druzinska hisa, ki ponazarja
njihovo Zeljo. Lahkotnost mehurCkov in spros¢enost
oseb na fotografiji je situacijo sklenitve stanovanjskega
kredita pri Novi KBM prikazala prijazno in varno.

Poleg tega smo z uporabo mehurckov kot kljucnega
vizualnega elementa komunikacije nadaljeval
dotedanjo kreativno podobo banke, ki so jo uporabniki
Ze prepoznali in sprejeli.

Slogan akcije »Ze veste, kako bo zvenel zvonec vasega
novega doma?« smo za vecjo relevantnost sporocila
tudi prilagodili nekaterim komunikacijskim kanalom,
npr. v TV spotu »Ze veste, kak$en bo pogled s ferase
vadega novega doma?« in v spletnem oglasu »Ze
veste, kje bo stal racunalnik v vasem novem domu?«.
Kot smo Ze zapisali, je bil tudi izbor medijev prilagojen
kreativni resitvi oziroma produktu - tako fiskani kot
spletni oglasi so bili namre¢ pozicionirani ob ustrezno
tematiko.

Kampanija je poleg klasicnih orodij (televizijski, spletni in
radijski oglasi ter veliki in svetlobni plakati) vkljuCevala
tudi nekoliko drugacen pristop. lzdelali smo letake,
znacilne za blokovska naselja, kjer ljudje, ki kupujejo /

g
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prodajajo stanovanje, na vhodna vrata stanovanjskih
blokov nalepijo sporocilo z informacijami in dodajo svoj
kontakt. Ta posebni letak pa je pod krovnim sporocilom
»Kupujem stanovanje« sporocal, da podpisani placa
takoj, ker so pri Novi KBM pripravili iziemen stanovanjski
kredit. S tem smo se na drugacen in nepricakovan
nacin priblizali porabnikom na mestu, kjer je zanimiva
stanovanjska tematika.

Med osnovnimi orodii je bilo tudi nekaj posebnosti pri
radijskin oglasih, kjer smo pripravili dve razlicici. Prva
je temeljila na zvocnem kolazu stanovanjskih zvoncey,
druga pa je v svoj prid kreativno izrabljala ostale
oglase v oglasnem bloku in na ta nacin prikazala
prednosti lasthega doma.

Zaradi velike infernetne pismenosti ciline skupine smo
pripravili tudi interaktiven spletni oglas, kjer je lahko
uporabnik Zze v oglasu samem naredil izracun svojega
stanovanjskega kredita ali pa poslal povprasevanje za
natancnejsi izracun Novi KBM. S tem smo uporabnikom
poenostavili pridobivanje informacij in z njimi navezali
osebni sfik.

Dodatne informacije

Nova KBM je z akcijo za stanovanjske kredite s
pribitkom 1,9 % in referencno obrestno mero 6-mesecni
EURIBOR zacela 22. 2. 2010. V tistem frenutku je

bila ponudba Nove KBM najugodnejsa ponudba
stanovanijskih kreditov na trgu, vendar pa je bil odziv
konkurence izjemno hiter. Banka Koper je npr. ze 1. 3.
2010 komitentom ponudila podoben produkt, in sicer
stanovanijski kredit s pribitkom 1,9 % in referencno
obrestno mero 3-mesecni EURIBOR. Primerljivo
ponudbo so frgu kmalu predstavile tudi ostale banke.

Dodatna komunikacijska podpora je potekala na
dveh ravneh: ponudbo stanovanjskin kreditov Nove
KBM predstaviti nacionalnim in lokalnim medijem ter jo
primerno prikazati tudi v poslovalnicah banke.

Pri komunikaciji z mediji smo se odlocili za nekoliko
drugacen pristop. Medije smo o ponudbi stanovanjskih
kreditov Nove KBM obvestili preko presenecenja:
darila, ki je vkljuCevalo produkino sporocilo za
javnost in valjCek za beljenje sten z nagovorom nZe
veste, kaksne barve bodo stene vasega novega
doma?« Na ta nacin smo izbrane gospodarske in
lokalne novinarje, ki niso vajeni tovrstne produkine
komunikacije s strani bank oziroma financnih
institucij, presenetili in posledicno laze plasirali za nas
pomembno temo v medije.
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V poslovalnicah Nove KBM je bila ponudba
predstavijena na plakatih in letakih, ki so vsebovali
natancnej$e podatke o stanovanjskih kreditih,
pomemben vir informacij pa so predstavljali tudi
bancni usluzbenci.

Rezultati akcije

Z akcijo stanovanjskin kreditov Nove KBM »Ze veste,
kako bo zvenel zvonec vasega novega doma?« smo v
obdobju od marca do junija 2010 dosegli za bancni trg
iziemne rezultate,

MARKETINSKI CILJI PRESEZENI:

Z akcijo, ki je trajala od marca do junija 2010, smo
mocno presegli cilj rasti prodaje. Stevilo sklenjenih
stanovanjskih kreditov smo v tem obdobju poveéali
kar za 104 %, skupni znesek sklenjenih sfanovanjskih
kreditov pa celo za 189 % glede na enako obdobje v
letu 2009 (cilj povecanje obeh pokazateljev za 40 %).

Pri povecanju trznega deleza na podrocju dolgorocnih
stanovanijskih kreditov za gradnjo prebivalstva smo si
zadali visok cilj - povecdati trzni delez za eno odstotno
tocko, kar smo prav tako presegli.

V obdobju akcije je Nova KBM z naslova stanovanjskih
kreditov pridobila kar 190 % veé novih komitentov kot
v enakem obdobju leta 2009 in s fem presegla cilj za
kar 105 odstotninh tock.?

KOMUNIKACIJSKI CILJI PRESEZENI:

lzmed tistih anketiranih, ki so opazili komunikacijo,

je 35,8 % vprasanih navedlo, da oglas predstavija
ugodno ponudbo stanovanjskih kreditov z nizko
obrestno mero. Dodatno jih je 26,9 % menilo, da akcija
vzpodbuja k najemu stanovanjskega kredita. Glede
na to pridemo do zakljucka, da je nase sporoéilo
pravilno razumelo 62,7 % tistih, ki so oglas opazili, kar
je 12,7 odstotne toCke nad zastavljenim ciljem.

Med anketiranci, ki so opazili akcijo za stanovanjski
kredit Nove KBM, je 43,7 % taksnih, ki jim je bila ta viec,
dodatnim 10,3 % pa je bila akcija celo zelo viec.
Komunikacija je bila tako vSéeéna 54 % vprasanih, s
Cimer je bil za 4 odstotne toCke presezen zastavljeni cilj.

Pred zacetkom komunikacije smo si zastavili cilj,

da bo 15 % fistih, ki so komunikacijo opazili in so v

fazi razmisljanja o najetju stanovanjskega kredita,
komunikacija spodbudila k sklenitvi stanovanjskega
kredita pri Novi KBM. Raziskava je pokazala, da je akcija
vzpodbudila k najetju stanovanjskega kredita 19,3

% fistih, ki so komunikacijo opazili (cilj presezen za 4,3
odstotne tocke), dodatnih 31,1 % pa je v Casu raziskave
o najemu kredita pri Novi KBM $e razmisljalo.!°
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'Vir: letna porocila bank

2Vir UMAR

3Vir: Trzenjski monitor DMS, pomlad 2010

“Vir: Letno porocilo Skupine Nove KBM in Nove KBM, d. d.

5 PRIBITEK + EURIBOR = SPREMENLJIVA OBRESTNA MERA ZA
STANOVANJISKI KREDIT
EURIBOR - je kratfica za evro referencno obrestno mero, po kaferi si
reprezentativne eviopske banke medselbojno ponujajo depozite in
katere vrednost se doloca dnevno.
PRIBITEK - je sestavni del spremenljive obrestne mere, ki se med
frajanjem pogodbenega razmerja ne spreminjal.

¢ Vrednosti oziroma pokazatelji le-teh se merijo v Analizi uginkovitosti
akeije sftanovanjskin kreditov Nove KBM, izvedene po zakljucku
komunikacijskin aktivnosti, ). konec marca 2010,

7Vir: NRB, druga polovica 2009

8Vir: NRB, druga polovica 2009

?Vir: inferni podatki Nove KBM

9Vir: raziskava Inferstat 2010
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STANOVANJSKI KREDIT

a Vita Kraigherja 4, 2505 Maribor, februar 2010

Nova KBM d.d., Ulic

F
Za obstojece in nove komitente smo .

pripravili izjemno ponudbo stanovanjskih
kreditov s pribitkom samo 1,9 %.*

* Velja za stanovanjske kredite nad 20.000 EUR in do 25 let, zavarovane s hipoteko ali prvovrstnim zavarovanjem,

ob sklenitvi Zivljenjskega zavarovanja kreditojemalca, dolgorocnega varcevanja ali prostovoljnega dodatnega
pokojninskega zavarovanja. Za stanovanjski kredit v visini 80.000 EUR na 25 let na dan 26. 02. 2010 je vrednost

6 mesecnega Euriborja 0,975 % [veljavnost s 1. 2. 2010), EOM pa znasa 2,95 %. V izratun EOM zaradi trimese¢nega
roka porabe niso vkljucene interkalarne obresti. EOM se lahko spremeni, e se spremeni obrestna mera, stroski

odobritve in odplacevanja kredita ter datum odobritve kredita. I
' Akcija velja do 31. 5. 2010 oziroma do porabe kvote. Podrobnejsi pogoji na www.nkbm.si/krediti v N ova KBM

Tiso¢ zgodb, ena banka.
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COCKTA LI M ETA l[,)g)gcfllfc:(li:nsko je zlansiranjem novega izdelka -

Cockta Limeta - posodobila imidz blagovne znamke,

naslov akcije: pridobila nove uporabnike in dvignila frzni delez.

COCKTA LIMETA Akcija ob lansiranju je tfemeljila na izpostavljanju
novega okusa - na nenehnem poudarjanju oziroma

narocnik: pretiravanju z limetami - ter izboru bolj inovativnih

DROGA KOLINSKA d. d. komunikacijskih kanalov.

agencija:

SKUPINA FUTURA

kategorija:
A: POTROSNI IZDELKI: HRANA IN PIJACGA



Trzna priloznost

Trg gaziranih brezalkoholnih pija¢ (v nadaljevanju:
GBP) v Sloveniji je zrel. Celotna potro$nja GBP je v letu
2009 znasala 79,9 milijona litrov, od tega so 56,7 %
predstavljale pijace z okusom cole. Potro$nja gaziranih
pijac je do leta 2005 padala, v letu 2006 pa se je
krivulja zaradi vecje potro$nje GBP z okusom cole
obrnila navzgor. Trzne deleze sta pridobivali Coca Cola
in Cockta. Spomladi leta 2008 je Coca Cola lansirala
razlicico Zero, s katero je ciljala na miaj§e uporabniki
GBP. Cockta se je soocila s konkurenco, ki ji je odvzela
del tfrga in tudi uporabnikov.

Poleg tega so trendi potrosnje pijac (pijace brez
dodanih sladkorjev) ze nakazovali upad potrosnje
gaziranih pijac predvsem med miladimi. V letu 2009
je potrosnja gaziranih cola pijac padia za 3%.

Glavni vzrok za padec trga je bila gospodarska

kriza. Nakupne navade potrosnikov so se in se Se
spreminjajo. Koli¢ine nakupov prehrambenih izdelkov
se zmanjsujejo, potrodniki se usmerjajo v nakupe
cenegjsih izdelkov in kupujejo manj izdelkov, ki niso
nujno potrebni v vsakodnevni prehrani.

Podjetje Droga Kolinska je iz podatkov raziskave

»Panel frgovin« agencije AC Nielsen ugotovilo takratno

pozicijo blagovne znamke Cockta na frgu:

m 30-odstotni koli¢inski trzni delez (TD) blagovne
znamke Cockte (vsi izdelki) v obdobju JJ-AS 2007

m  28,8-odstotni koliCinski TD blagovne znamke Cockfe
(vsi izdelki) v obdobju JJ-AS 2008 - padec TD za 1,2
odstotni tocki.

Podatki analize »Brand and Image tracking, 2009, ki

je bila opravljena pred pricetkom oglasevanja Cockfe

Limete, so pokazali:

m  daima blagovna znamka Cockta 75,2 %
uporabnikov GBP, ki imajo izkusnjo z blagovno znamko
Cockto, 40,4 % uporabnikov jo Cockto pripravijeno
kupiti (angl. consideration), 26,1 % jo pije (angl. usage)
in 10,8 % pa je njenih zvestih uporabnikov. Indeks modi
blagovne znamke znasa 49,7.

Category USERS Carbonated Soft drinks
Brand name Cockta
Recognition 95.8 %
Experience 75.2 %

Consideration 40,4 %

Usage 26,1 %

Primary usage 10,8 %
BSI 49,7

m da je Cocktin glavni imidz element nostalgija, e
vedno pa je v primerjavi s Coca Colo in predvsem
CocaCola Zero slabsa pri ostalinh elementih, ki
kazejo na modernost in frendovsko pozicijo:

Ciljna skupina 25-35 Carbonated Soft drinks
Brand name Cockta
Modern 7.0 %
Up to date 12,2 %
Refreshing 19.7 %
The brand is gaining 16,0 %

Glede na razmere na trgu je bilo ugotovljeno, da je
potrebno klasicni Cockti dodati nov izdelek, ki bi ji
pomagal pridobiti nove, predvsem mlade, uporabnike
in ji povrniti frzno pozicijo in delez na trgu.

Da ne bi prislo do kanibalizacije med klasicno Cockto
in novim okusom, je moral imeti nov okus funkcionalno
prednost, ki bi nadomestila slabost klasicne Cockte,
zaradi katere nekateri uporabniki Cockte ne pijejo. Iz
raziskave na fokusnih skupinah smo ugotovili, da je
klasicna Cockta za nekatere uporabnike presladkega
okusa'. Cockta z okusom limete naj bi to pomanjkljivost
klasicne Cockte omilila.

Cilji akcije

m  Povecldti kolicinski trzni delez blagovne znamke
Cockta v obdobju od junija do septembra 2009 za
2 odstotni tocki glede na enako obdobje leta 2008.
Ciljni TD znada 30,8 % .

m Vskladu z marketindkimi cilji letnega poslovnega
nacrta Droge Kolinske, Poslovni program Pijac za
leto 2010, povecati:

B pripravijenost uporabnikov GBP za nakup
blagovne znamke Cockta (consideration)
iz 40,4 % na 42 %;

B uporabo (usage) blagovne znamke Cockta
iz26,1 % na 28 %;

m indeks moci blagovne znamke Cockta (BSI)
iz 49,7 na 51.

m V obdobju enega leta pridobiti nove uporabnike
Cockte Limete med obstojecimi uporabniki
blagovne znamke Cockta in v istem obdobju
pridobiti vsaj 5 % novih uporabnikov (ki do sedaqj
blagovne znamke Cockta niso uporabljali).

m  Pri cilini skupini blagovne znamke Cockta 25
do 35 let posodobiti imidz Cockte, jo narediti
bolj moderno in v koraku s Easu ter osvezujolo.
Na blagovni znamki Cockta za 5 odstotnih fock
povecati elemente imidza: moderna iz 7 % na
12 % in osvezujoca iz 19,7 % na 24,7 %.



OPIS CILIJNE SKUPINE

Akcija Cockta Limeta je temeljila na izbrani ciljni
skupini, ki so jo predstavljali posamezniki stari med
25in 35 let.

Za cilino skupino tega starostnega obdobja je znacilno
predvsem, da so pozitivni, optimisticni, iziemno
druzabni. Usmerjeni so v prihodnost, vendar na drugi
strani cenijo preteklost ter izkusnje, ki so jih pridobili v
preteklosti. Imajo mo&no razvit vrednostni sistem, so
nacelni in odgovorni.

Zaupajo Vv svoje sposobnosti, vendar niso preresni in
prestrogi. Imajo dober smisel za humor, ki ga izrazajo
tudi s tem, da sebe ne jemljejo preresno. Radi potujejo
in uzivajo v novih dogodivicinah.

Zivlienjske priloZznosti izkoristijo in Zivijenje Zivijo na polno.
Cilina skupina starih med 25 in 35 let je v skladu s ciljno
skupino blagovne znamke Cockta.

1ZBIRA MEDIJSKEGA SPLETA

Medijska strategija je femeljila na znacilnostin
produkta, komunikacijskih ciljin, znacilnostih ciljine
skupine in njihovem Zivijenjskem slogu ter na medijski
potrosnji ciline skupine. Na podlagi teh meril je bil
medijski splet televizije ter zunanjega oglasevanja v
obliki oglasnih stebrov in zadkov avtobusov logi¢na
izbira. Kampanja se je zacela 25. maja in je bila
zaklju¢ena 31. avgusta 2009.

Kampanja je torej temeljila na imidz medijih in je bila
osredotoCena na komunikacijo novega Cockta okusa,
zato je bila nujna izbira mocnejsin medijev.

Televizijsko oglaSevanje je predstavijalo najvedji delez
komunikacijskega proracuna. Cilj tak§ne razdelitve
proracuna po medijih je bil doseli najvedji mozni
odstotek ciljne skupine in hkrati ohraniti ucinkovitost
akcije. IstoCasno je bila vkljucitev televizije v medijski
splet primerna zaradi komunikacije novega okusa.
Ker je komunikacija potekala po nacelu dinamic¢nosti,
je bilo klasi¢no TV oglasevanje v oglasnih blokih
nadgrajeno z oglasnimi §picami.

Zunanje oglasevanije v obliki oglasevanja na
zadkih mestnih avtobusov je bilo nujno za krepitev
poznavanja blagovne znamke.

Oglasevanje na oglasnih stebrih v sredisCu Ljubljane
pa je izrazalo inovativen ter dinamicen pristop, tako do
same blagovne znamke kot do ciljine skupine.

Razdelitev sredstev po posamezninh medijih je
dolo¢ena glede na to, koliko sredstev potrebuje
dolocen medij za dosego ucinkovitih in z akcijo
dolocenih medijskih ciliev (§t. TRP, doseg ciljne
skupine).

Ker je izbira medijev tfemeljila predvsem na
komunikacijskih ciljin kampanje, smo s celotnim
medijskim spletom televizije, avtobusov in oglasnih
stebrov krepili mo¢ osnovne blagovne znamke in jo
hkrati nadgrajevali z informacijo o novem okusu -
Cockta Limeta.

Poleg krepitve imidza osnovne blagovne znamke in
komuniciranja novega okusa so izbrani medijski kanali
sporocali predvsem identiteto Cockte. Cockta je s
pomocjo izbranih medijev sporocala svojo osvezeno
podobo, dinamic¢nost in modernost.

Z vpeljavo komunikacije in izrabo medija, ki se nahagja
natanéno tam, kjer je Cocktina ciljna skupina, je bila
strategija ucCinkovita in premisliena. Komuniciranje
Cockte kot dinamicne, frendovske pijace se je izkazalo
predvsem preko komunikacije na in v blizini oglasnih
stebrov. Stebri so sporocali edinstvenost in dinamic¢nost.
Z dodatnimi elementi (razdeljevanje Cockte Limete,
nalepke na tleh) pa je komunikacija potekala tudi »od
ust do ust«. Stem je bila akcija $e bolj ucinkovita.

Televizija 96 % 25.5.-15.6.
Zunanje oglasevanje o ~

(aviobusi) 1% 1.6.-31.8.

Drugi (stebri) 3% 25.5.-18.6.

V primerjavi s konkurenco je ta medijski proracun
manjsi. Ocena medijskega proracuna je v primerjavi

s konkurenco manjsq, sqj je bila v podskupini
brezalkoholnih gaziranih pijac v letu 2009 edini
opaznejsi konkurent Coca Cola. Po podatkih IBO je bil
bruto medijski proracun blagovne znamke Coca Cola
Vv letu 2009 4-krat vedji od bruto medijskega proracuna
za Cockto.

V primerjavi z nasimi akcijami iz prejsnjih let je ta
medijski proracun enak.

Glavno sporocilo akcije je bilo: »Na trg prihaja Cockta
novega okusa«. Javnosti smo Zeleli predstaviti nov okus,
zato je akcija temeljila na poudarjanju novega okusa,
ki je osvezujoc in manj sladek. Izhajali smo iz nove
sestavine - limete.



Za razlikovanje od Cockte clasic (in ostalih cola pijac)
smo v komunikaciji uporabljali zeleno barvo in limete
(za neposredno asociacijo z okusom). Barva je tako ze
na prvi pogled nakazovala novost in svezino.

Ton in slog komunikacije sta ostala znacilna za Cockto
- posebna, mladostna, svezega nacina razmisljanja
in edinstvena, torej, skladna s ciljno skupino, ki smo jo
nagovarjali.

TV telop:

Ker je akcija temeljila na nenehnem poudarjanju limet
oziroma na pretfiravanju z limetami, se je telop zacel
tako, da so televizijski zaslon napolnile limete, sledila
sta prikaz produkta in znacka 'novo'. Povsem jasno
sporocilo o novem produktu.

Aviobus:

Tudi tukaj smo sledlili izpostavljanju sadeza, ki je ustvaril
dodaten okus Cockte. Zadek avtobusa smo prelepili z
visualom samih limet in embalazo.

Ozemalnik:

Iz plakatnih stebrov v centru Ljubljane smo naredili
megalomanske ozemalnike. Izkoristili smo streho
stebra, ki zgleda kot rocni ozemalnik za agrume. Nanjo
smo poveznili veliko limeto, sam steber pa polepili,

da je bil videti kot steklenicka Cockte. Tako je limeta

iz ozemalnika (streha stebra) navidezno kapljala v
stekleni¢ko Cockte. Na ta nacin smo jasno pokazali/
izpostavili dodatno sestavino - nov okus.

Oblikovanje embalaze:

Za nov izdelek smo oblikovali novo etiketo, ki se od
klasicne Cockte razlikuje po zeleni barvi. Pod logotip
izdelka smo dodali dodaten grafiCni element (zeleno
pasico z napisom novega okusa: Limeta) in zelene
mehurcke po celotni povrsini etikete.

Oprema prodajnih mest:

Skladno z ostalimi elementi akcije smo pripravili
materiale za izpostavitev novega okusa v trgovinah in
gostinskinh lokalih. Povsod sta bili kljucni zelena barva
fer limeta obic¢ajno skupaj z embalazo.

Direktna posta za novinarje

Za novinarje smo pripravili posebne pakete, ki so
vsebovali rocne oZzemalnike za agrume. Le-te smo
opremili z oznakami blagovne znamke in jim dodali
sporocilo, da je na trgu Cockta novega okusa

- Cockta Limeta - ter da so v centru Ljubljane
najvecji ozemalniki na svetu (stebri). S fem smo
pridobili brezpla¢ni PR in fako dodatno izpostavitev
blagovne znamke.

Degustacije

Degustacije so potekale ob oglasnih stebrih v
srediScu Ljubljane, kjer so hostese mimoidoc¢im
delile plastenke s pijaco in jinh seznanjale z izdelkom.
Degustacije so potekale tudi na prodajnih mestih v
tfrgovskih centrih.

Oglasevanje izdelka na inovativen nacin

S frgovsko verigo Big Bang smo se dogovorili

za predvajanje televizijskega oglasa na TV
sprejemnikih, ki so razstavljeni v njinovih frgovinah.
Oglasevanje je potekalo junija in julija 2009 v 8
prodajnih centrih Big Bang po Sloveniji. Hkrati je v
vseh Big Bang in Merkur centrih potekala prodajna
akcija, kjer so kupci hladilnikov Beko prejeli hladilnik
napolnjen s Cockto Limeto. Akcija se je oglasevala
v 1.070.000 trgovskih letakih, na televiziji in na
prodajnih mestin.

Oprema prodajnih mest v trgovini

Zakupili smo paletna mesta na dobro obiskanih
lokacijah znotraj frgovine (Mercator, Spar in Tus) ter
jinh opremili s kotniki, ki so oznacevali paletno mesto
in prikazovali nov izdelek ter oglednimi kartoni na
vrhu palethega mesta z napisom »NOVOk«.
Promocijske aktivnosti v gostinskih lokalih

V prodaijni verigi gostinstva nastopaijo trije delezniki:
veletrgovec, gostinec in kon&ni uporabnik oziroma
obiskovalec lokala. Za vsakega od njih smo
pripravili poseben paket aktivnosti. Veletrgovec

je ob nakupu 3 vezov klasicne Cockte in 1 veza
Cockte Limete prejel brezplacni set Cockta
kozarcev. Ob tem smo moc¢ klasicne Cockte
uporabili za lansiranje novega okusa, hkrati pa smo
dali veletrgovcu v roke mehanizem (kozarce), s
katerim je motiviral gostinca. Za obiskovalce lokalov
smo pripravili namizne materiale, ki povecujejo
vidnost oziroma zavedanje o izdelku ter hkrati
spodbujajo k nakupu.

CILJ 1=

Povecati koliCinski trzni delez blagovne znamke
Cockta v obdobju od junija do septembra 2009 za 2
odstotni tocki glede na enako obdobje leta 2008. Cilj je
30,8-odstotni trzni delez. Cilj je bil dosezen.

Izdelek Cockta Limeta je v obdobju junij-
julij 2009 dosegel 4,9-odstotni in v obdobju avgust-
september 4,1-odstotni kolicinski trzni delez. S pomodjo
Cockte Limete se je frzni delez blagovne znamke
Cockta v mesecih junij-september 2009 povecal za 4,4
odstotne tocke glede na enako obdobje leta 2008 in je
znasal 32,5 %.



CILJ 23

Povecati pripravljenost uporabnikov GBP za nakup
blagovne znamke Cockta (consideration) iz 40,4 % na
42 % in uporabo (usage) iz 26,1 % na 28 % ter povelati
indeks moci blagovne znamke (BSI) iz 49,7 na 51 v roku
enega letfa. Cilj je bil dosezen.

Brand & Image tracking analiza, ki je
bila opravljena v letu 2010, je pokazala, da se je
pripravljenost uporabnikov GBP za nakup Cockte
dvignila na 48,6 %, uporaba pa na 35,1 %.
Cockto Limeto je preizkusilo 41 % uporabnikov GBP
kategorije, 17 % bi jo uvrstilo v svoj naslednji nakup,
12 % pa jo uporablja. Cockta Limeta je vplivala na
vse elemente piramide blagovne znamke Cockte.
Indeks moci blagovne znamke (BSI) blagovne znamke
Cockta se je v letu 2010 povecal za 6,5 indeksnih tock
in znasa 56,2.

CILJ 3%

V obdobju enega leta pridobiti nove uporabnike
Cockte Limete med obstojeCimi uporabniki blagovne
znamke Cockta in v istem obdobju pridobiti vsaj 5 %
novih uporabnikov (ki do sedaj blagovne znamke
Cockta niso uporabljali). Cilj je bil dosezen.

Brand & Image analiza je pokazala, da je
Cockto Limeto poizkusilo 57 % uporabnikov blagovne
znamke Cockta, 22 % jo uporablja, za 6 % pa je fo
primarna GBP. Cockta Limeta je dobro izkoristila moc
blagovne znamke Cockta. Prislo je sicer do delne
kanibalizacije, vendar zaradi enakih cen obeh izdelkov
to ni bili usodno.
Med tistimi, ki do sedaj s Cockto Se niso imeli izkusnje,
je Cockto Limeto poizkusilo 23 %, 8 % jo uporablja, za
5 % pa je sedaj Cockta Limeta primarni GBP. Cockta
Limeta je pridobila 8 % novih uporabnikov, ki s Cockto
do sedqj sploh e niso imeli izkusnje.

Cilj 45

Pri ciljni skupini blagovne znamke Cockta 25 do 35 let
posodobiti imidz Cockte, jo narediti bolj moderno in

v koraku s Casu ter osvezujoco. Na blagovni znamki
Cockta za 5 odstotnih tock povecati elemente imidza:
moderna iz 7 % na 12 % in osvezujo¢a iz 19,7 % na
24,7 %. Cilj je bil dosezen.

Podatki Brand & Image fracking analize so
pokazali, da je Cockta Limeta uspedno izboljsala imidz
blagovne znamke. Z uvedbo Cocktfe Limete je Cockta
med uporabniki GBP in znotragj ciline skupine 25 do 35
let najbolj pridobila na imidz elementih:;

moderna: +11,1%
blagovna znamka pridobiva: + 8,2 %
v koraku s Casom: +6%
osvezujoca: +6,3%

Imidz elementa blagovne znamke Cockta sta znotraj
ciljine skupine starih od 25 do 35 v letu 2010:
Moderna: 27,3 %

Osvezujoc¢a: 26 %

"'Vir: Raziskava GFK, percepcija blagovne znamke Cockfa
med miadimi v Sloveniji, januar 2008

2Vir: Panel frgovin, AC Nielsen, 2009, 2010

3 Vir: Brond & Image tracking 2010/2009
4Vir: Brand& Image fracking, Valicon, 2010
°Vir: Brand & Image fracking, Valicon, 2010
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Do NAT M g I1:'(I)o2vlZ::iEkt(II;)ona’r Mg, ki jg tekom svojegoviivljenjskego
— 102 LETNIK PRED 1 tomanouma vera - prodainimin

komunikacijskim. Potrosnike in nepotro$nike je bilo
N OVI M Izz Ivo M potrebno izobraziti, da je Donat Mg »ZA ZDRAVJE,
ne samo za prebavo! S prevetritvijo ciljne skupine
in usmerjenim funkcionalnim oglasevanjem nam je
uspelo povecati prodajo in razsiriti delno poznavanje
Donata Mg »ZA ZDRAVJE.

naslov akcije:
DONAT Mg - 102 LETNIK PRED NOVIM IZzIVOM

narocnik:
DROGA KOLINSKA d. d.

agencija:
SKUPINA FUTURA

kategorija:
A: POTROSNI IZDELKI: HRANA IN PIJACA



102 letnik Donat Mg, ki je tekom svojega Zivljenjskega
cikla prezivel 3 vojne, se je leta 2008 znasel

pred dvema novima izzivoma - prodajnim in
komunikacijskim.

Med pripravo triletne strategije smo prisli do spoznanja,
da v Sloveniji ni ve€ realno pricakovati iziemne rasti
prodaje Donata Mg . Vsaj ne na osnovi dveh osnovnih
ucinkov tega izdelka (zaprtje in zgaga), ki sta bila
marketinsko podprta od 80-tih let prejsnjega stoletja in
sta zgradila zavidanja vredno bazo zvestih potrosnikov.
Dolgotrajna marketinska podpora zaprtja in zgage
nam je poleg visoke prodaje in prepoznavnosti
prinesla tudi le delno prepoznavanje izdelka s strani
potro$nikov.

Donat Mg je naraven izdelek in vedno deluje. Donat
Mg je »ZA ZDRAVJEl oziroma tako je bila postavijena
vizija blagovne znamke. Donat Mg so potrosniki opisali
kot izdelek, ki deluje na prebavo in se pritem v zadregi
hihitali. Donat Mg je ZA PREBAVO!

Za Donat Mg je znacilna izredno visoka mineralizacija,
sqj je v enem litru naravne mineralne vode ved kot

10 g raztopljenih rudninskih snovi, od tega je samo
magnezija vec kot 1000 mg, kalcija okrog 350 mg,
vsebuje pa §e mnoge druge zdravju koristne elemente
in spojine. Zaradi 3-kratne dnevno priporocene koli¢ine
magnezija v 1 litru je Donat Mg odli¢no pozivilo
presnove, blazilec stresa, pomanjkanja energije ter
naravna pomoc¢ pri misi¢nih krcih in zdravi nosecnosti.

Kako prikazati veCnamenskost te v svetovnem merilu
edinstvene naravne mineralne vode in narediti
postopen preskok od prebave do zdravja, torej slediti
osr&ju blagovne znamke - »ZA ZDRAVJE«?

Pri pripravi strategije smo se osredotocili na izdelek

in njegove prednosti ter na potrodnika, ki ga pestijo
dolocene tezave, pri katerin mu Donat Mg lahko
pomaga. Donat Mg zaradi svoje edinstvenosti nima
neposrednega tekmeca, ima pa Stevilno konkurenco
pri vsakem izmed svojih ucinkov (npr. funkcionalna
Zivila z dodanimi probiotiki, magnezijeve Sumece
tablete, mineralno-vitaminski pripravki, mineralne vode,
OTC izdelki za zgago in zaprije, zeliS&ni Caji in grencice
za prebavo, zdrav nacin Zivljenja, itd.)

Prva pomembna naloga je bila prevetritev ciljne
skupine. Vanjo je pred zacetkom izziva spadala
populacija, starejSa od 45 let, ki Donat Mg pije zaradi
zaprija ali zgage. To cilino skupino smo poimenovali
KURATIVA. Ob bok smo ji postavili novo ciljno skupino -
mlade, aktivne, starej§e od 25 let, ki smo jih kot skupino
poimenovali PREVENTIVA. Gre za populacijo, ki pozna
Donat Mg zaradi njegovih prebavnih ucinkov in si ga

obc¢asno oziroma v primeru nuje sposodi pri svoji mami
ali dedku. Ta skupina Zivi moderno, hitro, nezdravo
Zivlienje in se tega zaveda. Prav zato is¢e hitre,
ucinkovite, a naravne, telesu prijazne resitve. Ne ve pa
Se, da je ta resitev lahko tudi Donat Mg. ZA ZDRAVJE!

PRODAJNI CILJI:
prebiti magicno mejo prodanih 9 miljonov litrov v letu 2009

V letu 2009 in v prvih osmih mesecih leta 2010 smo si
za cilj zadali POVECEVATI koli¢insko prodajo izdelka,
katerega prodaja je v Sloveniji leta 2008 bila 8.9
milijona litrov, kar pomeni 4,39 litrov na prebivalca.

TRZENJSKI CILJI:
v segmentu gaziranih vod povecevati koliCinski
in vrednostni frzni delez za 2 odstotni foCki
Vv letu 2009 povecati ucinkovitost komuniciranja
za 20 %

KOMUNIKACIJSKI CILJI:
povecati izkusnjo z blagovno znamko za 5 odstotnih
tfoCk
povecati racionalni element «reSuje vel kot eno
tezavo« za 10 odstotnih fock
povecati racionalni element »pokriva dnevne
potrebe po magneziju in mineralih« za 10 odstotnih
tfoCk

V letu 2009 in v prvih osmih mesecih leta 2010 smo

si za cilj zadali razsiriti DELNO POZNAVANJE Donata

Mg s strani potrosnikov kot tudi s strani nepotro$nikov.
Potro$nike in nepotro$nike je potrebno izobraziti, da je
Donat Mg »ZA ZDRAVJE«, ne pa samo »ZA PREBAVOlk,
Nujno je bilo spremeniti razlikovalno prednost
blagovne znamke iz »naraven izdelek in vedno deluje«
v »naraven vecfunkcijski izdelek« in s to razlikovalno
prednostjo nagovoriti ciljno skupino preventiva (25+).

Komunikacija je bila usmerjena na funkcionalna in
racionalna sporocila o Donatu Mg, njen cilj je bl
izobrazevati o ve¢namenskem znacaju izdelka v
vseh izbranih medijih. Tekom celotnega leta 2009 in

v prvih osmih mesecih leta 2010 je bila komunikacija
osredotoCena in terminsko prilagojena na obe ciljni
skupini Donata Mg (kurativo in preventivo). V prvem
delu leta smo nagovarjali predvsem kurativno ciljno
skupino s poudarkom na prazniku velike noci, ko

se ponavadi zauzije vec tezje prebavljive hrane in
imajo ljudje posledicno tezave z zaprijem in zgago. V
drugem valu kampanje smo oglasevanje osredotodili
na preventivno ciljno skupino, ki se od zacetka



aprila za¢ne bolj intenzivno ukvarjati s Sportom in
zdravim nacinom zivljenja. V drugem delu akcije smo
komunicirali predvsem visoko vrednost magnezija in
mineralov v Donafu Mg ter izobrazevali o ucinkih, ki so
pomembni za zivljenjski slog ciline skupine preventiva.

Poleg teh dveh ciljnih skupin smo dolocili tudi Donat
Mg deleznike, ki so pomagali pri izobrazevanju
potro$nikov in nepotrodnikov, pri Sirfjienju prepoznavnosti
s priporocili in oglasevanjem »od ust do ust«. Med
deleznike smo uvrstili profesionalno javnost (zdravniki,
medicinske sestre, babice, diabetologi, studentje
medicine, zaposleni v domovih za upokojence),
lokalno skupnost v Rogaski Slatini (mediji, ustanove,
turisticne agencije, hoteli), interno javnost (zaposleni
v Drogi Kolinski) in »ustvarjalce mnenja« (svetovalci za
prehrano, osebni tfrenertji, visoko in srednje vodstvo).

Kar zadeva komunikacijske kanale, je bila najbol;
primerna izbira medijski splet televizije, tiska, radia,
inferneta ter oglasevanja v zdravstveninh domovih.
Razdelitev sredstev po posameznih medijih je bila
doloCena glede na to, koliko sredstev potrebuje
doloCen medij za dosego ucinkovitih in z akcijo
dolocenih medijskih ciliev (§t. TRP, doseg ciline skupine).

Najvedji delez komunikacijskega proracuna je
predstavljalo TV oglaSevanje, katerega namen je

bil doseci najvisji mozni odstotek tako ciljne skupine
preventiva kot ciljne skupine kurativa. Klasi¢no TV
oglasevanje smo nadgradili z oglasnimi Spicami v
oglasnih blokih komercialnih postaj, kjier smo izpostavili
preprosto sporocilo »ZA ZDRAVJE!. Oglasevanje v
tiskanih medijih je imelo jasen in zelo pomemben cilj:
z utfemeljenimi podatki razloziti, zakaj je Donat Mg ZA
ZDRAVJE in ne samo ZA PREBAVO in zakaj je najboljsa
naravna izbira pri tegobah, ki so posledica nasih
razvad in nezdravega nacina zivljenja. Oglasevanje
na radiu je bilo namenjeno ciljni skupini preventiva in
je potekalo v tako imenovanem »drive time« olbdobju
dneva. Aktivho, zaposleno populacijo smo tako na
subtilen nacin opozarjali na visoko vrednost magnezija
in mineralov v Donatu Mg tfer izpostavljali to dejstvo
kot ucinkovit dejavnik pri preprecevanju stresa in kot
pomoc pri aktivnem §portnem udejstvovanju. S ciljno
skupino preventiva smo najbolj interaktivno stopili s stik
preko vsebinskega spletnega oglasevanja na spletnih
portalih, kier smo nudili napotke za bolj zdravo in
aktivno Zivljenje.

Izbira medijev je temeljila na komunikacijskih ciljin
kampanje in krepitvi moci blagovne znamke. Ciljno
skupino kurativa smo informirali o izdelku in jo
spodbujali k redni uporabi. Ciljno skupino preventiva
smo ucinkovito nagovarjali s ciljiem osvescanja o
pomenu preventive in jo spodbujali k zacetku uporabe
Donata Mg kot sestavnega dela njenega aktivhega
Zivljenja.

Donat 2009
- o 4.3.-13.4.09;
Televizija 50 % 20.10.09-5.1.10
Radio 1% 24.12.09-5.1.10
. . o 3.3.-11.5.09;
Tiskani mediji 14 % 49 -289.09
A e Januar, februar, marec,
e og . j. 30% julij, avgust, oktober,
zdravstveni domovi
november, december
- o 156.4.-15.5.09;
Internet/digital 5% 14.9.-14.12.09
Donat 2010 1- 8
Televizija 66 % 20.3.-21.4.10
Radio 4% 22.3.-23.4.10
Tiskani mediji 12 % 11.3.-27.4.10
Zunanje oglasevanje - o januar, februar, marec,
. - 11 % S
zdravstveni domovi julij, avgust
Internet/digital 7% 22.3.-19.4.10

Kreativa komunikacije Donata Mg do leta 2009
je predstavljala zgodbo s kanckom humorja in je
posamezno zdravstveno tezavo oziroma tegobo
prikazala simbolicno ali v obliki prispodobe.

Novo vodilo kreativne strategije je bil strogo racionalen
in funkcionalen pristop z namenom izobraziti o ucinkih
izdelka ter razsiriti delno prepoznavanje blagovne
znamke. Donat Mg ni samo ZA PREBAVO, pac pa je
tudi ZA ZDRAVJE! Pri tem sta bili bistvenega pomena
dve usmeritvi:

Ne zmesti potros$nika ciljne skupine kurativa, ki
Donat Mg pozna in pije zaradi zgage in zaprija in
nam prinese glavnino prodaje.

Da je Donat Mg naraven vecfunkcijski izdelek, je
treba prikazati z dejstvi, saj potrosnik ne verjame
izdelkom, ki reSujejo tako rekoc vse.

Potrosnike in bodoce potrosnike smo infenzivho
izobrazevali z enostavnimi informativnimi sporocili in
360° marketingom. Ciljni skupini 25+ smo Donat Mg
predstavili kot veCnamenski izdelek in najbogatejso
naravno mineralno vodo z magnezijem na svetu.
Osnovno sporocilo in pozicijski slogan je bil preprost:
Donat Mg. ZA ZDRAVJE!



Pripravili smo 4 kratke, 15-sekundne telope za 4
Donatf Mg ucinke (zaprije in zgaga za ciljno skupino
kurativa, pomanjkanje magnezija in bogastvo
mineralov za ciljno skupino preventiva). Vsak izmed
telopov je izpostavil dolo¢en zdravstveni problem in
ponudil reditev v obliki Donata Mg. Graficna podoba
televizijskih telopov je bila prenesena na ostale
kreativne materiale kot so TV napovedniki, tiskani
oglasi, internetni banerji in POS materiali.

V vse nadaljnje BTL in PR aktfivnostih smo skusali
zajeti tako ciljino skupino preventiva kot vse vplivhe
posameznike, ki nam lahko pomagajo izobrazevati o
izdelku. V 15 fitnes centrih po Sloveniji smo angazirali
Donat Mg ambasadorje oziroma strokovnjake s
podrocja telesne vadbe in prehrane, ki so v mesecu
aprilu in maju izobrazevali o ucinkih Donata Mg

in magnezija pri in po telesni vadbi. Aktivacija je

bila podprta z mo¢nimi PR akfivnostmi Donatovih
ambasadorjev na internetu in v tiskaninh medijin.
Ambasadorji so aprila izvedli interno izobrazevanje
in svetovanje za zaposlene v Drogi Kolinski in jih
pripravili za nadaljnjo podajanje informacij »od ust do
ust«. Enkrat mesecno je Donat Mg strokovnjak v zivo
izobrazeval na portalu med-over-net o preventivnih
ucinkih Donata Mg in svetoval ljludem pri njihovih
zdravstvenih fegobah.

V120 zdravstvenih domovih po vsej Sloveniji smo

s plakati, letaki in oglasevanjem na LCD zaslonih

v Cakalnicah ljudi izobrazevali o pozitivnih ucinkin
Donata Mg pri pomanjkanju magnezija. Marca 2010
smo za nacionalne in lokalne novinarje pripravili
tiskovno konferenco, kjer smo predstavili rekordne
prodajne rezultate leta 2009 in jih razgibali s kratko
vadbo ravnovesja v jogi.

V vseh z medijsko strafegijo zacrtanih kanalih smo zeleli
izpostaviti veCnamenski znacaqj izdelka in na jasen,
izobrazevalen nacin slediti bistvu blagovne znamke -
»ZA ZDRAVJE!

PRODAJNI REZULTATI':
V letu 2009 se je koliCinska prodaja Donata Mg v
Sloveniji v primerjavi z letom 2008 povecala za
1,7 %.
V letu 2009 smo prodali vec kot 9@ milijonov litrov
Donata Mg, kar je rekord v njegovem 102 lethem
Zivlienjskem ciklu. Tako smo prvic€ prebili magi¢no
mejo 9 milijonov litrov.

Od januarja do konca avgusta 2010 smo glede na
enako obdobje lanskega leta Se nadalje povecali
prodajo za 1 %.

Projekcija do konca leta 2010 kaze, da bomo
prodajo glede na leto 2009 povecali za 1 %, kar
pomeni, da je predviden nov prodajni rekord.

Z izvedeno strategijo smo v letu 2009 v primerjavi z
letom 2008 povecali ucinkovitost komuniciranja za
35 %

TRZENJSKI REZULTATI%
Podatki frzno-raziskovalnega podjetfja AC Nielsen za
april/maj 2010 kazejo, da je Donat Mg v kategoriji
gaziranih vod glede na enako obdobje lanskega
leta povecal koli¢inski trzni delez iz 15,7 % na 18,2 %
in vrednostni frzni delez iz 35,6 % na 40,4 %
Donat Mg je svoj trzni delez povecal kljub
koli¢inskem padcu kategorije gaziranih vod za
11.4 % in vrednostnem padcu za 5,9 %

KOMUNIKACIJSKI REZULTATI®:

Raziskava merjenja moci in podobe blagovne znamke
za leto 2010 je pokazala, da se je med uporabniki
kategorije v primerjavi z letom 2009 povecala: izkusnja
za 5 odstotnih to€k (iz 73 na 78 %), izbira za 4 odstotne
tocke (iz 50 na 54 %), uporaba za 2 odstotni tocki

(iz 39 na 41 %) in lojalna uporaba za 3 odstotne tocke
(iz 26 na 29 %).

Bistvenega pomena je povecanje dveh racionalnih
elementov, kar nam prav tako potrjuje raziskava
merjenja moci in podobe blagovne znamke, ki jo je
izvedla druzba Valicon. V primerjavi z lanskim letom sta
se povecala elementa:

»reSuje veé kot eno tezavo« za 13 odstotnih tock

(iz 19 na 32 %)

»pokriva dnevne potrebe po magneziju in

mineralih« za 11 odstotnih tock (iz 18 na 30 %)

Vir: interni prodajni podatki Droge Kolinske

2Vir. AC Nielsen panel tfrgovin, AM 2010

* Vir za vse podatke: Valicon, Raziskava moci in podobe blagovne
znamke 2010
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POVZETEK:
Da bi oziveli trzne deleze in prodajo Fruca, je v obdobju
od marca do avgusta 2010 potekala komunikacijska

naslov akcije: kampanja ob lansiranju Fruca v novi preobleki in z

TOTALNO KL novimi okusi. V skladu z osebnostjo blagovne znamke
Fruc ter kljucnimi cilji in ciljnimi skupinami je bila

narocnik: zasnovana "Totalno kul" akcija. Dogaja se v Soli "Skul

FRUCTAL d. d. fur kul", kier model po imenu Fruc Kulski poucuje, kako
postati ful kul. Ker je njegova najljubsa pijaca Fruc,

agencija: samo Fruc in ni¢ drugega kot Fruc, pridobi tudi

PRISTOP d. 0. 0. Fruc laskavi naziv "kUl" in se po novem podpisuje s
Fruc - Totalno kul.

kategorija:

A: POTROSNI IZDELKI: HRANA IN PIJACA S celovitim spletom trzno-komunikacijskin aktivnosti

smo presegli tako poslovne kot komunikacijske cilje.

V Casu akcije sta se trzni delez in prodaja Fruca
povecala nad pricakovaniji in to kljub zmanjSanju
potro$nje v kategorijah sadnih pijac in ledenih Cajev
glede na enako obdobje leta 2009. Akcija je z vSieCno
podobo sprozila tudi odlicne reakcije ciljne skupine.
Med drugim so uporabniki Facebooka sami generirali
skupino FUl stper kul, ki danes Steje ze vec kot 11.600
Clanoy, tisti najbolj navduseni pa so vpeljali U celo v
svoja imena na druzbenih omrezjih.



Pijaca Fruc podijetja Fructal je vodilna znamka v
kategoriji sadnih pijac na slovenskem trgu. Za to
kategorijo je znacilna nizja vsebnost sadnega deleza
(10 do 20 %), sqj so pijace namenjene predvsem
odzejanju. Fruc hkrati nastopa tudi v kategoriji ledenih
Cajev, vendar z bistveno oZjim naborom izdelkov in
manjsim trznim delezem. Krovna blagovna znamka
Fruc forej v portfelju zdruzuje osvezilne, negazirane
sadne pijace in ledene &aje razli¢nih okusov brez
konzervansov, umetnih barvil in sladil.

Kategorija sadnih pijac je za Fructal iziemno
pomembna tako z vidika mnozi¢ne proizvodnje kot
fudi z vidika trznega deleza. V Sloveniji je imel Fructal
skupno v tej kategoriji, v kateri nastopa poleg Fruca
fudi z bogatimi sadnimi pijacami pod blagovno
znamko Fructal, v letu 2009 vec kot 50-odstotni kolicinski
frzni delez.

Blagovna znamka Fruc je takoj ob uvedbi leta 2000
postala zgodba o uspehu. Gre za pijaco dobrega,
polnega okusa, s tipicno obliko plastenke s Sirokim
grlom ter z mladostno, energicno osebnostjo, ki
odstopa od povpredja in je Zze od lansiranja »totalno
zmesanak. V naslednjih letih je kljub nihanju v obsegu
prodaje ohranila vodilno mesto v kategoriji.

Ze v letu 2004 pa se je zadel trg sadnih pija v Sloveniji
zmanjSevati, k Cemur so v veliki meri prispevale vode

z okusi, ki so ob Siroko prisothnem frendu zdravega
Zivlienja' zmanjsevale priviacnost kategorije sadnih
pijac. Od takrat se je Fruc boril za ohranitev prodaje,
vendar uvajanje novih, frendovskih okusov ni

prineslo Zelenih rezultatov niti ni zaustavilo padca
proddje. V letu 2007 je bil temeljito prenovljen tudi
videz (prozorne etikete, smesko na osrednji poziciji),
kar prav tako ni obrnilo trenda prodaje navzgor.
Spomladi 2009 se je komunikacija nekoliko spremenila
- postala je namrec bolj produktna in je tfemeljila na
aktivnostih pospesevanja prodaje, kar se je izkazalo
za pravilno. Do vedje oblikovne prenove embalaz je
ponovno prislo v zaCetku leta 2010, ko se je v skladu s
spremembo zakonodaje na izvoznih trgih na etikete
povsod ponovno umestilo sadje.

V letu 2009 je bila tako potro$nja sadnih pijac kot
ledenih Cajev na slovenskem trgu v upadanju.

V primerjavi z letom 2008 je potrosnja sadnih pijac
padla za 2,1 %, potro$nja ledenih Cajev pa za kar

10,9 %2 Trend upadanja je sicer prisoten ze skozi
daljse obdobje, in sicer za sadne pijace od leta 2006,
v kategoriji ledenih Cajev pa se je tfrend obrnil navzdol
v letu 2008.

Frucu se je v skupini sadnih pija¢ v obdobju od
decembra 2009 do januarja 2010 v Sloveniji znizal

kolicinski trzni delez za 1,8 odstotne tocke. V kategoriji
sadnih pijac je podjetje Fructal sicer prisotno tudi z
blagovno znamko Fructal. V avgustu 2009 je z mocno
akcijo v kategorijo sadnih pijac vstopil tudi Cappy?.

V skupini ledenih ¢ajev Frucu najvecjo konkurenco
predstavljata Sola in Nestea. Rezultat velike cenovne
akcije Fruca, izpeljane spomladi 2009, je bilo bistveno
povecanje koliCinskega trznega deleza in nastanek
velikega razkoraka med koli¢inskim in vrednostnim
frznim delezem?,

Da bi omejili padec prodaje sadnih pijac in ledenih
Cajev kljub predvidenemu nadaljnjemu upadanju
obeh kategorij ter da bi pri ledenih Cajih tudi zmanjsali
razkorak med koli€inskim in vrednostnim trznim
delezem, je bila sprejeta odlocitev, da v letu 2010
izvedemo komunikacijsko kampanjo ob lansiranju
Fruca v novi preobleki ter uvedbi novih okusov. Temu
smo dodali fudi dve pospesevalno prodajni akciji, sqj
se je ta nacin komunikacije v letu 2009 izkazal kot zelo
ucinkovit.

Kampanja ob lansiranju Fruca v novi preobleki ter uvedbi
novih okusov je bila v skladu s spodaj navedenimi cilji
zasnovana skozi tri akcije, ki so potekale v obdobju od
26. marca do 31. avgusta 2010. Trzenjski cilji so v tej prijavi
opredeljeni do konca julija zaradi narave dvomesecnih
panelnih podatkov (panelni podatki za obdobje avgust-
sepfember 2010 v Casu prijave $e niso na voljo).

V letu 2009 in v prvih osmih mesecih leta 2010 smo si
za cilj zadali POVECEVATI koli¢insko prodajo izdelka,
katerega prodaja je v Sloveniji leta 2008 bila 8.9
milijona litrov, kar pomeni 4,39 litrov na prebivalca.

TRZENJSKI CILJI:

V obdobju april{ulij 2010 zadrzati koliCinski obseg
prodaje sadnih pija¢ Fruc na ravni iz leta 2009

ob predvidenem nadaljevanju trenda upadanja
potrodnje v kategoriji sadnih pijac?

V prvih §tirih mesecih kampanje za 2 odstotni tocki
povecati povprecni koli¢inski trzni delez Fruca v
kategoriji sadnih pijac.

Rast frznega deleza Fruca ne sme izhagjati le iz
preliva trznega deleza ostalih sadnih pijac Fructal.
Cilj je tako povecati fudi skupni kolicinski trzni delez
Fructala v kategoriji sadnih pijaC za 2 odstotni tocki
glede na enako obdobje leta 2009.

V obdobju apriljulij 2010 za 2 odstotni tocki
povecati kolicinski trzni delez ledenih ¢ajev Fruc ob
pricakovanju zmanj$anja kategorije?



V skupini ledenih ¢ajev v obdobju apriljulij 2010
zmanj$ati nesorazmerje med vrednostnim in
koliCinskim trznim delezem na 4 odstotne tocke ob
nadaljevanju cenovnih akcij (v obdobju april/julij
2009 je znadala razlika 5,9 odstotnih tock).

KOMUNIKACIJSKI CILJI:
Po prvih dveh fazah kampanje doseci ved kot
70-odstotni priklic pri splosni populaciji (preseci
65,9-odstotni priklic akcije, ki je potekala v enakem
obdobju 2009).
Po prvih dveh fazah kampanje doseci
nadpovprecno viecnost komunikacijskin akfivnosti,
in sicer na lestvici od 1 do 10 dosedi vi§jo
povprecCno oceno od 6,5 (zvisanje povpreCne
ocene 6,3 predhodne akcije).
Opozarjati na klju¢ne prednosti in novosti Fruca
ter hkrati ohranjati dosedanji ugled oz. percepcijo
te blagovne znamke. Cilj je doseci, da vsaj 70 %
tistih, ki bodo opazili prvi dve fazi komunikacije, kot
bistvo le-fe samostojno navedejo enega kljucninh
atributov Fruca: da je to kul /odstekana miladostna
osvezilna sadna pijaca v razlicnih/novih okusih in
novi embalazi, brez konzervansov.
Spodbuditi nakup izdelkov Fruc pri vsaj 40 % tistin, ki
bodo priklicali komunikacijo po prvih dveh akcijah
ter doseci, da se bo vsqj 25 % le-teh o Frucovi
komunikaciji tudi pogovarjalo z drugimi.
Spodbujati k sodelovanju v Fruc SMS nagradni igri
in posledi¢no povecevati raven izbire ter seveda
tudi prodaje Fruca. Cilj je bil prejeti 60.000 kod, ki
so jih lahko uporabniki dobili na posebni izdaji SMS
plastenk ali preko hagradne igre na spletni strani.

Komunikacijska strategija je bila usmerjena na
obstojeco ciljno skupino, in sicer na
najstnike s poudarkom na fantih, ki pijejo Fruc, ker je
kul in odstekan, fer se Zelijo z njim odZzejati med Solo

in v prostem casu. pa je komunikacija
nagovarjala druzine z otroki, predvsem mame v
starosti od 25 do 45 let (hakupovalke v druzini), ki
kupujejo Fruc za odZejanje cele druzine. Glede na 1o,
daje za Fruc zelo pomembna mnoZzi¢na proizvodnja in
torej generiranje ¢im vecjih prodajnih koli¢in pa je bilo
freba poleg Ze opredeljenih cilinih skupin zajeti fudi
sirSo splosno javnost.

Za naijstnike so sicer najbolj znacilne vrednote drznost,
vpliv, uzivanje raznolikosti Zivljenja ter radovednost.
Zelijo biti posebni in s svojo podobo vplivati tudi

na druge. Da jih blagovna znamka prepric¢a, mora

biti »kulg, in e fo »kul« znamko uporabljajo najbol;
»kul« posamezniki na Soli oz. med prijatelji, jo bodo
seveda $e mocneje zeleli uporabljati fudi sami.

Sami sebe oznacujejo kot tekmovalne, sanjaske in

temperamentne, sledijo modnim trendom in seveda
ljubijo zabavo?.

Klju&ni mediji, ki so jim najstniki izpostavljeni v najved;ji
meri, so nasledniji:
televizija, zaradi mladim priviacnih vsebin predvsem
POP TV (71,2 % potencialno dnevno izpostavijenih
POP TV-ju)?,
internet: najstniki so najbolj spletno pismeni (90 %
uporabnikov interneta; 24,9 % potencialno dnevno
izpostavljenih internetu, vsaj nekajkrat tedensko
86,6 %)%,
mobilni telefoni (86,5 % potencialno dnevno
izpostavljenih mobilnim telefonom)?.

Zaradi aktivnega zivljenjskega sloga so v veliki meri
izpostavljeni tudi zunanjim medijem (jumbo plakati
imajo pri tej ciljni skupini 65-70 % doseg)®.

Zenske oz. mame v starosti 25 do 45 let se vidijo

kot potrpezljive in sproScene, a hkrati fudi energicne,
ustvarjalne in uspesne. Zanje najbolj znacilne vrednote
so poslusnost in samodisciplina ter fudi bogastvo

in avforiteta®. Znamke, ki jin kupujejo, morajo biti
zdrave in primerne za celo druzino, pomembna

jim je okoljska naravnanost. Velikokrat so vplivhezi v
druzini ofroci. V natrpanem vsakdanu jih je tezko ujeti

s komunikacijskimi sporocili, zato je zelo pomembna
komunikacija na prodajnem mestu. Nadpovprecno

jih dosezejo reklamni letaki (tisti v nabiralnikin 71 %,

v tisku 59 %), v veliki meri pa so izpostavljeni tudi
velikim obcestnim plakatom - le-tem jih je kar 68 %
izpostavljenin najman;j trikrat tedensko. 53 % jih
uporablja internet prakticno vsak dan ali §e pogosteje,
televizijo pa jih gleda v skladu s slovenskim povprecjem
43,3 %, nadpovprecno pa $e dodatnih 16,7 %=,

Opredeljeni ciljni skupini smo v okviru celovite
kampanje nagovarjali skozi tri faze oziroma akcije:
nosilna akcija (uvajalna akcija, katere cilj je
ohraniti dosedanji »zmesan« image Fruca,
ustvariti zavedanje o novi podobi in okusih Fruca,
vzpostaviti Custveno povezavo z znamko ter preko
navedenega spodbuditi nakup),
co-marketing nagradna igra z Mercatorjem za
avitomobil znamke Ford Ka (podporna akcija
s ciliem spodbuditi nakup oz. iskanje izdelka na
prodajnem mestu),
SMS nagradna igra (podporna akcija s ciliem
povecanja prodaje in grajenja mobilnega kluba).

V prvi fazi, ki se je zacela 21. marca, je bilo potrebno
kljucnima ciljinima skupinama ter $§irsi javnosti
predstaviti novo podobo in okuse Fruca. Znacajsko je
Fruc mladosten in igriv, zato je bila razumljiva medijska
povezava z resnicnostnim Sovom »Slovenija ima talentx.
Odlocitev se je zaradi visoke gledanosti in dosega
Siroke populacije (doseg pri kljucnih ciljnih skupinah je



bil v povprecju kar 87,87 %) izkazala za zelo uspesno. S
serijo treh televizijskin oglasov smo gradili na zavedanju
0 novi podobi in novih okusih Fruca, s sponzorskimi
napovedniki pa dodatno na dosegu akcije. Ustvarjanje
zavedanja o novi podobi in okusih smo podprli z
velikimi obcestnimi plakati - medijem Sirokega dosega,
ki je eden klju¢nih pri obeh ciljnih skupinah. Medijski
splet pa smo dopolnili $e s spletnimi aktivnostmi, sgj je
internet medij z najvecjo naklonjenostjo v primarni ciljni
skupini Fruca.

V drugem tednu aprila smo komunikacijo prenesli Se
na prodajna mesta, kier smo skupaj z Mercatorjem
organizirali nagradno igro za avtomobil znamke

Ford Ka. Za vedji doseg akcije smo komunikacijo na
prodajnih mestih (plakati, nagradne kartice, wingi,
poli¢niki) nadgradili z oglasevanjem v mediju Sirokega
dosega. Tudi tokrat smo uporabili TV oglasevanje, ki je
omogocalo optimizacijo dosega in vioZzenih sredstev,
le da smo TV oglas sporocilno prilagodili. Komunikacija
fega dela akcije se je zacela deset dni po zaCetku
uvajalne akcije, za tem pa sta oba dela (uvajalniin
prodajno-pospesevalni) potekala istoCasno, s Cimer
smo dodatno okrepili doseg in prepoznavnost nove
podobe.

V zadnji fazi, ki se je zacela v juliju, smo preko SMS
nagradne igre direktno spodbujali nakup ter hkrafi
gradili mobilno skupnost Fruca. Najpomembnejsi
dogodek, ki smo ga prav tako izkoristili za pojavnost
nade akcije na televiziji, je bilo svetovno prvenstvo v
nogometu 2010. Oglasevanje na nacionalni televiziji
smo zaradi vecjega dosega in ciline skupine tudi v tej
akciji dopolnili z oglasevanjem na POP TV.

Prikaz deleza medijskega prora¢una
in ferminskega nacria

1. UVAJALNA AKCIJA

Televizija 72,2 % 21.3.-6.6.2010
Zunanje oglaSevanje 241 % 22.4.-6.5.2010
Internet/digital 36% 21.3.-6.6.2010
2. CO-MARKETING
Televizija 100 % 6.4.-27.4.
3. SMS NAGRADNA
IGRA
Televizija 100 % 4.6.-15.8.

V primerjavi s konkurenco je ta medijski proracun
(ocena): enak

V primerjavi z nasimi akcijami iz prej$njin let je ta
medijski proracun: enak

V skladu z osebnostjo blagovne znamke FRUC ter
kljucnimi cilji in cilinimi skupinami smo si za pripravo
kreativne strategije postavili naslednja izhodisca:
Fruc je totalno zmesan in zaradi tega si lahko
privo$Ci malo vec.
Fruc je lahko vec kot le zmesSana pijaca, Fruc lahko
postane del vsakdanjega jezika.
Da bo najstnike preprical, mora biti Fruc definitivho
kul, z njim se morajo poistovetiti.
Hkrati ngj se zabavajo tudi starsi ter §irSa javnost.
Ob vsem tem pa zelimo seveda prodati &im ved
Fruca ob ucinkoviti porabi sredstev.

V skladu z izhodisci smo se poigrali z jezikom, mu
dodali dodatno mero zmes§anosti in vse skupaj zacinili
s humorjem. Klju¢ni kreativni preskok postane vpeljava
nove jezikovne prvine U (U s preglasom), s ciliem, da
najde svojo pot v vsakdanjo govorico mladih in mladih
po dusi. V ta namen uvedemo Frucovo Solo pod
sloganom »Skul fur kdll«, V tej Soli pouCuje model po
imenu Fruc Kulski, ki je predvsem zelo »kUl«. Sam meni,
da je vizualno neoporecen, ima »hUd Uk« in je mojster
pravilnega pristopa k neznejSemu spolu, ali - kot jih

on imenuje - »bejbamc«. Fruc Kulski ima svojo $olo tudi
on-ling, kjer inferesentom deli preproste nasvete o tem,
kako biti kul. Ker je njegova naijljubsa pijaca Fruc, samo
Fruc in ni¢ drugega kot Fruc, pridobi tudi Fruc laskavi
naziv »kll« in se odslej podpisuje s Fruc — Totalno kiil.

Fruc Kulski podaja svoje nasvete o shudem Uk,
»hidem muvu« in »pristopu k hadi bejbi« v TV spotih,
svoja sporocilca »FUl si kjutle, »RUfNI mel«, »ZamUvaj z
manol« in podobne pa §iri tudi preko gverilskih nalepk
in priponk. Za nasvet ga lahko obozevalci povprasajo
preko spletnega mesta www.frue.si ali pa ga poklicejo
na telefonski stevilki 041/040 184 600. Porabniki si

lahko z objavo najbolj ucinkovitin stavkov za osvojitev
nasprotnega spola t.i. sledolomcev« svetujejo tudi med
sebo.

Ker je ena od nalog Frica Kllskega, da pokaze svojim
uc¢encem novo podobo in okuse Fruca, dobijo TV

spofti graficni dodatek, ki prikazuje »nov [0k« in »nov
okUs«. Slednje v bolj prodajni podobi prikazemo tudi na
velikih obcestnih plakatih, ob prvi vro¢ini pa sprozimo
Zeljo po sadni osvezitvi Se s spletnim pasicami »Zasvicu
ful?«. Celostna podoba komunikacije prikazuje sadnost
in barvitost Fruc okusov. Prelita je iz graficne podobe
novih etiket Fruc ter tako tudi na oblikovni ravni
povezuje celovito komunikacijo s produktom.

Tudi druga in tretja faza kampanje sta pod taktirko
glavnega junaka. V okviru co-marketing nagradne igre
z Mercatorjem vabi k sodelovanju preko prepri¢evanja
v TV spotih, da je glavna nagrada »FORD KA ful super
kUll«, v okviru SMS nagradne igre pa skozi televizijski



spoft svetuje »Kako osvaojiti Cuka evrov?lk, Za vecjo
ucinkovitost in doseg sekundarne ciljne skupine se
navedena klju¢na sporocila podajajo tudi preko
materialov na prodajnin mestih.

Pri naboru komunikacijskih orodij smo zasledovali
naslednja cilja: visok doseg definiranih ciljnih skupin
ter ucinkovita poraba sredstev. V okviru mnozi¢ne
komunikacije smo se tako osredotocili na TV spote

(v daljsi in krajsi razlicici) fer njihovo predvajanje v
cilini skupini primernih kanalih in terminih. Glede

na zanimivo vsebino TV spotov smo jih z Zeljo po
pridobitvi dodatnega brezplacnega medijskega
prostora lansirali med primarno cilino skupino tudi po
razlicnih spletnih kanalih (spletna stran in produkini
facebook profil Fruc, youtube). Za dodatno podporo
prodajnim ciliem smo prvo fazo podprli $e z velikimi
obcestnimi plakati in barvitimi POS materiali, ki imajo
prav tako visoko opazenost pri kljucnih ciljinih skupinah
(predvsem mame nakupovalke). Informacije o novi
podobi in okusu smo podali na produkini facebook
strani, §e vec o Fricu Kulskem ter nagradnih igrah pa
smo predstavili na spletni strani www.frue.si, kjer smo
dodali §e ve¢ mladim privia¢nih vsebin.

Kampanjo smo zaradi dodatne promocije nove
podobe in novih okusov Fruca ter seveda predvsem
za vedji prodajni ucinek dopolnili Se z akcijami
pospesSevanja prodaje:
Na prodajnih mestih vseh vecjih trgovcev smo od
aprila do junija izvajali degustacije in promocije.
Potrosniki so na degustacijah lahko poskusili nove
izdelke, podali komentarje in priporocila, hkrati
pa smo jih nagovarjali k nakupu preko podarjene
manj$e nagrade ob nakupu proizvodov Fruc.
V vseh prodajalnah Interspar je v maju potekala
promocija, v kateri so kupci ob nakupu katerinkoli
treh proizvodov Fruc 1,51 prejeli nov mali proizvod
Fruc viSnja 0,51, kar je pripomoglo k vec;ji
prepoznavnosti novega okusa ter vedji prodaiji
Fruca v celofi.
V ¢asu kampanje smo za spodbuditev osvezitve
s Frucem organizirali dodatno pozicioniranje 0,51
proizvodov v hladilnike v tfrgovskih centrih.
S frgovci smo izvajali tudi razne cenovne akcije; z
Mercatorjem smo aprila izvedli vikend akcijo za
Fruc pomaranca/limona, s TuSem pa tedensko
akcijo za Fruc ledeni ¢qj breskev s 50-odstotnim

popustom. Cenovne akcije so bile zelo kratkorocne,

vezane le na en izdelek in pripravijene predvsem
Za navajanje porabnikov na novo podobo.

Pri frgovcu Engrotus smo za meseca junij in julij
zakupili oglasevanje vhodov v najvecje trgovske
centre ter tako potrodnike Ze pred vstopom v
frgovino opozorili na nagradno igro Fruc.

V Casu akcije sta potekala dva vecja Sportna
dogodka (svetovni prvenstvi v nogometu in koSarki),
ki sta zvabila veliko navijaCev v gostinske lokale.
Zato smo SMS nagradno igro predstavili tudi tam s
ciliem, da se ¢im vec navijacev odzeja s Frucem,.
Promocijske aktivnosti smo izvedli tudi za t.i. »on the
go« segment, in sicer na bencinskih servisih preko
ugodnejSega »malica paketa, ki je vkljuceval Fruc
ter preko oblikovne opreme prodajnin avtomatov v
Solah, javnih ustanovah in podjetjih, ki so opozarjali
Nna novo podobo in nagradno igro.

Gotovo so na rezultate akcije vplivale tudi navedene
aktivnosti, ki pa se tudi sicer izvajajo vsako leto s
poudarkom na pomladno-poletnih mesecih. V

letu 2009 so se izvajale $e bolj intenzivno, tako da
promocijam v ¢asu kampanje ne moremo pripisafi
bistvenega deleza pri povecanju prodaje oz. tfrznega
deleza. So pa izdelki z zanimivo kampanjo v ozadju
seveda bolj priviacni in jih zato tudi frgovci raje vkljucijo
Vv svoje akcije.

TRZENJSKI CILJI SO BILI PRESEZENI?:

V prvih §tirih mesecih kampanje smo uspeli ne
samo zadrzati ampak tudi poveéati kolié¢inski
obseg prodaje sadnih pijaé Fruc za 3,2 odstotka
glede na enako obdobje leta 2009, in sicer ob
dejstvu, da se je v tem obdobju kolic¢insko kategorija
zmanj$ala za 4 odstotke.

V obdobju apriljulij 2010 je bil za 2,6 odstotne tocke
povecan povpreéen koli¢inski trzni delez Fruca v
kategoriji sadnih pijaé in s fem presezen cilj za 0,6
odstotne tocke.

delez Fructala v kategoriji sadnih pija¢ odkar se
izvaja tovrstno merjenje, cilj pa presezen za 1,9
odstotne toCke. Torej, ni prislo le do preliva trznih
delezev sadnih pijac¢ Fructal, kar smo si zastavili kot cilj.

V obdobju apriljulij 2010 je bil dosezen za 2,4
odstotne tocke visji koli€inski trzni delez od
cilinega, in sicer kljub dejstvu, da se je v tem obdobju
kategorija ledenih Cajev zmanjSala za 6,6 %.

Cilj zmanjSanja nesorazmerja med vrednostnim

in koli¢inskim trznim delezem v skupini ledenih
¢dajev je bil dosezen: v obdobju apriljulij 2010 je

bila razlika v povprecju le Se 3,4 odstotne tocke
(cilj 4 odstotne tocke).



KOMUNIKACIJSKI CILJI SO BILI PRESEZENI:
Po izvedbi prvih dveh akcij Fruc je komunikacijo
priklicalo kar 79,8 % populacije (cilj 70 %)’.
Segment, ki je priklical akcijo, je véeénost le-te
ocenil s povpreéno oceno 7,1 (cilj 6,5)’.
Ce primerjamo priklic in povpre&no oceno
vSecCnosti akcije Fruc z ostalimi merjenimi CEM
akcijami v letih 2009 in 2010 iz razli¢nih produktnih
kategorij, se tako priklic kot ocena v§eénosti akcije
Fruc gibljeta nad povpreéjem.
Po prvih dveh akcijah je enega od bistvenih
elemeniov komunikacije samostojno opredelilo
kar 95,4 % tistih, ki so opazili komunikacijo (cilj 70 %)’".
Fruc je kupilo kar 64,2 % segmentaq, ki je priklicalo
komunikacijo (cilj 40 %), o oglasih pa se je
pogovarjalo 27,8 % (cilj 25 %) fega segmenta’.
Skupno Stevilo prejetih kod v okviru SMS nagradne
igre je bilo kar 125.338 (cilj presezen za 45.338
kod). Aktivirali smo 23.516 unikatnih uporabnikov,
od katerih je v povprecju vsak poslal kar 5,3 kode
(povprecje tovrstnih iger je sicer 2,8 kode na
uporabnika)?,

Ob zasnovi kampanje je bila ena od vedjih zelja tudi
vpeljava érke in zvoka i v vsakdaniji jezik mladih,
kar smo vsekakor dosegli. Brez kakrSne koli pobude
snovalcev akcije so privrzenci sami oblikovali facebook
stran poimenovano »Fiil stiper kiil! :D«. Nekaj tednov
je bila to celo najhitreje rastoca facebook stran v
Sloveniji po $tevilu privrizencev, konec avgusta 2010
pa jih je Stela ze kar 9.994. Tisti najboolj navduseni

nad akcijo so vpeljali &rko U celo v svoja imena

na druzbenih omrezjin. Prav tako so komunikacijski
elementi odlicno odigrali viralno viogo. TV spoti so
generirali Steviine oglede na youtubu - najvec jih
belezi spot »Ful si hUda« s skoraj 12,000 ogledi konec
avgusta 2010, preostala dva pa mu tesno sledita. Za
primerjavo - v preteklosti so Frucovi oglasi na spletu
belezili okoli 2.000 ogledov’.

Vir: Datamonitor
2Vir: Panel maloprodaje AC Nielsen
*Vir: PGM 2008
4Vir: NRB 2006-2009
°Vir: raziskava Omex, 2009
©Vir. PGM 2009
Vir: raziskava podjetja Aragon
8 Vir: Sedem d.o.o

?Vir: spletna analiza agencije
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ZAPOSLILI v as gi
V Casu globalne ekonomske krize in nizkega zaupanja
potro$nikov je bilo nedvomno drzno sprejeti odloCitev
s M o S I.o NA za vecje vlaganje v trzenjsko-razvojne aktivnosti in

postavitev cilja povecanja prodaje izdelka, ki je dalec

naslov akcije: najdrazji v svoji blagovni skupini posebnih klobas. Slo
ZAPOSLILI SMO SLONA je za "noro" odlocitev, ki je v duhu same blagovne
znamke in resitev je bila zapisana v njenem rojstnem
narocnik: listu pred 35 leti - imenuje se inovativnost. Vse cilje
PERUTNINA PTUJ d. d. smo dosegli, ne da bi posegali v cenovno substanco
blagovne znamke. In res je, kriza nam ponuja priloznost
agencija: za rast. V Perutnini Ptuj smo jo izkoristili.

SKUPINA FUTURA

kategorija:
A: POTROSNI IZDELKI: HRANA IN PIJACA



Rastoce kategorije razli€¢nih mesnih izdelkov' so

na slovenski trg privabile veliko Stevilo ponudnikov,
pozicioniranih v razlicnih cenovnih razredih, pri

Cemer velja izpostaviti tudi porast Stevila trgovskinh
blagovnih znamk?. Zaradi narascajoce nizkocenovne
konkurence, trzenjskih akfivnosti fekmecev in manjse
intenzivnosti lasthega vlaganja v blagovno znamko se
je Perutnina Ptuj soocila s padcem prodaje blagovne
znamke Poli. Prodagja le-te je v januarju in felbruarju leta
2009 padla celo pod 180 fon na mesec. Z uvajanjem
vedno novih prehranskih izdelkov se pojavlja osnovno
vpradanje za trznike, in sicer, kaj bo potrosnik izbral,
da bo dal na ali v kruh. V tem osnovnem vprasanju se
skriva tudi Sirina konkurenénega okolja za piséancjo
klobaso Poli.

S skrbno nacrtovano identiteto, osnovno $irino blagovne
znamke, prodorom na tuje frge in prepoznavnim
oglasevanjem je blagovna znamka Poli scasoma
postala najmocnej$a in najbolj dobickonosna blagovna
znamka podijetja Perutnina Ptuj®. Hkrati pa je izkazovala
potencial po §iritvi v druge blagovne skupine?.
Inovativnost je imela zapisano Ze v svojem rojstnem
listu pred 35 leti, ko je postala prva pis¢andja obarjena
klobasa v Evropi. V teh temeljinh smo fudi iskali reSitve

za zaustavitev padca prodaje. Ravno inovativnost in
ne cenovne akcije lahko Poli na dolgi rok obdrzijo na
poziciji »No.1 chicken sausage in Europex. To je tedqj
predstavijalo velik izziv, saj smo s pis¢ancjo domaco
pasteto blagovne znamke PP dosegli v letu 2008 zgolj
1.1-odstotni trzni delez med pastetami v hladilniku®,
Povsem nasproten pristop od veéine tekmecev, ki

se je v kriznih Casih, ko je Nielsnov indeks zaupanja
potrosnikov padel na najnizje ravni v zadnjih letih v
Evropi®, posluZevala predvsem cenovnih znizanj', je

bil vsekakor pogumen. Za vodilne blagovne znamke

v kategorijah pa je znacilno, da v kriznih obdobjih ngj
ne bi ufrpele fakega padca kot je to bilo znaciino za
tekmece v srednjem rangu? Odloéitev za uvedbo
novega izdelka Poli Paté, v novi inovativni embalazi

in povrh po Se za ¢etrtino visji povprecni ceni na
kilogram od osnovnega izdelka Poli klobase, je bila v
obdobju globalne krize vsekakor drzna in nora, kar je
povsem v skladu z duhom blagovne znamke.

Najostrejsi boj za potrosnika poteka v frgovinah, kjer se
sreCujemo z omejitvijo prodajnega prostora, ki je zaradi
potrebe po hladilni verigi $e dodatno omejen. Trgovske
verige nenehno cistijo svoj asortiment in prodaijni
prostor optimizirajo. Zato je bil na tem podrocju izziv
prepricati frgovce o dobickonosnosti novega izdelka
lazji del naloge Ze zaradi modi blagovne znamke Poli”.
Obstajala je tudi dilema, ali novi izdelek sterilizirati

in prodajati na navadnih, nehlajenih policah, kjer

se proda vec kot 80 % pastet®, ali pa se zadovoljiti z
manjsim potencialom ter v hladilni vitrini $Cititi prodaijni

prostor osnovnemu izdelku, to pa je pis¢andji klobasi
Poli. Previadala je odloéitev po utrditvi prodajnega
prostora, ki ga znamo upravljati in kjer se prodaja
nas osnovni izdelek.

Blagovna znamka Poli sodi med najbolj uveljavljene
slovenske blagovne znamke v regiji, saj dosega tudi
visoko stopnjo lojalnosti na trgih Hrvaske, BiH in Srbije’.
Prav zaradi inovativhega potenciala novega izdelka
(GZS, Srebrno priznanje za inovacijo 2010) smo se
odlogili za regijsko uvajanje Poli Patéja. Hkrati pa smo
proizvodnjo izdelka locirali na Hrvaskem pri h¢erinskem
podjetju zaradi izogibanja carinskim oviram v BiH in na
Hrvaskem, kar je prineslo dodaten prihranek Skupini
Perutnina Ptuj kot celoti.

Nov izdelek - Poli Paté - je tako postal orodje
oziroma odskoéna deska za krepitev celotne
blagovne znamke in predvsem osnovnega izdelka:
piSéancje klobase Poli.

PRODAJNI CILJI:

Primanmni cilj:

Ustavitev padca prodaje izdelkov blagovne znamke Poli in
avig koliCinske prodaije za 7 % do konca leta 2009 glede
na prvo polovico leta 2009.

Sekundami cilj:

Doseci prodajo novega izdelka Poli Paté X ton do konca
leta 2009.

KOMUNIKACIJSKI CILJI:
Doseci 30-odstotni spontani priklic oglasevalske akcije
Poli Paté med ciljino skupino (primarno in sekundarmo)
Vv obdobju 2 mesecev po lansiranju.
Doseci povprecno oceno vieCnosti oglasevalske akcije
za Poli Paté vsaj 4,5 na lestvici od 1 do 7 med cilino
skupino v obdobju 2 mesecev po lansiraju.
Zagotoviti nakupno intenco za Poli Paté pri 40 % ciline
skupine
Doseci pravilno razumevanje osnovnega sporoCila (Poli
kot nova, drugacna pasteta) oglasevalske akcije Poli
Paté pri vsaj 50 % celotne ciline skupine v obdobju 2
mesecevV po lansiranju.

TRZENJSKI CILJI:

Primanni cilji:
Dvig koliCinskega frznega deleza blagovne znamke
Poli v blagovni skupini klobas za 2 odstotni tocki do
konca leta 2009 v primerjavi s preteklim letom.
Dvig vrednostnega trznega deleza blagovne znamke
Poli v blagovni skupini klobas za 3 odstotne focke do
konca leta 2009 v primerjavi s preteklim letom.
Ohraniti 40 % visjo stopnjo lojalnosti blagovne znamke
Poli v letu 2009 glede na povprecje 2008 med vsemi
blagovnimi znamkami perutninskih klobas.



Sekundami cilj:
Doseci 10-odstoten vrednostni in kolicinski frzni delez Poli
Paté med pastetami v hiadilniku do konca lefa 2009.

OPREDELITEV CILINE SKUPINE
Primarno smo z akcijo nagovarjali ciljno skupino
uporabnikov Poli, ki jo predstavljajo predstavniki t.i.
generacije Y (dolocena po raziskavi GFK, Target
positioning za sveze perutninske salame, marec 2008).
Gre za skupino, v kateri previadujejo miadi, ambiciozni,
dinamicni in aktivni posamezniki (po starosti jih
lahko omejimo od 15. do 34. leta starosti). Tudi same
znacilnosti generacije Y sovpadajo z blagovno znamko
Poli:
sprejemajo novosti tako po vsebinski kakor po
vizualni plati in si upajo poskusiti kaj novega,
sO cenovno manj obcutljivi in zato ze zaradi svojega
imidza pripravijeni placati vec,
radi imajo izdelke, ki jin uzivajo .na hitro”, kjerkoli,
se zelijo zabavati in Zelijo biti drugacni od drugih,
zelijo doseci vi§ji standard, pestro Zivljenje z izzivi in
stremijo k uspehu.

Ker med pomembne potrosnike Poli izdelkov sodijo
tudi otroci in mladina (Solarji, dijaki, Studentje) in ker Se
vedno v vedji meri opravljajo nakupe v gospodinjstvih
Zenske (25 do 65 let), smo se osredotodili tudi na ti dve
ciljni skupini.

MEDIJSKA STRATEGIJA

Medijska strategija je temeljila na ciljinh akcije, na
znacilnosti medijske potros$nje cilinih skupin, na njihovih
znacilnostih ter na znacilnosti izdelka samega. Ker je Slo
za lansiranje novega izdelka na trg, je bilo v medijski
splet potrebno vkljuciti medije, ki so omogocili popolno
sporocilnost in izvedbo inovativhne komunikacijske
strategije. V kratkem Casu smo Zeleli o izdelku obvestiti
¢im ved;ji del cilinih skupin.

V medijski splet so bili zato vklju¢eni mnozicni mediji

in tudi ozje usmerjeni, cilini mediji. Pri nekatferih smo
uporabili tudi modernejso tehnologijo. Pojavljali smo se
na mestih, kjer se zadrzuje posamezna cilina skupina.

Sama akcija se je zacela s »teaser« fazo, ko smo v
ljubljanskem zivalskem vrtu na ograjo pri slonu postavili
plakat z napisom »Sem na razgovoru za delo, pridem
kmalul Slonica Gangak in tako spodbudili govorice
»od ust do ust« (word of mouth). Teaser faza (v kateri
smo posredovali samo sporocilo; »Zaposlili smo
slonak) se je potem nadaljevala z oglasevanjem na
gigant plakatinh, city light vitrinah in v tiskanih medijin.
Na dolocenih lokacijah, kjer je Se posebej mocna
frekvenca predvsem miajSe populacije (Kolosej,
avtobusna postajalis¢a LPP), smo v city light vitrine

namestili bluetooth naprave tako, da so si mimoidodi
lahko nalozili zanimive vsebine. S teaser fazo (ki je
frajala dober teden dni) smo dosegli neverjetne uCinke
in fudi zastavljene cilje po dosegu doloCenih cilinih
skupin.

Sledila je faza razkritja, v kateri smo predstavili izdelek.
Ogladevanje smo, poleg gigant plakatov in city light
vitrin, razsirili na televizijo, radio in kino. Televizija je bila
nosilni medij akcije in je ciljnim skupinam ucinkovito
predstavila izdelek. Z oglasevanjem na televiziji smo
tudi dosegli zastavljene medijske cilje - doseci vsaj

85 % primarne ciline skupine’. Oglasevanje v kinu je
bilo namenjeno mlaqjsi ciljni skupini in druzinam, zato
je izbor filmskih predstav temeljil na zanrih filmov, ki so
namenjeni omenjenima ciljnima skupinama. Radio
je sluzil kot podporni medij za predvajanje kratkega
radijskega oglasa.

Igranje spletnih igric je, poleg prenasanja glasbe,
vsebina, ki se jo posluzuje najvedji delez mlajse
populacije’®, zato smo v drugem delu faze razkritja

tej cilini skupini predstavili Se nagradno spletno igrico.
Za oglasevanje spletne igre smo uporabili socialna
omrezja facebook, netlog, portal Najdi.si in pa google
ter windows life messeger. Uspesnost spletnega
oglaSevanja in same igre je bila nad pricakovaniji, sqj
je bilo odigranih ve& kot 80.000 iger".

Z izbranim medijskim spletom in nacinom izvajanja
aktivhosti na medijinh smo dosegli oziroma celo presegli
vse zastavljene cilje.

Tabela: Delez medijskega prora¢una
in terminskega nacérta

Televizija 47% 1.10. 2009 - 20. 12. 2009
Radio 4% 19.10. 2009 - 8. 12. 2009
Tiskani medij 4% 22.9.2009 - 29. 9. 2009
nglzgg",'(‘;je 31 % 22.9.2009 - 12. 10. 2009

Infernet/digifal 6% 9.12.2009 - 8. 1. 2010
Kino 6% 9. 10.2009 - 24. 10.2009

V primerjavi s konkurenco je ta medijski proracun ved;ji
V primerjavi z akcijami iz prej$njin let je ta medijski
proracun vedji.

Poli je Ze 10 let zvesta komunikacijski strategiji »Nori
na Poli«, s katero je skozi konsistentne in humorno
obarvane ogladevalske aktivnosti dosegla, da sta
zabava in rahla odstekanost postala nelocljiv del



blagovne znamke Poli- Ko ugriznes v Poli, ugriznes

v zabavo in humor. V skladu z znacajem blagovne
znamke Poli je tudi pojavnost novega izdelka Poli Paté
Nna vseh ravneh komuniciranja posebna in bistveno
drugacna od konkurencnih izdelkov.

Osnovna komunikacijska naloga je bila predstavitev
novega izdelka iz druzine Poli, ki s Poli Paté vstopa v
zanjo novo kategorijo pastet. Poli Paté je namenjena
vsem dosedanjim uporabnikom Poli, ki jo cenijo in
kupujejo zaradi kakovosti in okusa, ravno tako pa tudi
novim uporabnikom, ki prihajajo iz vrst uporabnikov
pastet.

Kreativno strategijo akcije smo oblikovali socasno z
razvojem in oblikovanjem embalaze za Poli Paté.
Izhaja iz kljucnega dejstva, da gre za »dobro staro«
Poli s prepoznavnim okusom in brezkompromisno
kakovostjo, le v drugi obliki in se jo da namazati na
kruh. Osnovno sporocilo akcije je zato neposredno in
nedvoumno: »Poli. Odslej tudi kot pasteta.«

Enako sporo¢a tudi embalaza Poli Paté, ki je graficno
enaka osnovni Poli, po obliki pa spominja na
poteptano (spestano, stlaceno, spreSano, pohojeno)
Poli klobaso.

KREATIVNE RESITVE
Komunikacijska orodja so bila nacrtovana glede na
osnovna izhodis¢a komunikacijske strategije, visino
sredstev in glede na izbrane ciljne skupine. Akcijo smo
oblikovali v dveh sklopih:
Teaser: Za proizvodnjo Poli Paté in opravijanje dela
»Poli teptalca« so v Perutnini Ptuj iskali primerno
delovno silo. Opisu del in nalog je, zaradi oblike
svojih nog in teze, idealno ustrezal slon, ki igra
glavno vlogo v akciji frznega komuniciranja.
Neobic¢ajno novico »Zaposlili smo slonal« smo
oznanili fudi potro$nikom.
Razkritje: V drugem delu akcije smo razkrili kje
in na kak§nem delovnem mestu je slon zaposlen.
Izpostavljamo osnovno sporocilo akcije »Pali.
Odslej tudi kot pasteta.« in prikazemo nov izdelek -
Poli Paté.

Osnovno vodilo pri uvajanju novega izdelka na trg je
bila usklajenost aktivnosti v medijin in na prodajnem
mestu, vendar brez cenovnih znizanj osnovnega
izdelka. Zato so bile v okviru klasi¢ne komunikacijske
akcije izvedene e dodatne aktivnosti, ki jih navajamo
Vv nadaljevanju:

Direkina posta- pismo trgovcem

Pred zacetkom akcije smo tfrgovce obvestili o

novem izdelku in o njegovem uvajanju na trg s

kreativnim, vendar v prvi vrsti informativnim pismom

z USB kljuckom v grafi¢ni podobi izdelka in z
interaktivno predstavitvijo celotne akcije trznega
komuniciranja, ki je podpirala uvedbo novega
izdelka.

Prodajno mesto - pospesevanje prodaje:

Med potekom akcije so v vedjih tfrgovskih centrih
potekale promocijsko-degustacijske akcije.
Promocijski material na prodajnem mestu so bili
naslednji: plakati, letaki, policniki in voblerji, rall wall
stojala in degustacijski pult.

Prodajni Sarzer

Zaradi boljse izpostavitve izdelka je bila oblikovana
fransportno prodajna embalaza, ki je hkrati
delovala kot oglasni karton.

Poli maraton

Tradicionalnega 7. Poli maratona se je lansko leto
udelezilo 4.500 kolesarjev. Pogostitev ob prihodu
na cilj je bila priloznost za predstavitev in pokusino
novega izdelka Poli Paté.

PRODAJNI CILJI?

Primarni cilj:

Cilj je bil presezen, saj smo v drugi polovici leta 2009
dosegli za 8 odstotnih to€k visjo povprecno mesecno
prodajo izdelkov blagovne znamke Poli.

Sekundarni cilj:

Cilj je bil presezen za 15 %, saj smo do konca leta
2009 dosegli X ton prodaje od prvotno nacrtovane.

KOMUNIKACIJSKI CILJI™
Doseci 30-odstotni spontani priklic oglasevalske
akcije Poli Paté med ciljno skupino v obdobju
2 mesecev po lansiranju. Cilj je bil dosezen, sgj je
36,6 % potrosnikov spontano priklicalo oglasevalsko
akcijo.
Doseci vSecnost oglasevalske akcije z oceno
vsaj 4,5 na lestvici od 1 do 7 med ciljno skupino
v obdobju 2 mesecev po lansiranju. Cilj je bil
dosezen, saj je oglasevalska akcija za Poli Paté
dosegla povprecno oceno viecnosti 5.
Zagotoviti nakupno namero za Poli Paté v visini
40 % ciline skupine. Cilj je bil presezen, saj 55 %
potro$nikov navaja pozitivno nakupno namero
izdelka Poli Paté.
Doseci pravilno razumevanje osnovnega sporocila
ogladevalske akcije Poli Paté pri vsaj 50 % ciline
skupine v obdobju 2 mesecev po lansiranju. Cilj
je bil dosezen, sqj je 61,9 % potrosnikov praviino
razumelo osnovno sporocilo oglasevalske akcije
Poli Paté, in sicer Poli kot nova, drugac¢na pasteta.



TRZENJSKI CILJI

Primanrni cilji:
Dvig koliCinskega frznega deleza za 2 odstotni tocCki
do konca leta 2009. Cilj je bil dosezen. Kolicinski trzni
delez se je namreC povecal za 2,6 odstotne tocke iz
16,2 % na 18,8 % med vsemi klobasnimi izdelki ob
nespremenjeni in najvisji ceni med perutninskimi
posebnimi klobasami.™
Dvig vrednostnega trznega deleza za 3 odstotne
tocke do konca leta 2009. Cilj je bil dosezen.
Vrednostni frzni delez se je povecal za 3,4 odstotne
tocke iz 12,7 % na 16,1 % med vsemi klobasnimi
izdelki obb nespremenjeni in najvisji ceni med
perutninskimi posebnimi klobasami.™
Ohraniti 40 % visjo stopnjo lojalnosti blagovne
znamke Poli v letu 2009 glede na povprecje 2008
med vsemi blagovnimi znamkami perutninskih
klobas. Cilj je bil dosezen, sqj je blagovna znamka
Poli dosegla 41 % vi§jo stopnjo lojalnosti.’s

Sekundarni cilj:

Doseci 10-odstotni vrednostni in koliCinski trzni delez

Poli Paté med pastetami v hladilniku do konca leta

2009. Cilj je presezen. Kolicinski trzni delez Poli Paté

med pastetami v hladilniku je namrec ob koncu leta

2009 znasal 14,5 %, vrednostni trzni delez pa 13,3 %.'

Vir: AC Nielsen, Panel frgovine, april- maj 2009
2Vir. AC Nielsen, Spremembe pri nakupovanju FMCG izdelkov, maj 2009
*Vir: kontroling PP d.d
“Vir: Kline & Partner, MoZnost Siritve BZ Poli, marec 2006
°Vir. AC Nielsen, Panel frgovin, 2008
°Vir. AC Nielsen, maj 2009
"Vir: GFK, Target positioning za sveze perutninske salame, marec 2008
8 Vir. AC Nielsen. Panel trgovin - pastete, 2009
?Vir: AGB Nielsen, medijske raziskave
Y Vir: RIS:»PC in mobilina ralba interneta 2006« SURS 2007
Vi sfatistika spletnega mesta
2Vir: Interni podatki PP d.d. - Prodajne analize
3Vir. GfK, Merjenje ucinkovitosti akeije Poli Pate, 2009
“Vir: AC Nielsen, Panel frgovin DJ 2009
> Vir: GfK, Target positioning, decermoer 2009



ZAPOSLILI SMO SLONA




FINALIST
EFFIE 2010




FINALIST
EFFIE 2010




effie

gm komunikacijsko

uCinkovitost

ORTO MUZIQ Zoradinar
5 Zaradi narascajoce konkurencnosti med Ortom in
~ njegovim glavnim izzivalcem na trgu med obema
o RTO STA I.A skorajda ni bilo ve€ moc¢ zaznati vidnejse razlikovalne

toCke. Zato je nastopil Cas za drastiCen razmislek, ki je

naslov akcije: rezulfiral v lansiranju paketa ORTO MUZIQ - paketaq, ki
ORTO MUZIQ, ORTO STALA je z moznostjo dostopanja do takrat vec kot milijona

sedaj pa ze skoraj tri milijone ekskluzivnih glasbenih
narocnik: vsebin mladim predstavil absolutno nadgradnjo vseh
SI.MOBIL d. d. dosedanjih, njim namenjenih paketov. Upostevaje

dejstvo, da gre za popolno novost na trgu in da imamo
agencija: opravka z izredno zahtevnim in izmuzljivim obcZinstvom,
LUNA\TBWA so nas pri kreativni strategiji vodili popolna izvirnost,

nekonvencionalnost in drugacnost. Zahvaljujoc
kategorijar: pravemu nagovoru in kolosalni razseznosti kreativnin
D: STORITVE reSitev je Ortu ze v kratkem Casu uspelo utrdifi

nedvomni konkurencni primat.



KONKURENCNO OKOLJE

Si.mobil je v zadnjih letih s ponudbo in komunikacijo
postal sinonim za mobilnega operaterja za mlade.
Glavni konkurent Mobitel je ze leta 2006 odreagiral in
lansiral nov paket za mlade Itak. Kljub zacetni grozniji
pa je Si.mobil uspesno sledil zacrtani strategiji, ubranil
je in celo poveceval trzni delez med mladimi. Glavni
konkurent je konec leta 2008 lansiral ltak Dzabest ter
nadaljeval z mo&no komunikacijo tudi v letu 2009,

pri Cemer je zacel svojo komunikacijo zelo mocno
povezovati z glasbo (leta 2009 organizacija koncerta

z najbolj vroco pop rock skupino leta The Killers, v letu
2010 pa s Trilogijo Itak Dzafest) - elementom, ki je sicer
v precejsnji meri lasten Si.mobilu in s katerim se mladi
zelo poistovetijo. Mlade namrec kot skupino potro§nikov
druzi potreba po identifikaciji in vzorih tako z glasbo
kot z medijsko prepoznavnimi osebami. Glasba je
nekaj, s Cimer zivijo. Ne doloc¢a samo zvocnega
izkustva, ampak odlocilno vpliva na norme in frende, ki
krojijo njihova Zivlijenja. Mladi pa so obenem tudi zelo
nelojalni in tako je Simobil v prvi polovici 2009 zasledlil
mocan porast preference Mobitelu in posledi¢no

fudi padec lastnega trznega deleza med miadimi.
TuSmobil kot drugi konkurent ni predstavljal vecje
groznje'. Simobil je potreboval nov, inovativen pristop,
ki bi med mladimi utrdil polozaj ORTA kot Si.mobilove
ponudbe za mlade in nelocljivo povezal Si.nobilovo
ponudbo za mlade z glasbo kot prepoznavnim
elementom osebnosti blagovne podznamke ORTO.
Hkrati pa je glasba oz. prenos glasbenih ter ostalih
zabavnih vsebin postajala pereCe podrocje zaradi
mocno prisothega piratskega delovanja ciljne skupine
(ilegalen prenos vsebin). Glede na vse zgoraj zapisano
je Si.mobil osnoval nov paket ORTO, ki je mladim poleg
osnovnih storitev po izjemni ceni (klici, SMS-H, MMS-i po
0 EUR) ponudil popolno novost: neomejen dostop in
moznost nalaganja na telefon in raCunalnik vel kot
1.000.000 (sedaqj ze 2.800.000) skladb razlicnih glasbenih
zvrsti za vse glasbene okuse.

Novi glasbeni paket je Simobil poimenoval ORTO
MUZIQ, s Cimer je Se bolj nedvoumno sporodil
povezanost z glasbo, hkrati pa na drugem nivoju
sporocil, da je glasba na dosegu rok miladim tudi po
legalni poti.

1zziv

V Casu snovanja novega paketa ORTO MUZIQ se je
Si.mobil zavedel, da mladi do originalnih glasbenih
vsebin ne gaojijo nobenih Custev (v primerjavi s
starejSimi generacijami), kar je predstavljajo kljucni
izziv. VeCina glasbene vsebine je bila pridobliena
ilegalno, mladi pa zanjo niso bili vajeni placevati. Kar
94,4 % mladih je imelo glasbo v digitalni obliki (mp3,
mp4 formati). Kar 13,2 % mlade populacije je dnevno
nalagalo glasbene vsebine z interneta, kar 27 % jih je

prenasalo glasbene vsebine vsaj enkrat tfedensko. Med
glavne motivatorje nelegalnega prenasanja glasbene
vsebine so sodlili: velik izbor glasbe, ker jim je bila viel
samo ena skladba, zato §e ne bi kupili cele zgos€enke,
ker so s tem privarCevali, in hiter postopek. Hkrati pa

so zaznali, da bo mobilni telefon sCasoma nadomestil
ostale predvajalnike formatov mp3, mp4. Kljub veliki
oviri pa je Si.mobil v novem glasbenem paketu ORTO
MUZIQ, podprtem s primerno komunikacijsko strategijo,
videl potencial?

Interna SWOT ANALIZA paketa ORTO MUZIQ,
izvedena junija 2009*

PRILOZNOSTI

zaostrovanje razmer

na podrogju glasbene
industrije - »preganjanje
piratstva«

moznost sodelovanja z
glasbenimi zaloZbami,
ki bi omogoCile pestrost
ponudbe paketa ORTO
MuziQ

naklonjenost ciline
skupine k digitalni obliki

PREDNOST

ekskluzivne vsebine

in stik z zvezdniki kot
dodatna ugodnost paketa
(omogoca povezovanje z
zaloZzbami)

mladi vajeni nalagati
glasbeno vsebino s
spletnih portalov
ufrjevanje percepcije, da
je ORTO kot Si.mobilova
podznamka za mlade

glasbene vsebine nesporno povezana z

rastoci delez glasbenih glasbo

felefonov skozi komunikacijo paketa
ORTO MUZIQ utrjevanje
pozicije fudi preostale
Si.mobilove ponudbe za
mlade

NEVARNOSTI SLABOSTI

Miadi v manjSi meri
pripravljeni plagevati za

Cena paketa visja od
konkurencénih paketov

legalne glasbene vsebine za mlade
Se moénejsi vstop Miadi nelojalni in hitro
konkurenta v polje glasbe menjavajo preference

S trzenjsko-komunikacijskim spletom smo zeleli prepreciti
nadaljnji upad preference med miadimi in posledicno
upad trznega deleza. Se ved, zastavili smo si ambiciozne
komunikacijske in trzenjske cilie med stratesko primarno
cilino skupino, saj smo v zastavijeni strategiji komuniciranja
paketov ORTO videli nove priloznosti.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
Povecati preferenco blagovne podznamke ORTO
med primarno ciljno skupino v obdobju junij 09 /
junij 2010 za 5 % glede na belezeno preferenco
junija 2009: 36 %*.



Doseci vsaj 50-odstotni motivacijski faktor delovanja®
med primarno ciljno skupino v ¢asu frajanja prve
faze komunikacijske akcije (november 2009 /
december 2009).

Doseci vsaj 50-odstotni priklic (spontani in olajsani)
oglasevalske akcije med primarno ciljino skupino ob
koncu prve faze komuniciranja (november 2009 /
december 2009).

Doseci vsaj 40-odstotno razumljivost, zapomljivost,
drugacnost in trendovsko oznakokomunikacijske
akcije med primarno ciljno skupino po prvem valu
komuniciranja (november 2009 / december 2009).
Doseci povecanje indikatorja osebnosti blagovne
podznamke ORTO: vrednost v oceh kupca (»value
for money«) za 5 % v obdobju junij 2009 / junij 2010
med primarno ciljno skupino.

TRZENJSKI CILJI
Zadrzati obstojeci frzni delez med primarno ciljno
skupino v obdobju november 2009 / junij 20104,
Povecati delez® vseh sklenjenih naro&niskin razmerij
na Si.mobilovih paketih za mlade (paketi ORTO)
med primarno ciljno skupino v obdobju november
2009 / junij 2010 za 15 % glede na november 2009.

CILJNE SKUPINE

Ozja primarna skupina

Miladi, stari od 15 do 22 let, predstavljajo pomemben
delez celotne slovenske populacije. Sestavljajo

jo dijaki in Studentje na zacetku Studija. Njihova
osrednja vrednota je pripadnost vrstniski skupini,
iskanje razburljivosti in zabave. Svoje vzore i§Cejo v
medijsko prepoznavnih osebnostih in karizmati¢nih
posameznikih s samosvojim pogledom na svet.

Skozi glasbo izrazajo svoj Zivijenjski stil, z glasbo pa
povezujejo tudi prezivljanje prostega Casa. V vediji
meri kot splosna populacija spremljajo tfrende; modne,
glasbene, medijske in tehnoloske. Pomembno jim je,
da lahko s pomocjo mobilnih glasbenih naprav glasbo
poslusajo tudi na poti’. Poleg televizije, preko katere
spremljgjo predvsem zabavne in glasbene vsebine,

je njihov osrednji medij internet, ki jim omogoca
druzabne aktivnosti (forumi, blogi, Facebook, Twitter,
MSN, Skype, iChat) fer hkrati predstavlja nacin za
prezivljanje prostega Casa (surfanje po spletnih
straneh, nalaganje filmov in glasbenih vsebin,
videoigre). Zeljo po mobilnosti in dostopnosti kjerkoli in
kadarkoli jim lajSa tudi mobilni telefon, ki mora ponujafi
sinfezo sodobnih fehnologij (dostop do interneta,
prenos podatkov, nakup multimedijskih vsebin, mp3
predvajalnik, fotoaparat, osebni racunalnik). Skozi
telefon tudi gradijo in izrazajo svojo identiteto. Od
njega se redko locijo.8

Sirsa primarna ciljna skupina

Mladi od 23 do 31 let - §tudentje zadnjih letnikov ter
miladi zaposleni. V primerjavi s sploSno populacijo jim
je §e bolj pomemben obcutek varnosti in topel odnos
z bliznjimi. Vse vecji pomen pripisujejo Sirjenju obzorij,
samoaktualizaciji in dozivljanju polnega zivljenja. S fem
so povezani tudi njihovi vzori - karizmaticni in uspesni
posamezniki, ki so uresnicili svoje sanje in bi se od njih
lahko naucili Cesa novega. Zaradi vseh obveznosti
imajo manj prostega ¢asa, ki ga zelijo polno izkoristiti
za pocitek, razvedrilo, ob&asne razburljivosti.’?

Aktualno druzbeno dogajanje spremljajo preko TV

in interneta, ki ga v vedno vedji meri uporabljajo tudi
pri $tudiju in delu ter manj za komuniciranje in iskanje
zabavnih vsebin.

Studentje v vegji meri kot splodna populacija tudi
spremljajo trende (modne, glasbene, medijske in
tehnoloske), hkrati pa jim sodobna tehnologija tudi
omogoca aktivno in raznoliko Zivijenje.

Mladi zaposleni na mobilni telefon gledajo kot

na pripomocek za opravljanje delovnih nalog
(shranjevanje pomembnih in informacij), orodje
za lahko ohranjanje stikov, hkrati pa ga e vedno
uporabljajo za preganjanje dolgcasad,

Kljub vsem navedenim razlikam pa opredeljeni
skupini druzijo elementi, ki so pomembni za zasnovo
komunikacijske akcije®:
Glasba kot nacin izrazanja identitete in
Zivljenjskega stila.
Povezovanje prostega Casa z glasbo (nalaganje
glasbe, posludanje glasbe, izbor lokala glede na
glasbo, ki jo vrtijo).
Poznavanje trendov (fako modnih, glasbenih,
fehnoloskih in medijskih).
Iskanje vzorov v medijsko prepoznavnih ter uspesnih
posameznikih (Zelja po vzpostavitvi stika).
Poznavanje novih tehnologij.

Komunikacijska strategija je bila razdeljena na 3 faze:
napovedna faza,
faza razkritja in
fakticna faza.

V prvi fazi smo z uporabo felevizije (video greetingi
glasbenih zvezd) napovedovali prihod ORTO MUZIQ
paketov (uporabljena je bila logika odstevanja dni
do prihoda ORTO MUZIQ-a). Video napovednike
glasbenih zvezd pa smo dnevno umescali fudi na vse
glavne video portale (Youtube, Mojvideo, Genspot,
Slovid ...), s Cimer se je zacCelo intenzivno grajenje
prisotnosti ORTA na druzabnih omrezjih. V drugi fazi
smo razkrili ORTO MUZIQ paket. Zavedanje smo gradili
z oglasevanjem na televiziji, internetu, tisku, na radiu
in v kinu. Komunikacijo smo dodatno opredmetili z
nagradnimi igrami, ki so ciljni skupini ponudile moznost



obiska koncerta (Lady Gaga) in spoznavanja z
glasbenimi zvezdami. Celotna komunikacija pa je bila
prepletena tudi z aktivhostmi na druzabnih omrezjih
(Facebook, Twitter, Koornk, video portali), ki smo jih
vzpostavili v prvi fazi. Tretja komunikacijska faza pa se
je osredotocala na prodajni moment ORTO paketov.
Glede na znacilnosti medijske potro$nje nase ciljne
skupine smo oglasna sporocila umescali v medije,

do katerih ciljna skupina izkazuje visoko afiniteto.
Zunanje oglasevanje in internetno oglasevanje sta
tako postala nosilna medija za komunikacijo s cilino
skupino v obdobju januar - junij 2010. Glavna kanala
pa smo dopolnjevali z avtobusnim oglasevanjem, WC
oglasevanjem in oglasevanjem v kinu.

OZADJE

Junija 2009 ugotovimo, da se glavni konkurent z vedno
bolj jasno tendenco posnemanja moc¢no priblizuje
polju, ki ga ORTO suvereno zaseda ze od svojih
zacetkov: 1j. polje glasbe, nateCajev, soustvarjanja. To
dejstvo in posledi¢ni padec preference ORTA sta bila
znak za takoj$njo akcijo!

Zato smo ustvarili paket ORTO MUZIQ, nadgradnjo vseh
dosedanjih paketov za mlade, saj poleg klicev, SMS-
jev, MMS+ev, prenosa podatkov vklju€uje neomejen
dostop do najvecje digitalne glasbene knjiznice. Novi
paket je namenjen mladim do dopolnjenega 31. leta
starosti, ki so nori na glasbo in ki so hkrati zanimivi,
vendar muhasti; ustvarjalni, vendar se hitro navelicajo;
odprti za vse, vendar izmuzljivi vsem; strastni, vendar
tako razlicni v predmetih svoje strasti; druzabni, vendar
le s tistimi, ki jih sprejmejo v druzbo sami; samosvoji,
vendar odvisni od potrditve drugih. Ker je paket
predstavijal popolno novost na frgu, in ker smo imeli
hkrati opravka z zahtevnim in izmuzljivim obcinstvom,
sta bili nase vodilo pri kreativni strategiji popolna
izvirnost in drugacnost.

Taksni potrebi po neCem novem, svezem, je botrovala
tudi potencialna ovira, ki je ticala v dejstvu, da nasa
cilina skupina za glasbo ni vajena placevati in da do
originalnih (nepiratskin) glasbenih vsebin na splosno
ne goji posebne afinitete (kot generacije poprej).
Sprico vsega tega je bil nas izziv veCplasten: prepricati
mlade, da v novem paketu prepoznajo dodano
vrednost; ostati v polju glasbe, a to narediti na povsem
svez nacin; uspes$no lansirati paket ORTO MUZIQ in
hkrati utrjevati prodajo vseh ostalih ORTO paketov.

USTVARJANJE AVTOHTONEGA IZRAZA

Zaradi vsega nastetega je kreativna strategija za
ORTO MUZIQ predstavljala odmik od klasi¢ne strategije
za Si.mobilovo podznamko ORTO; to je odmik od
obicajnih vsakodnevnih situacij. Os dogajanja se je

prestavila v smer konstruirane realnosti. Z realnimi
dogodki v konkrethnem prostoru in Casu ter z resnicnimi
junaki smo se premaknili v virtualno sfero s svojo lastno
logiko in zakonitostmi, ki pa je Se vedno ohranjala
mocno oporo Vv referenénem svetu obcinstva, ki mu

je paket namenjen. Kreativna strategija odmika od
dobesednega razumevanja resnicnosti nam je odprla
Siroko in svojevrstno polje, v katerem je paket ORTO
MUZIQ nasel svoj avtohtoni izraz. Zdaj in v prihodnosti.
V samosvojem in nedvomno relevantnem svetu, v

meja.

TAKTIKA: Z ORTOM DO ZVEZD

Komunikacijska taktika je bila v sozvodju s
pomembnostjo in novostjo produkta razdeljena na tri
pomembne faze. Tako smo komunikacijo zaceli s pre-
launch kampanjo (2. 11.-11. 11.), v kateri smo mladim
zbudili pozornost predvsem z video greetingi glasbenih
zvezd, ki so odstevali dneve do velikega ORTO MUZIQ
razkritja.

12. novembra 09 je televizijskim video greetingom
zvenecih glasbenih imen kot na primer Florence + The
Machine, Lady Gaga, Mando Diao, Pixie Loft itd, ki so
napovedovali samo to, da prihaja ORTO MUZIQ , sledila
integrirana trzno-komunikacijska kampanja (ki je odlic¢no
prepletla tudi community management in digitalizacijo
blagovne znamke), v kateri smo mladim povedali, da je
ORTO MUZIQ: prvi¢ - edini paket za vse, ki komunicirajo
z glasbo; drugi¢ - edini paket za vse, ki se hocejo
dotakniti zvezd; in trefjic — edini paket za vse, ki za malo
denarja pricakujejo veliko muzike. To smo storili tako
preko medijev Sirokega dosega kot preko specializiranih
kanalov: televizijsko oglasevanje, bilboardi, citylighti,
radijske vsebine, komuniciranje preko virtualnih omrezij,
BTL aktivnosti (opisane v nadaljevanju), zrebanje za
zvezdniski trip v New York na koncert Lady Gaga ...
Druga faza, ki je trajala do konca decembra 09, pa

je z nagradno igro ORTO remake (v kateri smo ciljino
skupino pozvali, da naslovnice albumov zvenecih
glasbenih imen preoblikuje po svoje) oplemenitila
novo, prenovljeno spletno stran www.orto.si in najvecjo
digitalno glasbeno trgovino MUZIQ. Konec 2009 nas
forej mladi niso mogli preslisati: ORTO MUZIQ je v njihova
uSesa prisel zelo glasno in v velikem sfilu, saj v nasih
kreativnih resitvah (TV telopi, radio) niso slisali le ene,
tfemvec kar pet skladb, ki so bile premislieno izbrane,

saj smo morali nagovoriti obozevalce najrazlicnejsin
glasbenih zanrov.

Tretja faza pa je bila povsem takticno zasnovana:
januarja 2010 smo na frg stopili s konkretnimi
mesecnimi ORTO prodajnimi ponudbami in
komunikaciji ORTO MUZIQ paketa prikljucili Se
komunikacijo preostalin dveh ORTO paketov. Ta faza je
trajala vse do junija 2010. Rezultat: ne le bitka, vojna je
bila vec kot dobljenal



ODNOSI Z MEDIJI IN BLOGERJI:

Prvi del komunikacije je soCasno z video greetingi
zvezdnikov (10 dni pred nastopom na trg) spremljala
fudi izdelana PR kampanja. Ne samo novinarji, pac
pa tudi izbrani blogerii in glasbeni poznavalci so 10
dni pred launchem dobili povabilo na ORTO MUZIQ
dogodek, ki bo organiziran samo za njih. V povabilu
smo napovedali, da bo Si.mobil predstavil svojo novo
ponudbo, kaj ve¢ o sami ponudbi pa ne. Sledila

so $e 4 PR sporocila, zadnje en dan pred ORTO
MUZIQ dogodkom, ki je bilo pravzaprav novinarska
konferenca, organizirana na predvecer lansiranja
nove ponudbe na trg. Ceprav so vse podrobnosti

o novi ponudbi novinarji izvedeli Ze iz jutranjega
sporocila medijem, so se vabilu mnozi¢no odzvali.
Na dogodku so si premierno ogledali TV oglas za
novo ponudbo ORTO MUZIQ, v info koti¢ku so lahko

preizkusili delovanje splethega in mobilnega programa

MUZIQ MANAGER, izbrali pa so si lahko tudi eno
izmed 130 razlicnih glasbenih vinilk. Plod premisliene
komunikacijske taktike je bil 30 brezplacnih objav v
klasicnih medijih, ne upostevajol stevilnih objav in
najav, ki so se zvrstile na spletu.

ORTO ZVEZDNI DOGODKI:

Akcijo je v drugem delu (od 16. 11. do 4. 12.) spremljala

tudi inovativna oblika face-to-face promocij na
lokacijah, kjer se v predbozicnem casu mladi najvec
zadrzujejo - lokali, bari in diskoteke. Skupina vec kot
15 amaterskih igralcev in plesalcev, preobleCenih in
zamaskiranih v najvecje ikone glasbene industrije,
kot na primer Michael Jackson, Marylin Manson,
Madonna, Tina Turner, Britney Spears itd, je v roku 3

tednov obiskala ved kot 20 najpopularnejsin slovenskin

lokalov, barov in diskotek, pri Eemer se niti za hip niso
spozabili in so bili zvesti svojim viogam do konca.
Razdelili so vel kot 13.000 izvirnih koznih tatoojev, ki so
nosili tudi naslov novega splethega mesta.

ORTO STIK Z ZVEZDAMI:

V tretji fazi smo Zeleli podkrepiti eno glavnih premis
nove ponudbe - stik z zvezdami. Stevilnim ORTO
MUZIQ narocnikom smo doma in v tujini omogodili
spoznavanje v Zivo z zvezdniki svetovnega kova,
nepozabna dozivetja in koncertne karte, fudi za
njihove prijatelje. Najbolj strastne ljubitelje smo
popeljali na prestizni koncert Lady Gaga (Radio

Music City Hall, New York), koncert 50 Centa v Ljubljani

(nekaj sreCnezev ga je spoznalo tudi osebno, sicer
pa je na njegovo glasbo groovalo 30 narocnikov),
elektro performance Armina Van Buurena, Dan
elekironike, zagrebski spektakel z Davidom Guetto,
tehno poslastico Erica Morille, na najvecji avstrijski
festival Frequency, kjer so nagrajenci v Zivo spoznali
kar 3 breaking artiste: La Roux, White Lies in Klaxons,
na koncert legendarnih Guns'n Roses v Zagrebu, na

novinarsko konferenco s K'naanom, na koncert Lady
Gaga v dih jemajoco O2 dvorano v Londonu, na
0sebno spoznavanje z Miko na Dunaju, Rammesteini

v Zagrebu, Sensation White v Amsterdamu, iziemni
festival Sziget, Tokyo Hotel na Dunaju, legendarne

U2 s posebnimi VIP vstopnicami na Dunaju, in §e in

Se. Posebna dozivetja, ki jih Si.mobil preko blagovne
znamke omogoca svojim mladim uporabnikom, so del
zaveze in pogloblienega razumevanja ciljne skupine, ki
se nadaljuje Se danes.

Zeljo Si.mobila, da se zaradi najvedje glasbene
digitalne knjiznice MUZIQ in paketa ORTO MUZIQ
okrepi tudi slovenska glasbena scena, smo podprli s
sodelovanjem z rapperjem Zlatkom, ki je v pozdrav
servisu in ponudbi pripravil rime v spodbudo legalni
uporabi glasbe. Video je bil plasiran preko socialnih
omreZij in spletne strani www.orto.si. Sluzi nam kot
nagovor slovenskim glasbenikom, s katerimi dnevno
komuniciramo in jim nudimo pomoc pri digitalni
prodaji njihove glasbe. Mnogi izmed njih, Se posebej
miladi, namre¢ ne vedo, kam se obrniti in kako se znaijti
Vv spremenjenem modelu distribucije in konzumacije
glasbe.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
Komunikacijska akcija je imela pozitiven vpliv na
povecanje preference blagovne podznamke ORTO
med primarno ciljno skupino. Zastavljeni cilj smo
presegli za 4,5 %, sqj je belezena preferenca junija
2010 znasala 39,5 %",
Prvi val komunikacije (november / december
2009) je motiviral primarno ciljno skupino, da se
je pogovarjala o ponudbi operaterja, drugim
priporocala ponudbo operaterja, obiskala spletho
stran in trgovino operaterja. Motivacijski faktor
delovanja v prid podznamke ORTO je znasal 68,8 %.
Cilj smo presegli za 37,6 %."
Po prvi fazi komuniciranja je komunikacijska akcija
dosegla kar 84 % podprt priklic oglasov med
primarno cilino skupino, s Cimer smo zastavljeni cilj
presegli za 68 %. "
Cilj doseci vsaj 40-odstotno razumljivost,
zapomljivost, drugacnost in trendovsko oznacbo
komunikacijske akcije med primarno ciljno
skupino po prvem valu komuniciranja (november/
december 2009) je bil presezen. Kar 59 % primarne
ciline skupine je akcijo ocenilo kot razumljivo
(cilj presezen za 14 odstotnih tock), 46 % primarne
ciline skupine je akcijo ocenilo kot zapomljivo
(cilj presezen za 6 odstotnih tock), 54 % primarne
cilie skupine je akcijo ocenilo kot drugacno
(cilj presezen za 12 odstotnih tock). 52 % primarne
ciline skupine je akcijo ocenilo kot trendovsko
(cilj presezen za 12 odstotnih tock)."



ORTO MUZIQ, ORTO STALA

5. Si.mobil redno spremilja, kako potro$niki zaznavajo
osebnost blagovne podznamke ORTO. Indikator
»rednost v oceh » kupca je Se posebe;j
pomemben, saj kaze mnenje ciljne skupine o
vrednosti dobljenega za svoj denar. Cilj; doseci
povecanje indikatorja »vrednost v oceh kupca« za
5 % med primarno ciljino skupino smo presegli za
10,14 % (junij 2009: 40,3 %, julij 2010: 46,6 %). 12

TRZENJSKI CILJI

V obdobju november 2009-junij 2010 je komunikacijska
akcija imela pozitiven vpliv na ohranjanje trznega
deleza med primarno cilino skupino, saj nam je
zastavijeni cilj uspelo dosedi in celo preseci za 11,5 %'°,

V obdobju november 2009-junij 2010 nam je uspelo
povecati delez vseh sklenjenih narocniskinh razmerij
med Si.mobilovimi paketi za mlade med primarno
cilino skupino. Dosezeni delez je znasal 25,2 %, s Cimer
smo zastavljeni cilj presegli za 10,2 odstotne tocke.®

'Vir: Yought Insight, Aragon, d. o. 0., junij 2007, Brand Positioning,
Aragon, d. 0. 0., december 08 / junij 2009

2 Vir: Raziskava Music potential, Aragon, d. o. o, jJunij-avgust 2008

3Vir: Inferni podatki Simobll, junij 2009, Raziskava Music potential
Aragon, d. 0. 0., junij—avgusf 2008

4Vir: Brand Posifioning, Aragon, d. . o., junij 2009

°Za delovanje stejemo: pogovor o ponudoah, opozoriti druge na
ponudibo, nagovarjanje k menjavi operaterja, obisk splefne strani,
obisk frgovine, klic na brezplacno telefonsko Stevilko za informacije o
ponudpi.

¢ Zaradi nujnosti nerazkrivanjo zaupnosti podatkov navajamo
spremembo v sklenjenin narocniskin razmerjih z odstotki.

" Vir: Statisticne informacije statfisticnega urada RS, junij 2009; Trzna
raziskava: Orfo persone, Aragon, d. ©. 0., junij 2008, Yought Insight
Aragon, d. 0. o, junij 2007, Raziskava; Music potential, Aragon, d. o. 0.,
julij — avgust 2008

8 Vir: Yought Insight Aragon, d. o. 0., junij 2007

?Vir: Statisticne informacije sfatisticnega urada RS, junij 2009; Trzna
raziskava: Orfo persone, Aragon, d. ©. 0., junij 2008, Yought Insight
Aragon, d.0.0., junij 2007

'9Vir. Brand positioning, Aragon, d. 0. o, julij 2010

"'Vir: Cem Track, Aragon, d. o. o, december 2009

"2 Vir: Brand Positioning, Aragon ,d. o. o., junij 2009/Julij2010

B Vi Inferna raziskava, Simobil, d. d, julij 2010
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dostop in.brskanje na Vodafone livé! v Si.mobilovem omreZju ter storitev MU

UNLIMITED v $kladu s Posebnimi pogoji uporabe storitve MUZIQ UNLIMITED. Storitev

MUZIQ UNLIMITED podpirajo le dﬁocaru telefoni. Neporabliene min/SMS/MMS/MB, -

prekoracitve le teh, prenos podatkov na Vodafone live! v tujini in vse ostale storitve in Kiici v
' tujini, se zaraéunavajo v skladu z ¥eliavnim cenikom. Cene vkjuéuiejo DDV. Ve informaci| «

© pogojih ponudbe, tudi m.obstt?(‘/a naro&nike in seznamu telefonov, ki podpirajo storitev

T MUZIQ UNLIMITED, je na voljo na brezplacni telefonski Stevilki 080 404040, na www.orto.si

ali Si.mobilovih prodajnih mestih. ;i.mobﬂ d.d., Smartinska 1348, 1000 Ljubliana.
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AWARDING
IDEAS THAT WORK.

The Effie Awards were founded in 1968 by the Ameri-
can Marketing Association, New York Chapter, as an
awards program to recognize the most effective adver-
fising efforts in the United States each year.

Since 1968, and particularly in recent years, Effie has
become a source of learning through global confer-
ences, judging discussion and access fo in-depth case
studies providing opportunities for insight info effective
marketing communications.

In July of 2008, the New York AMA assigned its rights to
the Effie brand over to a new entity named Effie World-
wide, Inc, which NYAMA believed would strengthen its
educational component and hence its value to the
industry.

The Effie program’s mission to educate, recognize and
pay tribute to the most effective marketing communi-
cations practices is global. Worldwide, there are 40+
national Effie Awards programs, 3 regional programs
(the Asia Pacific Effies, Euro Effies and Middle East
North Africa Effies), the Global Effie Awards and Effie
conferences and case study presentations.

The Effie award was infroduced in Slovenia in 2002 in
organization of the Slovenian Advertising Chamber.
Since then, it runs every second year and awards
campaigns that achieve proven effectiveness on the
Slovenian market.

On the next pages, you will find the abstracts of the
Slovenian Effie 2010 finalists and award winning cam-

paigns.



ARGETA JUNIOR

In order to become a more serious competitor on

the market for children's paté, in 2009 Argeta applied
some changes tfo its brand architecture: the sub-
brand Argeta Junior was created. Thanks to the
communication campaign, which positioned Argeta
Junior in the market for children's p&té and infroduced
the new flavor Argeta Junior Pizza, the volume

sales and market share of Argeta Junior increased
significantly, as did the overall market for children's
pdaté. High brand recognition and experience with the
brand and the awareness of the Argeta Junior Duck
fantasy character are the perfect basis for further
development of the sub-brand.

EGO SLIM & VITAL

Ljubljanske mlekarne decided to reposition the Ego
brand, moving it from the segment of probiotic foods
into the broader segment of functional dairy products,
which are associated with health and vitality. By doing
so, they wanted to open a new space for market
share to grow. The launch of the new product was
conducted at a time of economic crisis, making it an
even more difficult and brave venture. The applicant
conceived the communication as a combination of
information and entertainment and by selecting the
appropriate communication channels, ensured the
consumer’s direct involvement in it. Thus, Ljubljanske
mlekarne (in spite of the extremely difficult market and
economic conditions) not only managed to increase
their market share, but also to prevent cannibalization
within the Ego products family. All the campaign’s
communication and sales targets were achieved and,
for the most part, even exceeded.

FINANCIAL ASSISTANCE

The beginning of 2009 saw the financial crisis that
caused significant damage to the Slovenian car
market: sales fell by more than a quarter in January
2009. In these circumstances, the innovativeness of
marketing strategies thus became more important
than ever, and Renault responded to the crisis situation
with its extremely successful campaign - "Financial
Assistance’, which offered Slovenian consumers the
subsidized purchase of a new (Renault) car. The
campaign took advantage of an already existing
conversation between people, as most people knew
about car purchases being subsidized abroad. At

a time when many people hesitated to purchase a
car, Renault offered a subsidy instead of the state
and recorded exceptional sales results, achieving the
objectives for the year 2009, despite very uncertain
situation.

ON THE RIGHT SIDE

The corporate communications campaign for Si.mobil
"Life is on the right side" clearly demonstrates and
shows, in an emotional and convincing way, that there
are two worlds, two realities, two views of the world,
which are hidden within each of us - and each of

us has to choose their own. Si.mobil searches for ifs
values and ifs essence in understanding, empathy,
respect and harmony. In our communications, we
spoke to all those who understand us and want to join
us. Our research on the key attributes of the Si.mobil
image and the sales results after the communication
campaign proved to us that its emotional and also
clear message was extremely effective in reaching our
audience.

LET’S CLEAN UP SLOVENIA IN ONE DAY!

Let’'s Clean Up Slovenia in One Day! is, without a
doubt, one of the public communication campaigns
of 2010, which have succeeded in atffracting the lion'’s
share of public attention. The communication strategy
which took several months to implement began by
establishing a communication infrastructure that

was non-existent af the beginning of the project, and
rapidly developed through combining and infegration
of various tools infended to provide information, and
public’s support to the project. The project, which

was based on an ideq, imported from Estonia, and
developed in the minds of a small group of people

- to clean up illegal dumps throughout Slovenia,
succeeded in mobilizing more than 13 percent of

the Slovenian populatfion fo parficipate as volunteers
and clean their country. Let’s Clean Up Slovenia

in One Day! represents the largest environmental
volunteer project in the history of Slovenia, as well as
an excellent example of the high mobilization power
of civil initiatives that can start and co-ordinate large
social movements at the national level, provided that
strategically planned communication activities tailored
to specific target audiences are implemented as their
core.



PLANICA - A WORLD RECORD HOLDER

Planica, the legendary ice cream from Ljubljanske
mlekarne, celebrated its 35th birthday in 2009. At the
same time, the brand was facing the shrinking of the
family ice creams market, the gradual loss of loyal
consumers, and - because of its relatively high price
- the outflow of consumers with lower purchasing

power toward private label products. For these reasons,

Planica needed a communication campaign before
the start of the 2009 season, which would increase the
emotional appeal of the brand and the involvement
of consumers in the company's communication
activities, to act as a counterweight to the rational
decision-making processes involved in consumers
choosing lower-priced products. The summer of 2009
started with a different approach for Planica, which
developed more innovative communication activities
and undertook a major challenge, which followed the
record-breaking example of another famous Planica
- the world famous ski-jumping complex - fo set a
Guinness record for the longest ice cream dessert,
which was achieved in June 2009. We designed a
communication concept, which moved the core

of the activities among the consumers, at a street
event, giving the traditional broad range media a
supporting role. The concept successfully included
the emotional involvement of the consumers in the
brand's commmunication and the celebration of its 35th
anniversary, reaching the ambitious targets, which
were very rational and were, above all, sales targets.
Planica concluded its summer sales season of 2009
with a sales index of 115, compared fo the previous
year and with excellent communication indicators.
The concept represents an innovative communication
platform that shows that a non-tfraditional approach to
the communications of a very traditional product pays
offl

PROUD OF OURSELVES

The goal of depicting the Slovenian Armed Forces as
what they are - a prestigious and modern institution
that offers an individual both rational and emotional
satisfaction and personal fulfilment - at a time when
the public’s trust in it is declining, as well interest in a
military career, was ambitious, to say the least. But,

a more than 33-percent increase in the number of
applications for army jobs than expected and a
57-percent increase compared to the past average, as
well as a record rise in the public’s frust in the Slovenian
Armed Forces are proof that we have chosen the right
communication and creative strategy.

NALGESIN S - QUICK PAIN RELIEF

The Slovenian analgesics market showed a very

small quantitative growth (index 101, value index 107)
in 2009 and in the first half of 2010 there was even a
quantitative decline (index 94.9, value index 101.5).
Regardless of this, our primary objectives were to
achieve and exceed a 20-percent value sales growth
for Nalgesin S in 2009 and 2010, to affract new users

of the product Nalgesin S at the expense of our
competition and to increase product visibility. We have
met all our objectives and are even surpassing them,
thanks to the product’s differentiation from competing
brands, the increased awareness of the brand among
the consumers and the excellent professional work
performed by the pharmacies. Both the professional
and general public recognize the Nalgesin S brand as
an analgetic that provides quick and prolonged pain
relief.

ALREADY KNOW THE SOUND

OF YOUR NEW HOME’S DOORBELL?

Poor economic conditions in recent years have had

a negative impact on consumers deciding to invest

in real estate and, consequently, on the housing loans
market. The result of this was also a drop in the number
and total value of housing loans issued by Nova KBM,
which in 2009 recorded the lowest number of housing
loans issued in the last three years.

That is why in early 2010 Nova KBM launched an
affordable housing loans offer. The four-month
campaign had several ambitious objectives,

among which were the following: to use a clear and
appealing message in order fo increase the number
of people opting for a housing loan at Nova KBM, to
increase the number of housing loans and raise their
total value by 40 %, compared to the same period in
2009 and to obtain at least 85 % more new customers
than in the same period of 2009, through the issue of
housing loans.

The simple and likable message has brought excellent
results: compared to the same period of 2009, we have
increased the number of approved loans by more
than 100 % and almost tripled their total amount. We
have also exceeded the set objective of obtaining
new customers by attracting 190% more customers
than in the same period in 2009.



COCKTA LIME

By launching a new product - Cockta Lime - Droga
Kolinska updated its brand image, acquired new
customers and increased its market share. The product
launch campaign was based on a strong focus on
the new flavor - on constantly emphasizing and
overemphasizing the subject of limes and on the
choice of more innovative communication channels.

DONAT MG - A 102-YEAR-OLD FACING

NEW CHALLENGES

After 102 years on the market, Donat Mg, a brand
which has lived through three wars, was faced with
two new challenges in 2008 - namely, sales and
communication challenges. Both the consumers
and the potential consumers of the product had

o be educated on the fact that Donat Mg is good
FOR YOUR HEALTH, and not only for your digestion.
By broadening our target group and with functional
targeted advertising, we have managed to increase
sales and expand product awareness for Donat Mg
FOR YOUR HEALTH!

TOTALLY KL

With the aim of reviving the market shares and sales
of Fruc, a communication campaign was carried ouf
between March and August 2010, for the launching
of the product’s new look and flavors. The "Totally kul"
campaign was designed in line with the personality of
the Fruc brand and with its key objectives and target
consumer groups. The campaign is set at the "Skul fur
cool', where a character named Fruc Kulski teaches
the art of becoming ful kul. Since his favorite drink
happens to be Fruc, only Fruc and nothing but Fruc,
fruit drink Fruc itself is given the flattering fitle "kul", and
can start signing its name Fruc - Totally kul.

A comprehensive network of online marketing and
communications activities has allowed us to exceed
both our business and communication objectives:
during the campaign, the market share and sales

of Fruc rose above expectations, despite the fall in
consumption in the categories of fruit drinks and

iced teas, compared to the same period of 2009.

The campaign’s likable image also resulted in great
feedback from the target group. Among other things,
Facebook users have created a Facebook group
called Ful sUper kul, which counts more than 11,600
members today, while the most enthusiastic among
the fans have even started to write their names on the
social networks with an U.

WE’VE HIRED AN ELEPHANT

In a time of global crisis and low consumer
confidence, the decision o invest more heavily in
marketing development activities and to set increasing
the sales of a product which is by far the most
expensive in the special salami product group as our
objective, was certainly a bold one. But this same
"crazy" decision is consistent with the spirit of the brand
and the solution lies in the concept that has been

the driving force behind the brand since its birth 35
years ago - innovation. We have achieved all of our
objectives, without changes to our products’ prices.
Indeed, crisis does provide an opportunity for growth.
At Perutnina Ptuj, we have seized this opportunity.

ORTO MUZIQ, ORTO STALA

Due fo growing competition between Orfo and ifs
main challenger on the market, it became almost
impossible to find any visible distinctive points between
the two. Therefore, it was time to think more radically,
which resulted in the launch of the ORTO MUZIQ
package, which offered young people access to
exclusive music content, starting with more than a
million fracks and growing o foday’s 3 million fracks.
The package represents a definitive upgrade of all
other packages targeted at young people, available
up to this time. Given the fact that it is an absolute
novelty on the market and that we are dealing with

an extremely complex and elusive audience, we

were guided by sheer originality, unconventionality
and uniqueness in our creative strategy. Thanks to the
right kind of message and the colossal dimensions

of creative solutions, Orto has already managed fo
consolidate its undoubted competitive supremacy in a
short period of time.
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Zanimanje za okoljske teme je med slovenskimi osnovno3olci v porastu. Tako vsaj kaze
udelezba na Ekokvizu, ki je iz leta v leto Stevil¢nejsa. V lanskem Solskem letu si je naziv
»ekofaca« zasluZilo ve¢ kot 3800 ucencev Sestih, sedmih in osmih razredov, letos jih bo
gotovo Se vel.

V Telekomu Slovenije smo ponosni, da smo del te uspeSne zgodbe — da s svojimi spletnimi
reSitvami in donatorskimi sredstvi sodelujemo pri vzpodbujanju okoljske zavesti med

slovenskimi Solariji.

Spremljajte leto3niji Ekokviz na http://eko.telekom.si, kjer lahko tudi sami preizkusite svoje znanije.

Telekom\)é

Slovenije



Skupaj ustvarjamo vsa Custva sveta

Zabava, informacije, akcija, drama, veselje in Se veliko ve¢é. Vse to vsak

dan zdruzuje ve¢ kot 600 ljudi, ki za vas ustvarjajo vas najljubsi televizijski C

program. Brez njih ne bi obstajal, a brez vas ne bi nikoli postal tako uspesen. )

POP TV smo ljudje in v resnici nas je kar 2 milijona. Skupaj smo pop O
L

Hvala, ker ste del nase zgodbe.
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RaZUMmemo
DOSIOVNI Svet.

.
kako pomemben je doberasvethzato priSimt ,,L.hi"
, emu uporabniku dodelimoloSebnege '
omagaﬁﬁizbiri pravih komumkacijskih

storitev, s katerimi bo rastel praviySaRypose

Sal

| lepega

Si.mobil d.d., Smartinska 134b, SI-1000 Ljubljana. )
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Lepe trenutke
|e treba delitl.

Mandarina & breskev z ameriskim
slamnikom in vitaminom C

Novi ¢aj 1001 CVET nudi naravno in hitro pomo¢
pri premagovanju prvih simptomov prehlada

in gripe. Vsebuje veliko vitamina C in ameriski
slamnik, ki spodbuja delovanje imunskega
sistema. Delite lepe trenutke vso sezono z
edinstvenim ¢ajem 1001 CVET.

www.1001cvet.com | www.facebook.com/1001cvet

~ SLAMNIKoMm
in VITAMINOM ¢

|e.,"(?-)'§;/f@“\.9u
31001 CVETK:

—\@%@4‘

1001 ¢aj za 1001 trenutek.

Caj slovenskih smuc&arskih reprezentanc.
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Les nas ima rad.
Imejmo tudi mi njega.

Les naredi za nas vse. V njem zivimo, po njem hodimo, na njem sedimo. Varuje
nas pred dezjem, S&iti pred mrazom. Z nami je pri zajtrku, kosilu in vecerji. Pusti se
potopiti v vroco juho. Ni¢ ne reCe, ko na njem sekliamo. Ni mu mar, Ce ga klicemo
ograja in ne pritozuje se, ko mu reCemo stopnice. PotrpeZljivo in marljivo opravlja vse
svoje naloge. Le od Casa do Casa si zazeli, da mu malo ljubezni tudi vrnemo. Ima nas
rad. Zato imejmo Se mi njega. www.belmojster.net

belinka
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TISKARNA KNJIGOVEZNICA RADOVLIJICA, d.o.o.
tel.: 04 537 18 11, fax: 04 537 18 22, e-mail:info@tkr.si

www.tkr.si

graficna priprava | tisk | dodelava



Ciljev no¢emo zgolj dosegati.
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1. priloznost

Prazen kozarec
je vtasih lahko
priloznost.

2.1degja
Skupaj z
narotnikom
pogledamoizven
ustaljenih okvirjev
inzarezemov
problem.

Y
ne

sonce.net

digitalni marketing

3. resitev

S kreativnimi
resitvami
poskrbimo, da
blagovna znamka
zazari.



MAYER MCCANN

\ Mayer McCann d.o.0. | Dunajska cesta 163
| tel: 01 563 65 50 | www.mayermccann.com




bralcev v Sloveniji tedensko

osrednja vodilni in edini
slovenska TEQ/ILAC;— PSOK{/H ~ kulturni PRIT=QG - nedeljski
dnevnika ~ (Casopis ~ Casopis

'ODMEVNI LETNI DOGODKI

internetai portah

AKTUALNIH VSEBIN

000
na spletu | na mobilnih telefonih | na tablicnih platformah

Vec kot ‘J (O) tradicije
L

Delove celovite resitve za komuniciranje s celotno slovensko javnostjo.
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Zastonj v Egipt! Mt
Brezpladni SMS
Novice
Avtomobili

Igre

Kvizi
Nepremiénine
Firma.si

ranke
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sioL spletna poita

Tcls[onslti imenik

Facebook

Gmail

Uredi all dodal

VREME

Vrame nsk

Zeli$ vse
dnevne
informacije
na enem
mestu?

Najdi.si ti omogoca
poljubno dodajanje in
premikanje modulov
z vsebino, zato ga
nastavi po svoje

Se danes.

www.najdi.si

Najdi, informacijske storitve, d.o.o. | Cigaletova 15 | 1000 Ljubljana
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