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Effie 2012 je bil v mnogih pogledih zmagovalen. Na to sem 
ponosna, prav tako, kot sem ponosna na ekipo, ki je tokratni 
Effie ustvarjala. 

Zmagovalno je število prijavljenih akcij, ki so se potegovale 
za nagrade Effie. Prejeli smo 40 prijav, kar je 11 več kot 
pred dvema letoma oz. kar 38 odstotkov več kot leta 2010. 
V obdobju, v katerem se sorodni festivali borijo, da obseg 
prijav vsaj zadržijo, je to odličen pokazatelj tega, da se 
trženjska stroka v Sloveniji zaveda pomembnosti učinkovitih 
komunikacij, ki soustvarjajo dobiček podjetij. Je pa tudi 
pokazatelj tega, da smo nagrado Effie v slovenskem 
prostoru pravilno pozicionirali in svojo ciljno skupino pravilno 
nagovorili.

Zmagovalno je število strokovnih dogodkov, ki so skozi 
dveletno obdobje spremljali tekmovalni program. Odpirali 
smo nova polja komunikacijske učinkovitosti in nagovarjali 
nova občinstva. Rezultati kažejo, da smo bili uspešni in da 
smo na dogodke privabili mnoge, ki se Effie srečanj doslej 
niso udeleževali. 

Zmagovalno je tudi dejstvo, da smo nagrade Effie 2012 prvič 
podelili na Slovenskem oglaševalskem festivalu in da smo jih 
torej postavili ob bok nagradam kreativnosti. Sem namreč 
velika zagovornica tega, da je dober, kreativen, edinstven 
in presežen idejni koncept komunikacij tisti, ki lahko bistveno 
poveča dodano vrednost trženjskih aktivnosti. 

Hvala Strokovno-organizacijskemu odboru. Hvala Effie 
partnerjem, prijaviteljem in žirantom, da ste nam pomagali 
biti zmagovalni!

Urša Pučko 
Strokovna direktorica Effie 2012
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UVODNA BESEDA

Pred vami je zbornik najboljših del, ki so se uvrstila v finale, 
tokrat že 6. tekmovalnega cikla za slovensko nagrado Effie, 
ki nagrajuje najboljše primere dobre prakse, ki dokazujejo, 
da so inovativne, kreativne ideje in tržno-komunikacijske 
aktivnosti nedvoumno prispevale k doseganju zastavljenih 
prodajnih ciljev in ustvarjanju poslovnih uspehov.

Obdobje Effie 2012/13 je obdobje, ki ga na eni strani določa 
turbulentna gospodarska situacija, na drugi strani pa nove 
tehnološke platforme omogočajo drugačno komunikacijo 
s potrošnikom, kar v marsičem ruši tradicionalne 
komunikacijske pristope. Učinkovitost je v vseh pogledih 
vedno bolj aktualna tema, v poplavi vsega pa tudi cilj, ki ga 
je vedno težje dosegati. 

Oglaševalci, agencije, raziskovalci in mediji moramo čim bolj 
strniti svoje vrste, da bomo kos izzivom učinkovitosti, kar je bilo 
tudi vodilo cikla Effie 2012. V teh časih je izredno pomembno, 
da krepimo stroko, izmenjujemo znanja in izkušnje. Širiti si 
moramo obzorja, omogočiti mladim, da se učijo od bolj 
izkušenih, drug drugega opozarjati na pasti in si postavljati 
visoke kriterije, da bomo kot stroka močnejši. Vse našteto 
je tudi vodilo organizacijski odbor Effie pri pripravi številnih 
strokovno-izobraževalnih dogodkov, ki smo jih organizirali v 
preteklem letu, in tudi pri oblikovanju pričujočega zbornika.

Tudi v  tekmovalnem delu smo se odzvali na spremenjene 
razmere v tržno-komunikacijski stroki. Novo tekmovalno 
obdobje je prineslo nove poudarke in nove kategorije, 
med drugim: učinkovita raba spleta in družbenih medijev, 
učinkovita komunikacija na prodajnem mestu in dolgoročne 
akcije. Nagrada Effie 2012 tudi ni več usmerjena samo na 
učinkovitost oglaševalskih akcij, ki so vsebovale vsaj enega 
od masovnih medijev, ampak tudi na učinkovitost strateških 
idej, ne glede na kanal komuniciranja. Še vedno pa ostaja 
bistvo in prednost nagrade Effie to, da je osredotočena 
na celovito učinkovitost v tržno-komunikacijski panogi, 
kjer je kreativni del pomemben, ne pa edini, ki prispeva k 
doseganju ciljev in poslovnih uspehov.

Želim vam, da bi pri branju primerov najboljših tudi sami 
dobili navdih, da ustvarite učinkovite komunikacijske akcije  
in v prihodnosti tudi sami (p)ostanete del Effie zgodbe.

Prijetno branje!

mag. Tina Kumelj
Predsednica SOO Effie 2012
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STROKOVNO-ORGANIZACIJSKI  
ODBOR IN ŽIRIJA EFFIE 2012
Strokovno-organizacijski odbor Effie 2012
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 2012:
 mag. Tina Kumelj, direktorica marketinga, Ljubljanske mlekarne

STROKOVNA DIREKTORICA EFFIE 2012:
  Urša Pučko, vodja trženja/direktorica projektov, Pristop

ČLANI STROKOVNO-ORGANIZACIJSKEGA ODBORA EFFIE 2012:
 Alja Taha, trženjska strokovnjakinja
 Ana Ivandič, kreativna direktorica in komunikacijska strateginja, Formitas BBDO
 mag. Andrej Krajner, vodja korporativnega komuniciranja, Si.mobil 
 Maks Oplotnik, Marketing Manager, Fox International Channels
 mag. Živa Švagelj, direktorica strateškega marketinga, Belinka Belles
 Petra Prelog, vodja projektov, Slovenska oglaševalska zbornica

ŽIRIJA EFFIE 2012
Žiriji Effie sestavljajo vodilni menedžerji in izkušeni strokovnjaki s področja marketinga iz vrst komunikacijskih, oglaševalskih in 
medijskih agencij, oglaševalcev, marketinških raziskovalcev, medijev, vzgojno-izobraževalnih ustanov ter akademskih krogov, 
strokovnjakov za odnose z javnostmi ali drugih oblik korporacijskega komuniciranja. Člane obeh žirij in predsednika žirije 
predlaga Strokovno-organizacijski odbor Effie, potrdi pa najvišji organ Effie – Upravni odbor SOZ. Predsednik žirije vodi žirijo  
v obeh krogih ocenjevanja in je edini član, ki sodeluje v prvostopenjski in drugostopenjski žiriji.

PREDSEDNIK ŽIRIJE:
 Pavel Vrabec, generalni direktor, PRO PLUS 

ČLANI PRVOSTOPENJSKE ŽIRIJE:
 Darja Teržan, vodja strateškega marketinga in razvoja, Mlekarna Celeia
 Irena Setinšek, izvršna direktorica, Mediana
 Kristina Sket, vodja tržnega komuniciranja, UniCredit Banka Slovenija
 Mitja Tuškej, marketinški strateg, Formitas BBDO
 mag. Nataša Mithans, direktorica trženja in prodaje, IEDC – Poslovna šola Bled
 Peter Frankl, direktor in urednik, Časnik Finance
 mag. Petra Lapajne, vodja tržnega komuniciranja, Sava turizem
 Tadej Zajšek, strokovni direktor in partner, Sonce.net
 Uroš Goričan, kreativni strateg, Saatchi & Saatchi

 

ČLANI DRUGOSTOPENJSKE ŽIRIJE:
 Aljoša Bagola, izvršni kreativni direktor, Pristop
 Cvetana Rijavec, predsednica uprave in generalna direktorica, Ljubljanske mlekarne
 Eva Aljančič, direktorica marketinga in prodaje, Si.mobil
 Janko Hočevar, direktor, Aragon
 Marjana Robavs, partnerica Futura DDB, direktorica Futura Media
 Matjaž Grm, MBA, direktor direkcije prodaja in trženje, Adria Mobil
 Matjaž Robinšak, direktor raziskav in partner, Valicon
 Mitja Petrovič, kreativni predsednik in partner, Publicis
 mag. Mojca Avšič, izvršna direktorica za marketing in razvoj, Mercator
 Robert Hernec, direktor trženja, Europlakat
 Simon Korez, načelnik oddelka za odnose z javnostmi, tiskovni predstavnik Slovenske vojske
 Špela Levičnik Oblak, direktorica, LUNA\TBWA in regijska direktorica TBWA CEE za regijo Adriatic
 Špela Žorž, izvršna direktorica, Grey Ljubljana
 prof.dr. Vesna Žabkar, redna profesorica za področje trženja, Ekonomska fakulteta, Univerza v Ljubljani



N A P OT K I 
ZA BRANJE 
ZBORNIKA

NAPOTKI ZA BRANJE ZBORNIKA
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V zbornik so vključene prijave finalistov 6. nagrade Effie, 
nagrade za tržno-komunikacijsko učinkovitost. Objavljeni  
so dejanski teksti oddanih prijav, izključeni so podatki,  
ki jih prijavitelji, zaradi uveljavljanja pravice do zaupnosti,  
niso želeli javno objaviti in priloge. Pisnim predstavitvam  
so dodani ključni vizualni elementi akcije. 

Za hiter vpogled v primere finalistov Effie 2012 so podani 
kratki povzetki in ocena drugostopenjske strokovne žirije, 
na podlagi katere je bila posamezna tržno-komunikacijska 
akcija nagrajena. 

V besedila akcij redakcijsko nismo želeli posegati, saj bi 
tako bralcem onemogočili vpogled v način, kako je bila 
oddana prijava napisana. Sestava prijave, način opisovanja 
strateškega izziva, tržne priložnosti, opredelitev poslovnih, 
trženjskih in komunikacijskih ciljev, opis komunikacijske, 
kreativne in medijske strategije ter dokazovanje doseganja 
ciljev (so)vplivajo na oceno žirije in posledično tudi  
na končno nagrado, ki jo prejme posamezni prijavitelj. 

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

Želimo vam prijetno branje.



F INAL I ST  IN  
NAGRAJENCI  
EFF IE  2012

FINALISTI IN NAGRAJENCI EFFIE 2012
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NAGRADA AKCIJA KATEGORIJA OGLAŠEVALEC
PRIMARNA 
AGENCIJA

ZLATI EFFIE ARGETA - 
DOBRA STRAN KRUHA. 

I: Dolgoročna 
učinkovitost

ATLANTIC GRUPA /  
DROGAKOLINSKA d. d.

PUBLICIS

ZLATI EFFIE LEPO JE VERJETI D: Storitve TELEKOM SLOVENIJE, d. d. PUBLICIS

ZLATI EFFIE MOJ FRUC 
G:  Učinkovita raba 
spleta in družbenih 

medijev
FRUCTAL d. d

PRISTOP d. o. o. 
RENDERSPACE d. o. o.

ZLATI EFFIE NAPREJ K NARAVI A: Potrošni izdelki: 
hrana in pijača

MLEKARNA CELEIA d. o. o. PRISTOP d. o. o.

ZLATI EFFIE ORTO. ŽIVI PO SVOJE. I: Dolgoročna 
učinkovitost

SI.MOBIL, d. d. LUNA\TBWA d. o. o.

ZLATI EFFIE SIMPL D: Storitve SI.MOBIL, d. d. LUNA\TBWA d. o. o.

SREBRNI EFFIE DIGITALNA ELP 
PLATFORMA ITAK

I: Dolgoročna 
učinkovitost

TELEKOM SLOVENIJE, d. d.
RENDERSPACE d. o. o.

PRISTOP d. o. o.

SREBRNI EFFIE EGO SLIM & VITAL I: Dolgoročna 
učinkovitost

LJUBLJANSKE MLEKARNE d. d.
LUNA\TBWA d. o. o.

OMD d. o. o.

SREBRNI EFFIE MILKBUSTERS
G:  Učinkovita raba 
spleta in družbenih 

medijev
LJUBLJANSKE MLEKARNE d. d. SONCE.NET d. o. o.

SREBRNI EFFIE PLAKATI ZA POJEST A: Potrošni izdelki: 
hrana in pijača

FRUCTAL d. d FORMITAS BBDO

SREBRNI EFFIE POSEL JE TEKMA D: Storitve TELEKOM SLOVENIJE, d. d. PRISTOP d. o. o.

SREBRNI EFFIE SPREMENI SVET E: Korporativno 
komuniciranje

FAKULTETA ZA ELEKTROTEHNIKO, 
UNIVERZA V LJUBLJANI

PUBLICIS

SREBRNI EFFIE UVEDBA ZNAMKE SVETA 
VLADAR NOVE KBM D: Storitve NOVA KBM d. d. PRISTOP d. o. o.

SREBRNI EFFIE VSI RAZLIČNI,  
VSI NORI NA POLI

G:  Učinkovita raba 
spleta in družbenih 

medijev
PERUTNINA PTUJ d. d.

INNOVATIF d. o. o.
FUTURA DDB d. o. o.

BRONASTI 
EFFIE

LUPČKA MI JE DALA B: Potrošni izdelki: 
drugo

TSMEDIA, d. o. o. PRISTOP d. o. o.

BRONASTI 
EFFIE

NIVEA – PODAJTE NAM 
ROKO!

I: Dolgoročna 
učinkovitost

BEIERSDORF, d. o. o. LUNA\TBWA d. o. o.

BRONASTI 
EFFIE

NOV LEDENO SADEN ICE 
TEA IZ FRUCTALA

A: Potrošni izdelki: 
hrana in pijača

FRUCTAL d. d PRISTOP d. o. o.

BRONASTI 
EFFIE

RIMAJ Z ZLATKOM
G:  Učinkovita raba 
spleta in družbenih 

medijev
NOVA KBM d. d.

PRISTOP d. o. o.
RENDERSPACE d. o. o.

FINALIST PRIPRAVLJENI NA JUTRI D: Storitve NOVA KBM d. d. PUBLICIS

FINALIST SiOL TViN D: Storitve TELEKOM SLOVENIJE, d. d. PRISTOP d. o. o.

FINALIST SPREGOVORIMO  
O NEPLODNOSTI

F: Družbeno  
odgovorne akcije

SAMOINICIATIVNA SKUPINA 
ZA OZAVEŠČANJE NA TEMO 

NEPLODNOSTI

PHD, d. o. o.
Zavod MED.OVER.NET



Z L A T A 
NAGRADA 
EFFIE 2012

ZLATA NAGRADA EFFIE 2012
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Naslov akcije:
ARGETA - DOBRA STRAN KRUHA.

Ime blagovne znamke:
ARGETA

Kategorija:
I: DOLGOROČNA UČINKOVITOST

Oglaševalec:
ATLANTIC GRUPA / DROGAKOLINSKA D. D.

Primarna agencija:
PUBLICIS

Sodelujoči agenciji:
FUTURA MEDIA
MEDIA PUBLIKUM D. O. O.

Sodelujoči posamezniki: 

direktorica naročnikov:  
Janja Poglajen, Publicis

direktor projektov:  
Luka Klemenc, Publicis

vodja projektov:  
Arin Čebokli, Publicis

kreativni direktor:  
Gal Erbežnik, Publicis

strateginja:  
Mojca Pesendorfer, Publicis

tekstopisec:  
Robert Bohinec, Publicis

višji izvršni direktor:  
Enzo Smrekar, MBA, Atlantic Grupa / Drogakolinska d. d.

direktor marketinga:  
Tomaž Arh, Atlantic Grupa / Drogakolinska d. d.

starejša vodja blagovne znamke:  
Ana Žunjanin, Atlantic Grupa / Drogakolinska d. d.

vodji blagovne znamke:  
Katarina Delor Papež in Ana Jamnik,  
Atlantic Grupa / Drogakolinska d. d.

POVZETEK:
Argeta je na trgu Slovenije prisotna že 55 let. V tem času 
je postala vodilna znamka v kategoriji paštet. Da bi dobra 
stran kruha ostala tudi v prihodnje, smo si zadali cilja: ohraniti 
vrednostni tržni delež in s tem vodilno pozicijo ter iz krize oditi 
kot močnejša blagovna znamka z več lojalnimi uporabniki. 
V skladu s strategijo je bila komunikacija usmerjena v 
konsistentno komuniciranje kakovosti in dobrega okusa.  
To pa smo še dodatno podkrepili z razvojem podznamk,  
ki so sledile razvijajočim potrebam sodobnih potrošnikov.  
S takšno strategijo Argeta uspešno uresničuje svoje prodajne, 
trženjske in komunikacijske cilje.

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Akcija temelji na dobrem razumevanju ciljne skupine in 
sistematični gradnji znamke. Zastavili so si jasna izhodišča 
in vizijo, ravno tako so jasno zastavili in definirali cilje. Vidi se 
razumevanje potreb trga in usmerjanje izdelčnih ekstenzij 
skozi to razumevanje. Vsak okus Argete je sicer  imel svojo 
komunikacijo, kljub temu pa so ohranili kontinuiteto skozi 
pozicijski slogan. Glede na konkurenco je pohvalna tudi 
močna oglaševalska prisotnost.
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STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST
 »Vprašali so me, kaj si mislim o recesiji. Premislil sem in se 
odločil, da se je ne bom udeležil.« To je citat Sama Waltona, 
ustanovitelja Wal-Marta, ki smo ga ob koncu leta 2008, ko se 
je gospodarstvo že dobro zavedalo prihajajoče recesije, pri 
Argeti vzeli za svoje vodilo. 

Argeta je zgodbo o uspehu začela pisati leta 2001. Od takrat 
se vsako leto več in več Slovencev strinja, da je Argeta zares 
dobra stran kruha, tako kot pravi njen slogan. Leta 2009, ko 
se je tudi v Sloveniji razmahnila recesija, smo bili – tako kot 
vsi tržniki – pred pomembnimi odločitvami, kako ohraniti to 
uspešnost. Kot prvo pomembno odločitev smo soglasno 
sprejeli, da beseda recesija v našem besednjaku ne obstaja. 
Odločili smo se, da se ne bomo vdali, češ da »tako ali tako 
ni nič več v naših rokah«, in iskali opravičil za slabše rezultate. 
Vedeli smo, da zmaga le tisti, ki v zmago verjame, in se 
zavedali, da moramo biti pripravljeni za zmago na maratonu. 
Nihče namreč ni vedel, kako dolgo bo gospodarstvo v 
recesiji, jasno pa je bilo, da se bodo potrošniki tudi po koncu 
recesije še dolgo obnašali bolj premišljeno kot pred njo. 
Zato smo postavili dolgoročno strategijo, ne pa ukrepov za 
»prebroditev« krize. 

Ključen izziv, ki smo si ga postavili, je bil skozi obdobje 
recesije ohraniti Argetin vrednostni tržni delež. To za blagovno 
znamko, ki sodi med dražje na trgu, pomeni, da mora še 
dodatno okrepiti svojo moč in povečati število lojalnih 
potrošnikov. 

Da bi to dosegli, smo morali upoštevati več faktorjev: kot prvo 
smo morali upoštevati temeljne zakonitosti FMCG segmenta. 
V letu 2008 smo bili z vrednostnim tržnim deležem izrazit tržni 
vodja v segmentu paštet. FMCG znamke, ki imajo tako visok 
vrednostni tržni delež v svoji kategoriji, so izredno redke, vse 
pa delujejo po precej podobnih, lahko bi rekli celo »zlatih 
pravilih«. Prvo od teh zlatih pravil je ATL prisotnost, ki je v 
kategoriji izdelkov široke potrošnje še vedno nuja; nanjo 
smo gledali kot na veliko investicijo na kratek, predvsem 
pa na dolgi rok. Drugo zlato pravilo je, da so konstantni 
popusti enostavno prepovedani, saj blagovno znamko na 
dolgi rok razvrednotijo. Odločili smo se, da bomo s trgovci 
sodelovali v dotedanji meri in da svoje uspešnosti ne bomo 
merili glede na količinski tržni delež, pač pa izključno glede 
na vrednostnega. Zavestno smo torej izbrali dolgoročno 
ohranjanje visoke moči blagovne znamke in njenega 
potenciala za prihodnost namesto večje kratkoročne rasti 
prodanih količin. 

Druga skupina faktorjev, ki smo jih morali upoštevati, se 
nanaša na pričakovano dogajanje na trgu v prihodnjih 
letih. Pričakovali smo, da bo povprečna cena v kategoriji 
paštet padla in da se bo tržni delež znamk nižjega 
cenovnega razreda povečal. Te spremembe seveda izvirajo 
iz spremenjenega nakupnega obnašanja potrošnikov med 
recesijo:
   60 % anketirancev v okviru raziskave Trženjski monitor 

je spomladi leta 2009 reklo, da so njihovi nakupi bolj 
načrtovani in premišljeni1 ter

   da jih 52 % kupuje več cenovno ugodnejših izdelkov kot v 
začetku leta.1 

Jasno je bilo, da ima blagovna znamka, ki zavzema močno 
»price premium« pozicijo, ob tem pa obvladuje skoraj 35 % 
vrednosti trga v kategoriji, pred seboj velik izziv. Navkljub 
neugodnim trendom smo si postavili cilj, da tako tudi ostane. 
Da bi to dosegli, smo vedeli, da je nujno:
   dvigniti lojalnost uporabnikov Argete na čim višjo raven ter
   ohraniti obstoječe in pridobiti nove uporabnike, ki so za 

Argeto oziroma njene podznamke pripravljeni plačati več.

Zato smo:
   konsistentno izpostavljali kakovost in posledično dober 

okus Argete, saj je za kupce to ostal pomemben faktor 
izbire tudi med recesijo, ter s tem upravičevali višjo ceno 
in poviševali lojalnost kupcev;

   z uvedbo novih podznamk in produktne ekstenzije, ki 
imajo dodano vrednost, krepili cenovno premium pozicijo 
Argete in pridobili kupce, ki so za te izdelke pripravljeni 
plačati več. 

Samo nadaljevanje zgodbe o kakovosti torej ni bilo dovolj, 
morali smo razmišljati tudi o produktnih razširitvah. Uvedba 
novih podznamk je v časih gospodarske negotovosti 
tvegana, zato smo se pri razvoju oprli na prehrambne 
navade v regiji in potrošniške trende, na podlagi katerih 
smo razvili nove izdelke, ki bodo izbranim ciljnim skupinam 
predstavljali dodano vrednost. Tako smo v štiriletnem 
obdobju z uvedbo podznamk Junior, Exclusive in Delight ter 
produktne ekstenzije Snack nagovorili:
   matere z otroki, ki iščejo hranljive, kakovostne, a hkrati 

okusne in priročne izdelke za svoje otroke, pri čemer smo 
se oprli na dejstvo, da so otroci v regiji vajeni krepkega 
zajtrka (okus Argeta Junior je dotlej obstajal kot eden od 
izdelkov krovne linije),

   gurmane oziroma ljudi, ki si občasno privoščijo 
gurmanske užitke in se pocrkljajo z boljšo hrano, pri 
čemer smo sledili potrošniškima trendoma individualizma 
in (samo) razvajanja,

   ljudi, ki pazijo na zdravje in na policah iščejo bolj zdrave 
prehrambne izdelke, ter tako sledili trendu potrošnikove 
skrbi za zdravje in dobro počutje,

   »on the go« ljudi, ki zaradi časovne stiske med obroki 
večkrat posežejo po priročnih izdelkih, s čimer smo 
odgovorili na trend priročnosti izdelkov.

Lansiranje zanimivih in kakovostnih podznamk ter produktne 
ekstenzije pa seveda samo po sebi ne zagotavlja uspeha. 
Slediti je morala premišljena komunikacija s potrošniki, 
ki ne bi povzročila pretirane kanibalizacije pri klasični 
liniji Argeta, ampak rast znamke kot celote. Zato so se 
komunikacije podznamk in produktne ekstenzije izmenjevale 
s komunikacijo krovne linije, ki je dodajala vrednost blagovni 
znamki Argeta, gradila percepcijo kakovosti in ne nazadnje 
gradila kredibilnost tudi podznamkam. 

Nadaljevanje uspešnega komuniciranja kakovosti klasične 
linije Argeta ter premišljeno dodajanje podznamk in njihova 
učinkovita komunikacija so bili torej ukrepi, ki smo jih leta 2009 
prepoznali kot nujne za ohranjanje vrednostnega tržnega 
deleža, rast števila lojalnih kupcev in rast moči blagovne 
znamke Argeta v prihajajočih recesijskih letih.
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CILJI
Ob koncu leta 2008 še ni bilo mogoče napovedati, koliko 
časa bo trajala recesija, zavedali pa smo se, da moramo 
svoje cilje zastaviti dolgoročno. Vse cilje smo si zastavili za 
prihodnje strateško plansko obdobje (5 let), torej od začetka 
leta 2009 pa vse do vključno 2013.

STRATEŠKI CILJI
1.a: Skozi celotno strateško plansko obdobje zadržati 
vrednostni tržni delež iz leta 2008.

1.b: Strateško plansko obdobje zaključiti kot močnejša 
znamka (vsako leto povečati moč znamke za 2 odstotni 
točki).

1.c: Strateško plansko obdobje zaključiti z več lojalnimi 
uporabniki (vsako leto delež lojalnih uporabnikov povečati  
za 5 odstotnih točk). 

PRODAJNA CILJA
2.a: Vse podznamke in produktne ekstenzije, uvedene 
v naslednjih petih letih, lansirati na trg z enako ali višjo 
povprečno ceno od krovne linije.

2.b: Podznamke in produktne ekstenzije, uvedene v 
naslednjih petih letih, naj ob koncu petletnega obdobja 
predstavljajo vsaj 30 % vrednostne prodaje Argete.

TRŽENJSKA CILJA
3.a: Skozi celotno strateško plansko obdobje naj bo celotni 
marketinški vložek, merjen kot % od prodaje, enak ali manjši 
kot v letu 2008. 

3.b: Kljub pričakovanemu nižanju povprečne cene v 
kategoriji povečati PPI (price premium index), in sicer v 
vsakem letu strateškega planskega obdobja za 1 odstotno 
točko.

KOMUNIKACIJSKA CILJA
4.a: S komunikacijo Argete in njenih podznamk med vsemi 
uporabniki paštet v Sloveniji povišati percepcijo Argete kot 
kakovostne paštete. Ustreznih merjenj do tedaj nismo izvajali, 
zato smo z njimi začeli leta 2009.2

4.b: S premišljenim uvajanjem produktnih novosti in 
komunikacijo postopoma do leta 2012 privabiti nove kupce iz 
naše ciljne skupine aktivnih žensk z družino. Ustreznih merjenj 
do tedaj nismo izvajali, zato smo z njimi začeli leta 2009.2

IDEJA  
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)
Ciljna skupina in ozadje ključne obljube Argete
Pašteto imajo Slovenci radi zaradi njenega dobrega okusa, 
vendar imajo velikokrat občutek, da sklepajo prevelik 
kompromis glede kakovosti, če jo jedo. Stil življenja in 
vsakodnevna naglica pa nas vse pogosteje silita v sklepanje 
takšnih kompromisov. Najpogosteje se v časovni stiski 
znajdejo ženske, ki morajo poleg zadolžitev doma in v službi 

največkrat poskrbeti tudi za vsa lačna usta v družini. Kot 
glavne nakupovalke v družini iščejo na policah priročne 
izdelke, ki pa jih mora spremljati tudi dober občutek: želijo, da 
se družina izdelka razveseli in ga z največjim veseljem poje, 
pa tudi, da jim nakup izdelka ne povzroča slabe vesti, češ 
da imajo družinski člani izdelek sicer radi, a je zanje nezdrav. 
Argeta je v taki situaciji lahko odgovor, saj je priročen izdelek, 
ki ga celotna družina rada jé, hranljiv in kakovosten obrok; 
izziv pa je v tem, da je slednje v nasprotju s percepcijo 
kategorije paštet pri naši ciljni skupini. Polje kakovosti je prav 
zaradi slabih percepcij v kategoriji paštet izredno velika 
priložnost za Argeto. Ciljni skupini torej sporočamo, da je 
pašteta, ki jo imamo vsi radi, z Argeto tudi zelo varna in 
kakovostna izbira. 

OBLIKOVANJE SPOROČILA
Komunikacije kakovosti se nismo lotevali stereotipno ali 
opisno, pač pa smo racionalne obljube povezovali z 
emocionalnimi koristmi za potrošnika in z osebnostjo znamke 
Argeta. Večni optimizem (»Always look on the bright side 
of life«), značilen – včasih »Monty Pythonski« – humor in 
pa družabnost so emocionalne sestavine znamke, na 
katerih Argetine komunikacije temeljijo že desetletje. 
Trudimo se, da ideja znamke »Pripravljena za uživanje« 
v komunikacijah vedno zaživi na Argeti lasten način, 
dosledno podčrtan s sloganom »Dobra stran kruha«. Osnova 
Argetinih oglaševalskih zgodb je bila vedno v odličnem 
okusu izdelka, ki je zunanji znak kakovosti. Slednjo pa smo 
v zadnjih letih vse bolj povezovali predvsem s prvovrstnimi 
sestavinami brez konzervansov ter se tako navezovali na 
predsodke ciljne skupine o kategoriji paštet in jih razbijali. 
V komunikacijah smo poudarjanje kakovosti nadgrajevali 
tudi na emocionalnem in simbolnem nivoju, predvsem z 
okoljem, v katero smo postavili vsakokratno Argetino zgodbo: 
na primer topla materina kuhinja ali kraljevi dvor, kjer se jé 
samo kraljevska, torej najboljša hrana. Sporočilo o kakovosti, 
podkrepljeno z emocionalno in zabavno noto, je v jedru vseh 
Argetinih komunikacij v tem obdobju.

KOMUNIKACIJA PODZNAMK
Enaki strategiji smo sledili tudi pri podznamkah in produktni 
ekstenziji, ki smo jih na trg lansirali v zadnjih štirih letih, s tem 
da smo dodatno izpostavili še specifične lastnosti izdelka, 
s katerimi odgovarjamo na potrebe izbranih sekundarnih 
ciljnih skupin:
   Argeta Junior, lansirana v letu 2009, je pozicionirana kot 

otroška »super hrana« – izdelek, ki ima potencial, da 
postane otrokova najljubša jed, a hkrati sledi najvišjim 
standardom kakovosti (brez kakršnihkoli aditivov) in 
tako navdušuje tudi mame, vse bolj zaskrbljene glede 
neoporečnosti hrane.

   V istem letu smo Argeto Exclusive pozicionirali najviše 
med svojimi podznamkami, in sicer kot izdelek iz vrhunskih 
gurmanskih surovin, ki dodatno gradi percepcijo kakovosti 
in našo ciljno skupino širi na kulinarične navdušence 
oziroma obstoječim lojalnim uporabnikom ponuja novo, 
bolj prefinjeno izkušnjo Argete za posebne priložnosti.

   V letu 2012 lansirana produktna ekstenzija Argeta Snack 
je prava mala revolucija v svetu paštet, saj so se pašteti 
pridružili še grisini. Kakovosten obrok, ki se ga tipično uživa 
doma, smo tako razširili na »out of home« uporabo in s 
tem odgovorili na potrebe sodobnih družin, ki so pogosto 
zdoma.
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   Argeta Delight, ki je nastala istega leta, je namenjena 
vsem, ki skrbijo za svoje zdravje in v trgovini iščejo izdelke 
z manj soli in maščob. Kakovost smo tokrat torej podkrepili 
s skrbjo za zdrav način življenja, kar smo komunikacijsko 
izpostavili z Argetinim humorjem.

Osnovne emocionalne (zabava, lahkotnost, uživanje) in 
racionalne obljube (kakovost in dober okus) tako dominirajo 
tudi v komuniciranju podznamk in produktne ekstenzije. 

IZVEDBA IDEJE 
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)

KLJUČNO IZHODIŠČE ZA VSE KOMUNIKACIJE
Kreativna ideja mora ovreči »tabu paštet« in naši potrošnici 
Argeto predstaviti kot hitro in igrivo rešitev za kakovosten 
obrok, ki ga imajo prav vsi radi. Sporočilo »Pripravljena za 
uživanje« je bilo postavljeno v središče vseh kreativnih idej.

KREATIVNE IDEJE KROVNE LINIJE
Kreativne ideje kampanj, kjer smo predstavljali krovno linijo 
paštet Argeta, so se na Argetin humoren način lotevale 
komunikacije kakovosti. 

Kampanja ob lansiranju novega okusa Argeta Siciliana je 
bila prva izmed takih kampanj. Nov okus, ki je pomenil širitev 
ponudbe v ribjem segmentu, je obogaten s sestavinami, 
značilnimi za italijansko (sicilijansko) kuhinjo, ki slovi po svoji 
odličnosti. V komunikaciji smo idejo o kakovosti združili s 
toplino družine in vse skupaj predstavili na humoren način: 
v stereotipni italijanski družini v oglasu so sinovi že odrasli, a 
mama vseeno še vedno najbolje ve, kaj je dobro zanje. 

Kampanja Vsak je lahko kuharski mojster poudarja kakovost in 
preprostost uporabe. Oglasna sporočila so vsebovala recepte 
za jedi, ki jih lahko pripravimo iz Argetinih surovin, uporaba pa 
je tako preprosta, da vsak lahko postane kuharski mojster – 
odpre Argeto in vrhunska jed je pripravljena. 

Sledila je kampanja Vsak lahko jé kot kralj. Poudarek je bil 
na kakovosti in dobrem okusu izdelka. Med razmišljanjem 
o kreativni rešitvi smo iskali primerjave za odličen izdelek, 
kakovostnejši od konkurenčnih. Navdahnila nas je najbolj 
aktualna tema tistega časa – kraljeva poroka – in odličnost 
Argete smo predstavili tako, da smo jo umestili na kraljevo 
mizo, kjer se znajdejo le najboljše jedi. Argeta pa je dostopna 
vsem, vsak si torej lahko privošči kraljevsko pojedino. S 
kampanjo smo na trg lansirali tudi nov okus Argeta Primavera.

KREATIVNE IDEJE PODZNAMK
Pri komunikaciji podznamk in produktne ekstenzije je 
kreativna ideja izhajala iz osnovnega sporočila – kakovosten 
in okusen obrok za vso družino – hkrati pa je vsaka ideja 
zajemala še specifične značilnosti izdelka:
   Argeta Junior se v kreativni rešitvi približa otrokom. V 

komunikacijah smo oživeli račka Juniorja, ki se nahaja 
na embalažah paštet Argeta Junior, in ga spremenili v 
superjunaka. Produkt smo približali otrokom, maskota pa 
je postala prepoznaven element te linije paštet.

   Argeto Exclusive zaznamujejo najskrbneje izbrane 
gurmanske sestavine in prefinjen okus. Kreativna ideja 
prefinjenost in gurmanski užitek postavi v ospredje, s 
čimer dodatno gradi percepcijo Argetine kakovosti.

   Argeta Snack je povsem nov izdelek v kategoriji, zato 
kreativna ideja jasno izpostavlja izdelek in njegovo 
uporabo.

   Argeta Delight s kreativno idejo »Brez odvečnega je 
užitek popoln« širi filozofijo, da nam je v življenju lepše 
brez nekaterih stvari (npr. položnic ali tečnega šefa), in 
tako izvirno komunicira informacijo o izdelku z manj soli in 
maščob.

MEDIJSKA STRATEGIJA
Za izdelke široke potrošnje je značilno, da potrebujejo 
močno ATL prisotnost. Zaradi množice različnih izdelkov 
je pomembno, da skozi oglaševanje v množičnih medijih 
pridemo v zavedno polje potrošnika in dosežemo nakupno 
namero. Zato smo tudi pri Argeti največ pozornosti in sredstev 
namenili klasičnemu ATL oglaševanju. Vedno več potrošnikov 
išče informacije na spletu in zato je bil pomemben del 
našega oglaševanja usmerjen tudi na splet. Tretji pomemben 
del medijske strategije pa je vedno namenjen aktivnostim na 
prodajnem mestu, saj se večina nakupnih odločitev zgodi 
ravno na prodajnem mestu.

REZULTATI
Povzetek dokazov o doseganju ciljev

Argeta uresničuje svoje strateške, prodajne, trženjske in 
komunikacijske cilje. Kljub temu da smo si cilje zastavili do 
konca leta 2013, pa smo se odločili, da tako imenovane 
delne rezultate prikažemo že sedaj, saj so nad pričakovanji in 
dobra spodbuda za nadaljnji razvoj blagovne znamke. 

1. URESNIČEVANJE DOLGOROČNIH STRATEŠKIH CILJEV: 
1.a. Cilj: Zadržati vrednostni tržni delež iz leta 2008.
Rezultat: V obdobju od leta 2008 do septembra 2012 smo 
vrednostni tržni delež blagovne znamke Argeta dvignili in 
tako presegli cilj za 6,3 odstotne točke.3

1.b. Cilj: Vsako leto povečati moč znamke za 2 odstotni točki 
(od leta 2009 do 2012 torej za 8 odstotnih točk).
Rezultat: Argeta je do leta 2012 povišala indeks moči 
blagovne znamke iz leta 2008 za 14 odstotnih točk (cilj 
presežen za 6 odstotnih točk).4

1.c. Cilj: Vsako leto delež lojalnih uporabnikov povečati za  
5 odstotnih točk (od leta 2009 do 2012 za 20 odstotnih točk). 
Rezultat: Argeta je do leta 2012 število lojalnih kupcev 
povečala, v primerjavi z letom 2008 (cilj presežen za  
3 odstotne točke).4 

2. URESNIČEVANJE PRODAJNIH CILJEV
2.a. Cilj: Vse podznamke in produktne ekstenzije, lansirane 
na trg po letu 2008, naj imajo enako ali višjo povprečno ceno 
od krovne linije.
Rezultat: Nove podznamke in produktna ekstenzija, uvedene 
do leta 2012, imajo višjo povprečno ceno od krovne linije 
Argeta, izjema je le Argeta Junior.5 
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2.b. Cilj: Podznamke naj na koncu petletnega obdobja 
predstavljajo vsaj 30 % vrednostne prodaje.
Rezultat: Nove podznamke in produktna ekstenzija že 
septembra 2012 predstavljajo 41 % vrednostne prodaje (cilj 
presežen za 11 odstotnih točk).6

3. URESNIČEVANJE TRŽENJSKIH CILJEV
3.a. Cilj: Marketinški vložek, merjen kot % od prodaje, naj bo 
enak ali manjši kot v letu 2008.
Rezultat: Marketinški vložek od leta 2009 do leta 2012, merjen 
kot % od prodaje, je bil vsa leta manjši kot v letu 2008.6 

3.b. Cilj: V vsakem letu strateškega planskega obdobja 
povečati PPI za 1 odstotno točko (v obdobju od leta 2009 do 
2012 za 4 odstotne točke).
Rezultat: Kupci Argete so bili septembra 2012 zanjo 
pripravljeni plačati več kot konec leta 2008. (cilj presežen za 
10 odstotnih točk).7 

4. URESNIČEVANJE KOMUNIKACIJSKIH CILJEV
4.a. Cilj: S komunikacijo Argete in njenih podznamk med 
vsemi uporabniki paštet v Sloveniji povišati percepcijo Argete 
kot kakovostne paštete. 
Rezultat: Ključni elementi podobe blagovne znamke Argeta 
so: visoka kvaliteta, dobra mazljivost, aktivnost, igrivost in 
družina. Element visoka kvaliteta je v obdobju od leta 2009 
do 2012 zrasel za 5 odstotnih točk.8 

4.b. Cilj: Do leta 2012 privabiti nove kupce iz naše ciljne 
skupine aktivnih žensk z družino. V Valiconovi raziskavi so to: 
segment zaposlenih žensk in moških, ki preživijo veliko časa s 
svojimi družinami, po službi preživijo svoj čas doma in delo jim 
ne predstavlja glavne smernice v življenju (FWB – Family Work 
Balance).
Rezultat: Argeta je okrepila pozicijo v segmentu FWB. 
Argetino ciljno skupino smo v letu 2012 povečali za 6,7 
odstotnih točk glede na leto 2009.8 

1  Vir: DMS, Trženjski monitor, pomlad 2009.
2  Na začetku planskega obdobja 2009–2013 smo si zaradi 

spremenjenih tržnih okoliščin postavili nove KPI-je na 
področju komunikacijskih ciljev – KPI sta postala percepcija 
kakovosti Argete in uspešnost pri pridobivanju novih 
kupcev iz naše ciljne skupine. Pred začetkom planskega 
obdobja zato nismo imeli meritev na temo kakovosti in 
ciljne skupine, kar pomeni, da si tudi nismo mogli zastaviti 
številčno opredeljenih ciljev, saj bi si lahko zastavili 
popolnoma nerealistične cilje. Višanje obeh novih KPI-jev 
pa smo seveda redno spremljali od takrat naprej in samo 
v odstavku rezultati predstavljamo številčno opredeljene 
dosežke na tem področju.

3  Vir: AC Nielsen, Panel trgovin, 2008-2012.
4  Vir: PGM, 2008-2012.
5  Vir: AC Nielsen, Panel trgovin, AS 2012.
6  Vir: Argeta, interni podatek, 2008-2012.
7  Vir: AC Nielsen, Panel trgovin, 2008-2012.
8  Vir: PGM, 2009-2012.
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POVZETEK:
Cilj kampanje »Lepo je verjeti« je bil ojačenje pozicije 
Mobitela kot prve izbire na trgu mobilne telefonije. Izkoristili 
smo moč vrednot, povezanih z znamko Mobitel, ki se skladajo 
z našimi potrebami in željami v kriznih časih, učinkovito 
opozorili na nov naročniški Paket 2012, ki je prilagojen 
spremenjenim navadam uporabe mobilnih storitev, in 
prepričali številne nove naročnike ter tako pomembno 
prispevali k ohranjanju pozicije »prve izbire«. S komunikacijo 
smo se uspešno zoperstavili aktivnostim Si.mobila na 
emocionalnem področju in bili uspešni v poslovnem smislu – 
učinkovito smo zadržali uporabnike in pridobili nove.

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Ustvarjalcem akcije je uspelo, da so v trenutku, ko je bil trg 
zrel, skozi inovativen produkt nagovorili široko ciljno skupino 
in obrnili trend padanja tržnega deleža. Opravili so temeljito 
analizo stanja in se na podlagi tega usmerili v ohranjanje 
obstoječih uporabnikov. Kreativna rešitev je močna, 
emocionalna, pohvalen je tudi izbor glasbe v oglasih. Akcija 
je dosegla dobre rezultate in postavila temelj odličnemu 
produktu ponudnika Telekom Slovenije.
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STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST
Kriza je postala normalno stanje: vsak dan se vrstijo slabe 
novice, brezposelnost narašča, prihodnost je negotova in 
kupna moč prebivalstva se niža. Po podatkih Trženjskega 
monitorja je 70 % Slovencev, starih od 18 do 65 let, jeseni 
leta 2011 trdilo, da če primerjajo svoje nakupe v omenjenem 
obdobju z nakupovanjem pred enim letom, so ti postali 
bolj načrtovani in premišljeni.1 V tem okolju ima znamka 
Mobitel, za katero imajo potrošniki percepcijo, da je dražja 
v primerjavi s konkurenti, seveda težko nalogo.2 Hkrati pa 
smo se zavedali, da so nakupne odločitve ljudi postale bolj 
kompleksne, kot so bile v preteklosti. Na eni strani je lojalnosti 
vedno manj in potrošniki dajejo vedno več poudarka na 
ceno. Na drugi strani pa smo predvidevali, da bodo med 
recesijo uspešne tiste znamke, ki bodo zmogle poleg cene 
uravnotežiti tudi vrednote in emocionalno izpolnitev (želja, 
potreba) potrošnikov, zato fokus samo na cenovne promocije 
niti slučajno ni dovolj.3 

Izziv blagovne znamke Mobitel je bil v tem okolju ohraniti 
in okrepiti pozicijo prve izbire med ponudniki mobilnih 
komunikacij in zadržati stranke, zato smo morali glede na 
vse okoliščine na novo pretehtati tako ponudbo kot tudi 
komunikacije blagovne znamke Mobitel in upoštevati več 
faktorjev, tako racionalnih kot emocionalnih, ki so v tej situaciji 
bistveno vplivali na izbiro mobilnega operaterja: 

1. V Sloveniji promet na področju mobilne telefonije raste:
   Skupno število minut pogovorov iz mobilnega omrežja  

se je v letu 2011 v primerjavi z letom 2010 povečalo za 
1 %, v primerjavi z letom 2009 pa za 6 %.4

   Število poslanih SMS-sporočil se je v primerjavi z letom 
2010 povečalo za 18 %, v primerjavi z letom 2009  
pa kar za 51 %.4

   Najbolj pa raste uporaba mobilnega interneta, ki ga je 
v prvi polovici leta 2011 uporabljalo 36,7 % Slovencev, 
starih od 15 do 75 let, v prvi polovici leta 2012 pa že 43,7 % 
Slovencev v isti starostni skupini.5

Prvo vodilo oblikovanja ponudbe je bilo, da se uporabniki 
spreminjajo in da njihova uporaba posameznih mobilnih 
storitev signifikantno raste. Oblikovali smo Paket 2012, v katerem 
so vključene enote različnih storitev izenačene v svoji velikosti/
količini, s čimer ne potenciramo več točno določene storitve, 
ampak motiviramo naročnika, da brezskrbno uporablja vse 
storitve, popolnoma v skladu s spremembami njegovih navad. 

2. Konkurenčno okolje, dejavniki izbire in poudarek  
na vrednotah
Glavni konkurent je v času pred našo kampanjo izpostavljal 
zelo ugodne pakete, ki so vključevali velike količine 
vključenih minut pogovorov, SMS- in MMS-sporočil kot tudi 
prenosa podatkov. Poleg cenovnega pritiska konkurenčnih 
ponudnikov pa smo iz spremljanja moči znamk ugotovili, da 
nas konkurenti s svojimi aktivnostmi potencialno ogrožajo 
tudi na nekaterih temeljnih elementih znamke Mobitel, kot so 
»skrb za uporabnika«, »najboljše omrežje«, »ceni zvestobo«, 
»zaupanja vreden ponudnik« in »mi je blizu«.6 Tako smo se 
zavedali, da cena ni edini faktor, ki zagotavlja uspeh, saj tudi 
v obdobju gospodarske stagnacije oziroma recesije poleg 
cene na izbiro vplivajo tudi prej našteti elementi/lastnosti 
znamk oz. ponudnikov2. 

Zato samo prodajno pospeševalna akcija ne bi uresničila 
cilja. Da bi ohranili oziroma še ojačili pozicijo »prve izbire« 
in moč znamke Mobitel, smo se s ponudbo približali 
spremenjenim navadam uporabe mobilnih storitev, hkrati 
pa je komunikacija morala imeti izredno močen imidž del, 
ki je spomnil na bistvene vrednote znamke Mobitel in je 
s tem dvigovala ponovno izbiro znamke. Samo tako smo 
lahko celovito odbili napade konkurentov. Komunikacija se 
je morala osredotočiti na tradicionalno močen emocionalni 
naboj znamke Mobitel, kjer ima znamka ogromno »good 
willa« med Slovenci, in ga izkoristiti za grajenje poslovne 
uspešnosti. Držali smo se torej načela, da gradimo na tistem, 
v čemer smo močni (zanesljivost in emocije v povezavi z 
znamko Mobitel), šibke točke pa počasi spreminjamo na 
bolje (cenovni vidik ponudbe).

Če povzamemo, je bil naš izziv, da s komunikacijo 
ohranimo oziroma še ojačimo pozicijo »prve izbire« na trgu 
in moč znamke Mobitel. Za dosego tega pa je bila naloga 
komunikacije, da: 
   opozorimo na nov naročniški Paket 2012, ki je po vsebini 

prilagojen spremenjenim navadam uporabe mobilnih 
storitev;

   okrepimo moč znamke na elementih dimenzije odnosa, 
ki prispevajo k uspešnosti znamke Mobitel (skrb za 
uporabnike, je za različne tipe uporabnikov, ceni zvestobo); 

   se s tem zoperstavimo aktivnostim konkurentov na 
emocionalnem področju in na dimenziji odnosa ter

   smo pri tem uspešni v poslovnem smislu – učinkovito 
zadržimo uporabnike in pridobimo nove. 

CILJI

POSLOVNI IN MARKETINŠKI CILJI – OHRANITI 
OBSTOJEČE UPORABNIKE, PRIDOBITI NOVE IN 
ZAGOTOVITI POSLOVNO USPEŠNOST
1.  V obdobju od 1. 11. 2011 do 31. 1. 2012 pridobiti nove 

naročnike Paketa 2012, od tega x % novih naročnikov  
(ostalo so prehodi iz drugih naročniških paketov in 
predplačniškega paketa Mobi). 

2.  Povečati število sklenitev vseh novih naročniških razmerij  
v obdobju od 1. 11. 2011 do 31. 1. 2012 v primerjavi z enakim 
obdobjem v predhodnem letu.

3.  Zajeziti trend naraščanja števila prekinitev glede na 
predhodni primerljivi obdobji.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
4.  Utrditi pozicijo prve izbire na trgu, torej dvigniti izbiro v 

piramidi moči znamke v obdobju med merjenjem, in sicer 
od oktobra 2011 (tik pred kampanjo) do januarja 2012.7

5.  Med obstoječimi uporabniki dvigniti nivo zvestobe v 
obdobju med merjenjem, in sicer od oktobra 2011 do 
januarja 2012.8 

6.  Oglas naj pozitivno deluje na skupino podobnih si 
elementov v dimenziji ODNOSA, ki prispeva k uspešnosti 
znamke.9

7.  Dolgoročno: vzpostaviti prepoznavno »formulo 
ponudbe«, ki vsako nadaljnje novo leto olajša 
razumevanje ponudbe in zniža potreben medijski 
proračun za komunikacijo te ponudbe.9 
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ODLOČITEV ZA IMIDŽ KAMPANJO  
S PRODUKTNIMI EKSTENZIJAMI
Lahko bi se osredotočili zgolj na nov paket, naredili 
produktno kampanjo in s tem pospeševali prodajo, ampak 
tako ne bi izkoristili ogromne pozitivne emocionalne 
dediščine, ki jo ima znamka Mobitel pri Slovencih. Glede 
na vse raziskave o pomembnosti poudarjanja cenovne 
ugodnosti smo tvegali, a hkrati smo vedeli, da če s 
komunikacijo uspemo spomniti na vse dobro, kar nam 
Mobitel prinaša, odkar obstaja, potem bomo uspešni tako 
prodajno kot tudi pri ohranjanju pozicije prve izbire. 

CILJNA SKUPINA
Z novoletno kampanjo vselej ciljamo precej široko publiko 
– vse, stare med 30 in 60 let (Itak namreč pokriva mlajše od 
30 let, Penzion paket pa starejše od 60 let). Kljub temu da je 
ciljna skupina široka in življenjsko-stilsko zelo diverzificirana, 
pa se zavedamo, da novo leto predstavlja prvo poslovno 
priložnost pri vseh segmentih ciljne skupine (vsi kupujejo 
darila), poleg tega pa so čustva, ki jih doživljamo ob božiču 
in novem letu, tako univerzalna, da lahko smiselno in 
relevantno z eno kampanjo nagovorimo zelo široko publiko. 
Kljub izkoriščanju skupnega »insighta« pa smo s posameznimi 
elementi kampanje, ki izhajajo iz ponudbe, v kampanji 
pustili dovolj manevrskega prostora, da smo nagovorili tudi 
dve podskupini ciljne skupine. Prva so bili manj zahtevni 
uporabniki, ki na svojem telefonu še ne uporabljajo 
storitev, kot so e-mail, brskanje po spletu, socialna omrežja 
itd. S Paketom 2012 jim omogočamo, da so brezskrbni 
pri odkrivanju mobilnega interneta in s tem med njimi 
pospešujemo uporabo teh storitev. Druga podskupina pa so 
tehnološki in stilski navdušenci, kjer je bil glavni ponudbeni 
»trigger« mobitel Galaxy S II.

OBLJUBA, KI JO PREK KOMUNIKACIJE  
SPOROČAMO CILJNI SKUPINI
Mobitel s Paketom 2012 skrbi za svoje uporabnike, da bi jim 
bilo udobno, da bi bili lahko brezskrbni in neobremenjeni.

OBLIKOVANJE SPOROČILA
Oprli smo se na bistveno izhodišče vseh Mobitelovih 
komunikacij: Mobitel je »zaradi nas«, glavni konkurenti pa 
individualizirajo svojo pozicijo. Mobitel je slovenska znamka, 
z (za sektor) dolgo tradicijo, znamka, na katero smo že 
dolgo navezani in ki nam že več kot dvajset let odpira nove 
možnosti komunikacije z našimi najbližjimi in nas povezuje z 
vsem, kar nas zanima. Zato je Mobitel »zaradi nas«, lahko bi 
rekli tudi »naš«. 

Mobitel vedno govori o povezovanju z drugimi, glavni 
konkurent govori o povezovanju posameznika s svetom. O 
tem, katera platforma je bolj aktualna, bi lahko razpravljali, 
nekaj pa je zagotovo – v prednovoletnem času mislimo 
na druge in drugi mislijo na nas. Čustvena in miselna 
povezanost z ljudmi za nekaj časa prevladata individualizem 
in prepustita prostor prijateljstvu, družini, dobrim željam, 
obdarovanju in človeški povezanosti – vse negativno za 
trenutek zastane in ljudje v najbolj bučnem mesecu v 
letu začutimo mir. Prazniki odženejo sivino vsakdanjika in 

pričarajo čarobnost in pravljičnost. To je čas, ko so dovoljene 
sanje, vera v dobro in upanje na lepšo prihodnost. Prazniki 
nas povezujejo. Zato so prazniki Mobitelov čas!
Zgornji odstavek oziroma »insight« v občutke ljudi in stanje 
znamke nas je vodil pri iskanju idej za kampanjo ob lansiranju 
Paketa 2012 v prednovoletnem času. Za oblikovanje ideje so 
bila tako bistvena izhodišča: občutek poznanega, varnega 
(varne izbire), toplina, magičnost, vera v nekaj več.

Tudi pri produktnem delu komunikacije smo poskušali 
sporočilo oblikovati čim bolj enostavno in zavestno 
povečevati zapomljivost ponudbe prek uporabe 
asociacije na leto, ki prihaja, in enostavne formule, ki olajša 
razumevanje ponudbe. Komunicirali smo: Paket 2012 = 4-krat 
po 503 enot (minut pogovora, SMS-ov/MMS-ov in MB) za 
ceno 20,12 €. 

IZVEDBA IDEJE  
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)

POLJE, KJER SMO ISKALI IDEJE
Nikoli še nismo bili bolj povezani kot danes – svoje prijatelje 
vsak dan vidiš na Facebooku, lahko spremljaš vse pomembne 
dogodke, ki so se jim zgodili, kadarkoli jih lahko pokličeš … 
Ampak hkrati si prav zato še nikoli nismo bili tako odtujeni, še 
nikoli nismo bili tako sami. Svet beži mimo nas, vse se spreminja. 
Ampak, poglej okrog sebe, poglej, kdo je ob tebi za praznike – 
vse, kar je pomembno, je še vedno isto, je stalno in te osrečuje. 
Svet je svetlejši v prazničnem času, takrat lahko sanjamo, 
se veselimo, upamo. Med prazniki se spet počutiš kot otrok, 
veseliš se družbe svojih najbližjih, kepaš se, delaš snežake, in ko 
odvijaš veliko darilo, ni čisto nobene razlike med tem, kaj si v 
enakem trenutku občutil, ko si bil star 5 let, in sedaj. 

KONKRETIZACIJA IDEJE IN TON KOMUNICIRANJA
To, da se med prazniki spet počutiš kot otrok – vesel kot otrok, 
varen, kot si bil varen med otroštvom, brezskrben, kot je lahko 
samo otrok – je bilo izhodišče kreativne ideje, saj se lahko 
podobno vesel, varen in brezskrben počutiš tudi z Mobitelom 
in Paketom 2012. K tem občutkom v otroštvu veliko doprinesejo 
Miklavž, Božiček in Dedek Mraz in jelenčki, ki so zvesti 
spremljevalci »treh dobrih mož«. Prek jelenčkov in zgodbice o 
mali deklici, ki trdno verjame, da so jelenčki iz živalskega vrta 
tisti, s pomočjo katerih Božiček prinaša darila, smo ustvarili 
zgodbo, ki čisto vsakemu seže do srca in ga ponese v nek 
drug čas, v čas veselja, magičnosti in pričakovanja. 

Pravljično božično zgodbo smo oblikovali tako, da je imela 
močan emocionalni naboj in je omogočala visoko stopnjo 
poistovetenja z zgodbo. S sloganom akcije »Lepo je verjeti« 
smo vnesli pozitivizem in optimizem, ki lepo podpirata 
Mobitelovo znamko in njene vrednote ter hkrati na drug 
način prinašata voščilo za lep začetek novega leta s strani 
Mobitela. Skozi zgodbo zelo nevsiljivo predstavimo praznična 
obdarovanja in predstavimo novoletno akcijsko ponudbo 
kot izvrstno darilo za najbliže ter hkrati pokažemo, kako bomo 
svoje uporabnike med prazniki nagradili pri Mobitelu. 
Izbira glasbe je bila zelo pomemben element, za katerega 
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smo se zavedali, da lahko prispeva k uspešnosti kampanje – 
izbrali smo staro slovensko skladbo Sejem želja, ki je še 
podkrepila praznično vzdušje ter je imela potencial, da 
poviša prepoznavnost in privlačnost komunikacij.

MEDIJSKA STRATEGIJA
Glavnina kampanje je potekala v prednovoletnem času, 
ko sta zasičenost medijskega prostora pa tudi aktivnost 
konkurence največji, zato je bila nujna močna prisotnost v 
celotnem medijskem prostoru. Medijski cilj je bil doseči 90 
% ciljne skupine zasebnih uporabnikov, starih med 30 in 60 
let, ter jih nagovoriti v različnih medijih, s katerimi se srečujejo 
tekom dneva. V zimskem času in zaradi medijske potrošnje 
naše ciljne skupine je ključno močno oglaševanje na televiziji. 
Ker je bila kampanja obsežna, smo izven doma potencialne 
stranke nagovarjali najprej na veleplakatih, v decembru pa 
še na osvetljenih city light plakatih. Ponudbo smo podrobneje 
razlagali v tiskanih oglasih, z radijskim oglaševanjem smo 
predvsem utrjevali prepoznavnost produkta in kampanje, 
močno pa smo bili prisotni tudi na internetu, kjer uporabniki 
najpogosteje poizvedujejo za več informacijami. Prepoznavno 
glasbo iz televizijskega spota so predvajale tudi nekatere 
radijske postaje, kar je še dodatno utrjevalo prepoznavnost 
kampanje. Televizijsko in zunanje oglaševanje predstavljata 
ključna medija za pridobivanje dosega, s širšim naborom 
komplementarnih medijev pa smo krepili frekvenco oglasov. 

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televizija Embalaža in/ali dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk Zunanje oglaševanje

Direktna pošta Sejmi

Odnosi z javnostmi Aktivnosti na prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno komuniciranje Drugo

MEDIJSKI PRORAČUN IN TERMINSKI NAČRT

Medij
% medijskega 

proračuna
Čas predvajanja akcije

Televizija 45 % 24. 11. 2011–29. 1. 2012

Radio 4 % 28. 11. 2011–30. 1. 2012

Tiskani mediji 17 % 28. 11. 2011–30. 1. 2012

Zunanje oglaševanje 26 % 24. 11. 2011–28. 2. 2012

Internet/digital 9 % 1. 12. 2011–22. 1. 2012

V primerjavi s konkurenco (glavni konkurent) je ta medijski proračun enak (ocena). 
V primerjavi z našimi akcijami iz prejšnjih let je ta medijski proračun večji.

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
1.  Celovita ponudba telekomunikacij in interneta –  

prodajni katalog, izdan 6. 12. 2011
2.  Prodajni plakati na prodajnih mestih Telekoma Slovenije 
3.  Zadnja stran računa – novembrski račun, izdan decembra 

2011, in decembrski račun, izdan januarja 2012 
4.  Interni spletni časopis E-skupaj – z začetkom kampanje

5.  Aplikacija za Facebook – Jelenčkanje: nagradni natečaj, 
kjer je bilo za sodelovanje treba na Facebooku (profil 
Mobitel) objaviti fotografijo z jelenčki. Tedensko smo 
izžrebali nagrajence – prejemnike tedenskih nagrad, ob 
koncu nagradne igre pa smo med vsemi sodelujočimi 
izžrebali glavnega nagrajenca, ki je prejel mobitel

DRUGA TRŽENJSKA ORODJA
PR oziroma medijske objave, generirane prek zanimanja za 
skladbo Sejem želja – spletni uporabniki, nato pa tudi mediji, 
so opazili skladbo, ki jih je zelo pritegnila in so o njej tudi 
začeli pisati, v povezavi z Mobitelom. 

Na promocijah smo delili srečke, kjer je bila vsaka srečka 
dobitna, nagrado pa so lahko nagrajenci prevzeli v 
Telekomovih centrih. Nagrade so bile majhne pozornosti 
(pisala ipd.), ki pa so pripeljale ljudi v centre in omogočile 
prodajalcem, da navežejo pogovor s potencialnimi strankami. 

REZULTATI

POSLOVNI IN MARKETINŠKI CILJI
1.  V obdobju od 1. 11. 2011 do 31. 1. 2012 smo presegli cilj 

pridobitve novih naročnikov Paketa 2012 za več kot  
100 %, cilj, da je od tega vsaj x % novih naročnikov  
(ki prej niso bili stranke Mobitela), pa za 60 %.10

2.  Število novih naročniških razmerij smo v obdobju od  
1. 11. 2011 do 31. 1. 2012 v primerjavi z enakim 
obdobjem v predhodnem letu povečali, s tem pa 
smo prekinili večletni negativni trend nižanja števila 
novih naročnikov (gre torej za naročnike, ki prestopajo 
k Mobitelu od konkurence). V kolikor Paketa 2012 ne bi 
uvedli, bi se negativni trend nadaljeval, torej se število 
novih naročniških razmerij, glede na predhodno obdobje, 
ne bi povečalo, ampak bi se znižalo.11

3.  V obdobju od 1. 11. 2011 do 31. 1. 2012 smo v primerjavi z 
enakim obdobjem v predhodnem letu število prekinjenih 
naročniških razmerij ZNIŽALI. Tako smo v kampanji Lepo 
je verjeti z lansiranjem Paketa 2012 obrnili trend večanja 
števila prekinitev iz prejšnjih obdobij.12

KOMUNIKACIJSKI CILJI
4.  S kampanjo se je nivo izbire Mobitela povišal za 

6-odstotnih točk. Izbira v piramidi moči znamke v obdobju 
med merjenjem (oktober 2011 in januar 2012) se je povrnila 
nazaj nad naš cilj (medtem ko se je raven izbire glavnemu 
konkurentu znižala).13

5.  Cilj, da dvignemo nivo zvestobe med obstoječimi 
uporabniki je bil presežen. V obdobju med merjenjem 
(oktober 2011 in januar 2012) smo zvestobo dvignili za 
6-odstotnih točk.14

6.  Oglas je pozitivno deloval na elemente v dimenziji 
ODNOSA, ki prispevajo k uspešnosti znamke. Cilj je bil 
v obdobju med merjenjem (oktober 2011 in januar 2012) 
presežen.15
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7.  Dolgoročno: na podlagi izredno dobre izkušnje s »formulo 
ponudbe« pri Paketu 2012 tudi pri novem Paketu 2013 
nadaljujemo z na ta način sestavljenim paketom in 
sporočilom (2013 enot v paketu 2013 za ceno 20,13 €). 
Tako menimo, da bomo na daljši rok zaradi olajšanja 
prepoznavanja ponudbe (uporaba vedno iste formule) 
lahko še dodatno optimizirali potreben medijski proračun 
za komuniciranje novoletnih ponudb.

DODATNE INFORMACIJE 
Glavni konkurent je v času kampanje Lepo je verjeti v 
komunikacijah izpostavljal paket, v katerega je bilo za  
19,90 € vključenih 999 minut pogovorov, 999 SMS-ov/MMS-jev 
in 999 MB prenosa podatkov.

1  Vir: Trženjski monitor, DMS in Valicon, jesen 2011.
2  Vir: Brand track, Valicon, oktober 2011, januar 2012.
3  Vir: Understanding Shoppers’ Behaviour in a recession, 

Ipsos, oktober 2009.
4  Vir: Nekateri kazalniki razvoja elektronskih komunikacijskih 

storitev, Slovenija, 2011 – končni podatki, SURS.
5  Vir: TGI, Mediana, prva polovica leta 2011 in prva polovica 

leta 2012.
6  Vir: Brand track, Valicon, oktober 2011, januar 2012.
7  Vir: Brand track, Valicon, oktober2011, januar 2012.
8  Vir: Brand track, Valicon, oktober2011, januar 2012.
9  Opomba: s Paketom 2012 smo vzpostavili formulo: Paket 

2012 = 4 x 503 enot (minut pogovora, SMS-ov/MMS-ov in 
MB prenosa podatkov) za 20,12 €. Podobno formulo smo 
uporabili tudi v kampanji ob prehodu v leto 2013, saj želimo 
tako na srednji in dolgi rok olajšati ciljni skupini razumevanje 
ponudbe in zagotoviti takojšno prepoznavnost ponudbe 
kot ugodne.

10  Vir: Telekom Slovenije.
11  Vir: Telekom Slovenije
12  Vir: Telekom Slovenije.
13  Vir: Brand track, Valicon, oktober2011, januar 2012.
14  Vir: Brand track, Valicon, oktober2011, januar 2012.
15  Vir: Odziv na kampanjo »Lepo je verjeti«, AD DiagnostiCON, 

Valicon, 2011.
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V 2011 so bili pred znamko Fruc trije ključni tržno-
komunikacijski izzivi: kako še okrepiti njen Totalno kül 
karakter, kako kontinuirano izvajati komunikacijo celo leto 
in kakšen okus Fruca lansirati, da bo kljub negativnemu 
trendu v kategoriji dosegal dobre prodajne rezultate. Pravi 
odgovor je bil spletni natečaj soustvarjanja novega izdelka 
MOJ FRUC. Uporabniki so ustvarili okus, oblikovali etiketo in 
pripravili oglasne spote. Tako smo aktivno vpletli skoraj 1.000 
uporabnikov ter z inovativnim pristopom in učinkovito porabo 
sredstev za več kot 80 % presegli prodajne rezultate dotlej 
najbolj prodajanega posebnega okusa.

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Akcija Moj Fruc je izmed prijaviteljev v kategoriji Učinkovita 
raba spleta in družbenih medijev najbolje izkoristila digitalni 
medij in vložena sredstva. Na zelo inovativen način so vpletli 
potrošnike k soustvarjanju blagovne znamke. Na osnovi 
močne platforme znamke Fruc iz predhodnega obdobja  so 
spodbudili novo pozitivno izkušnjo ciljne skupine z blagovno 
znamko, kar je še dodatno okrepilo zaupanje v znamko Fruc. 
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MOJ FRUC

Kako lahko z zmanjšanim proračunom nagovorimo 
uporabnike ter nadgradimo raven dosedanje 
komunikacije in Totalno kül pozicije znamke Fruc?

Nagovoriti smo želeli predvsem primarno ciljno skupino, 
to so najstniki, predvsem fantje, ki pijejo Fruc, ker je »kul« in 
»odštekan«, ter se želijo z njim odžejati med šolo in v prostem 
času. 

V mislih smo morali imeti tudi sekundarno ciljno skupino – 
mame v starosti od 25 do 54 let (nakupovalke v družini),  
ki kupujejo Fruc za odžejanje cele družine. 

Glede na to, da je za Fruc zelo pomembna masovna 
proizvodnja in torej generiranje velikih prodajnih količin, pa je 
treba poleg opredeljenih ciljnih skupin vedno nagovoriti tudi 
širšo splošno javnost.

Za najstnike so sicer najznačilnejše vrednote drznost, 
vpliv, uživanje raznolikosti življenja ter radovednost. Želijo 
biti posebni in s svojo podobo vplivati tudi na druge. Da 
jih blagovna znamka prepriča, mora biti »kul«. Sami sebe 
označujejo kot tekmovalne, sanjaške in temperamentne. 
Imajo veliko delovnega zanosa in močno željo po uspehu 
in denarju. Izzivov, novosti in sprememb se ne bojijo in radi 
tvegajo. Veliko dajo na svoj izgled, sledijo modnim trendom 
in seveda ljubijo zabavo. Ključni medij, ki so mu najstniki 
izpostavljeni v največji meri, je internet. Kar 91,6 % jih internet 
uporablja vsaj na tedenski ravni (vir: TGI 2011). 

Ženske oz. mame v starosti 25 do 54 let se vidijo kot 
potrpežljive in sproščene, a hkrati tudi energične, ustvarjalne 
in uspešne. Uživajo v nakupih in rade skrbijo za svoj dom 
in družino, s katero rade preživijo svoj prosti čas. Rade 
se počutijo lepe in mladostne. Znamke, ki jih kupujejo, 
morajo biti zdrave in primerne za celo družino, pomembna 
jim je ekološkost. Velikokrat so vplivneži v družini otroci. V 
natrpanem vsakdanu jih je težko ujeti s komunikacijskimi 
sporočili, zato je zelo pomembna komunikacija na poti in na 
prodajnem mestu (vir: TGI 2011).

Glede na življenjski stil najstnikov, ki ogromno časa preživijo 
na spletu ter želijo biti vplivni, drzni, izstopati in svoj vpliv širiti 
tudi na druge, smo jih povabili v natečaj soustvarjanja 
novega izdelka MOJ FRUC. Povabili smo jih, da »zmešajo« 
najboljši okus po meri njihovih brbončic, zasnujejo najbolj 
privlačno etiketo embalaže in pripravijo tudi najbolj »kül« 
oglasni spot za ustvarjen izdelek.

CILJI

KPI 1: GRAJENJE VEZI UPORABNIKOV Z BZ FRUC 
PREKO VPLETANJA V USTVARJANJE NOVEGA IZDELKA
Cilj 1: V kreiranje novega izdelka MOJ FRUC preko spletnega 
natečaja aktivno vplesti vsaj 500 unikatnih uporabnikov (500 
unikatnih uporabnikov bo snovalo okus, etiketo oz. oglasni spot).

Cilj 2: V celotnem obdobju akcije (oktober 2011–julij 2012) 
doseči vsaj 30.000 kakovostnih obiskov1 spletne strani 
www.fruc.si, v povprečju dolgih več kot 2 minuti (v enakem 
obdobju v letu prej je bilo 20.717 obiskov strani, v povprečju 
dolgih 1 m 53 s). Želimo, da uporabniki spremljajo razvoj 

STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST
Fruc iz Fructala je vodilna znamka v kategoriji sadnih pijač 
na slovenskem trgu. Za to kategorijo je značilna nižja, 10- do 
20-odstotna vsebnost sadnega deleža, saj so sadne pijače 
namenjene predvsem odžejanju. 

Kategorija sadnih pijač je za Fructal izjemno pomembna 
tako z vidika masovne proizvodnje kot tudi z vidika tržnega 
deleža. V Sloveniji je imel Fructal v letu 2011 v tej kategoriji,  
v kateri nastopa poleg Fruca tudi z bogatimi sadnimi 
pijačami pod blagovno znamko Fructal, več kot 50-odstotni 
količinski tržni delež (vir: AC Nielsen).

Fructal se je že od leta 2004 soočal z upadom trga sadnih 
pijač v Sloveniji, k čemur so ob široko prisotnem trendu 
zdravega življenja v veliki meri prispevale vode  
z okusi (vir: Datamonitor). Od takrat se je tudi Fruc boril za 
ohranitev prodaje. Da bi omejili padec prodaje Fruca kljub 
predvidenemu nadaljnjemu upadanju kategorije, sta se 
v letu 2010 izvedli prenova embalaže in komunikacijska 
kampanja za Fruc v novi preobleki. Kampanja TOTALNO KÜL 
je preko zabavnih nasvetov za »hüde tipe in bejbe«  
v vsakdan mladih vpeljala novo jezikovno prvino ü. S tem  
je zgradila emocionalno povezavo uporabnikov z znamko  
in hkrati dosegla tudi odlične prodajne rezultate.

Fruc je tako v obdobju avgust–september 2011 dosegal 
47-odstotni vrednostni tržni delež med sadnimi pijačami 
 v plastenkah, sledila mu je Multisola z 9,3 %, nato pa z 
manjšimi deleži še Cedevita, Sola, Radenska ACE in drugi  
(vir: AC Nielsen). 

Vendar pa napovedi kategorije za naprej niso bile najboljše 
– potrošnja v kategoriji sadnih pijač v prvem polletju 2011 
glede na enako obdobje 2010 je namreč upadla za skoraj 
5 odstotkov (I = 95,6) (vir: Canadean) in predvideno je 
bilo upadanje še naprej. Zato se je pri snovanju trženjsko-
komunikacijske strategije Fruca za 2012 postavljalo vprašanje: 
S čim lahko po dveh letih zelo uspešne Totalno kül 
kampanje še nadgradimo komunikacijo v letu 2012 in 
nadaljujemo pozitiven trend prodaje kljub predvidenem 
krčenju kategorije?

Soočali smo se s tremi ključnimi tržno-komunikacijskimi izzivi:
1.  kako še naprej krepiti Totalno kül podobo in karakter 

znamke Fruc pri primarni ciljni skupini najstnikov (predvsem 
kako še nadgraditi ustvarjeno emocionalno vez z 
znamko Fruc, omogočati večjo integracijo potrošnikov ter 
vzpostaviti ustvarjalen dialog);

2.  kako komunikacijo izvajati bolj kontinuirano (skozi vso leto 
in ne le v poletnih mesecih, ki so za sadne pijače najbolj 
»vroči meseci«) in preko tega tudi bolj kontinuirano graditi 
emocionalno vez ciljne skupine z znamko;

3.  kakšen okus Fruca lansirati v letu 2012 in na kakšen način, 
da bo le-ta pozitivno vplival na povečanje skupnega 
tržnega deleža in prodaje Fruca v kategoriji sadnih pijač.

Želje in ambicije so bile velike, vendar pa je situacija v 
gospodarstvu vplivala tudi na krčenje marketinškega 
proračuna. Za komuniciranje »izven sezone« dodatni medijski 
proračun ni bil na voljo, prav tako je bil zmanjšan marketinški 
proračun za 2012, kar je prinašalo še dodatni izziv:  



27

novega izdelka, glasujejo za najboljše predloge in tudi na ta 
način postanejo soustvarjalci novega Fruca.

KPI 2: PRODAJNO USPEŠNO OBOGATITI NABOR 
IZDELKOV FRUC.
Cilj 3: V prvih štirih mesecih ustvariti prodajo novega okusa 
MOJ FRUC v obsegu in vrednosti, ki bo presegla prodajo 
prvih štirih mesecev dotlej najbolj prodajanega posebnega 
okusa Summer Special.

KPI 3: UČINKOVITA PORABA SREDSTEV
Cilj 4: Spletni natečaj izpeljati z manj kot 500 evri medijskega 
proračuna – ob hkratnem doseganju cilja aktivnega 
vpletanja vsaj 500 unikatnih uporabnikov.

Cilj 5: V prvih štirih mesecih po uvedbi novega okusa 
doseči vsaj 40 % večjo vrednost prodaje na evro medijske 
investicije v primerjavi z dotlej najbolj prodajanim posebnim 
okusom Summer Special.

IDEJA  
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)
V skladu s Fructalovo strategijo kreiranja trendov v kategoriji 
sokov in sadnih pijač v regiji se je uporabnikom Fruca 
vsako leto predstavil vsaj en nov trendi okus. S tem smo 
zadovoljili uporabnike, ki venomer hrepenijo po novostih 
(vir: Datamonitor), hkrati utrjevali pozicijo drugačnosti in 
inovativnosti, poleg tega pa obdržali mesta na prodajnih 
policah. Vsi okusi so bili seveda razviti v skladu s sporočili 
s trga ter pred proizvodnjo testirani s pomočjo ciljnih 
uporabnikov. Zadnja posebna okusa, Summer Special in 
MultiFruc, sta bila še posebej dobro sprejeta med uporabniki. 
Iz slednjega se je postavljalo vprašanje: S kakšnim izdelkom 
lahko še bolj zadovoljimo okuse porabnikov?

Odličen vpogled v to nam je dala analiza psihografskih 
in socio-demografskih značilnosti ter medijskih navad 
primarne ciljne skupine najstnikov. Želijo biti namreč vplivni, 
drzni, izstopati, so tekmovalni in imajo tudi močno željo po 
uspehu in denarju. Ni bilo pomembno le, kakšen je nov 
okus, temveč predvsem, kako bodo lahko ob novem okusu 
uporabniki izrazili svojo vplivnost, tekmovalnost in željo po 
uspehu.

Poleg tega ogromno časa preživijo na spletu (več kot  
91 % vsaj tedensko (vir: TGI 2011)) ter so aktivni na socialnih 
omrežjih (več kot 300.000 najstnikov, starih 14–20 let, ima 
registriran Facebook profil (vir: Facebook analitika)), iz česar 
je izhajalo, da jih bo najbolj primerno nagovoriti na spletu. 

Na Fructalovo strategijo kreiranja trendov in značilnosti 
primarne ciljne skupine smo lahko odlično odgovorili 
z marketinško strategijo »ko-kreiranja«, ki spodbuja 
generiranje in realizacijo večje skupne vrednosti za podjetje 
in uporabnika. Ko-kreirana vrednost namreč izhaja iz 
personalizirane, unikatne izkušnje za uporabnika, poleg tega 
pa za podjetje običajno prinaša večanje prihodkov, znanja 
o uporabnikih, izboljšanje odnosov, zvestobe in močno WOM 
komunikacijo. Soustvarjanje pa ne opisuje le trend skupnega 
ustvarjanja izdelkov. Opisuje tudi premik od nakupov, ki so le 

transakcije, do nakupov, ki so del celovite izkušnje  
(vir: http://en.wikipedia.org/wiki/Co-creation).
Soustvarjanje lahko poteka na različnih stopnjah v 
marketinškem spletu, vendar pa so koristi za obe strani 
največje, če so uporabniki vključeni že v fazo razvoja 
izdelka, saj takšno vpletanje uporabnika v največji meri zviša 
preferenco uporabnika do znamke, izdelka in podjetja (vir: 
International Journal of Management Research, junij 2011).

Uporabnike smo tako povabili v spletni natečaj popolnega 
ko-kreiranja novega izdelka MOJ FRUC, in sicer smo 
jih pozvali, da ustvarijo najboljši okus, najbolj privlačno 
etiketo embalaže in najbolj »kül« oglasni spot. Na vseh treh 
stopnjah so lahko sodelujoči za najboljše predloge glasovali, 
zmagovalni predlogi pa so bili tudi nagrajeni. 

Uporabnike namreč spodbudijo k sodelovanju različni 
motivi: sama zabava/užitek, ki ga nudi sodelovanje, 
identificiranje z določeno skupnostjo (npr. vseh ustvarjalcev 
novega Fruca) in ne nazadnje tudi finančna stimulacija 
(vir: http://en.wikipedia.org/wiki/Crowdsourcing). Zato smo 
želeli poskrbeti za zadovoljitev vseh motivov. Ker so nekateri 
uporabniki bolj nagnjeni k izpostavljanju in imajo tudi 
močnejšo kreativno žilico kot drugi, pa smo za približanje čim 
širšemu segmentu uporabnikov v natečaj vpeljali različne 
stopnje zahtevnosti kreativnega inputa (od enostavne 
izbire sestavin okusa do zahtevnejšega oblikovanja etikete 
ter najbolj zahtevnega snovanja in produkcije oglasnega 
spota) kot tudi možnost glasovanja za vse predloge. Želeli 
smo namreč, da bi čim več uporabnikov postalo del novega 
Fruca, saj bodo preko vpletenosti tudi verjetneje zagovorniki 
novoustvarjenega izdelka kot tudi znamke Fruc v prihodnje. 

Z natečajem smo tako odlično odgovorili na izzive, kako še 
naprej krepiti Totalno kül podobo in karakter znamke Fruc, 
kako nadgraditi ustvarjeno emocionalno vez z znamko, 
omogočati večjo integracijo potrošnikov ter vzpostaviti 
ustvarjalen dialog, poleg tega pa smo lahko s to rešitvijo 
izvajali tudi bolj kontinuirano komunikacijo, in to brez 
medijske investicije. 

IZVEDBA IDEJE 
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)
Natečaj soustvarjanja popolnoma nove sadne pijače MOJ 
FRUC je od oktobra 2011 do marca 2012 potekal na spletni 
strani www.fruc.si (in istočasno tudi na www.fruc.ba) v treh 
fazah: 
1.  faza: Uporabniki so v spletni aplikaciji izbirali med 27 

različnimi sestavinami in ustvarili svoj najljubši okus, 
sestavljen iz največ treh sestavin. Vsi obiskovalci spletne 
strani so za najbolj všečen okus lahko tudi glasovali. Tri 
najbolj okusne, po mnenju uporabnikov, so Fructalovi 
razvojni strokovnjaki pripravili, vse sodelujoče v natečaju 
pa smo povabili na testiranje v živo. Uporabnike je najbolj 
navdušila kombinacija limone, limete in aloe vere, kar je 
tudi postal okus edinstvene pijače MOJ FRUC.
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2.  faza: Uporabnikom smo dali na voljo vse osnovne oziroma 
obvezne elemente etikete (logotipe, deklaracije ipd.) ter 
jih pozvali, da sami oblikujejo vizualno podobo etikete 
za MOJ FRUC z okusom limone, limete in aloe vere. Tudi 
za najljubšo podobo etikete so lahko obiskovalci spletne 
strani glasovali, najboljšo rešitev pa smo izbrali skupaj 
z odgovornimi v marketingu Fructala in v agenciji ter 
zmagovalca nagradili s 300 evri. 

3.  faza: V zadnji fazi smo uporabnike nagovorili z najbolj 
zahtevnim izzivom, in sicer smo jih povabili k izdelavi 
oglasnega spota za MOJ FRUC, jih pozvali k širjenju le-tega 
po spletnih omrežjih ter zmagovalca nagradili s 500 evri.

 
Ključno podporo spletnemu natečaju MOJ FRUC so glede 
na doseg in relevantnost pri primarni ciljni skupini najstnikov 
ter glede na zelo omejen proračun predstavljali družbeni 
mediji. Natečaj smo tako komunicirali na Facebook straneh 
Fruc, Fructal in Fructal Smoothie ter s pomočjo Facebook 
oglasov. Uporabnike smo k sodelovanju povabili še preko 
letakov na prodajnih mestih, predstavitev natečaja pa smo 
za nagovor predvidoma najbolj kreativnih posameznikov 
naslovili tudi na vodstvo oblikovnih in multimedijskih šol.

Po uspešnem zaključku natečaja smo MOJ FRUC z okusom 
in podobo, ustvarjeno s strani uporabnikov, v aprilu 2012 
tudi lansirali na trg. Za čim bolj učinkovito komunikacijsko 
podporo smo predvideli medijski splet, ki je:
   omogočal jasno sporočilnost kreativnih rešitev (ključna 

močna izpostavljenost izdelka MOJ FRUC); 
   bil primeren glede na sezonskost (april–maj); 
   kar najbolje dosegel ciljne skupine (primarno in 

sekundarno kot tudi splošno javnost).
 
Glede na navedeno so se po metodologiji Nevtralnih 
medijskih kvantilov kot najbolj primerni izkazali trije 
komunikacijski kanali: televizija, zunanje oglaševanje in 
internet (vir: TGI, 2011). 

Pri zunanjem oglaševanju smo se odločili za city lighte, saj 
smo lahko glede na doseg medija, visoko frekvenco in 
visok afinitetni indeks uspeli hitro doseči tako primarno kot 
sekundarno ciljno skupino, prav tako pa tudi splošno javnost.

Na televiziji smo se primarno pojavljali s 7-sekundnim 
produktnim telopom – predvajali smo ga samostojno ali kot 
zaključke spotov Totalno kül kampanje preteklih dveh let.
Na spletu pa smo uporabnikom predstavili nov okus preko 
objav na Facebook profilih Fruc, Fructal in Smoothie ter s 
Facebook oglasi.

Za generiranje pozornosti na samem prodajnem mestu smo 
lansiranje izdelka pospremili z degustacijami novega okusa, 
nagrajevanjem nakupa s kozarcem Fruc ter izpostavitvami s 
poličniki ter na končnicah in paletah.

Za generiranje brezplačnih medijskih objav smo vse tri faze 
natečaja MOJ FRUC, in tudi samo lansiranje na trg, pospremili 
s pomočjo produktnih odnosov z mediji. Mediji so tovrstno 
vpletanje uporabnikov v soustvarjanje izdelka sprejeli zelo 
pozitivno in večinoma sporočila o natečaju, zmagovalcih in 
novem izdelku tudi objavili.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televizija Embalaža in/ali dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk Zunanje oglaševanje

Direktna pošta Sejmi

Odnosi z javnostmi Aktivnosti na prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno komuniciranje Drugo

MEDIJSKI PRORAČUN IN TERMINSKI NAČRT

Medij
% medijskega 

proračuna
Čas predvajanja akcije

Televizija 42 % 25. 3.–22. 4. 2012

Zunanje oglaševanje 57 % 17. 4. 2012–30. 4. 2012

Internet/digital 1 % oktober 2011–julij 2012

Odstotek medijskega proračuna od stroškov celotne akcije: 79 %. 
V primerjavi s konkurenco je ta medijski proračun manjši.  
V primerjavi z našimi akcijami iz prejšnjih let je ta medijski proračun manjši.

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA 
Fructal je z znamko Fruc v letu 2012 sponzoriral oddajo  
X factor, ki je bila na POP TV predvajana med aprilom in 
junijem. Fruc je bil pijača vseh, ki so sodelovali na avdicijah in 
oddajah X factor – nastopajočih, žirije in produkcijske ekipe. 
Vsak dan je Fruc obiskovalcem spletnega mesta X factor v 
ogled brezplačno ponudili en filmček iz oddaj X factor po 
lastnem izboru. Preko tega smo predstavili tudi 6 različnih 
okusov Fruca ter v Frucovem jeziku »Fül hüda bejba«, »Fül 
hüda fora«, »Fül hüd žür«… komentirali dogajanje na odru  
X factorja. 

REZULTATI
S podano možnostjo soustvarjanja novega Fruca smo 
vpletli uporabnike v samo bistvo izdelka ter z minimalnim 
proračunom podaljšali komunikacijski cikel za kar  
6 mesecev. Pijačo MOJ FRUC smo inovativno in hkrati  
zelo učinkovito pripravili in predstavili trgu, kar kažejo tako 
odlične prodajne številke kot tudi tržni deleži Fruca ter 
učinkovita poraba sredstev. In takšnih rezultatov gotovo 
ne bi uspeli doseči s klasičnim pristopom k razvoju in 
komuniciranju novega izdelka.

KPI 1: GRAJENJE VEZI UPORABNIKOV Z BZ FRUC 
PREKO VPLETANJA V USTVARJANJE NOVEGA IZDELKA
Zastavljen cilj aktivnega vpletanja vsaj 500 uporabnikov 
in 30.000 kakovostnih obiskov spletne strani (v povprečju 
dolgih več kot 2 minuti) je bil več kot presežen.

Rezultat 1: Preko natečaja MOJ FRUC smo s strani 906 
unikatnih slovenskih uporabnikov generirali:  
1.157 kombinacij okusov, 59 oblikovnih predlogov etiket, 
11 avdiovizualnih predlogov oglasnih spotov (vir: statistika 
natečaja MOJ FRUC, 2012).
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Rezultat 2: V obdobju oktober 2011–julij 2012 je spletna stran 
www.fruc.si beležila 40.637 obiskov s strani 27.728 unikatnih 
uporabnikov. V povprečju je vsak od obiskov trajal 2 
minuti in 40 sekund (vir: Google Analytics, avgust 2012). 
Za primerjavo: akcija znamke s podobno ciljno skupino in 
podobnim nivojem vpletenosti ter mnogo višjo medijsko 
investicijo je beležila obisk 2 m 18 s (vir: Google Analytics in 
analiza agencije, 2012). Uporabniki so tako na spletni strani 
preživeli v stiku z znamko Fruc skupaj več kot 6,5 milijonov 
sekund, še veliko dlje pa so z znamko preživeli tisti, ki so 
oblikovali etikete oziroma ustvarjali spot.

Poleg tega smo v obdobju oktober 2011–julij 2012 pridobili 
3.788 novih prijateljev Facebook strani Fruc, kar pomeni 
15-odstotno prirast v primerjavi z enakim obdobjem v 2011 
(vir: FB Fruc, 2012). 

KPI 2: PRODAJNO USPEŠNO OBOGATITI NABOR 
IZDELKOV FRUC.
Rezultat 3: V prvih štirih mesecih (april-julij 2012) smo tako 
količinsko kot vrednostno za več kot 80 % presegli rezultate 
dotlej najbolj prodajanega posebnega okusa Summer 
special (vir: AC Nielsen). In to ob tem, da je potrošnja  
v kategoriji še naprej upadala, in sicer za kar 11 %  
v prvem polletju 2012 glede na enako obdobje v 2011  
(vir: Canadean, 2012).

Poleg tega je bil MOJ FRUC v tem času tretji najbolj 
prodajan okus Fruca, za tradicionalno najbolj  
priljubljenima okusoma korenček-pomaranča-limona  
in pomaranča-limona (vir: Fructal, 2012).

Ob tem je Fruc v obdobju april–maj 2012 dosegel tudi 
najvišji skupni vrednostni tržni delež med sadnimi pijačami 
v plastenkah v letih 2011 in 2012, in sicer kar 49,9 %, torej tudi 
ni šlo za kanibalizacijo znotraj produktov Fruc  
(vir: AC Nielsen, 2012).

KPI 3: UČINKOVITA PORABA SREDSTEV
Rezultat 4: Z natečajem MOJ FRUC smo z le 400 evri 
medijskega budgeta, namenjenih Facebook oglaševanju, 
kakovostno vpletli vsaj 906 uporabnikov (cilj s 500 evri vplesti 
500 uporabnikov), še mnogo več pa je bilo tistih, ki so natečaj 
spremljali in glasovali za favorite (vir: statistika natečaja). 
Rezultat 5: V prvih štirih mesecih po uvedbi novega izdelka 
smo dosegli kar 143 % večjo vrednost prodaje okusa MOJ 
FRUC na evro medijske investicije (cilj 40 %) v primerjavi z 
dotlej najbolj prodajanim posebnim okusom Summer Special 
(vir: AC Nielsen in interni podatki Fructal).

Fructal je na ta način prvič v zgodovini razvil izdelek skupaj z 
uporabniki. Glede na odlične odzive ter rezultate (tržni deleži 
pijače MOJ FRUC so tudi v obdobju avgust–september 2012 
ohranili nivo prvih štirih mesecev (vir: AC Nielsen)) bodo 
uporabniki s pomočjo spletne platforme tudi v prihodnje 
vključeni v razvoj marsikaterega izdelka. 

DODATNE INFORMACIJE 
V času akcije je bila komunikacijsko v kategoriji sadnih pijač 
in sokov najmočneje prisotna Cedevita, v manjšem obsegu 
pa tudi sokovi Happy Day, Sola z Multi Solo, Limonado, 
Grinado in novim izdelkom Orangola, Yippy, Dana Drink in 
Aloe Vera ter Fructal s komunikacijo sokov  
(vir: IBO, oktober 2011–julij 2012).

1  Kakovost obiska spletne strani je merjena v času, ki ga 
obiskovalec preživi na spletni strani. Namreč dlje kot ostane 
na spletni strani, več časa preživi z blagovno znamko 
oziroma aktivnostmi le-te in s tem običajno povečuje interes 
oziroma željo po izdelku/blagovni znamki. 
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Naslov akcije:
NAPREJ K NARAVI

Ime blagovne znamke:
ZELENE DOLINE

Kategorija:
A: POTROŠNI IZDELKI – HRANA IN PIJAČA

Oglaševalec:
MLEKARNA CELEIA D. O. O.

Primarna agencija:
PRISTOP D. O. O.

Sodelujoča agencija:
PRISTOP MEDIA D. O. O.

Sodelujoči posamezniki: 

strateško vodenje projekta na strani naročnika:  
Darja Teržan, Mlekarna Celeia d. o. o.

sodelujoča pri vodenju projekta: 
Alenka Krajnc, Mlekarna Celeia d. o. o.

sodelujoči pri vodenju projekta: 
Milan Mirnik, Mlekarna Celeia d. o. o.

sodelujoča pri projektu: 
Štefka Topolovec, Mlekarna Celeia d. o. o.

strateško vodenje projekta na strani agencije: 
Barbara Modic, Pristop Media d. o. o.

vodja projektov: 
Neža Potočnik, Pristop d. o. o.

vodja projektov: 
Simona Pirih, Pristop d. o. o.

snovanje kreativnih strategij in komunikacijskih predlogov: 
Blaž Vuk, Pristop d. o. o.

snovanje komunikacijskih predlogov in tekstopisje: 
Dominik Bagola, Pristop d. o. o.

priprava strateških medijskih načrtov: 
Ksenija Žnidaršič, Pristop Media d. o. o.

POVZETEK:
Mlekarna Celeia se je, zaradi padca prodaje jogurtov in 
desertov in padca prodaje iz naslova lastne blagovne 
znamke, odločila za vsebinsko in vizualno prenovo blagovne 
znamke Zelene Doline in za spopad z oglaševalsko bistveno 
večjima konkurentoma.
V dveh letih po prenovi, izvedeni na podlagi sprotnih 
preverjanj odzivov potrošnikov, je na trgu dobesedno 
zablestela. Kljub skoraj 14 % padcu trga jogurtov in desertov 
je MC povečala vrednostno prodajo za 26 % ter dvignila tržni 
delež za 4,8-odstotne točke. Priklic blagovne znamke pa se je 
v tem času dvignil z 22,8 % na 32,4 %.

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Komunikacijska akcija ima izjemno dobro razdelano 
izhodišče, odličen vpogled v ciljno skupino in dobro 
predhodno analizo trga. Na osnovi dobrih temeljev  so v 
visokokonkurenčnem okolju trga mlečnih izdelkov učinkovito 
osvežili portfelj izdelkov. Komunikacija je konsistentna in 
prilagojena ciljni skupini. Odlično strateško utemeljena in 
na primerjalnih podatkih izračunana je tudi višina vložka v 
oglaševanje. Mlekarna Celeia je s premišljeno zasnovano 
prenovo portfelja in komunikacij dosegla dvoštevilčno rast v 
obdobju, ko je kategorija dvoštevilčno padala. 
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STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST

OZADJE 
Za Mlekarno Celeia (v nadaljevanju: MC) je bilo leto 2009 
glede na leto prej izjemno slabo. Zabeležila je namreč kar 
8 % padec vrednostne prodaje. Od tega je najbolj padla 
vrednostna prodaja jogurtov in desertov, in sicer za kar 11 % 
(vir: prodajni podatki MC). Da je bila situacija še bolj resna, se 
je zmanjšala tudi profitabilnost podjetja, saj je upadel delež 
prodaje iz naslova lastne blagovne znamke Zelene Doline (v 
nadaljevanju: ZD), večal pa se je delež trgovskih blagovnih 
znamk, ki jih MC polni. Zato se je MC po temeljitih analizah 
odločila, da bo septembra 2010 prenovila blagovno znamko 
Zelene Doline.

Da bi razumeli poslovni model v slovenski mlekarski industriji, 
moramo pojasniti, da so lastniki MC kmetje preko kmetijskih 
zadrug, katerim je glavni cilj najvišja možna odkupna cena 
mleka, odkup vseh količin mleka in šele nato dobiček 
podjetja. Gre za zelo občutljivo dejavnost, kjer odkupna 
cena mleka predstavlja več kot 60 % vseh stroškov, marže 
pa so zelo nizke. Zato je vrednostna prodaja ključna 
spremenljivka, ki vpliva na poslovni rezultat. S SWOT analizo 
izdelkov ZD smo identificirali številne prednosti, slabosti, 
priložnosti in nevarnosti.

TABELA 1: SWOT ANALIZA IZDELKOV ZD (vir: agencija)

PREDNOSTI SLABOSTI

  percepcija kakovosti
  več nagrad za kakovost  

izdelkov
  slovensko mleko

  zastareli izdelki in embalaža
  starejša in regionalno omejena  

baza uporabnikov
  manj pregleden portfelj  

produktnih in blagovnih znamk
  nekonsistentnost označevanja  

embalaž

PRILOŽNOSTI NEVARNOSTI

  večanje pomena izvora 
izdelkov (lokalnost)

  večanje pomena zdrave in 
kakovostne prehrane

  agresivna komunikacija dveh  
večjih tekmecev

  večanje pomena trgovskih  
blagovnih znamk in diskontov

  nižanje kupne moči potrošnikov

TRŽNI DELEŽ GLEDE NA DELEŽ OGLAŠEVANJA  
V SEGMENTU JOGURTOV IN DESERTOV
MC je bila v letu pred prenovo (AS 2009–JJ 2010)1 v segmentu 
jogurtov in desertov tretji igralec na trgu z 10,9 % vrednostnim 
tržnim deležem, Ljubljanske mlekarne drugi igralec s 25,5 
% in Danone vodilni igralec z 28,3 % vrednostnim tržnim 
deležem (vir: Panel maloprodaje AC Nielsen, AS09–JJ10; 
Avtorske pravice © 2012, The Nielsen Company). Investicije v 
oglaševanje s strani konkurence so bile v letu pred prenovo 
precej višje od MC, in sicer investicije Danoneja z Activio 
in Actimelom so bile višje za 10,7-krat, Ljubljanskih mlekarn 
z blagovnimi znamkami Ego, Ego Slim & Vital ter MU pa za 
2,5-krat večje. Značilno za vodilne blagovne znamke široke 
potrošnje je, da investirajo manj, kot znaša njihov tržni delež, 
za izzivalce pa v povprečju velja, da je za 0,4-odstotno 
povečanje tržnega deleža potrebno investirati za 10-odstotnih 
točk več, kot znaša tržni delež (vir: Share of Voice & Share of 

Market, 2009, www.warc.com). Ljubljanske mlekarne so leto 
pred prenovo ZD investirale manj, kot je znašal tržni delež 
(Indeks 52), Danone bistveno več (Indeks 237), MC, ki bi 
kot izzivalec moral investirati več, kot znaša tržni delež, pa 
je imel Indeks 47 (vir: Panel maloprodaje AC Nielsen, 2009, 
2010; Avtorske pravice © 2012, The Nielsen Company in IBO, 
Mediana, 2009, 2010).

PRILOŽNOST ZA RAST 
V MC smo se zavedali, da se moramo osredotočiti predvsem 
na razvoj lastne blagovne znamke ZD. Jasno je bilo, da 
moramo a) takoj urediti arhitekturo krovne blagovne znamke 
ZD, b) prenoviti embalažo, ki je bila neprivlačna, neopazna 
in zastarela, c) testirati okuse jogurtov in jih po potrebi 
izboljšati ali ukiniti, č) dodati nove okuse in nove funkcionalne 
prednosti izdelkov, kot je na primer prvi slovenski certifikat 
brez gensko spremenjenih organizmov med mlekarji, ter d) 
vse skupaj pospremiti z bistveno bolj intenzivno komunikacijo, 
saj je znašal Indeks oglaševanja glede na tržni delež le 
47. Zavedali smo se, da bo brez ustrezne komunikacijske 
podpore uvedba nove embalaže negativno vplivala na 
preferenco izdelkov ZD (vir: Conjoint eksperiment, Aragon, 
2010). 

TERITORIJ RASTI
Teritorij za rast smo videli v segmentu jogurtov in desertov, kjer 
je naša prodaja najbolj padala.
   Prioriteta so bili probiotični jogurti LCA Zelene Doline, ki 

so v letu 2010 predstavljali 9,6 % vrednostne prodaje MC. 
Navadni jogurt LCA ZD je bil že pred prenovo najbolj 
prodajan probiotični jogurt v Sloveniji, največjo priložnost 
za rast pa smo videli v spremembi in posodobitvi sadnih 
okusov. Vrednostni tržni delež sadnih probiotičnih jogurtov 
ZD je bil namreč glede na navadne probiotične jogurte 
podpovprečen, gledajoč cel segment jogurtov in 
desertov. Tarča je bila Activia (Danone). 

   Druga prioriteta so bili neprobiotični (običajni) jogurti ZD, 
ki so v letu 2010 predstavljali 7,6 % vrednostne prodaje 
MC. Zaradi slabe prodaje so trgovci napovedovali znatno 
zmanjšanje površine na policah, kar je sprožilo rdeči 
alarm. Nemudoma smo morali dvigniti prodajo in zaščititi 
vidnost krovne BZ na policah. Naša tarča so bili Jogobella 
(Zott) in paleta neprobiotičnih jogurtov proizvajalcev 
Ljubljanske mlekarne in Danone.

   Zadnjo, a prav tako pomembno priložnost smo videli 
v desertih ZD, ki so v letu 2010 predstavljali sicer manjši 
5,4 % delež vrednostne prodaje MC, vendar so bili 
pomembni, saj je njihova profitabilnost višja. Gre za zelo 
razpršeno podkategorijo, kjer smo imeli več manjših tarč: 
Obstgarten, Fantasia, Topfencreme in Fruchtzwerge (vsi 
Danone) in Maxim (LM) (vir: prodajni podatki MC).
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CILJI

POSLOVNI CILJI
1.  V segmentu jogurtov in desertov smo želeli v prvem letu 

po prenovi (AS 2010–JJ 2011) glede na leto pred prenovo 
(AS 2009–JJ 2010) doseči rast vrednostne prodaje za 8 %, 
v drugem letu (AS 2011–JJ 2012) pa za 16 % glede na leto 
pred prenovo (AS 2009–JJ 2010).

2.  V istem segmentu smo želeli vrednostni tržni delež v 
prvem letu po prenovi dvigniti z 10,6 % na 12 %, v drugem 
letu pa na 14 %.

3.  Dve leti po prenovi smo želeli doseči ROMI 4 oz. da bo 
vsak dodatni EUR marketinškega proračuna doprinesel k 
skupni vrednostni prodaji MC 4 EUR.

TRŽENJSKI CILJ
1.  Želeli smo, da razlika med SOS (deležem oglaševanja MC) 

in SOM (vrednostnim tržnim deležem MC) na letni ravni 
ne bo večja od 5-odstotnih točk v segmentu jogurtov in 
desertov. 

KOMUNIKACIJSKI CILJI
1.  Za cilj smo postavili, da za 2-odstotni točki:
  a)  povečamo olajšan priklic blagovne krovne znamke 

Zelene Doline v nov. 2011 glede na dec. 2010 in enako 
v sep. 2012 glede na nov. 2011;

  b)  izboljšamo percepcijo Zelene Doline v asociacijah: 
a) da gre za zdrav/hiter obrok, b) visoko kakovostno 
znamko in c) da je slovenska znamka (nov. ‚11 glede 
na dec. ‚10);

  c)  izboljšamo percepcijo LCA Zelene Doline v 
asociacijah a) da gre za znamko, ki ji zaupam, b) ki 
pomaga krepiti naravno odpornost, c) je probiotična, 
d) je zdrava, e) vpliva na močne kosti, f) je visoko 
kakovostna znamka in g) je slovenska znamka (nov. 
‚11 glede na dec. ‚10).

2.  Želeli smo doseči, da bo v prvih dveh mesecih po 
lansiranju (nov. ‚10) oglas spontano priklicalo vsaj 35 % 
ljudi, da bo vsaj 60 % ljudi oglas priklicalo podprto, da 
bo oglas všeč vsaj 60 %, embalaža pa bo všeč vsaj 50 % 
vprašanih.

3.  Leto po prenovi (2010/2–2011/1 glede na 2009/2–2010/1) 
smo želeli doseči pozitiven premik v socio-demografski 
strukturi pogostih uporabnikov na naslednjih področjih: 
a) pri probiotikih smo želeli povečati delež žensk in delež 
mladih (starih do 30 let), hkrati pa ohraniti družine; b) pri 
neprobiotikih smo želeli povečati delež žensk in delež, 
starih od 21 do 59 let, ter povečati delež uporabnikov z višjo 
kupno močjo (delež oseb z dohodki nad 1000 EUR neto).

IDEJA  
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)

CILJNE SKUPINE
Uporabniki ZD so imeli pred prenovo nekaj skupnih 
lastnosti (vir: TGI 2009/2–2011/1). Glede na povprečje v 
kategoriji jogurtov in desertov so bili nadpovprečno stari, 
nadpovprečno zastopani v savinjski regiji, podpovprečno 
zastopani med ženskami, prihajali so iz velikih družin in 
so imeli podpovprečne dohodke. Obstajale pa so razlike 

med uporabniki probiotikov in neprobiotikov. Pri pogostih 
uporabnikih neprobiotikov smo se usmerili na aktivno 
populacijo, staro od 20 do 60 let, pri pogostih uporabnikih 
probiotikov LCA ZD pa smo, zaradi podpovprečne 
zastopanosti mladih, dodatno pozornost posvetili ciljni 
skupini do 30 let. Skupni cilj za oboje pa je bil med pogostimi 
uporabniki povečati delež tistih z višjimi dohodki ter delež 
žensk, saj so glavne nakupovalke in bolj dovzetne za zdravje.

TABELA 2: CILJNE SKUPINE 
(vir: TGI 2009/2–2011/1 in agencija)

Podsegment
Skupne 
lastnosti

Posebnosti
Želeni premiki  
v socio-dem. 

strukturi

PROBIOTIKI

20–60 let; 
pretežno 
družine

Pomembno jim je  
užiti zdrav obrok, 

pazijo na prebavo.

Več žensk, več 
starih do 30 let

NEPROBIOTIKI
Pomembno jim  
je razmerje med  

ceno in kakovostjo.

Več žensk, več  
takih z višjo 

kupno močjo

DESERTI
Privoščijo si  

zdrav priboljšek. 
 

INSIGHT
Naslovili smo potrošnikovo željo po uživanju pristnih 
izdelkov iz visokokakovostnih zdravih sestavin in hkrati želeli 
z novo podobo embalaže zadovoljiti njegovo hedonistično 
potrebo po maksimalnem senzoričnem užitku ob hrani. 
Pri zasnovi komunikacije smo v obzir vzeli trend »vračanja k 
naravi« in zatekanja nazaj k tradicionalnim vrednotam (vir: 
Datamonitor, Authenticity & Provenance Trends: Consumer 
Insights and Marketing Opportunities, december 2009). V 
poplavi raznolikih izdelkov na policah in vedno manjši kupni 
moči smo priložnost videli v tem, da potrošnikom povemo, 
da nudimo pristne slovenske mlečne izdelke za njihov lepši 
vsakdan po dostopnih cenah.

OPREDELITEV IDENTITETE BLAGOVNE ZNAMKE,  
PODOBE IN SPOROČILA
Znamka ZD predstavlja zaklad tradicionalnih vrednot, ki so 
se morale relevantno umestiti v sodoben prostor. Potrošniški 
svet je prepoln »instant« produktov in nadomestkov, zato 
so še toliko bolj cenjene vrednote prvinskosti, bazičnosti 
in bogatosti »pravih stvari« v življenju, ki predstavljajo 
dodano vrednost za potrošnikov način življenja. Zato smo 
težili k združitvi tradicije s sodobnostjo in k utemeljitvi 
emocionalnega polja znamke, ki bo predstavljalo vsebinsko 
referenco potrošniku. 

Identiteto ZD smo gradili v naslednji smeri. Na ravni krovne 
blagovne znamke smo želeli, da potrošniki prepoznajo 
funkcionalne prednosti, kot sta pristen okus in kakovostne 
sestavine, ter emocionalne prednosti, ki se izražajo skozi 
naravo, slovenskost, kolektivizem in neizumetničenost. Na 
ravni posameznih izdelčnih linij pa smo želeli poudariti 
naslednje: LCA linija je namenjena zdravju in potrošniku 
prinaša številne konkretne koristi, neprobiotična linija ponuja 
pristne in okusne jogurte, deserti pa predstavljajo kakovostno 
in vsakodnevno dosegljivo razvajanje. Pri embalaži smo 
poleg zgoraj naštetih usmeritev blagovne znamke morali 
slediti tudi logiki prodajnega mesta, in sicer oblikovati 



36

NAPREJ K NARAVI

embalažo tako, da bo čim bolj izstopala na polici, ter da 
bodo različni izdelki in izdelčne linije dovolj konsistentni 
in bo s tem površina vidnega dela police kar najbolj 
prepoznavna.  

IZVEDBA IDEJE  
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)
Zelene Doline kot znamka na perceptivnem nivoju 
predstavljajo tradicijo in izvornost, ki pa potrebuje sodobno 
izvirnost oziroma umestitev v sodobnost, ki ni instant, temveč 
odkriva našo pravo naravo. Tako smo na izkustvenem 
nivoju definirali pozicijo znamke ZD kot Pristnost okusov 
za prijeten vsakdan. Le-ta je orisala znamko kot odkrito in 
sodobno, ki tradicijo prevaja v primarno izkušnjo. Kot mehko 
in zeleno, ne trdo in sivo. Na osnovi tega smo zasnovali 
krovni komunikacijski slogan, ki je vsebinski premik obče 
poznanega izreka Nazaj k naravi. Nov krovni slogan znamke 
je torej NAPREJ K NARAVI, prepoznavnost nove embalaže 
pa smo komunicirali z izpeljanko Narava ima novo podobo.

Iz nabora ključnih elementov, ki utrjujejo krovno blagovno 
znamko, smo pri posameznih linijah vedno izluščili ključne 
elemente krovne blagovne znamke in dali posamezni liniji 
svoj pečat. Stalnice v komunikaciji so bile razpoznavna 
vizualna identiteta, glasba in slogan, za komunikacijo 
posameznih linij ali aktivnosti pa smo uporabili variacije 
krovnega slogana: Naprej k zdravju za probiotično linijo, 
Naprej k tradiciji za neprobiotične jogurte in Naprej k 
razvajanju za deserte. 

Primarna komunikacijska cilja ob lansiranju sta bila 
povečanje prepoznavnosti krovne blagovne znamke ZD 
in izboljšanje percepcije v asociacijah, ki so povezane 
s slovenskostjo, kvaliteto in ugodnim vplivom na zdravje. 
Po fazi lansiranja smo se osredotočili na prepoznavnost 
prenovljenih izdelčnih linij. Z visoko zastavljenimi cilji smo kot 
glavni medij izbrali TV, kjer je bila konkurenca že zelo močno 
prisotna. Odločili smo se za strategijo zakupa pri eni medijski 
hiši in maksimirali oglaševanje na premium pozicijah. Novo 
podobo smo poleg TV komunicirali tudi na prodajnem 
mestu (nova embalaža, informativni listi za trgovce, nalepka 
na izdelkih, degustacije ipd.) in na plakatih. Mlajšo ciljno 
skupino smo nagovarjali s svetlobnimi vitrinami, z aktivnostmi 
na Facebooku, s pasicami na portalih za mlade ter s 
prenovljeno spletno stranjo. 

Januarja 2011 smo se borili za zadržanje neprobiotičnih 
jogurtov na policah pri trgovcih, zato smo z nagradno igro 
spodbujali k večjim in pogostejšim nakupom. Splošno javnost 
smo nagovarjali s TV in aktivnostmi na prodajnih mestih, 
aktivno mlajšo populacijo pa s sporočili na LCD-monitorjih 
na avtobusih in s pasicami na spletu. V aprilu 2011 smo 
lansirali prenovljene deserte in komunikacijo prenesli na 
osebno raven ter potrošnike preko TV-oglasov in plakatov v 
svetlobnih vitrinah zapeljevali s sladko romanco med žličko 
in desertom. Na trgovskih policah pa so deserti v svoji rdeči 
embalaži dobesedno izstopili iz množice drugih izdelkov. 
Ker so bili probiotični jogurti naš ključni adut, smo se poleti 

2011 odločili komunicirati ključne prednosti probiotičnih 
jogurtov. Predstavili smo jih s sloganom »Redkokdo lahko 
naredi toliko dobrega hkrati« ter tako pozicionirali linijo LCA 
kot zdravo za kosti, brez umetnih sladil in barvil ter za urejeno 
prebavo. Vseskozi smo aktivno komunicirali tudi z novinarji 
in uporabniki Facebook profila, saj smo jih ažurno seznanjali 
s prenovljeno podobo posameznih linij, z novimi okusi in s 
slastnimi recepti.

V letu 2012, ravno v času, ko je Danone intenzivno 
komuniciral novo blagovno znamko Na planincah, je 
znamka Zelene Doline predstavila izjemno novost na trgu – 
prvi slovenski certifikat Brez GSO (brez gensko spremenjenih 
organizmov), ki je konkreten dokaz za osnovno korporativno 
pozicijo naravnosti. Z namenom, da vzpodbudimo interes za 
tematiko brez GSO in sprožimo ustno izročilo, smo kampanjo 
zanetili z gverilsko zgodbo o strašilu Strašku, ki potrebuje 
novo službo. Straško je službo iskal na nenavadne načine: z 
gverilskimi obcestnimi plakati na njivah, novinarjem je poslal 
pismo, v blogih in na Facebooku je razpravljal o koristih 
živil brez gensko spremenjenih organizmov, službo pa mu 
je pomagal iskati celo priljubljeni Mali Erik na Radiu center. 
Organizirali smo tudi več okroglih miz in sprožili temo o koristih 
živil brez GSO. Komunikacijo smo zaokrožili s TV-oglasom 
»Na zdravje«, v katerem kmetje – dobavitelji – ponosno 
nazdravljajo prvemu slovenskemu certifikatu. 

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televizija Embalaža in/ali dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk Zunanje oglaševanje

Direktna pošta Sejmi

Odnosi z javnostmi Aktivnosti na prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno komuniciranje Drugo

MEDIJSKI PRORAČUN IN TERMINSKI NAČRT

Medij
% medijskega 

proračuna
Čas predvajanja akcije

Televizija 95,5  %
avg. 2010–sep. 2012,  
razen avgusta 2012

Radio 0,25  %
feb.–mar. 2012, 
avg.–sep. 2012

Tiskani mediji 0,95  %
avg.–dec. 2010; jan.–feb., 

apr.–maj, avg., nov., dec. 2011; 
jan.–sep. 2012

Zunanje oglaševanje 2 %
sep.–okt. 2010; apr.–mar. 2012, 

avg.–sep. 2012

Internet/digital 1,30  %
sep.–nov. 2010; jan.–maj 2011; 

apr.–maj 2012

Skupna bruto vrednost medijskega proračuna brez DDV: 3.988.070,86 EUR.  
Odstotek medijskega proračuna od stroškov celotne akcije: 70 %. 
V primerjavi s konkurenco je ta medijski proračun manjši.  
V primerjavi z našimi akcijami iz prejšnjih let je ta medijski proračun večji.



37

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
V času prenove smo imeli dva tradicionalna izbora »Mlečne 
kraljice«. Zelene Doline vsako leto izberejo mlečno kraljico, 
ki spodbuja k rednemu uživanju mlečnih izdelkov, ozavešča 
o pomenu zdravega načina prehranjevanja, aktivno 
promovira uživanje mleka in mlečnih izdelkov ter ozavešča 
ljudi o kakovosti domačega, slovenskega mleka brez gensko 
spremenjenih organizmov.

Dvakrat smo sponzorirali akcijo »100 žensk na Triglav«, ki je 
bila usmerjena predvsem v ciljno skupino aktivnih žensk, ki 
skrbijo za svoje zdravje. Akcijo smo izvedli v sodelovanju s 
časopisno hišo Delo. 

Organizirali smo tudi dva tradicionalna kolesarska maratona 
Zelene Doline. Kolesarski maraton ZD je odprtega značaja 
in je namenjen vsem rekreativnim kolesarjem. S tem, ko 
maraton komuniciramo v množičnih medijih, dosežemo 
velik del aktivne populacije, ki prejme pozitivno sporočilo o 
povezanosti Zelenih Dolin z naravo, zdravjem in športom.

DRUGA TRŽENJSKA ORODJA
V obdobju dveh let po prenovi smo imeli preko 570 prodajnih 
akcij. Število teh se je s prodajnimi uspehi tudi povečalo, in 
sicer v prvih dveh letih po prenovi približno za 15 % glede na 
leto pred prenovo.

Število promocij in degustacij smo zmanjšali. V času pred 
prenovo smo imeli povprečno 100 promocij in degustacij 
mesečno, v letih 2011 in 2012 pa le še 50 na mesec. Prav 
tako smo optimalizirali pojavnost na sejmih, saj nam je bila 
pomembnejša usmeritev v splošno javnost. Leta 2010 smo 
nastopili na sejmih Agra, Narava in Zdravje ter MOS, leta 2011 
smo prisotnost zmanjšali na sejma Agra in Anuga v Nemčiji, 
leta 2012 pa smo nastopili le na Agri.

REZULTATI
Rezultati kažejo, da so bile prenova BZ ZD in komunikacijske 
aktivnosti, ki so ji sledile, eden večjih uspehov na slovenskem 
trgu hitre potrošnje v zadnjih letih. 

POSLOVNI CILJI 
(vir: Panel maloprodaje AC Nielsen 2009–2012; Avtorske 
pravice © 2012, The Nielsen Company)
1.  V segmentu jogurtov in desertov smo želeli v prvem letu 

po prenovi (AS 2010–JJ 2011) glede na leto pred prenovo 
(AS 2009–JJ 2010) dvigniti rast vrednostne prodaje za 8 %, 
v drugem letu (AS 2011–JJ 2012) pa za 16 % glede na leto 
pred prenovo (AS 2009–JJ 2010). Presežen cilj ob upadu 
segmenta: Kljub temu da je skupna vrednostna prodaja 
jogurtov in desertov na slovenskem trgu prvo leto po 
prenovi, glede na leto pred prenovo, padla za 3,1 %, 
drugo leto pa je, glede na leto pred prenovo, padla 
za 13,8 %, smo z Zelenimi Dolinami dosegli prvo leto po 
prenovi 11,3 %, drugo pa 25,9 % povečanje vrednostne 
prodaje glede na leto pred prenovo in tako dosegli za MC 
rekordno prodajo. Največja tarča Activia (Danone) je v 
tem času vrednostno padla za 32,5 %.

2.  Vrednostni tržni delež (VTD) smo v istem segmentu želeli v 
prvem letu po prenovi dvigniti z 10,6 % na 12 %, v drugem 
letu pa na 14 %. Preseženo: V prvem letu po prenovi smo 
dosegli 12,1 % VTD, v drugem pa 15,4 % VTD.

3.  ROMI2: Cilj je bil ROMI 4, dosegli smo ROMI 5,9. 
Ocenjujemo, da je imel konkurent Danone v tem času 
negativen ROMI v višini cca. –8.3

MARKETINŠKI CILJ
1.  Razlika med SOS (deležem oglaševanja MC) in SOM (tržnim 

deležem MC) na letni ravni ne bo večja od 5-odstotnih točk. 
Preseženo: Prodajne cilje smo presegli, kljub temu da smo 
investirali v rast bistveno manj, kot narekuje doktrina, in 
manj, kot smo si postavili za cilj. V prvem letu je bil SOS večji 
od SOM le za 3,8-odstotne točke, v drugem pa za 2-odstotni 
točki (vir: IBO, Mediana, 2009–2011; Media Puls, Ipsos, 2012; 
Panel maloprodaje AC Nielsen 2009–2012; Avtorske pravice 
© 2012, The Nielsen Company).

KOMUNIKACIJSKI CILJI
1.  Priklic in percepcija (vir: Poznavanje in percepcija 

blagovnih znamk, GFK, 2010–12)
  a)  Olajšani priklic blagovne znamke Zelene Doline je 

nov. 2011 glede na dec. 2010 zrasel z 22,8 % na 24,7 %, 
sep. 2012 glede na nov. 2011 pa z 24,7 % na 32,4 %.  
Cilj je bilo povečanje za 2-odstotni točki na letni ravni. 
Cilj smo prvo leto dosegli, drugo pa presegli. 

  b)  Percepcijo Zelene Doline smo izboljšali v nov. 2011 
glede na dec. 2010 v asociacijah, da: a) je zdrav/
hiter obrok (z 41 % na 46 %), b) je visoko kvalitetna 
znamka (z 42 % na 45 %), c) je slovenska znamka pa 
(z 71 % na 74 %). Cilj je bilo povečanje vsakega od 
elementov za 2-odstotni točki na letni ravni. Cilj smo 
presegli v vseh želenih elementih percepcije.

  c)  Percepcijo LCA Zelene Doline smo v istem obdobju 
izboljšali v asociacijah: a) je znamka, ki ji zaupam  
(z 44 % na 49 %), b) pomaga krepiti naravno 
odpornost (z 37 % na 39 %), c) je probiotična (z 39 % 
na 42 %), d) je zdrava (z 67 % na 71 %), e) vpliva na 
močne kosti (z 37 % na 47 %), f) je visoko kakovostna 
znamka (z 37 % na 47 %) in g) je slovenska znamka 
(s 64% na 68 %). Cilj je bil povečanje vsakega od 
elementov za 2-odstotni točki na letni ravni. S tem smo 
cilj dosegli v vseh želenih elementih percepcije, pri 
večini elementov smo jih celo bistveno presegli.

2.  Želeli smo doseči, da bo v prvih dveh mesecih po lansiranju 
(nov. 2010) oglas spontano priklicalo vsaj 35 % ljudi, 
dosegli smo 40 %. Ciljali smo, da bo oglas všeč vsaj 60 %, 
dosegli smo 68 %. Želeli smo, da bo embalaža všeč vsaj  
50 % vprašanim, dosegli pa 57 % (vir: Reakcije potrošnikov 
na novo podobo Zelenih dolin, Valicon, nov. 2010).

3.  Spremenili smo socio-demografsko strukturo pogostih 
uporabnikov: V obdobju 2010/2–2011/1 smo glede na 
2009/2–2010/1 pri probiotikih povečali med pogostimi 
uporabniki delež žensk (s 50 % na 56,7 %), delež, starih do 
30 let (z 22,8 % na 29,6 %). Nadalje nismo le ohranili, temveč 
smo tudi povečali delež družin (starši z otroki do 18 let)  
(s 25,4 % na 26 %). Pri neprobiotikih smo med pogostimi 
uporabniki v istem obdobju dvignili delež žensk (s 43 % 
 na 50,8 %), dvignili delež, starih od 21 do 59 let (s 66,5 %  
na 72,7 %), ter povečali delež oseb z dohodki nad 1000 EUR 
neto (z 8,9 % na 11,2 %). Cilj je bil doseči pozitiven premik  
v demografiji. Premik je dovolj velik, da lahko trdimo,  
da smo cilj dosegli (vir: TGI, Mediana, 2009–2011).
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DODATNE INFORMACIJE  
V času naših dvoletnih aktivnosti je prišlo do nekaj ključnih 
dogodkov, ki so našo prodajo ovirali, in sicer slovenski trg 
jogurtov in desertov je drastično padel. Vrednostna prodaja 
se je zmanjšala za 13,8 %. Danone je v letu 2012 lansiral jogurt 
Na planincah, s katerim je napadel prav neprobiotične 
jogurte ZD. V komunikaciji so izpostavljali, da so jogurti Na 
planincah naravni in brez umetnih dodatkov, Slovencem 
pa so želeli izdelek približati s ponarodelo slovensko pesmijo 
Na planincah. Poleg intenzivne komunikacije blagovne 
znamke Na planincah v množičnih medijih med marcem in 
septembrom 2012 je Danone tudi drastično znižal ceno prav 
izdelkom te blagovne znamke. Ljubljanske mlekarne so bile 
zelo aktivne v segmentu probiotike. Širili so paleto izdelkov 
pod blagovno znamko Ego ter jo intenzivno komunicirali. 
Cenovna politika MC je bila v tem času zmerna in podobna 
kot prejšnja leta.

1  AC Nielsen meri prodajo na dvomesečni ravni. Na primer: 
vrednostna prodaja v AS 2009 pomeni vrednostno prodajo 
v mesecih avgust in september v letu 2009.

2  ROMI v tem kontekstu pomeni, koliko je dodaten 
marketinški proračun MC doprinesel k dodatni vrednosti 
prodaji. Vir so prodajni podatki in podatki o marketinškem 
proračunu MC za obdobje september 2009 do avgust 2012.

3  ROMI za Danone smo ocenili na osnovi javno dostopnih 
podatkov o prodaji (vir: www.bonitete.si) in marketinškega 
proračuna, ki smo ga ocenili na osnovi bruto investicij 
v oglaševanje (vir: IBO; Mediana 2009–2011). Obdobje 
primerjave 2009–2011, kajti podatki za enako obdobje,  
kot je ocenjeno za MC, niso dostopni.
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Naslov akcije:
ORTO. ŽIVI PO SVOJE.

Ime blagovne znamke:
ORTO

Kategorija:
I: DOLGOROČNA UČINKOVITOST

Oglaševalec:
SI.MOBIL, D. D

Primarna agencija:
LUNA\TBWA D. O. O

Sodelujoče agencije in partnerji:
ZENITHOPTIMEDIA
SONCE.NET D. O. O.
ZAVOD MULTIPRAKTIK
ARAGON D. O. O.

POVZETEK:
Si.mobil je z blagovno znamko ORTO prvi na trgu predstavil 
ponudbo za mlade. ORTO je skozi leta uspel oblikovati trdno 
komunikacijsko strategijo ter prepoznaven komunikacijski 
ton, ki navkljub fluidnemu občinstvu uspe vsakič znova 
najti presenetljiv in predvsem njim relevanten kreativni 
izraz. Rezultat je seznam kampanj, ki jih druži duhovitost, 
ustvarjalnost, ironična distanca do sveta ter posledični uspeh 
na trgu. Od ostalih ponudnikov na trgu se ORTO loči po tem, 
da že od začetka dela na vsebini in mladim skozi različna 
izrazna polja omogoča soustvarjanje komunikacije. Slednje 
se odraža v močni znamki z močno lojalnim občinstvom. 

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Akcijo odlikuje dobro razumevanje ciljne skupine, ki so 
ji prilagodili aktivnosti in na ta način pritegnili precej 
uporabnikov. Skozi dobro poznavanje koristi ciljne skupine 
so z njo skozi pretekla leta sistematično komunicirali, zgradili 
prepoznavno identiteto blagovne znamke, ki konsistentno 
dosega dobre rezultate. Zato je akcija Orto. Živi po svoje. 
dolgoročno učinkovita.
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ORTO. ŽIVI PO SVOJE.

STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST

KONKURENČNO OKOLJE IN MARKETINŠKI IZZIV
Si.mobil je bil vse od uvedbe paketa ORTO v letu 2002 dolga 
leta edini operater, ki je ponujal storitve mobilne telefonije, 
prilagojene potrebam segmenta mladih potrošnikov (med 
15. in 30. letom). Konkurenca v ta segment aktivno ni posegla 
vse do leta 2008, ko je Mobitel na tržišče lansiral paket Itak. 
Mobitel je tako z vidika ciljne skupine kot tudi ponudbe in 
komunikacije neposredno napadel Si.mobil. Napad Mobitela 
se je dokaj hitro odrazil v padcu tržnega deleža, preference 
in lojalnosti Si.mobilu na segmentu mladih1. 

Tušmobil kot drugi konkurent z vstopom v segment mladih 
sprva ni predstavljal resne grožnje, njegove aktivnosti pa so 
se občutno povečale v letu 2011, ko je lansiral konkurenčno 
ponudbo za mlade Mingl in komunikacijsko preplavil trg. 
Mobitel se je v enakem obdobju odzval s predstavitvijo 
prenovljenih paketov za mlade Itak Petka. Boj za lojalnost 
potrošnikov je tako v zadnjih letih dosegel vrhunec.

Poleg vstopa novih konkurentov v segment mladih 
uporabnikov pa zadnje desetletje (v primerjavi z začetki v 
2002) zaznamujejo predvsem spremenjene komunikacijske 
navade mladih potrošnikov. 

Mobilni telefon je v zadnjih letih postal središčni materialni 
artefakt v življenju mladostnikov.2 Milenijska oz. generacija 
Y3 si je skorajda ne more predstavljati, kako bi vzpostavljanje 
medčloveških odnosov, vzdrževanje prijateljskih in drugih 
socialnih mrež ter ne nazadnje organizacija vsakdanjega 
življenja potekali brez mobilnega telefona. Mobilni telefon 
je v celoti integrirala v svoja življenja in svoje vsakodnevne 
prakse. Postal je multifunkcijska naprava, ki združuje vse 
pomembne aspekte življenja mladih. Poleg multifunkcijskosti 
mobilnega telefona spremenjen način uporabe mobilne 
telefonije nakazuje tudi širitev uporabe interneta s 
stacionarnih računalnikov na mobilne naprave (izboljšave 
in nadgradnje omrežij za prenos podatkov) kot tudi razmah 
družabnih omrežij. Skozi uporabo mobilnega telefona je 
generacija Y nenehno digitalno omrežena. 

Tekma, kateri operater bo prvi in predvsem ekskluzivno 
odgovoril na potrebe mladih kot prvih uporabnikov novosti, je 
tako vse bolj zaostrena. V segmentu mladih pa se ne bijejo le 
cenovne bitke, saj v ospredje vse bolj prihajata tudi dodana 
vrednost ponudbe in odnos z uporabnikom. Iz te tekme bodo 
kot prvi izšli tisti ponudniki, ki bodo vzpostavili močno vpletenost 
z blagovno znamko, tisti, ki bodo z mladimi uporabniki zgradili 
trajen odnos. Milenijska generacija je namreč izjemno 
potrošniško izobražena in informirana. Preproste marketinške 
obljube in triki enostavno ne delujejo več.

UKREPI 
Izziv za blagovno znamko ORTO je bil velik. Soočiti se je 
bilo treba z močnim konkurenčnim okoljem in hkrati s 
spremembami v naravi ciljne skupine. 

Prav spremembe v naravi ciljne skupine (tako z vidika 
uporabe mobilne telefonije kot premikov v vrednotnih 
usmeritvah) so ORTU služile kot navdih za spremembe 
»DNK« blagovne znamke ORTO. Preko močnega stika s 
ciljno skupino oz. z na novo vzpostavljeno identifikacijo in 

povišanjem vpletenosti v blagovno znamko smo želeli zajeziti 
padec tržnega deleža, preference in lojalnosti Si.mobilu na 
segmentu mladih. Zadana naloga je bila vse prej kot lahka, 
vendar pa nam jo je (kot je razvidno v nadaljevanju) z veliko 
mero drznosti uspelo uresničiti.

CILJI

MARKETINŠKA CILJA
1.  Ustaviti padec tržnega deleža Si.mobila na segmentu 

mladih uporabnikov od 15 do 30 let4 v obdobju od aprila 
2009 do avgusta 2012 in trend obrniti v pozitivno smer. Tržni 
delež Si.mobila se bo v avgustu 2012 glede na april 2009 
povečal vsaj za 30 %.

2.  Glede na leto 2010 v letu 2012 (do vključno septembra) 
povečati ARPU (povprečni donos na uporabnika) na ciljni 
skupini za 3 %.5

KOMUNIKACIJSKI CILJI 
1.  Ustaviti upadanje in hkrati doseči dvig preference 

Si.mobila na ciljni skupini v obdobju od aprila 2009 do 
avgusta 2012. Preferenca Si.mobila se bo v avgustu 2012 
glede na april 2009 povečala za vsaj 20 %.

2.  Preprečiti padec lojalnosti Si.mobilu na ciljni skupini  
v obdobju od aprila 2009 do avgusta 2012. Lojalnost 
Si.mobilu bo v avgustu 2012 vsaj na ravni lojalnosti iz 
obdobja v aprilu 2009. 

3.  V očeh ciljne skupine mladih Si.mobilovih uporabnikov 
bo Si.mobil v avgustu 2012 v primerjavi z aprilom 2009 v 
večji meri zaznan kot ponudnik, ki nudi kakovostne storitve. 
Vrednost tega indikatorja se bo v avgustu 2012 glede na 
april 2009 povečala za 30 %. 

IDEJA  
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)

KOGA NAGOVARJAMO
Strateška ciljna skupina blagovne znamke ORTO so mladi 
(stari med 15 in 30 let) – Y oziroma milenijska generacija. 
Gre za t. i. »google« generacijo, ki jo opredeljuje predvsem 
vpetost v svet informacijske tehnologije (nenehna omreženost 
preko uporabe najrazličnejših vrst zabavne elektronike). Za 
generacijo Y je značilno usmerjanje v lasten mikrokozmos in 
pragmatizem v zanimanju za družbene tematike (zanimanje 
za tiste teme, ki mlade zadevajo tukaj in zdaj). Mladi želijo 
reševati tiste praktične probleme, ki so povezani z njihovimi 
življenjskimi usmeritvami in priložnostmi. Ne zanima jih 
družbeni idealizem, zato pa se toliko bolj posvečajo svoji 
karierni uspešnosti, zasebnosti in odnosom.6 
Eden izmed ključnih upravljavcev njihove zasebnosti je njihov 
mobilni telefon. Uporaba mobilnega telefona jim pomeni 
zabavo, kratkočasenje, nenehno informiranost in predvsem 
nenehno digitalno omreženost – neprestan stik s prijatelji. 
Uživajo v brskanju po spletu, socialnih omrežjih in uporabi 
najrazličnejših zabavnih aplikacij.7

S komunikacijskega vidika milenijska generacija za 
upravljavce blagovnih znamk predstavlja prav poseben 
izziv. Z oglasi pravzaprav sobiva že od rojstva, informacijsko 
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opolnomočena (preko nenehne digitalne omreženosti) je 
zato za oglaševalce težje »ulovljiva« kot generacije mladih 
pred njo, saj ne »kupi« vsega.

KAKO NAGOVARJAMO
Zaradi specifike generacije Y je bilo nujno potrebno 
spremeniti strategijo njenega nagovarjanja. Če je v 90-ih 
zadostovala le obljuba, da je določena blagovna znamka 
»kul«, zabavna in v koraku s časom, in so jo mladi vzeli za 
svojo, desetletje kasneje to več ni tako. Seveda milenijska 
generacija mladih še vedno posega po »kul« blagovnih 
znamkah (kot so že generacije pred njimi), vendar pa so 
znamke, ki svojo »kul« pozicijo izražajo le na deklarativnem 
nivoju, prezrte. »Kul« pozicija mora biti inherentno vgrajena 
v znamko, zanjo se je potrebno truditi tudi na celostni ravni 
delovanja znamke. Kot ugotavljajo Van den Bergh et al. 
(2011): »Popolnoma ‚nekul‘ je zgolj razglašati, da si ‚kul‘.«

ORTO imperativ poleg zabavnosti postanejo duhovitost, 
ustvarjalnost, odprtost do drugačnosti, samozavest in 
družbena odgovornost. Povzema ga slogan »Živi po svoje«.

IZVEDBA IDEJE  
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)
Zahtevnost in samosvojost ciljnega občinstva sta nam 
narekovali nenehno reinvencijo kreativnega potenciala 
blagovne znamke ORTO, ki pa je vseskozi temeljil na jasni in 
distinktivni identiteti. Skozi čas smo zasnovali in izvedli vrsto 
prelomnih komunikacijskih kampanj, ki so vsaka posebej 
vsebinsko močno zaznamovale slovenski komunikacijski 
prostor, taktično in medijsko pa so uvajale nove, inventivne 
in nepričakovane prijeme ter prakse in so zato postale 
zgled učinkovite in ustvarjalne komunikacije s specifičnimi 
mladimi ciljnimi skupinami. Tudi s stališča medijske potrošnje 
je ciljna skupina ORTA zelo zahtevna, zato je nabor medijskih 
kanalov vselej prilagojen zastavljenim ciljem kampanje, 
konkretni kreativni strategiji ter medijskim karakteristikam. 
Poleg v nadaljevanju opisanih kampanj (iz katerih so tudi 
jasno razvidna ključna polja identifikacije ciljne skupine) 
ORTO preko zunanjega oglaševanja ter prisotnosti na spletu 
svoje občinstvo vseskozi intenzivno nagovarja z mesečnimi 
prodajnimi kampanjami. Te mladim redno ponujajo nekaj 
novega (in tako zadovoljujejo specifične potrebe pestre 
množice uporabnikov). 

GLASBA 
Kampanja ORTO ŠTALA (2009) je vzbudila veliko pozornosti. 
Nosilni televizijski oglas je predstavil glavnega junaka, še 
včeraj skromnega in delovnega kmečkega fanta, ki je vselej 
zarana vstajal in šel s kurami spat, zdaj pa se ukvarja le še 
s svojo frizuro, domačemu psu krade ovratnico in verige, si 
jih natika okrog vratu, se zaklepa v »štalo«, brije ovce, krasi 
goske ... skratka dela ORTO štalo. Vse to zato, ker je fant začel 
poslušati: glasbo! Glasbo, ki jo je uporabnikom ponujal paket 
ORTO Muziq. 

VPLETENOST IN AKTIVACIJA 
S kampanjo NE VERJEMI! (2010) smo uvedli nov pozicijski 
slogan »Živi po svoje« in novo vizualno identiteto s posebej 
razvito tipografsko rešitvijo. Komunikacija je temeljila na 
vpletanju in ustvarjalnem izrazu mladih, saj smo kreativne 
rešitve razširili v urbani prostor in uvedli Tape art, »lepljivo« 
umetnost, ki se je pojavljala na plakatih pa tudi drugih, 
nezakupljenih urbanih površinah, kot avtentičen likovni izraz 
generacije Y. Lepilni trakovi so se z gigantov tako kmalu 
preselili na pločnike, fasade, jakne mladih, njihove torbe ... 
Kampanja je pritegnila veliko pozornost tudi v tujini. 
Leta 2011 je ORTO s kampanjo X2 svoje občinstvo navdušil 
z dvojno ponudbo in podvojil količine klicev, SMS-ov, MMS-
ov in MB-jev. Komunikacija je zopet stopila na novo pot: v 
njenem jedru je bila mobilna aplikacija X2, ki je povezala 
virtualni in realni svet. Omenjena aplikacija je tako preplavila 
bare, trgovine, kinematografe, avtobuse, internet – in najbolj 
srečnim omogočila podvojeno kavo, podvojene kavbojke, 
podvojene kinovstopnice … Podvojene pa so bile tudi 
okončine glavnega junaka kampanje »X2«, ki je na ta način 
z lahkoto obvladoval svet okrog sebe. 

Leto kasneje ORTO mlade provocira s kampanjo KR NEKI 
(2012), ki je bila namenoma zasnovana provokativno ironično 
in zato tudi v dveh verzijah, v »običajni« in »ORTO« verziji, 
dostopni le na spletu.

UPOR KOT VSEŽIVLJENJSKO GIBALO 
S kampanjo 4EVER (2012) je ORTO lansiral odlično ponudbo, 
s katero lahko mladi ORTO paket ohranijo za vse življenje. In 
oni ostanejo to, kar so, za vedno! Komunikacija je ponovno 
temeljila na ironiji, saj so njeni osrednji junaki šteli 70 ali celo 
80 let, pojavljali pa so se celotnem medijskem spletu, od 
televizijskih oglasov do osupljivega dogodka v underground 
klubu K4, kjer so mladi doživeli presenečenje – nenapovedan 
obisk skupine dedkov in babic, ki so (čisto zares) prišli žurat 
z njimi. Novica o nenavadnem dogodku je bliskovito in 
spontano zaokrožila po družbenih medijih. 

Istega leta ORTO s kampanjo VIHAR obeleži svojo deseto 
obletnico. Mlade nagovori skozi besede Srečka Kosovela, 
upornega glasnika svoje mlade generacije, katerega 
besede še kako dobro sliši in razume tudi uho današnje 
mladeži. Reinvencijo doživi vizualna podoba ORTA, kreirana 
je nova, izvirna tipografija, ki temelji na flomastrih »krink«. 
Ciljne skupine so vpletene s soustvarjanjem »ORTO pesnitve«, 
ki avtorja zmagovalnega verza nagradi z dejansko objavo 
na gigantu. 

PREPLET REALNEGA IN VIRTUALNEGA 
Izjemno pomemben element ORTO komunikacije poteka 
v digitalnem okolju, a je vedno organsko povezan s 
komunikacijo v realnih medijih. In prav to je ena od glavnih 
značilnosti sodobnih načel ORTO komunikacije: povezava 
med virtualnim in realnim svetom (saj ga tudi ciljne skupine 
zaznavajo kot eno). Omenimo le dve: s kampanjo ORTO 
kolesa smo se mladim približali na drugačen način. Z 
unikatnimi in »odfuranimi mobilnimi napravami« smo jim 
omogočili, da (dobesedno) živijo po svoje. S pomočjo 
slovenskih umetnikov smo rabljena kolesa predelali v 
unikatna kolesa, ki smo jih nato preko različnih spletnih 
aktivnosti podelili med mlade. 
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V okviru mesečne, prodajne kampanje ORTO burek smo 
želeli uporabnike tudi na Facebooku aktivno vplesti v širjenje 
informacij o ugodni ponudbi mobilnih telefonov. Navezali 
smo se na lokalno popularnost bureka in povabili ljudi, da 
virtualno prijateljem častijo burek. 

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Komunikacijski kanal 2009 2010 2011 2012

Televizija

Radio

Tisk

Direktna pošta

Odnosi z javnostmi

Dogodki

Internet

Embalaža in/ali dizajn izdelka

Avtobus

Kino

Zunanje oglaševanje

Mobile

Ambient

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
Najbolj neposredno poslanstvo materializira Žur z razlogom, 
na katerem je v 8 letih 153.000 mladih s pomočjo Si.mobila in 
partnerjev zbralo 235.000 € za odprtje prijaznih sob po vsej 
Sloveniji. Žur z razlogom uspešno promovira dobrodelnost 
med mladimi in je danes med petimi najbolj prepoznavnimi 
glasbenimi dogodki v Sloveniji8.

ORTO V MEDIJIH
Komunikacijske in sponzorske aktivnosti blagovne znamke 
ORTO so dobro sprejete tudi pri medijih. 

V obdobju od 2009 do 2012 je bilo doseženih skoraj 400 
objav in s tem medijska publiciteta v skupni vrednosti več 
kot 100.000 €9. Poročanje je bilo precej raznoliko, pretežno 
naklonjeno in kaže na to, da je blagovna znamka ORTO 
v javnosti dobro sprejeta in je sinonim za nekaj dobrega, 
zabavnega, živahnega in mladostnega.

ORTO DIGITALNA KOMUNIKACIJA
ORTO je s svojo komunikacijo prisoten tudi na družbenih 
omrežjih. Vzpostavljeno imamo ORTO in ŽZR Facebook stran, 
na katerih smo v tem času zbrali skupno 64,233 privržencev. 
Prisotni smo na Twitterju (1.154 sledilcev) in z ORTO TV-
kanalom na You Tubeu (224,301 ogledov spletnih vsebin).
Število obiskov našega spletnega mesta konstantno narašča 
– v primerjavi z novembrom 2009 se je septembra 2012 število 
obiskov povečalo za 256 %, število obiskovalcev pa za  
260 %10. Kar četrtina ORTO naročnikov prejema mesečni 
ORTO »newsletter«, s katerim jih obveščamo o najnovejših 
telefonih, posebnih ponudbah in prijetnih presenečenjih. 
Povprečen odstotek odprte elektronske pošte je 24 %11.

1  Vir: Aragon (2009–2012): Brand positioning.
2  Vir: Aragon (2010): Vloga mobilne telefonije.
3  Natančnejša opredelitev značilnosti ciljne  

skupine sledi v nadaljevanju.
4  V nadaljevanju ciljna skupina.
5  Vir: Si.mobil (2010): Interna raziskava.
6  Ule, M. (2008): Za vedno mladi? Socialna psihologija 

odraščanja. Ljubljana: FDV.
7  Vir: Aragon (2011):  

Segmentacija uporabnikov mobilne telefonije.
8  Vir: Aragon:SponsTrack, 2012. 
9  Vir: Kliping Map, 2009–2012. 
10  Vir: Lastni viri, Si.mobil, 2009–2012. 
11  Vir: Lastni viri, Si.mobil, 2011–2012. 
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Naslov akcije:
SIMPL

Ime blagovne znamke:
SIMPL

Kategorija:
D: STORITVE

Oglaševalec:
SI.MOBIL, D. D

Primarna agencija:
LUNA\TBWA D. O. O

Sodelujoča agencija in partner:
ZENITHOPTIMEDIA
ARAGON D. O. O.

POVZETEK:
Trend upadanja tržnega deleža v segmentu predplačnikov 
je zahteval takojšnje in drastično ukrepanje; zato smo korenito 
vsebinsko osvežili predplačniški paket SIMPL in z lansiranjem 
predplačniškega paketa za otroke SIMPL KIDZ razširili svojo 
ciljno skupino. Tega smo se lotili na nekonvencionalen, 
svež način in z odgovornostjo do ciljne skupine. Paket smo 
staršem in otrokom predstavili skozi tri animirane junake, ki 
so se naloge lotili več kot smelo; SIMPL KIDZ je zahvaljujoč 
izvirnemu nagovoru uspel doseči vse zastavljene cilje in že 
v kratkem času zaustaviti upadanje Si.mobilovega tržnega 
deleža v segmentu predplačnikov.

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Akcijo odlikuje izjemno dobro razdelana pisna prijava. 
Zelo dobro so definirali tržno priložnost znotraj izbranega 
segmenta, ravno tako je vidno odlično razumevanje ciljne 
skupine. Glede na pridobljen vpogled  so postavili jasno 
vlogo znamke in naredili konsistentno akcijo od idejnega 
koncepta skozi izvedbo; vse od embalaže do celotne 
komunikacije. Poleg tega je akcija všečna, drugačna, 
preprosta in igriva. Akcija je odgovor na potrebe trga, s 
postavitvijo dolgoročne platforme pa nudi tudi možnost 
nadaljnje komunikacije.  
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SIMPL

STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST

OZADJE
Si.mobil je svoj prvi predplačniški paket Halo na trg uvedel 
leta 1998. Jeseni 2009 pa ga je nadomestil predplačniški 
paket SIMPL. 

V primerjavi s konkurenčnim okoljem konca 90. let so tržne 
razmere dobro desetletje kasneje povsem drugačne. Prostor 
za rast in pridobivanje novih uporabnikov je okrnjen. Trg 
je prenasičen. Stopnja penetracije aktivnih uporabnikov 
mobilne telefonije na prebivalstvo se v prvi polovici leta 
2012 namreč giblje med 105 % in 106 %.1 Zato se na 
predplačniškem trgu bije oster cenovni boj za vsakega 
uporabnika. Si.mobil na trgu predplačnikov nastopa kot  
2. največji ponudnik (takoj za Mobitelom), vendar pa njegov 
tržni delež v segmentu predplačnikov upada. V 1. četrtletju 
2011 je znašal 28,4 %, v drugem četrtletju 2012 pa 25,2 %.2

IZZIV
V luči saturiranega trga predstavlja ključni izziv za Si.mobil 
prilagajanje ponudb potrebam uporabnikov in iskanje 
nagovora novim ciljnim skupinam. Kot eden izmed 
potencialno zanimivih segmentov, kamor bi Si.mobil še lahko 
posegel, se je izkazal segment otrok. 

Zakaj so otroci kot potrošniki in uporabniki storitev še posebej 
pomembni?
1.  ker so primarni potrošnik z lastnim denarjem, ki ga  

dobivajo od odraslih in ga lahko potrošijo kakor želijo;
2.  ker so sekundarni potrošniki, saj vplivajo na nakupne 

odločitve staršev, tako glede proizvodov in storitev, 
namenjenih zgolj otrokom, kot tudi glede proizvodov  
in storitev, ki se kupujejo za potrebe gospodinjstva; 

3.  ker so »bodoči« potrošniki, ki bodo postali samostojni 
potrošniki ko odrastejo3 (vir: Kids´s Lifestyle Monitoring,  
Ipsos Marketing, oktober 2012).

Kot je pokazala preliminarna raziskava Simple Kidz4, kar  
85 % otrok, starih 9 let, poseduje mobilni telefon; delež uporabe 
mobilnega telefona pa s starostjo še narašča. Raziskava 
je prav tako pokazala, da večina otrok v starosti do 12 let 
uporablja enakega operaterja kot njihovi starši (na primer: pri 
uporabnikih mobilne telefonije, starih 9 let, znaša ta delež 80 
%). Otroci tako niso glavni odločevalci o izbiri operaterja, jih 
pa znaten delež nastopa v vlogi soodločevalcev glede izbire 
mobilnega telefona. (Pri uporabnikih mobilne telefonije, starih 
9 let, znaša delež soodločevalcev 46 %.)

Velik delež otrok, starih nad 9 let, torej uporablja mobilni 
telefon, na trgu pa še ne obstaja paketna ali predplačniška 
ponudba, ki bi bila tako z vidika ponudbe kot tudi z vidika 
komunikacije prilagojena prav otrokom.

UKREPI
Ker je tržna situacija (velik delež otroških uporabnikov 
mobilne telefonije in manko ponudbe, prilagojene prav 
njim) nakazovala priložnost, smo se odločili za uvedbo 
predplačniškega paketa, namenjenega otrokom, starim  
do 12 let. 

Paket smo oblikovali na način, ki po eni strani izpolnjuje 
pričakovanja, ki jih imajo do ponudbe mobilne telefonije za 

otroke njihovi starši, po drugi strani pa je prilagojen potrebam 
mlajših potrošnikov. Kot je pokazala preliminarna raziskava 
SIMPL KIDZ5 se kot ključni motivatorji uporabe mobilne 
telefonije pri otrocih (z vidika staršev) izkazujejo varnost, 
usklajevanje družinskega urnika in občutek povezanosti. 

Starši namreč mobilno telefonijo pri otrocih večinoma 
uvedejo v obdobju, ko otroci postanejo nekoliko 
samostojnejši in manj odvisni od skrbi odraslih (ko pričnejo 
sami hoditi v šolo in iz nje). Mobilni telefon tako staršem 
omogoča kontrolo njihovega otroka na daljavo (preverjanje, 
kdaj je šel v šolo, kdaj je prišel domov ipd.). Vidik varnosti 
je staršem pomemben tudi pri otrokovi uporabi mobilnega 
telefona – tako jim je najpomembnejše, da jim predplačniški 
paket za otroke zagotavlja nadzor nad otrokovo uporabo 
storitev kot tudi porabo (stroški). 

Nadalje starši vidijo prednost uporabe mobilne telefonije 
pri otrocih v lažjem usklajevanju družinskih obveznosti 
in urnika, ki je zaradi hitrega tempa življenja podvržen 
nenehnim spremembam. Uporaba mobilne telefonije pri 
otrocih pa staršem nudi tudi občutek nenehne emocionalne 
povezanosti z otroki, četudi na daljavo. Podatki raziskave6 
tudi kažejo, da otroci v starostnem obdobju do 12 let 
večinoma uporabljajo osnovne storitve mobilne telefonije: 
klice in tekstovna sporočila. Zahtevnost uporabe pa narašča 
s starostjo otroka.

Tako smo torej odgovorili na potrebe trga in pripravili 
predplačniški paket SIMPL KIDZ, prilagojen značilnosti 
uporabe mobilne telefonije najmlajših potrošnikov, ki 
izpolnjuje tudi pričakovanja staršev: omogoča varnost 
uporabe in nadzor nad stroški.

CILJI

POSLOVNA CILJA
1.  Doseči povečanje števila novih uporabnikov SIMPL 

predplačniškega paketa za 20 % v obdobju od aprila do 
septembra 2012.

2.  Doseči vsaj 10 % uporabnikov SIMPL KIDZ predplačniškega 
paketa med vsemi novimi uporabniki predplačniških 
paketov SIMPL v obdobju od julija do septembra 2012.

MARKETINŠKI CILJ
V 3. četrtletju 2012 zaustaviti upadanje Si.mobilovega tržnega 
deleža v segmentu predplačnikov.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
1.  Doseči visoko opaženost oglasov, s katerimi bomo 

komunikacijsko uvedli SIMPL KIDZ na trg. Priklic 
komunikacijske akcije se bo v juniju 2012 na celotni 
populaciji gibal med 50 % in 70 %.

2.  Oglaševalska akcija bo ocenjena kot drugačna od ostalih 
akcij s področja mobilne telefonije, kot drugačno jo bo 
ocenila vsaj polovica populacije s priklicem akcije.

3.  Pozicionirati paket SIMPL KIDZ kot novo ponudbo na trgu, 
namenjeno otrokom. Vsaj 40 % populacije s priklicem 
akcije bo po preteku komunikacijske akcije prepoznalo 
ključno sporočilo komunikacije.
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4.  Komunikacijska akcija bo vplivala na uporabnike 
mobilne telefonije, da bodo zbirali dodatne informacije o 
ponudbah Si.mobila: predvsem preko pogovora z drugimi 
o ponudbah in obisku Si.mobilove spletne strani.

5.  V percepciji predplačniških uporabnikov ohraniti 
percepcijo Si.mobila kot cenovno ugodnega ponudnika. 
Vsaj četrtina predplačniških uporabnikov ga bo v avgustu 
2012 zaznavala kot najugodnejšega ponudnika.

6.  Povečati Si.mobilovo preferenco na segmentu 
predplačnikov v poletnem času 2012. 

IDEJA (KOMUNIKACIJSKA 
STRATEGIJA)

ZDRUŽITEV OTROKOVE ŽELJE PO SAMOSTOJNOSTI  
IN STARŠEVSKE SKRBI ZA NJEGOVO VARNOST
Naša tržno-komunikacijska strategija je morala nasloviti  
(in obrniti) trend upadanja tržnega deleža v predplačniškem 
segmentu, česar smo se na eni strani lotili s korenito 
osvežitvijo ponudbe (tarif in opcij) na predplačniškem paketu 
SIMPL. Drugi – bistveni – korak pa je bila razširitev naše ciljne 
skupine, ki je rezultirala v lansiranju predplačniškega paketa 
za otroke – SIMPL KIDZ.

Pri oblikovanju komunikacijske strategije in iskanju nove 
priložnosti za rast na segmentu otroške populacije, stare 
med 9 in 12 let, smo se naslanjali na dejstvo, da ti otroci že 
razpolagajo z lastno žepnino, hkrati pa so močan (in pogosto 
odločilen) motivator za nakupne odločitve staršev. Poleg 
tega privrženost določeni blagovni znamki, ki se razvije že 
v otroški dobi, pomembno vpliva na kasnejše (samostojne) 
nakupe – v našem primeru na posledično (kasnejšo) 
pripadnost krovni znamki Si.mobil. 

S konkretnimi komunikacijskimi sporočili smo nagovarjali 
tako otroško željo po samostojnosti kot potrebo staršev, da 
je njihov otrok vseskozi varen (stik preko telefona tudi tedaj, 
ko družina ni skupaj). Dejansko so našo primarno ciljno 
skupino predstavljali prav starši otrok (otroci so predstavljali 
sekundarno ciljno skupino). Staršem je pri uporabi mobilne 
telefonije njihovih otrok najpomembnejše, da jim lahko 
zagotovijo varnost uporabniške izkušnje, sami pa ohranijo 
nadzor nad njihovo uporabo storitev. Otroci v obdobju od 9 
do 12 let namreč že razvijejo specifičen odnos do mobilne 
telefonije. Mobilni telefon je sicer prvenstveno namenjen 
komunikaciji s starši, z naraščanjem starosti otroka pa postaja 
vse bolj pomemben tudi za komunikacijo s prijatelji. Z 
naraščanjem starosti poleg osnovnih komunikacijskih funkcij 
mobilnega telefona (klici, SMS-i) postanejo pomembne tudi 
različne zabavne aplikacije, s katerimi si otroci krajšajo čas 
(npr. fotografiranje, ogled videov, igranje iger). 

KOMUNIKACIJA NA DVEH RAVNEH; VIDIK VARNOSTI 
ZA STARŠE IN PRIMERNI TELEFONI ZA OTROKE
Naše ključno sporočilo v vseh komunikacijskih aktivnostih 
je bilo, da odslej obstaja nov predplačniški paket, ki v 
celoti zadovolji vse potrebe otrok in njihovih staršev; pri 
pripravi kreativnih izhodišč pa smo izhajali iz potreb trga, ki 
jih konkurenca (predvsem Mobitel s paketom Mobi) še ni 
zadovoljila. 

Ključne konkurenčne prednosti paketa SIMPL KIDZ 
smo komunicirali na dveh ravneh. Pri komunikaciji, ki je 
neposredno naslavljala otroke, smo izpostavljali predvsem 
ponudbo mobilnih telefonov v paketu (kot smo že omenili, 
je to edina točka nakupnega procesa, kjer pomemben 
delež otrok v starostni skupini od 9 do 12 let nastopa v 
vlogi nakupnih odločevalcev ali soodločevalcev). Poleg 
pametnega telefona in množice pisanih ohišij pa smo 
otrokom ponudili še široko paleto merchandisea (z vsem,  
za kar bije otroško srce).

Komunikacija, ki je naslavljala starše, pa je bila osredotočena 
zlasti na poudarjanje vidikov varnosti in možnosti 
starševskega nadzora pri uporabi mobilne telefonije njihovih 
otrok. Z vso skrbnostjo do občutljive ciljne skupine (otrok) 
smo poseben poudarek pri nagovoru staršev namenili prav 
varnostnim aspektom ponudbe (otrok ne more preseči 
dogovorjenega zneska porabe, dosegljivost otroka tudi ob 
praznem računu, blokade, ki onemogočajo klicanje plačljivih 
komercialnih linij, nadziran prenos podatkov …).

Pri razvoju kreativne ideje smo upoštevali vidik faze 
kognitivnega razvoja, ki jo dosegajo otroci v starosti od  
9 do 12 let. Skladno s Piagetovo teorijo se otroci med šestim  
in enajstim letom nahajajo v razvojni fazi konkretno 
logičnega mišljenja. Otroci lahko z uporabo miselnih operacij 
rešujejo probleme, ki si jih lahko predstavljajo, ne morejo 
pa še tistih, ki so abstraktni. Vendar pa se nekateri starejši 
otroci že nahajajo na stopnji formalno logičnih operacij, ki se 
prične okrog 12. leta starosti. Na tej stopnji se prične mišljenje 
spreminjati iz konkretnega v smer abstraktnega.7

Zato smo se odločili za nagovarjanje otrok prek risanih 
junakov, kar nazorneje razlagamo v naslednjem poglavju.

IZVEDBA IDEJE (KREATIVNA  
IN MEDIJSKA STRATEGIJA)
Kot že rečeno, osvežitvi ponudbe in likovne podobe na 
predplačniškem paketu SIMPL je sledila razširitev ponudbe 
na otroke ter posledično lansiranje predplačniškega paketa 
za otroke – SIMPL KIDZ. 

DOLGOROČNA KREATIVNA PLATFORMA
Pri tem smo pazili, da SIMPL KIDZ v svojem bistvu vseskozi sledi 
principom enostavnosti, ki smo jih uvedli že na SIMPL-u. Zato 
smo na vseh točkah komunikacije nadaljevali z enostavnim 
jezikom in prečiščeno, skoraj bazično likovno podobo (temu 
botrujejo tudi skoraj organska ilustracija, čisto ozadje ter 
nenasičenost vsebinskih elementov). Kreativna strategija 
SIMPL KIDZ, ki bi ji zlahka rekli tudi kreativna misija, je imela 
več ciljev; učinkovito lansirati mobilni predplačniški paket za 
otroke, navdušiti tako otroke kot starše, ustvariti dolgoročno 
kreativno platformo … ter spremeniti svet. 

NAGOVOR OTROK JE ODGOVORNO DEJANJE
Slednje namreč igrivo preigrava tudi nosilno komunikacijsko 
geslo: »Paket za vse, ki boste spremenili svet.«, ki pravzaprav 
zelo dobro povzame naš spoštljiv odnos do mladega 
občinstva. Nagovarjanje otrok, starih med 9 in 12 let, je 
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SIMPL

namreč povezano z veliko mero odgovornosti. Vse preveč 
je oglasov, ki so namenjeni otrokom, te na žalost poneumlja 
in podcenjuje, mi pa odločno nismo želeli biti del te zgodbe. 
Zato smo na vseh ravneh komunikacije ustvarili nekaj več, 
nekaj, kar otroke ne zgolj nagovarja, temveč se z njimi tudi 
pogovarja, jih razume, zabava, celo navdihuje. Ker misija 
ne more uspeti, če nima močne (in prepričljive) ekipe, 
smo ustvarili simpatično trojico, ki nam je skozi zabavne 
dialoge odprla neskončno kreativno platformo: ljubko, 
zasanjano in včasih rahlo zmedeno kitovko Lili D Kit, filozofsko 
razpoloženega slona Francija ter modrega psa Dr. Dangerja, ki 
mu nič na tem svetu ne uide in zna vohljati tudi med vrsticami. 

RISANI JUNAKI ZA OTROKE IN ODRASLE
Pisane karakterje risanih SIMPL KIDZ junakov ter njihovo 
svežo ilustracijo smo zasnovali z mislijo tako na otroke kot na 
starše – temu pa je sledila tudi izbira komunikacijskih kanalov. 
SIMPL KIDZ junaki so svojo misijo začeli na cesti – svoje 
ciljno občinstvo smo najprej dražili s serijo gigantov (udarna 
teasing faza), v drugi stopnji komunikacije pa smo jim v celoti 
razkrili svojo ponudbo. Tedaj smo svojo komunikacijo razširili 
na vse ostale medije (TV, tisk, kino, BTL, splet …). Imidž del 
komunikacije smo usmerili v otroke in jim skozi kratke risanke 
predstavili SIMPL KIDZ junake. Starše pa smo nagovorili s 
prodajnimi, informativno poglobljenimi sporočili, ki so jim v 
celoti predstavila atribute novega predplačniškega paketa 
(pomirili smo jih z mnogimi varnostnimi aspekti ponudbe, ki 
omogoča odgovorno in nadzirano uporabo telefona).
Podobe Lili D Kit, Francija in Dr. Dangerja so bliskovito 
prevzele otroški svet in svoje mesto našle tudi na njihovih 
trakovih za ključe, priponkah, bralnih kazalcih, tattoojih, 
platnenih vrečicah, skodelicah … 

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televizija Embalaža in/ali dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk Zunanje oglaševanje

Direktna pošta Sejmi

Odnosi z javnostmi Aktivnosti na prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno komuniciranje Drugo

MEDIJSKI PRORAČUN IN TERMINSKI NAČRT

Medij
% 

medijskega 
proračuna

Čas predvajanja akcije

Televizija 44,1 %
11. 6.–27. 6. 2012,  
20. 8.–9. 9. 2012

Radio ni bilo vključeno v komunikacijo

Tiskani mediji 8,6 %
12. 6.–20. 7. 2012,  
3. 9.–15. 10. 2012

Zunanje oglaševanje 33 %
7. 6.–25. 6. 2012,  
23. 8.–5. 9. 2012

Internet/digital 7,1 % 12. 6.–26. 6. 2012

Drugo (kino) 6,4 % 21. 6.–12. 8. 2012

Drugo (bralne kazalke) 0,9 % 4. 7.–5. 8. 2012

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA 
Tudi pri izbiri sponzorstev se v skladu s produktom 
prizadevamo najmlajše izobraževati pri varni rabi mobilnih 
telefonov. Sodelovali smo na Otroškem bazarju, kjer smo bili 
prisotni s kvizom, s katerim so otroci, preko igre, spoznavali 
pravilno in predvsem varno rabo mobilne telefonije.

REZULTATI
Vsi cilji so bili v zastavljenem obdobju doseženi.

POSLOVNA CILJA
Cilj 1 – doseči povečanje števila novih uporabnikov SIMPL 
predplačniškega paketa za 20 % v obdobju od aprila do 
septembra 2012 – je bil dosežen. V septembru 2012 se je 
namreč delež novih uporabnikov predplačniškega paketa 
SIMPL glede na april 2012 povečal za 37 %.8

Cilj 2 – doseči vsaj 10 % delež SIMPL KIDZ uporabnikov med 
vsemi novimi uporabniki predplačniških paketov SIMPL v 
obdobju od julija do septembra 2012 – je bil dosežen. V 
septembru 2012 delež SIMPL KIDZ uporabnikov znotraj celotne 
skupine uporabnikov SIMPL paketov znaša 10,9 %.9

MARKETINŠKI CILJ
Cilj – zaustaviti upadanje Si.mobilovega tržnega deleža  
v segmentu predplačnikov v 3. četrtletju 2012 – je bil dosežen. 
Si.mobilov tržni delež v segmentu predplačnikov je v  
2. četrtletju 2012 znašal 25,2 %, v 3. četrtletju pa se je povečal.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
Cilj 1 – da med 50 % in 70 % populacije v juniju 2012 prikliče 
komunikacijsko akcijo – je bil dosežen. Priklic akcije na 
populaciji namreč znaša 67 %.10

Cilj 2 – da vsaj polovica populacije s priklicem akcije 
oglaševalsko komunikacijo oceni kot drugačno od ostalih 
akcij s področja mobilne telefonije – je bil dosežen. 53 %11 
populacije s priklicem akcije je kampanjo ocenila kot 
drugačno.
Cilj 3 – da vsaj 40 % populacije s priklicem akcije po 
preteku komunikacijske akcije prepozna ključno sporočilo 
komunikacije (uvedbo novega, otrokom prilagojenega 
predplačniškega paketa) – je bil dosežen. Ključno sporočilo 
komunikacije je namreč prepoznalo 49 %12 populacije s 
priklicem akcije.
Cilj 4 – s komunikacijsko akcijo vplivati na uporabnike 
mobilne telefonije, da bodo zbirali dodatne informacije o 
ponudbah Si.mobila: predvsem preko pogovora z drugimi 
o ponudbah in obisku Si.mobilove spletne strani – je bil 
dosežen. Segment s priklicem akcije se je namreč v značilno 
višji meri kot segment brez priklica akcije pogovarjal z drugimi 
o ponudbah Si.mobila (41 % : 31 %) in obiskal Si.mobilovo 
spletno stran (36 % : 25 %).13 
Cilj 5 – da vsaj četrtina predplačniških uporabnikov zaznava 
v avgustu 2012 Si.mobil kot najugodnejšega ponudnika – je 
bil dosežen. Kot najugodnejšega ponudnika ga namreč 
zaznava 25 % predplačniških uporabnikov.14

Cilj 6 – povečati Si.mobilovo preferenco na segmentu 
predplačnikov v poletnem času 2012 – je bil dosežen. 
Si.mobilova preferenca je namreč v avgustu 2012 (ko je 
znašala 22 %) glede na april 2012 narasla za štiri odstotne 
točke.15
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1  Vir: Apek (2012): Poročilo o razvoju trga elektronskih 

komunikacij za 2. četrtletje.
2  Vir: Apek (2012): Poročilo o razvoju trga elektronskih 

komunikacij za 2. četrtletje.
3  Vir: Ipsos Marketing (2012): Kids´s Lifestyle Monitoring.
4  Vir: Aragon (2012): Simpl Kidz raziskava.
5  Vir: Aragon (2012): Simpl Kidz raziskava.
6  Vir: Aragon (2012): Simpl Kidz raziskava.
7  Vir: Aragon (2012): Simpl Kidz raziskava.
8  Vir: Si.mobil (2012): Interni podatki.
9  Vir: Si.mobil (2012): Interni podatki.
10  Vir: Aragon (2012): CEM Simpl Kidz.
11  Vir: Aragon (2012): CEM Simpl Kidz.
12  Vir: Aragon (2012): CEM Simpl Kidz.
13  Vir: Aragon (2012): CEM Simpl Kidz.
14  Vir: Aragon (2012): Brand positioning residential September.
15  Vir: Aragon (2012): Brand positioning residential September.
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Naslov akcije:
DIGITALNA ELP PLATFORMA ITAK

Ime blagovne znamke:
ITAK

Kategorija:
I: DOLGOROČNA UČINKOVITOST

Oglaševalec:
TELEKOM SLOVENIJE, D. D.

Primarni agenciji:
RENDERSPACE D. O. O.
PRISTOP D. O. O.

Sodelujoča agencija:
PRISTOP MEDIA D. O. O.

Sodelujoči posamezniki: 

vodja službe za tržno komuniciranje:  
Niko Kušar, Telekom Slovenije, d. d.

vodenje projekta:  
Eva Winkler in Ronald Horvat, Telekom Slovenije, d. d.

konceptualna in strateška vodja:  
Duška Mervar, Renderspace d. o. o.

vodja projektov:  
Andreja Počkaj, Renderspace d. o. o.

informacijski arhitekt:  
Primož Zanoškar, Renderspace d. o. o.

strateška in kreativna svetovalka:  
Ula Spindler, Pristop d. o. o.

kreativni direktor:  
Aljoša Bagola, Pristop d. o. o.

vodja projektov:  
Nina Rihar, Pristop d. o. o.

vodja medijskih projektov:  
Tamma Žbontar, Pristop Media d. o. o.

POVZETEK:
Glede na vpogled v ciljno skupino in trg mobilnih 
komunikacij v segmentu mladih smo se leta 2009 odločili, 
da blagovno znamko Itak pozicioniramo kot tisto, ki mladim 
omogoča vse, kar jim veliko pomeni, in je pomemben 
del njihovega vsakdana. Digitalne kanale smo postavili 
za osnovo lojalnostne platforme, ki temelji na organskem 
vpletanju mladih v odnos z blagovno znamko skozi čas. 
Od leta 2009 do leta 2012 smo eni prvih v Sloveniji zgradili 
skupnost zvestih pripadnikov blagovni znamki in tako 
ohranjali konkurenčno prednost ter pravilno percepcijo 
blagovne znamke Itak med mladimi.

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Ustvarjalci akcije so jasno opredelili problem ter strateški izziv, 
s katerim so se odlično spopadli. Z dobrim poznavanjem 
in razumevanjem ciljne skupine so razvili dolgoročno 
platformo vpletanja potrošnikov na kreativen način. Poleg 
tega so se z organizacijo dogodkov v sklopu akcije približali 
življenjskemu cilju mladih, kar je zagotovo pripomoglo k 
uspehom blagovne znamke. Ustvarjene vsebine so vizualno 
konsistentne, kljub uporabi sodobnih medijev in aplikacij pa 
so z nizkim medijskim proračunom dosegli dobre rezultate. 
Komunikacijska platforma je zastavljena dolgoročno, 
omogoča izgradnjo baze uporabnikov ter je izredno dobra 
osnova za nadaljnje, bolj prodajno usmerjene cilje.
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STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST
Telekom Slovenije (takrat še podjetje Mobitel) je bil s svojo 
blagovno znamko Mobitel na slovenskem trgu konec 
leta 2008 vodilni ponudnik naprednih rešitev mobilnih 
telekomunikacij s tržnim deležem 58,6 %1. Mlade od 15. do 
30. leta starosti je nagovarjal s podznamko Itak in ponudbo, 
sestavljeno iz ugodnih tarif pogovorov in storitev ter nižje 
naročnine. Prvič je bil paket Itak predstavljen trgu leta 2006. 
Neposredni konkurent paketu Itak je podjetje Si.mobil s 
paketom Orto, ki ga je uvedel na trg leta 2004.

Ciljno skupino blagovne znamke Itak (v nadaljevanju: 
BZ Itak) predstavljajo mladi od 15 do 30 let, za katere je 
glavna vrednota uživanje. Zanje sta zelo pomembna tudi 
dober odnos z družino in s prijatelji ter aktivno preživljanje 
prostega časa s športnimi aktivnostmi, potovanji in glasbo, 
na lestvici njihovih vrednot pa se visoko rangira tudi študij.2 
So zelo spletno pismeni in nadpovprečno veliko uporabljajo 
internet, elektronsko pošto, socialna omrežja ter druge 
internetne storitve.3 Itak ciljna skupina je cenovno zelo 
občutljiva in posledično nelojalna do ponudnikov mobilnih 
storitev. Povezujemo tudi s tako imenovano generacijo Y, za 
katero je poleg omenjenih lastnosti značilno še, da so njeni 
predstavniki zelo prilagodljivi, radovedni, učinkoviti, učljivi, 
odprti do drugačnosti, po drugi strani pa tudi nepotrpežljivi, 
nenehno potrebujejo zabavo, so hitro zdolgočaseni in jih je 
zato potrebno kontinuirano navduševati.4

Konec novembra leta 2008 je takrat še Mobitel sočasno 
ponujal dva paketa Itak, kar je ustvarjalo zmedo med 
uporabniki in nejasno ponudbo5. Hkrati se je izkazalo, da je v 
starostni skupini 15–31 let (kot jo zajema PGM) Si.mobil (takrat 
še Si.mobil Vodafone) bistveno bolj zaznan kot ponudnik, 
specializiran za to starostno skupino. Tako je Si.mobil od leta 
2007 na segmentu mladih od 15 do 30 let izraziteje krepil 
svojo tržno pozicijo in delež ter začel v tem segmentu ogrožati 
Mobitelovo tržno pozicijo. Konec leta 2008 sta bila tržna 
deleža skoraj izenačena.6

Itak se je v začetku leta 2009, ki je začetno obdobje te 
prijave, soočal z več pomembnimi izzivi: 
   visok osip uporabnikov Itak paketov oz. mladih nasploh, ki 

je za družbo Mobitel pomenil, da izgublja bodočo bazo 
uporabnikov, saj je predvsem obdobje med 15. in 30. 
letom izjemno pomembno pri izbiri mobilnega operaterja. 
Hkrati pa je to seveda pomenilo upad tržnega deleža;7 

   paketa Itak mladi niso zaznavali kot svoje blagovne 
znamke: med mladimi od 15 do 30 let je bilo le 2 % 
tistih, ki bi izbrali BZ Itak kot svojega ponudnika mobilne 
telefonije;8

   konkurenca se je bolj aktivno vključevala v življenjski 
stil mladih in na ta način vzgajala lojalno bazo 
pripadnikov blagovni znamki. Večina naročnikov na 
paket Itak pa so bili »kupci«, »ambasadorji« blagovne 
znamke skoraj niso obstajali;9

   zaradi omejitev regulatorja, ki jim je bil Itak kot 
BZ Skupine Telekom Slovenije na osnovi Zakona o 
omejevanju konkurence podvržen, je bilo dolgoročno 
nemogoče dosegati konkurenčno prednost na nivoju 
cene.

Glede na opisano situacijo smo v začetku leta 2009 vzpostavili 
tržno strategijo BZ Itak, ki je temeljila na sledečih izhodiščih:
   konkurenčne pozicije ni mogoče graditi na nivoju cene, 

zato je bilo potrebno zastaviti strategijo doseganja 
pripadnosti in lojalnosti naročnikov na drug način;

   paketu Itak je manjkala aktivna vključenost v življenjski 
stil mladih, zato se je bilo potrebno približati mladim 
na točkah in področjih, ki so pomembna v njihovem 
vsakdanjem življenju,

   zaznali smo šibkost konkurenčnega ponudnika (2008) 
v vedno bolj pomembnem spletnem nastopu, kjer ni 
bilo opaziti dolgoročne strategije za uporabo digitalnih 
kanalov za vključevanje ciljne skupine; ciljna skupina 
mladih od 15 do 30 let pa so nadpovprečni uporabniki 
spleta in digitalnih kanalov, zato smo se odločili odločno 
zasesti področje komuniciranja in povezovanja s ciljno 
skupino preko digitalnih kanalov.

BZ Itak smo se odločili pozicionirati kot znamko, ki mladim 
omogoča zanimive in privlačne življenjske izkušnje. 
Digitalne kanale smo pri tem postavili v središče lojalnostne 
platforme, ki vključuje uporabnike preko digitalnih izzivov 
in pomaga graditi ter ohranjati odnose skozi čas ter hkrati 
povezuje vse kanale komuniciranja v celoto (v nadaljevanju: 
digitalna ELP10 platforma). Na ta način smo želeli dolgoročno 
zgraditi skupnost zvestih pripadnikov BZ Itak in preko tega 
graditi konkurenčno prednost.

CILJI

TRŽENJSKI CILJI
KPI 1: Dolgoročno zadržati prevladujoč povprečni tržni delež 
BZ Itak na relevantnem trgu. 
KPI 2: Dolgoročno zgraditi digitalno ELP platformo, ki 
uporabnike aktivno vpleta v odnos z blagovno znamko.
KPI 3: Dolgoročno krepiti pozitiven trend pri asociacijah 
na blagovno znamko Mobitel s podznamko Itak na tistih 
kazalnikih, ki so pomembni za zvestobo.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KPI 4: Vzpostaviti dolgoročno komunikacijsko platformo 
na digitalnih kanalih, preko katere vključimo naročnike in 
potencialne naročnike v aktivno komunikacijo z BZ Itak  
(t. i. engagement).11

IDEJA  
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)

KLJUČNA IDEJA:
Ključna ideja je pravzaprav temeljila na insightu v ciljno 
skupino. Cilj je bil vzpostaviti komunikacijsko in ELP platformo 
na digitalnih kanalih, ki temelji na natančnem vpogledu 
v ciljno skupino. Na ta način smo se želeli približati 
življenjskemu stilu mladih in izkoristiti kanale, ki jih največ 
uporabljajo za komuniciranje s svojim socialnim omrežjem. 
Preko digitalne platforme smo želeli vključiti naročnike in 
potencialne naročnike v aktivno komunikacijo z BZ Itak in 
graditi organsko vpletanje uporabnikov v odnos z blagovno 
znamko, s tem pa neposredno slediti zastavljenim ciljem. 
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VPOGLED V POTROŠNIKOVO VEDENJE:
Primarna ciljna skupina – mladi (starost od 15–30 let): 
Obstoječi ITAK uporabniki in potencialni ITAK uporabniki
Globlja analiza ciljne skupine12 je pokazala, da so 
potencialni in obstoječi uporabniki BZ Itak del e-generacije, 
t. i. »young digital citizens«, ki je tehnološko zelo osveščena; 
navajeni so lahko dostopnih filmov, glasbe in računalniških 
programov, ki jih snamejo s spleta. Poslušajo komercialne 
radijske postaje in gledajo komercialne TV-postaje. Vedno 
iščejo dodano vrednost zase (t. i. Facebook efekt): izražajo 
se preko družbenih mrež; skrbijo za samopromocijo, značilna 
zanje je osredotočenost nase. Glasba, zabava in druženje 
so pomemben del njihovega vsakdana. Iščejo aktivno 
vključevanje (želijo sodelovati, soustvarjati blagovne znamke, 
komunicirati), medtem ko je zvestoba BZ zelo nizka (mladi 
so »switcherji« med blagovnimi znamkami). Občutljivi so 
na cene in na splošno težko ulovljivi samo preko klasičnih 
kanalov komuniciranja.

Sekundarna ciljna skupina – mediji in družbeni mediji 
(pomembni za dajanje kredibilnosti aktivnostim BZ in 
potrjevanje pripadnosti uporabnikov Itak skupnosti): družbeni 
mediji in družbena omrežja (blogerji, tviteraši, mnenjski 
voditelji na Facebooku), specializirani mediji za mlade, 
glasbeni, filmski, športni in IT–mediji, nacionalni mediji 
(kultura, glasbeni dogodki, spletni portali).

DOLGOROČNA KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA:
Podlaga za dolgoročno komunikacijsko strategijo je digitalna 
komunikacijska in ELP platfoma, ki služi kot ključno orodje 
pri vključevanju uporabnikov v kreativni dialog, hkrati pa 
je tesno vpeta v celovito marketinško in komunikacijsko 
platformo BZ Itak. Znotraj te se vsako leto izvedeta vsaj 
dve prodajni kampanji, ki sta namenjeni neposrednemu 
komuniciranju funkcionalnih koristi BZ in ponudbe paketa 
Itak, v vmesnem času pa se odvijajo številne aktivnosti, ki 
vpletajo uporabnike v odnos z blagovno znamko in služijo 
dejanskemu ohranjanju lojalnosti naročniške baze.

Krovno pozicijsko sporočilo dolgoročnih komunikacijskih 
aktivnosti, ki smo ga želeli konsistentno komunicirati ciljni 
skupini, je sledeče: Itak je najbolj inspirativna znamka za 
mlade, saj spodbuja in omogoča mladim živeti življenje, 
ga deliti z drugimi in biti del skupnosti. Z namenom, da 
bi to sporočilo čim bolj neposredno komunicirali s ciljno 
skupino in ga tudi materializirali, smo vzpostavili digitalno 
komunikacijsko platformo na treh nivojih:
   splet – izkoriščanje spletne infrastrukture, predvsem 

spletne strani Itak.si;
   družbeni mediji – izkoriščanje družbenih medijev, 

predvsem socialnega kapitala na lastni Facebook strani 
Itak, in že obstoječih spletnih skupnosti, kot so blogerji in 
tviteraši;

   mobilna platforma – izkoriščanje mobilnega medija 
preko mobilne spletne strani in mobilnih aplikacij, ki 
spodbujajo aktivno vpletanje uporabnikov v odnos z 
blagovno znamko.

IZVEDBA IDEJE 
(KREATIVNA IN  
MEDIJSKA STRATEGIJA)
Vzpostavitev digitalne komunikacijske in ELP platforme je 
dolgoročna aktivnost, ki zahteva metodološko doslednost, 
zato smo si pred začetkom aktivnosti zastavili kvantitativno-
kvalitativni model, ki je omogočal sledenje ciljem in organski 
razvoj baze lojalnih uporabnikov. Vse izzive pa smo zastavili 
v okviru treh področij, ki so najbolj aktualna v življenju ciljne 
skupine – glasba, film in šport.

V letu 2009 smo popolnoma na novo vzpostavili digitalno 
komunikacijsko platformo, ki je delovala kot vezno tkivo 
v celotnem letu za vpletanje uporabnikov in spodbujanje 
njihove aktivne vpletenosti v BZ. Leto se je stopnjevalo v štirih 
vrhuncih integriranega komuniciranja, vpletanje uporabnikov 
pa smo gradili na kvantiteti sodelovanja skozi celotno leto:
   Dve prodajni kampanji (marec in oktober) s ponudbo 

brandiranih Itak telefonov (prednaložene melodije, 
unikatno oblikovanje ipd.) sta vključevali tudi aktivnosti, 
ki so uporabnike aktivirale na digitalnih kanalih – npr. 
natečaj v oblikovanju ozadij za mobilnike z glavno 
nagrado razstave 12-ih najboljših del v obliki jumbo 
plakatov pri Tobačni Ljubljana.

   Osrednji dogodek projekta Itak Džafest je bil koncert 
skupine The Killers (junij), okoli katerega smo pol leta 
gradili suspenz in vpletanje na digitalnih kanalih: 
napovednik dogodkov dogaja.itak.si (uredniško izbrani 
top dogodki za ciljno skupino), online natečaj za izbor 
predskupine za nastop na koncertu, številni digitalni 
izzivi za pridobivanje brezplačnih vstopnic za koncertni 
spektakel. Eden izmed največjih uspehov je doživela 
Facebook aplikacija Naredi svoj bend.

   Preko natečaja Itak Filmfest (november) so se lahko 
uporabniki na spletni strani Itak.si kreativno izrazili z 
ustvarjanjem filmov, posnetih z mobilniki, in bili nagrajeni 
na festivalu Liffe.

V letu 2010 smo še vedno nadaljevali s strategijo 
engegementa čim večjega števila Itak naročnikov 
in potencialnih naročnikov. Digitalno komunikacijsko 
platformo smo nadgradili v digitalno ELP platformo s 
sistemom nemonetarne valute (bonitetnih točk) Itak Flike in 
uporabnike vpletli na več nivojih:
   prodajne kampanje smo podprli s produkcijo brandiranih 

mobilnih aplikacij;
   projekt Itak Džafest je bil zasnovan kot trilogija koncertov, 

ki smo jih podprli s številnimi digitalnimi izzivi (npr. preko 
natečaja na spletni strani smo izbrali uporabnike, katerim 
smo, pri njih doma, organizirali zabave); 

   na zelo dober odziv pa sta naletela tudi oba online 
natečaja – Ustvarjalno poletje v poletnih mesecih in Itak 
Superjunaki ob koncu leta.

V letih 2011 in 2012, ko je bila baza uporabnikov že precej 
široka,smo se iz vpletanja uporabnikov na kvantitativnem 
nivoju premaknili na vpletanje v kvalitativnem smislu in 
začeli s projektom Itak Ambasadorji. Itak digitalna platforma je 
še vedno služila svojemu osnovnemu namenu, s to razliko, da so 
bili vsi natečaji in aktivnosti skozi leto usmerjeni na ustvarjanje 
in engegement najbolj lojalne naročniške skupnosti:
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   izmed najbolj aktivnih udeležencev v digitalnih izzivih smo 
izbrali Itakovce, ki so se kot VIP gostje udeležili dogodka Itak 
Džafest in Itak dogodkov, kot je bila delavnica Itak Režiser;

   v letu 2012 pa so Itak Ambasadorji postali osrednja 
komunikacijska platforma, ki je bila podlaga za vse 
aktivnosti v letu: s pomočjo znanih obrazov in vzornikov s 
področja glasbe, športa in filma (režiser Klemen Dvornik, 
športnik Filip Flisar, glasbenik Jose) smo izbrali 6 Itak 
Ambasadorjev, ki so se preko online natečaja izkazali 
kot najbolj nadarjeni in aktivni na svojih področjih. Skozi 
celotno leto 2012 so bili deležni posebnega VIP tretmaja 
na različnih dogodkih, s svojimi znanimi mentorji pa so 
ustvarili poseben Itak videospot, ki odraža življenjski stil 
Itak skozi oči Itak generacije.

Medijska strategija je temeljila na izrabi kanalov v družbenih 
medijih preko dveh principov:
   začetno »push« komuniciranje projektov za zagotovitev 

viralnega efekta v ciljni skupini: oglasi v družbenih medijih 
(predvsem na Facebooku) služijo za grajenje zavedanja;

   širjenje WOM (angl. Word of Mouth) oz. priporočil (v 
nadaljevanju: WOM), ki se zgodi na organski način med 
uporabniki digitalnih in družbenih medijev po začetnem 
»pushu« preko oglasov.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Komunikacijski kanal Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4

Televizija

Radio 

Tisk

Direktna pošta

Odnosi z javnostmi

Dogodki

Digitalno komuniciranje

Embalaža in/ali dizajn izdelka

Kino

Zunanje oglaševanje

Sejmi

Aktivnosti na prodajnem mestu

Gverila

Drugo 

PRIKAZ PRIMERJAVE VELIKOSTI BRUTO  
MEDIJSKEGA PRORAČUNA MED POSAMEZNIMI LETI

Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4

Odstotek medijskega proračuna  
od stroškov celotne akcije

50,11 % 29,22 % 47,93 % 39,43 %

Razlika bruto vrednosti  
medijskega proračuna  

v % glede na prejšnje leto
100 % 348,15 % 40,43 % 107,89 %

Kakšen je ta medijski proračun 
 v primerjavi s konkurenco 

 v posameznem letu

  Večji 
  Manjši
  Primerljiv

  Večji 
  Manjši
  Primerljiv

  Večji 
  Manjši
  Primerljiv

  Večji 
  Manjši
  Primerljiv

PRIKAZ STRUKTURE MEDIJSKEGA PRORAČUNA 
 PO POSAMEZNEM LETU

Mediji Čas predvajanja akcije
% medijskega  

proračuna v  
posameznem letu

Tiskani  
mediji

Leto 1: / 
Leto 2: mar.–apr., okt.–nov. 2010 

Leto 3: sept.–okt. 2011
Leto 4: /

Leto 1: 0 % 
Leto 2: 1,58 % 
Leto 3: 0,71 %

Leto 4: 0 %

Zunanje  
oglaševanje

Leto 1: okt.–nov. 2009 
Leto 2: : mar.–apr., okt.–nov. 2010 

Leto 3: sept.–okt. 2011
Leto 4: jun.–avg. 2012

Leto 1: 0,21 % 
Leto 2: 3,80 % 
Leto 3: 1,21 %
Leto 4: 2,16 %

Internet/
digital

Leto 1: mar.–dec. 2009 
Leto 2: jan.–dec. 2010 
Leto 3: jan.–dec. 2011
Leto 4: jan.–sept. 2012

Leto 1: 1,65 % 
Leto 2: 6,77 % 
Leto 3: 1,77 %
Leto 4: 1,44 %

Proračun za produkcijo je bil vsa leta večji od medijskega 
proračuna, ker so pri digitalni ELP platformi bistvene 
vsebina, ki jo uporabnikom ponudimo, in možnosti vpletanja 
uporabnikov v odnos z blagovno znamko preko različnih 
orodij (online natečaji, Facebook in mobilne aplikacije ipd.).

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
Komunikacijo smo gradili predvsem na lastnih medijih, ki 
vključujejo spletno stran Itak.si, lastno Facebook stran Itak 
(www in mobilno različico), številne Facebook aplikacije 
(Naredi svoj bend 1 in 2, Hitri prsti, Itak Rock karakter ipd.), 
druge kanale v družbenih medijih (Twitter profil, YouTube 
kanal) ter brandirane mobilne aplikacije (Dogaja.Itak, 
PijemOdgovorno.Itak, Pecam.Itak, Zažigam.Itak, Organiziram.
Itak ter Itak Dajver). 

Sponzorstva so bila vsebinska osnova, ki smo jo uporabljali 
za grajenje zgodbe na digitalnih kanalih. Sponzorstvo Itak 
na filmskem festivalu Liffe je bilo podlaga za online natečaja 
Itak Filmfest in Itak Režiser, sponzorstvo športnih dogodkov 
smo povezali z online natečaji z nalogo »posnemi svoj športni 
trik«, sponzorstvo glasbenih dogodkov, kot je Red Party, 
pa nam je zagotavljalo pomembno vsebino za izvajanje 
aktivnosti in nagradnih iger na Facebook strani Itak.
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DRUGA TRŽENJSKA ORODJA
Med akcijo smo za večanje aktivnosti na digitalni kanalih 
uporabljali dva dodatna trženjska pristopa.

V letih 2009 in 2011 smo se za promocijo sodelovanja v 
online natečaju Itak Filmfest, v katerem smo zbirali najboljši 
film, posnet z mobilnim telefonom, povezali z IAM (Inštitut in 
akademija za multimedije), kjer smo na rednih predavanjih 
študentom predstavili možnosti sodelovanja in naleteli na 
izjemno dober odziv.

V letu 2011 smo na festivalu Itak Džafest, ki se je zgodil 
10. septembra 2011 v ljubljanskih Križankah, neposredno 
promovirali rabo aplikacij in orodij, ki so bila del digitalne ELP 
platforme:
   v preddverju dogajanja smo na opaznem zaslonu 

predvajali promocijske filme za program Itak Flike in za 
uporabo mobilne aplikacije Dogaja.Itak;

   i granje igre v mobilni aplikaciji Itak Dajver (zabavna 
mobilna igra, ki ponazarja t. i. »stage diving«) je bilo del 
programa dogodka: uporabniki so lahko izkusili igranje 
igrice preko mobilnega telefona in zaslona, izmed vseh 
sodelujočih pa smo izbrali 3 zmagovalce, ki so prejeli 
nagrade na glavnem odru;

   posebna skupina hostes je na dogodku promovirala 
rabo digitalni vsebin, ko so mobilna aplikacija Dogaja.
Itak (mobilni napovednik najbolj zanimivih dogodkov za 
mlade s check-ini na dogodke in povezavo z omrežjem 
uporabnika na Facebooku), igra Itak Dajver in mobilna 
stran Itak.si.

REZULTATI

TRŽENJSKI CILJI
   Dolgoročno smo uspeli zadržati prevladujoč tržni delež BZ 

ITAK na relevantnem trgu. 
   Dolgoročno smo zgradili digitalno ELP platformo, ki 

uporabnike aktivno vpleta v odnos z blagovno znamko.
   Dolgoročno smo krepili pozitiven trend pri asociacijah na 

blagovno znamko Mobitel s podznamko Itak na nivoju 
zvestobe, na tistih kazalnikih, ki so pomembni za zvestobo.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
   Vzpostavili smo dolgoročno komunikacijsko platformo 

na digitalnih kanalih, preko katere vključimo naročnike in 
potencialne naročnike v aktivno komunikacijo z BZ Itak (t. 
i. engagement).

Med najbolj uspešne digitalne aktivnosti sodita Facebook 
aplikaciji Naredi svoj bend 1 in 2, ki sta eni izmed najbolj 
uspešnih Facebook aplikacij v Sloveniji nasploh. 

Kot zaključek pri predstavitvi rezultatov lahko rečemo, da je 
bil leta 2009, ko smo začeli s projektom, izziv zelo velik, saj smo 
bili eni prvih v Sloveniji, ki smo strateško postavili digitalno ELP 
platformo, in zato nismo imeli nobenih konkretnih primerov 
dobre prakse, na katere bi se lahko oprli. Ta trenutek pa lahko 
rečemo, da so rezultati presegli vsa pričakovanja, ki smo si jih 
zastavili pred začetkom aktivnosti, zato bomo nadaljevali v 
smeri izkoriščanja digitalnih kanalov za organsko vpletanje

in poglabljanje odnosa z uporabniki in jih v čim večji meri 
poskušali nadgrajevati s prelivanjem aktivnosti v neposredno 
nakupno izkušnjo.

DODATNE INFORMACIJE 
Avgusta leta 2010 je družba Mobitel delno prenovila svoje 
naročniške pakete in dvignila cene storitev, med drugim 
tudi cene naročniškega paketa Itak. Dvig cen je naletel 
na pričakovan odziv obstoječih naročnikov, ki so svoje 
nezadovoljstvo izražali tudi na družbenih medijih. Dokaz za 
to, da smo v letu in pol od začetka komunikacijskih aktivnosti, 
usmerjenih v grajenje bolj poglobljenega odnosa s ciljno 
skupino, uspeli doseči lojalnost uporabnikov, se je kazal 
tudi v tem, da je bil odziv Itakovcev na Facebook strani Itak 
nevtralen, ne negativen. Če so izražali svoje nezadovoljstvo, 
so to storili na Facebook strani Mobitel, kar pomeni, da Itaka 
ne jemljejo samo kot storitev s funkcionalnimi koristmi, ampak 
kot »svoj paket«. Prav tako smo takoj po zvišanju cen začeli 
z dvomesečnim online natečajem Ustvarjalno poletje, ki je 
med Itakovci naletel na zelo dober odziv in se uvršča med 
najbolj uspešne »engagement« aktivnosti.

1  Podatki veljajo za zadnje četrtletje 2008  
(september–december) (vir: APEK, 2008).

2  Vir: Valicon 2011, Telekom Slovenije – MLADI.
3  Vir: Statistični urad Republike Slovenije, Uporaba 

informacijsko-komunikacijske tehnologije v gospodinjstvih  
in pri posameznikih, Slovenija, 2010 – končni podatki.

4  Vir: Cati 2006, Znamka Mobitel med mladimi.
5  Bistvena prednost paketa Itak so bili leta 2006 ob uvedbi  

na trg ugodni vikend pogovori in sporočila SMS po 1 cent 
za mesečno naročnino 5,42 EUR (preračunano iz SIT).  
Maja leta 2008 je Mobitel predstavil dodatni paket za  
ta segment, tj. ITAK Plus, ki je ob precej višji naročnini  
(9,90 EUR) pogovore in sporočila SMS po 1 cent ponujal 
skozi cel teden, ohranil pa je tudi vse ostale lastnosti 
osnovnega ITAK paketa.

6  Vir: Valicon, Spremljanje uporabe mobilne telefonije, 
2006–2011.

7  Vir: Valicon, Redno spremljanje uporabe mobilne telefonije 
od leta 1999.

8  Vir: Valicon, december 2008.
9  Ambasadorji blagovne znamke so najbolj zadovoljni  

in zvesti kupci, ki proaktivno promovirajo svoje najljubše 
blagovne znamke ali produkte, za to pa niso plačani.  
Pri njih je pomembno širjenje informacij »od ust od ust« 
(t. i. Word of Mouth). Te vrste priporočil imajo potrošniki za 
najbolj verodostojen vir informacij, zato so v marketingu 
zelo cenjena (vir: Zuberance, The ROI of Energizing Brand 
Advocates: Zuberance Report, oktober 2010).

10  ELP = Engagemet Loyalty Program oz. program, ki ima cilj 
vpletanje uporabnikov v odnos z blagovno znamko preko 
digitalnih in družbenih medijev, na ta način pa vzpostavlja 
in ohranja njihovo lojalnost na dolgi rok. 

11  Pri izbiri KPI smo izhajali iz dejstva, da je WOM (Word of 
Mouth) bolj učinkovito orodje od oglaševanja, saj mu v 
povprečju zaupa 78 % posameznikov (online bannerjem 
samo 26 %), in je v povprečju 3 x učinkovitejši od 
oglaševanja (vir: Nielsen, Global Survey, november 2007).

12  Viri: PGM 2008, CATI, Mobitel med mladimi, 2006, agencijski 
viri.
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Naslov akcije:
EGO SLIM & VITAL

Ime blagovne znamke:
EGO SLIM & VITAL

Kategorija:
I: DOLGOROČNA UČINKOVITOST

Oglaševalec:
LJUBLJANSKE MLEKARNE D. D.

Primarni agenciji:
LUNA\TBWA D. O. O.
OMD D. O. O.

POVZETEK:
Leta 2009 so Ljubljanske mlekarne predstavile  
Ego Slim & Vital, novo linijo jogurtov z revolucionarno 
kombinacijo učinkovin, ki ob telesni vadbi poskrbijo za 
pretvarjanje maščob v energijo. »Najhujši jogurt za pomoč 
pri hujšanju« kljub zaostrenim tržnim razmeram doseže in celo 
preseže zastavljene dolgoročne poslovne in komunikacijske 
cilje ter v letu 2012 nadaljuje uspeh kljub novim, omejujočim 
direktivam EU. Ego Slim & Vital namreč komunikacijsko 
platformo razširi v polje telesne vadbe in zdravega življenja 
ter s sloganom »Prvi korak do popolne postave« postane prvi 
jogurt v Sloveniji, ki (dolgoročno) skrbi za dejansko aktivacijo 
ciljne skupine.

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Z odlično opredeljenimi izhodišči in dobrim vpogledom  
so si ustvarjalci akcije zastavili jasne cilje, ki so jih na koncu 
presegli. Izkoristili so splošni trend na trgu ter odprli novo 
podkategorijo – lansirali so jogurt za pomoč pri hujšanju 
– in dosegli uspeh v kategoriji, ki sicer upada. Vpletenost 
potrošnikov je danes čedalje bolj pomembna in tega se 
ustvarjalci akcije Ego Slim & Vital še kako zavedajo. S ciljno 
skupino so s spodbujanjem k telesni vadbi, videonasveti, akcijo 
hujšanja ter izdajo DVD-ja vzpostavili dvosmerno komunikacijo, 
kar je vsekakor prispevalo k izredni uspešnosti akcije. Gre za 
konsistentno dolgoročno kampanjo z odličnimi rezultati.
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EGO SLIM & VITAL

STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST

IZDELEK:
Aprila leta 2009 je bil na slovenski trg lansiran funkcionalni 
tekoči jogurt Ego Slim & Vital z edinstvenim dodatkom 
koencima Q10 L – karnitina. Na trgu tekočih funkcionalnih 
jogurtov je vzpostavil novo tržno nišo, tj. jogurt, ki pomaga 
pri hujšanju, kjer ni imel in še danes nima neposredne 
konkurence. Na voljo je v 250-gramski plastenki (s tem 
izdelkom so Ljubljanske mlekarne lansirale novo proizvodno 
linijo), leta 2009 v štirih okusih (naravni, jagoda, tropik, 
breskev), do leta 2012 pa sta na trg prišla še okus malina/
žitarice (april 2010) in okus jabolko (april 2011).

KATEGORIJA IN KONKURENČNI OKVIR:
Funkcionalni jogurti1 (tj. jogurti z dodatki, kot so probiotične 
bakterije, Q10, L – karnitin in drugi) danes predstavljajo 
skupaj količinsko 31,7 % ter vrednostno 40,1 % trga vseh 
jogurtov. So segment z najvišjo dodano vrednostjo med 
vsemi kategorijami jogurtov in mlečnih napitkov. Znotraj 
trga funkcionalnih jogurtov predstavljajo tekoči jogurti 
količinsko 59,5 % oz. vrednostno 59,1 %, ostalo so jogurti v 
lončkih. Na področju funkcionalne prehrane so tekoči jogurti 
pomembnejši od jogurtov v lončkih (AC Nielsen2, 2012). 

Pred vstopom Ega Slim & Vital na slovenski trg (FM 2009) je 
kategorijo po vrednostnem deležu obvladovalo podjetje 
Danone z znamkami Actimel (56 %), Danacol (10,3 %) in 
Activia (6,5 %). Pomembnejšo pozicijo je od slovenskih znamk 
imela samo znamka Ego Probiotik z 19,9 % vrednostnim 
tržnim deležem (AC Nielsen, FM 2009). Do poletja 2009 sta v 
kategorijo vstopili znamki Ego Slim & Vital in probiotični tekoči 
jogurti LCA Zelene Doline, ki sta do konca leta 2009 osvojili 
11,7 % (Ego Slim & Vital) in 4,2 % (LCA). S trga se je umaknila 
znamka Danacol, Actimel in Activia pa sta izgubili na svoji 
moči. V zadnjih štirih letih, po vstopu Ega Slim & Vital, se 
konkurenčni okvir ni bistveno spremenil. Od leta 2010 več kot 
85 % vrednostnega deleža kategorije predstavlja 5 blagovnih 
znamk: poleg znamke Ego Slim & Vital (3. mesto v kategoriji 
po deležu) še znamke Ego Probiotik in Actimel, ki si skozi leta 
izmenjujeta 1. in 2. pozicijo ter znamki Activia in LCA Zelene 
Doline, ki se izmenjujeta na 4. oz. 5. mestu. Trgovske znamke v 
letih od 2009 do 2012 v tem segmentu niso bistveno okrepile 
svoje pozicije, vrednostno predstavljajo vsa leta manj kot 3,4 
%. (AC Nielsen, 2009–2010, trg brez diskontov). 

Kategorija funkcionalnih tekočih jogurtov je zrela, visoko 
konkurenčna. Izdelki v tej kategoriji so višje cenovno 
pozicionirani v primerjavi s klasičnimi jogurti (tekočimi ali v 
lončkih) brez dodatkov. Cena tekočih funkcionalnih jogurtov 
na enoto (kg) je v povprečju 72,3 % višja od cene klasičnih 
tekočih jogurtov (AC Nielsen, DJ2011–AS2012).

RECESIJA SE POGLABLJA. 
Lansiranje Ega Slim & Vital je potekalo v času nastopa 
gospodarske krize, ki je zajela ves zahodni svet. Ekonomska 
stroka je napovedovala zmanjšanje porabe potrošnikov 
in njihovo usmeritev v segmente cenejših, generičnih 
izdelkov. Napovedi so se žal uresničile v večji meri, kot je bilo 
pričakovati. Recesija se ni dotaknila le starejših in finančno 
šibkejših skupin, ampak je posegla tudi v srednji dohodkovni 
razred in mlajšo populacijo. V letu 2012 je vpliv recesije 
na vsakdanje življenje osebno občutilo že 80 % slovenske 

populacije (18– 65 let). Potrošniki so postali (ne glede na 
njihovo kupno moč) premišljeni in občutljivi na cenovne 
aktivnosti. Hrana in pijača je kategorija, kjer je opaziti 
največjo porast odrekanja in močno racionalizacijo nakupov 
(Trženjski monitor DMS, 2009–2012).

Poglabljanje recesije pomeni udarec tudi za celotni trg 
funkcionalnih tekočih jogurtov z višjo dodano vrednostjo in 
višjim cenovnim pozicioniranjem. Funkcionalni tekoči jogurti, 
ki so v obdobju od začetka leta 2009 do sredine 2010 beležili 
rast, so od leta 2011 padali. Padec je pripisati delnemu 
prehodu cenovno najbolj občutljivih potrošnikov na cenejše, 
generične kategorije klasičnih jogurtov ter porastu diskontnih 
trgovin (Hofer, Lidl, kjer Ljubljanske mlekarne s funkcionalnimi 
tekočimi jogurti niso prisotne); diskontne trgovine so v 
segmentu funkcionalnih tekočih jogurtov leta 2010 (AC 
Nielsen, AS2010) predstavljale 8,4 %, leta 2012 (AC Nielsen, AS 
2012) pa že več kot 30 % celotne količinske slovenske (malo) 
prodaje. Znamka Ego Slim & Vital v diskontih ni prisotna, kar 
pomeni občutno zmanjšanje trga, kjer se bori za svoj delež 
potrošnikov.

DOLGOROČNI IZZIV: RECESIJA JE NORMALNO STANJE 
IN TUDI TAKRAT ŽELIMO BITI LEPI (VITKI). EGO SLIM 
& VITAL ŽELI OBSTATI NA TRGU IN KREPITI SVOJO 
POZICIJO. TEŽAVNOST IZZIVA: VISOKA
Ego Slim & Vital je višje cenovno pozicioniran jogurt in kot 
takemu mu recesija ni pisana na kožo. Kljub dolgoročnim 
negativnim recesijskim trendom je znamka v času lansiranja 
uspela zasesti močno pozicijo v glavah ljudi, kot izdelek, 
ki pomaga pri ohranjanju telesne teže. Vitkost in lep videz 
sta pomembna tudi v recesiji, ki smo jo zato sprejeli kot 
vsakdanjo realnost in poskušali znotraj novega tržnega 
konteksta dolgoročno znamki povečevati njen količinski in 
vrednostni tržni delež. 

POZICIONIRANJE
Identiteta blagovne znamke Ego Slim & Vital se skozi obdobje 
2009–2012 ni spreminjala. Raziskave kažejo, da kljub recesiji 
potrošniški megatrend »zdravje in lepota« ostaja eden 
od pomembnih trendov prihodnosti, kjer lahko blagovne 
znamke različnih izdelčnih skupin najdejo priložnosti za 
rast (Global mega trends, QRi Consulting, 20113). Tudi 
uravnavanje telesne teže ostaja pomemben trend. Debelost 
je namreč ena večjih težav zahodne kulture. Že leta 2007 je 
bilo po raziskavi Inštituta za varovanje zdravja RS prekomerno 
težkih in debelih kar 55,1 % (več kot 950.000) prebivalcev 
Slovenije, starejših od 15 let, kar se do leta 2012 ni bistveno 
spremenilo.4

CILJNA SKUPINA
Ego Slim & Vital primarno nagovarja aktivne ženske in moške, 
stare od 20 do 45 let, ki pazijo na svojo zunanjost (težo). Gre 
za osebe, ki so dovzetne za sporočila o zdravi prehrani in 
skrbijo zase in za svoje počutje. So dinamični posamezniki, 
ki želijo biti uspešni na (zanje) pomembnih področjih. Sledijo 
trendom o sodobni zdravi prehrani. Združuje jih želja po 
vitalnosti in aktivnosti. So odprti navzven, dovzetni za novosti 
in cenovno manj občutljivi. Sekundarna ciljna javnost je 
vsa splošna javnost, ki želi z ustrezno prehrano in gibanjem 
uravnavati svojo težo. Ciljna skupina se skozi obdobje 
2009–2012 ni spreminjala.
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CILJI

POSLOVNI CILJ
Cilj 1: Dolgoročno povečevanje dobičkonosnosti znamke 
Ego Slim & Vital
V Effie prijavi je bil cilj številčno in časovno opredeljen.  
V Zborniku prijavitelj uveljavlja varovanje poslovne skrivnosti.  

MARKETINŠKI CILJI
Cilj 2: Dolgoročno (od 2009 do 2012) povečevanje 
količinskega in vrednostnega tržnega deleža  
v segmentu tekočih funkcionalnih jogurtov
  a)  Količinski tržni delež: znamka Ego Slim & Vital bo  

v fazi lansiranja, tj. do konca leta 2009, osvojila  
10 % količinski tržni delež v kategoriji. V letu 2010  
bo delež povečala na 13 %. Zaradi pričakovanega 
negativnega vpliva recesije je smeli cilj v letih  
2011–2012 zadržati količinski tržni delež na ravni  
leta 2010. 

  b)  Vrednostni tržni delež: znamka Ego Slim & Vital bo 
v fazi lansiranja, do konca leta 2009, osvojila 11 % 
vrednostni tržni delež v kategoriji. V letu 2010 bo delež 
povečala na 15 %. V letih 2011 in 2012 bo znamka, 
kljub močnim potrošniškim in tržnim pritiskom na ceno, 
ohranila nivo vrednostnega tržnega deleža na nivoju 
leta 2010. 

Cilj 3: Cena – dolgoročno ohraniti  
visoko cenovno pozicioniranje
Blagovna znamka Ego Slim & Vital bo v letih od 2009 do 2012 
vzdrževala visok nivo cene na kg izdelka, tj. vsaj 3,0 EUR/kg 
izdelka.

Cilj 4: Povečevanje prisotnosti  
znamke na prodajnem mestu
Znamka Ego Slim & Vital bo dolgoročno povečala indeks 
tehtane distribucije (AC Nielsen, Panel maloprodaje). V letu 
2009 bo znamka dosegla indeks distribucije vsaj 90, do leta 
2010 indeks 95, v letih 2011 in 2012 pa bo indeks vzdrževala 
na ravni leta 2010, torej vsaj 95 %. To pomeni, da znamka, 
kljub visoki ceni in neugodnim tržnim razmeram, ne bo 
izgubljala prisotnosti na prodajnem mestu.

Cilj 5: Dolgoročno povečevanje naklonjenosti  
ciljne skupine do znamke Ego Slim & Vital
Naklonjenost znamki Ego Slim & Vital, merjeni kot indeks 
naklonjenosti znamki5 (TGI, Mediana), bo v primarni ciljni 
skupini nadpovprečna in bo do leta 2012 presegla 120 (op. 
povprečje = 100). 

KOMUNIKACIJSKI CILJI
Cilj 6: Dolgoročno povečevanje prepoznavnost  
in izkušnje z blagovno znamko 
Do leta 2012 bo prepoznavnost znamke Ego Slim & Vital v 
primarni ciljni skupini (od 20 do 45 let) višja od 95 %. Do leta 
2012 bosta imeli izkušnjo z izdelkom vsaj dve tretjini primarne 
ciljne skupine. Znamko bo do leta 2012 vsaj občasno uživalo 
več kot 45 % primarne ciljne skupine.

Cilj 7: Učinkovite tržno-komunikacijske aktivnosti 
Jogurte Ego Slim & Vital smo lansirali leta 2009 in leta 2012 
komunikacijsko platformo nadgradili s teritorijem telesne 
vadbe in zdravega načina življenja (faza nadgradnje). 

Zato smo skozi čas pri merjenju učinkovitosti in razumevanja 
komunikacijske kampanje opazovali različne elemente in si 
zastavili naslednje dolgoročne komunikacijske cilje: 
  a)  Doseči visoko opaženost oglaševalskih kampanj 

za Ego Slim & Vital. Po obeh opazovanih fazah 
komunikacijskega cikla blagovne znamke Ego Slim & 
Vital doseči vsaj 60 % opaženost oglasov.

  b)  V fazi lansiranja pozicionirati Ego Slim & Vital kot 
izdelek, ki je namenjen uravnavanju telesne teže. To 
ključno korist izdelka bo po fazi lansiranja prepoznalo 
vsaj 60 % primarne ciljne skupine.

  c)  V fazi nadgradnje pozicionirati Ego Slim & Vital kot 
izdelek, ki je namenjen uravnavanju telesne teže 
ob aktivni telesni vadbi. Vsaj 30 % primarne ciljne 
skupine (20–45 let) bo Ego Slim & Vital povezalo s 
hujšanjem in rednim gibanjem, ki predstavlja nov 
komunikacijski izziv.

  d)  Spodbuditi nakupno namero: po fazi lansiranja bo 
vsaj 30 % primarne ciljne skupine (20–45 let) izrazilo 
namero kupiti Ego Slim & Vital.

  e)  Po fazi nadgradnje bo vsaj 30 % primarne ciljne 
skupine izdelek Ego Slim & Vital že kupilo in vsaj 30 % 
izrazilo namero za nakup.

IDEJA  
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)

VPOGLED V POTROŠNIKA
Našo tržno-komunikacijsko strategijo je vodil poglobljen 
vpogled v obstoječe prehranjevalne in gibalne navade 
potrošnikov. Njenega razvoja smo se lotili z izčrpno analizo 
primarne ciljne skupine (v katero spadajo ženske in moški 
med 20. in 45. letom starosti), ki je pokazala, da jih večina 
zaradi tempa sodobnega življenja za svoje telo ne skrbi v 
zadostni meri. 60 % jih pri izbiri hrane pazi na kalorije; večina 
jih verjame, da je uravnotežena prehrana ključ do zdravja 
ter da je videz pomemben. Glede vitkosti pa vprašani 
izjavljajo: »Manj jem, bolj sem suh,« in »Jem, kar ne redi.«

Mišljenje potrošnikov smo želeli spremeniti v smeri »Jem Ego 
Slim & Vital, ker z njim – ob telesni vadbi – hujšam«. Zato smo 
jim skozi široko zastavljeno lansirno kampanjo povedali, da 
sicer obstaja mnogo jogurtov, ki ne redijo in ki obljubljajo 
malo maščob in kalorij … da pa je le en sam jogurt, s 
katerim hkrati tudi hujšamo: »Ego Slim & Vital. Najhujši 
jogurt za pomoč pri hujšanju!« 

VZPOSTAVITEV KATEGORIJE – FAZA LANSIRANJA
V prvi fazi smo potrošnike intenzivno informirali o novem 
jogurtu Ego Slim & Vital, ki edini med vsemi jogurti na 
slovenskem trgu pomaga pri hujšanju. Nazorno smo jih 
povedali, da je delovanje jogurta učinkovito – le – ob redni 
telesni vadbi, kar je ne nazadnje jasno prikazal tudi TV-oglas 
(v njem junakinja spije naš jogurt, se nato v višje nadstropje 
odpravi v teku po stopnicah, na cilju pa opazno in komično 
nazorno izgubi odvečno telesno težo).

V začetni fazi je bil naš namen vzpostaviti predvsem 
široko zavedanje o Egu Slim & Vital in pritegniti pozornost 
primarne ciljne skupine (ter jim pri tem nazorno predstaviti 
vse njegove prednosti in koristi). V obdobju od maja do julija 



68

EGO SLIM & VITAL

2009 smo v ta namen uporabili tako medije visokega dosega 
(TV, tisk, zunanje oglaševanje) kot medije z visokim indeksom 
naklonjenosti pri aktivni ciljni skupini (internet, plakati na 
fakultetah). 

VZDRŽEVANJE ZAVEDANJA IN NEPOSREDNO 
VKLJUČEVANJE POTROŠNIKOV
Ego Slim & Vital smo umestili v fitnes centre in frizerske 
salone; torej na mesta, ki kontekstualno ustrezajo 
pojmovnemu svetu Ega Slim & Vital. V obeh primerih 
gre namreč za točke, kjer se zadržujejo posamezniki, ki so 
izrazito pozorni na svoj videz, telesno težo, dobro počutje. 
Poleg oglaševanja na plakatnih mestih smo tam izvedli še 
vzorčenje.

Med drugim smo komunikacijsko sporočilo tudi dobesedno 
prenesli v realno okolje, natančneje v (visoko) poslovno 
stavbo Slovenijales. Pred dvigala smo postavili hladilnike z 
Ego Slim & Vital jogurti, ljudem pojasnili njihove koristi, nato 
pa uporabnike dvigal pozvali, naj naredijo nekaj zase: 
spijejo jogurt in namesto dvigala raje uporabijo stopnice. 
Ego Slim & Vital je bil vsa leta prisoten tudi na mnogih 
tekaških dogodkih po Sloveniji, svojevrsten vrhunec pa 
smo dosegli na Ljubljanskem maratonu 2011, ko smo preko 
spletnega portala aktivni.si poiskali skupino Ego Slim & Vital 
tekačic, ki so se hrabro spopadle s kilometri.

Opazni pa so bili tudi dogodki, ki so mimoidoče presenetili na 
frekventnih lokacijah v mestnih jedrih. Pripravili smo namreč 
gverilske predstavitve našega izdelka, ki so na inovativen 
način demonstrirale vse njegove prednosti. Glavne zvezde 
akcije so bili telovadci, ki so pod strokovnim vodstvom Ego 
Slim & Vital trenerja na mestnih ulicah izvedli vadbo, pred njo 
pa vselej spili naš jogurt. Po končani vadbi so akterji jogurte 
razdelili tudi navdušenim gledalcem.

FAZA NADGRADNJE – AKTIVACIJA  
ŠIRŠE CILJNE SKUPINE
Leto 2012 je zaznamovala nova evropska direktiva, 
ki močno omejuje komuniciranje t. i. prehranskih in 
zdravstvenih trditev na živilih6, mdr. tudi trditev znamke 
Ego Slim & Vital: jogurt za pomoč pri hujšanju. Tovrstne 
neposredne, direktne trditve niso več dovoljene. Zato smo 
morali prilagoditi platformo naše tržno-komunikacijske 
strategije iz polja neposrednega komuniciranja hujšanja 
v polje telesne vadbe in zdravega življenja nasploh in v 
tem kontekstu posredno povezati našo blagovno znamko 
z uravnavanje telesne teže (pozicija znamke, ki je strateško 
nismo smeli izgubiti). Osrednje sporočilo je postala 
telesna vadba, ki jo podpira in priporoča Ego Slim & Vital. 
Potrošnikom smo postregli tudi s čisto konkretnimi napotki 
glede vadbe – redne, strokovno vodene ter prilagojene 
življenju naše ciljne skupine. Prvič v Sloveniji je jogurt 
poskrbel za dejansko aktivacijo ciljne skupine in povsem 
dobesedno dokazal svoje prodajne trditve. S samozavestno 
verbalizacijo »Prvi korak do popolne postave« je Ego Slim & 
Vital odlično nadgradil svojo dosedanjo tržno-komunikacijsko 
strategijo ter nastavil parametre (bodoče) dolgoletne 
komunikacije s potrošniki.

IZVEDBA IDEJE (KREATIVNA  
IN MEDIJSKA STRATEGIJA)

FAZA LANSIRANJA – REVOLUCIONARNI IZDELEK  
V SREDIŠČU KOMUNIKACIJE 
Ljubljanske mlekarne so z znamko Ego Slim & Vital 
slovenskemu trgu predstavile popolno novost: novo linijo 
jogurtov z revolucionarno, edinstveno kombinacijo učinkovin, 
ki ob telesni vadbi poskrbijo za pretvarjanje maščob v 
energijo. Slednje dokazano pomaga pri uravnavanju telesne 
teže, kar nam ustvari jasno, neposredno in unikatno trditev 
ter temelj za oblikovanje dolgoročne kreativne strategije.

Glavni slogan lansirne kampanje »Ego Slim & Vital. Najhujši 
jogurt za pomoč pri hujšanju!« je bil hkrati tudi glavno 
sporočilo prve kampanje, ki je edinstveno prednost Ega Slim & 
Vital komunicirala na inovativen, lahkoten in zabaven način. 
TV-oglasu smo dodali tudi informativni dodatek (povzetek 
znanstvene raziskave) in z njim podprli napotek glede 
optimalnega uživanja jogurta Ego Slim & Vital. Njegovo novo 
plastenko smo v obliki 3D-modela postavili tudi na gigante, 
tako da našega sporočila (dobesedno) ni spregledal nihče.

VZDRŽEVANJE ZAVEDANJA 
»Shujševalno« sporočilo jogurtov Ego Slim & Vital je skozi 
leta v očeh potrošnikov ustvarilo kontinuiran, všečen in 
prepoznaven verbalni in likovni izraz. Osnovno kreativo 
smo namreč redno prilagajali glede na medij in letni 
čas (znano je, da je hujšanje pri večini precej sezonsko 
pogojeno). Jeseni 2009 smo npr. oblikovali sezonski poziv »Naj 
kilogrami odpadejo kot jesensko listje«, ki je svojo inovativno 
nadgradnjo doživel tudi v fitnes centrih, kjer smo ključke za 
omarice tudi fizično opremili z jesenskim listjem. Na hujšanje 
pa nismo pozabili niti po novoletnem času, ko smo ciljno 
skupino opominjali naj »obdrži novoletne zaobljube in ne 
odvečnih kilogramov«.

FAZA NADGRADNJE – NEOBIČAJNA  
KAMPANJA, UNIKATEN FORMAT
Leta 2012 smo stopili v drugo fazo komunikacije – spodbujeno 
tudi z zakonodajnimi spremembami EU, ki strogo omejujejo 
komuniciranje zdravstvenih trditev na prehranskih izdelkih – in 
radikalno nadgradili komunikacijsko platformo Ego Slim & 
Vital jogurtov. S tem smo jih postavili v osrčje širše filozofije, ki 
promovira zdrav način življenja in lansirali odmeven projekt 
»Hujšajmo z Ego Slim & Vital«. 

V ta namen smo se povezali s priznano fitnes vaditeljico 
Tamaro Smonker in z njeno strokovno pomočjo zasnovali 
serijo 25 kratkih TV-oglasov (25 različnih vaj), ki so ljudem 
na način vadnic vsakokrat predstavili novo aerobno vajo. 
Umestili smo jih v vedno enak oglasni termin (sponzorstvo 
oddaje 24 ur), tako da so jih gledalci že pričakovali; TV-spote 
z vajami smo najavljali s krajšimi »teaser« spoti. 

Prvič – in prvi – v Sloveniji smo (sicer pasivno) TV-občinstvo 
spremenili v aktivne telovadce in jih intenzivno motivirali, da 
začnejo resno razmišljati o redni telesni vadbi. Ker je Tamara 
pred začetkom vsake vaje spila Ego Slim & Vital7, so gledalci 
idealno vadbo (ponovno) povezali s predhodnim zaužitjem 
našega izdelka, kar ga je dobesedno pozicioniralo na mesto 
»Prvega koraka do popolne postave«.  
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Z revijo Lisa smo pod Tamarinim strokovnim vodstvom 
izvedli tudi odmevno akcijo skupinskega hujšanja. 
Potencialni kandidati za hujšanje so se prijavili preko revije  
ali interneta, v samo 2 tednih smo skupaj prejeli več kot  
650 prijav, izbranih 5 kandidatov pa smo dnevno spremljali 
3 mesece. Projekt je bil deležen uredniške podpore v vseh 
ostalih medijih Adria medie, v sodelovanju z njimi smo kreirali 
posebno podstran na aktivni.si, kjer smo tedensko objavljali 
vaje in spremljali napredek kandidatov. Na Facebooku8  
so sledile objava PR-novičk, nagradne igre, na YouTubeu 
pa smo objavili vadbene spote, ki smo jih združili v seznam 
predvajanja in opremili z vsemi aktualnimi ključnimi 
besedami (SEO). Izdali smo tudi razširjeni vadbeni DVD, ki 
je vzbudil veliko zanimanja in ki smo ga uporabljali tudi kot 
promocijsko darilo v akcijah pospeševanja prodaje izdelkov 
Ego Slim & Vital (darilo ob nakupu).

Pri strateškem oblikovanju medijskega spleta smo se 
zavedali pomena dolgoročnosti projekta in upoštevali 
različne faze razvoja le-tega. Medijska strategija je bila 
oblikovana tako, da so se ves čas dodajali novi elementi, 
tako v ATL medijskem spletu kot tudi v BTL aktivnostih. To 
nam je omogočilo, da smo osnovno idejo iz leta v leto 
nadgrajevali in ohranjali aktualnost in trendovsko podobo 
znamke Ego Slim & Vital.

Medijski proračun blagovne znamke Ego Slim & Vital je 
v primerjavi s konkurenco (Activia, Actimel in LCA Zelene 
Doline) nižji, gledano bruto vrednosti, z izjemo v letu 2009, ko 
je imel LCA nižjo bruto investicijo. V primerjavi z oglaševanjem 
blagovne znamke Ego Probiotik pa so bruto investicije v 
oglaševanje v letih 2009 in 2010 primerljive oz. višje v letih 2011 
in 2012 (vir: IBO, Mediana). 

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Komunikacijski kanal 2009 – faza lansiranja 2010 – faza vzdrževanja 2011– faza vzdrževanja 2012 – faza nad grad nje

Televizija

Tisk

Direktna pošta (Mlečne novice)

Odnosi z javnostmi

Digitalno komuniciranje

Embalaža in/ali dizajn izdelka9

Zunanje oglaševanje

Sejmi

Aktivnosti na prodajnem mestu

Gverila

Plakati in aktivnosti v fitnes centrih

Plakati na fakultetah in v frizerskih salonih

Poslovna stavba Slovenijales

Sponzorstva športnih prireditev

Letaki

Prikaz strukture medijskega proračuna po posameznem letu

Mediji Čas predvajanja akcije % medijskega proračuna v posameznem letu

Televizija

Leto 1: 16. 5.–19. 6. 2009, 10. 9.–5. 10. 2009
Leto 2: 4. 1.–24. 1. 2010, 27. 5.–23. 6. 2010, 4. 9.–1. 10. 2010
Leto 3: 3. 1.–23. 1. 2011, 27. 5.–26. 6. 2011, 22. 9.–19. 10. 2011
Leto 4: 4. 1.–31. 1. 2012, 1. 5.–27. 5. 2012

Leto 1: 55 %
Leto 2: 81 %
Leto 3: 79 %
Leto 4: 75 %

 Tiskani mediji

Leto 1: 20. 5.–26. 6. 2009, 15. 9.–5. 10. 2009
Leto 2: 10. 6.–2. 7. 2010, 17. 9.–1. 10. 2010
Leto 3: 20. 6.–1. 7. 2011, 15. 9.–30. 10. 2011
Leto 4: 17. 5.–30. 8. 2012

Leto 1: 17 %
Leto 2: 13 %
Leto 3: 11 %
Leto 4: 10 %

Zunanje oglaševanje

Leto 1: 21. 5.–3. 6. 2009
Leto 2: 15. 8.–15. 11. 2010
Leto 3: /
Leto 4: /

Leto 1: 17 %
Leto 2: 2 %
Leto 3: /
Leto 4: /

Internet/digital

Leto 1: 15. 5.–15. 6. 2009
Leto 2: 20. 9.–10. 10. 2010
Leto 3: 15. 9.–30. 10. 2011
Leto 4: 17. 5.–30. 8. 2012

Leto 1: 2 %
Leto 2: 2 %
Leto 3: 1 %
Leto 4: 6 %
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Mediji Čas predvajanja akcije % medijskega proračuna v posameznem letu

Fitnesi

Leto1: 27. 5.–30. 6. 2009, 1. 11.–30. 11. 2009
Leto2: 1. 10.–31. 10. 2010
Leto 3: 1. 1.–31. 1. 2011, 1. 10.–30. 10. 2011
Leto 4: 1. 1.–31. 1. 2012

Leto 1: 5 %
Leto 2: 2 %
Leto 3: 8 %
Leto 4: 8 %

Fakultete, frizerski saloni, 
poslovna stavba  

Slovenijales

Leto 1: 15. 5.–10. 7. 2009, 1. 11.–30. 11. 2009
Leto 2: /
Leto 3: /
Leto 4: /

Leto 1: 4 %
Leto 2: /
Leto 3: /
Leto 4: /

Tabela B za prikaz primerjave velikosti bruto medijskega proračuna med posameznimi leti:

Leto 1 
2009

Leto 2
2010 

Leto 3
2011 

Leto 4
2012

Kakšen je medijski proračun 
 v primerjavi s konkurenco  

v posameznem letu

  Večji 
  Manjši
  Primerljiv

  Večji 
  Manjši
  Primerljiv

  Večji 
  Manjši
  Primerljiv

  Večji 
  Manjši
  Primerljiv

(vir: Interni podatki naročnika in agencije, IBO Mediana)

Velikost medijskega proračuna se je skozi leta spreminjala. 
Nihanja medijskega proračuna so rezultat različnih faz 
oglaševalskih akcij. Faza lansiranja je vedno močnejša od 
drugih faz. Razlike v velikosti proračuna med leti gredo tudi 
na račun drugačnega medijskega spleta kanalov, kjer so 
bruto vrednosti nekaterih kanalov veliko večje kot dejanske 
neto vrednosti oglaševanja.

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
Promocije na prodajnih mestih
Ego Slim & Vital je bil vse od lansiranja z degustacijami in 
promocijami prisoten na prodajnih mestih, kjer so potrošniki 
lahko preizkusili jogurt in se seznanili z njegovimi koristnimi 
lastnostmi in novostmi (novi okusi). Od leta 2009 do 2012 
je bilo izvedenih skupaj več kot 370 degustacij pri vseh 
slovenskih trgovcih (Mercator, Spar, Tuš in E. Leclerc) po 
Sloveniji. 

Sponzorstvo 
V vseh štirih letih smo bili z Egom Slim & Vital kot materialni 
sponzor prisotni na različnih športnih in drugih dogodkih, kot 
so: dan nordijske hoje (časopisno podjetje Dnevnik; 2010–
2012), svetovni dan gibanja (ZD Izola; 2009–2012), Študentski 
tek na grad (ŠOU; 2009–2010), Tek za upanje (Europa 
Donna; 2009–2012), Zdrav dan s Petro Majdič (Unitur Rogla; 
2010–2012), Humanitarni tek (Društvo za zdravo hujšanje; 
2010–2012), Formaraton (Forma+; 2010–2011), Tek za zdravje 
(ZD Medvode) … Pri sodelovanju je šlo za klasičen pristop k 
promocijam: postavitev promocijskega pulta, transparentov 
in rollwalla ter napihljive promocijske plastenke v višini 2 m. 
Vsem obiskovalcem prireditev so promotorke delile vzorčne 
izdelke Ego Slim & Vital ter jih informirale o koristih izdelka 
(tudi z delitvijo informativnih zloženk). Dogodke smo izbirali 
glede na kraj, kjer se zadržuje naša primarna ciljna skupina, 
ki je dovzetna za rekreativno gibanje, zdrav način življenja ali 
hujšanje.

Mlečne novice 
Mlečne novice so glasilo z naklado 3000 izvodov, ki ga 
štirikrat letno izdajamo v Ljubljanskih mlekarnah. V njem 
pišemo o aktualnih temah in novostih, vezanih na podjetje. 
Namenjene so osveščanju poslovne javnosti (predvsem 
trgovcev) ter končnih potrošnikov, ki Mlečne novice prejmejo 
v diskontih Ljubljanskih mlekarn v Ljubljani in Mariboru. V 
Mlečnih novicah smo v letih 2010–2012 redno obveščali 
bralce o novostih znamke Ego Slim & Vital in njenih 
promocijskih/komunikacijskih aktivnostih.

Predstavitve na sejmih
Izdelek je bil v letih od 2009 do 2012 predstavljen na več 
sejmih v Sloveniji: Kmetijsko-živilski sejem AGRA v Gornji 
Radgoni (2009–2012), Sejem narava in zdravje v Ljubljani 
(oktober 2009), Sejem Altermed (marec 2010) v Celju. V 
sklopu sejemskih prireditev smo obiskovalce informirali 
o koristih izdelka in jim omogočili degustacijo, ki smo jo 
nadgradili s samplingom vzorčnih izdelkov, informativnimi 
zloženkami ter drobnim promocijskim materialom (kolebnice, 
pedometri, fitnes žoge ipd.). 

DRUGA TRŽENJSKA ORODJA
Prodajne akcije
V času od lansiranja v 2009 do jeseni 2012 je bilo izvedenih 
več prodajnih akcij Ega Slim & Vital v trajanju od 7 do 14 
dni. Akcije so vključevale akcijski popust, občasno tudi 
promocijsko darilo ob nakupu (npr. DVD s telovadnimi vajami 
Tamare Smonker). Število akcijskih aktivnosti je bilo nižje 
od povprečja kategorije. Odstotek akcijskega popusta je 
bil nižji od povprečja akcijskih popustov, ki jih dosegajo 
ostali jogurti Ljubljanskih mlekarn (vse vir: interni podatki, 
Ljubljanske mlekarne). V tem obdobju so redno potekale 
tudi akcije konkurenčnih blagovnih znamk, pogosto z višjimi 
cenovnim popusti, kot smo jih uporabljali pri znamki Ego Slim 
& Vital. 

Ocenjujemo, da akcijske prodaje niso bile ključno orodje za 
doseganje zastavljenih ciljev.
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REZULTATI
Vsi zastavljeni cilji so v zastavljenem obdobju doseženi  
in/ali preseženi. 

POSLOVNI CILJ
Cilj 1, znamki Ego Slim & Vital se bo od 2009 do 2012 
povečevala dobičkonosnost. Cilj je bil presežen. Natančnejši 
podatki so bili opredeljeni v prijavi Effie 2012. Pri Zborniku 
prijavitelj uveljavlja varovanje poslovne skrivnosti. 

MARKETINŠKI CILJI
Cilj 2: Dolgoročno povečevanje tržnega deleža  
(količinsko in vrednostno) – preseženo

Kategorija: tekoči  
funkcionalni jogurti

2009 2010 2011 2012

EGO SLIM & VITAL – 
 količinski tržni delež

11,9 15,4 14,9 14,6

EGO SLIM & VITAL –  
vrednostni tržni delež

11,7 15,8 16,0 16,4

*Vir: AC Nielsen, Panel trgovin, AM–AS 2009–2012.

  a)  Znamka Ego Slim & Vital bo v fazi lansiranja, tj. do 
konca leta 2009, osvojila 10 % količinski tržni delež v 
kategoriji. V letu 2010 bo delež povečala na 13 %, 
zaradi pričakovanega negativnega vpliva recesije pa 
v letih 2011–2012 zadržala količinski tržni delež na ravni 
leta 2010, torej višji od 13 %. – je bil presežen. Znamka 
je v letu lansiranja presegla cilj za 1,9-odstotne 
točke, v letu 2010 za 2,4-odstotni točki. V letih 2011 
in 2012 pa je uspela zadržati količinski tržni delež 
višji od 14,6 %. Z vidika kategorije funkcionalnih 
tekočih jogurtov je ta rezultat uspeh. Naj na tem 
mestu omenimo, da je celotna kategorija v obdobju 
od 2009 do 2012 količinsko padla kar za 19,1 %, 
količinski padec prodaje znamke Ego Slim & Vital  
pa je bil le 3,3 % (AC Nielsen, AS2009–2012).

  b)  Znamka Ego Slim & Vital bo do konca leta 2009 
osvojila 11 % vrednostni tržni delež v kategoriji. V 
letu 2010 bo delež povečala na 15 %. V letih 2011 
in 2012 bo znamka, kljub močnim potrošniškim in 
tržnim pritiskom na ceno, ohranila nivo vrednostnega 
tržnega deleža na nivoju leta 2010. – je bil presežen. 
Znamka je leta 2009 osvojila 11,7 % vrednostni tržni 
delež, leta 2010 15,8 %, v letih 2011 in 2012 pa kljub 
recesiji povečala svoj tržni delež na 16,4 %  
(AC Nielsen, AS2009–2012).

Cilj 3, da bo znamka Ego Slim & Vital v letih od 2009 do 
2012 vzdrževala visok nivo cene, tj. vsaj 3,0 EUR/kg izdelka, 
– je bil dosežen, kljub spremenjenim tržnim razmeram, ki 
vsakodnevno povečujejo pritisk na maloprodajno ceno 
izdelka, in ga zato razumemo kot uspeh. V obdobju od 
2009 do 2012 smo dosegli ceno 3,20 EUR na kg, medtem 
ko je povprečna cena kategorije, uravnotežene s količino 
prodaje posamezne blagovne znamke, padla s 3,24 na 
2,86 EUR na kg (AC Nielsen, AS2009/2002).

Cilj 4, povečevanje prisotnosti znamke na prodajnem mestu 
– do leta 2009 bo znamka dosegla indeks tehtane distribucije 
vsaj 90, do leta 2010 95 in v letih 2011 in 2012 vzdrževala indeks 
višji od 95 %, je bil dosežen. Blagovna znamka je dolgoročno 
zadržala svojo pozicijo na prodajnem mestu, v letu 2009 
dosegla 94,6 %, nato pa v naslednji letih presegla in 
zadržala 97 % pokritosti prodajnih mest (AC Nielsen, Panel 
maloprodaje, AM–AS 2009–2012).

Cilj 5, naklonjenost znamki Ego Slim & Vital, merjeni kot TGI 
indeks naklonjenosti znamki (TGI, Mediana), bo na ciljni 
skupini 20–45 let nadpovprečna in bo do leta 2012 presegla 
120 (op. povprečje = 100), je bil presežen in je znašal 136. 

KOMUNIKACIJSKI CILJI
Cilj 6, v dolgoročnem obdobju (od 2009 do 2012) ustvariti 
prepoznavnost znamke Ego Slim & Vital višjo od 95 % v ciljni 
skupini (od 20 do 45 let), je bil presežen za 1,6-odstotne 
točke. Prepoznavnost znamke v letu 2012 je 96,6 %, izkušnjo 
z izdelkom je imelo 71,3 % ciljne skupine (cilj presežen za 
4,7-odstotne točke) in izdelek uživa vsaj občasno več kot 
47,2 % ciljne skupine (cilj presežen za 2,8-odstotni točki) 
(Aragon, 201210).

Cilj 7: Učinkovite tržno-komunikacijske aktivnosti
  a)  Cilj doseči vsaj 60 % opaženost oglasov blagovne 

znamke Ego Slim & Vital po fazi lansiranja v letu 2009 
in fazi nadgradnje v letu 2012 je bil presežen. Akcijo 
je po fazi lansiranja opazilo 70,1 % primarne ciljne 
skupine (Mediana, 200911) in 61,3 % primarne ciljne 
skupine po fazi nadgradnje v letu 2012 (Mediana, 
201212).

  b)  Cilj, da bo vsaj 60 % ciljne skupine po fazi lansiranja 
prepoznalo korist novega Ega Slim & Vital, tj. 
uravnavanje telesne teže, je bil dosežen: 60,9 % 
primarne ciljne skupine je kot sporočilo oglasa 
navedlo »če ješ ta jogurt, shujšaš«, dodatnih 0,9 % 
»hujšanje, dober način hujšanja« ter 3,3 % »oglas za 
jogurt, oglas za hujšanje« (Mediana, 200913).

  c)  Cilj, da bo vsaj 30 % primarne ciljne skupine po fazi 
nadgradnje, kjer smo komunikacijsko platformo iz 
polja hujšanja nadgradili v polje telesne vadbe in 
zdravega življenja nasploh, Ego Slim & Vital povezalo 
s hujšanjem in rednim gibanjem, je bil presežen: 26,8 
% primarne ciljne skupine je kot sporočilo oglasa 
navedlo »hujšanje z jogurtom in telovadbo«,  
dodatnih 10,3 % »zdrav način življenja, zdravje«, 7 %  
»telovadba, gibanje« in 4,5 % »jogurt da energijo, 
vitalnost« (Mediana, 201214). 

  d)  Cilj spodbuditi nakupno intenco, tako da bo vsaj 30 
% primarne ciljne skupine po fazi lansiranja izrazilo 
namero kupiti Ego Slim & Vital je bil presežen. Kar 
47 % primarne ciljne skupine je izrazilo, da bodo 
zelo verjetno oz. verjetno kupilo Ego Slim & Vital. Gre 
za visoko stopnjo nakupne namere, saj se odstotek 
nakupne namere pri merjenih akcijah giblje med 15 
in 25 % (Mediana, 200915).

  e)  Cilj, da bo vsaj 30 % primarne ciljne skupine po fazi 
nadgradnje v letu 2012 izdelek že kupilo in vsaj 30 
% izrazilo nakupno namero, je bil dosežen: 35 % 
primarne ciljne skupine je izdelek že kupilo in 31,6 % 
je izrazilo, da bodo zelo verjetno oz. verjetno kupili Ego 
Slim & Vital (Mediana, 201216)
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1  Kategorija tekočih funkcionalnih jogurtov in jogurtovih 
napitkov, vključuje tako izdelke z dodanimi probiotičnimi 
bakterijami kot druge izdelke s funkcionalnimi dodatki (npr. 
Q10, L – karnitin, rastlinski steroli, inulin). V besedilu bomo 
zaradi lažjega branja za omenjeno kategorijo uporabljali 
izraz »funkcionalni jogurti«.

2  AC Nielsen, Panel maloprodaje. Kratice DJ, FM, AM, JJ, AS, 
ON so oznake dvomesečnih obdobij (december/januar, 
februar/marec, april/maj, junij/julij, avgust/september, 
oktober/november).

3  Vir: Global Mega Trends For 2011 And Beyond,  
QRi Consulting, 2011.

4  Vir: OECD Health Data 2012; Eurostat Statistics Database; 
WHO Global Infobase.

5  Indeks naklonjenosti TGI (Mediana) je pokazatelj 
učinkovitosti, ki kaže naklonjenost določene ciljne  
skupine določenemu mediju/blagovni znamki  
v primerjavi s celotnim prebivalstvom.

6  Uporabo prehranskih in zdravstvenih trditev na živilih ureja 
Uredba (ES) št. 1924/2006 Evropskega parlamenta in Sveta 
o prehranskih in zdravstvenih trditvah na živilih. Ta uredba 
usklajuje določbe zakonov ali drugih predpisov v državah 
članicah, ki se nanašajo na prehranske in zdravstvene 
trditve, z namenom, da se zagotovi učinkovito delovanje 
notranjega trga ob istočasnem zagotavljanju visoke ravni 
varstva potrošnikov. 

7  Za najboljši izkoristek delovanja dodatkov Q10 in L – karnitin, 
je priporočeno zaužiti jogurt Ego Slim & Vital 30 minut pred 
vadbo (Valens, 2009).

8  Facebook stran Ego je imela v času akcije od 1. 5. 2012– 
1. 9. 2012 v povprečju 22.366 oboževalcev, kar predstavlja 
visok doseg tega komunikacijskega kanala.

9  Grafična podoba plastenke Ego Slim & Vital, ki je do jeseni 
2012 vključevala ikono tehtnice (asociacija na hujšanje)  
in trditev »Pomaga uravnavati telesno težo.«

10  Testiranje idejnih rešitev nove embalaže probiotičnih 
tekočih jogurtov Ego, Aragon, november 2012. Raziskava 
je vključevala tudi vprašanja o prepoznavnosti in uporabi 
različnih znamk tekočih funkcionalnih jogurtov.

11  Merjenje učinkovitosti komunikacijske akcije  
»Ego Slim & Vital«, julij 2009.

12  Merjenje učinkovitosti in razumevanje komunikacijske akcije 
»Ego Slim & Vital«, junij 2012.

13  Merjenje učinkovitosti komunikacijske akcije  
»Ego Slim & Vital«, julij 2009.

14  Merjenje učinkovitosti in razumevanje komunikacijske akcije 
»Ego Slim & Vital«, junij 2012.

15  Merjenje učinkovitosti komunikacijske akcije  
»Ego Slim & Vital«, julij 2009.

16  Merjenje učinkovitosti in razumevanje komunikacijske akcije 
»Ego Slim & Vital«, junij 2012.
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programer:  
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POVZETEK:
Komunikacijska akcija je bila osnovana na spletni seriji 
Milkbusters, v kateri smo na zabaven način preverjali mite 
o mleku. Namen komunikacijske akcije je bil Alpsko mleko 
približati mladim, cilj pa krepitev emocionalne navezanosti 
in afinitete mladih do znamke. Zastavljene marketinške in 
komunikacijske cilje smo presegli tako po ogledih spletne 
serije kot po deležu ciljne skupine, ki si je ogledala serijo; 
presegli smo zastavljeno povečanje Facebook privržencev 
in bistveno presegli obisk spletnega mesta Alpsko mleko. 
In kar je najpomembnejše, presegli smo cilje pri ojačenju 
naklonjenosti ciljne skupine do blagovne znamke Alpsko 
mleko.

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Pisna prijava akcije Milkbusters je napisana osredotočeno, 
kar jo naredi zelo kredibilno. Natančen vpogled v ciljno 
skupino in dobro poznavanje le-te se odraža v dobro 
zastavljeni komunikacijski strategiji ter kreativnih rešitvah. 
Akcija je odličen primer nevsiljivega vpletanja ciljne skupine, 
ki sicer nima velikega zanimanja za produkt. Ustvarili so 
humorno in všečno kreativno rešitev, glede na vložen 
proračun pa dosegli dobre rezultate.
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STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST
Alpsko mleko je v Sloveniji sinonim za mleko s podaljšano 
obstojnostjo. Na slovenskem trgu je prisotno že od leta 1967. 
Blagovna znamka Alpsko mleko je bila leta 2011 najmočnejša 
blagovna znamka v Sloveniji (Valicon, PGM 2011) z visoko 
prepoznavnostjo (skupni priklic v kategoriji mleka in mlečnih 
izdelkov več kot 97 %, Mediana 20121) in uporabo (v letu 2011: 
količinski tržni delež na slovenskem trgu z diskonti v kategoriji 
trajnega mleka: 38,4 %, vrednostni: 44,6 % (AC Nielsen, Panel, 
DJ– ON 20112).

Trg trajnega mleka je v Sloveniji pomembnejši od trga 
svežega mleka (87,5 % : 12,5 % količinsko; 
AC Nielsen, DJ–ON 2011). Trajno mleko ni pomembna 
kategorija le na trgu mleka, ampak tudi v portfelju 
Ljubljanskih mlekarn, kjer blagovna znamka Alpsko 
mleko predstavlja več kot tretjino letne čiste realizacije 
v maloprodajnem kanalu (interni podatki, Ljubljanske 
mlekarne, 2011).

Kot številne slovenske blagovne znake se tudi Alpsko mleko 
v zadnjih letih srečuje z neugodnimi razmerami na trgu: 
poglabljanje recesije, sprememba vedenja potrošnikov 
v smer racionalizacije nakupov, povečanje cenovne 
občutljivosti potrošnikov in rast moči diskontnih trgovin, 
kjer znamka ni prisotna. Na trgu se pojavljajo številne 
nizkocenovne znamke trajnega mleka in znamke trgovcev 
oz. diskontov z več kot 30 % nižjo ceno na liter izdelka  
(AC Nielsen, DJ–ON 2011).

Vzdrževanje visokega tržnega deleža na trgu ob visokem 
cenovnem pozicioniranju je zahtevna naloga. Blagovna 
znamka nagovarja celotno splošno populacijo (merjeno na 
15–65 let), urbano, zahtevnejšo, cenovno manj občutljivo, ki 
ceni visoko kakovost ter zdravo prehrano ter z znamko živi že 
desetletja (velja za srednjo in starejšo populacijo). Znamka 
je v zadnjih letih še posebno pozornost namenjala mladim 
(15–30 let), ki predstavljajo pomembne bodoče lojalne 
potrošnike znamke. Leta 2007 so tako Ljubljanske mlekarne 
prenovile komunikacijsko platformo znamke, ki je temeljila 
na krepitvi drugačne, sodobnejše, aktivnejše identitete 
znamke Alpsko mleko, ki je bližje mladim ter urbanim, 
cenovno manj občutljivim ciljnim skupinam. S konsistentno 
prenovljeno komunikacijo, ki jo znamka vzdržuje zadnjih pet 
let, tudi v ciljni skupini mladih, gradi močno emocionalno 
navezanost na znamko.

Strateški tržno-komunikacijski izziv, ki smo si ga zadali, je 
bil krepitev emocionalne navezanosti in afinitete mladih 
do znamke Alpsko mleko in s tem dolgoročna graditev 
lojalno baze bodočih, rednih uporabnikov znamke.

Ciljna skupina, na katero se nanaša pričujoča Effie prijava, 
so torej mladi, stari 15–30 let, najstniki, študenti, mladi odrasli 
(generaciji Y in Z), ki so zahtevna ciljna skupina, še posebej 
za izdelke, ki (še) niso njihov primarni interes. Za njih je 
značilno, da so cenovno občutljiva skupina, nakupovanje 
smatrajo kot zabavo, radi se ponašajo, da so v trendu, 
inovativni in korak pred drugimi. Veliko jim pomeni prosti 
čas, ukvarjanje s športom, 25 % jih rado preizkuša nove 
stvari, 22 % jih je naklonjenih blagovnim znamkam. Veliko 
jim pomenita uživaštvo in nekonformizem (SŠ DMS, 20103). 

Generacija Z je zahtevnejša, raziskave pa kažejo, da ima 
zelo močan vpliv na izbiro hrane, ki jo družina kupuje. 
Tega vpliva se čedalje močneje zavedajo tudi oglaševalci 
(Marketing to the Generations, 20114).

Pri ciljni skupini smo upoštevali naslednje omejitve  
(SŠ DMS, 20105):
   ne mara, da jim kdo govori, kaj naj mislijo/naredijo; 

informacije (po)iščejo sami
   izogiba se in ignorira oglaševanje
   v spletnem okolju je oglaševanju ves čas izpostavljena

Zato smo želeli dopolniti klasično oglaševanje Alpskega 
mleka (vsakoletne kampanje v masovnih medijih) s 
komunikacijo, ki učinkoviteje nagovarja to ciljno skupino. 
Prav digitalni svet je priložnost, da se jim približamo. 
Strateško je bila odločitev za uporabo digitalnih medijev kot 
najprimernejših glede na cilje, ciljno skupino in razpoložljiva 
sredstva tudi posledica dejstva, da so mladi čedalje manj 
izpostavljeni televizijskemu oglaševanju (Rudd Report, 
20116). Generaciji Y in Z se na TV-oglase odzivata slabše od 
starejših generacij, televizija je čedalje bolj oddaljen medij; 
visok je odstotek predstavnikov generacije Z, ki se odpove 
plačevanju naročnine za plačljive televizijske kanale, saj 
so prepričani, da vse vsebine, ki jih zanimajo, lahko dobijo 
on-line (MC MarketingCharts staff, 20127). Poleg tega pa je za 
generacijo Z značilno, da živi z naprednimi tehnologijami in 
da čedalje višji odstotek mladih med 12. in 18. letom starosti 
tudi med gledanjem televizije uporablja še nek drug medij; v 
ZDA 24 %8 (Journal of Behavioral Studies, 2011).

Pri ciljni skupini smo tako upoštevali naslednje priložnosti:
   obiskovanje družbenih omrežij je del njihove 

vsakodnevne rutine,
   dopušča oglaševanje, če ima od tega neko korist,
   dopušča oglaševanje, če jih vsebina zanima,
   všeč jim je oglaševanje, ki jih vplete (engage),
   stopnja vpletenosti v oglaševanje izdelkov in/ali storitev 

generacij Y in Z je višja kot pri prejšnjih, generacijah  
(TV in on-line),

   dovzetni so za zabaven in sproščen ton komuniciranja,  
ki je nabit z energijo.

Kot odgovor na zaznane priložnosti smo razvili spletno 
serijo Milkbusters, ki bo nagovorila mlade v njihovem 
komunikacijskem tonu, jih zabavala, informirala o koristnosti 
uživanja trajnega mleka in krepila emocionalno navezanost 
mladih do znamke Alpsko mleko.

CILJI

1. MARKETINŠKI CILJ
   Cilj 1.1: Okrepiti afiniteto mladih (15–30 let) do blagovne 

znamke Alpsko mleko. V prvi polovici leta 2011 je indeks 
naklonjenosti9 mladih do blagovne znamke Alpsko mleko 
znašal 113 (TGI, Mediana). Do merjenja v prvi polovici leta 
2012 (TGI, Mediana) bo indeks porastel za 2-odstotni točki. 
in znašal 115. 
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2. KOMUNIKACIJSKI CILJI
Primarni:
   Cilj 2.1: Spletna serija Mikbusters bo do konca trajanja 

akcije, to je do 21. 2. 2012, imela skupaj več kot 40.000 
ogledov (vsaj 10.000 ogledov na serijo). 

   Cilj 2.2: Več kot 60 % vseh ogledov serij Mitbusters 
na YouTube kanalu bo predstavljala primarna ciljna 
skupina10.

   Cilj 2.3: Spletno serijo Milkbusters bosta na YouTube 
kanalu v povprečju kot všečno ocenili 2/3 vseh, ki bodo 
podali oceno všečnosti (Všeč mi je/Ni mi všeč).

Sekundarni: 
Spletna serija Milkbusters je bila objavljena na YouTubeu, 
Facebook strani Alpsko mleko in na spletnem mestu www.
alpskomleko.si. Serijo smo uporabili tudi za spodbujanje 
obiska na omenjenih kanalih.

   Cilj 2.4: Do konca akcije (21. 2 . 2012) se bo število 
privržencev Facebook strani Alpsko mleko povečalo za 5 
% oz. vsaj 545 oseb (ocenjeno na osnovi predhodnih rasti 
privržencev Facebook strani Alpsko mleko), to je z 10.912 
privržencev pred akcijo na 11.457 do 21. februarja 2012.

   Cilj 2.5: Na spletnem mestu www.alpskomleko.si 
povečati vir obiska iz družabnih omrežij (Facebook, 
Youtube), katerih uporabniki so mlajše generacije in tako 
»pomladiti« strukturo obiskovalcev spletne strani. Delež 
obiska spletne strani preko družabnih omrežij bo večji od 
petine vseh obiskov spletne strani v času trajanja akcije. 

   Cilj 2.6: V obdobju trajanja akcije (5. 12. 2011–21. 2. 2012) 
povečati število obiskov spletnega mesta  
www.alpskomleko.si za 100 % v primerjavi s tromesečjem 
pred akcijo. 

3. OSTALI CILJI
   Cilj 3.1: V obdobju trajanja akcije doseči vsaj 5 

brezplačnih medijskih objav na temo serije Milkbusters 
v digitalnih medijih, s katerimi bomo dosegli vsaj 150.000 
predstavnikov primarne ciljne skupine (15–30 let).

IDEJA  
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)
Ključna ideja, ki nas je vodila pri zasnovi komunikacijskih 
aktivnosti, je bila približanje izdelka izbrani ciljni skupini 
na način, kot je ciljna skupina pripravljena sprejemati 
informacije. Cilj je bil izkoristiti digitalne medije (ki so mladim 
bližje kot klasični off-line mediji) za čim bolj versatilno 
komunikacijo, ki je sicer enoglasna s klasičnim oglaševanjem 
blagovne znamke, kljub temu pa dopušča inovativen in 
humoren pristop, ki ga ciljna skupina sprejema bistveno 
bolje kot ostala sporočila. Uporaba humorja jim sporoča, 
da se oglaševalec ne jemlje preveč resno, in to jim je všeč. 
Pri oblikovanju ideje smo upoštevali, da sta prav humor in 
neobremenjenost tisto, kar izbrana ciljna skupina sprejema, 
še več, pripravljena je reagirati na nenavaden, domiseln, 
včasih bizaren humor, kakršen je prisoten na YouTubeu ipd., 
redko pa ga vidimo v klasičnih medijih.

Zavedamo se, da generaciji Y in Z ignorirata in se izogibata 
oglaševanju, saj predpostavljata, da zanju ni relevantno. 
Dopuščata pa ga, če mislita, da so zaradi oglaševanja 
določene vsebine brezplačne. Po drugi strani priznavata, 
da imata radi oglaševanje, ki podaja vsebino, ki ju zanima 
ali vplete (engage), npr. igranje igrice11 (Jurnal of Interactive 
Advertising, 2010).

Za obe generaciji velja, da je obisk družbenih omrežij del 
njune vsakodnevne rutine. 

Mladi ljudje so navajeni informacije (tudi komercialne) 
sprejemati na način, kot ga podajajo oddaje, ki so 
ustvarjene zanje (MTV-vsebine, BigBrother ipd.). Slovenija 
ni v tem pogledu nobena izjema. Oddaje, ki so namenjene 
mladim, podajajo informacije na neobremenjen, pogosto 
humoren način, v jeziku in komunikacijskem tonu, ki je 
mladim blizu. 

Zato smo se odločili, da kot osnovno komunikacijo z mladimi 
razvijemo spletno serijo, ki smo jo poimenovali Milkbusters, 
v kateri na zabaven način preverjamo bolj ali manj znane 
predpostavke o mleku. Milkbusters predstavljajo parodijo 
na znano angleško serijo MythBusters12. Vsaka epizoda 
spletne serije se začne z vprašanjem bralca, povezanim 
z mlekom, nadaljuje z »mleksperimentom«, ki ga izvajata 
»nora znanstvenika«, na koncu pa postreže z rezultatom in 
prikaže ali mit drži/ne drži kot polit. Resnice o koristih mleka, ki 
jih akterja serije preverjata na zabaven način, komunicirajo 
koristi mleka, ki jih Ljubljanske mlekarne na resnejši 
način komunicirajo tudi v ostalih, klasičnih oglaševalskih 
kampanjah, in podpirajo pozicijski slogan – »Alpsko mleko. 
Vsak dan naredi veliko.«

Prvi del akcije, v katerem smo posneli tri dele serije, smo 
nadgradili z nagradno igro, s katero smo vpletli ciljno skupino. 
Uporabniki so predlagali mit, katerega naj bi Milkbusterja 
preverjala v zadnjem delu spletne serije. Med predlogi smo 
izbrali najboljšega in ga skupaj z zmagovalcem tudi realizirali 
v četrtem delu spletne serije. 

Glavna akterja Milkbusterjev sta Slon & Sadež. Izbor ni 
naključen. V spletnih serijah imajo pogosto vlogo tudi komiki, 
ki jih mladi poznajo in se jim zdijo zabavni (Zrnec, Bizovičar, 
Slon, Sadež, Valič, Avdić). Poleg humorja je za ciljno skupino 
zelo pomemben tudi likovni jezik – vsebine morajo biti 
podane na vizualno privlačen način. Prav takšne vsebine 
(oddaje) imajo med mladimi najboljši odziv in so najbolje 
gledane.

Izbor dvojice Slon in Sadež je bila premišljena poteza, saj ima 
vse potrebne lastnosti za podajanje želenih vsebin, poleg 
tega pa je za njima tudi uspešno sodelovanje z Ljubljanskimi 
mlekarnami v preteklosti – projekt Sponzorska plata (2010), ki 
so ga mladi pozitivno sprejeli.
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IZVEDBA IDEJE  
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)

KREATIVNA STRATEGIJA
Blagovno znamko Alpsko mleko smo želeli mladim, ki o mleku 
(še) ne razmišljajo, približati v njim primarnem digitalnem 
medijskem okolju, s sporočili, ki omogočajo, da se mleko 
in njegove koristne lastnosti povezujejo z njihovim stilom 
komuniciranja: s parodijo in humorjem, a hkrati z dovolj 
trdno asociacijo na zaupanja vredne informacije o izdelku. 
Zaupanje in hkrati pričakovanje njim ustreznejšega tona 
komuniciranja so omogočali: 
   izbira glavnih protagonistov: glasbenega dua Slon 

in sadež, ki v Sloveniji velja za enega od zanimivejših 
ustvarjalcev humornih, tudi parodičnih besedil 
(pričakovanje humorja);

   izbira žanra: že naslov akcije (Milkbusters) je asociacija 
na dobro znano TV-oddajo MythBusters (zbujanje 
zaupanja);

   izbira formata: spletni video, ki ga je mogoče širiti;
   izbira kanalov komuniciranja: družbeni mediji; 
   namen sporočil: s humornimi situacijami po eni strani 

osveščanje in v naslednjem koraku že preverjanje mitov  
o mleku.

Zasnovali smo serijo kratkih, zabavnih, trendovsko posnetih 
filmov (videov) za objavo na spletu. Napisali smo tri scenarije, 
po katerih smo posneli epizode, v katerih smo preverjali tri 
različne mite o mleku, in na ta način komunicirali različne 
koristne lastnosti mleka. 

MEDIJSKA STRATEGIJA
   izključno on-line komunikacija
   primarno: najbolj razširjena družbena omrežja, ki jih 

obiskujejo mladi: www.facebook.com, Twitter.com  
in www.youtube.com; 

   sekundarno: profili na družbenih omrežjih samih 
protagonistov v videu – dvojice Slon in Sadež  
(www.facebook.com/SlonSadez); 

   dodatno 1: oglaševanje na digitalnih platformah: zakup 
oglasov na Facebooku in na med mladimi izjemno 
priljubljenem portalu Izklop.com;

   dodatno 2: serijo smo – kot uporabniki – objavili na dobro 
obiskanih domačih video in zabavnih portalih: Mojvideo, 
Genspot, Slovid, WebTV, Izklop.com in Hudefore.com.;

   dodatno 3: ker je vsebina zanimiva, zabavno-poučna in 
predstavljena skozi celebrityja Slona in Sadeža, je lahko 
uporabna tudi za nekatere medije. Zato smo poskušali 
pridobiti brezplačen PR na različnih spletnih medijih 
širokega dosega: bodieko.si, delo.si, dnevnik.si, had.si, 
ringaraja.net, rtvslo.si, siol.net, viva.si , zurnal24.si, Adria 
media sites, izklop.com, genspot.com, mojvideo.com.

Pet dni pred objavo prve epizode smo na Facebook 
strani Alpsko mleko in Twitter profilu Ljubljanskih mlekarn 
napovedali, da bo v kratkem dostopna nova, zabavna 
vsebina; pripravili smo »sneak peak« (sliko) in pri ciljnih 
javnostih vzbudili zanimanje. Facebook stran je imela takrat 
10.912 privržencev. Posamezne epizode smo v enem mesecu, 
v zaporedju desetih dni, objavili na YouTubeu, Facebook 

zidu, Facebook zavihku, Twitter profilu in na spletnem mestu 
Ljubljanskih mlekarn. Vsebine sta prek svojih kanalov (spletna 
stran www.sloninsadez.com in Facebook stran Slon in Sadež) 
delila tudi Slon in Sadež. 

Ciljno skupino smo vpletli (engage) z različnimi pristopi: 
objave na Facebook strani, »tagganje«, iskanje mitov v filmih, 
objava fotografij iz zakulisja snemanja in podobno. Da bi 
ciljno skupino vpletli še močneje, smo objavili nagradno 
igro. Pozvali smo jo, da pripravi predloge četrtega videa, 
to je mita, ki se bo preveril v zaključni epizodi Milkbusterjev. 
Predloge smo zbirali na zidu in zavihku FB strani in spletnem 
mestu Alpsko mleko. Pri nastanku je sodeloval tudi 
zmagovalec nagradne igre, to je predlagatelj izbranega 
mita. S četrto epizodo smo zaključili serijo. 

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televizija Embalaža in/ali dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk Zunanje oglaševanje

Direktna pošta Sejmi

Odnosi z javnostmi Aktivnosti na prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno komuniciranje Drugo

MEDIJSKI PRORAČUN IN TERMINSKI NAČRT

Medij
% 

medijskega 
proračuna

Čas predvajanja akcije

Internet/digital 100 % 5. 12. 2011–29. 12. 2011 

V primerjavi s konkurenco je ta medijski proračun izrazito manjši. 
Ker v preteklosti nismo imeli podobnih akcij, primerjava medijskega proračuna z 
akcijami iz prejšnjih let ni mogoča.

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
   Akciji smo nudili komunikacijsko podporo na kanalih, ki jih 

upravljajo Ljubljanske mlekarne: 
   Twitter račun @Ljmlekarne (družabno omrežje Twitter 

dosega mlajšo populacijo in preko »mnenjskih vodij« 
spodbuja »word of mouth« učinek),

   Interni kanali Ljubljanskih mlekarn (interni mailingi, 
oglasne deske in intranet), ki so sprožili spontani WOM s 
strani zaposlenih naprej zunanjim javnostim,

   Newsletter, poslan na bazo privržencev znamke Alpsko 
mleko, ki vsebuje več kot 3.000 naslovnikov in je bila 
oblikovana z zbiranjem kontaktov preko različnih spletnih 
in off-line nagradnih iger, povezanih z znamko Alpsko 
mleko v preteklosti,

   Kanali agencije, ki je snovala akcijo: agencija je serijo 
Milkbusters komunicirala tudi preko lastnih kanalov, in 
sicer preko objave na lastnem spletnem mestu ter Twitter 
profilu.
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DRUGA TRŽENJSKA ORODJA
V času trajanja akcije Milkbusters niso potekale druge 
komunikacijske aktivnosti, povezane z blagovno znamko 
Alpsko mleko. Tudi na prodajnem mestu ni bilo več 
degustacij ali prodajnih aktivnosti kot običajno, kar bi lahko 
bistveno vplivalo na rezultat akcije.

REZULTATI

1. MARKETINŠKI CILJ
Cilj 1.1 – ojačiti naklonjenost mladih (15–30 let) do blagovne 
znamke Alpsko mleko – je bil presežen.
V prvi polovici leta 2012 se je naklonjenost mladih do znamke 
Alpsko mleko povečala. Indeks naklonjenosti se je s 113 
(TGI, Mediana, 2011/1) povečal na 116. Cilj smo presegli za 
1-odstotno točko.

Močno emocionalno navezanost na znamko Alpsko mleko 
mladih (15–30 let) potrjujejo tudi rezultati raziskave BRANDPlus 
(Ipsos, maj 2012, obdobje po akciji), kjer znamka Alpsko 
mleko v ciljni skupini mladih dosega 97,6 % prepoznavnosti, 
86,9 % mladih ima izkušnjo z izdelkom, 60 % jo vzame v 
obzir pri nakupu, kar 47,9 % jo najpogosteje kupi in 22 % jo 
lojalno kupuje, redno uporablja in ocenjuje kot najboljšo. 
Ocenjujemo, da je k temu uspešnemu rezultatu delno 
prispevala tudi akcija Milkbusters. BRANDPlus se v letu 2011 ni 
izvajal, zato neposredna primerjava s stanjem pred akcijo žal 
ni mogoča.

2. KOMUNIKACIJKI CILJI
Primarni (vir: Statistični podatki YouTube Analytics):13

Cilj 2.1 – spletna serija Milkbusters bo imela do konca 
trajanja akcije (21. 2. 2012) skupaj več kot 40.000 ogledov – 
smo presegli za 43 %. Serija je imela skupaj 57.213  
ogledov. Vsaka epizoda je prejela več kot 10.000 ogledov. 
Epizoda1 – 29.093, epizoda 2 – 13.956, epizoda 3 – 16.148 in 
epizoda 4 – 12.272 ogledov.

Cilj 2.2: 63,3 % ogledov serij Milkbusters na YouTubeu je 
opravila primarna ciljna skupina. Cilj je bil presežen za 
3,3-odstotne točke.

Cilj 2.3: Spletno serijo Milkbusters je na YouTube kanalu v 
povprečju kot všečno ocenilo 84 % vseh, ki so podali oceno, 
kar pomeni, da je bil cilj presežen za 17,3-odstotnih točk.

Sekundarni (vir: Facebook Page Insight):14

Cilj 2.4 – do konca akcije povečati število privržencev 
Facebook profila Alpsko mleko za vsaj 5 % – je bil presežen. 
V obdobju trajanja akcije (5. 12. 2011–21. 2. 2012) se je število 
privržencev na Facebook strani Alpsko mleko povečalo z 
10.912 privržencev na 11.600, to je za 688 privržencev, kar 
pomeni 6,3 % porast.

Cilj 2.5 – na spletnem mestu www.alpskomleko.si povečati 
vir obiska iz družabnih omrežij, preko katerih bo ustvarjenih 
vsaj petina vseh obiskov spletne strani – je bil presežen. V 
času trajanja akcije so največji del obiska ustvarili napotitelji, 
med katerimi je bil najmočnejši Facebook, ki je januarja 
prispeval tretjino (32 %) obiska, februarja pa petino (20 %) 
obiska. Glede na to, da 78,5 % privržencev Facebook strani 

Alpsko mleko v času trajanja akcije predstavlja primarna 
ciljna skupina (13–34 let), smo s tem prispevali k pomladitvi 
obiskovalcev na spletnem mestu.

Cilj 2.6 – v obdobju trajanja akcije se bo število obiskov 
spletnega mesta www.alpskomleko.si povečalo za 100 % v 
primerjavi s predhodnim obdobjem – je bil presežen. Obisk 
spletnega mesta www.alpskomleko.si se je v času trajanja 
akcije glede na prejšnje tromesečje, to je september, oktober 
in november 2011, 2,5-kratno povečal (258 %) (vir: Google 
Analytics).15 

3. OSTALI REZULTATI
Cilj 3.1 – v obdobju trajanja akcije doseči vsaj 5 brezplačnih 
medijskih objav na temo serije Milkbusters v digitalnih 
medijih in s tem doseči več kot 150.000 mladih (15–30 let) 
uporabnikov interneta – je bil presežen. V obdobju trajanja 
akcije smo na temo akcije Milkbusters imeli 6 brezplačnih 
objav v sledečih digitalnih medijih: blogu had.si (eden 
najuspešnejših slovenskih blogov s povprečnim mesečnim 
obiskom več kot 78.000 unikatnih obiskovalcev) in spletnih 
portalih: Siol.net, Izklop.com, Genspot.com, ki imajo skupni 
doseg na primarni ciljni skupini (15–30 let) 51,9 %, kar 
predstavlja 193.800 oseb – cilj presežen za 29,2 % (Gemius 
explorer, 2012).

Spletna serija Milkbusters je dobila številna priznanja tudi 
v strokovni oglaševalski in marketinški javnosti: SOF 2012 – 
grand prix v tekmovalni kategoriji Oglaševanje na družbenih 
omrežjih, Zlati boben 2012 – finalist kategorije Digital 
campaigns.

DODATNE INFORMACIJE 
Posneli smo tudi kratek oglas za mobilno aplikacijo Milkšejk, v 
katerem prav tako nastopata Slon in 
Sadež v vlogi Milkbusterjev. Sama aplikacija sicer ni vsebinsko 
vezana na Milkbusterje, ju pa 
povezujeta glavna junaka spletne serije. Oglas je na YouTube 
kanalu v obdobju trajanja akcije 
presegel 1000 ogledov (vir: Statistični podatki YouTube 
Analytics).16 

http://www.alpskomleko.si
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Naslov akcije:
PLAKATI ZA POJEST

Ime blagovne znamke:
FRUTABELA

Kategorija:
A: POTROŠNI IZDELKI – HRANA IN PIJAČA

Oglaševalec:
FRUCTAL D. D.

Primarna agencija:
FORMITAS BBDO

Sodelujoča agencija:
DIRECT MEDIA KOMUNIKACIJE D. O. O.

Sodelujoči posamezniki: 

direktor projekta na strani naročnika: 
Tina Tomažič, Fructal d. d.

vodja projekta na strani naročnika: 
Blanka Samec, Fructal d. d.

tekstopisec: 
Blaž Kocjančič, Formitas BBDO

art direktor: 
Blaž Ritmanič, Formitas BBDO

pisec spletnih vsebin: 
Urška Tuškej, Formitas BBDO

kreativni direktor: 
Ana Ivandič, Formitas BBDO

direktor projekta: 
Vanja Erjavec, Formitas BBDO

medijski strateg: 
Nina Intihar, Direct Media Komunikacije d. o. o.

marketinški strateg: 
Mitja Tuškej, Formitas BBDO

POVZETEK:
Ob lansiranju 2 novih izdelkov Frutabela smo želeli osvežiti 
spomin na znamko kot celoto, jo približati ciljni skupini in 
povečati prodajne rezultate. Ciljno skupino smo redefinirali 
in poiskali zanjo najustreznejše komunikacije kanale. 
Nosilni medij – plakatno komuniciranje – smo podprli s 
komunikacijami na spletu, ključno sporočilo kampanje pa 
zgradili na besedi »energija«. Klasično plakatno kampanjo 
smo nadgradili in plakate prelepili s Frutabelami ter tako 
mimoidočim omogočili, da takoj dobijo svoj odmerek 
energije. Vpletenost smo spodbujali na spletu. Uspeh 
kampanje kažejo odlični in krepko preseženi prodajni  
rezultati ter močna vključenost v spletne komunikacije.

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Akcija Plakati za pojest je odličen zgled drugačnega, 
inovativnega pristopa k definiranju ciljne skupine. Vezali  
so se namreč na življenjski slog posameznikov, temu pa sta 
konsistentno sledili komunikacijska in kreativna strategija. 
Kombinacija inovativnosti pri izbiri tržnih poti in medijev, 
dvosmerna komunikacija s potrošniki ter odlična izvedba so 
recept za uspešnost akcije ter odlične rezultate. Z drugačnim 
pristopom v komunikaciji je akcija postala zelo všečna ter 
spodbudila veliko govoric in brezplačne publicitete.
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STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST
Frutabela je blagovna znamka, ki združuje sadno-žitne 
rezine različnih okusov z različnimi oblivi (od jogurtovih 
do čokoladnih). Blagovna skupina sladkih rezin, v katero 
umeščamo Frutabelo, združuje tako žitne kot čokoladne rezine. 
V tej kategoriji je bila Frutabela v letu 2011 vodilna znamka 
na slovenskem trgu (VTD: 19,2), njeno ključno konkurenco so 
predstavljale čokoladne tablice Snickers (VTD: 13,6), Twix (VTD: 
10,6) in Bounty (VTD: 9,1) ter žitna tablica Corny (VTD: 2,8) (vir: 
Nielsen, Panel maloprodaje, avg./sept. 2012). Gibanje prodaje 
vseh izdelkov znamke Frutabela pa je od leta 2009 upadalo, 
kar kaže primerjava povprečnih dvomesečnih prodaj v letih 
2009, 2010 in 2011. Da bi gibanje prodaje obrnili v rast, smo 
znotraj blagovne skupine preučili, kje so potenciali za rast 
blagovne znamke Frutabela najboljši. 

Natančnejša analiza kategorije sladkih tablic od leta 2004 
je pokazala, da uporaba čokoladnih tablic konstantno 
upada, medtem ko trend potrošnje žitnih tablic počasi 
narašča. Z analizo TGI (vir: TGI Slovenija 2011/02–2012/01, 
Mediana) smo ugotovili, da se je število uporabnikov 
čokoladnih rezin v obdobju 2004–2011 zmanjšalo za skoraj 
10 odstotnih točk, na drugi strani pa se število uporabnikov 
žitnih rezin praktično ni spremenilo, medtem ko trend 
uporabe kaže smer rasti. To potrjujejo tudi podatki iz panela 
trgovin (Nielsen, Panel maloprodaje, avg./sept. 2012), ki 
kažejo, da je prodaja čokoladnih rezin od oktobra 2011 
upadla na račun prodaje žitnih rezin (upad čokoladnih 
in rast žitnih rezin za 6,3 odstotne točke). Ko smo k tem 
podatkom dodali še vse bolj prisoten trend v načinu 
prehranjevanja, kjer se širi zavedanje o pomenu zdravega 
prehranjevanja, se je odločitev o širitvi asortimana z žitnimi 
tablicami pokazala kot pravilna in smiselna pot. 

Nova ponudba v kategoriji zdravih žitnih rezin z žitno 
tablico, ki vsebuje manj kalorij, je bila ena ključnih 
strateških možnosti za rast prodaje in povečanje tržnega 
deleža Frutabele na račun čokoladnih in konkurenčnih 
žitnih tablic v letu 2012. 

Obenem smo širitev ponudbe s takšnima žitnima tablicama 
videli tudi kot možnost, da z novima izdelkoma ne 
kanibaliziramo Frutabelinih izdelkov, ki so že na trgu. 
Lansiranje dveh novih žitnih tablic Frutabela smo videli celo 
kot priložnost za vpliv na povečanje prodaje in tržnega 
deleža celotne linije izdelkov pod blagovno znamko. Kot 
eno ključnih strateških vprašanj se je zato postavilo naslednje 
vprašanje: 

Kako z lansiranjem 2 novih izdelkov osvežiti spomin na 
znamko Frutabela kot celoto in jo ponovno približati ciljni 
skupini uporabnikov? 

Dotedanja opredelitev primarne ciljne skupine uporabnikov 
Frutabele je bila predvsem demografska (ženske, stare od 
26 do 45 let; družine s predšolskimi otroki in otroki, starimi 
od 7 do 15 let (vir: Interno gradivo podjetja); zdravstveno 
ozaveščeni tradicionalisti; zdravstveno ozaveščeni hedonisti) 
in nam ni dala jasnega odgovora na to, kdo dejansko 
uporablja blagovno znamko Frutabela in zakaj jo uporablja, 
ter posledično ni mogla dati odgovora na vprašanje, kako 
Frutabelo ciljni skupini ponovno približati. 

Ciljno skupino smo zato redefinirali. 

Pri analizi ciljne skupine nismo izhajali iz demografskih 
opredeljiteljev, ampak smo tržno priložnost za ustrezno 
komunikacijo iskali predvsem v življenjsko-stilskih 
opredeljiteljih. Analiza TGI (vir: TGI Slovenija 2011/02–
2012/01, Mediana) je pokazala, da čokoladne in žitne 
rezine pogosteje od povprečne uporabe rezin v populaciji 
uporabljajo ljudje, ki so aktivni v naravi: občasno ali redno 
hodijo v naravo, tečejo ali kolesarijo. Delež uporabnikov v 
tej skupini se giblje med 70 in 80 %. Delež uporabnikov žitnih 
rezin pa je pri tej skupini v primerjavi z uporabniki čokoladnih 
rezin že višji (vir: TGI Slovenija 2011/02–2012/01, Mediana).

Med žitnimi rezinami sta pri tej ciljni skupini najbolj 
uporabljani znamki Frutabela in Corny. Delež uporabnikov 
obeh znamk je namreč visok pri skupini ljudi, ki v prostem 
času redno ali občasno hodi v naravo, teče ali kolesari. 
Delež uporabnikov v tej skupini je med 75 in 80 %. Blagovna 
znamka Corny je imela v tej skupini do leta 2010 nekoliko višji 
delež uporabnikov kot Frutabela, v letih 2010 in 2011 pa je bil 
delež pri obeh tablicah izenačen, zato se je zdel napad na 
to ciljno skupino smiseln (vir: TGI Slovenija 2011/02–2012/01, 
Mediana). 

Videli smo, da če se bo trend nadaljeval, bo Frutabela v 
letu 2013 začela prehitevati znamko Corny. Ta proces smo 
želeli pospešiti in dodati »energijo« znamki Frutabela, da bo 
z dodatno energijo polnila aktivne v naravi. Glede na delež 
uporabnikov žitnih rezin smo Frutabelo opredelili kot »aktivno« 
rezino tako za moške kot ženske, stare med 25 in 45 let. 

Kot primarno ciljno skupino Frutabele smo zato opredelili 
tiste posameznike, ki prosti čas radi preživljajo aktivno, v 
naravi ter se ukvarjajo z različnimi rekreativnimi in športnimi 
dejavnostmi. Dodaten razlog za to, da je Frutabela sinonim 
za aktivno preživljanje prostega časa v naravi, je tudi 
podatek o tem, s katerimi športi se ukvarjajo uporabniki 
preučevanih znamk. Tudi tukaj se pokaže, da ima Frutabela 
nadpovprečno visoke indekse pri tistih, ki se radi ukvarjajo s 
športom – ne glede na to, ali gre za aerobiko (indeks: 149), 
fitnes (indeks: 148), kolesarstvo (indeks: 128), jogo (indeks: 
130), rolanje (indeks: 183) itd. (vir: TGI Slovenija 2011/02–
2012/01, Mediana).

CILJI

KPI 1: S PROMOCIJO NOVIH OKUSOV IN S 
KOMUNIKACIJSKIMI AKTIVNOSTMI DOSEČI OSVEŽITEV 
SPOMINA NA FRUTABELO IN POSLEDIČNO POVEČATI 
PRODAJO IZDELKOV ZNAMKE FRUTABELA.
Cilj 1: V prvem polletju po lansiranju povečati prodajo 
celotnega asortimana znamke Frutabela (tako novih kot 
starih izdelkov pod znamko) v primerjavi s primerljivim 
obdobjem preteklega leta (apr.–sept. 2011) vsaj za 10 
odstotnih točk (vir: Dokument podjetja, Izhodišča za 
kampanjo Frutabela, 1/2012).

Cilj 2: V prvem polletju po lansiranju povečati vrednostni in 
količinski tržni delež (VTD in KTD) znamke Frutabela vsaj za 
1,5 odstotne točke v celotnem segmentu sladkih tablic glede 
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na primerljivo obdobje preteklega leta (apr.–sept. 2011), pri 
čemer naj bo rast VTD večja od rasti KTD (rasti prodaje ne 
dosegamo s cenovnimi aktivnostmi) (vir: podjetje, Izhodišča 
za kampanjo Frutabela, 1/2012).

Cilj 3: Z osredotočenimi komunikacijami v prvem polletju po 
lansiranju povečati tržni delež znamke Frutabela v segmentu 
žitnih rezin tudi s preusmeritvijo dela kupcev iz nakupa 
konkurenčnih izdelkov znamke Corny k izdelkom znamke 
Frutabela (vir: podjetje, Izhodišča za kampanjo Frutabela, 
1/2012).

KPI 2: DOSEGANJE NAČRTOVANIH VREDNOSTI 
PRODAJE NOVIH IZDELKOV V PRVIH 6 MESECIH PO 
LANSIRANJU BREZ KANIBALIZACIJE ŽE OBSTOJEČIH 
IZDELKOV.
Cilj 4: V prvem polletju po lansiranju naj prodaja vsakega od 
dveh novih izdelkov predstavlja vsaj 2,5 % prodaje celotnega 
asortimenta (vir: Dokument podjetja, Izhodišča za kampanjo 
Frutabela). Cilj je bil določen po izkušnjah, ki smo jih imeli 
pri uvajanju novih izdelkov pri rezinah. Če je nov izdelek 
v prvem polletju po začetku prodaje dosegel 2,5% delež 
prodaje celotnega asortimenta, je to pomenilo, da bo 
izdelek v naslednjem obdobju postal enakovreden drugim 
izdelkom. Doseganje takšnih deležev hkrati pomeni, da 
bodo novi izdelki v konkurenčnem prostoru med zgornjimi 
10 % najpogosteje kupljenih konkurenčnih tablic. 

KPI 3: POVEČATI VKLJUČENOST POTROŠNIKOV 
V KOMUNIKACIJSKO KAMPANJO IN ZNAMKO 
Z GRAJENJEM SPLETNE VKLJUČENOSTI IN 
PREPOZNAVNOSTI TER S PR-PODPORO KAMPANJE.
Cilj 5: Komunikacijsko izkoristiti Frutabelino stran na 
Facebooku in v času kampanje (maj 2012) povečati: (a) 
doseg objav na strani za 5-krat; (b) viralnost objav na strani 
za 5-krat; (c) vpletenost privržencev v vsebine na strani 
za 6-krat (vir: agencija: Predstavitev kampanje Frutabela, 
3/2012).

Cilj 6: Realizirati neto vrednost objav o kampanji v tiskanih 
in spletnih medijih nad 6000 € (vsaj 10-kratnik vhodnega 
vložka v PR-aktivnosti) (vir: agencija: Predstavitev kampanje 
Frutabela, 3/2012).

IDEJA 
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)
Znamka Frutabela že več let komunikacijsko ni bila aktivna. 
Zadnje lansiranje novega izdelka je bilo leta 2008. Zato s 
tržno-komunikacijskimi aktivnostmi nismo želeli le promovirati 
dveh novih okusov, ampak obenem vplivati tudi na 
percepcijo blagovne znamke Frutabela kot celote in spomniti 
potrošnike, da je Frutabela še vedno aktualna in zanimiva 
žitna tablica. Pri tem se je postavilo vprašanje: 

Na kakšen način nova izdelka in preko njiju znamko 
Frutabela ponovno približati ciljni skupini ter Frutabelo 
ponovno vzpostaviti kot najboljšo izbiro med sladkimi 
tablicami? 

Odličen vpogled v to, kako načrtovati tržno-komunikacijske 
aktivnosti, nam je dala analiza življenjsko-stilskih značilnosti 
in medijskih navad naše primarne ciljne skupine, »aktivnih 
posameznikov«, ki radi aktivno preživljajo svoj prosti čas in 
se pogosteje kot drugi ukvarjajo s športnimi dejavnostmi, kot 
so sprehodi v naravo, tek in kolesarjenje (vir: TGI Slovenija 
2011/02–2012/01, Mediana). Pri teh dejavnostih je potrebno 
dodajanje energije, ki jo mnogi že doslej pogosto dobivajo 
s Frutabelo in drugimi sorodnimi izdelki. Osredotočenost 
na njih pomeni priložnost, da bodo ob jasni komunikaciji, 
da s Frutabelo dobijo potrebno in naravno energijo ob 
dejavnostih, pogosteje posegli prav po tej znamki izdelkov. 

Uporabo žitnih rezin smo preverili tudi s pomočjo skupinskega 
razgovora. Zanimalo nas je, kdaj in kje predstavniki ciljne 
skupine posežejo po žitnih rezinah. Ugotovili smo, da je 
to predvsem med opravljanjem različnih prostočasnih 
dejavnosti, ob prvih znakih utrujenosti, na vmesnih postankih 
(kot manjši prigrizek, malica na poti) ali na cilju, vendar 
predvsem, kadar so zunaj in v stiku z naravo (vir: Trije skupinski 
razgovori, agencija, februar 2012). 

Odločili smo se, da bo zato ciljno skupino najprimerneje 
nagovoriti s tržno-komunikacijskimi aktivnostmi zunaj, kjer 
primarna ciljna skupina preživlja svoj prosti čas in izvaja svoje 
prostočasne dejavnosti. Tudi analiza medijskih navad ciljne 
skupine je potrdila zastavljeno strategijo, saj ima najvišji 
doseg pri tej ciljni skupini prav zunanje oglaševanje, še 
posebej plakati. Zunanje oglaševanje se je torej pokazalo 
kot optimalen kanal za nagovor ciljne skupine. 

V strategijo nagovora ciljne skupine zunaj, na poti, smo 
vključili še dva aktualna tržno-komunikacijska trenda, ki 
pomembno vplivata na vedenje potrošnikov, in sicer trend 
»naključnih prijaznih dejanj« (Random acts of kindness) 
in trend »pokazati – vedeti – kupiti« (Point – know – buy) 
(vir: trendwatching.com). Končna trženjska strategija je 
tako temeljila na ideji, da našo ciljno skupino nagovorimo 
zunaj, na poti, jo skladno s prvim trendom ob tem prijetno 
presenetimo in skladno z drugim trendom dogajanje  
»v živo« prepletemo z dogajanjem na spletu. 

Skladno s trendom »naključnih prijaznih dejanj« smo se o 
presenečenju s člani ciljne skupine odkrito pogovarjali, z njimi 
odprto komunicirali, jih spraševali po njihovem mnenju, 
priznavali svoje napake in uspehe ter jim pokazali, da 
nam je mar, da se trudimo in želimo kar se da zadovoljiti 
njihove želje. Skladno s trendom smo jim na ta način 
pokazali človeško plat znamke in jih še dodatno vpletli 
v komunikacijo. Skladno s trendom »pokazati – vedeti 
– kupiti« pa smo offline dogajanje povezali s spletnim 
komuniciranjem in obveščanjem ter tako vzpostavili 
kampanjo, ki je istočasno tekla na dveh kanalih. Preko 
spleta smo se trudili, da smo se v najkrajšem času odzvali na 
reakcije, komentarje in želje posameznikov, jim informacije o 
poteku kampanje sporočali takoj in vnaprej ter njihove želje 
na spletu upoštevali pri poteku offline kampanje. 

Tako smo ciljno skupino presenetili kar na obcestnih 
plakatih, ki smo jih prelepili z rezinami novih dveh okusov 
Frutabele, o njihovih željah in nadaljnjih presenečenjih 
pa smo debatirali preko spleta (natančneje na Facebook 
strani Sadna Frutabela). 
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PLAKATI ZA POJEST

IZVEDBA IDEJE 
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)
Proračun kampanje ni dopuščal izvedbe celostne integrirane 
komunikacijske kampanje s prepletenimi in pokritimi 
več medijskimi kanali, zato smo se odločili, da bomo 
komunikacijo osredotočili na tiste komunikacijske kanale, ki so 
naši ciljni skupini najbližji in po katerih je ta najbolj dosegljiva. 

Analiza medijske potrošnje pri tej ciljni skupini je pokazala, 
da so med ključnimi komunikacijskimi kanali plakati in splet. 
Pri teh medijih je najvišji potencialni doseg (plakati: 67,7 %; 
splet: 60,3 %) in afinitetni indeks (plakati: 122; splet: 132) (vir: 
TGI Slovenija 2011/02–2012/01, Mediana), zato smo kot nosilni 
medij kampanje izbrali plakatno komunikacijo, to pa smo 
dodatno podprli s komunikacijo na spletu. 

Pri postavljanju kreativne strategije smo se spopadli z izzivom, 
kako ljudi neposredno vplesti v komunikacijo, ki temelji 
na plakatni kampanji, in jim Frutabelo predstaviti kot 
žitno tablico, ki ti da energijo. Ključno sporočilo kampanje 
smo zgradili na besedi ENERGIJA, ki je postala nosilna 
komunikacija znamke Frutabela. V ospredje komunikacije 
smo postavili nova izdelka, ki smo ju v kreativnih rešitvah 
povsem prepletli s sporočilom kampanje. 

Poleg kreativne rešitve velikih plakatov, na katerih sta bila 
predstavljena izdelek in sporočilo kampanje, smo pripravili še 
posebno kreativno plakatno aktivnost. Zavedali smo se, da 
je najboljši način, da ljudem predstavimo nov izdelek, ta, da 
jim omogočimo, da ga poskusijo – najbolje kar tam in tisti 
trenutek, ko nov »odmerek« energije potrebujejo. Klasično 
plakatno kampanjo smo zato nadgradili s semplingom.

Plakate v 7 večjih slovenskih mestih smo prelepili z 
rezinami Frutabela, tako da so si lahko mimoidoči svoj kos 
energije vzeli kar na ulici, takrat ko so ga potrebovali, 
obenem pa spoznali tudi nova okusa Frutabele. Vsak 
plakat je bil prelepljen z 226 rezinami Frutabela, ki so 
zakrivale ključno sporočilo kampanje. Vsak mimoidoči, 
ki je odtrgal rezino Frutabela s plakata, je razkril delček 
sporočila kampanje. Ko so vsi mimoidoči s plakatov pobrali 
vse Frutabele, so s tem dobili prav tisto, kar je bilo glavno 
sporočilo kampanje, saj se je takrat na plakatih razkrila 
beseda ENERGIJA. 

Ker se je kot izredno pomemben komunikacijski kanal pri 
ciljni skupini pokazal tudi splet in ker je imela Frutabela na 
svoji Facebook strani 6300 privržencev, smo za dodatno 
komunikacijsko spodbudo kampanje in za grajenje 
vključenosti privržencev Frutabele izkoristili tudi Facebook 
stran Sadna Frutabela. Med plakatno kampanjo smo 
obveščali privržence o tem, kdaj in kje bomo s Frutabelami 
napolnili naslednji plakat. O lokacijah smo se z njimi 
pogovarjali in jim omogočili, da so sami predlagali 
lokacije plakatov, za katere bi želeli, da bi jih prelepili s 
Frutabelami. Privržence na Facebook strani smo spodbujali 
h komentiranju, jih povabili k fotografiranju ob plakatih in k 
temu, da z nami delijo svoje fotografije, ter k ugibanju o tem, 
kje bomo s Frutabelami prelepili naslednji plakat.

Kreativna in medijska strategija sta bili med seboj močno 
preleteni, saj smo medijsko strategijo močno prilagajali 
možnosti kreativne izvedbe kampanje. Med kampanjo 
smo se (glede na želje privržencev na Facebooku) sproti 
dogovarjali glede lokacij plakatov, ki smo jih polepili s 
Frutabelami, zaradi večjega učinka kampanje v sončnem 
vremenu pa smo lepljenja sproti prilagajali tudi vremenskim 
razmeram. 

Da bi ciljno skupino ujeli na ključnih točkah dotika, smo 
plakate s Frutabelami postavili tudi ob trasi teka trojk, ki 
se je odvijal v času 56. pohoda Pot ob žici. Tako so si lahko 
tekači zagotovili dovolj veliko zalogo energije za rekreativni 
tek. Rezino Frutabela so lahko poskusili natanko takrat, ko so 
jo potrebovali. 

Ob začetku 14-dnevne kampanje smo pripravili tudi PR-
podporo kampanje, ki je bila namenjena novinarjem, v 
tiskanih in spletnih medijih. 

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televizija Embalaža in/ali dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk Zunanje oglaševanje

Direktna pošta Sejmi

Odnosi z javnostmi Aktivnosti na prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno komuniciranje Drugo
 

MEDIJSKI PRORAČUN IN TERMINSKI NAČRT

Medij
% 

medijskega 
proračuna

Čas predvajanja akcije

Televizija

Radio

Tiskani mediji

Zunanje oglaševanje 98,8 % 3. 5.–17. 5. 2012

Internet/digital 0,4 % 3. 5.–30. 9. 2012

Aktivnosti na prodajnem mestu

Odnosi z javnostmi 0,8 % 6. 5.–20. 5. 2012

Skupna bruto vrednost medijskega proračuna brez DDV: 76.200 EUR. 
Odstotek medijskega proračuna od stroškov celotne akcije: 98,8 %. 
V primerjavi s konkurenco je ta medijski proračun manjši.

Med konkurenti so v obdobju spremljanja rezultatov 
kampanje (1. 3.–30. 9. 2012) oglaševale znamke Snickers, Twix, 
Kinder (Milch Schnitte, Bueno, Pingui, Maxi King in Surprise). 
Skupni bruto znesek oglaševanja vseh znamk je bil 6.453.719. 
Delež oglaševanja znamke Frutabela je bil 1,16% (vir: 
Mediana IBO 2012). Znamkama Snickers in Twix sta se kljub 
oglaševanju v primerjavi z enakim obdobjem preteklega 
leta zmanjšala tako KTD kot VTD, le Kinder je povečal KTD za 
0,1 odstotne točke in VTD za 0,2 odstotne točke (vir: Nielsen, 
Panel trgovin AS 2012), kar je bistveno manj kot Frutabela. 
Med žitnimi rezinami je v tem obdobju oglaševala znamka 
Schneekoppe v višini 29.390 € bruto (vir: Mediana IBO 2012), 
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vendar je bilo to oglaševanje skupno za ves asortiman 
njihovih prehranskih izdelkov. Delež žitnih rezin se je povečal 
za 0,1 odstotno točko (vir: Nielsen, Panel trgovin AS 2012).

V primerjavi z našimi akcijami iz prejšnjih let je ta medijski 
proračun večji. (V enakem obdobju preteklega leta je bila 
bruto vrednost oglaševanja znamke Frutabela 3150 € bruto.)

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
Sponzorirali smo tradicionalni kolesarski Maraton češenj v 
juniju. Kolesarska karavana se namreč vsako leto ustavi tudi 
v kraju sedeža podjetja, kjer jim ponudimo tudi okrepitev z 
izdelki podjetja. To je vsakoletna aktivnost, ki se je v letošnjem 
letu od preteklih razlikovala le po tem, da smo kolesarjem 
poleg starih okusov rezin Frutabela lahko ponudili tudi nova 
okusa. 

Nove žitne rezine so bile predstavljene tudi na spletni 
strani www.fructal.si. 
 
DRUGA TRŽENJSKA ORODJA
Aktivnosti na prodajnem mestu: Do kampanje so se izdelki 
znamke Frutabela prodajali na prodajnih mestih v trgovinah 
Spar, Mercator in Tuš. Ob kampanji smo prodajo razširili še 
v diskontno verigo Hofer. Prav tako smo distribucijo razširili 
tudi na prodajna mesta Horeca (kavarne in slaščičarne, v 
katerih smo prodajali rezine Frutabela ob kavi), na večje 
poslovalnice Pošte Slovenije (impulziven nakup on-the-
go ciljne skupine) ter v nekatere osnovne šole in vrtce (za 
malico). Pri analizi prodajnih rezultatov prodajnih mest 
Horeca in Pošte Slovenije nismo upoštevali. Učinek novih 
prodajnih mest v verigi Hofer je prispeval 39 % prirasta 
vrednosti prodaje, prodaja na drugih prodajnih mestih pa 
61 odstotkov (vir: Nielsen, Panel trgovin AS 2012). Tudi ko vpliv 
novih prodajnih mest izključimo iz analize in upoštevamo 
samo rast prodaje izdelkov znamke Frutabela v klasičnih 
trgovinah, je rast prodaje očitna (glejte Rezultat 2).

Prodajna mesta (50 prodajnih mest, en mesec) so bila glede 
na svojo velikost opremljena s stojali s Frutabelami, na katerih 
smo komunicirali prednosti izdelkov (sestavine, sadni delež 
…). Na nekaterih prodajnih mestih smo izvajali aktivnost 
nagrajevanja nakupa (dodana vrednost – osvežilni robčki ob 
nakupu petih Frutabel katerega koli okusa, Spar v mesecu 
septembru 2012). V času lansiranja dveh novih okusov smo 
imeli v večjih trgovskih centrih enodnevne degustacije in 
smo potrošnikom v pokušino ponudili oba nova okusa rezin 
Frutabela (6 degustacij v Mercatorju, 4 degustacije v Sparu). 

REZULTATI

KPI 1: S PROMOCIJO NOVIH OKUSOV DOSEČI 
OSVEŽITEV SPOMINA NA FRUTABELO, POSLEDICA PA 
MORA BITI POVEČANA PRODAJA IZDELKOV ZNAMKE 
FRUTABELA (VIR: NIELSEN, PANEL TRGOVIN AS 2012).
Prodaja izdelkov znamke Frutabela se je v obdobju april–
september 2012 v primerjavi z enakim obdobjem v letu 2011 
povečala za 24 %, čeprav je prodaja sladkih in žitnih tablic 
na trgu padla (VTD se je zmanjšal za 7,7 %, KTD za 9,3 %). 
Rasti prodaje nismo dosegli s cenovnimi aktivnostmi (VTD > 
KTD), ampak smo prodajo povečali, čeprav so prodajne cene 

naših izdelkov ostale nespremenjene ali so se celo zvišale. Ni 
se povečala le prodaja novih, ampak tudi starih izdelkov 
znotraj asortimana, znotraj asortimana ni bilo kanibalizacije.

Rezultat 1: Primerjava podatkov polletne prodaje vseh 
izdelkov v kategoriji sladkih rezin pove, da se je v klasičnih 
trgovinah prodaja v primerljivih obdobjih (apr.–sept. 2011 in 
2012 ) vrednostno zmanjšala za 7,7 %, količinsko pa za 9,3 %.  
Kljub splošnemu upadu prodaje na trgu je prodaja vseh 
izdelkov znamke Frutabela vrednostno zrasla za 29 %, 
količinsko pa za 24 %. Cilj 1 (povečati prodajo celotnega 
asortimana za vsaj 10 odstotnih točk) je bil presežen za  
19 oz. 14 odstotnih točk. 

Rezultat 2: VTD znamke Frutabela se je povečal za 
6,9 odstotnih točk (z 18,6 na 25,5 %), KTD pa za 5 odstotnih 
točk (s 13,5 na 18,5 %). Tudi če upoštevamo povečano rast 
prodaje v diskontnih trgovinah (rast prodaje v diskontnih 
trgovinah v obdobju april–september 2012/april–september 
2011 je bila v kategoriji 34%), se je VTD Frutabele povečal za 
3,5 odstotne točke, KTD pa za 1,5 odstotne točke. Cilj 2 je bil 
dosežen in pri rasti VTD tudi močno presežen. Rast VTD je 
presegla rast KTD. 

Rezultat 3: V segmentu žitnih rezin se je na celotnem trgu, 
vključno z diskonti, tržni delež izdelkov Frutabela povečal  
z 40,1 % (apr.–sept. 2011) na 42,8 % (apr.–sept. 2012),  
delež znamke Corny pa se je v enakem obdobju zmanjšal  
s  7,7 % na 5,7 %. Razlike med deležema znamk so v klasičnih 
trgovinah v prid znamki Frutabela še večje. Cilj 3 smo 
dosegli, saj se je VTD Frutabele povečal za 5,9 odstotnih 
točk, VTD Cornyja pa se je zmanjšal za 0,9 odstotne točke. 

KPI 2: DOSEGANJE NAČRTOVANIH VREDNOSTI 
PRODAJE NOVIH IZDELKOV V PRVIH 6 MESECIH PO 
LANSIRANJU BREZ KANIBALIZACIJE ŽE OBSTOJEČIH 
IZDELKOV (VIR: NIELSEN, PANEL TRGOVIN AS 2012).
Rezultat 4: Cilj, vezan na 6-mesečno prodajo dveh novih 
izdelkov, je bil dosežen in presežen. V prvem polnem 
dvomesečju po lansiranju novih izdelkov je bil delež enega 
izdelka že 4 % celotnega asortimana, drugi izdelek pa je ta 
cilj dosegel v drugem dvomesečju. Oba izdelka skupaj sta 
dosegla 7,2 % količinski in 8 % vrednostni tržni delež prodaje 
znotraj asortimana. Višji vrednostni tržni delež kaže na to, 
da je bila dosežena prodaja rezultat komunikacijskih 
aktivnosti in ne cenovnih promocijskih aktivnosti. Oba 
nova okusa sta se glede na količinski in vrednostni tržni 
delež uvrstila med 5 % najbolje prodajanih žitnih tablic. 
Rast prodaje pa se ni povečala le pri obeh novih izdelkih, 
saj se je prodaja starih izdelkov v 6 mesecih po začetku 
kampanje povečala vrednostno za 20 %, količinsko pa za  
16 % – ni bilo kanibalizacije znotraj asortimana. 

KPI 3: POVEČATI VKLJUČENOST POTROŠNIKOV 
V KOMUNIKACIJSKO KAMPANJO IN ZNAMKO 
Z GRAJENJEM SPLETNE VKLJUČENOSTI IN 
PREPOZNAVNOSTI TER S PR-PODPORO KAMPANJE.
Rezultat 5: S komuniciranjem plakatne kampanje smo 
močno povečali aktivnosti na Facebook strani Sadna 
Frutabela. Brez kakršnih koli vložkov v Facebook ali drugo 
spletno oglaševanje smo doseg na Facebook strani Sadna 
Frutabela povečali za skoraj 5-krat, viralni učinek objav 
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smo povečali za skoraj 6-krat, vpletenost privržencev na 
strani pa smo povečali za več kot 7-krat in s tem presegli 
zastavljene cilje (vir: statistika Facebook strani Sadna 
Frutabela).

Rezultat 6: Ob 20% izkoristku objav (9 v tisku in 19 v spletnih 
medijih) smo realizirali neto vrednost objav v višini 9910 €, 
ob multiplikatorju PR-vrednosti objav (6-kratnik) pa vrednost 
59.460 € in s tem močno presegli zastavljeni cilj (10-kratno 
povečanje vhodnega vložka 600 €) (vir: Evaluacija 
medijskih objav, agencija, junij 2012).

DODATNE INFORMACIJE 
Na rezultat akcije niso vplivale nobene druge aktivnosti 
znamke Frutabela. Cene izdelkov so ostale enake oziroma 
se je povprečna cena v primerjavi s povprečno ceno 
preteklega leta zaradi vpliva višjih cen novih izdelkov celo 
povečala. Povprečna cena kilograma izdelka je bila v letu 
2011 16,70 €, v obdobju šestih mesecev leta 2012 (april–
september) pa 17,11 €, kar je za 2,5 odstotka več (vir: Nielsen, 
Panel trgovin AS 2012). 
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Naslov akcije:
POSEL JE TEKMA

Ime blagovne znamke:
CELOVITA PONUDBA TELEKOMA SLOVENIJE  
ZA MALA PODJETJA

Kategorija:
D: STORITVE

Oglaševalec:
TELEKOM SLOVENIJE, D. D.

Primarna agencija:
PRISTOP D. O. O.

Sodelujoče agencije in partnerji:
RENDERSPACE D. O. O.
PRISTOP MEDIA D. O. O.
VALICON D. O. O.

Sodelujoči posamezniki: 

vodja službe za tržno komuniciranje:  
Niko Kušar, Telekom Slovenije, d. d.

vodja projekta na naročnikovi strani:  
mag. Nelida Turk, Telekom Slovenije, d. d.

direktorica projekta:  
Špela Kozamernik, Pristop d. o. o.

vodja projekta za spletne aktivnosti:  
Mateja Bergant, Renderspace d. o. o.

skrb za medijski zakup: 
Tamma Žbontar, Pristop Media d. o. o.

kreativni direktor: 
Aljoša Bagola, Pristop d. o. o.

art direktor:  
Matija Kocbek, Pristop d. o. o.

tekstopisec:  
Luka Bajs, Pristop d. o. o.

vodja produkcije:  
Damjana Grošelj, Pristop d. o. o.

vodja projektov:  
Neža Potočnik, Pristop d. o. o.

POVZETEK:
Združitev Telekoma Slovenije, d. d., in Mobitela, d. d., je tudi 
na poslovnem segmentu prinesla konvergenco ponudbe. 
Celovita ponudba Telekoma Slovenije za mala podjetja 
prinaša veliko koristi: optimizacijo naročniških razmerij in 
stroškov ter napredne storitve. Hkrati zagotavlja zanesljivost, 
varnost, največjo mrežo tehničnega in svetovalnega osebja 
na trgu. Največji izziv je predstavljala šibko pozicionirana 
blagovna znamka Telekoma Slovenije v omenjenem 
segmentu. Z večfazno kampanjo in vključevanjem 
pripadnikov ciljne skupine, ki so postali glavni protagonisti 
kampanje, smo presegli vse trženjske in prodajne cilje.

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Na trgu telekomunikacij je konkurenca izredno močna, zato 
mora biti učinkovita komunikacijska akcija v tej dejavnosti 
drugačna in inovativna. Ustvarjalcem akcije Posel je tekma 
je to uspelo z jasno opredeljeno ciljno skupino, z jasnimi, 
poslovno usmerjenimi cilji, postopno komunikacijo ter 
posledično dobrimi rezultati. Z neklasično kampanjo, pri 
kateri so uporabili ambasadorje iz malih podjetij, s katerimi 
so se bodoči uporabniki lahko identificirali, so dosegli velik 
učinek.
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STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST
Združitev podjetij Telekoma Slovenije, d. d., in Mobitela, d. d.,  
julija 2011 je za ciljno skupino poslovnih uporabnikov 
informacijsko-komunikacijskih tehnologij prinesla edinstvene 
koristi na trgu: en ponudnik za vse storitve, pregledni računi, 
ena stična točka, zelo varno internetno omrežje, največje 
mobilno omrežje v Sloveniji, najnaprednejše storitve, kot npr. 
storitve v oblaku, največja mreža strokovnjakov za tehnično 
podporo in največja zasedba prodajnih svetovalcev. 
Konvergenčna, torej združena ponudba Telekoma Slovenije, 
d. d., se je že 1. 7. 2011 predstavila z osveženo podobo 
blagovne znamke ponudnika, hkrati pa je manifestacijo 
sinergij združenih podjetij predstavljal tudi prvi konvergenčni 
ponudbeni sklop (internet, mobilna in klasična telefonija ter 
napreden, večfunkcijski modem, ki olajša in poenostavlja 
povezovanje poslovnega okolja vseh uporabnikov v mali 
pisarnici), imenovan Poslovni komplet telefonija in internet. 
Neposredno ob združitvi smo za segment malih podjetnikov 
pripravili le osnovne komunikacijske materiale, kot npr. 
prodajni letak, spletna podstran in oglas za hrbet računa za 
obstoječe naročnike poslovnih storitev Telekoma Slovenije, d. d. 
Večjega dela komunikacije pa smo se lotili dolgoročnejše.

Zelo velik izziv je predstavljala razlika v pozicijah blagovnih 
znamk v segmentu najmanjših poslovnih uporabnikov 
(SOHO). Na eni strani je bila blagovna znamka Mobitel med 
njimi izjemno dobro pozicionirana. Mikro in mala podjetja 
pa so po drugi strani Telekom Slovenije, d. d., označila kot 
ponudnika, ki se jim ne prilagaja, je zastarel in stagnira 
v razvoju ponudbe. Čeprav spoštovan zaradi izkušenj in 
tradicije, je Telekom Slovenije ostajal oddaljen in nedostopen 
v odnosu do uporabnika.1

Drugi izziv je predstavljalo izjemno dobro pozicioniranje 
konkurenta Si.mobila, ki je dlje časa konsistentno, tako 
z vidika komunikacije kot ponudbe, nagovarjal male 
podjetnike, hkrati pa je svojo ponudbo dopolnjeval 
s storitvami in izdelki za enostavno, cenovno ugodno 
vzpostavitev informacijsko-komunikacijske infrastrukture 
malega podjetja in posegel izven meja panoge mobilnih 
telekomunikacij. 

Ciljno skupino ponudbe so predstavljali trije stebri uporabnikov: 
1.  SOHO-segment (angl. small office, home office)2, ki se 

s tem, da Poslovni komplet lahko koristijo podjetja z zgolj 
dvema telefonskima priključkoma (prej od treh navzgor), še 
dodatno razširi na najmanjše uporabnike (mikro podjetja). 

2.  Novi/potencialni uporabniki oz. novonastala podjetja 
znotraj SOHO-segmenta in segmenta majhnih podjetij. 

3.  Obstoječi poslovni uporabniki storitev Telekoma 
Slovenije, d. d. (v nadaljevanju: TS), ki uporabljajo bodisi 
širokopasovne storitve in/ali fiksno telefonijo TS bodisi 
storitve mobilne telefonije Mobitel, vendar niso uporabniki 
vseh storitev hkrati. To lahko pomeni, da so poslovni 
naročniki storitev Mobitel, dostop do interneta pa imajo 
urejen prek konkurenčnega ponudnika širokopasovnih 
storitev ali obratno. So naročniki širokopasovnih storitev in/
ali fiksne telefonije TS, vendar je njihov ponudnik mobilne 
telefonije konkurenčni ponudnik (Si.mobil ali Tušmobil). 

SOHO-segment in segment malih podjetij definiramo kot 
podjetja, ki imajo do 9 zaposlenih. Na trgu je bilo 130.000 
takih podjetij. Največ (60 %) malih podjetij je uporabljalo 
storitve širokopasovnega dostopa pri TS3. Najznačilnejši 
nakupni dejavnik pri malih podjetjih je cena, pomembna 
pa je tudi poenostavitev dela med zaposlenimi. V malih 
podjetjih 54 % zaposlenih v podjetju uporablja internet, 
v storitvenem podsegmentu teh podjetij pa kar 69 % 
zaposlenih. Mala storitvena podjetja prestavljajo potencial 
tako glede na uporabo interneta kot tudi glede na lastnosti 
novega multifunkcijskega modema, ki je del ponudbe. V 
letu 2008 je bilo evidentiranih 13.277 novonastalih podjetij 
v Sloveniji.4 Novonastala podjetja so majhna podjetja, 
saj ima tretjina podjetij le do 4 zaposlene. V izbranem 
segmentu je nekoliko več moške populacije (61 %). Mali 
podjetniki so v večini stari med 25 in 50 let, imajo različno 
izobrazbo, najpogostejša in najbolj značilna pa je 4-letna 
srednja šola (46 %). Bolj značilne regije, v katerih najdemo 
male podjetnike, so Podravska (20 %), Koroška (7,5 %), 
Spodnjeposavska (6,5 %), Gorenjska (12 %), kar je za nas 
pomenilo, da moramo tržno-komunikacijske aktivnosti skrbno 
razpršiti po vseh regijah. Pomembna značilnost segmenta 
je ta, da pravzaprav mejijo na rezidenčne uporabnike 
(torej neposlovni segment uporabnikov), saj so njihovi 
poslovni prostori velikokrat kar doma. Živijo v 2–3-članskih 
gospodinjstvih (47 %), slaba četrtina pa jih je v 5-članskih 
gospodinjstvih. Zelo značilno je, da je v gospodinjstvu otrok, 
star do 18 let. Male podjetnike najdemo tako v urbanih 
središčih kot ruralnih okoliših, zato smo morali pri kampanji 
paziti, da se s sporočilom in zgodbo lahko identificirajo 
raznoliki tipi malih podjetnikov.5 

Priložnost so predstavljali razširitev ciljne skupine na mikro 
podjetja (ponudba, primerna tudi za podjetja z le dvema 
telefonskima priključkoma), konkurenčna prednost, da 
lahko podjetja odslej najdejo vse pri enem ponudniku 
(tudi napredne storitve in storitve v oblaku), in dejstvo, da TS 
dotlej segmenta še ni nagovoril z večjo in konsistentnejšo 
komunikacijsko zgodbo.

CILJI

POSLOVNI CILJI
1.  Prirast naročnikov na poslovni ponudbi. 

Cilj: v začetnem delu komuniciranja (od novembra 2011 
do sredine decembra 2011) povečati povprečno tedensko 
število novih naročnin na paketih, ki sestavljajo celovito 
ponudbo TS za poslovne uporabnike (Poslovni komplet in 
Poslovni paketi). 

2.  Srednjeročno doseči kumulativne prodajne učinke.  
Cilj: z vsakim nadaljnjim delom kampanje (drugi val 16. 
1.–29. 1. 2012; tretji val 14. 5.–3. 6. 2012) povišati povprečno 
tedensko številno novih naročnikov na paketih, ki 
sestavljajo celovito ponudbo TS za poslovne uporabnike 
(Poslovni komplet in Poslovni paketi). 

3.  Povišati prihodke.  
Cilj: povišati povprečne mesečne prihodke od naročnin 
na paketih, ki sestavljajo celovito ponudbo TS za poslovne 
uporabnike (Poslovni komplet in Poslovni paketi).
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TRŽNO-KOMUNIKACIJSKI CILJI
1.  Trg telekomunikacij je zelo zasičen, ponudniki v 

oglaševanje svojih storitev vlagajo vedno več, hkrati pa 
so razlike med njimi, tudi kar se tehnološke naprednosti 
tiče, vedno manjše. Zaradi specifike panoge je zato zelo 
pomembno, da ciljna skupina oglaševano ponudbo 
pripiše pravemu ponudniku, saj se velikokrat dogaja, da 
del ciljne skupine, ki je videl kampanjo, ponudbo pripiše 
napačnemu ponudniku. 

2.  V celotnem obdobju komuniciranja (november 2011–junij 
2012) spremeniti percepcijo o togosti, neodzivnosti in 
neprimernosti ponudnika TS v izbranem segmentu. 

3.  Doseči jasno zapomnljivost glavnih prednosti, ki jih 
združeno podjetje prinaša poslovnim uporabnikom. 

4.  Doseči percepcijo, da je TS najprimernejši ponudnik 
naprednejših storitev in storitev v oblaku in s tem 
nevtralizirati poskuse konkurence, da se pozicionira kot 
ponudnik celovitih rešitev. 

IDEJA 
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)
Ob prenovljeni poslovni ponudbi za segment najmanjših 
podjetnikov komunikacijska strategija zaradi številčnosti ciljev 
in pestrosti osvežene ponudbe predvideva več kampanj. 
Zaradi doseganja sinergističnih učinkov smo jih povezali v 
enovito komunikacijsko platformo.

Začetni del komunikacijske platforme je moral predvsem 
na elementih ugleda blagovne znamke in ponudnika 
vzpostaviti osveženo pozicijo ponudnika TS. Primarno je 
gradil na zavedanju, da je ponudnik primeren za segment 
mikro in malih podjetij, hkrati pa je moral širši javnosti malih 
podjetnikov zelo jasno in enostavno prikazati dokaz prednosti 
izbire ponudnika, ki pod isto streho združuje najboljše iz obeh 
svetov (i. e. Telekoma Slovenije in Mobitela).

Lansiranje platforme se je začelo z grajenjem na novo 
zastavljenih pozicijah TS. Z načinom naracije, izbiro glavne 
kreativne niti in usmerjenosti k obrtniškemu in storitvenemu 
segmentu je kot primarna sporočila izpostavljal glavne 
uporabniške konkurenčne prednosti in koristi ponudnika: pod 
isto streho združene internetne storitve, klasična telefonija, 
mobilna telefonija, napredne storitve, ki olajšajo vzpostavitev 
poslovno-komunikacijskega sistema malega podjetja, 
zanesljivost, varnost, tehnološka moč, največje število 
tehničnega in prodajnega osebja na trgu ponudnikov.

Prvi del komunikacije je spremljal tudi prodajni del kampanje, 
ki kot fizični dokaz o primernosti ponudnika za izbrani 
segment predstavi Poslovni komplet telefonija in internet.

Drugi del komunikacije je moral osvežiti spomin na glavne 
ponudbene značilnosti in prednosti izbire ponudnika. Hkrati 
smo morali poskrbeti, da smo izbranemu segmentu na zelo 
enostaven način razložili koristi večfunkcijskega modema. 
Ta je omogočal povezovanje večjega števila računalnikov, 
omogočal je dostop do skupnega odlagališča datotek, 

brezžično tiskanje in pošiljanje faksov ter dostop do interneta, 
priključitev obstoječih telefonskih naprav itd. Povedano na 
kratko: zelo tehnične specifikacije smo morali prevesti v jasne, 
zelo enostavne uporabniške koristi.

Tretji val komuniciranja je imel najtežjo nalogo. Izbranemu 
segmentu smo morali na zelo poljuden in enostaven način 
predstaviti naprednejše storitve in storitve v oblaku.6 Te 
so bile med tistimi, ki se z informacijsko-komunikacijsko 
tehnologijo ukvarjajo vsak dan, že dobro poznane 
(npr. informatiki v velikih podjetjih …), za segment malih 
podjetnikov pa so predstavljale relativno novo kategorijo.

IZVEDBA IDEJE  
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)
Zaradi doseganja sinergističnih učinkov izbranih 
komunikacijskih kanalov in cilja, da vsak komunikacijski 
val nadgradi rezultate prejšnjega, smo vse v strategiji 
opredeljene komunikacijske faze povezali v enotno 
komunikacijsko zgodbo. Rdečo nit je predstavljal slogan 
platforme, ki je poskušal povzeti vsakdanjik malega 
podjetnika, hkrati pa vpeljati glavno uporabniško korist, v 
kolikor se malo podjetje odloči za Telekom Slovenije, d. d. 
Zato platformo odlikuje pozitivno, energično in samozavestno 
sporočilo »Posel je tekma. Ostanite v prednosti s ponudbo 
Telekoma Slovenije za mala podjetja«.

Informirali, izobraževali in navduševali smo o ponudbi,  
ki je na trgu predstavljala relativno novo tržno kategorijo. 
Naš izbrani segment si je od ponudnika informacijsko-
komunikacijskih tehnologij želel to, da jim ta izbiro olajša. Zato 
smo se odločili za taktiko središčnih pričevalcev – tipičnih 
predstavnikov izbranega segmenta, ki so ponudbo najprej 
preizkusili sami. Glavni protagonisti (naši »ambasadorji«) 
so namesto igralcev v drugem valu platforme postali 
lastnik gradbenega podjetja iz severnoprimorske regije, 
avtomehanične delavnice iz vasi iz prekmurske regije, 
frizer iz Celja, vinar iz dolenjske regije, tiskar iz štajerske 
regije, predstavnica arhitekturnega biroja iz Ljubljane, 
brata gostinca iz gorenjske regije in prodajalec kmetijskih 
strojev iz Kopra. Z vsemi posamezniki smo na njihovem 
delovnem mestu opravili intervjuje o uporabi Telekomovih 
storitev. Odgovori o uporabi Poslovnega kompleta telefonija 
in internet ter večfunkcijskega modema so nastali spontano, 
kot del njihovega razmišljanja in videnja aktualne situacije 
v slovenskem gospodarstvu. Izbira uporabnikov je temeljila 
na regionalni razpršenosti, pri čemer smo bili pazljivi, da 
zaobjamemo tako predstavnike iz podeželskih kot mestnih 
območij. V kampanjo smo vključili posameznike iz kar se da 
različnih poslovnih dejavnosti, saj je vpogled v ciljno skupino 
kazal, da med mikro in malimi podjetji najdemo številne 
gospodarske dejavnosti (gradbeništvo, storitve, trgovina 
itd.). Z vsemi predstavniki smo se pred pričetkom tretjega 
vala komuniciranja dogovorili o preizkusu naprednih 
storitev in storitev v oblaku. Ko so jih preizkusili, smo pričeli 
z oblikovanjem sporočil za sklepni del kampanje. V njem se 
zopet pojavijo izbrani ambasadorji, tokrat s svojimi besedami 
nastopijo tudi v TV-oglasih in gigantih. Sklepni del kampanje 
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se je delil na pričevanja o uporabi naprednih storitev in storitev 
v oblaku ter na prodajni del, kjer smo predstavili tudi izbrane 
naprave, primerne za ciljni segment.

Izbira komunikacijskih orodij je sledila zastavljeni strategiji:  
prvi val celostna tržno-komunikacijska kampanja s TV-oglasom, 
drugi val odlikujejo regionalno razporejene aktivnosti z 
ambasadorji, pri čemer vsako regijo zastopa podjetnik iz regije, 
od koder prihaja, in na koncu tretji val, z ambasadorji v TV-oglasu 
in gigantih. Vse skozi pa vse komunikacijske vale povezujejo 
odnosi z mediji, advertoriali s pričevanji ambasadorjev o 
uporabi storitev in spletna prisotnost z nagradno igro za male 
podjetnike. Vpogled v vzorce medijske potrošnje pokaže, da 
izbran segment nadpovprečno rad posluša radijske postaje, ob 
iskanju informacij vedno najprej preveri internet, dobro tudi opazi 
obcestne plakate, je zvest časopisom, ki jih bere, TV-oglasi pa se 
mu zdijo zanimivi in se o njih tudi nadpovprečno pogovarja.7

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televizija Embalaža in/ali dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk Zunanje oglaševanje

Direktna pošta Sejmi

Odnosi z javnostmi Aktivnosti na prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno komuniciranje Oglaševanje na zunanjih zaslonih
 

MEDIJSKI PRORAČUN IN TERMINSKI NAČRT

Medij
% 

medijskega 
proračuna

Čas predvajanja akcije

Televizija 41 % 
7. 11.–4. 12. 2011; 

9. 5.–3. 6. 2012

Radio 10 % 
7. 11.–4. 12. 2011; 
16. 1.–29. 1. 2012; 
14. 5.–3. 6. 2012

Tiskani mediji 23 % 
15. 11.–20. 12. 2011; 

11. 1.–20. 4. 2012; 
15. 5.–28. 5. 2012

Zunanje oglaševanje 17 % 
12. 1.–25. 1. 2012; 
15. 5.–28. 5. 2012

Internet/digital 10 % 
15. 11.–15. 12. 2011; 

11. 1.–26. 4. 2012; 
8. 5.–10. 6. 2012

V primerjavi s konkurenco je ta medijski proračun manjši (ocena).  
Zaradi združitve podjetij Telekom Slovenije, d. d., in Mobitel, d. d., ter nove ponudbe 
primerjava medijskega proračuna z akcijami iz prejšnjih let ni mogoča.

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
1.  Spletna stran, namenjena poslovni ponudbi  

Telekoma Slovenije, d. d. 
2.  Poslovni katalog, november 2011 in maj 2012
3.  Hrbet računa za pravne osebe: oktobrski račun, izdan 

novembra 2011, novembrski račun, izdan decembra 2011 
decembrski račun, izdan januarja 2012, januarski račun, 
izdan februarja 2012, februarski račun, izdan marca 2012 
marčevski račun, izdan aprila 2012, aprilski račun, izdan 
maja 2012

4.  Prodajni plakati na prodajnih mestih Telekoma Slovenije
5.  Interni spletni časopis E-skupaj – ob začetku kampanje

REZULTATI

VSI POSLOVNI CILJI SO BILI DOSEŽENI IN PRESEŽENI!
1.  Prirast naročnikov na poslovni ponudbi. Cilj presežen.
2.  Srednjeročno doseči kumulativne prodajne učinke.  

Cilj znatno presežen.
3.  Povišati prihodke. Cilj presežen.

TRŽNO-KOMUNIKACIJSKI CILJI USPEŠNO DOSEŽENI! 
1.  Pravilno identificiranje ponudnika. Cilj presežen.
2.  Spremeniti percepcijo ponudnika TS. Cilj bistveno presežen.
3.  Jasna zapomnljivost bistvenih konkurenčnih prednosti: Cilj 

dosežen: anketiranci so spontano največkrat navajali, da 
TS ponuja »celovito ponudbo« in »vse na enem mestu«,  
s čimer smo dosegli tudi tretji zastavljen cilj.8

4.  Doseči percepcijo TS kot najprimernejšega ponudnika 
naprednih storitev in storitev v oblaku: Cilj dosežen.

Vsi tržno-komunikacijski cilji so bili doseženi z bistveno 
manjšim vložkom v oglaševanje, kot ga je konkurent 
namenil v primerljivem obdobju. To nam kaže, da natančno 
segmentirana sporočila in jasno identificirani nosilci 
komunikacije, ki so ciljni skupini relevantni, izjemno dobro 
učinkujejo tudi v zapletenem svetu telekomunikacij. 

DRUGA TRŽENJSKA ORODJA
Konkurent je v obdobju od septembra 2011 do julija 2012 
nadaljeval s konsistentnim komuniciranjem svoje poslovne 
ponudbe Popolna pisarna; za oglaševanje so v tem obdobju 
namenili 2.510.949 EUR bruto (brez DDV) medijskih investicij.9 

1  Vir: Valicon, podoba znamk Skupine Telekom Slovenije, 
poglobljeni intervjuji, poslovna javnost (mala, mikro in velika 
podjetja; N = 15, oktober 2010).

2  Definicija SOHO-segmenta in segmenta malih podjetij: 
Opredelitev velikosti trga SOHO-segment in segment malih 
podjetij (angl. small office and home office).

3  Vir: Valicon, anketa med poslovnimi uporabniki. 
4  SURS; Kazalniki demografije podjetij po pravnoorganizacijski 

obliki, Slovenija, letno (2008), zadnji javno dostopni podatki v 
letu 2011.

5  SURS; Kazalniki demografije podjetij po pravnoorganizacijski 
obliki, Slovenija, letno (2008), zadnji javno dostopni podatki v 
letu 2011.

6  Definicija storitev v oblaku (vir: sl.wikipedia.org): računalništvo 
v oblaku je slog računalništva, pri katerem so dinamično 
razširljiva in pogosto virtualizirana računalniška sredstva 
na voljo kot storitev prek interneta. V osnovi koncept 
računalništva v oblaku združuje pojme: programska 
oprema kot storitev, platforma kot storitev, infrastruktura 
kot storitev. Primer takih storitev so spletna pošta, spletni 
dokumentni sistem in spletni informacijski sistemi. Prednost 
storitev v oblaku je, da so informacije dostopne povsod 
in vedno takrat, ko jih potrebujete, ne glede na napravo 
(telefon, tablični računalnik, računalnik), operacijski sistem 
ali platformo računalniškega sistema ter lokacijo, s katere 
dostopate do storitve (dom, služba, tujina ...).

7  Vir: TGI 2011, ciljna skupina samozaposlene osebe.
8  Vir: AdDiagnostICON, Valicon, december 2011 in junij 2012: 

spremljanje jesenske in spomladanske kampanje Telekoma 
Slovenije, d. d., Posel je tekma in Si.mobilove Popolne pisarne.

9  Vir: podatki IBO, Mediana 2011; MediaPuls, Ipsos 2012.
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Ime blagovne znamke:
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UNIVERZA V LJUBLJANI

Kategorija:
E: KORPORATIVNO KOMUNICIRANJE

Oglaševalec:
FAKULTETA ZA ELEKTROTEHNIKO,  
UNIVERZA V LJUBLJANI

Primarna agencija:
PUBLICIS

Sodelujoči posamezniki: 

vodja projekta: 
Urška Ilc, Publicis

strateg: 
Mojca Pesendorfer, Publicis

tekstopisec: 
Urška Klajder, Publicis

art direktor in oblikovalec: 
Tina Osredkar Pirc, Publicis

načrtovalec in vodja spletne produkcije: 
Aljoša Gomilšek, Publicis

oblikovalec spletnih rešitev: 
Matjaž Škufca, Publicis

direktorica stikov z javnostjo: 
Irena Pavčič, Publicis 

medijska strateginja in načrtovalka: 
Andreja Mirkovič in Tina Koren, ZenithOptimedia

POVZETEK:
Akcija Spremeni svet je bila zasnovana za povečanje vpisa 
na Fakulteto za elektrotehniko. Naš izziv je bil predstaviti 
poklicne možnosti po končanem študiju na predstavljiv in 
privlačen način. Pozicijski slogan »Izumi, ki spreminjajo svet« 
opozarja na pomembnost in perspektivnost študija. V fazi 
eksekucije ga s konkretnimi izumi dela tudi predstavljivega 
in privlačnega. Rezultati so bili odlični, saj smo presegli vse 
zadane komunikacijske in marketinške cilje.

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Akcijo odlikuje izvrstno razumevanje ciljne skupine, jasno 
zastavljeni cilji in na splošno dober vpogled v situacijo. 
Ideja za kampanjo je inovativna, neklasična in zanimiva, 
izbrali pa so zares učinkovit način, kako približati študij 
bodočim študentom. Sama komunikacijska strategija je 
zastavljena precej enostavno, nadaljnje komunikacije  
pa so sistematično razdelane, kar je pripomoglo k dobrim 
rezultatom kampanje. Ustvarjalci akcije si zaslužijo pohvale  
za izvedbo projekta, saj takšnega pristopa k promociji študija 
na javni fakulteti ne vidimo pogosto.
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STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST
Na ljubljanski Fakulteti za elektrotehniko so se zadnja leta 
soočali s padcem vpisa. Skupni vpis na vse programe1 je 
padel, in sicer je vpis na njihov najpomembnejši študijski 
program univerzitetni študij elektrotehnike padel za 
18odstotnih točk, če primerjamo odstotek zasedenosti 
razpisanih vpisnih mest v vpisnem letu 2011/2012 z letom prej2. 
V vpisnem letu 2011/2012 je bila tako zasedenost programa 
univerzitetnega študija elektrotehnike po prvem vpisu le 
62-odstotna.3

OZADJE PADANJA VPISA
Vpis študentov v višješolsko in visokošolsko izobraževanje v 
zadnjih letih upada zaradi manjšanja generacij. Po podatkih 
SURS-a je bilo v študijskem letu 2011/12 vpisanih 104.003 
študentov oziroma 3.131 manj kot v študijskem letu 2010/2011 
in celo 10.000 manj kot pred dvema letoma4. Upad gre torej 
pripisati demografskemu padcu in je viden tudi pri številu 
srednješolcev, ki opravljajo maturo. Letošnjih maturantov je 
bilo tako 500 (6,4 %) manj kot lanskih, v primerjavi z letom 
2009 pa jih je skoraj tisoč oziroma 14 % manj5. 

Splošna vključenost mladih v terciarno izobraževanje je v 
Sloveniji zelo visoka, saj je bila v študijskem letu 2009/2010 
v terciarno izobraževanje vključena kar polovica mladih 
Slovencev in ta podatek nas med državami EU-27 uvršča na 
prvo mesto6. Prostora, da bi torej večji del mladih vključili v 
študij in s tem zmanjšali vpliv manjšanja generacij, skoraj ni. 

Generacija maturantov 2012 je imela tudi izredno veliko izbiro 
mest za nadaljnji študij, saj je število prostih vpisnih mest veliko 
večje od števila maturantov. Za šolsko leto 2012/2013 je bilo 
tako razpisanih 12.505 mest za univerzitetne programe, pri 
čemer je splošno maturo, ki je pogoj za vpis na univerzitetne 
programe, opravljalo manj kot 7.000 kandidatov7. 

Ker je ta razlika med številom potencialnih študentov v 
generaciji in številom razpisanih študijskih mest prevelika, 
prihaja na ravni fakultet do več težav:
   na eni strani fakultete, predvsem naravoslovne, med 

seboj tekmujejo, kateri bo uspelo zapolniti vpisna mesta, 
po drugi strani pa potem veliko vpisanih študentov 
študijskega programa ne zmore;

   ker večinoma ne pride do selekcije vpisanih študentov 
preko točkovnih omejitev, se kvaliteta vpisanih študentov 
močno znižuje; 

   prazna mesta (ki pri prvem vpisu ostanejo nezapolnjena) 
zapolnijo t. i. »fantomski študentje«, ki nimajo namena 
resno študirati, ampak se vpisujejo zgolj zaradi 
zagotovitve statusa študenta;

   s »slabimi« študenti upadata kvaliteta študija in ugled 
fakultete.

Zato zapolnitev vpisnih mest fakultetam ne predstavlja 
edinega merila uspešnosti, ampak jim je vse bolj pomembna 
predvsem kvaliteta vpisanih študentov, torej povprečna 
ocena študentov ob vpisu.

Manjšanje generacij in posledično nižji vpis ter nižja kakovost 
študentov pa so samo nekateri izmed izzivov, s katerimi se 
sooča Fakulteta za elektrotehniko:
   prvi pomemben izziv predstavlja dejstvo, da so 

naravoslovni študiji v Sloveniji že sami po sebi manj 
priljubljeni – v Sloveniji smo v prvih petnajstih letih po 
osamosvojitvi izšolali približno 5-krat več družboslovcev kot 
inženirjev8. Ta statistika torej velja že dolga leta, čeprav je 
splošno razmerje med študenti in prostimi delovnimi mesti 
na področju naravoslovja in tehnike 1 : 1,13, na področju 
družboslovja in humanistike pa na eno delovno mesto 
naštejemo dobre 4,4 študente9; 

   Fakulteta za elektrotehniko pa je imela poleg tega 
splošnega problema naravoslovnih študijev še dodaten 
izziv, in sicer da je študij zelo nepoznan celo pri dijakih, 
ki jih sicer zanimajo naravoslovno-tehnične smeri. 
Dijaki namreč dobro vedo, da po končani medicinski 
fakulteti postaneš zdravnik, poklica tistega, ki konča 
elektrotehniko, pa si ne znajo predstavljati. Večinoma 
znajo povedati le to, da delaš z elektriko oziroma kot 
električar v kakšnem tehničnem podjetju. Izbor fakultete 
pa je v visoki korelaciji s pričakovano karierno potjo10: na 
odločitev za določen študijski program najbolj vplivajo 
zanimiv poklic, znanje in sposobnosti, ki jih pridobijo skozi 
šolanje, ter možnost zaposlitve.

Glavni izziv za komunikacijo Fakultete za elektrotehniko je 
torej bil:
   povečati prepoznavnost in popularnost fakultete ter tako 

privabiti kakovostnejše študente in 
   obenem na zanimiv način predstaviti zaposlitvene 

možnosti, ki se jih študentje lahko nadejajo po diplomi.

CILJI
Cilji akcije:

MARKETINŠKI CILJI
   Povečanje vpisa na univerzitetni študij elektrotehnike: 

zapolniti vsa vpisna mesta pri prvi prijavi za vpis 
(povečanje z 62 % zasedenosti11 na 100 % zasedenost 
razpisanih vpisnih mest).

   Povečati obisk informativnega dne: informativnega dne v 
letu 2012 naj se udeleži vsaj 15 % več študentov kot v letu 
2011, ko so zabeležili približno 500 udeležencev12.

   Dvig kvalitete študentov, ki se vpisujejo na univerzitetni 
študij elektrotehnike: povečanje povprečne ocene 
vpisanih v letu 2012 za 10 % glede na leto prej13.

KOMUNIKACIJSKA CILJA
   Povečati zanimanje za pridobivanje informacij o študiju 

elektrotehnike: v letu 2012 povečati ogled programa 
študija elektrotehnike na spletu za vsaj 50 % glede na 
prejšnje leto14.

   Povečanje medijskih objav, ki poudarjajo uporabnost in 
perspektivnost študija ter s tem povečujejo tudi njegovo 
prepoznavnost: povečanje števila objav za 200 % v 
obdobju 13. 1. 2012–15. 10. 2012 v primerjavi z obdobjem 
13. 1. 2011–15. 10. 201115.
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(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)

OPREDELITEV CILJNIH SKUPIN
Primarna ciljna skupina so bili vsi dijaki tretjih in četrtih 
letnikov, ki bodo z maturo zaključili srednje šolanje in se v 
študijskem letu 2012/2013 vpisovali na fakultete. V letu 2012 
to konkretno pomeni 19.131 dijakov, ki so se prijavljali na 
prvi razpisni rok16. Nismo se želeli omejiti le na dijake, ki se 
nameravajo vpisati na univerzitetni študij oziroma na tehniške 
študije, saj bi jih bilo po eni strani zelo težko razmejiti, po 
drugi strani pa smo želeli pritegniti oz. navdušiti tudi tiste, ki o 
univerzitetnem študiju elektrotehnike še niso razmišljali.

Sekundarna ciljna skupina so bili njihovi straši, saj se veliko 
bolj zavedajo trenutne situacije v državi in na trgu dela. 
Zavedajo se, da izbira študija, katerega dokončanje 
zagotavlja iskan poklic, bistveno vpliva na prihodnost njihovih 
otrok. Zato smo želeli opomniti starše, da njihovim otrokom na 
Fakulteti za elektrotehniko obljubljamo poklic, ki je zaželen in 
jim obljublja varno prihodnost. 

ISKANJE VPOGLEDA  
KOT IZHODIŠČA ZA KOMUNIKACIJO
Pri snovanju komunikacijske strategije smo izhajali iz 
vpogleda, da bodoči študentje ne izbirajo študija, ampak 
da ob vpisu izbirajo svoj bodoči poklic.17 Dijaki običajno 
preferirajo fakultete, pri katerih se izšolaš za splošno 
poznane poklice, kjer si torej znajo predstavljati, kaj bodo po 
končanem študiju (zdravnik, informatik ipd.). Bolje poznajo 
tudi študijske programe, ki se nanašajo na predmete, ki 
jih imajo v srednji šoli (biologija, matematika, fizika ipd.). 
Ti podatki seveda predstavljajo problem za Fakulteto za 
elektrotehniko – v srednji šoli dijaki nimajo predmeta, ki bi 
jim lahko vzbudil zanimanje za študij elektrotehnike. Naša 
ciljna skupina torej ne more poznati programov, ki jih ponuja 
Fakulteta za elektrotehniko, in ne ve, kaj vse lahko počne, ko 
se izšola za inženirja elektrotehnike – in zato je vpis nizek.

Glavno sporočilo, ki je sledilo temu vpogledu, se je zato 
glasilo: predstavljamo ti, kaj zanimivega lahko postaneš kot 
inženir elektrotehnike, in kot diplomant te fakultete boš lažje 
dobil službo kot diplomanti drugih fakultet.

Zato smo se odločili, da komunikacijsko strategijo zasnujemo 
na dveh ravneh:
   na prvi ravni smo vpletali bodoče študente; ker se 

bodočim študentom zdi Fakulteta za elektrotehniko 
dolgočasna, nepredstavljiva in neuporabna, smo 
se odločili, da bomo del komunikacij oblikovali zelo 
interaktivno in s tem poklice, ki jih lahko opravlja inženir 
elektrotehnike, predstavili na veliko bolj aktualen, dostopen 
in »kul« način. To smo dosegli z vsebinsko nadgradnjo 
klasičnega spletnega mesta ter s popolnoma prenovljenim 
pristopom do klasičnega informativnega dne, ki smo ga 
preoblikovali v bolj dinamičnega in interaktivnega;

   na drugi ravni pa smo izobraževali o študiju, predvsem 
s pomočjo oglaševalske akcije, ki je bila osredotočena 
na obdobje pred oddajo prijavnic za vpis, ter z 
dolgoročnejšim izobraževanjem, ki smo ga s pomočjo na 
novo zasnovanega spletnega mesta in predvsem s PR-
medijskimi objavami komunicirali daljše obdobje.

IZVEDBA IDEJE 
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)
Ker dijaki izbirajo študij glede na bodoči poklic18, je bil za nas 
ključen izziv predstaviti konkretne poklicne možnosti, ki jih 
imajo diplomanti Fakultete za elektrotehniko na predstavljiv, 
zanimiv in privlačen način. Če je poklic zdravnika privlačen, 
ker rešuje življenja, kako je lahko zanimiv poklic inženirja 
elektrotehnike? 

Študijske smeri na Fakulteti za elektrotehniko so poimenovane 
zelo abstraktno, vendar pa v resnici posameznika oborožijo 
z zelo konkretnim znanjem, s katerim lahko spremeni svet. 
Številne vsakdanje stvari, ki nas obkrožajo, so tu zahvaljujoč 
se znanju elektrotehnike – avtomobili, semaforji, telefoni ... Še 
več, brez znanja elektrotehnike svet, kot ga poznamo, ne bi 
obstajal. Dijake smo tako pozvali, naj se pridružijo izumiteljem 
in spremenijo svet. »Izumi, ki spreminjajo svet« je bil zato naš 
pozicijski slogan, s katerim smo želeli opozoriti, da nas znanje, 
ki ga pridobimo s študijem elektrotehnike, »oboroži« z močjo, 
da spreminjamo svet. 

Komunikacijske rešitve so bile zasnovane tako, da smo vsak 
posamezen medij izrabili za to, da smo pokazali znanja, ki 
jih ponuja študij, in so povezana s posameznim medijem, 
torej da brez znanja elektrotehnike naše sporočilo na 
posameznem mediju sploh ne bi bilo možno oz. ne bi prišlo 
do uporabnika. Na primer: na avtobusu »Brez elektrotehnike 
bi to vozilo poganjali živi konji« ali v kino »Brez elektrotehnike 
te kinopredstave ne bi bilo«.

Medijski splet je bil osredotočen na ciljno skupino dijakov 3. 
in 4. letnikov. Nagovorili smo jih na mestih, kjer se pogosto 
zadržujejo: kinooglasi pred filmi, namenjenimi srednješolcem, 
zunanje oglaševanje na lokacijah z najvišjo frekvenco 
srednješolcev (okolica gimnazij), oglaševanje na mestnih 
avtobusih, na progah ob srednjih šolah, oglaševanje v 
izbranih lokalih, kjer se zbirajo srednješolci, in spletni oglasi na 
straneh z najvišjo afiniteto na ciljni skupini. 

Starše srednješolcev pa smo nagovarjali predvsem preko 
medijskih objav v medijih visokega dosega in s prispevki 
v informativnih oddajah. V PR-aktivnosti smo vključili vse 
pomembnejše izume, ki so v zadnjem letu nastali na fakulteti, 
številna uspešna sodelovanja fakultete s slovenskimi in tujimi 
podjetji ter vključevali predstavnike fakultete v medijske 
debate o zaposljivosti po končanem študiju. S tem smo želeli 
staršem in širši javnosti dokazati, da je študij na Fakulteti za 
elektrotehniko napreden in perspektiven, da izšola kvalitetne 
kadre, ki so lažje zaposljivi kot diplomanti nekaterih drugih 
fakultet.

Glede na študijo19 procesa vpisa smo ugotovili, da večina 
dijakov informacije o študiju zbira preko interneta in da 
kar 95,2 % dijakov obišče vsaj eno spletno stran fakultete 
pred vpisom. Zato je vsa podporna komunikacija vodila 
na priložnostno spletno mesto Fakultete za elektrotehniko: 
http://spremenisvet.info/. Idejo izumov, ki spreminjajo svet, 
smo skozi poljuden jezik prelili na predstavitev vseh študijskih 
smeri elektrotehnike. Tako smo na praktičnih primerih izumov 
pokazali, kaj zna narediti inženir elektrotehnike po končanem 
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študiju. Za vsako smer študija smo prikazali nekaj konkretnih 
izumov, ki izhajajo iz znanja elektrotehnike, ob vsakem 
izumu pa še konkreten poklic, ki ga lahko opravlja inženir 
elektrotehnike. V glavi strani so se naključno menjavala 
tudi dejstva o aktivnostih na fakulteti, zaposljivosti študentov 
ter znanih in uspešnih ljudeh, ki so študirali na Fakulteti za 
elektrotehniko Univerze v Ljubljani.

Z vsemi komunikacijskimi aktivnostmi smo začeli mesec 
dni pred informativnimi dnevi, da bi si zagotovili ustrezno 
zavedanje pred informativnimi dnevi in posledično tudi obisk. 

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televizija Embalaža in/ali dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk Zunanje oglaševanje

Direktna pošta Sejmi

Odnosi z javnostmi Aktivnosti na prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno komuniciranje Drugo (informativni dan, GEM)

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA 
INFORMATIVNI DAN
Informativni dan predstavlja najpomembnejši vir informacij, 
saj več kot četrtina20 bodočih študentov končno odločitev o 
izbiri študija oblikuje šele po informativnem dnevu. 
V primerjavi s prejšnjimi leti smo informativni dan zastavili 
bolj sproščeno. Prejšnja leta smo obiskovalce informativnih 
dni po daljšem nagovoru predstavnikov v skupinah vodili po 
laboratorijih, tokrat pa smo se odločili za svobodnejši format.
Na informativnem dnevu smo želeli čim bolj konkretno in 
sproščeno predstaviti idejo o izumih, ki spreminjajo svet. 
Pripravili smo sejem izumov, ki spreminjajo svet. Vsako 
študijsko smer smo predstavili s konkretnimi izumi, ki so 
nastali pod okriljem fakultete. Izognili smo se dolgim in 
dolgočasnim nagovorom in pozdravom ter dijake pozvali, 
naj se raje sprehodijo po sejmu, se ustavijo ob izumih, ki jih 
najbolj zanimajo. Udeleženci so si tako lahko svobodno izbrali 
področje zanimanja in poklepetali z našimi izumitelji.

REZULTATI
Vsi zastavljeni cilji so bili doseženi ali preseženi.

MARKETINŠKI CILJI
   Cilj – povečanje vpisa na univerzitetni študij elektrotehnike 

oz. zapolnitev vseh vpisnih mest; 100 % zasedenost pri 
prvi prijavi za vpis – je bil presežen. V študijskem letu 
2012/2013 je bilo ob prvi prijavi za vpis zapolnjenih 55 
odstotkov več razpisanih mest kot v letu prej. Za 150 
razpisanih mest se je prijavilo 175 kandidatov. To pomeni, 
da je bila zasedenost programa po prvem vpisu 
117-odstotna (leto prej pa 62-odstotna).21 To povečanje 
je še toliko večji dosežek, saj je v enakem obdobju vpis 
na najbolj konkurenčni univerzitetni program strojništva22 
upadel za 7-odstotnih točk.

   Cilj – povečanje obiska informativnega dne za 15 % v 
primerjavi z letom 2011 – je bil presežen. V letu 2012 so se 
informativnega dneva udeležili 704 kandidati, kar pomeni 
29 % več kot v letu prej.23

   Cilj – povečanje kvalitete študentov univerzitetnega 
študija elektrotehnike – je bil deloma zagotovljen že s 
prezasedenostjo vpisnih mest, saj so z omejitvijo vpisa 
lahko vpisali le najboljše študente. To je bila po dolgem 
času tudi prva omejitev vpisa na univerzitetnem študiju 
elektrotehnike, prejšnja leta omejitve vpisa ni bilo. 
Minimum za vpis je bilo doseženih 62 točk.24 Povečala se 
je tudi povprečna ocena vpisanih, ki je narasla z 71,05 
točk v vpisnem letu 2011 na 79,62 točk v vpisnem letu 
2012,25 kar pomeni 12 % povečanje. Cilj – povečanje 
povprečne ocene za 10 % – je bil torej presežen. To 
pomeni, da je študij pridobil boljše študente, ki bodo 
po vsej verjetnosti bolj zainteresirani za študij, kar je 
pomembno za dolgoročni napredek, kvaliteto in ugled 
fakultete.

KOMUNIKACIJSKA CILJA
   Cilj – povečanje zanimanja za pridobivanje informacij  

o študiju elektrotehnike s povečanjem ogleda programa 
študija elektrotehnike na spletu za vsaj 50 % – je bil 
presežen. Merili smo obdobje od začetka komuniciranja 
do roka za oddajo prve prijave za vpis, ker je to obdobje 
najbolj relevantno. Ogled starih vsebin strani na spletnem 
mestu Fakultete http://www.fe.uni-lj.si/bodoci_studentje/
studij_elektrotehnike/ je v obdobju 13. 1. 2011–5. 3. 2011 
znašal 1.599 ogledov, 652 ogledov posameznikov, v 
povprečju pa so se na strani zadržali 30 sekund26. Nove 
vsebine na nadgrajenem, ločenem spletnem mestu 
http://spremenisvet.info/ pa so v obdobju 13. 1. 2012– 
5. 3. 2012 zabeležile 4.446 ogledov, 3.526 posameznikov in 
povprečen čas 49 sekund na spletnem mestu. To pomeni 
287 % več ogledov programa študija elektrotehnike, 540 % 
več ogledov strani posameznikov in 63 % več časa na strani.27

   Cilj – povečanje medijskih objav, ki poudarjajo 
uporabnost in perspektivnost študija ter s tem povečujejo 
tudi njegovo prepoznavnost, za 200 odstotkov v obdobju 
13. 1. 2012–15. 10. 2012 v primerjavi z obdobjem 13. 1. 2011 
– 15. 10. 2011– je bil znatno presežen. Če je bilo lansko 
leto v merjenem obdobju 9 objav, jih je bilo letos 87. To 
pomeni povečanje števila objav za 966 %.15

DODATNE INFORMACIJE 
Tehnične smeri študija so že nekaj let, torej tudi več let 
pred kampanjo, tema, ki se je pojavljala v medijih, vendar 
to Fakulteti za elektrotehniko v preteklih letih ni prineslo 
povečanja števila in kakovosti vpisanih študentov. Splošno 
pisanje medijev o perspektivnosti tehničnih smeri študija, 
glede na izkušnje, ne more biti vzrok za povečanje vpisa 
na Fakulteto za elektrotehniko v letu 2012, ampak ga lahko 
pripišemo našim komunikacijskim aktivnostim.
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1  Fakulteta za elektrotehniko razpisuje študijske smeri: 
univerzitetni študij elektrotehnike; visokošolski študij 
aplikativne elektrotehnike ter visokošolski študij 
multimedijskih komunikacij (Nova Gorica). 

2  Skupni vpis: padec vpisa je izračunan tako, da smo vsako 
leto primerjali število oddanih prijav na prvo oddajo za vpis 
glede na število razpisanih mest. Zato je lahko padec vpisa 
izražen v odstotnih točkah in relativiziran skozi leta, saj se je 
tudi število razpisanih mest z leti zmanjševalo; delno je to 
odgovarjalo tudi padanju generacij. 

3  Vir: Univerza v Ljubljani; podatki dostopni na:  
http://www.vpis.uni-lj.si/.

4   Vir: SURS: Publikacija Izobraževanje v Sloveniji, april 2012.
5  Vir: SURS: Publikacija Izobraževanje v Sloveniji, april 2012.
6  Vir: SURS: Publikacija Izobraževanje v Sloveniji, april 2012.
7   Vir: Univerza v Ljubljani; podatki dostopni na:  

http://www.vpis.uni-lj.si/.
8  Vir: Članek, Nedeljski dnevnik, 18. 3. 2012: »Od motorja na 

elektriko do zdravljenja raka. Brez elektrotehnike svet, ki ga 
poznamo, ne bi obstajal.«

9  Vir: Članek, Nedeljski dnevnik, 18. 3. 2012: »Od motorja na 
elektriko do zdravljenja raka. Brez elektrotehnike svet, ki ga 
poznamo, ne bi obstajal.«

10  Vir: Vehovar et al. »Proces vpisa v višje in visoke šole.« FDV, 
Center za metodologijo in informatiko. Dostopno na: 
http://www.fdvinfo.net/db/131/4106/Projekti%20
%28USU%29/Proces%20vpisa%20v%20visje%20in%20
visoke%20sole/.

11  Vir: Univerza v Ljubljani; podatki dostopni na:  
http://www.vpis.uni-lj.si/.

12  Vir: Podatki fakultete.
13  Vir: Podatki fakultete.
14  Vir: Podatki fakultete.
15  Vir: Podatki fakultete in agencije.
16  Vir: Univerza v Ljubljani; podatki dostopni na:  

http://www.vpis.uni-lj.si/.
17  Vir: Vehovar et al. »Proces vpisa v višje in visoke šole.« FDV, 

Center za metodologijo in informatiko. Dostopno na:  
http://www.fdvinfo.net/db/131/4106/Projekti%20
%28USU%29/Proces%20vpisa%20v%20visje%20in%20
visoke%20sole/.

18  Vir: VIRS Primorske: »Rezultati analize o izbiri študija dijakov 
4. letnikov Gimnazije Nova Gorica.« VIRS, Visokošolsko in 
raziskovalno središče Primorske. Dostopno na:  
http://www.virs-primorske.si/mma_bin.
php?id=2006011813372899.

19  Vir: Vehovar et al. »Proces vpisa v višje in visoke šole.« FDV, 
Center za metodologijo in informatiko. Dostopno na:  
http://www.fdvinfo.net/db/131/4106/Projekti%20
%28USU%29/Proces%20vpisa%20v%20visje%20in%20
visoke%20sole/.

20  Vir: Vehovar et al. »Proces vpisa v višje in visoke šole.« 
Dostopno na: http://www.fdvinfo.net/db/131/4106/
Projekti%20%28USU%29/Proces%20vpisa%20v%20visje%20
in%20visoke%20sole/.

21  Vir: Univerza v Ljubljani; podatki dostopni na:  
http://www.vpis.uni-lj.si/.

22  Vir: Anketa/Podatki fakultete. Po rezultatih ankete je 
Fakulteta za strojništvo v Ljubljani na prvem mestu v 
»konkurenci«, saj je 35 % brucev Fakultete za elektrotehniko 
navedlo, da je bila med naborom fakultet, za katere so se 
odločali (Fakulteta za Elektrotehniko 86 %).

23  Vir: Podatki fakultete.

24  Vir: Univerza v Ljubljani; podatki dostopni na:  
http://www.vpis.uni-lj.si/.

25  Vir: Podatki fakultete.
26  Vir: Podatki fakultete.
27  Vir: Podatki fakultete in podatki agencije.
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Naslov akcije:
UVEDBA ZNAMKE SVETA VLADAR NOVE KBM

Ime blagovne znamke:
SVETA VLADAR NOVE KBM

Kategorija:
D: STORITVE

Oglaševalec:
NOVA KBM D. D.

Primarna agencija:
PRISTOP D. O. O.

Sodelujoči agenciji:
RENDERSPACE D. O. O.
PRISTOP MEDIA D. O. O.

Sodelujoči posamezniki: 

direktor na strani oglaševalca:  
Marko Tišma, Nova KBM d. d.

vodji projekta na strani oglaševalca:  
Nina Malec Poklič in Nataša Sernc, Nova KBM d. d.

kreativni direktor:  
Blaž Vuk, Pristop d. o. o.

tekstopisec:  
Tine Lugarič, Pristop d. o. o.

art direktor:  
Robert Križmančič, Pristop d. o. o.

vodja projekta: 
Petra Muth Zupanc, Pristop d. o. o.

vodja produkcije: 
Damjana Grošelj, Pristop d. o. o.

vodja projekta za spletne aktivnosti:  
Jernej Špende, Renderspace d. o. o.

informacijski arhitekt:  
Matjaž Smole, Renderspace d. o. o.

POVZETEK:
Nova KBM se je do leta 2010 soočala z neizkoriščenimi 
priložnostmi na segmentu mladih, katerim se svet financ zdi 
nerazumljiv in preresen, za bančne produkte pa so v osnovi 
nezainteresirani. Za povečanje prepoznavnosti Nove KBM 
in števila mladih komitentov smo razvili finančno blagovno 
znamko za mlade Sveta vladar Nove KBM. Mladim smo jo 
več kot uspešno predstavili skozi avtorsko stand-up komedijo 
s finančno vsebino in z drugimi inovativnimi rešitvami ter s 
tem v enem letu povečali število računov mladih komitentov 
za 46 %.

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Ustvarjalci blagovne znamke Sveta vladar so naredili 
pogumno potezo z uvedbo podznamke, prilagojene  
mladim, ki so sicer nezainteresirani za bančne storitve. Izbrali 
so inovativen način ciljanja segmenta, s stand-up komedijo 
pa so se odlično integrirali v ciljno skupino. Strategija akcije  
je bila konsistentna, glede na vložke znotraj kategorije pa je 
ta akcija zelo veliko dosegla.  
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UVEDBA ZNAMKE SVETA VLADAR NOVE KBM

STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST
Nova KBM je banka s 150-letno tradicijo bančništva v 
Sloveniji. Po tržnem deležu je druga največja banka, in sicer 
je tržni delež glede na bilančno vsoto konec poslovnega  
leta 2009 znašal 9,9 %. Glavni konkurenti banke so bili NLB 
(29,8 %), Abanka (8,8 %) in UniCredit banka (6,35 %)  
(vir: letna poročila bank, 2010).

Menjava banke je pri Slovencih zelo redka. V dveh letih, 
od maja 2010 do maja 2012, je banko zamenjalo le 4,1 % 
anketiranih Slovencev (vir: Banktracking, maj 2012). Zato je 
za vsako banko zelo pomembno, da jo za svojo izberejo 
mladi, ki začenjajo z bančnim poslovanjem, in z njo ostanejo 
vse življenje, saj s tem banka doseže maksimalno življenjsko 
vrednost komitenta (vir: analiza Nove KBM in agencije po 
internih podatkih banke). Mladi sicer najpogosteje zamenjajo 
banko ob večjih prehodih – v službo, na fakulteto, v srednjo 
šolo– zato je ključno, da jih v teh trenutkih nagovorimo s 
primerno ponudbo. V skladu s tem smo zasnovali tri posebne 
pakete za mlade, paket SKUL za šolarje, paket INDEKS za 
študente in paket KARIERA za mlade zaposlene, ter jih 
predstavili v okviru korporativne komunikacije banke. To se 
je sicer poznalo na rasti mladih komitentov (20-odstotni letni 
prirast), vendar je imela  Nova KBM v začetku leta 2010 še 
vedno neizkoriščene tržne priložnosti na segmentu mladih1 
(viri: podatki banke, Statistični urad Slovenije, raziskava 
agencije, pomlad 2010):
 
1. Kljub dolgoletni tradiciji in drugemu največjemu  
tržnemu deležu je bila Nova KBM v začetku leta 2010  
po prepoznavnosti med mladimi na tretjem mestu  
(NLB 91 %, SKB 81,2 %, NKBM 71,1 %); konkurenčne banke 
so bile med mladimi tudi ustrezneje zaznane, predvsem s 
stališča sodobnosti, svetovanja in prilagodljivosti ➠ ZAZNANA 
TRŽNA PRILOŽNOST: velik potencial rasti števila mladih 
komitentov preko večanja prepoznavnosti in izboljšanja 
percepcije med mladimi.

2. V starostni strukturi komitentov Nove KBM so prevladovali 
starejši. Kljub temu da mladi v starosti med 10 in 32 let 
predstavljajo kar 27 % celotne slovenske populacije, je bilo 
med komitenti Nove KBM le 13,5 % mladih. Za dolgoročen 
obstoj Nove KBM in povečanje življenjske vrednosti 
komitentov je bilo pomlajevanje strukture komitentov ključno 
➠ ZAZNANA TRŽNA PRILOŽNOST: potencial povečanja 
odstotka mladih komitentov v strukturi Nove KBM glede 
na velikost segmenta mladih v Sloveniji preko močnejših 
trženjskih pozivov mladim. 

3. Nova KBM izhaja iz vzhodne Slovenije in iz tega področja je 
bilo tudi pretežno število njenih komitentov. Le 3 % obstoječih 
mladih komitentov Nove KBM je bilo iz osrednjeslovenske 
regije, v kateri sicer živi 26 % prebivalcev ➠ ZAZNANA TRŽNA 
PRILOŽNOST: potencial rasti v segmentu mladih v osrednji 
Sloveniji preko močnejših trženjskih aktivnosti v tej regiji.

Možnost hitre rasti na segmentu mladih je sicer otežena 
zato, ker se mladim svet financ zdi nerazumljiv in preresen 
ter so za finančne produkte nasploh nezainteresirani – tudi 
komunikacija bank jim je zato večinoma nezanimiva, 
prav tako pa o finančnih produktih ne iščejo informacij 
samoiniciativno (vir: fokusne skupine agencije, pomlad 2010).

Dodatno dejstvo je, da slovenske banke večinoma ponujajo 
osnovne storitve za mlade brezplačno, torej cenovna tekma 
ni prišla v poštev. Potrebna je bila komunikacijska strategija, 
usmerjena v večanje prepoznavnosti in všečnosti banke ter 
posledično prodajo bančnih računov. Zgraditi smo jo morali 
preko dodajanja zaznane vrednosti s strani mladih v obliki 
posebne izkušnje z banko. Tak nagovor mladih s strani bank 
v Sloveniji še ni bil izkoriščen, kar je za Novo KBM predstavljalo
dodatno priložnost. Seveda pa je to hkrati predstavljalo 
tveganje, za katerega smo se na podlagi vseh analiz 
pogumno odločili. 

Da bi se Nova KBM približala mladim, izboljšala svojo 
prepoznavnost in se pozicionirala kot ugodna, sodobna in 
mladim koristna svetovalna banka s prilagojeno ponudbo 
za mlade, smo tako razvili prvo bančno blagovno znamko 
za mlade v Sloveniji. Blagovni znamki smo pripisali 
komunikacijsko zgodbo, s katero mlade nagovarja v tistih 
življenjskih trenutkih, ki so ključni za pristop k banki, jim na 
enostaven in zabaven način približa finančni svet ter tako 
poveča zanimanje za finančne produkte.

Nova bančna blagovna znamka za mlade je nagovarjala 
mlade v starosti 10 do 32 let, tako obstoječe kot potencialne 
komitente Nove KBM. Ožje smo ciljno skupino opredelili glede 
na tri obstoječe bančne pakete Nove KBM za mlade, in sicer 
z vidika življenjskega stila in uporabe medijev (vir: TGI (Target 
Group Index, Mediana), 2010, NRB (nacionalna raziskava 
branosti), 2010):
   Osnovnošolci in dijaki nad 10 let z občasnimi prilivi cca. 

100 €/mesec (paket SKUL). Želijo samostojno upravljati 
s svojimi financami. Radi zahajajo v lokale, mnenje 
vrstnikov jim je najpomembnejše. Imajo visoke karierne 
cilje – v svoji karieri želijo osvojiti sam vrh. Živijo za danes 
in radi preizkušajo nove stvari. Klasičnemu oglaševanju 
se izogibajo, najlažje jih dosežemo v kinu ali na internetu. 
Pogosto sodelujejo tudi v nagradnih igrah, kupujejo revije 
in opazijo oglase na avtobusih.

   Študenti 18–29 let z rednimi ali občasnimi mesečnimi 
prilivi cca. 200–500 € (paket INDEKS). Želijo samostojno 
upravljati s svojimi financami. Radi zahajajo v lokale, 
pomembno jim je, da izstopajo v družbi. Imajo visoke 
karierne cilje in so dokaj podjetni. Najlažje jih dosežemo 
na internetu ali v kinu, opazijo tudi oglase na avtobusih in 
obcestnih plakatih. 

   Mladi zaposleni do 32 let (paket KARIERA). Pravkar so 
zaključili študij in začeli s svojo karierno potjo. So prava 
»internet generacija«, imajo visoke karierne cilje, radi 
izstopajo v družbi, ohranjajo nadzor nad ljudmi in viri, 
zanima jih umetnost. Najlažje jih dosežemo na internetu 
ali v kinu, opazijo tudi oglase na avtobusih.

Kljub temu da so trije definirani ciljni segmenti zelo različni 
po razmišljanju, prioritetah, hobijih, interesih ipd., je bilo pri 
gradnji blagovne znamke treba upoštevati tudi optimizacijo 
vloženih sredstev z vidika dosega oz. maksimalnega 
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prodajnega potenciala. V Sloveniji vsi trije segmenti mladih 
skupaj predstavljajo le približno 550.000 posameznikov, zato 
je bilo, kljub raznolikostim, smiselno zanje zgraditi enovito 
komunikacijsko strategijo, kar je predstavljalo še dodatni izziv. 

CILJI
Kot že navedeno, je za banke zelo pomembno, da jih za 
svojo prvo banko izberejo mladi, saj večina pri prvi izbiri 
ostane celo življenje. Ključni cilj projekta je bil tako povečanje 
števila mladih komitentov Nove KBM preko grajenja 
prepoznavnosti in izboljšanja percepcije Nove KBM s strani 
mladih. Za to pa smo morali mladim omogočiti večanje 
zaznane vrednosti preko posebne izkušnje z banko, za kar je 
bila ključna izgradnja posebne bančne znamke za mlade.  
V skladu z navedenim smo si zastavili spodnje cilje:

KPI 1: RAST ŠTEVILA SKLENJENIH RAČUNOV  
IN PAKETOV ZA MLADE2

Cilj 1: Povečanje števila odprtih računov mladih 
komitentov, starih 10–32 let, v enoletnem obdobju oktober 
2010–september 2011 za 35 % (I = 135) glede na enako 
obdobje leto prej. 

Cilj 2: V enoletnem obdobju oktober 2010–september 2011 
sklenitev vsaj 2.000 bančnih paketov za mlade (Skul, 
Indeks, Kariera). 

KPI 2: IZBOLJŠANJE PREPOZNAVNOSTI  
IN PERCEPCIJE NOVE KBM MED MLADIMI3

Cilj 3: Dvig spontane prepoznavnosti Nove KBM med 
mladimi 15–32 let4 za 10-odstotnih točk.

Cilj 4: Povečanje percepcije Nove KBM kot banke s 
ponudbo za mlade pri mladih 15–32 let za 3-odstotne točke.

KPI 3: IZGRADNJA PREPOZNAVNOSTI  
NOVE ZNAMKE ZA MLADE5

Cilj 5: V 9 mesecih po lansiranju znamke doseči 20 % 
prepoznavnost le-te pri mladih 15–32 let.6

IDEJA  
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)
V procesu oblikovanja nove bančne blagovne znamke 
za mlade smo upoštevali iz analiz pridobljene temeljne 
značilnosti današnje mlade generacije – da vsi želijo 
»osvojiti vrh sveta«, hkrati pa niso zainteresirani za bančne 
produkte (če že, se naj banka ukvarja z njimi). Svet financ 
se jim zdi prezapleten in preresen, zato naj ima banka tudi 
svetovalsko vlogo (vir: fokusne skupine agencije, pomlad 
2010). Opredelitev bistva znamke je zaznamoval tudi trend 
individualnega stila življenja mladih, pri čemer jih neprestano 
vodi težnja po potrjevanju. Želja po uspehu in izstopanju je 
med mladimi zelo izrazita, prav tako pa tudi želja po zabavi 
in vpletenosti.

Na podlagi navedenega smo zgradili znamko za mlade: 
SVETA VLADAR Nove KBM. 

Ime SVETA VLADAR izhaja iz znane fraze »denar je 
sveta vladar« in spretno povezuje finančno tematiko 
z individualnostjo, ki je značilna za današnjo mlado 
generacijo, ter naznanja uspeh, svobodo in osvojene 
cilje, po čemer mladi še posebej hrepenijo. Za večanje 
prepoznavnosti in utrjevanje pravilne percepcije Nove KBM 
med mladimi smo znamko ohranili pod okriljem Nove KBM in 
jo tako predstavljali kot Sveta vladar Nove KBM.

Da bi se blagovna znamka Sveta vladar mladim približala 
in bila zanje relevantna, jim je obljubila, da bo sodobna 
in inovativna ter da jim bo z ugodnimi in prilagojenimi 
finančnimi produkti ter bogatimi nasveti na sproščen in 
zabaven način približala svet financ in jim ga pokazala v bolj 
zanimivi in pozitivni luči. Mladi naj bi znamko Sveta vladar 
videli kot prijatelja, ki je mladosten, sodoben, individualen, 
sproščen in zabaven, hkrati pa jim lahko pomaga pri 
izpolnjevanju načrtov, želja in ciljev na njihovi poti »osvajanja 
sveta«.

Da bi na čim bolj slikovit način izrazili obljubo blagovne 
znamke, da lahko s pomočjo njenih uporabnih nasvetov 
in ugodne finančne ponudbe enostavneje in zabavneje 
dosegaš zastavljene cilje oz. »osvajaš svet«, smo oblikovali 
sproščen slogan, ki se obrača k mladim s sporočilom:  
»Za šalo lahko postaneš sveta vladar!«

Da bi mladi slovenski potrošniki sredi velike komunikacijske 
gneče na trgu opazili, razumeli in ustrezno sprejeli novo 
bančno blagovno znamko Sveta vladar, smo uporabili 
sodobne komunikacijske pristope, za katere so mladi 
dovzetni, ki jim nudijo zabavo in jih vpletajo. Nagovorili smo 
jih tam, kjer se najraje oziroma najpogosteje zadržujejo (na 
spletu, v družabnih prostorih za mlade in v šoli), ter preko 
tistih kanalov, ki jih po dostopnih podatkih najbolje dosežejo 
(internet, kinematografi, avtobusi, obcestni plakati). Ker 
radi sodelujejo v nagradnih igrah, pa smo za večji prodajni 
učinek vključili tudi relevantne možnosti nagrajevanj (vir: TGI, 
2010 in NRB, 2010).

IZVEDBA IDEJE  
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)
Z zasledovanjem cilja, tj. mladim čim bolj opazno in 
atraktivno predstaviti znamko Sveta vladar Nove KBM ter jim 
približati svet financ na zabaven način, smo v sodelovanju s 
tremi mladimi slovenskimi stand-up komiki zasnovali avtorsko 
stand-up komedijo SVETA VLADAR s finančno vsebino. 
Z vladarsko scenografijo smo jih poslali na večmesečno 
turnejo po slovenskih šolah, fakultetah in družabnih prostorih 
za mlade. Preko stand-up komedije smo mladim na zabaven 
način ponazorili, v katerih situacijah so finančni produkti 
obvezni »pripomoček«. 
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Glede na pomen interneta pri ciljni skupini smo dali velik 
poudarek tudi na spletno prisotnost. Zgradili smo spletno 
mesto www.svetavladar.si, kjer so lahko vsi mladi uporabniki 
našli uporabne finančne nasvete in aplikacije. Poleg tega 
smo z njimi v obliki podajanja uporabnih finančnih nasvetov 
in vabljenja na stand-up dogodke komunicirali tudi preko 
Facebook strani Nova KBM. 

Vsi obiskovalci stand-up komedije so dobili tudi letak v 
obliki krone, s katerim so se lahko za vladarje okronali že 
med predstavo, hkrati pa je vseboval nekaj produktnih 
informacij, vabilo na www.svetavladar.si za še več finančnih 
nasvetov ter na Facebook stran Nove KBM, kjer je potekala 
nagradna igra – vsi, ki so se na svoji profilni fotografiji okronali 
z vladarsko krono, so se potegovali za unikatno zlato krono. 
Tudi v oblikovanje nagradne krone smo vključili mlade, in 
sicer preko natečaja z oblikovno šolo. 

Stand-up komedijo smo kot vezni člen uporabili tudi za 
produktno komuniciranje bančnih paketov Skul, Indeks in 
Kariera v medijih z največjim dosegom mladih (TV-oglasi 
in kinooglasi, interaktivni spletni bannerji). Poleg tega smo 
preko obcestnih plakatov ter plakatov v šolah in barih mlade 
vpletali z intrigantnimi vprašanji, ki so na povezavah preko QR 
kod skrivala odgovore v obliki duhovitih finančnih nasvetov.

V skladu z zasledovanjem ključnega cilja povečanja števila 
mladih komitentov smo v začetku leta 2011 izvedli dve 
nagradni igri za nove komitente.

V februarju 2011 smo v okviru informativnih dni pripravili 
posebno akcijo paketov SKUL in INDEKS za glavno nagrado: 
izlet za dve osebi v Rim. V času akcije je bila banka prisotna 
s plakati in letaki ter komercialisti, ki so predstavljali ponudbo, 
na srednjih šolah ter na fakultetah po Sloveniji. 

V obdobju april–junij 2011 pa smo za vse nove komitente 
pripravili nagradno igro »Znanje je sveta vladar« za glavno 
nagrado: tečaj angleškega jezika na Floridi. Akcijo smo 
predstavili na mestnih avtobusih, na plakatnih mestih v 
šolah, lokalih in na vlakih ter z oglasi v kinematografih in na 
spletu. Kot alternativno možnost sodelovanja smo pripravili 
vladarski kviz z možnostjo sodelovanja na spletni strani 
ali preko promocij s tabličnimi računalniki. Kviz je poleg 
vprašanj, povezanih s Florido, vseboval vprašanja, vezana 
na produkte Sveta vladar Nove KBM, in tako med mladimi 
gradil prepoznavnost banke ter njene ponudbe. Potovanje 
po Floridi, nagradno igro ter finančne storitve Nove KBM, 
pomembne za potovanja v tujino, pa smo mladim predstavili 
tudi na posebej zasnovanih potopisnih predavanjih po 
srednjih šolah.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televizija Embalaža in/ali dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk Zunanje oglaševanje

Direktna pošta Sejmi

Odnosi z javnostmi Aktivnosti na prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno komuniciranje Drugo

MEDIJSKI PRORAČUN IN TERMINSKI NAČRT

Medij
% 

medijskega 
proračuna

Čas predvajanja akcije

Televizija 23 % 1. 11. 2010–21. 11. 2010

Zunanje oglaševanje 36 %
19. 10. 2010–8. 11. 2010;  
10. 4. 2011–10. 6. 2011

Internet/digital 13 %
1. 11. 2010–30. 11. 2010;  

4. 4. 2011–4. 5. 2011

Mobilno oglaševanje 3 % 10. 4. 2011

WC-oglasi 2 %
1. 11. 2010–30. 11. 2010;  

1. 4. 2011–30. 4. 2011

Plakati srednje šole/ 
fakultete/vlaki

11 %
1. 11. 2010–30. 11. 2010;  

8. 4. 2011–30. 5. 2011

Kino 5 %
4. 11. 2010–24. 11. 2010;  

7. 4. 2011–11. 5. 2011

Študentske mape 2 % 1. 10. 2011

Oglaševanje v trgovinah 5 % 1. 11. 2010–15. 11. 2010
Odstotek medijskega proračuna od stroškov celotne akcije: 53 %. 
V primerjavi s konkurenco je ta medijski proračun večji (ocena). 

V primerjavi z našimi akcijami iz prejšnjih let je ta medijski proračun večji. 

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
Nova KBM je v obdobju akcije sponzorsko sodelovala z 
Veselo šolo, in sicer je bila v okviru tega natečaja ena tema 
vezana na bančništvo, vsi sodelujoči pa so prejeli kupon za 
pridobitev 20 evrov ob odprtju novega računa pri Novi KBM.
V poslovalnicah Nove KBM so bili bančni paketi za mlade 
podrobneje predstavljeni na plakatih in letakih.

REZULTATI
Akcija je bila odlično sprejeta s strani mladih, kar so odražali 
komunikacijski rezultati in kar se je – še pomembneje – kazalo 
na več kot odličnih prodajnih rezultatih. Vsi zadani cilji so bili 
močno preseženi!

KPI 1: RAST ŠTEVILA SKLENJENIH RAČUNOV  
IN PAKETOV ZA MLADE 
Rezultat 1: V enoletnem obdobju (oktober 2010–september 
2011) se je število odprtih računov mladih komitentov  
(10–32 let) povečalo za 46 % (I = 146) glede na enako 
obdobje leto prej. Cilj – 35-odstotno povečanje števila odprtih 
računov glede na leto prej ➠ PRESEŽEN za 31 % (vir: podatki 
banke).

Rezultat 2: Cilj sklenitev 2.000 paketov za mlade  
➠ PRESEŽEN za 44 % (vir: podatki banke).

KPI 2: IZBOLJŠANJE PREPOZNAVNOSTI 
IN PERCEPCIJE NOVE KBM MED MLADIMI7

Rezultat 3: Spontana prepoznavnost Nove KBM med mladimi 
(15–32 let) se je povečala za kar 44,9-odstotnih točk.  
Cilj – povečanje za 10-odstotnih točk ➠ PRESEŽEN za 349 % 
(vir: Interstat, junij 2011). 

S tem rezultatom je Nova KBM tudi po spontani 
prepoznavnosti dosegla drugo mesto glede na konkurenco. 



111

Prav tako je Nova KBM izboljšala skupno prepoznavnost,  
in sicer za 2,9-odstotni točki (vir: Interstat, junij 2011).

Rezultat 4: Percepcija Nove KBM kot banke s ponudbo  
za mlade se je med mladimi (15–32 let) povečala za  
3- odstotne točke. Cilj – povečanje za 3-odstotne točke  
➠ DOSEŽEN. S tem je Nova KBM okrepila drugo pozicijo, 
glede na konkurenco, predvsem na račun nižanja deleža 
tovrstne pozicije za NLB (vir: Interstat, junij 2011).

KPI 3: IZGRADNJA PREPOZNAVNOSTI  
NOVE ZNAMKE ZA MLADE
Rezultat 5: V prvih 9 mesecih po lansiranju znamke  
Sveta vladar smo dosegali 24,6% prepoznavnost pri ciljni 
skupini mladih, starih 15–32 let. Cilj – 20 % prepoznavnost  
➠ PRESEŽEN za 23 % (vir: Interstat, junij 2011).

Zaradi uvedbe znamke Sveta vladar se je izboljšalo tudi 
splošno mnenje o Novi KBM – to je navedlo kar 25,9 % 
mladih, ki so poznali znamko Sveta vladar (vir: Interstat, junij 
2011).

Odlični prodajni dosežki so vplivali tudi na povečanje 
odstotka mladih v strukturi vseh komitentov banke  
(vir: podatki banke).

Prva bančna znamka za mlade v Sloveniji Sveta vladar Nove 
KBM je bila več kot uspešno zgrajena. Mladim smo približali 
finančni svet na popolnoma nov način, kar se je izkazalo za 
pravo pot, po kateri stopamo še naprej. Tako smo spomladi 
2012 nadaljevali sorodno komunikacijo z nadpovprečno 
uspešnim projektom Rimaj z Zlatkom, jeseni 2012 pa smo 
pod BZ Sveta Vladar lansirali prvo interaktivno igro z bančno 
vsebino v Sloveniji. Rezultatov se že veselimo!

DODATNE INFORMACIJE 
V teku lansiranja akcije Sveta vladar smo opazili nagovore 
mladih tudi s strani konkurenčnih bank. Predvsem je bila 
aktivna Abanka, ki je mlade nagovarjala s pomočjo Vida 
Valiča in Akademije Akeš ter več nagradnimi igrami in 
natečaji. Prav tako je bila v navedenem obdobju aktivna  
NLB s storitvami in aktivnostmi v okviru ponudbe Klik 
Generacija (vir: analiza agencije, 2010–2011).

1  Za pripravo strategije nastopa na trgu smo za celovito 
razumevanje želja, potreb in odnosa mladih (pa tudi 
staršev) do uporabe finančnih produktov izvedli raziskavi 
o uporabi finančnih produktov med mladimi in med starši 
otrok do 14 let, več fokusnih skupin z mladimi med 20. in 30. 
letom starosti, izvedene pa so bile tudi delavnice s ključnimi 
zaposlenimi Nove KBM za boljši vpogled v pretekle izkušnje 
trženja bančnih produktov mladim. 

2  Cilji so bili postavljeni glede na predhodne analize banke.
3  Merjenje rezultatov smo predvideli pred in po izvajanju 

večje prodajne akcije, to je v marcu in juniju 2011 (šesti oz. 
deveti mesec po lansiranju znamke). 

4  V anketah ne smejo sodelovati mlajši od 15 let, zato smo 
komunikacijske cilje postavili za mlade, stare 15–32 let, 
prodajne cilje pa za celotno ciljno skupino mladih  
(10–32 let). 

5  Merjenje prepoznavnosti nove znamke smo predvideli 
po večji prodajni akciji, to je v juniju 2011 (9 mesecev po 
lansiranju znamke).

6  Ker primerljiva bančna znamka za mlade na slovenskem 
trgu še ni obstajala, smo cilj postavili glede na 
prepoznavnost mlajših bank pri nas. Unicredit banko, ki na 
slovenskem trgu nastopa od leta 2007, je npr. po treh letih 
poznalo 41,3 % mladih (raziskava agencije, pomlad 2010).

7  Merjenje prepoznavnosti in percepcije Nove KBM in znamke 
Sveta vladar je izvedla raziskovalna hiša Interstat v marcu in 
juniju 2011, to je pred in po glavni prodajni akciji »Znanje je 
sveta vladar«, in sicer na vzorcu več kot 400 mladih v starosti 
15–32 let s pomočjo računalniško podprtega telefonskega 
anketiranja in anketiranja preko spleta.
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Naslov akcije:
VSI RAZLIČNI, VSI NORI NA POLI

Ime blagovne znamke:
POLI

Kategorija:
G: UČINKOVITA RABA SPLETA IN DRUŽBENIH MEDIJEV

Oglaševalec:
PERUTNINA PTUJ D. D.

Primarni agenciji:
INNOVATIF D. O. O.
FUTURA DDB D. O. O.

Sodelujoči posamezniki: 

direktor strateškega marketinga:  
Slavko Ficko, Perutnina Ptuj, d. d.

vodja blagovne znamke Poli: 
dr. Tina Vukasović

skrbnik spletnega projekta: 
Gorazd Oman, Innovatif d. o. o.

vodja spletnega projekta:  
Tea Gobec, Innovatif d. o. o.

tekstopisec in scenarist:  
Sašo Petek, Futura DDB d. o. o.

kreativni direktor:  
Zoran Gabrijan, Futura DDB d. o. o.

informacijski arhitekt:  
Andrija Šulić, Innovatif d. o. o.

art direktor:  
Marko Kadič, Innovatif d. o. o.

producent:  
Ivan Prendžov, Innovatif d. o. o.

spletna medijska strateginja:  
Urška Ogrinc, Innovatif d. o. o.

POVZETEK:
Razmere na trgu so blagovno znamko Poli postavile pred 
zahteven izziv: »Kako se kot daleč najdražja blagovna 
znamka v svoji kategoriji v finančno občutljivem okolju 
obdržati na nespremenjeni cenovni poziciji in hkrati utrditi 
svoj tržni položaj?« Poli je uspela z bolj osebno komunikacijo 
na spletu in družbenih omrežjih z ustvarjanjem vsebin, ki 
so aktivirale uporabnike, jih zabavale in jim omogočile 
večkratni stik z blagovno znamko, preseči vse zastavljene 
cilje. Predvsem pa je uspela pridobiti ogromno število zvestih 
aktivnih privržencev. 

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Akcija Vsi različni, vsi nori na Poli je odličen primer realizacije 
tržno-komunikacijskih aktivnosti z manjšimi vloženimi sredstvi 
in omejenimi kanali komuniciranja. Z akcijo so uspešno 
nadaljevali že zastavljeno platformo Nori na Poli in tako 
potrošnike znova spomnili na blagovno znamko. Kreativna 
strategija je konsistentna, odlikuje jo preprosto sporočilo ter 
vsebuje dvosmerno komunikacijo z uporabniki, kar je recept 
za odlične rezultate akcije. 
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STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST
Gospodarska situacija in globalna finančna kriza sta zelo 
spremenili potrošniške navade v svetu in pri nas. Zato je 
prepoznavanje potreb in težav potrošnikov ključno za naš 
uspeh:
   20 % potrošnikov trgovskih blagovnih znamk v letu 

2012 trdi, da kupujejo še več TBZ, pri čemer kot glavni 
razlog navajajo ceno. To bi lahko povezali s tem, da 
potrošniki čedalje bolj iščejo pravo vrednost med ceno 
in kvaliteto (vir: Nielsen raziskava Shopper trends 2012; 
Avtorske pravice © 2012, The Nielsen Company).

   Čedalje več potrošnikov večino proračuna za 
gospodinjstvo potroši v diskontih (vir: Nielsen raziskava 
Shopper trends 2012; Avtorske pravice © 2012,  
The Nielsen Company).

   Trg Total Slovenija brez diskontov v prehrambnih 
kategorijah že dlje časa beleži negativen trend, 
medtem ko trg Total Slovenija z diskonti v prehrambnih 
kategorijah v letu 2012 večinoma beleži rast (vir: Growth 
reporter AS2012; Avtorske pravice © 2012, The Nielsen 
Company).

Blagovna znamka Poli je v takem tržnem okolju še posebej 
ranljiva, saj je v svoji kategoriji perutninskih posebnih klobas 
daleč najdražja: za več kot tretjino je dražja od primerljivih 
BZ konkurence (Pivka, Ave, Pipi, Z dežele) in skoraj dvakrat 
dražja od perutninskih klobas ostalih proizvajalcev, katere 
predstavljajo predvsem trgovske blagovne znamke (vir: 
Nielsen RMS panel kategorija Perutninske posebne klobase, 
KAI Total Slovenija, P ovprečna cena na kilogram, obdobje 
MAT do 1. aprila 2012; Avtorske pravice © 2012, The Nielsen 
Company). Poleg tega je celotna kategorija perutninskih 
klobas padla na letni ravni za skoraj 300 ton (vir: Nielsen 
RMS panel kategorija Perutninske klobase, KAI Total Slovenija, 
Količinska prodaja v kg, obdobje MAT do 1. aprila 2012; 
Avtorske pravice © 2012, The Nielsen Company).

Celotna tržna situacija ni bila rožnata in bi lahko privedla do 
zelo napačnih odločitev:
   spremenjene potrošne navade so govorile v prid 

zniževanju cen BZ Poli;
   rast cen surovin na globalnem trgu (soja, pšenica, 

koruza) je na drugi strani pritiskala na zvišanje naših 
prodajnih cen (vir: IMF, maj 2012);

   stroškovni pritisk ni dopuščal povečanega in 
obsežnega vlaganja v marketinške aktivnosti na trgu.

Kljub zaostrenim gospodarskim razmeram in racionalnemu 
obnašanju potrošnikov je bila sprejeta težka odločitev, da 
ne bomo pristajali na zniževanje cen Polija, niti se ne želimo 
odmikati od emocionalnega naboja, ki ga blagovna 
znamka Poli nosi v sebi. 

Če povzamemo, je naš izziv razmeroma preprosto definirati: 
»Kako daleč najdražjo blagovno znamko v njeni kategoriji 
v finančno občutljivem okolju obdržati na nespremenjeni 
cenovni poziciji in hkrati utrditi njen tržni položaj?«

Pretekle izkušnje so pokazale, da so potrošniki zelo dovzetni 
za komunikacijska sporočila blagovne znamke Poli, saj se 
je vsaka aktivnost odrazila tudi v večji prodaji. Tako je izziv 
pogojeval kontinuirane aktivnosti, ki bodo imele visok doseg, 

obdržale pozornost potrošnikov dalj časa in jih vpletle v 
vsebino in sporočila. Poleg tega so splet in družabna omrežja 
prevzeli primarno vlogo pri informiranju in vplivanju na 
odločitve ključnih Polijevih sogovornikov, zato smo se odločili, 
da komunikacijo (ki je več kot desetletje potekala skoraj 
izključno preko klasičnih medijev) prenesemo pretežno na 
splet. Na lastne spletne medije BZ Poli bomo umestili dovolj 
nore in nekonvencionalne aktivnosti, ki bodo aktivirale 
spletne uporabnike, jih zabavale in jim omogočile večkratni 
stik z blagovno znamko v daljšem časovnem obdobju. 
S socialnimi vtičniki (Share, Like itd.) pa bomo poskrbeli 
za širitev informacij o aktivnostih in za širjenje dosega 
uporabnikov. 

CILJI

MARKETINŠKA CILJA:
   Ohranitev 46,4-odstotnega količinskega1 in 

61,6-odstotnega vrednostnega tržnega deleža2 Poli na 
letni ravni v kategoriji posebnih perutninskih klobas.

   Dvig letnega nivoja povprečnih maloprodajnih cen Poli  
s 6,7 €/kg na 7 €/kg.3

PRODAJNI CILJ: 
   Za ohranitev visokih količinskih in vrednostnih tržnih 

deležev na letni ravni je potrebno v drugi tretjini leta (maj–
avgust) za 10 % dvigniti vrednostno in količinsko prodajo 
glede na predhodno tretjino leta.4

KOMUNIKACIJSKI CILJI: 
Povečati vpletenost potrošnikov in njihovo ukvarjanje z 
blagovno znamko Poli preko različnih aktivnosti, ki bodo 
omogočile prepoznavanje dodane vrednosti blagovne 
znamke Poli, ki bo presegla nivo občutljivosti na ceno. 
Ključni kazalci učinkovitosti, katerih povečanje smo si 
zastavili za obdobje od 1. 4. do 31. 7. 2012:
  a)   Spletno mesto www.poli.si: povečati obiskanost 

spletnega mesta z izhodiščnih 3.367 različnih 
obiskovalcev in 4.581 obiskov v predhodnem 
3-mesečnem obdobju na 100.000 različnih 
obiskovalcev in 200.000 obiskov strani.5

  b)  Facebook stran: Nori na Poli
      povečati število privržencev na Facebooku  

z obstoječih 5.882 na 20.000; 
      povečati stopnjo interakcije z objavami: pridobiti 

min. 500 komentarjev in min.1.000 lajkov;
      povečati število privrženk na Facebook strani, 25+ let, 

za 100 % – gre za ključne odločevalke o dnevnih in 
tedenskih nakupih (Izhodišče: 784 privrženk 25+ let).6

  c)   Poli Newsletter (Poli klub): ob 20.000 obstoječih 
kontaktih pridobiti vsaj 10.000 novih kontaktov (email) 
za kasnejše neposredno komuniciranje.7

  d)   Youtube kanal Poli: povečati število ogledov 
video vsebin z izhodiščnih 1.255 v predhodnem 
trimesečnem obdobju na vsaj 50.000 ogledov.8
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IDEJA  
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)

VPOGLED V CILJNE SKUPINE
V prvi vrsti so to mladostniki in najstniki, ki radi jedo Poli vsak 
dan. Ti so tudi najbolj aktivni spletni uporabniki in bodo ključni 
promotorji Poli aktivnosti (delitev vsebin) (vir: MOSS 2012).

Sekundarno ciljno skupino predstavljajo ženske (25+ let), 
ki so glavne odločevalke pri gospodinjskih nakupih (skrbijo 
za dnevne in tedenske nakupe) in imajo kupno moč (vir: 
Emarketer 2011). Njihova aktivnost na spletu in uporaba 
socialnih omrežij raste (povečana aktivnost, delitev vsebin 
med souporabniki (vir: Socialbakers.com, 2012).

In ne nazadnje so tu Poli oboževalci, ki so njeni najbolj zvesti 
konzumenti in najbolj nori ambasadorji blagovne znamke.

Ti potrošniki bodo s pomočjo komunikacijskih aktivnosti Poli 
postali ambasadorji blagovne znamke in širili WOM.

VPOGLED V STRATEGIJO:
Poli je že 10 let zvesta komunikacijski strategiji Nori na Poli. 
V medijski potrošnji ciljne javnosti je prišlo do bistvene rasti 
uporabe spleta in družabnih medijev; med ključnimi ciljnimi 
skupinami Poli so ti postali ključni komunikacijski kanali. Za 
razliko od klasičnih medijev internet omogoča enostavno 
in hitro interakcijo med potrošniki in blagovno znamko, zato 
smo strategijo Poli primerno prilagodili in nadgradili. Rdeča 
nit je ostala ista (še vedno smo vsi Nori na Poli), dodali pa 
smo ji pomen, ki bo omogočil širšo in privlačnejšo interakcijo 
s potrošniki. 

Izrazi noro, nor, nori, nora so v pogovornem jeziku sinonim za 
nekaj res dobrega (če je na krožniku res dobra hrana, je noro 
dobra; če je nekdo mojster v smučanju, smuča noro dobro; 
če ima nekdo nekaj zelo rad, je na tisto nor itd.). 

Želimo, da si Poli izraz »noro« prisvoji za vedno in v vseh 
pogledih. 

S tem se bodo lahko identificirali popolnoma različni 
predstavniki ciljnih skupin, ne glede na starost, spol in način 
življenja. Na ta način bo komunikacija bolj osebna in ciljana, 
Poli pa se jim bo še bolj približala. 

Večina nas je namreč »norih na nekaj ali nekoga«, drugi 
smo radi »malce nori« ali pa se nam »biti nor« zdi nekaj 
pozitivnega in zabavnega. Tako smo: nori na nogomet, 
nori na svojo punco ali fanta, noro pametni ali noro lepi, 
nori na šport ali noro leni, noro družabni ali noro samotarski, 
noro zabavni, noro zgovorni ali pa noro zadržani, noro 
sladkosnedi, nore na čevlje ali torbice … 
Ne glede na to, da smo si med seboj zelo različni, pa nas 
povezuje norost na Poli.

IZVEDBA IDEJE 
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)
Zasnovali smo aktivnosti, ki so med seboj uspešno prepletale 
plačane, lastne in zaslužene medije ter sporočale jasno 
in konsistentno sporočilo: Vsi različni, vsi nori na Poli. 

Izhajali smo iz strateškega koncepta FACES, ki je bil vodilo za 
pripravo aktivnosti/vsebine. Te so:
   uporabniku podarile nekaj koristnega (Freebies);
   uporabnika navdušile, zabavale in bile duhovito 

obarvane (Amusement);
   omogočile aktivno udeležbo uporabnikov (Contribute);
   uporabniku omogočile, da se s svojim prispevkom pokaže 

in dokaže (Empower);
   v korist tako uporabniku kot tudi naročniku (Service).

Zasnovali smo dve glavni aktivnosti na spletnem mestu 
www.poli.si, ki sta bili v celoti podprti na družbenem omrežju 
Facebook, podpornem servisu za video vsebine Youtube in z 
manjšimi nagradnimi akcijami na prodajnih mestih:
  a)  Nore majice: Spletna aplikacija, s pomočjo katere so 

si udeleženci izdelali svojo avtorsko majico z napisom, 
ki je moral vsebovati besedo nor/nora/noro/nori 
..., jo potrdili, objavili na svojem Facebook profilu in 
pridobivali glasove (lajke) prijateljev. Ustvarjalci majic 
z največ lajki so svojo majico tudi dobili. 

  a)  Nori maraton: Spletna igra, ki je uporabnikom 
omogočila virtualni kolesarski trening in izziv.

Sama kreativna izvedba aktivnosti je omogočila ustanovitev 
platform in enostavnih orodij, prek katerih smo potrošnikom 
omogočili, da so postali ambasadorji blagovne znamke Poli 
in izrazili svojo »norost«:
   ustvarjali smo duhovite fotografije na temo Norih majic;
   videoposnetki Nori na … spenjanje, stikala, olimpijske  

igre itd.;
   ustvarili smo preproste in zabavne vprašalnike ter uganke, 

vezane na tematiko »Nori na Poli«;
   ustvarili smo tudi Facebook zavihka: Nore majice in Nori 

maraton. 

Kombinacija spletnih, Facebook in off-line aktivnosti (POS, 
dogodki in tradicionalni mediji) je za uporabnike ustvarila 
unikatno izkušnjo z blagovno znamko Poli. Vse aktivnosti 
so vsebovale kakovostno vsebino, ki so jo uporabniki tudi 
soustvarjali in jo med seboj delili. Na ta način smo ne samo 
povečali, ampak tudi na dolgi rok ohranili aktivnost blagovne 
znamke Poli in njenih uporabnikov.

MEDIJSKA STRATEGIJA
Izbor medijev in kanalov za izvedbo in oglaševanje aktivnosti 
je temeljil na značilnostih medijske potrošnje ciljnih skupin, 
njihovem življenjskem slogu in na osebnosti BZ Poli. 

PLAČANI MEDIJI: 
Oglaševanje na spletu je bilo razpršeno na različne 
spletne oglaševalske platforme in spletne medije, kot so: 
Google Adwords, Google Display oglaševanje, Facebook 
Marketplace oglaševanje, oglaševanje na Lifestyle in 
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Teen-age portalih (mtv.si, smrklja.si, xfactor.24ur.com), 
oglaševanje na novičarskih portalih (rtvslo.si), oglaševanje 
na orodjih za instant pogovor (Windows Live Messenger), 
kontekstualno oglaševanje (Double Recall), mrežni zakupi s 
pasicami in oglaševanje na gaming portalih (bringler.com) 
in videoskupnostih (izklop.com) itd. Akcijo Nore majice smo 
na TV podprli s preprostim TV-telopom.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televizija Embalaža in/ali dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk Zunanje oglaševanje

Direktna pošta Sejmi

Odnosi z javnostmi Aktivnosti na prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno komuniciranje Drugo

MEDIJSKI PRORAČUN IN TERMINSKI NAČRT

Medij
% 

medijskega 
proračuna

Čas predvajanja akcije

Televizija 35 % 17. 4.–24. 6. 2012

Radio

Tiskani mediji

Zunanje oglaševanje

Internet/digital 65 % 11. 4. 2012–11. 7. 2012

Drugo 

V primerjavi s konkurenco je ta medijski proračun manjši. 
V primerjavi z našimi akcijami iz prejšnjih let je ta medijski proračun manjši.

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
Lastni mediji:
  a)  Spletno mesto www.poli.si
  b)  Poli Newsletter
  c)  Facebook stran Nori na Poli
  d)  Youtube kanal

Lastni mediji: spletno mesto, Facebook stran, Youtube.com 
kanal ter Newsletter sistem so pridobili funkcijo kanalov, ki so 
z različnimi orodji ponujali uporabnikom možnost deljenja 
zasnovanih vsebin (Brand Promotorji) in vpletenost z BZ Poli in 
ustvarili edinstveno digitalno izkušnjo z BZ Poli.

DRUGA TRŽENJSKA ORODJA
Prodajna mesta
Med akcijo so se izvajale promocijske aktivnosti na prodajnih 
mestih večjih trgovskih centrov po Sloveniji, ki so vsebinsko in 
časovno sovpadale z aktivnostmi na spletni strani Poli.si in Poli 
Facebook strani.

REZULTATI

MARKETINŠKA CILJA:
   Ohranitev 46,4-odstotnega količinskega in 61,6-odstotnega 

vrednostnega tržnega deleža Poli na letni ravni v 
kategoriji posebnih perutninskih klobas.  
Cilja sta bila presežena: z 48,3-odstotnim doseženim 
količinskim tržnim deležem (vir: Nielsen RMS panel 
kategorija Perutninske posebne klobase, KAI Total 
Slovenija, Količinski tržni delež, obdobje MAT do obdobja 
JJ12; Avtorske pravice © 2012, The Nielsen Company.) in s 
63,7-odstotnim doseženim vrednostnim tržnim deležem 
(vir: Nielsen RMS panel kategorija Perutninske posebne 
klobase, KAI Total Slovenija, Vrednostni tržni delež, 
obdobje MAT do obdobja JJ12; Avtorske pravice © 2012, 
The Nielsen Company).

   Dvig letnega nivoja povprečnih maloprodajnih cen Poli  
s 6,7 €/kg na 7 €/kg. Cilj je bil presežen z doseženo 
ceno 7,3 €/kg (vir: Nielsen RMS panel kategorija 
Perutninske posebne klobase, KAI Total Slovenija, 
Povprečna cena na kilogram, obdobje MAT do obdobja 
JJ12; Avtorske pravice © 2012, The Nielsen Company).

PRODAJNI CILJ:
   Za ohranitev visokih količinskih in vrednostnih tržnih 

deležev na letni ravni je potrebno v drugi tretjini leta  
(maj–avgust) za 10 % dvigniti vrednostno in količinsko 
prodajo glede na predhodno tretjino leta. Cilja sta bila 
presežena: Količinska prodaja se je v drugi tretjini leta 
dvignila za 14,2 %, vrednostna pa za 14,7 % (vir: Interni 
podatki PP, d. d., SAP informacijski sistem, avgust 2012).

KOMUNIKACIJSKI CILJI: 
Povečati vpletenost potrošnikov in njihovo ukvarjanje z 
blagovno znamko Poli. Merjeno preko ključnih kazalcev 
učinkovitosti za obdobje od 1. 4. do 31. 7. 2012.
  a)  Spletno mesto: povečati obiskanost spletnega mesta 

z izhodiščnih 3.367 različnih obiskovalcev in 4.581 
obiskov v predhodnem 3-mesečnem obdobju na 
100.000 različnih obiskovalcev in 200.000 obiskov strani.  
Cilj je bil presežen: aktivirali smo 178.682 različnih 
uporabnikov in dosegli 377.832 obiskov strani (vir: 
Google Analytics). 80 % obiskov na spletno mesto je 
prišlo preko družabnega omrežja Facebook – viralni 
učinek (vir: Google Analytics).

  b)   Facebook: Povečati število privržencev Facebook 
strani Nori na Poli od začetnih 5.882 privržencev na 
20.000 privržencev. Cilj je bil presežen: Ob zaključku 
akcije je stran imela 20.510 privržencev (vir: Facebook 
Insights).

      povečati stopnjo interakcije z objavami (min. 500 
komentarjev, min. 1.000 lajkov). Cilj je bil presežen: 
pridobili 938 komentarjev in 2.841 lajkov  
(vir: Facebook Insights)

      povečati število privrženk Facebook strani, 25+ let,  
za 100 % (ključne odločevalke o dnevnih in 
tedenskih nakupih). Cilj je bil presežen, saj se je 
število privrženk 25+ povečalo za 431,63 % oz.  
od 784 na 3.384 privrženk (vir: Facebook Insights).
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  c)  Poli baza (Poli klub):
      Pridobiti vsaj 10.000 novih e-mail kontaktov za 

kasnejše direktno komuniciranje. Cilj je bil presežen: 
pridobili smo 12.212 novih kontaktov (vir: raziskava/
podatek agencije). 

  d)  Youtube kanal:
      Doseči vsaj 50.000 ogledov video vsebin. Cilj je bil 

presežen: V tem obdobju so vsi novi filmčki Nori na 
Poli imeli skupaj 61.047 ogledov (vir: Youtube.com 
Analytics).

Pomembno je, da smo uspeli doseči vse marketinško-
prodajne cilje brez poseganja v zniževanje cen. 
Tudi vsi komunikacijski cilji so bili preseženi. Uporabnika smo 
vpletli v interakcijo z blagovno znamko Poli, da je aktivno 
soustvarjal vsebino in jo delil s svojimi prijatelji. Pridobili smo 
aktivne promotorje blagovne znamke Poli, ki s ponosom 
nosijo Nore majice in, sodeč po doseženih prodajnih 
rezultatih, tudi pridno jedo Poli.

DODATNE INFORMACIJE 
Poleg izrazito neugodnih trženjskih razmer, ki smo jih opisali 
v uvodnem delu, ni bilo bistvenih dogodkov, aktivnosti, ki 
bi še dodatno oteževali doseganje zastavljenih trženjskih, 
prodajnih in komunikacijskih ciljev ali prispevali k njihovemu 
uresničevanju. 

1  Vir: Nielsen RMS panel kategorija Perutninske posebne 
klobase, KAI Total Slovenija, Količinski tržni delež, obdobje 
MAT do 1. aprila 2012; Avtorske pravice © 2012,  
The Nielsen Company.

2  Vir: Nielsen RMS panel kategorija Perutninske posebne 
klobase, KAI Total Slovenija, Vrednostni tržni delež, obdobje 
MAT do 1. aprila 2012; Avtorske pravice © 2012,  
The Nielsen Company.

3  Vir:Nielsen RMS panel kategorija Perutninske posebne 
klobase, KAI Total Slovenija, Povprečna cena na kilogram, 
obdobje MAT do 1. aprila 2012; Avtorske pravice © 2012,  
The Nielsen Company.

4  Vir: Interni podatki PP d.d., SAP informacijski sistem,  
avgust 2012.

5  Vir: Google Analytics.
6  Vir: Facebook Insights.
7  Vir: raziskava/podatek agencije.
8  Vir: Youtube.com Analytics.
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Naslov akcije:
LUPČKA MI JE DALA

Ime blagovne znamke:
PLANET SIOL.NET

Kategorija:
B: POTROŠNI IZDELKI – DRUGO

Oglaševalec:
TSMEDIA, D. O. O.

Primarna agencija:
PRISTOP D. O. O.

Sodelujoči agenciji:
RENDERSPACE D. O. O.
PRISTOP MEDIA D. O. O.

Sodelujoči posamezniki: 

vodja projekta na strani naročnika:  
Urša Čadež Kastelic, TSmedia, d. o. o.

direktor marketinga:  
Mitja Jereb, TSmedia, d. o. o.

skrbnica spletnega komuniciranja:  
Mihaela Hočevar, TSmedia, d. o. o.

vodja projekta na strani agencije:  
Mojca Goršič, Pristop d. o. o.

direktorica projekta:  
Špela Kozamernik, Pristop d. o. o.

kreativni direktor:  
Aljoša Bagola, Pristop d. o. o.

POVZETEK:
Jeseni 2011 je družba TSmedia združila spletni portal 
www.siol.net in mobilni portal Planet v novi, enotni medij 
pod blagovno znamko Planet Siol.net. Združeni medij je 
uporabniku na voljo na petih zaslonih (klasični računalniški 
monitor, mobilni telefon, zunanji digitalni zaslon, tablični 
računalnik, IP TV), pri čemer je uporabniška izkušnja na 
vsakem izmed zaslonov prilagojena situaciji, v kateri se 
uporabnik v času uporabe medija nahaja. Po strateško 
zasnovanem lansiranju z vsebinsko in grafično prenovo je 
Planet Siol.net poleg uspešno uresničenih poslovnih ciljev 
nove družbe v izjemno kratkem času postal tudi vodilni 
slovenski digitalni medij.

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Jasno zastavljeni cilji so predstavljali dobro osnovo za 
komunikacijsko akcijo, ki se je izkazala za zelo uspešno. 
Ustvarjalci akcije so zasnovali izvirno, kreativno rešitev, ki je 
pri gledalcih vzbudila pozitivne emocije. Televizijski spot so 
inovativno kombinirali z zunanjim oglaševanjem, učinkovito so 
uporabljali lastne medije, posledica tega pa so dobri rezultati.
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STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST
Ob združitvi različnih podjetij, ki se ukvarjajo z založništvom, 
distribucijo vsebin z dodano vrednostjo in informacijskimi 
točkami, je nastalo podjetje TSmedia, ki je pod svojim 
okriljem lansiralo nov digitalni medij pod blagovno znamko 
Planet Siol.net, ki je združil dva zelo močna digitalna medija: 
spletni siol.net in mobilni Planet. V poplavi različnih medijev 
v Sloveniji, ki so svojo prisotnost že dobro utrdili tudi na spletu, 
je bil glavni izziv prikazati konkurenčno prednost novega 
medija (dostopen na petih različnih zaslonih), premostiti 
percepcijo, da je medij povezan le s storitvenimi znamkami 
Telekoma Slovenije, in najti način, da medij izstopi tudi v tržno-
komunikacijski luči. Na način, ki ni tipičen za medijsko sfero. 

V 2010 in 2011 je potekalo združevanje različnih podjetij 
(Teledat, Najdi.si, Planet 9) znotraj Skupine Telekom Slovenije, 
ki so poprej ločeno delovala na trgu razvoja digitalnih vsebin 
in storitev ter snovanja in upravljanja medijev in informacijskih 
točk. Septembra 2011 je novonastalo podjetje TSmedia tako 
pod isto streho združilo več različnih medijev s samostojnimi 
blagovnimi znamkami, najmočnejši med njimi pa sta bila 
SiOL.net in Mobilni Planet. Zaradi poslovnih priložnosti 
(optimizacija delovnih procesov, večanje dosega in števila 
prikazov ter s tem možnosti višanja prihodkov od prodaje 
oglasnega prostora, skrajšanje časa objave vsebin, boljša 
uporabniška izkušnja ...) so se v podjetju odločili njihova 
najmočnejša medija združiti v nov medij, ki bo na trgu 
nastopil pod enotno blagovno znamko in s poenoteno 
vsebinsko in uporabniško izkušnjo. Nov medij Planet Siol.
net je tako združil:
   SiOL.net, ki je sodil med vodilne slovenske spletne portale 

in ponujal raznoliko paleto splošnih in specializiranih 
vsebin. Glavni sklopi vsebin so pokrivali dnevne novice, 
šport, tehnologijo, življenjski slog ter avtomobilistično in 
motociklistično tematiko. Mesečno ga je obiskalo preko 
500.000 različnih uporabnikov in je po rezultatih merjenja 
obiskanosti slovenskih spletnih mest (vir: MOSS 2011) 
zasedal 2. mesto.

   Mobilni Planet, na katerem so lahko obiskovalci izbirali 
med raznovrstnimi vsebinami in storitvami s področja 
aktualnega dogajanja, športa, zabave. Mobilni portal 
Planet je ponujal tudi številne vsebine za personalizacijo 
mobilnikov (ozadja, uverture, melodije), na njem pa so 
uporabniki našli tudi igre za mobilnike. Dostopen je bil 
Mobitelovim in Debitelovim naročnikom in uporabnikom.

Uporabniški trendi so narekovali razvoj tehnološke platforme 
medija. Uporabniki medijev želijo do novic in ostalih vsebin 
dostopati kjerkoli, kadarkoli, ne glede na napravo, lokacijo 
ali čas. Razvoj medijev v svetu in posledično v Sloveniji gre 
v smeri, ko je z medijem potrebno biti prisoten povsod v 
življenju uporabnika, ne glede na to, ali je medij zgodovinsko 
nastal kot tiskani ali elektronski. Kot primera tovrstne prakse 
lahko navedemo New York Times, ki izhaja iz tiskanega 
medija, in BBC, ki izhaja iz radiodifuznega medija. Newsweek 
je celo ukinil tiskano različico in prešel na izključno digitalno 
obliko medija. 

V družbi TSmedia so se odločili nadgraditi kanale medija 
Planet Siol.net tako, da bo le-ta dostopen na petih digitalnih 
zaslonih:
   preko prenosnih in osebnih računalnikov kot spletno 

mesto Planet Siol.net,
   preko mobilnih telefonov kot mobilna različica spletnega 

mesta Planet Siol.net,
   preko mobilne aplikacije za uporabo na pametnih 

telefonih ali tabličnih računalnikih,
   na zunanjih digitalnih zaslonih v največjih trgovskih 

centrih po vsej Sloveniji, na železniških postajah vseh 
večjih krajev v Sloveniji, v Parkirni hiši Trdinova v Ljubljani in 
avtobusih LPP,

   kot poseben televizijski kanal, dostopen preko 
uporabniškega vmesnika SiOL TV.

Z razširitvijo medija je slovenski trg dobil prvi konvergenčni 
medij v državi, torej medij, ki ga lahko uporabniki spremljajo 
v različnih vsakodnevnih situacijah. Glavna konkurenčna 
prednost produkta je torej ravno to, da je edini dostopen 
na petih različnih digitalnih platformah. 

Temelje blagovne znamke Planet Siol.net predstavljajo 
naslednji atributi: vodilni slovenski digitalni medij, objektivnost, 
kakovost in digitalna naprednost.

Glede na stanje na trgu spletnih portalov oz. ponudnikov 
vsebin in glede na poslovne cilje družbe TSmedia so bili tržni 
izzivi predvsem naslednji:
   ob združitvi siol.net z mobilnim portalom Planet oz. 

razširitvi na 5 zaslonov povečati doseg in obisk ter tako 
postati vodilni slovenski digitalni medij;

   poenotiti svoj nastop in strategijo upravljanja z družbenimi 
mediji ter prikazati enostavno uporabniško izkušnjo:

   izkoristiti neizkoriščen potencial v primerjavi s konkurenco 
(zunanji digitalni zasloni) in na ta način povečati prodajo 
oglasnega prostora.

Vsebinsko obogaten, z boljšo uporabniško izkušnjo, v novi 
preobleki in z razširitvijo na pet digitalnih zaslonov je Planet 
Siol.net s stališča produkta izpolnjeval pogoje, da postane 
vodilni digitalni medij v Sloveniji. V to pa je bilo potrebno 
prepričati tudi vse relevantne ciljne skupine na način, ki 
presega ustaljene konvencije promocije medijev.

CILJI

TRŽENJSKI CILJI
1.  Povečati obseg uporabe spletnega kanala medija 

Planet Siol.net (www.siol.net) v primerljivem obdobju 
enega meseca (obdobje merjenja oktober 2010/oktober 
2011), ki se meri s številom unikatnih uporabnikov, številom 
ogledov strani in povprečnim časom obiska na spletni 
strani. 

    Cilj 1: povečati število unikatnih uporabnikov za 5 %.
    Cilj 2: povečati število ogledov strani za 10 %.
    Cilj 3: povečati povprečni čas obiska na spletnem 

mestu za 10 %.1

2.  Povečati prihodke od prodaje oglasnega prostora 
Planet Siol.net za 30 % (primerjava Q4 2010/2011).2 

http://sl.wikipedia.org/wiki/SiOL.net
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3.  Izboljšanje uporabniške izkušnje: izboljšati uporabniško 
izkušnjo medija na način, da bo spletno mesto za 
uporabnike bolj pregledno in jasno.

    Cilj: vsaj polovica uporabnikov označi spletno mesto 
kot bolj pregledno v primerjavi z obdobjem, ko mediji 
v lasti TSmedie še niso bili vsebinsko in vizualno združeni 
pod enotno blagovno znamko Planet Siol.net.3

TRŽNO-KOMUNIKACIJSKI CILJI4

4.  Osvežitev/pomladitev ciljne skupine v primerjavi z 
obdobjem, ko mediji v lasti TSmedie še niso bili vsebinsko 
in vizualno združeni pod enotno blagovno znamko Planet 
Siol.net (obdobje merjenja oktober 2010/oktober 2011).

    Cilj: 10 % povečanje deleža mladih obiskovalcev 
spletnega mesta www.siol.net, starih 18–27 let.

5.  Oddaljiti blagovno znamko Planet Siol.net od storitvenih 
blagovnih znamk podjetja Telekom Slovenije.

    Cilj: pri merjenju uspešnosti kampanje in zadovoljstva 
s prenovljenim medijem bo vsaj 30 % anketirancev 
pravilno navedlo ime nove blagovne znamke in je ne 
bo mešalo z ostalimi (predvsem SiOL-ovimi) blagovnimi 
in storitvenimi znamkami ter imeni.

6.  Priklic kampanje
    Cilj: doseči vsaj 60 % priklic komunikacijske 

kampanje.

7.  Všečnost kampanje
    Cilj: doseči, da vsaj dve tretjini vseh, ki so videli 

kampanjo, oglas ocenjuje kot všečen ali zelo všečen 
in da bosta vsaj dve tretjini anketirancev glede 
komunikacijskih aktivnostih navedli izjemno pozitivna 
čustva.

IDEJA  
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)
Siol.net je pred akcijo v primerjavi z obiskovalci ostalih 
portalov (predvsem 24.ur.com, rtvslo.si in zurnal24.si, vir: PGM 
2011) beležil nekoliko večji delež uporabnikov, starejših od 
40 let, zato smo morali pri komunikacijski strategiji upoštevati 
tudi to, da bo kampanja uspela privabiti tudi nove, mlade 
uporabnike medija. Raziskave internetne javnosti (predvsem 
mladih) so namreč pokazale, da je slovenska mladina po 
pogostosti uporabe spleta nad evropskim povprečjem in da 
delež mladih (16–24 let), ki splet uporabljajo vsak ali skoraj 
vsak dan, iz leta v leto narašča (vir: RIS 2011). To je pomenilo, 
da mladih nikakor ne smemo zanemariti kot pomembne 
ciljne skupine.

Ob upoštevanju trendov rabe interneta pri mlajši ciljni skupini 
in ob cilju zadržanja obstoječe ciljne skupine www.siol.net 
(nekoliko starejša ciljna skupina glede na konkurente) smo za 
razliko od ustaljenih praks pozicioniranja medijskih vsebin ter 
medijskih blagovnih znamk (pompozna, vzvišena, reportažna 
naracija s prikazom odmevnih medijskih vsebin, poudarjanje 
velikosti medija in njegove vseprisotnosti) predlagali 
odmik v čustven in optimistični prikaz poslanstva pravega 
medija prihodnosti. Glede na splošno ozračje v družbi in v 
medijskem prostoru, ki je bilo do začetka kampanje že dobro 

zaznamovano s temami, ki so se vile okoli gospodarske krize 
in recesije, smo ciljno skupino želeli presenetiti tako, da ji 
vzbudimo izjemno pozitivna, lahkotna čustva. Komunikacijska 
strategija je tako predvidevala odmik od tipičnih vsebin, ki 
bi lahko postale središče sporočilnosti. Želeli smo ustvariti 
»lovemark« in ne zgolj »trademark«. 

Pri komunikacijski strategiji smo zasledovali 2 cilja. Kampanja 
je morala pokazati, da novi Planet Siol.net:
   novice in vsebino medija do svojih uporabnikov razširi 

izjemno hitro, strastno in uspešno na vseh 5 digitalnih 
kanalih;

   zaradi široke in diferencirane ciljne skupine nagovarja z 
univerzalnim emocionalnim nagovorom.

Komunikacijska strategija je predvidevala tudi utemeljitev 
identitete blagovne znamke Planet Siol.net:
   poslanstvo: vodilni slovenski digitalni medij,
   vizija: medij prihodnosti (najbolj napreden agregator in 

ponudnik digitalnih medijskih vsebin),
   vrednote: slovenskost, odprtost, objektivnost, usmerjenost 

v prihodnost, pozitivnost,
   razlikovalne prednosti: inovativnost, na vseh digitalnih 

platformah, objektivnost, uravnoteženost, lovemark v 
nasprotju s trademark,

   funkcionalne obljube: informira, omogoča, vključuje, 
   emocionalne obljube: zanesljivost, hitrost ter odprtost in 

pozitivnost.

Funkcionalna in emocionalna obljuba sta se realizirali v 
izkustveni obljubi in hkrati ključnem sporočilu: Planet Siol.net  
je vodilni slovenski digitalni medij, dostopen na 5 digitalnih 
zaslonih in tvori grafično, vsebinsko in funkcionalno celoto, ki 
omogoča enotno uporabniško izkušnjo, ne glede na to, ali 
ga uporabniki spremljajo doma pred televizijskim zaslonom, 
na avtobusu na poti v službo ali šolo, v trgovskih središčih, v 
vsakem trenutku na mobilnem telefonu ali tablici in seveda 
na spletu.

IZVEDBA IDEJE 
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)
Združili smo najboljše, kar ponuja slovenski splet, zato smo 
novi platformi zagotovili visoko zavedanje, kakovostno 
pozicioniranje in verodostojnost informacij. Ob tem smo 
želeli poudariti tudi dejstvo, da so vsebine dostopne na 
vseh medijskih platformah. Ker jedro nove platforme še 
vedno temelji na kakovostnem novinarskem delu, ki ga 
želimo približati vsakomur, smo uvid spremenili v zgodbo: 
za razliko od komuniciranja ostalih medijev (tudi v tujini), ki 
rdečo nit komunikacije o tvojem mediju utemeljijo na tem, 
da si sposodijo bodisi novičarsko vsebino in jo poskušajo 
umestiti med ljudi tam, kjer je ne pričakujejo, ali pa v središče 
komunikacije postavijo svoje novinarje, osebje, tehnologijo 
itd., smo mi želeli splesti enostavno zgodbo, ki prikaže strast, 
zavzetost in pozitivnost novinarskega oz. medijskega poklica.

http://www.siol.net
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Nova, združena platforma novinarjem omogoča celovito 
opravljanje poslanstva, bralcem pa takojšnje seznanjanje 
s kakovostnimi informacijami, kjerkoli in kadarkoli. Kreativna 
strategija je v zgodbo o mediju prihodnosti združila 
univerzalne vrednote in optimizem ter Planet Siol.net 
pozicionirala kot vedno in povsod dosegljiv medij, z željo po 
osrečevanju in izpopolnjevanju življenj uporabnikov. Strategija 
je rezultirala v sloganu »Ko se kaj zgodi, želite to povedati 
vsem. Mi tudi.«

V TV-oglasu spremljamo pozitivno, emocionalno naelektreno 
zgodbo dečka, ki dobi prvi poljub in želi to novico deliti z 
drugimi. Iz zastavljene TV-naracije so izhajali tudi radijski, 
tiskani in spletni oglasi, zunanje oglaševanje ter oglaševanje 
na zunanjih zaslonih. Za večjo stopnjo vpletenosti 
uporabnikov smo ustvarili tudi aplikacijo in podstran  
razisci-planet.siol.net, s katero smo želeli na prijazen in 
inovativen način doseči vpletenost uporabnikov. Z vrtenjem 
planeta (neke vrste virtualnega globusa) uporabniki 
spoznavajo zanimivosti iz sveta, ki jih lahko širijo na družabnih 
omrežjih. Promocija podstrani je bila inovativna in ciljana: 
glede na vpisane ključne besede so se na www.najdi.si 
prikazovali oglasi z besedili, ki so vsebovali zanimiva dejstva. 
Tako smo Planet Siol.net povezali s še eno močno znamko 
TSmedia in ustvarjali elemente presenečenja.

Komunikacijska akcija Lupčka mi je dala je postala 
vseslovenski hit. Fraza »Lupčka mi je dala« se je pogosto 
spontano pojavljala v statusih na družabnih omrežjih, radijske 
postaje so ustvarjale parodije in nadaljevanja zgodbe, tiskani 
in spletni mediji pa so želeli objaviti čim več informacij o akciji 
(vključno s podatki o glavnih igralcih v TV-oglasu in izboru 
glasbene podlage).

Na ta način je bil slogan »Ko se kaj zgodi, želite to povedati 
vsem. Mi tudi.« tudi v praksi potrjen oz. sprejet s strani ciljnih in 
drugih javnosti.

V okviru predstavitve prenovljenega in vsebinsko 
obogatenega medija Planet Siol.net smo želeli še dodatno 
povečati obisk na spletnem mestu www.siol.net, ki ima 
od vseh zaslonov, na katerih je dostopen Planet Siol.net, 
največ obiskovalcev in bralcev. Za pospeševanje obiska 
smo pripravili nagradno igro, s katero smo želeli spodbuditi 
obisk, aktivnost obiskovalcev, ponuditi možnost zabave in 
obiskovalce razvajati. Slednjim smo ponudili možnost osvojitve 
novoletnega potovanja v češko prestolnico in ostalih priročnih 
nagrad. Nagradna igra je bila izpostavljena na vseh medijih 
TSmedia, promovirali smo jo s tekstovnimi, grafičnimi oglasi, na 
Facebooku in Twitterju ter preko direktne spletne pošte. 

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televizija Embalaža in/ali dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk Zunanje oglaševanje

Direktna pošta Sejmi

Odnosi z javnostmi Aktivnosti na prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno komuniciranje
Drugo: oglaševanje  
na zunanjih zaslonih

MEDIJSKI PRORAČUN IN TERMINSKI NAČRT

Medij
% 

medijskega 
proračuna

Čas predvajanja akcije

Televizija 50 % 20. 9.–30. 10. 2011

Radio 7,7 % 20. 9.–21. 10. 2011

Tiskani mediji 13,8 % 20. 9.–30. 10. 2011

Zunanje oglaševanje 23 % 22. 9.–5. 10. 2011

Internet/digital 5,5 % 20. 9.–30. 10. 2011

Skupna bruto vrednost medijskega proračuna brez DDV: 197.199 EUR. 
Odstotek medijskega proračuna od stroškov celotne akcije: 80 %. 
V primerjavi s konkurenco je ta medijski proračun manjši.  
V primerjavi z našimi akcijami iz prejšnjih let je ta medijski proračun večji.

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
Ker je združeni Planet Siol.net nastal znotraj medijske skupine, 
je seveda logično, da smo izkoristili lastne medije:
   Planet Siol.net, 3. najbolj obiskano spletno mesto 

v Sloveniji (doseg: –525.290 različnih mesečnih 
obiskovalcev; vir: MOSS, oktober 2012),

   Najdi.si, 2. najbolj obiskano spletno mesto v Sloveniji 
(doseg: 548.523 različnih mesečnih obiskovalcev; vir: 
MOSS, oktober 2012),

   Itis.si, 8. najbolj obiskano spletno mesto v Sloveniji (doseg: 
347.699 različnih mesečnih obiskovalcev; vir: MOSS, 
oktober 2012),

   Bizi.si, 13. najbolj obiskano spletno mesto v Sloveniji 
(doseg: 254.643 različnih mesečnih obiskovalcev; vir: 
MOSS, oktober 2012),

   ADpartner – največje slovensko kontekstno omrežje 
(vključenih 1.500 slovenskih spletnih mest, doseg 90 % 
slovenske spletne populacije),

   Zunanji zasloni LPP (444 zunanjih zaslonov; doseg 247.500 
različnih potnikov; vir: Valicon, september 2012), 

   Zunanji zasloni v trgovskih centrih (198 zaslonov v 
44 centrih; doseg: 525.000 obiskovalcev; vir: Valicon, 
september 2012),

   Direktna spletna pošta na 450.000 naslovnikov (storitev 
Direktna pošta in baza najdi.si),

   Izkoriščanje medijev Skupine Telekom Slovenije (mediji 
Eskupaj, intranet Telekoma Slovenije, intranet TSmedia, 
Enovice vsem Telekomovim naročnikom; ocenjeni doseg: 
250.000 različnih uporabnikov),

   Facebook profili Planet Siol.net (Avtomoto, Sportal, 
Novice, Trendi, Dobro počutje, skupno število članov: 
55.069, vir: Facebook, oktober 2012). 

http://www.siol.net
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REZULTATI

TRŽENJSKE CILJE SMO PRESEGLI!
1.  Na splošno se je obseg uporabe spletnega mesta  

www.siol.net povečal na vseh merjenih postavkah po 
lansiranju Planet Siol.net. Število unikatnih uporabnikov 
www.siol.net se je v obdobju med oktobrom 2010 in 
oktobrom 2011 povečalo za 6 %. Cilj 1 smo presegli za 
1-odstotno točko. Število ogledov strani se je povečalo za 
kar neverjetnih 27 %. Cilj 2 smo presegli za 17-odstotnih 
točk. Prav tako se je povišal povprečni čas obiska na 
spletni strani, in sicer za 15 %. Cilj 3 smo presegli za 
5-odstotnih točk (vir: MOSS).

2.  V zadnjem kvartalu 2011 je bila zabeležena 43 % rast 
prodaje oglasnega prostora Planet Siol.net v primerjavi  
z enakim obdobjem v letu 2010. Cilj smo tako presegli  
za 13-odstotnih točk (vir: interni podatki TSmedia).

3.  Uporabniška izkušnja: 52,9 % anketirancev je menilo,  
da je medij bolj pregleden v primerjavi z obdobjem  
pred lansiranjem Planet Siol.net. Cilj smo presegli  
za 2,9.odstotni točki (vir: Mediana 2011).

TRŽNO-KOMUNIKACIJSKE CILJE SMO PRESEGLI!
4.  Oktobra 2011 je spletno mesto www.siol.net obiskalo več 

kot 10 % mladih, starih med 18 in 27 let, v primerjavi 
z oktobrom 2010 (vir: MOSS). Planet Siol.net je bil tudi v 
večji meri kot ostali konkurenti ocenjen, da je namenjen 
aktivnim ljudem ter da je primeren za mlajše oz. je  
glede na vse izbrane medije v največji prednosti  
glede primernosti za mlajše (vir: Mediana 2011).  
Cilj je bil dosežen.

5.  Več kot 40 % anketirancev je pravilno priklicalo blagovno 
znamko Planet Siol.net (vir: Mediana 2011), s čimer smo cilj 
presegli za 10-odstotnih točk.

6.  Priklic: Oglase iz komunikacijske akcije je priklicalo 
izjemnih 82 % vseh anketirancev (vir: Mediana 
2011), s čimer smo zastavljeni cilj presegli za izjemnih 
22-odstotnih točk.

7.  Všečnost: Več kot 80 % anketirancev je oglase ocenilo 
kot všečne oz. zelo všečne; med čustvenimi stanji, ki so 
jih sodelujoči najpogosteje povezovali z oglasi, najdemo 
veselje (80 %), srečo (76 %) in navdušenje (74 %)  
(vir: Mediana 2011).

1 Vir: MOSS, obdobje merjenja oktober 2010 in oktober 2011.
2 Vir: interni podatki TSmedia, d. o. o.
3 Vir: Mediana 2011.
4 Vir: Mediana 2011.
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Naslov akcije:
NIVEA – PODAJTE NAM ROKO!

Ime blagovne znamke:
NIVEA

Kategorija:
I: DOLGOROČNA UČINKOVITOST

Oglaševalec:
BEIERSDORF, D. O. O.

Primarna agencija:
LUNA\TBWA D. O. O.

Sodelujoči agenciji:
OMD D. O. O.
ADREMA D. O. O.

Sodelujoči posamezniki: 

vodja projekta na strani naročnika:  
mag. Anita Bogataj Melihen, Beiersdorf, d. o. o.

POVZETEK:
Skrb, zanesljivost, spoštovanje in prevzemanje družbene 
odgovornosti sodijo med trdno zasidrane elemente 
filozofije multinacionalke Beiersdorf, take pa so tudi ključne 
vrednote njene blagovne znamke NIVEA. Ta skozi večletno 
in konsistentno komunikacijo ohranja in nadgrajuje osnovne 
kanale vzpostavljanja kontakta s svojim ciljnim občinstvom 
– z namenom krepitve všečnosti blagovne znamke 
NIVEA v javnosti, krepitve konkurenčne diferenciacije, 
ohranjanja emocionalne povezanosti z lokalnimi potrošniki, 
posledičnega dviga uporabe izdelkov. Skozi aktivnosti smo 
do sedaj zbrali že preko 400.000 rok, v Učni sklad NIVEA 
darovali skoraj 215.000 € in s tem do boljše izobrazbe 
pomagali 67 štipendistom.

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Akcijo Nivea – podajte nam roko! odlikuje jasna povezava 
med zastavljenimi cilji, realizacijo kampanje in rezultati. Ker 
je akcija dolgoročna, je še posebej pohvalna konsistenca v 
komunikaciji, gre za izjemno uporabo konstantnih elementov 
v kreativnem delu, ki so akcijo naredili prepoznavno. S 
povečanjem števila donacij so močno presegli cilje kampanje, 
bila pa je deležna tudi veliko brezplačne publicitete.
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STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST
Multinacionalka Beiersdorf svojega potenciala na lokalnih 
trgih ne izkorišča le za gospodarsko širitev, temveč že leta del 
sredstev vrača v okolje, v katerem deluje. Skrb, zanesljivost, 
spoštovanje in prevzemanje družbene odgovornosti sodijo 
med trdno zasidrane elemente filozofije podjetja1, prav take 
pa so tudi ključne vrednote njene blagovne znamke NIVEA  
(v nadaljevanju BZ NIVEA). 

Dolgoročno zasnovana dobrodelna akcija »NIVEA – 
PODAJTE NAM ROKO!« predstavlja strateško nadaljevanje 
družbeno odgovornega udejstvovanja BZ NIVEA v lokalnem 
okolju (pred tem podpora namenjena dobrodelnemu 
projektu »Hiša sreče« in drugim lokalnim priložnostnim 
dogodkom, skladnim s sponzorsko strategijo podjetja, katere 
so s fokusom na ta projekt pričeli opuščati2), kjer vpetost 
družbe in BZ vanj posredno znamko pozicionirajo drugače 
–potrošnika involvira, čustveno opredeljuje in povečuje 
prepoznavnost njenih temeljnih vrednot.
Na podlagi interne analize SWOT3, opravljene konec 
leta 2005, smo si zastavili okvir delovanja za planiranje 
dolgoročne lokalne kampanje, ki nam služi kot manifest 
(vodilo za prihodnja leta) – v uvidu potrebnih prilagoditev 
tržnim razmeram v posameznih obdobjih, ciljnih skupin, ki jih 
nagovarjamo, ter samega dinamičnega konkurenčnega 
okolja (opisano v nadaljevanju).

PREDNOSTI SLABOSTI

   kakovostni izdelki – 
preizkušene sestavine za 
blago in neškodljivo nego 
kože

   sprejemljiva cena

   tradicija (hkrati tudi slabost) 

   širok asortiman in dobra 
zastopanost izdelkov na 
prodajnih policah

   izdelki za široko ciljno skupino

   tradicija (potrošnice se 
od »nege« preusmerjajo k 
modnim trendom in novostim)

   dosedanja pretežno 
neosebna komunikacija BZ 
NIVEA v masovnih medijih

   stagnacija tržnih deležev 
vpliva na stagnacijo 
komunikacijskih budgetov

PRILOŽNOSTI NEVARNOSTI

  močna prepoznavnost  
BZ NIVEA med potrošniki

  majhna vpetost konkurenčnih 
blagovnih znamk v lokalno 
družbo – multinacionalke 
pretežno komunicirajo 
mednarodno, trgovske blagovne 
znamke izkoriščajo politiko 
nizkih cen

  prepoznavnost preteklih  
NIVEA dobrodelnih projektov 
med potrošniki

  agresivnost trgovskih blagovnih 
znamk na policah in moč 
trgovcev (trgovec preferira  
svoje izdelke in jim namenja 
boljše pozicije)

  močna obstoječa konkurenca 
multinacionalk in lokalne 
znamke Afrodita

  politika intenzivnih prodajnih 
akcij konkurence, predvsem 
akcijskih cen

  vedno večja nelojalnost 
potrošnikov eni blagovni znamki

  pasivnost splošne javnosti pri 
udejstvovanju pri dobrodelnih 
projektih

KONKURENČNO OKOLJE:
V obdobju od prve do zadnje kampanje (2006–2011) smo 
bili na trgu kozmetičnih izdelkov deležni razgibanega 
dogajanja. Ta se je po eni strani zelo odprl – vstop novih 
podjetij, predvsem multinacionalk (Unilever, Procter & 
Gamble, L‘Oreal, Henkel & Schwarzkopf, Colgate-Palmolive), 
in dejavnih lokalnih znamk (Afrodita in Ilirija), po drugi pa so 
opazne velike spremembe v razmerju moči med proizvajalci 
in trgovci (koncentracija trgovcev), kar je pripeljalo do 
močnih trgovskih znamk (DM – Balea; Mercator – Popolna 
nega, Lumpi; Müller – Essence; Spar – Silky Touch, Beauty 
Kiss, Tuš). Slednje so na tržnem deležu pridobile (predvsem v 
segmentu »osnovna nega«4) tudi zaradi nastopa vsesplošne 
gospodarske krize in zaostrenih razmer konec leta 20085, 
ki so ohromile potrošnjo (cenovna občutljivost potrošnikov 
in posledična pozornost na akcije, cenovne/paketne 
ugodnosti)6. Trgovske znamke jih z nizkimi cenami več 
kot učinkovito nagovarjajo in tako izpodrivajo tržni delež 
uveljavljenih blagovnih znamk (imajo prednost na policah 
ipd.). Podobno strategijo imajo tudi nizkocenovni ponudniki 
(segment diskontov: Lidl, Hofer ipd.), ki nam prav tako 
predstavljajo močno konkurenčno ponudbo.7 

Skozi obdobja so se spremenila razmerja med neposrednimi 
konkurenti: BZ Dove, ki je bila še leta 2005 (pred prvo 
kampanjo) druga na trgu, je skozi obdobje izgubljala 
svojo pozicijo. To nam je bilo v prid, saj so v komunikaciji 
izpostavljali podobne vrednote kot NIVEA (naravna lepota, 
»nežnost«, nega za vso družino ipd.) in se s kampanjo »Real 
beauty« uspešno pozicionirali tudi v slovensko okolje. 

Njeno mesto je leta 2007 prevzela lokalna BZ Afrodita in s 
tem postala tudi naš glavni konkurent, katerega aktivnosti 
pozorno spremljamo. Afrodita namreč na kozmetičnem 
trgu konkurira s primerljivo kakovostjo in cenami kot NIVEA, 
prav tako pa se ji približuje v tonu in stilu komunikacije (ter s 
tem nagovarja tudi našo ciljno skupino). Zaledje ima tudi v 
strokovnosti (kozmetični saloni) in predispoziciji lokalne BZ, 
zaradi česar jo slovenski potrošniki avtomatično preferirajo. 
Ravno slednje skušamo s kontinuiranimi lokalnimi akcijami 
spremeniti in se tudi sami približati lokalnemu potrošniku.

Problematika nelojalnosti eni blagovni znamki se je prestavila 
na nivo problematike fokusa čim boljšega pozicioniranja 
znamke znotraj t. i. relevantnega seta BZ, med katerimi 
potrošnik na prodajnem mestu dejansko izbira v fazi nakupne 
odločitve (ima torej nabor BZ, ki so mu enakovredne in se 
med njimi odloči na licu mesta glede na trenutno boljšo 
(cenovno) ponudbo).8 Zato se s konkurenco borimo za 
pozicijo prevladujoče BZ (»main brand«) tudi znotraj tega t. i. 
»seta vrednot«.

Beiersdorf Slovenija s svojo glavno BZ NIVEA zaenkrat še 
zavzema vodilno mesto v kozmetični kategoriji, a ravno 
zgoraj zapisano (in vse bolj zasičen medijski trg) je razlog 
za vpeljavo drugačne, lokalno obarvane, prepoznavne in 
vključujoče komunikacije, ki bo sledila vrednotam in filozofiji 
podjetja, preko njega pa filozofiji BZ (kot cilj želimo krepiti 
njeno všečnost in uporabo).9 Hkrati izpolnjujemo tudi osnovno 
izhodišče naročnika, da se s približno enakim vložkom v 
kampanjo doseže večji učinek, ki se kaže v povečanem 
obsegu brezplačnih objav (PR-članki) in vključenosti same 
javnosti. To sicer zahteva še tehtnejše načrtovanje kampanje 
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ter iskanje novih, kreativnih pristopov, ki bodo akcijo in s tem 
BZ na eni strani še bolj približali potrošnikom ter pritegnili 
pozornost strokovnih javnosti (mediji, predstavniki nevladnih 
organizacij…) na drugi. Skladno s prevzemanjem družbene 
odgovornosti v filozofije BZ NIVEA stremimo k temu, da 
znotraj proračuna čim več denarja predstavlja tisti del, ki ga 
vračamo družbi, in čim manj tisti, ki ga porabimo za samo 
izvedbo akcije. 

CILJNE SKUPINE:
PRIMARNA: 
Ženske, od 14 do 70 let. Ženske v družinah zavzemajo vlogo 
mnenjskih voditeljic, so primarne odločevalke in kupke BZ 
NIVEA, hkrati pa so bolj občutljive za socialno problematiko 
okolja, v katerem živijo.10 Glavna ciljna skupina BZ NIVEA 
je sicer ožja (18–49), a smo jo glede na širok koncept 
humanitarne akcije, upravičeno razširili.11 

SEKUNDARNA: 
Mediji (novinarji in uredniki): imajo ključno vlogo pri 
ozaveščanju vseh prebivalcev o poteku akcije, pozivanju 
ljudi k sodelovanju ter posredno osveščanju o pobudnici 
aktivnosti, to je BZ NIVEA.
Lokalna skupnost: je pomembna za sprejemanje projekta 
v lokalnem okolju; pomembno aktivno vključevanje ZPMS in 
njegovih regionalnih enot v posameznem lokalnem okrožju. 
Mnenjski voditelji: pomembni zaradi vpliva, ki ga imajo 
na ljudi. To so razni znani Slovenci in župani sodelujočih 
slovenskih mest.
Splošna javnost: k osebnemu družbenemu udejstvovanju 
v obliki darovanja odtisa dlani so pozvani vsi prebivalci 
Slovenije, ki tako simbolično darujejo sredstva za učni sklad 
NIVEA.

CILJI
Pri projektu »NIVEA – PODAJTE NAM ROKO!« skozi vsa 
leta zasledujemo spodnje cilje, ki nas vodijo skozi fokus 
komunikacije znotraj posameznih ključnih stopenj 
nakupnega procesa BZ NIVEA – grajenje njene 
prepoznavnosti (»awareness«) ➠ z dosego te, izgradnja 
všečnosti (»likeability«) à nato uspešen prenos všečnosti na 
samo (skupno) uporabo izdelkov NIVEA (»total usage«) ter 
nato dejansko doseg glavne uporabe izdelkov NIVEA (»main 
usage«), kar nakazuje na ponoven nakup in s tem doseženo 
stopnjo lojalnosti. Glede na to, da je stopnja prepoznavnosti 
blagovne znamke skozi celotno obdobje skoraj 100 %, in ker 
smo na podlagi raziskave »NIVEA Slovenia 2005« ugotovili 
negativen trend v komponentah »všečnosti« in »uporabe« BZ 
NIVEA, so cilji te aktivnosti fokusirani na izboljšanje slednjih.12 

Družbeno odgovorne kampanje praviloma pozitivno vplivajo 
na percepcijo BZ v očeh potrošnikov oz. stopnjo njene 
všečnosti. Še posebej danes so kontinuirane humanitarne 
akcije toliko bolj cenjene in posledično s strani uporabnikov 
nagrajene z uporabo/nakupom znamke.13

MARKETINŠKI CILJI
1.  V naslednjih 6-ih letih (2005–2011) povečati uporabo (»total 

usage«) izdelkov BZ NIVEA pri ciljni skupini (ženske 14–70 
let) za 15 %.  
Ambiciozen cilj, postavljen z vednostjo, da smo takšne 
ravni dosegali že pred letom 2005. Od leta 1997 naprej 
je bilo rekordno leto 2001 – kar 72 % uporabe – nato 
opazen trend upadanja (IMAS, 2005).

2.  Do konca leta 2011 (2005–2011) doseči 30 % uporabe 
(»main usage«) izdelkov BZ NIVEA pri ciljni skupini (ženske 
14–70 let) , v letu 2005 je ta 24 %. 
Cilj nakazuje želeno stopnjo dosežene lojalnosti 
potrošnika znamki, s katero bi bili zadovoljni.

3.  V nadaljnjih 6-ih letih (2005–2011) ubraniti vodilni (vrednostni) 
tržni delež na slovenskem kozmetičnem trgu in ga ohraniti 
vsaj na enakem nivoju kot leta 2005, to je 18,9 %. 
Iz preteklih primerljivih obdobij merjenja tržnega deleža 
je razviden trend upadanja sicer vodilnega tržnega 
deleža BZ NIVEA.14 

4.  V naslednjih 5-ih letih (2006–2011) zmanjšati neto investicijo 
medijskega proračuna za 25 %, v letu 2006 ta znaša 
73.737,00.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
1.  V obdobju 2005–2011 na vsaki 2 leti povečati všečnost 

(»likeability«) BZ za 5 %, do vrednosti 80 %, nato ohraniti 
všečnost nad 80 %.15

2.  Z vsakoletno kampanjo (2006–2011) doseči visoko medijsko 
naklonjenost, in sicer več kot 95 % pozitivne publicitete.
Tukaj gre za skrb po ohranitvi dolgoročne zanimivosti  
za medije – vsako leto »ista« zgodba, novičarska 
vrednost le-te.

3.  V naslednjih 5-ih letih (2006–2011) podvojiti število 
brezplačnih objav glede na rezultat prvega leta (51 objav). 
Analiza primerljivih projektov je pokazala, da podobne 
akcije dosegajo med 26 do 28 PR-ovskih objav.16

4.  V naslednjih 4-ih letih (2007–2011) za 40 % povečati uspešnost 
akcije – kazalca: zbrano število rok in višina donacije. V letu 
2007 smo zbrali: 50.643 rok in 25.321,5 € donacije. 
Prvo leto smo namenoma izpustili iz primerjave, saj ni 
primerljivo z nadaljnjimi – znesek donacije je bil v 2006 
višji kot v vseh nadaljnjih letih, ker smo imeli še tolarje,  
je bila 1 roka vredna 200 SIT = 0,835 €, od 2007 dalje je  
1 roka = 0,5 €.
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NIVEA – PODAJTE NAM ROKO!

IDEJA 
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)
Pri snovanju dolgoročne tržno-komunikacijske strategije smo 
si zadali izziv vzpostavitve drugačne, v lokalno okolje močno 
vpete in dobrodelno obarvane kreativne akcije, ki naj sledi 
filozofiji in vrednotam podjetja Beiersdorf ter njegovi blagovni 
znamki NIVEA. 

Poleg filozofije podjetja in znamke je bilo pomembno, 
da ideja izhaja še iz naslednjih ključnih skupnih vrednot/
elementov znamke in podjetja: skrbi, razumevanja, 
zanesljivosti, tradicije, zaupanja in prijateljstva; emocionalne 
navezanosti potrošnika na znamko; osnovnega izdelka linije 
NIVEA, tj. krema v modri pločevinki; uporabne vrednosti 
izdelkov za nego kože (z asociacijo na dotik, nežnost, belino, 
toplino, empatijo, radodarnost in naklonjenost). 

Dokaže naj skrb za lokalno družbo in socialno problematiko 
ter slovenski javnosti predstavi družbeno plat delovanja le-te 
(tudi izbor prejemnika donacije ni naključje – prejemnik je 
lokalna, relevantna organizacija, ki nam hkrati omogoča 
dolgoročno sodelovanje in konsistenco v komunikaciji). To pa 
je tudi v skladu s centralno korporativno strategijo podjetja17 – 
fokus na lokalno relevantnost in dolgoročnost.

Tržno-komunikacijska aktivnost naj tudi ustvari razlikovalno 
konkurenčno prednost, na podlagi katere bo skozi leta moč 
graditi edinstveno pozicijo znamke ter močno emocionalno 
vez med potrošniki in blagovno znamko. Posledično 
naj akcija vpliva na ugled blagovne znamke NIVEA pri 
potrošnikih, obdrži pozitivne trende všečnosti in uporabe 
blagovne znamke NIVEA v pozitivno smer ter vpliva na 
nakupne preference potrošnikov in prodajno uspešnost.

Osnovna kreativna ideja akcije je zatorej izhajala ravno iz 
teh najpomembnejših vrednot blagovne znamke in glede 
na medijski kanal temu ustrezno prilagodila sporočilo – 
vse z mislijo na končnega potrošnika oz. bolje: potrošnico. 
Slednjo smo skozi analizo podatkov18 raziskave TGI 
podrobneje profilirali tudi z vidika drugih sociografskih, ne 
zgolj demografskih podatkov, kar nam je olajšalo določitev 
smeri in tona komunikacije kampanje ter njeno prilaganje 
skozi nadaljnja leta. Ugotovili smo, da naša primarna ciljna 
skupina (ženske 14–70 let) bolj kot povprečna slovenska 
populacija ceni nematerialne vrednote, je nagnjena k 
socialnim temam in rada deluje v skupinah, po drugi strani 
pa ji ni vseeno, katere blagovne znamke kupuje. Hkrati je 
odločevalka pri družinskih nakupih in glavna skrbnica otrok. 

Ta spoznanja smo v kreativni strategiji povezali z osrednjo 
idejo in sporočilom akcije ter blagovno znamko NIVEA iz 
komunikacijskega polja »prednosti izdelka« premaknili  
v polje komuniciranja »vrednote in vloga v družbi«. 

Uvedli smo koncept/motoriko, ki je že od leta 2006 del 
utečene prakse: za vsak narisan in oddan obris roke 
organizator vsako leto prispeva 0,5 € v »Učni sklad NIVEA«. 
Vzpostavili smo fond za financiranje »Učnega sklada NIVEA« 
(ustanovljen je v sodelovanju z Zvezo prijateljev mladine 
Slovenija in je namenjen izobrazbi otrok iz socialno šibkejšega 
okolja), katerega znesek je vselej vezan na vključenost 

Slovencev v sam projekt. Tako so ljudje tisti, od katerih je 
odvisna končna višina donacije, sami pa so »poplačani«  
s podano roko in preko tega vzpostavljenega iskrenega  
stika z našo blagovno znamko. 

Vrednote blagovne znamke so sodelujoči v akciji povezali 
z resnično, pozitivno izkušnjo. Nežnost in skrb, ki jo ljudje 
občutijo v stiku z izdelkom, so tako prenesli na področje 
dobrodelnosti. Notranje vrednote se skozi element roke 
(oprijemljivo) manifestirajo skozi njen odtis. Skozi leta je  
sprva realni odtis postal neskončna kreativna platforma  
za nadaljnje dobrodelne pobude. 

IZVEDBA IDEJE 
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)
Osrednji element komunikacijske strategije že leta predstavlja 
element roke (tako na verbalni kot na likovni ravni). Roka 
je ultimativna parafraza dotika, bližine (s sočlovekom in 
blagovno znamko), ki vselej znova omogoča nadgradnjo 
ustvarjalnosti sodelujočih v naših dobrodelnih akcijah.

Kot smo že poudarili, osnovna kreativna ideja akcije že 
od njenega začetka izhaja iz najpomembnejših vrednot 
podjetja in same blagovne znamke, ki so: skrb, razumevanje 
in zanesljivost. Pomembno izhodišče vseskozi predstavlja tudi 
osnovni izdelek linije NIVEA, na katerem temelji dolgoletna 
tradicija blagovne znamke (priljubljena krema v modri 
pločevinki). Komunikacija akcije »ROKE – PODAJTE NAM 
ROKO!« (in dogodki v njenem okviru) se osredotoča na 
nežnost, dotik, belino, toplino, pozitivne emocije, empatijo, 
radodarnost, nesebičnost in naklonjenost – kar hkrati asociira 
na uporabno vrednost izdelkov za nego kože.

Skozi leta so Slovenci oddajali obrise rok v najrazličnejših 
oblikah, tehnikah in materialih. Zasnovali smo tri bistvene 
nivoje sodelovanj: 
   dogodki po slovenskih mestih: kot neklasična oblika 

sporočanja, katere bistveni del je direktna komunikacija 
in vključevanje posameznika ter lokalnih mnenjskih 
voditeljev, ki podprejo projekt (ambasadorji, lokalni 
novinarji). Dogodki so združeni v enotno akcijo, ki preko 
nagovora lokalnih skupnosti hkrati »nagovorijo« še širšo 
javnost; 

   neposreden nagovor vrtcev in šol, ki že od malih nog  
(oz. rok) poudarja pomen solidarnosti med vrstniki ter 

   od leta 2009 nam osnovno orodje komunikacije in 
sodelovanja predstavlja spletno mesto www.NIVEA.si/roke. 
Posebej zanj smo ustvarili spletno orodje, ki omogoča 
tako ustvarjanje, oddajo kreativnih prispevkov, ter tudi 
prostor za digitalno (virtualno) galerijo izdelkov,  
ki si jo sodelujoči med seboj delijo ter širijo vest o njej tudi 
preko družabnih omrežij, na dogodkih pa sami prispevki 
postanejo del okrasitve prostora. Hkrati pa so na spletnem 
mestu tudi reportaže s spremljevalnih dogodkov, ki se 
odvijajo na različnih lokacijah Slovenije tekom kampanje, 
kar lepo zaokrožuje celostno kampanjo (združevanje 
spletnih z nespletnimi dogodki).

http://www.NIVEA.si/roke
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Na ta način NIVEA spodbuja ustvarjalnost in participacijo,  
ki jo vselej tudi finančno podkrepi, in tako vrača skupnosti. 

Namen, za katerega naročnik donira sredstva, je bil že v 
izhodišču izbran s temeljitim premislekom: denar prejme sklad 
za šolanje otrok in mladostnikov iz socialno ogroženih družin. 
Sodelujoči s svojo ustvarjalnostjo pomaga nekomu, ki bo 
kasneje (s pomočjo pridobljene izobrazbe) lahko poskrbel 
zase in pomagal tretjemu itd. Ključno vlogo pri donaciji ima 
partnerska organizacija Zveza prijateljev mladine Slovenije,  
ki preko svojih regionalnih enot skrbi za verodostojno izbiro 
otrok – prejemnikov in razdelitev doniranih sredstev.

Že forma akcij skozi leta povzema osnovne vrednote 
blagovne znamke, saj ne gre za avtoritativno sporočanje  
iz enega centra (kot pri klasičnem oglaševanju »nad črto«), 
temveč za prostovoljne, participativne akcije/pobude, ki 
delujejo na principu združevanja. Slednje odraža tudi ime 
akcije, ki je hkrati osrednji poziv k sodelovanju: »NIVEA – 
PODAJTE NAM ROKO!«. 

Pomembno je poudariti, da v svojem nagovoru stavimo na 
konstanto nosilnih komunikacijskih elementov (logotip NIVEA; 
logotip kampanje NIVEA-ZPMS, motiv roke; utečena motorika/
potek kampanje; modro-bela barvna koda kampanje (kot 
krema NIVEA)), kar nam omogoča prepoznavnost – skozi leta 
jih zgolj nadgrajujemo in dopolnjujemo z vsebinsko temo leta. 

Medijska strategija učinkovito podpira cilje oglaševalske 
akcije ter upošteva ciljno skupino in razpoložljiva sredstva. 
Akcija poteka na dveh ravneh: nacionalni in lokalni, najprej 
v medijih širokega dosega (TV, tisk, radio, internet, družabna 
omrežja), nato sledijo prireditve in PR. Z oglaševanjem 
v medijih z nacionalnim dosegom smo k sodelovanju 
pozivali celotno slovensko javnost. Po končani akciji in 
zaključku zbiranja rok pa tradicionalno sledi dogodek, kjer 
izbranim štipendistom simbolično predamo zbrana sredstva. 
Humanitarna narava akcije (in njena dolgoročnost) nam 
je omogočala, da smo skozi leta uspeli pridobiti vse več 
medijske podpore. Zato smo uspeli k sodelovanju pridobiti 
tudi medije, ki so bili del svojega oglasnega prostora 
pripravljeni prispevati brezplačno – in tako prispevati k vse 
večji odmevnosti akcije. 

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Komunikacijski kanal
Leto 1
2006

Leto 2
2007

Leto 3
2008

Leto 4
2009

Leto 5
2010

Leto 6
2011

Televizija

Radio

Tisk

Direktna pošta

Odnosi z javnostmi

Dogodki

Digitalno komuniciranje

Vir: Interni podatki naročnika in agencije, AGB Arianna.

 

OPIS MEDIJSKEGA PREPLETA KANLOV19: 
TV: je medij, ki zagotavlja visok doseg v razmeroma 
kratkem času. AGB analiza je pokazala, da smo v času 
trajanja akcije prvo leto (2006) dosegli 76 % naše ciljne 
skupine. Medijski parametri so se skozi leta izboljševali, saj 
se je vedno več televizijskih postaj odločilo za podporo 
humanitarnega projekta. TV3 in Šport TV sta akcijo podprla 
popolnoma brezplačno. Učinkovitost strateškega medijskega 
planiranja se kaže tudi v tem, da se neto vrednost investicij 
v oglaševanje skozi vsa leta znižuje, število objav v medijih 
pa povečuje. Neto vrednost investicij v TV-medijih se je v letu 
2011 v primerjavi z letom 2006 zmanjšala za 44,8 %, medtem 
ko se je število objav povečalo za 52 %. Posamezniki iz naše 
ciljne skupine so bili v letu 2011 v povprečju kar enajstkrat 
izpostavljeni oglasu.

Tiskani mediji: poleg sodelovanja z Delovo prilogo ONA, 
ki projekt podpira že od samega začetka, smo v letu 2010 
povabili k sodelovanju še novega medijskega partnerja 
Žurnal. Na podlagi Žurnalovih medijskih parametrov (doseg, 
naklada, pokritost) smo videli priložnost za dodatno razširitev 
projekta.

Internet: medijski splet na internetu smo skladno z razvojem 
interneta iz leta v leto močno dopolnjevali ter se na ta način 
preko kreativnih rešitev, ki omogočajo tudi večjo vključenost 
uporabnikov, približali tudi mlajši ciljni skupini. Od avgusta 
2011 smo prisotni tudi na Facebooku, najpomembnejšem 
družabnem omrežju v Sloveniji20, kjer smo poleg všečkov 
bili še bolj veseli vseh deljenih zgodb in splošne proaktivne 
podpore akciji s strani naših privržencev. 
 
PRIKAZ STRUKTURE MEDIJSKEGA PRORAČUNA  
PO POSAMEZNEM LETU

Medij
% medijskega 

proračuna
Čas predvajanja akcije

Televizija

Leto 2006: 46 %
Leto 2007: 80 %
Leto 2008: 84 %
Leto 2009: 87 %
Leto 2010: 62 %
Leto 2011: 63 %

Leto 2006: 6. 5–26. 5.
Leto 2007: 18. 5.–31. 5.
Leto 2008: 4. 9.–24. 9.
Leto 2009: 1. 10.–28. 10.
Leto 2010: 15. 10.–4. 11.
Leto 2011:  3. 11.–20. 11.

Radio Leto 2006: 6 % Leto 2006: 7. 5.–31. 5.

Tiskani mediji

Leto 2006: 45 %
Leto 2007: 18 %
Leto 2008: 11 %
Leto 2009: 10 %
Leto 2010: 28 %
Leto 2011: 28 %

Leto 2006: 9. 5.–27. 6.
Leto 2007: 22. 5.–26. 6.
Leto 2008: 2. 9.–14. 10.
Leto 2009: 3. 10.–14. 10.
Leto 2010: 15. 10.–13. 11.
Leto 2011: 3. 11.–20. 11.

Internet/digital

Leto 2006: 3 %
Leto 2007: 3 %
Leto 2008: 5 %
Leto 2009: 3 %
Leto2010: 10 %
Leto 2011: 9 %

Leto 2006: 10. 5.–3. 6.
Leto 2007: 18. 5. 
Leto 2008: 4. 9.–30. 9.
Leto 2009: 5. 10.–25. 10.
Leto 2010: 15. 10.–4. 11.
Leto 2011:  3. 11.–20. 11.

Vir: Interni podatki naročnika in medijske agencije, AGB Arianna.
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LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
Roka kot glavni nosilni element akcije postane aplikativni 
material za marsikatero razširitev uporabe – med drugim: 

1.  MOTIV ODTISNJENIH DLANI postane nov aplikativni kanal: 
Aplikacija le-te v dodatni korporativni element podjetja: 
novoletne čestitke, letak za vzorčenje … 

2.  RAZSTAVE PREJETIH ROK  
Prejete prispevke potrošnikov smo pretvorili v umetniška dela, 
saj smo jih nagradili s posebno izpostavo (v sklopu dogodkov, 
kot del samostojne razstave, kot del spletne galerije …).

3.  MEDIJSKO SPONZORSTVO DELOVE PRILOGE ONA 
Novinarska ekipa priloge je vsak teden trajanja akcije 
pripravila celostransko reportažo (skupaj 11 strani).  
V prvi fazi je v Oni potekalo tudi zbiranje SMS-glasov,  
s katerimi so se posamezniki potegovali za odtise rok 
znanih Slovencev, ki so sodelovali v projektu. Štirje 
izžrebanci so prejeli uokvirjen in podpisan odtis dlani 
znanih Slovencev (Jana Plestenjaka, Petra Mankoča, 
Matjaža Tanka in Nine Vodopivec – Tabu) iz različnih 
dejavnosti. 

4.  VZORČENJE NA PRIREDITVENEM PROSTORU 
Vsak, ki je sodeloval v akciji in na modro steno odtisnil 
svojo dlan, je prejel modro kartico v obliki roke z zahvalnim 
sporočilom in malo vzorčno kremo NIVEA. 

DRUGA TRŽENJSKA ORODJA
Neposreden izkaz družbene odgovornost in vpetosti v lokalno 
okolje vzpostavljamo preko konstantne organizacije in 
izvedbe lokalnih dogodkov po Sloveniji v sklopu in terminu 
vsakoletne kampanje. Z njimi neposredno pokažemo, da 
vračamo nazaj v lokalno okolje, pomagamo in podpiramo 
tiste, ki pomoč potrebujejo. 

Na dogodkih zbiramo roke preko participacije udeležencev 
– sodelujoči v konceptu akcije »vsak nekaj naredi« prispevajo 
k projektu (otroške pobarvanke iz nalepke rok, ustvarjanje 
glasbil, v veliko knjigo narisani odtisi rok, pisanje želje Dedku 
Mrazu na rokice ipd. aktivnosti, ki so v skladu z rdečo nitjo 
vsakoletne akcije).

V zameno za podano roko/udeležbo se jim zahvalimo 
z majhnimi pozornostmi, vzorčkom NIVEA modre kreme, 
drobnim darilom, piškoti, svinčniki. Že sama vzorčna kremica 
v zahvalo kaže na tradicijo, družino, toplino, vsem zelo 
znan vonj, embalaža je sama po sebi zaupanja vredna in 
zelo sentimentalna pri večini potrošnikov. To podpira tako 
samo akcijo kot namen dogodkov. V primeru sodelovanja 
potrošnikov samo preko medijev bi izgubili ta del osebnega 
stika, emocionalne komponente, ki je ključni element 
humanitarnih akcij.

Da bi še povečali prepoznavnost dogodkov, povabimo 
vsako leto k sodelovanju tudi NIVEA ambasadorje. Gre za 
prepoznavne, medijske osebnosti (iz sveta kulture, športa …21). 
Pomembno je, da tudi sami poosebljajo lastnosti, ki podpirajo 
vrednote Beiersdorfa in dobrodelne akcije ter seveda 
znamke NIVEA (tradicijo, zanesljivost, pripravljenost pomagati 
…). Z njihovo pomočjo povečamo prepoznavnost dogodkov, 
akcije, mediji postanejo bolj pozorni, pridobimo večje število 

objav, večje število samih udeležencev dogodka – so torej 
spodbujevalci sodelovanja v kampanjah. Praviloma so tudi 
ambasadorji zelo lokalni, saj želimo poudariti emocionalno 
komponento in vpetost v lokalno okolje, in v skladu s samim 
konceptom dogodka. 

Ugled ambasadorjev posredno veča ugled akcije in s tem 
same blagovne znamke ter uspešnost akcije. Ker gre za 
prepoznavno, tradicionalno akcijo, je tudi ambasadorjev 
vsako leto več. Na komunikacijskem nivoju nam večje število 
manjših dogodkov pomaga generirati večje število PR-objav, 
večjo prepoznavnost akcije, širši doseg.22

REZULTATI
Podjetje Beiersdorf AG centralno kontinuirano opravlja 
raziskavo »Brand monitor« oz. »Brand Health Tracking« na 
vseh trgih, kjer je prisotno. S tem zagotavlja redno merjenje 
zdravja znamke NIVEA in njene podznamke ter konkurente 
na lokalnih ravneh, s čimer pomaga identificirati priložnosti 
za krepitev znamke skozi čas. Zato so tudi vsi podatki in 
primerjave zajeti na ta dvoletni interval (2005–2007–2009–
2011). A glede na to, da ne izvajamo drugih tovrstnih 
aktivnosti, ki bi lahko značilno vplivale na rezultate, lahko 
trdimo, da so rezultati posledica te aktivnosti. 

Ker znamka NIVEA dosega visoko prepoznavnost med ciljnim 
občinstvom (»total spontaneous awareness«: 2005: 81 %, 2007: 
90 %, 2009: 85 %, 2011: 88 % in »total awareness« (prompted 
+ spontaneous): 100 %)23, smo se s cilji fokusirali na izboljšanje 
rezultatov preostalih dveh ključnih parametrov BZ: »všečnost« 
in »uporaba«.24 

Od tod tudi razlog za razmislek o »drugačni« kampanji – 
kampanji, ki bo zgradila odnos s slovenskimi potrošniki in 
pridobila njihovo naklonjenost do BZ NIVEA (pokazatelja 
uspešnosti »likeability« ter posledično »uporaba«).

Odločitev za vsakoletno izvedbo družbeno odgovorne 
kampanje je dokazano pravilna strategija. Doseženi rezultati 
nam tudi pomagajo pri vsakoletni alokaciji proračuna 
zanjo, saj kljub dejstvu, da se zadnja leta skupni marketinški 
proračun zmanjšuje – nam dosežen ROI v PR-segmentu 
predstavlja preveliko priložnost, da bi jo izpustili in s tem,  
sedaj že tradicionalno akcijo, zaključili. Razmerje med 
vložkom v PR-kampanjo (vložek PR) in PR-Advertising Value 
Eqvivalent (vrednost objav) je več kot pozitivno: v 2010: 
7,7-kratnik vloženih sredstev, v 2011 pa kar 10,33-kratnik 
vloženih sredstev.25

Podatki (BHT 2011) po 6-ih letih kampanje jasno kažejo 
doprinos k izgradnji razlikovalne prednosti v odnosu do 
konkurence (drugih podobnih aktivnosti ne izvajamo). 
V očeh potrošnikov je NIVEA v Sloveniji najbolj družbeno 
odgovorna BZ v segmentu kozmetičnih produktov26. 
Prepoznavnost (63 %) in všečnost (ocena 4 + 5 = 85 %) 
projekta ter ne nazadnje visoka osebna udeležba naše ciljne 
skupine pri njem (23 % v letu 201127) dokazujejo, da akcija 
učinkuje na percepcijo. Tako je tudi dokaz in vzpodbuda, 
da so tovrstne lokalne aktivnosti upravičene in da je tako 
delovanje smiselno tudi v prihodnje.
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Tudi konkretni zadani dolgoročni cilij so se izkazali za 
pozitivne, kar ponovno potrjuje pravilnost sprejetih odločitev  
v začetni fazi – več v nadaljevanju. 
 
MARKETINŠKI CILJI
1.  V naslednjih 6-ih letih (2005–2011) povečati uporabo  

(»total usage«) izdelkov BZ NIVEA pri ciljni skupini  
(ženske 14–70 let) za 15 %. 
V 6-ih letih se je uporaba BZ pri primarni ciljni skupini 
povečala za 18,64 % (povečanje z 59 % v letu 2005 na 
70 % uporabe BZ v letu 2011) ➠ glede na opisano tržno 
situacijo, ambiciozen cilj (67,85 %) presežen za 3,17 %.28

2.  Do konca leta 2011 (2005–2011) doseči 30 % uporabe 
(»main usage«) izdelkov BZ NIVEA pri ciljni skupini 
(ženske 14–70 let), v letu 2005 je ta 24 %. 
V letu 2011 so dosegli 31 % uporabo izdelkov NIVEA  
oz. 7-odstotnih točk več kot v letu 2005 ➠ cilj presežen  
za 3,33 %.29

3.  V nadaljnjih 6-ih letih (2005–2011) ubraniti vodilni 
(vrednostni) tržni delež na slovenskem kozmetičnem  
trgu in ga ohraniti vsaj na enakem nivoju kot leta 2005, 
to je 18,9 %. 
Konec leta 2011 so dosegli vrednostni tržni delež 20,7 %  
in s tem ohranili vodilni tržni (vrednostni) delež ➠ cilj 
presežen za 9,52 %.30

4.  V naslednjih 5-ih letih (2006–2011) zmanjšati neto 
investicijo medijskega proračuna za 25 %, v letu 2006  
ta znaša 73.737,00 €. 
V letu 2011 so uspeli zmanjšati proračun na 40.620,00 €31, 
kar je kar 55,09 % zmanjšanje proračuna! ➠ cilj presegli  
za 120,36 %!

KOMUNIKACIJSKI CILJI
1.  V obdobju 2005–2011 na vsaki 2 leti povečati všečnost 

(»likeability«) BZ za 5 %, do vrednosti 80 %, nato ohraniti 
všečnost nad 80 %.

    z 56 % všečnosti (2005) prešli na 80 % (2007) ➠ cilj 58,80 
%; všečnost presežena za 36,05 %, s tem smo hkrati že 
dosegli zadano raven 80 % všečnosti, s čimer se nam 
spremeni  
cilj – sedaj stremimo k ohranitvi te ravni (biti nad 80 %);

    z 80 % všečnosti (2007) prešli na 85 % (2009) ➠ cilj 
ohraniti raven všečnosti nad 80 % dosežen oz. presežen 
za 6,25 %;

    s 85 % všečnosti (2009) padli na 82 % (2011) ➠ cilj 
ohraniti raven všečnosti nad 80 % še vedno realiziran 
oz. presežen za 2,5 %.32

2.  Z vsakoletno kampanjo (2006–2011) doseči visoko 
medijsko naklonjenost, in sicer več kot 95 % pozitivne 
publicitete. 
Vsako leto so dosegli 100 % pozitivne publicitete ➠ cilj 
presežen za 5,26 % oz. 5-odstotnih točk.33

3.  V naslednjih 5-ih letih (2006–2011) podvojiti število 
brezplačnih objav glede na rezultat prvega leta  
(51 objav). 
V letu 2011 so dosegli kar 168 brezplačnih objav ➠ cilj  
(102 BP objavi) presegli za 64,7 %.34

4.  V naslednjih 4-ih letih (2007–2011) za 40 % povečati 
uspešnost akcije – kazalca: zbrano število rok in višina 
donacije. V letu 2007 zbrali: 50.643 rok in 25.321,5 € 
donacije. 
V letu 2011 so zbrali 106.376 rok in 53.188 € donacije ➠ 
cilja zbrane roke (70.900,20) in višina donacije (35.450.1 €) 
presežena za 50,04 %.35
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1  Vir: Beiersdorf Corporate Sustainability Strategy, 2012. Interni 
podatki družbe Beiersdorf Slovenija.

2  Vir: Sponzorska shema in lokalno delovanje Beiersdorf 
Slovenija, 2006–2012. Interni podatki družbe Beiersdorf 
Slovenija.

3  Vir: Interni podatki družbe Beiersdorf Slovenija, d. o. o. 
4  Vir: Konkurenčno okolje kozmetični trg v Sloveniji – tržni 

deleži (vrednostni); obdobje 2004–2011, AC Nielsen (2012). 
5  Vir: France Križanič: Svetovna finančna kriza in Slovenija. 

Dostopno na: http://www.socialnidemokrati.si/blog/
svetovna-financna-kriza-in-slovenija/ (26. 11. 2012).

6  Vir: Trženjski monitor. Dostopno na: http://www.dmslo.si/
projekti/trzenjski-monitor-dms/ (26. 11. 2012).

7  Vir: Konkurenčno okolje kozmetični trg v Sloveniji – tržni 
deleži (vrednostni); obdobje 2004–2011, AC Nielsen (2012). 

8  Vir: Philip Kotler (2001): Marketing Management Millenium 
Edition. Dostopno tudi na: http://dl.ueb.edu.vn/bitstream/ 
1247/2250/1/Marketing_Management_-_Millenium_Edition.
pdf (26. 11. 2012) in Philip Kotler (2003): Marketing Insights 
from A to Z: 80 Concepts Every Manager Needs to Know. 
Dostopno tudi na: http://bit.ly/TfW5cH (26.11. 2012).

9  Opomba: V prvi polovici leta 2005 je družba Beiersdorf 
izvedla tržno raziskavo »Brand Tracking 2005« in ugotovila 
pozicijo BZ NIVEA na slovenskem trgu. Izkazalo se je, da je 
NIVEA na trgu kozmetike še vedno vodilna BZ, vendar pa 
so se na nekaterih pomembnih pokazateljih (predvsem 
»všečnost« BZ in njena »uporaba«) pokazali negativni 
trendi. Vir: Tržna raziskava IMAS International; NIVEA 
Slovenia, 2005.

10  Vir: Povzeto po raziskavah TGI (2005–2011), ki pokažejo, da 
se ta ciljna skupina bolj kot povprečna populacija Slovenije 
strinja z izjavami, ki posredno opišejo tudi življenjski stil in 
nazore žensk, ki so ključno vplivale na odločitve o vsebini  
in načinu izvedbe projekta. 

11  Opomba: V letu 2006 smo za potrebe Effie prijave izvedli 
posebno raziskavo, za ožjo ciljno skupino (zgolj segment 
primarne skupine NIVEA uporabnic) in za krajše časovno 
obdobje (zadnje kampanje); na ravni podjetja pa se  
redno na dve leti opravljajo meritve za širšo starostno 
skupino, 14–70, ki jo preko splošne humanitarne akcije  
tudi naslavljamo. 

12  Vir: Tržna raziskava IMAS International; NIVEA Slovenia, 2005.
13  Vir: Sponsorship: Kotler on marketing. Dostopno na: http://

www.marsdd.com/articles/sponsorship-kotler-on-marketing/, 
26.11.2012 (več na: http://www.wiley.com/WileyCDA/
WileyTitle/productCd-0471268674.html).

14  Vir: Konkurenčno okolje kozmetični trg v Sloveniji – tržni 
deleži (vrednostni); obdobje 2004–2011, AC Nielsen (2012).

15  Vir: Raziskave IMAS, 2005 in BHT, 2007–2009–2011
16  Vir: Namizna raziskava agencije. Interni viri agencije (2006).
17  Vir: Beiersdorf Corporate Sustainability Strategy, 2012. Interni 

viri družbe Beiersdorf.
18  Vir: TGI (2012). Izjave, ki so skupne tej ciljni skupini (2006–

2011): »Trudim se slediti napredku tehnologije.« »Všeč 
mi je, če lahko zabavam ljudi.« »Rada imam kvalitetne 
stvari.« »Ljudje me morajo sprejeti takšno, kakršna sem.« 
»Pripravljena sem žrtvovati čas za razvoj in kvaliteto svoje 
družine.« »Moral bi izkoristiti priložnosti, ki se ti ponudijo 
v življenju.« »Pomembno se je učiti vse življenje.« »Ne 
maram soditi ljudi po načinu življenja, ki ga živijo.« »Če ti 
prvič ne uspe, moraš poskušati naprej.« »Rada bi imela 
krog prijateljev, ki bi me podpirali v težkih časih.« »Svoj čas 
bi žrtvovala za dobro stvar.« »Mislim, da je pomembno, 

da imaš daljše razmerje s partnerjem.« »Skrbita me 
nasilje in kriminal.« »Morali bi si prizadevati za enakost 
vseh.«»Pomembno je, da se podjetja etično obnašajo.« 
»Zvestoba samemu sebi mi je pomembna.« »Pomembno 
mi je, da sem zvesta sama sebi.« 

19  Vir: Interni podatki naročnika in agencije, AGB Arianna. 
20  Vir: Po zadnjih podatkih iz leta 2012 je na Facebooku že 

733.460 Slovencev. Vir: Socialbakers. Dostopno na:  
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/slovenia 
(26. 11. 2012).

21  Opomba: nekaj imen – Andrej Jerman, Alenka Godec, 
Manca Košir, Boštjan Gorenc, Nina Pušlar, Alya, Maestro (7), 
Rok Terkaj, Alenka Mirt, Tin Vodopivec, KK Olimpija, Klemen 
Bučan, Matjaž Pikalo, Desa Muck, …

22  Vir: Interni viri PR-agencije. 
23  Vir: Raziskave IMAS, 2005 in BHT, 2007–2009–2011.
24  Opomba: Prav na omenjenih dveh atributih je BZ v raziskavi 

2005 (IMAS) pokazala največji upad v primerjavi z raziskavo 
v letu 2003: všečnost: s 66 % leta 2003 na 56 % v letu 2005 
in uporaba s 67 % v letu 2003 na 59 % v letu 2005. Vir: IMAS, 
2005.

25  Vir: PR-analiza objav agencije. Interni vir PR-agencije. 
26  Vir: Percepcija družbene odgovornosti znamke. BHT, 2011.
27  Vir: Prepoznavnost, všečnost, participacija v projektu 

»NIVEA – PODAJTE NAM ROKO!«, BHT, 2011.
28  Vir: Raziskave IMAS, 2005 in BHT, 2007–2009–2011.
29  Opomba: v uvidu izhodiščnega stanja v 2005, kjer je 

bila raven 24 %, in glede na dejstvo, da se je uporaba 
od 2009 zmanjševala zaradi »relevant seta« izdelkov – 
posledica porasta konkurence, vsesplošne krize, zaradi 
katere potrošniki posegajo po cenovno dostopnejših 
znamkah, je posledično tudi nam padla uporaba (na 
račun trgovskih znamk), posledično potrošniki tudi niso več 
lojalni eni sami znamki, je doseženo več kot uspeh, saj smo 
kljub zaostrenim razmeram vseskozi uspeli ohraniti 30 % 
glavne uporabe NIVEA izdelkov in k temu stremimo tudi v 
prihodnje. Vir: Raziskave IMAS, 2005 in BHT, 2007–2009–2011.

30  Opomba: Iz preteklih primerljivih obdobij merjenja tržnega 
deleža je bil razviden trend upadanja vodilnega tržnega 
deleža BZ NIVEA, skozi celotno obdobje 2006–2011 smo ga 
uspeli ohraniti nad izhodiščem v 2005. Vir: Konkurenčno 
okolje kozmetični trg v Sloveniji – tržni deleži (vrednostni); 
obdobje 2004–2011, AC Nielsen (2012).

31  Opomba: Zmanjšanje proračuna ni bilo na račun količine 
oglaševanja, temveč vedno večje prepoznavnosti projekta, 
ki nam je zagotovila tudi boljša pogajalska izhodišča z 
mediji – in dosega brezplačnih objav, zatorej dodatni 
(plačljiv) zakup ni bil potreben. Vir: Interni viri PR-agencije in 
naročnika.

32  Vir: IMAS 2005, BHT 2007–2009–2011.
33  Vir: Interni viri PR-agencije.
34  Vir: Interni viri PR-agencije.
35  Opomba: To je dober znak pozitivnega sprejema projekta 

pri javnosti ter sami relevantnosti poziva na aktivacijo 
(končni rezultat = donacija je dejansko rezultat njenega 
»vložka« = podanih rok). Vir: Interni viri agencije in 
naročnika. 

http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/slovenia
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Naslov akcije:
NOV LEDENO SADEN ICE TEA IZ FRUCTALA

Ime blagovne znamke:
FRUCTAL ICE TEA

Kategorija:
A: POTROŠNI IZDELKI – HRANA IN PIJAČA

Oglaševalec:
FRUCTAL D. D.

Primarna agencija:
PRISTOP D. O. O.

Sodelujoči posamezniki: 

direktorica projekta na strani naročnika:  
Tina Tomažič, Fructal d. d.

vodja projekta na strani naročnika:  
Tina Špende, Fructal d. d.

vodja tržnega komuniciranja na strani naročnika:  
Dragica Špende, Fructal d. d.

kreativni direktor:  
Aljoša Bagola, Pristop d. o. o.

tekstopisec:  
Drago Mlakar, Pristop d. o. o.

oblikovalka:  
Martina Kokovnik Hakl, Pristop d. o. o.

vodja projekta:  
Petra Muth Zupanc, Pristop d. o. o.

vodja produkcije:  
Damjana Grošelj, Pristop d. o. o.

POVZETEK:
Redefiniranje ponudbe v podkategoriji ledenih čajev je 
bilo označeno za eno ključnih strateških priložnosti rasti 
Fructala v letu 2010. Glede na rezultate raziskav se je razvila 
nova blagovna znamka Fructal ICE TEA, ki smo jo trgu 
komunikacijsko predstavili kot ultimativno ledeno-sadno
osvežitev brez umetnih barvil, sladil in konzervansov.  
Z akcijo smo dosegli oziroma presegli vse zadane poslovne  
in marketinške cilje – všečnost in razumljivost akcije sta se prelili 
v ključno dejanje nakupa. Novo znamko Fructal ICE TEA smo 
več kot uspešno lansirali in še danes dosega odlične rezultate.

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Fructal je imel pri lansiranju novega ledenega čaja precejšen 
izziv pozicioniranja znotraj segmenta, kjer je konkurenca zelo 
močna. Z zelo dobro opredeljeno razlikovalno prednostjo 
izdelka znotraj segmenta sadnih pijač jim je uspelo doseči 
rast prodaje, kljub upadanju celotne kategorije. Ukvarjali so 
se z arhitekturo blagovne znamke in zasnovali zelo zanimivo 
grafično podobo. K uspešnosti akcije je prispeval tudi jasno 
zastavljen izziv, ki je temeljil na predhodnih raziskavah.
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STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST
V podjetju Fructal so se v letu 2010 soočali z izzivom 
definiranja novih priložnosti rasti. Napovedi za kategorijo 
brezalkoholnih pijač so kazale, da bo potrošnja stagnirala  
ali celo padala, očiten pa je bil trend prerazporeditve 
potrošnje posameznih kategorij. Negativen trend se je 
pričakoval za gazirane pijače, sokove in nektarje, kar za 
Fructal seveda ni bila najboljša napoved. Možnosti za rast  
je bilo tako treba iskati v kategorijah, ki bi naj pridobivale.  
To so bile energijske in športne pijače, sirupi, kavni napitki  
ter med izdelki, pomembnimi za Fructal, predvsem ledeni  
čaji (vir: Canadean, 2010). Redefiniranje ponudbe v 
podkategoriji ledenih čajev je bilo tako označeno za eno 
ključnih strateških priložnosti rasti Fructala.

Fructal je na trgu ledenih čajev prisoten že vrsto let, vendar 
nikoli ni imel vodilne vloge. Njegov vrednostni tržni delež  
v letu 2010 je bil 8,8 %, količinski pa 11,8 %. Glavni konkurenti  
v kategoriji so bili Sola (VTD 45,5 %), Nestea (VTD 18,8 %)  
in Nestea Vitao (VTD 3,8 %) ter Radenska (VTD 4,1 %)  
(vir: AC Nielsen, 2010). 

Ledeni čaj iz Fructala se je tržil pod znamko Fruc Ice. Tudi 
komunikacija se je tako izvajala znotraj Fruc komunikacije, 
vendar v veliko skromnejšem deležu kot komunikacija 
priljubljenih sadnih pijač Fruc. Tako ledeni čaji nikoli niso 
»zaživeli« in se tudi niso mogli kosati s konkurenco.

V letu 2010 je bil Fructal še del Skupine Pivovarne Laško, ki 
ima v portfelju ledene čaje znamk Sola in Radenska. V izogib 
kanibalizaciji znotraj Skupine je bil tako ključni konkurent za 
napad Nestea – produkt podjetja Coca-Cola. Eno izmed 
ključnih strateških vprašanj je bilo tako: Katera blagovna 
znamka (Fruc ali Fructal) je bolj relevantna in kompetentna 
za »napad« Nestea? Ali torej ledeni čaj močneje izpostaviti 
pod znamko Fruc ali ga predstaviti kot samostojno znamko 
pod krovno znamko Fructal?

Izvedene raziskave med potrošniki so pokazale, da je Fructal 
bolj kompetenten konkurent ledenemu čaju Nestea kot Fruc. 
Prav tako je Fructal bolj zaželena blagovna znamka kot Fruc 
v medsebojni primerjavi (vir: analiza Valicon, 2010). Fructal 
je v tem pogledu predstavljal logično izbiro. Potencialna 
omejitev se je pojavljala le v močnem enačenju Fructala 
s sadjem oz. s sokovi, medtem ko je imel Nestea skoraj 
univerzalno asociacijo – ledeni čaj. Enačenje Fructala  
s sadjem pa je bila hkrati tudi odlična priložnost – Fructalov 
ledeni čaj se je lahko pozicioniral kot najbolj sadni ledeni  
čaj. Seveda je moral sam izdelek ob tem ustrezati kriterijem, 
da gre res za nekaj zelo sadnega.

Glede embalaže je bila po izsledkih raziskave plastenka 
nekoliko bolj zaželena kot kartonska embalaža ali »tetrapak«, 
vendar tudi naklonjenost slednjemu ni bila zanemarljiva. 
Razloga favoriziranja plastenke sta bila praktičnost in 
možnosti ponovnega zapiranja, glavna prednost kartonske 
embalaže pa ekološkost (vir: analiza Valicon, 2010). Uvedba 
nove znamke ledenega čaja pod krovno znamko Fructal 
je bila tako bolj smiselna tudi z vidika dopuščanja različnih 
načinov pakiranja (Fruc je bil na voljo le v plastenki) in s tem 
možnosti širjenja priložnosti uporabe in ciljnih uporabnikov.

Glede na rezultate raziskav se je tako razvila nova blagovna 
znamka Fructal ICE TEA. Za zadovoljitev več segmentov 
potrošnikov so bili lažji in bolj osvežilni okusi z nižjim deležem 
sadja napolnjeni v plastenke 0,5 in 1,5 l, bogatejši in 
bolj izraziti okusi z višjim sadnim deležem pa v kartonsko 
pakiranje, velikosti 1,5 l. Poleg tega pa ledeni čaji niso 
vsebovali ne konzervansov, ne umetnih barvil in ne umetnih 
arom, kar je tudi pogoj, da so bili lahko lansirani pod znamko 
Fructal. 

Potrošniki ledenih čajev so sicer zelo splošna populacija, 
mlajših od 50 let. Med njimi so osebe z različno izobrazbo, 
dohodki, zakonskim stanom. Bolj značilno zanje je, da živijo 
v gospodinjstvih z vsaj tremi člani. Bolj značilni uporabniki 
so šolajoči, manj značilni pa upokojenci (vir: TGI, 2010). Z 
namenom lažje segmentacije in targetiranja smo jih nadalje 
razdelili v manjše segmente.

Ključen nakupni dejavnik pri ledenih čajih je okus, vendar 
pa je na polju okusa že dominirala znamka Nestea. 
Konkurenčna prednost in hkrati priložnost za diferenciranje 
izdelkov Fructal ICE TEA je tako bila, da so brez umetnih 
barvil, arom in konzervansov, na čemer je tudi temeljila 
nadaljnja segmentacija. 

Od vseh uporabnikov ledenih čajev smo primarno targetirali 
potrošnike, ki jim je pri nakupu hrane in pijače pomembno, 
da le-ta ne vsebuje dodatkov. To skupino smo razdelili na  
2 podsegmenta:
   šolajoči (dijaki, študenti); skupaj 80.000 oseb in
   aktivni (zaposleni, nezaposleni, samozaposleni);  

skupaj 271.000 oseb. 

Kot pomembno ciljno skupino smo vključili tudi mame z 
otroki do 18 let, ki sicer niso pogoste uporabnice ledenih 
čajev, vendar opravljajo nakupe v gospodinjstvih, hkrati  
pa so dovzetne za zdravju koristna živila; skupaj 229.000 oseb. 

Zaradi pomembnosti velikosti segmenta potencialnih kupcev 
za doseganje prodanih količin in s tem povezane ekonomije 
obsega pa smo kot sekundarno ciljno skupino targetirali  
tudi vse ostale uporabnike ledenih čajev, ki jim razni 
dodatki pri hrani in pijači niso tako pomembni (482.000 oseb) 
(vir: TGI, 2010).

CILJI

KPI 1: DOSEGANJE NAČRTOVANIH VREDNOSTNIH  
IN KOLIČINSKIH TRŽNIH DELEŽEV V PRVIH 6 MESECIH 
PO LANSIRANJU (APRIL–SEPTEMBER 2011)
Cilj1: Doseči 10-odstotni povprečni vrednostni tržni delež  
in 13-odstotni povprečni količinskitržni delež. 
Cilj je bil preseči tržni delež FRUC Ice istega obdobja v 
predhodnem letu (april–september 2010). Takrat je FRUC  
Ice dosegal VTD 8,8 % in KTD 12,1 %.
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Cilj2: Povečati skupni povprečni vrednostni tržni delež 
ledenih čajev Fructal (Fruc Ice preostanek + Fructal ICE TEA) 
za 3-odstotne točke z odvzemom skupnega vrednostnega 
tržnega deleža ledenim čajem Nestea (Nestea + Nestea Vitao).  
Cilj je bil postavljen glede na stanje v obdobju  april–
september 2010. Takrat je bil skupni VTD Fructal  9,2 % in 
skupni VTD Nestea 23,5 %.

KPI 2: DOSEGANJE VŠEČNOSTI IN RAZUMLJIVOSTI 
KOMUNIKACIJSKE KAMPANJE TER PREKO TEGA 
SPODBUDITEV K NAKUPU (CILJI POSTAVLJENI  
GLEDE NA RELEVANTNE PRETEKLE FRUCTAL AKCIJE)
Cilj3:  Všečnost na lestvici od 1 do 10 vsaj 6.

Cilj4: Več kot 50 % uporabnikov ledenih čajev, ki prikliče 
akcijo, navede enega od ključnih atributov: osvežitev, 
ohladitev, Fructalov ledeni čaj je naraven, zdrav in brez 
umetnih dodatkov

Cilj5: Več kot 40 % uporabnikov ledenih čajev, ki prikliče 
akcijo, opravi prvi nakup.

IDEJA  
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)
Fructal na korporativni ravni zasleduje strategijo izvajanja 
posamičnih komunikacijskih kampanj ključnih izdelkov 
oziroma znamk za generiranje pozitivnih učinkov na krovno 
znamko Fructal. Koncept znamke Fructal ICE TEA je v skladu 
s krovno strategijo tako moral biti v sozvočju s krovno znamko 
Fructal – črpati iz nje, hkrati pa ji vračati nazaj.

Fructal ICE TEA je moral tako biti predvsem SADEN – 
najboljšega sadnega okusa, narejen na bazi enega  
od čajev (rooibos in šipek, črni čaj in šipek, zeleni čaj)  
z dodatkom pravega sadja.

Poleg tega je moral biti čim bolj NARAVEN – brez 
konzervansov, brez umetnih barvil in brez umetnih sladil.  
Torej modra in zaupanja vredna izbira za ljudi, ki dajo nekaj 
nase in skrbijo zase.

Deliti je moral osebnost Fructala (biti moderen, iskren in 
prepričljiv) ter upoštevati fizično identiteto Fructala (modra 
barva, drevesce), istočasno pa se razlikovati od celostne 
podobe sokov, nektarjev in pijač Fructal ter biti torej znamka 
zase. Poleg tega je morala biti podoba izdelkov atraktivna, 
osvežilna in seveda z velikimi in privlačnimi slikami sadja.

Tako dizajn embalaže kot komunikacija sta morala podpirati 
zadan koncept: Fructal ICE TEA je najbolj sadni ledeni čaj, 
brez umetnih dodatkov. Je atraktiven in osvežilen.

Kar se tiče samih okusov, je bilo treba slediti trgu, hkrati 
pa smo potrebovali izdelek, ki bi bil drugačen. Glede 
na koncept smo si zadali, da morajo biti prvi trije okusi 
najboljšega sadnega okusa, odžejajoči, osvežilni in lahki. 
Drugačnost bi lahko sicer izhajala tudi iz kreativnega 
razvoja okusov, vendar pa slednje na testih ni bilo najbolje 
sprejeto (vir: analiza Valicon, 2010). Za zadovoljitev čim 
širšega segmenta uporabnikov smo se tako odločilni za tri 

»masovne« okuse: breskev, jagoda ter brusnica-malina.

Glede na to, da je bila glavna konkurenca že osredotočena 
na komuniciranje popolnega okusa (Nestea: »okus, okus, 
okus«; Sola: »okus, ki te premakne«) in da so predvsem 
uporabniki Nestea označevali z najboljšim okusom, se je bilo 
komunikacijsko smotrno odmakniti od tega polja. In sicer smo 
v skladu z zadanim konceptom komunikacijo bazirali v polje 
ledeno-sadne osvežitve »brez dodatkov« in s tem ustvarili 
razlikovalno prednost.

IZVEDBA IDEJE  
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)
Fructal ICE TEA je torej želel postati sinonim za popolno  
sadno osvežitev, ki stimulira ledeno hladen užitek. Iz tega  
je tudi sledil nagovor uporabnikom: »Potrebujete osvežitev?« 
In predstavitev novih izdelkov znamke Fructal ICE TEA kot 
edine in zmagovite rešitve: »Ledeno-sadna osvežitev. ICE TEA 
iz Fructala. Brez konzervansov, brez barvil, brez sladil!«

V ospredje komunikacije smo postavili produkte in jih močno 
izpostavili skozi vsa orodja. Za boljšo grafično prepoznavnost 
in razlikovanje od konkurence smo okoli izdelkov zgradili pravo 
ledeno-sadno pravljico, ki je sledila konceptu atraktivnosti, 
svežine in hkrati ustrezala krovni znamki Fructal. Močno, 
inovativno in atraktivno izpostavljene so bile tudi navedbe: 
brez konzervansov, brez umetnih sladil, brez umetnih barvil. 

Za dodatno pridobitev pozornosti in prikaz ključne prednosti 
»brez dodatkov« smo pripravili tudi posebne kreativne rešitve 
jumbo plakatov, in sicer verzijo BREZ DODATKOV (le slika 
izdelka) ter verzijo BREZ BARVIL (osnovni jumbo plakat v  
črno-beli različici).

V TV-komunikaciji smo želeli sporočilo navezati na potrebo 
po osvežitvi, ki je bila glede na visoke temperature v času 
kampanje močno prisotna. Fructal ICE TEA je bil predstavljen 
kot edina osvežitev, ko ne pomaga nič drugega – ne 
ventilator, ne mrzel tuš, niti ledena kopel.

Pri izboru medijev smo izhajali iz navad obstoječih kupcev 
ledenega čaja: radi se udeležujejo nagradnih iger v 
časopisih in revijah (afinitetni indeks 111), TV-oglasi so jim 
zanimivi in se pogosto o njih tudi pogovarjajo (a. i. 112).  
Ko iščejo informacije, pogosto pogledajo na internet  
(a. i. 108). So redni obiskovalci kina (a. i. 115), zelo radi pa 
gledajo tudi televizijo (a. i. 106). Najvišji dnevni in tedenski 
doseg med televizijami dosegata POP TV (dnevni 70 %)  
in Kanal A (63 %). 78 % jih opazi velike obcestne plakate  
(a. i. 104), 50 % pa oglaševanje na zunanjem delu avtobusa 
(a. i. 109). Poleg tega je bilo zelo pomembno tudi, da smo 
lahko slikovito in atraktivno predstavili nov izdelek, kot je to 
predvidela kreativna strategija (vir: TGI, 2010).

Ker je šlo za lansiranje novega izdelka, smo se pri izboru 
primarnega medija osredotočili na televizijo, in sicer zaradi 
visokega dosega, hitre rasti dosega in tudi dejstva, da s 
televizijo dosežemo vse ciljne skupine, ne samo primarne. 
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Podobni razlogi so bili tudi za izbor jumbo plakatov – doseg 
široke ciljne skupine in vzbujanje pozornosti. Kot podporo 
jumbo plakatni akciji smo v Ljubljani in okolici vključili še 
oglaševanja na zunanjosti avtobusov in zadkih avtobusov. 
S tem medijem smo primarno ciljali na mlajšo ciljno skupino 
dijakov in študentov, starih od 15 do 30 let. Slednjim pa smo 
novost predstavili tudi preko Facebook oglasov.

Za generiranje prvega poizkusa novega izdelka je bila zelo 
pomembna tudi podpora na prodajnih mestih. Izvedli smo 
70 promocij z degustacijami in z vključevanjem manjšega 
nagrajevanja nakupa ter prodajna mesta opremili s poličniki, 
letaki ter trakovi za ovijanje palet.

Glede na naklonjenost kupcev ledenega čaja nagradnim 
igram ter za doseganje širše ciljne skupine pa smo v času 
akcije izvedli še tri manjše nagradne igre:
   Prva je med 30. 3. in 24. 4. 2011 potekala v co-marketingu 

z Mercatorjem za osvežitev v Thermani Laško. Podarjali 
smo družinske tedenske počitnice, vikend pakete ter 
dnevne vstopnice. Nagradno igro smo komunicirali  
z nagradnimi karticami, oznakami končnic, poličniki  
in plakati na prodajnih mestih Mercatorja.

   Druga je od 20. 4. do 30. 4. 2011 potekala v povezavi s 
Slovenskimi novicami za skupaj 400 litrov izdelkov Fructal 
ICE TEA. Komunicirali smo jo preko ovoja Slovenskih novic 
in tiskanih oglasov.

   V okviru sponzoriranja oddaje »66 dni poletja« na Radiu 
1 pa smo vsem, ki so uganili temperaturo v določenem 
kraju, podarili ledeno-saden Fructal ICE TEA. Sponzorstvo 
je vključevalo še napovednike in radijske oglase.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televizija Embalaža in/ali dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk Zunanje oglaševanje

Direktna pošta Sejmi

Odnosi z javnostmi Aktivnosti na prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno komuniciranje Avtobusi

MEDIJSKI PRORAČUN IN TERMINSKI NAČRT

Medij
% bruto 

medijskega 
proračuna

Čas predvajanja akcije

Televizija  60 %  10. 4.–26. 6. 2011

Tiskani mediji  4 %  april 2011

Zunanje oglaševanje  13,4 %  21. 4.–5. 5. 2011

Internet/digital  0,6 %  april 2011

Radijsko sponzorstvo  15,3 %  20. 6.–31. 8. 2011

Avtobusi Ljubljana in 
zadki okolica Ljubljane

 6,7 %  5. 4.–4. 8. 2011

Odstotek medijskega proračuna od stroškov celotne akcije: 83 %. 
V primerjavi s konkurenco je ta medijski proračun manjši. 
Ker gre za prvo akcijo nove znamke, ni možna primerjava medijskega proračuna z 
našimi akcijami iz prejšnjih let.

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA 
Izdelki Fructal ICE TEA so bili predstavljeni na korporativni 
spletni strani www.fructal.si, Facebook strani Fructal ter preko 
SMS-a 21.243 uporabnikom.

REZULTATI
Z akcijo smo dosegli oziroma presegli vse zadane 
poslovne in marketinške cilje ter tako več kot uspešno 
lansirali novo znamko Fructal ICE TEA, ki še danes dosega 
odlične rezultate. 

KPI 1: DOSEGANJE NAČRTOVANIH VREDNOSTNIH  
IN KOLIČINSKIH TRŽNIH DELEŽEV V PRVIH 6 MESECIH 
PO LANSIRANJU, TJ. APRIL–SEPTEMBER 2011  
(vir za rezultate: AC Nielsen, 2011).
Rezultat 1: V prvih šestih mesecih po lansiranju smo dosegli 
11,4-odstotni povprečni vrednostni tržni
delež (cilj 10 % – presežen) in 13-odstotni povprečni količinski 
tržni delež (cilj 13 % – dosežen).

Rezultat 2: V danem obdobju smo uspeli zvišati skupni 
povprečni VTD ledenih čajev Fructal, in
sicer za kar 4,5-odstotne točke (cilj 3 odstotne točke – 
presežen) ob znižanju skupnega povprečnega
VTD znamk Nestea + Nestea Vitao za 2,2-odstotni točki.

Dodatni dosežki (vir: AC Nielsen, 2011):
   Uspeli smo zmanjšati razliko med VTD in KTD glede na 

pretekle deleže Fruc Ice (prej razlika 3,3-odstotne točke,  
z novo znamko razlika le 1,6-odstotne točke).

   Povprečni vrednostni tržni delež Fruc Ice 8,8 % smo uspeli 
z novo znamko preseči že v prvih dveh mesecih (11,76 
% VTD v obdobju april–maj 2011). Ledeni čaji Costella, 
ki so bili lansirani že avgusta 2010, so v enakem obdobju 
dosegali vrednostni tržni delež zgolj 1,5 odstotka. 

   V obdobju prvih dveh mesecev smo po prodani količini 
uspeli prehiteti Nestea.

KPI 2: DOSEGANJE VŠEČNOSTI IN RAZUMLJIVOSTI 
KOMUNIKACIJSKE KAMPANJE TER PREKO TEGA 
SPODBUDITEV K NAKUPU  
(vir za rezultate: Aragon, junij 2011)1

Rezultat 3: Dosežena povprečna všečnost na lestvici od 1 do 
10 je bila 7,3 (cilj 6 – presežen). Povprečna ocena všečnosti 
akcije se je tako gibala nad povprečjem všečnosti ostalih po 
enaki metodi merjenih akcij v letih 2009–2010.

Rezultat 4: Ključne komunikacijske atribute – osvežitev, 
ohladitev, Fructalov ledeni čaj je naraven, zdrav in brez 
umetnih dodatkov je navedlo kar 72 % uporabnikov ledenih 
čajev s priklicem akcije (cilj 50 % – presežen).

Rezultat 5: Kar 56 % uporabnikov ledenih čajev s priklicem 
akcije je Fructal ICE TEA tudi kupilo (cilj vsaj 40 % – presežen).

Glede na komunikacijski učinek je bila akcija zelo učinkovita 
– všečnost in razumljivost se je prelila v ključno dejanje 
nakupa. Vsi, ki so akcijo priklicali, so tudi statistično značilno 
bolje ocenili Fructal ICE TEA na vseh elementih, kot npr.: je 
iz najboljših sestavin, brez konzervansov, umetnih sladil in 



147

barvil, dobrega okusa, osvežujoč, odžeja, nudi užitek v pitju, 
je naraven, zdrav, visoko kakovosten, vreden svoje cene ipd. 
(vir: Aragon, junij 2011). 

Odlični prodajni rezultati pa so se kazali še naprej oziroma se 
kažejo še danes. V obdobju april–julij 2012 je tako VTD glede 
na isto obdobje 2011 zrastel za 0,9-odstotne točke, KTD pa 
za kar 2,68- odstotne točke. V tem obdobju je sicer glede 
na leto prej kategorija vrednostno padla za več kot 13 %, 
prodana vrednost Fructal ICE TEA-ja pa je glede na to padla 
le za 7,3 %. Količinsko pa je ob padcu kategorije za 11,6 %, 
Fructal ICE TEA-ju uspelo celo zrasti za 5,9 % (vir: AC Nielsen, 
2012).

DODATNE INFORMACIJE 
V času lansiranja novega Fructal ICE TEA-ja sta bila 
komunikacijsko zelo močno prisotna glavna konkurenta – 
Sola in Nestea. Po IBO podatkih so njune bruto investicije  
v medije krepko presegale bruto medijske investicije 
kampanje Fructal ICE TEA. Poleg tega so bili močno  
prisotni tudisekundarni konkurenti z ostalimi brezalkoholnimi 
pijačami – predvsem Cedevita, Cockta, Za, Oaza, 
Schweppes ter Sola z novo Limonado. Prav tako je bil v 
poletnem času Fructal prisoten s komunikacijo znamke FRUC 
(vir: IBO, april–september 2011).

1  CEM raziskavo je raziskovalna agencija Aragon z 
namenom vrednotenja uspešnosti tržnega komuniciranja 
izvedla maja 2011, tri tedne po začetku oglaševalske akcije, 
in sicer z računalniško podprtim spletnim anketiranjem. V 
reprezentativen vzorec n = 467 so bili vključeni mladi 15 do 
25 let (n = 85), ženske z otroki, starimi do 19 let (n = 64) in 
uporabniki ledenih čajev (n = 308).
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Naslov akcije:
RIMAJ Z ZLATKOM

Ime blagovne znamke:
SVETA VLADAR NOVE KBM

Kategorija:
G: UČINKOVITA RABA SPLETA IN DRUŽBENIH MEDIJEV

Oglaševalec:
NOVA KBM D. D.

Primarni agenciji:
PRISTOP D. O. O.  
RENDERSPACE D. O. O.

Sodelujoča agencija:
PRISTOP MEDIA D. O. O. 

Sodelujoči posamezniki: 

direktor na strani oglaševalca:  
Marko Tišma, Nova KBM d. d.

vodji projekta na strani oglaševalca:  
Maša Judar in Nataša Sernc, Nova KBM d. d.

kreativni direktor:  
Blaž Vuk, Pristop d. o. o.

tekstopisec:  
Tine Lugarič, Pristop d. o. o.

vodja projekta:  
Petra Muth Zupanc, Pristop d. o. o.

vodja produkcije:  
Damjana Grošelj, Pristop d. o. o.

oblikovalka:  
Tina Dužič, Pristop d. o. o.

vodja projekta za spletne aktivnosti:  
Jernej Špende, Renderspace d. o. o.

spletni načrtovalec:  
Miha Ceglar, Renderspace d. o. o.

POVZETEK:
Izziv znamke Sveta vladar Nove KBM spomladi 2012 je 
bil z majhnim marketinškim vložkom na inovativen način 
aktivirati za bančne produkte nezainteresirane mlade, jim 
približati znamko in sporočiti, da lahko z dobro banko hitreje 
uresničujejo svoje cilje. Mlade smo v kampanji, temelječi na 
družbenih medijih, povabili, da z raperjem Zlatkom soustvarijo 
pesem na temo »Več od lajfa«, ki je hkrati pozicijski slogan 
znamke Sveta vladar, in tako pustijo pečat na popularni 
kulturi. Sodelovalo je več kot 2500 mladih, pesem pa je v 
 treh mesecih samo na spletu presegla 500.000 predvajanj!

UTEMELJITEV ŽIRIJE:
Ustvarjalci so v center komunikacije bančne blagovne 
znamke za mlade Sveta vladar postavili ambasadorja 
blagovne znamke, raperja Zlatka. S pozivom k skupnemu 
ustvarjanju nove Zlatkove pesmi (rim) so mlade aktivno vključili 
v sooblikovanje blagovne znamke, pri tem pa so uporabili 
družbene medije ter druge komunikacijske kanale, prilagojene 
ciljni skupini. Glede na vložena sredstva je imela akcija izredno 
dobro izpeljano komunikacijsko strategijo in je dosegla dobre 
rezultate, pesem pa je v enem poletju postala MTV-jev hit.
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STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST
Menjava banke je pri Slovencih zelo redka. V zadnjih dveh 
letih je banko zamenjalo le 4,1 % anketiranih Slovencev (vir: 
Banktracking, maj 2012). Zato je, za dolgoročen obstoj banke 
in hkrati večanje življenjske vrednosti komitentov, za vsako 
banko zelo pomembno, da jo za svojo izberejo mladi, ki 
začenjajo z bančnim poslovanjem. 

Nova KBM je druga največja slovenska banka s tržnim 
deležem 9,8 %, po prepoznavnosti med mladimi pa je na 
tretjem mestu. Po podatkih raziskave jo je februarja 2012 
poznalo 91,6 % mladih. Vodilna tako po tržnem deležu kot 
poznavanju je NLB (TD: 26,6 %, prepoznavnost 98,8 % ), tretje 
mesto po tržnem deležu in drugo po prepoznavnosti med 
mladimi pa je zasedla Abanka (TD: 8,6 %, prepoznavnost 
98,6 %). Z majhno razliko v prepoznavnosti so Novi KBM 
sledile SKB Banka, Banka Koper in Unicredit banka. Prav  
tako je NLB imela najboljšo zaznano percepcijo kot banka  
s posebno ponudbo za mlade – kot tako jo je opredelilo  
38,6 % mladih, ki banko poznajo, Nova KBM pa je zasedla 
drugo mesto s 25,9 % (vir: Interstat, februar 2012, in  
http://www.zbs-giz.si/ – tržni deleži v % bilančne vsote, 2011).

Da bi se Nova KBM mladim približala, med njimi izboljšala 
svojo prepoznavnost in se pozicionirala kot ugodna, sodobna 
in mladim koristna banka s prilagojeno ponudbo za mlade, 
smo konec leta 2010 razvili bančno blagovno znamko 
za mlade Sveta vladar Nove KBM, kar je prineslo odlične 
marketinške in prodajne rezultate. Kljub temu pa se je Nova 
KBM z znamko Sveta vladar še naprej soočala z dvema 
ključnima izzivoma:
1.  Mladim se bančni produkti zdijo nezanimivi, nerazumljivi, 

preresni, skratka »brez veze«, zato so nezainteresirani za 
banke in njihove storitve. Tudi komunikaciji bank tako 
večinoma ne posvečajo pozornosti ter o finančnih 
produktih ne iščejo informacij samoiniciativno (vir: fokusne 
skupine agencije, 2010). Opaženost bančnih akcij med 
mladimi se tako giblje med nekaj odstotki pa do  
cca. 25 odstotkov (vir: Interstat, februar 2012).

2.  Odločitev o izbiri banke je dolgoročen proces, kjer sta 
poleg cene in dostopnosti storitev zelo pomembna tudi 
poznavanje in všečnost banke. Glede na to, da so v 
Sloveniji osnovne bančne storitve za mlade praktično pri 
vseh bankah brezplačne in da je NLB močan vodja po 
kriteriju priročnosti (število poslovalnic in bankomatov),  
sta ključna elementa razlikovalne prednosti, na katerih 
lahko gradi Nova KBM, prepoznavnost in všečnost (vir: 
fokusne skupine agencije, 2010). 

Iz navedenih izzivov hkrati izhaja tudi ključna tržno-
komunikacijska priložnost: banka oz. bančna znamka za 
mlade si lahko ustvari pomembno razlikovalno prednost 
na elementih prepoznavnosti in všečnosti skozi inovativne 
pristope nagovarjanja mladih in gradi dodano vrednost 
preko omogočanja posebne izkušnje z znamko.

Dodatni izziv banki pri komunikacijskih aktivnostih v začetku 
leta 2012 sta predstavljala gospodarska kriza in posledično 
nezaupanje do bank. Delnica Nove KBM je v letu 2011 
izgubila 69 odstotkov vrednosti. Podoben negativni trend 
je bil opazen tudi pri delnicah mnogih evropskih bank (vir: 
Letno poročilo Skupine Nove KBM in Nove KBM, d. d., 2011). 

Zaradi navedenega so bili v Novi KBM uvedeni varčevalni 
ukrepi in s tem tudi zmanjšan marketinški proračun za 
segment mladih – za aktivnosti v obdobju marec–junij 2012 
smo imeli na voljo 43 % manj medijskega proračuna kot  
v enakem obdobju leto prej.

Ključen strateški izziv znamke Sveta vladar Nove KBM 
spomladi 2012 je bil tako z majhnim marketinškim vložkom 
na inovativen način nagovoriti sicer nezainteresirane in 
nezaupljive mlade, jim še bolj približati Novo KBM oziroma 
znamko Sveta vladar ter jim podati pozitivno sporočilo,  
da bo s pravo banko prihodnost boljša. 

Ciljna skupina znamke Sveta vladar Nove KBM so mladi med 
10 in 32 let, tako obstoječi kot potencialni komitenti Nove 
KBM. Ožje je ciljna skupina opredeljena glede na tri bančne 
pakete za mlade – SKUL, INDEKS in KARIERA. S pomočjo 
Brandpulsa 2012 smo opredelili njihovo medijsko potrošnjo  
ter psihografske in socio-demografske značilnosti: 
   Osnovnošolci in dijaki nad 10 let z občasnimi prilivi 

cca. 100 EUR/mesec (paket SKUL). Kadar potrebujejo 
informacije, najprej pogledajo na internet – brez njega si 
ne predstavljajo življenja. Izpostavljajo, da je tudi njihovo 
družabno življenje zelo povezano z internetom. Radio 
poslušajo, vendar ne vsak dan. Časopisov ne spremljajo, 
raje imajo revije in brezplačnike. Pogosto sodelujejo v 
nagradnih igrah, ki jih najdejo v časopisih in revijah. So 
tekmovalni, pomembno jim je mnenje drugih. Prostega 
časa ne marajo preživljati z družino, pomembni so jim 
denar, zabava in prijatelji. 

   Študenti 18–26 let z rednimi ali občasnimi prilivi cca. 
200–500 EUR/mesec (paket INDEKS). Televizijo gledajo 
dnevno, radia ne spremljajo. Tudi njim se zdi življenje brez 
interneta nepredstavljivo. Cenijo dobro plačana delovna 
mesta, menijo, da je srečo mogoče kupiti z denarjem. 
Radi se družijo s prijatelji in zahajajo v bare, pube in 
klube. Pomemben jim je lasten užitek. 

   Mladi zaposleni do 32 let, ki so pravkar zaključili študij 
in začeli s svojo karierno potjo (paket KARIERA). Kadar 
potrebujejo informacije, najprej pogledajo na internet, 
brez njega se jim zdi življenje nepredstavljivo. Doma imajo 
vedno prižgan TV. Izobrazba in osebnostni razvoj jim nista 
preveč pomembna. Menijo, da se sreče ne da kupiti z 
denarjem. Radi se družijo s prijatelji. 

Vse tri ciljne podskupine torej druži internet kot nepogrešljiv 
sopotnik. So zelo dejavni uporabniki Facebooka (med 
mladimi, starimi 13–32 let, je kar 537.720 uporabnikov (vir: 
Facebook analitika, 2012) – glede na to, da je po podatkih 
statističnega urada v tej starosti 496.469 prebivalcev Slovenije, 
lahko sklepamo, da je veliko uporabnikov tudi mlajših od 
13 let). Med računalniškimi dejavnostmi pa prvo mesto 
zaseda poslušanje glasbe, za kar mladi v povprečju na dan 
porabijo dobrih 71 minut (vir: RIS, 2011).

Mlade smo tako preko kampanje RIMAJ Z ZLATKOM, ki je 
bazirala na družbenih medijih, povabili, da s priljubljenim 
slovenskim raperjem Zlatkom soustvarijo pesem na temo, ki 
je hkrati slogan znamke Sveta vladar – to je Več od lajfa – in 
tako izrazijo svoje občutke in poglede na življenje oz. glasno 
povedo, kaj jim v življenju pomeni največ.
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CILJI
Akcija Rimaj z Zlatkom je bila zasnovana kot kampanja, 
ki vpleta uporabnike z namenom grajenja všečnosti in 
prepoznavnosti znamke in preko tega dolgoročno zvišuje 
možnosti za pridobitev novih komitentov. Z zasledovanjem 
cilja racionalizacije marketinških vložkov pa smo hoteli tudi 
zmanjšati investicijo na sklenitev novega paketa Nove KBM 
za mlade glede na enako obdobje v predhodnem letu.

KPI 1: Z INOVATIVNIM KONCEPTOM VPLESTI MLADE 
IN JIM PREKO TEGA PRIBLIŽATI BLAGOVNO ZNAMKO 
SVETA VLADAR NOVE KBM.
Cilj 1: Doseči, da bo vsaj 2.000 mladih sodelovalo v 
Facebook aplikaciji Rimaj z Zlatkom (cilj, postavljen kot 
presežek sodelovanj v preteklih FB-aplikacijah znamke  
Sveta vladar).

Cilj 2: Doseči, da bo ustvarjena pesem znamke Sveta  
vladar v prvem mesecu preko spleta dosegla 10.000 ogledov 
(cilj, postavljen glede na povprečje YouTube ogledov drugih 
slovenskih marketinško zasnovanih aktivnosti za segment 
mladih). 

KPI 2: IZBOLJŠANJE PREPOZNAVNOSTI  
IN PERCEPCIJE NOVE KBM IN ZNAMKE SVETA  
VLADAR MED MLADIMI 15–32 LET1

Cilj 3: Dvigniti prepoznavnost Nove KBM med mladimi  
za 3 odstotke (cilj, postavljen kot presežek rasti v enakem 
obdobju 2011 (takrat prirast 2,9 %), kljub nižjemu proračunu  
v 2012).

Cilj 4: Izboljšati percepcijo Nove KBM kot banke s ponudbo 
za mlade za 12 odstotkov (cilj, postavljen kot presežek rasti 
v enakem obdobju 2011 (takrat prirast 11,7 %), kljub nižjemu 
proračunu v 2012). 

Cilj 5: Doseči pozitiven trend na vseh za mlade ključnih 
elementih zaznavanja znamke Sveta vladar (v oklepaju so 
podani rezultati merjenja pred akcijo na 5-stopenjski lestvici): 
znamka je trendi (3,9), kul (3,57), zabavna (3,56), nagovarja 
na inovativen način (3,67), uči, da so življenjski cilji s pravo 
banko dosegljivi (3,43), je prilagojena mladim (4,18)  
(vir: Interstat, februar 2012, N = 138).

KPI 3: UČINKOVITA PORABA ZMANJŠANEGA 
MARKETINŠKEGA PRORAČUNA
Cilj 6: Zmanjšanje povprečnega medijskega vložka na 
sklenjen paket Nove KBM za mlade (Skul, Indeks, Kariera)  
za 20 % glede na povprečni vložek v enakem obdobju 
(marec–junij) leta 2011. 

Cilj 7: Z inovativno zgodbo doseči 10 brezplačnih 
relevantnih2 objav v medijih in tako zvišati vrednost medijske 
prisotnosti (cilj, postavljen glede na dosežene pretekle 
objave znamke Sveta vladar) .

IDEJA 
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)
Zaradi pomanjkanja splošne finančne pismenosti med 
mladimi v Sloveniji je njihovo zanimanje za bančne produkte 
in blagovne znamke na nizki ravni, informacij o njih pa ne 
iščejo samoiniciativno. Hkrati se je zaradi globalne finančne 
situacije še dodatno zmanjšalo njihovo zaupanje do 
bank, mediji in okolje nasploh pa jim prihodnost pogosto 
predstavljajo v negativni luči. 

Ključen izziv je bil tako z majhnim medijskim vložkom  
(–43 % glede na enako obdobje leto prej) skozi inovativno, 
zanimivo in mladim relevantno zgodbo nagovoriti sicer 
nezainteresirane in nezaupljive mlade, jim tako še bolj 
približati Novo KBM oziroma znamko Sveta vladar ter jim 
podati pozitivno sporočilo, da bo s pravo banko prihodnost 
boljša.

Že krovni slogan znamke Sveta vladar – VEČ OD LAJFA – 
napoveduje, da Sveta vladar mladim ponuja nekaj več; ne 
samo v smislu dobre bančne ponudbe, ki mladim pomaga 
pri enostavnejšem izpolnjevanju želja in ciljev, povezanih s 
sprejemanjem finančnih odločitev. Poleg tega znamka stoji 
mladim ob strani na poti »osvajanja sveta«, pripravljena 
jim je prisluhniti in omogočiti nove, sodobne in relevantne 
izkušnje tudi izven bančnega sveta. Znamka je tako mladim 
v preteklosti že ponudila svojo stand-up komedijo s finančno 
vsebino, s prvim 3D TV-oglasom pri nas jim je omogočila 
spremljanje medijev v dodatni dimenziji, ponudila je tudi 
možnost vladarske izkušnje v kinu.

V tej akciji pa smo, glede na stanje v državi, želeli mlade še 
v večji meri nagovoriti skozi emocije, znamko pa pokazati 
kot pozitivnega in zabavnega prijatelja, ki jih spremlja in jim 
pomaga na poti do lepše prihodnosti. Slogan Več od lajfa 
oziroma sporočilo, da lahko imamo oziroma si zaslužimo 
imeti več od lajfa, je bilo tako v tej kampanji postavljeno v 
središče.

Skupni imenovalec in en najpogostejših načinov preživljanja 
prostega časa mladih je glasba (vir: Derganc, http://www.
competitive.si/wp-content/uploads/2008/02/prosti_cas.
pdf). Glasba je specifičen izraz kulture in medij, v katerem 
se manifestira. Pomaga izoblikovati identiteto mladostnikov, 
jih vzgaja in vpliva na odraščanje. Mladostnike povezuje, 
druži in je pogosto tema pogovora. Ples in zabava jim 
predstavljata sprostitev, glasba je pogosto pobeg od 
vsakdanjih skrbi. Ima posebno moč, v mladih vzbudi čustva, 
hkrati jim pomaga čustva razumeti in doživljati. Iz glasbe 
povzemajo vzornike, zbirajo idole (vir: Lenko, http://dk.fdv.uni-
lj.si/diplomska_dela_1/pdfs/mb11_lenko-mira.pdf).
Mladim smo tako sklenili odpreti polje, na katerem lahko 
manifestno izrazijo svoje občutke in poglede na življenje 
oz. glasno povedo, kaj jim v življenju pomeni največ, kaj je 
zanje »več od lajfa«. Želeli smo spodbuditi konstruktiven 
dialog ter relevantno, zabavno in tesno druženje mladih z 
blagovno znamko.

Zaradi več dejavnikov smo izbrali rap glasbo. Ker temelji 
na daljšem rimanem besedilu, omogoča široke izrazne 
možnosti. Je tudi med popularnejšimi zvrstmi med mladimi 
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v Sloveniji – vrh lestvice Domačica MTV Adrie, ki predstavlja 
najboljše videospote iz regije, zelo pogosto zasedajo hip-hop 
in r’n’b izvajalci (vir: MTV), poleg tega pa imamo v Sloveniji 
kakovostne domače izvajalce, ki so med mladimi zelo 
popularni in imajo široko bazo poslušalcev. Za sodelovanje 
smo tako izbrali raperja Zlatka, saj mlade konstantno 
navdihuje s svojimi pozitivnimi in življenjskimi besedili, hkrati 
pa ima najštevilčnejšo bazo oboževalcev na omrežju 
Facebook, kar predstavlja močan komunikacijski kanal. 

Mlade smo tako v akciji, ki je potekala na družbenih medijih, 
povabili, da z Zlatkom soustvarijo rap pesem na temo Več 
od lajfa in tako za vedno pustijo pečat na popularni kulturi, 
katere del so.

IZVEDBA IDEJE 
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)
Kreativna izvedba kampanje je temeljila na Facebook 
aplikaciji Rimaj z Zlatkom, skozi katero je potekal natečaj 
soustvarjanja pesmi Več od lajfa. Vsebino, namen in 
mehaniko natečaja je Zlatko razložil v uvodnem videu, 
poleg tega sta bila v aplikaciji na voljo vnaprej pripravljeno 
besedilo refrena, ki je predstavljalo tematsko hrbtenico pesmi 
in glasbena podlaga, ki so si jo mladi lahko zavrteli za lažje 
pisanje rim. Tekom natečaja je Zlatko dvakrat tedensko 
objavljal svoje in zmagovalne rime natečaja. V vsakem od 
skupno osmih krogov je med vsemi prispelimi rimami izbral 
najboljšo oz. najizvirnejšo in jo dodal v nastajajoče besedilo 
pesmi, avtor zmagovalne rime pa je prejel praktično nagrado. 
Še isti dan smo v aplikaciji, v obliki kratkega videa, objavili 
zmagovalno rimo soustvarjalcev in Zlatkovo nadaljevalno 
rimo ter mlade pozvali k pisanju novih rim. Vsi videi so mlade 
nagovarjali v urbani, mladostniški in ulični estetiki ter jim s tem 
še dodatno približevali akcijo in blagovno znamko. 

V dober mesec trajajočem natečaju je nastalo celotno 
besedilo rap pesmi Več od lajfa (8 Zlatkovih rim + 8 
zmagovalnih rim mladih = 2 polni kitici), ki v rimanih verzih 
izraža poglede in čustva slovenske mladine o življenju oz. o 
stvareh, ki jim v življenju pomenijo največ. Besedilo je zaokrožil 
refren, v katerem sta ime blagovne znamke Sveta vladar in 
krovni slogan Več od lajfa prepletena v pozitivno sporočilo 
»če hočeš več od lajfa, postani svoj Sveta vladar«. Tako 
smo uspeli na izviren in relevanten način sporočilo blagovne 
znamke povezati z »glasom« mladih. Za pesem smo posneli 
tudi videospot in zmagovalne avtorje rim povabili, da skupaj 
z Zlatkom nastopijo v njem. 

Komunikacijsko strategijo smo zastavili v dveh fazah. Namen 
prve faze je bil pritegniti čim več mladih k sodelovanju v 
aplikaciji – tako soustvarjalce kot tudi ocenjevalce podanih 
rim. Ključni komunikacijski kanal so bili Facebook oglasi. Za 
širši doseg smo glede na glasbeno ozadje akcije del sredstev 
namenili MTV medijskemu sponzorstvu ter radijskim oglasom. S 
tiskanimi oglasi smo bili prisotni le v manjšem številu za mlade 
relevantnih medijev, pri katerih smo zaradi dolgoročnega 
sodelovanja z oglaševalcem dosegali dobre cenovne pogoje. 
Zaradi omejitve proračuna smo veliko stavili tudi na marketinški 

PR – izhodišče pri pripravi same kreativne ideje je bila namreč 
obvezna privlačnost za medije, saj smo lahko le tako dosegli 
nujno potrebno brezplačno pokritost akcije. In soustvarjanje 
nove pesmi Zlatka s pomočjo Facebook aplikacije in mladih 
Sveta vladarjev je bil dober potencial.

Fazo ob predstavitvi pesmi Več od lajfa smo za stopnjevanje 
napetosti in dolgoročnejši učinek izpeljali v dveh dejanjih. 
Najprej smo javnosti predstavili samo pesem ter kasneje še 
videospot. Objave smo izvedli na spletnih kanalih (YouTube 
kanal Zlatka in Nove KBM, Soundcloud, Facebook strani 
Sveta vladar, Nove KBM in Zlatka), pesem oz. videospot pa 
posredovali tudi na relevantne radijske in televizijske postaje. 
Lansiranje smo pospremili tudi s tremi sporočili za medije, v 
katerih smo predstavili nov hit Več od lajfa in potek snemanja 
videospota skupaj z mladimi soustvarjalci, premierno pa smo 
predstavili tudi končen videospot. 

Pesem Več od lajfa smo želeli čim bolj razširiti med mladimi ter 
jo še dodatno povezati z znamko in produkti Sveta vladar. Zato 
smo lansiranje pospremili tudi s tiskanimi pasicami, v središčih 
največjih mest pa so se vozili posebej brandirani glasbeni tricikli, 
ki so predvajali pesem. Hostese so delile letake, ki so tako kot 
tiskane pasice preko QR kode vodili na prenos pesmi, poleg 
tega pa so postregli še s produktnimi sporočili. Facebook in 
mobilni oglasi so vodili na spletno in mobilno stran Rimaj z 
Zlatkom, kjer so si lahko mladi pogledali videospot, poslušali ali 
brezplačno prenesli pesem oziroma prenesli zvonjenje.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televizija (MTV sponzorstvo) Embalaža in/ali dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk Zunanje oglaševanje

Direktna pošta Sejmi

Odnosi z javnostmi Aktivnosti na prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno komuniciranje Drugo (promocije s tricikli)

MEDIJSKI PRORAČUN IN TERMINSKI NAČRT

Medij
% 

medijskega 
proračuna

Čas predvajanja akcije

Internet/digital 25 %
16. 3.–19. 4. 2012
18. 6.–10. 7. 2012

Televizija (MTV 
sponzorstvo)

23 % 18. 3.–15. 4. 2012

Promocije s tricikli v 
večjih slovenskih mestih

20 % 7. 6.–28. 6. 2012

Radio 16 % 15. 3.–15. 4. 2012

Tiskani mediji 16 % 11. 6.–11. 7. 2012

Odstotek medijskega proračuna od stroškov celotne akcije: 45 %. 
V primerjavi s konkurenco je ta medijski proračun enak.  
V primerjavi z našimi akcijami iz prejšnjih let je ta medijski proračun manjši.
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REZULTATI
Akcija je bila odlično sprejeta med mladimi, mediji ter v 
glasbeni in komunikacijski industriji. Navdušenje se je kazalo 
po tisočih pozitivnih komentarjih v družbenih medijih. 
Vsi postavljeni cilji so bili več kot preseženi!

KPI 1: Z INOVATIVNIM KONCEPTOM VPLESTI MLADE  
IN JIM PREKO TEGA PRIBLIŽATI BZ SVETA VLADAR  
(vir: podatki agencije in relevantnih medijev, 2012).
Rezultat 1: V Facebook aplikaciji Rimaj z Zlatkom je 
sodelovalo 2.500 mladih (cilj 2.000). Poleg tega je osem 
Zlatkovih z znamko Sveta vladar brandiranih izhodišč 
,objavljenih na YouTubeu, doseglo kar 35.000 ogledov,  
kar je presenetljivo veliko glede na medijski vložek.

Rezultat 2: Po končani akciji je pesem Več od lajfa postala 
pravi poletni hit. Skupni cilj (10.000 ogledov) smo s 30.000 
YouTube ogledi presegli že v prvem dnevu!
V prvih treh mesecih je bila pesem samo preko spleta 
predvajana 500.000-krat, ogledi pa seveda še naprej 
rastejo! Poleg tega so poslušalci že prvi teden izglasovali 
Več od lajfa za popevko tedna na Valu 202 – s tem smo 
samo na eni radijski postaji v enem tednu ustvarili 1 milijon 
poslušanj pesmi. Videospot Več od lajfa je osvojil tudi  
3. mesto na lestvici MTV za celotno regijo Adriatic.

KPI 2: IZBOLJŠANJE PREPOZNAVNOSTI IN PERCEPCIJE 
ZNAMKE SVETA VLADAR IN NOVE KBM MED MLADIMI 
15–32 LET (vir: Interstat, junij 2012)
Rezultat 3: Prepoznavnost Nove KBM med mladimi se je 
povečala za 4,7 % (cilj 3 %). 

Rezultat 4: Percepcija Nove KBM kot banke s ponudbo za 
mlade se je pri mladih povečala za kar 32,4 % (cilj 12 %).

Rezultat 5: Percepcija znamke Sveta vladar se je izboljšala 
na vseh ključnih elementih: znamka je trendi (3,9 ➠ 3,93), kul 
(3,57 ➠ 3,88), zabavna (3,56 ➠ 3,79), nagovarja na inovativen 
način (3,67 ➠ 3,81), uči, da so življenjski cilji s pravo banko 
dosegljivi (3,43 ➠ 3,7), je prilagojena mladim (4,18 ➠ 4,19).

KPI 3: UČINKOVITA PORABA ZMANJŠANEGA 
MARKETINŠKEGA PRORAČUNA
Rezultat 6: Glede na aktivnosti v enakem obdobju leto prej 
se je povprečni realni medijski vložek za sklenitev novega 
paketa Nove KBM za mlade v obdobju marec–junij 2012 
zmanjšal za kar 24 % (cilj 20 %) (vir: interni podatki banke, 
2012).

Rezultat 7: Z odlično kreativno idejo in aktivno PR-podporo 
smo dosegli preko 50 brezplačnih pozitivnih in nevtralnih 
medijskih objav (cilj 10) v vrednosti 32.500 evrov (dosežena 
brezplačna publiciteta je presegla plačano neto medijsko 
vrednost za skoraj dvakrat) (vir: Kliping d. o. o., avgust 2012).

Z akcijo smo generirali tudi tisoče Facebook in YouTube 
vtisov, pozitivnih, globokih in zelo osebnih komentarjev.  
Mladi so pesem vzeli za svojo. Komentarji in všečki na 
YouTube kanalu se še vedno odvijajo dnevno, kar pomeni, 
da jo mladi poslušajo in še vedno delijo z drugimi preko 
svojih komunikacijskih kanalov. Z akcijo smo generirali tudi 

150 % porast Facebook oboževalcev znamke Sveta vladar, 
kar je odlična baza za prihodnje aktivnosti.

Najpomembneje pa je, da si bodo mladi še dolgo prepevali: 
»če hočeš VEČ OD LAJFA, postani svoj SVETA VLADAR«, 
kar je odličen nastavek nadaljnjih aktivnosti Nove KBM za 
segment mladih.

DODATNE INFORMACIJE 
V obdobju izvajanja akcije Rimaj z Zlatkom je bila znamka 
Sveta vladar prisotna še z dvema manjšima akcijama: 
   akcija »Vladarski kino« je mladim preko Facebook 

aplikacije omogočala potegovanje za brezplačen 
ogled izbrane 3D predstave (11 % opaženost pri ciljni 
skupini, manjši medijski vložek);

   v akciji »Oxford« pa smo med vsemi sodelujočimi v 
nagradni igri podelili tečaj angleščine v Oxfordu (16 % 
opaženost pri ciljni skupini, manjši medijski vložek). 

Glede na manjši vložek in manjšo opaženost navedenih 
akcij v primerjavi z akcijo »Rimaj z Zlatkom« (opaženost akcije 
Rimaj z Zlatkom je bila 25 %, kar je tudi najbolj opažena 
akcija znamke Sveta vladar doslej) pripisujemo pretežni  
delež uspehov v okviru KPI 2 akciji Rimaj z Zlatkom (vir za  
vse navedene odstotke opaženosti: Interstat, junij 2012). 

V času akcije Rimaj z Zlatkom je bila med konkurenti najbolj 
prisotna Abanka, prav tako v največji
meri preko svoje Facebook strani z akcijama »Obuti maček« 
in »Olimpijski London« z Akešem (vir: analiza agencije, 2012). 

1  V anketah ne smejo sodelovati mlajši od 15 let, zato smo 
komunikacijske cilje postavili za mlade 15–32 let.

2  Objave, ki predstavljajo akcijo v povezavi z Novo KBM in/ali 
z znamko Sveta vladar. 
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POVZETEK:
Upadanje slovenskega gospodarstva in finančnega trga 
v zadnjih nekaj letih je med ljudmi povzročilo negotovost, 
zmedenost in nervozo, še posebej ko gre za finančne 
zadeve. Problem smo prepoznali in s tem tudi priložnost – 
banka ljudem lahko konkretno pomaga tako, da jim ponudi 
znanje. Pri ljudeh smo želeli sprožiti razmislek o osebnih 
financah, od njih pridobiti kakovostne podatke o finančnem 
stanju in kontaktne podatke ter jih motivirati za nadaljnje 
korake, s katerimi bodo izboljšali svoj finančni jutri. Kakovostni 
podatki, ki smo jih pridobili s kampanjo, predstavljajo 
ogromen poslovni potencial.

Naslov akcije:
PRIPRAVLJENI NA JUTRI

Ime blagovne znamke:
NOVA KBM

Kategorija:
D: STORITVE

Oglaševalec:
NOVA KBM D. D.

Primarna agencija:
PUBLICIS

Sodelujoči agenciji:
OMI A/S
PRISTOP MEDIA D. O. O.

Sodelujoči posamezniki: 

odgovoren za projekt:  
Marko Tišma, Nova KBM d. d.

ključno povezovanje in usklajevanje na strani naročnika: 
Klavdija Novak, Nova KBM d. d.

operativni vodja projekta na strani naročnika:  
Tatjana Šeneker, Nova KBM d. d.

operativni vodja spletnega nastopa na strani naročnika: 
Nataša Sernc, Nova KBM d. d.

strateško svetovanje in načrtovanje:  
Mojca Pesendorfer, Publicis

idejni vodja: 
Miha Bevc, Publicis

odgovorna za projekt, ključno povezovanje in usklajevanje
sodelujočih ekip, koordinacija nacionalne raziskave:  
Nika Rakonjac, Publicis

načrtovanje in koordinacija spletnega nastopa: 
Aljoša Gomilšek, Publicis

soustvarjanje zasnove projekta:  
Luka Klemenc, Publicis

medijsko načrtovanje in zakup:  
Mateja Černilec, Pristop Media d. o. o.
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PRIPRAVLJENI NA JUTRI

STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST
Če bi govorili s katerimkoli tržnikom iz katerekoli panoge, vam 
bo ta zagotovil, da je njegova panoga trenutno res neverjetno 
konkurenčna, da so razmere res težke in da še nikoli ni bilo 
tako težko prodajati. In najbrž je res tako. Vprašanje pa je, kaj 
marketinški tim glede tega naredi – se odloči, da bo tvegal, in 
se poskuša stvari lotiti na drugačen način? 

V bančnem sektorju je pravzaprav nujno tvegati – odstotek 
potrošnikov, vpletenih v finančni sektor (torej, koliko jih 
pravzaprav zanima kategorija, koliko so pozorni nanjo), je 
samo 14.1 Za primerjavo: vpletenost pri zamrznjeni zelenjavi 
je 23 %, pri kozmetiki pa 80 %; potrošnike še zamrznjena 
zelenjava zanima bolj kot ponudbe finančnega sektorja. 
Zato je s komunikacijami v finančnem sektorju zelo težko 
pritegniti pozornost. Še ne dolgo tega so banke pritegnile 
pozornost potrošnikov predvsem z oglaševanjem kreditov – 
nečim, kar potrošniki potrebujejo za uresničitev svojih sanj, 
v katere pa so seveda zelo vpleteni. S krizo pa smo tako 
potrošniki kot banke morali preiti od visoko letečih želja in sanj 
do realnosti. 

Realnost je za Novo KBM pomenila:
   krediti, kot zagotovilo pozornosti potrošnikov in glavni 

vzvod prodaje (ter seveda prihodkov), so bili pomaknjeni 
v ozadje zaradi previsoke tveganosti dajanja kreditov;

   vse banke so se preusmerile na pridobivanje sredstev s 
trga (vse vrste varčevanj ipd.), kjer je veliko manj tveganja 
za banke, zaradi česar je nastala huda konkurenca na 
tem omejenem delu trga;

   pa tudi splošno javno mnenje je (bilo) zelo nenaklonjeno 
bankam – banke se omenjajo kot eden glavnih krivcev 
za slabo gospodarsko stanje, odpuščanja in stečaje 
podjetij.

Ustaljene metode trženja in prodaje v sektorju zato niso več 
delovale – oglaševanje bančnih produktov že v osnovi ne 
zanima veliko ljudi, v danih razmerah pa še manj. Potreben je 
bil preskok od oglaševanja produktov do … Česa? Potrebovali 
smo nekaj, kar:
   bi nam prineslo nove stranke  

(čeprav velja, da se več ljudi loči, kot zamenja banko);
   bi odprlo priložnosti za navzkrižno prodajo;
   bi motiviralo zaposlene v danih zaostrenih tržnih 

razmerah.

Ker so razmere na trgu drugačne, smo se lotili raziskovanja 
tržnih priložnosti čisto na začetku, brez fokusa na produkte, 
ampak glede na splošno videnje ljudi o finančnih 
vprašanjih. Ugotovili smo2, da potrošnike najbolje opisujeta 
dve besedi – (finančno) prestrašeni in zmedeni. Počasi 
začenjajo spoznavati, da država ne bo več poskrbela za 
njih tako, kot je v preteklosti (nižje pokojnine, nižje socialne 
ugodnosti, kot so sofinanciranje vrtca, šolanja ipd.), in da si 
bodo morali sami zagotoviti udobno finančno prihodnost, 
ne vedo pa, kako naj to naredijo. Vedno več govorijo o 
potrebah in vedno manj o sanjah ter vedno bolj jih skrbi za 
finančno prihodnost. Banke bi s svojim znanjem lahko ljudem 
pomagale pri oblikovanju stabilne finančne prihodnosti, 
a problem je, da jim potrošniki enostavno ne zaupajo. Če 
citiramo eno izjavo: »Banke so izgubile kompas, še sebi ne 
morejo pomagati, kako bodo pa potem meni?!« 

Zato smo svojo tržno priložnost odkrili v zelo enostavnem 
načelu – delaj, ne govori. Ne govorimo, kakšno obrestno 
mero imamo, kakšne visoko leteče sanje lahko izpolnimo,  
raje naredimo nekaj konkretnega, kar bo Slovencem 
konkretno pomagalo izboljšati njihovo finančno stanje.  
Tako smo se osredotočili na pridobivanje podatkov  
o Slovencih s finančnega področja iz več razlogov:
   samo če natančno poznamo stanje Slovencev glede 

financ, jim lahko tudi pomagamo in ustvarimo »win–win« 
situacijo, kjer imajo svoje koristi tako stranke kot tudi 
banka;

   te informacije so velika vrednost za pridobivanje 
novih strank kot tudi za navzkrižno prodajo obstoječim 
strankam (popolnoma ciljano trženje glede na življenjski 
cikel, finančno stanje, načrtovane investicije/življenjske 
dogodke in psihološki profil posameznika) in

   zaposlenim v banki smo s temi podatki dali zelo 
konkretno možnost, da so uspešni pri svojem delu 
in da lahko zelo strokovno pomagajo obstoječim in 
potencialnim strankam ter izkoristijo svoje znanje. 

Podjetja sicer velikokrat zbirajo podatke, a premalokrat je 
poudarek na kakovosti podatkov in prevečkrat na kvantiteti.  
S kampanjo Pripravljeni na jutri smo se osredotočili na 
kakovost podatkov in zato so lahko ti podatki postali izredno 
učinkovito trženjsko orodje, kampanja pa je delovala kot 
neposreden vzvod prodaje.

CILJI

POSLOVNI CILJI
   Zbrati kakovostne podatke o finančnem stanju 15.000 

Slovencev v obdobju kampanje. 
   Doseči visoko raven stroškovne učinkovitosti pridobivanja 

kakovostnih podatkov: po raziskavi podjetja HubSpot3 
je strošek pridobitve kakovostnega kontakta 253 € (332 
USD), cilj kampanje pa je ta strošek zmanjšati za 20 % in 
ustvariti dodano vrednost 50,60 € na pridobljen kontakt.

   Iz naslova zbranega znanja oz. podatkov v zadnjem 
kvartalu leta 2011 prodati za 5 % več produktov na 
komitenta glede na isto obdobje v letu 2010.

MARKETINŠKA CILJA (CILJA STA BILA POSTAVLJENA 
GLEDE NA PREDHODNE ANALIZE BANKE)
   V letu 2011 ohraniti tržni delež Nove KBM glede na  

leto 2010.
   V zadnjem kvartalu leta 2011 za 10 % povečati število 

posameznih sklenjenih varčevanj (rentno, ZA-TO!, 
stanovanjsko in depoziti) in njihovih skupnih vrednosti 
glede na isto obdobje v letu 2010.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
   V letu 2011 ohraniti nivo ugleda Nove KBM glede na leto 

2010.
   K udeležbi na izobraževanjih na temo nove korporativne 

pozicije banke pritegniti ključne prodajnike – vsaj 1/3 
celotnega prodajnega osebja (33 %) – in posledično 
v letu 2011 dvigniti nivo splošnega zadovoljstva 
obiskovalcev poslovalnic za 3-odstotne točke.
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   Doseči, da vsaj 30 % splošne ciljne javnosti v obdobju 
kampanje zazna komunikacijo Nove KBM »Pripravljeni na 
jutri«.

   Doseči vsaj 50.000 unikatnih obiskovalcev spletnega 
mesta www.pripravi.se z vprašalnikom o finančni 
pripravljenosti.

IDEJA  
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)
Kot smo že omenili v uvodu, ljudje na splošno ne zaupajo 
bankam4 in niti nimajo interesa zanje, saj jih še zamrznjena 
zelenjava zanima bolj kot ponudbe finančnega sektorja. 
Kako torej pripraviti ljudi do tega, da začnejo razmišljati o 
svojem finančnem stanju in nam nato celo zaupajo svoj 
finančni in psihološki profil, ki je nato odlična podlaga za 
direktno komuniciranje?

Tudi pri oblikovanju komunikacije smo se držali načela delaj, 
ne samo govori:
1.  V prvem koraku smo s pomočjo strokovnjakov s 

finančnega področja in psihologov oblikovali posebno 
merilo finančne pripravljenosti, sestavljeno iz oprijemljivih 
finančnih kazalcev in psiholoških karakteristik posameznika. 

2.  V drugem koraku smo z neodvisno raziskovalno agencijo 
in izbranimi relevantnimi imeni s fiskalnega področja izvedli 
nacionalno raziskavo, da bi z njeno pomočjo (na podlagi 
v prvi stopnji oblikovanega merila finančne pripravljenosti) 
uradno izmerili povprečno finančno pripravljenost na jutri 
v Sloveniji. 

3.  V tretjem koraku pa smo povprečno finančno 
pripravljenost na jutri komunicirali in pozvali Slovence, da 
se preizkusijo tudi sami in se z njo primerjajo, pri čemer 
smo se v prvi vrsti usmerili na delovno aktivno populacijo 
Slovenije med 30. in 59. letom. 

Insight naše ciljne skupine nam je potrdila in tudi konkretneje 
pokazala nacionalna raziskava5: na področju financ so ljudje 
v zadnjem letu postali precej nervozni, nesigurni in zmedeni, 
skoraj tretjina populacije v primeru izgube svojega rednega 
vira dohodkov ne bi preživela niti meseca dni in vsaka šesta 
oseba ima trajno negativno stanje na računu. V splošnem 
se 45 % ljudi počuti osebno prizadete zaradi finančne krize v 
Sloveniji. Ugotovili so, da država zanje ne bo več skrbela tako 
kot poprej (nižanje pokojnin in socialne pomoči/dodatkov 
ipd.), ampak bodo morali zase poskrbeti sami. Problem pa 
je v tem, da ne vedo, kako se tega lotiti. Banka jim tako lahko 
ponudi ravno znanje, ki jim manjka, pri čemer pa naletimo 
na težavo, saj je mnenje javnosti, da so »izgubile kompas, niti 
sebi ne morejo pomagati, kako bodo šele meni?!«6 Zato smo 
vedeli, da jim moramo pomagati zelo konkretno.

Prva naloga je bila ustvariti zavedanje o tem, da je Nova 
KBM zavzela nov pristop do finančne problematike v 
javnosti. Nato je sledila naloga motivirati ljudi k sodelovanju 
v preizkusu finančne pripravljenosti v situacijah, kjer so si za 
to lahko vzeli čas, naj je bilo to na online ali offline: doma, 
v službi, na mobilniku med čakanjem na avtobus, med 
sprehajanjem po nakupovalnih središčih, čakanjem na 
film v kinu ali v poslovalnici banke s pomočjo bančnega 
svetovalca.

Celotna kampanja je bila tako zasnovana na vpletanju 
Slovencev preko tematike, ki jih skrbi in zato tudi zanima.

Preko komunikacije ciljni skupini sporočamo: 
Preizkusite svojo finančno pripravljenost in se s pomočjo  
Nove KBM bolje (finančno) pripravite na svoje življenjske izzive.

IZVEDBA IDEJE  
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)
Lotili smo se odgovorne naloge z jasnim in ambicioznim 
ciljem izboljšati finančno kondicijo Slovencev. Pri tako 
odgovorni nalogi v kreativnih rešitvah ni prostora za 
obljubljanje sanj ali za pretirano duhovičenje. Tisto, kar 
Slovenci zares potrebujemo, je motivacija. In od kod smo jo 
črpali? Motivirali smo s pozitivnim zgledom. Nosilci kampanje 
so zato Slovenci, ki so se v življenju soočili z različnimi izzivi in 
pri tem uspeli, hkrati pa so komitenti Nove KBM, ki jim je pri 
tem stala ob strani: Ivo Boscarol, poslovnež in lastnik Pipistrela, 
ki ustvarja inovativna letala za naročnike po celem svetu; 
Janez Lotrič, svetovno priznani tenorist; sestri Fabjan, uspešni 
odbojkarici na mivki. Ambasadorji, katerih zgodbe so navdih 
za vse nas.

Idejo smo implementirali v dveh smereh:
1.  za ustvarjanje zavedanja o novi poziciji banke in 

preizkusu finančne pripravljenosti na jutri smo uporabili 
zgodbe ambasadorjev: Življenje je izziv. Ste pripravljeni na 
svojega? Preizkusite se na www.pripravi.se in odkrijte svoj 
potencial. Nova KBM. Pripravljeni na jutri;

1.  za neposreden poziv k preizkusu svoje finančne 
pripravljenosti na jutri pa smo uporabili finančno 
pripravljenost posameznega ambasadorja in dodatno 
motivacijo za sodelovanje – varčevalni paket za jutri v 
vrednosti 5.000 € (depozit, ki že predstavlja delni finančni 
plan za prihodnost): Jaz sem 100 % pripravljen na jutri. In 
ti? Preizkusite se na www.pripravi.se in osvojite varčevalni 
paket za jutri. Nova KBM. Pripravljeni na jutri.

Za namen kampanje smo zasnovali posebno spletno mesto 
www.pripravi.se, na katerem se obiskovalci preizkusijo, kar 
traja v povprečju 13 minut. Rezultat so odstotek finančne 
pripravljenosti na jutri, nasveti, kako ga izboljšati (skupaj z 
dodatnimi finančnimi svetovalnimi orodji in priporočenimi 
produkti banke), in povabilo h kontaktu z bančnim 
svetovalcem, ki lahko pri tem pomaga. Posameznik 
individualni rezultat primerja z nacionalnim povprečjem in ga 
lahko deli s prijatelji na družbenih omrežjih. Spletno mesto je 
bilo prilagojeno tudi za mobilnike in tablične računalnike.
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Skozi skrbno zastavljen medijski splet smo ciljno skupino 
motivirali k premisleku in jo usmerjali k preizkusu preko treh 
skupin medijskih kanalov:
  ATL: 82 % naše ciljne skupine gleda televizijo7 (76 % več 
kot uro na dan8) in 92 % ciljne skupine je izpostavljeno 
zunanjemu oglaševanju8, zato smo za hitro in učinkovito 
ustvarjanje zavedanja in usmerjanja na splet uporabili 
televizijo, billboarde in citylighte. Zadnje smo uporabili za 
doseganje bolj urbanega in mlajšega dela ciljne skupine, 
dodatno relevantni pa so bili zaradi QR kod za direkten 
dostop do preizkusa. Tisk je imel podporno vlogo in je 
ponujal več informacij.

  Online: Skoraj 60 % naše ciljne skupine je na spletu več kot 
uro na dan8, zato jih je bilo na preizkus ključno usmerjati 
preko bannerjev, pre-roll oglasov in prevzemov, spletnega 
PR-a, e-mailingov, mobilnega oglaševanja, sponzoriranih 
novic (najdi.si), doublerecalla, Google in Facebook 
oglaševanja.

  Face-to-face: Za privabljanje naše ciljne skupine »on the 
go« smo imeli aktivacije v nakupovalnih središčih, v kinu in 
osrednjih ulicah v ključnih slovenskih mestih, v okviru katerih 
so predstavniki banke motivirali k preizkusu na tabličnih 
računalnikih in hkrati predstavljali novo pozicijo banke. 
V poslovalnicah pa smo za specifični del ciljne skupine 
(digitalno manj vešči) pripravili fizično obliko vprašalnika,  
ki jim je bil na voljo v poslovalnicah banke, skupaj s 
pomočjo svetovalca.

Pri tako velikih spremembah ne smemo pozabiti na interno 
javnost banke, še posebej ključno prodajno osebje, zato smo 
pred lansiranjem kampanje organizirali serijo izobraževanj 
na temo nove pozicije, predstavitev svetovalnih orodij in 
znanja, pridobljenega z raziskavo, s pomočjo katerih so v 
dnevnih srečanjih z obstoječimi in potencialnimi strankami 
pomembno prispevali k uspehu kampanje. 

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televizija Embalaža in/ali dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk Zunanje oglaševanje

Direktna pošta Sejmi

Odnosi z javnostmi Aktivnosti na prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno komuniciranje Drugo

MEDIJSKI PRORAČUN IN TERMINSKI NAČRT

Medij
% 

medijskega 
proračuna

Čas predvajanja akcije

Zunanje oglaševanje 45 % 27. 9.–10. 10. 2011

Televizija 33 % 23. 9.–9. 10. 2011

Tiskani mediji 11 % 27. 9.–14. 10. 2011

Internet 9 % 23. 9.–7. 11. 2011

Kino 1 % 29. 9.–26. 10. 2011

V primerjavi s konkurenco je ta medijski proračun enak  
(primerjava s sebi enakimi konkurenti).  
V primerjavi z našimi akcijami iz prejšnjih let je ta medijski proračun večji.

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
Komitenti Nove KBM so bili pomembna ciljna javnost, zato 
smo uporabili kar največ lastnih možnosti komuniciranja s 
komitenti: komunikacija v poslovalnicah (tablični računalniki 
s preizkusom in fizična različica preizkusa, LCD-zasloni, 
plakati, v celoti prenovljene brošure in letaki – optimizacija 
promocijskega materiala), zadnja stran izpiska, elektronska 
sporočila bazi komitentov, oglaševanje v spletni banki  
Bank@Net, komunikacija na spletnih mestih www.nkbm.si  
in www.svetavladar.si ter Facebook profilih (korporativni in 
Sveta vladar).

V okviru sponzorstva smo bili z novo pozicijo prisotni na 
Poslovnih dnevih v Portorožu: s točko Nove KBM s pozivom  
k individualnemu testiranju na tabličnih računalnikih in 
gostom – g. Boscarolom.

DRUGA TRŽENJSKA ORODJA
Interna izobraževanja
Zaradi spremembe v pristopu do potrošnikov je bilo zelo 
pomembno še pred lansiranjem kampanje o tem temeljito 
seznaniti interno javnost. V ta namen smo organizirali serijo 
internih izobraževanj po celi Sloveniji, v okviru katerih smo 
predstavili situacijo na trgu in razloge za spremembo, 
novo pozicijo Nove KBM, kaj pomeni in kaj prinaša, nova 
svetovalna orodja in znanja, pridobljena z raziskavo, hkrati  
pa so se udeleženci preizkusili, še preden je bil preizkus na 
voljo zunanji javnosti. S pomočjo pridobljenega znanja so  
v dnevnih srečanjih z obstoječimi in potencialnimi strankami 
pomembno prispevali k uspehu kampanje. Izvedli smo 15 
izobraževanj za upravo in vodilne zaposlene, ki se jih je 
udeležilo več kot 250 bančnikov, in 7 izobraževanj za nosilce 
aktivnosti in svetovalce, katerih se je udeležilo  
180 komercialistov.

Odnosi s pravnimi osebami
Za delo s pravnimi osebami smo izobrazili svetovalce 
(skrbnike znanja) in zanje pripravili priročnik za pomoč 
podjetjem. Tradicionalni Poslovni dnevi Nove KBM v drugi 
polovici novembra so bili tokrat obarvani z novo pozicijo, 
udeležilo pa se jih je 265 pravnih oseb (komitentov Nove KBM).

REZULTATI

POSLOVNI CILJI
  V obdobju kampanje smo zbrali kakovostne podatke o 
finančnem stanju 19.811-ih Slovencev in s tem presegli cilj 
za 32 %, zbrani podatki pa predstavljajo izjemen poslovni 
potencial za banko. 

  Strošek pridobitve enega kontakta glede na skupni 
vložek v kampanjo Pripravljeni na jutri je v primerjavi z 
raziskavo podjetja HubSpot9 znašal več kot 5-krat manj od 
povprečnega stroška pridobitve enega kontakta. Tako smo 
ga zmanjšali za 81,99 % (cilj: 20 %) in s tem dosegli visoko 
raven stroškovne učinkovitosti pridobivanja kakovostnih 
podatkov.

  Iz naslova zbranega znanja oz. podatkov smo v zadnjem 
kvartalu leta 2011 prodali za 6 % več produktov na 
komitenta (cilj: 5 %) glede na isto obdobje v letu 2010.10 
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Cilj je bil v letu 2011 ohraniti tržni delež Nove KBM glede 
na leto 2010. V letu 2011 je tržni delež Nove KBM zrasel za 
0,2-odstotne točke glede na leto 2010, s čimer smo cilj 
celo presegli.11

 V zadnjem kvartalu leta 2011 smo glede na isto obdobje v 
letu 2010:12

  povečali število sklenjenih rentnih varčevanj za 25 % in 
skupni znesek za 8 % (cilj: povečanje obeh kazalnikov za 
10 %), s čimer smo cilj števila sklenjenih rentnih varčevanj 
presegli, na nivoju skupnega zneska pa smo dosegli 80 % 
zastavljenega cilja, kar gre pripisati manjšim sredstvom, 
s katerimi ljudje v času recesije razpolagajo, in so zneski 
varčevanja temu primerno nižji;

  povečali število sklenjenih ZA-TO! varčevanj za 18 %  
in skupni znesek za 21 % (cilj: povečanje obeh kazalnikov 
za 10 %), s čimer smo cilj presegli;

  povečali število sklenjenih stanovanjskih varčevanj za 
212 % in skupni znesek za 205 % (cilj: povečanje obeh 
kazalnikov za 10 %), kar je za bančni trg izjemen rezultat;

  število sklenjenih depozitov pa se je zmanjšalo za –9 % in 
skupni znesek za –12 % (cilj: povečanje obeh kazalnikov za 
10 %), kar je posledica nezaupanja v bančni sistem in tudi 
siceršnjih nenaklonjenih gospodarskih razmer in razmer na 
finančnem trgu.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
  Cilj je bil v letu 2011 ohraniti nivo ugleda Nove KBM 
glede na leto 2010. Nova KBM se je v letu 2011 na lestvici 
najuglednejših podjetij v Sloveniji z 78. mesta dvignila 
na 66. mesto, medtem ko je glavni konkurent NLB padel 
z 48. na 72. mesto.13 Rezultat je glede na situacijo, v kateri 
se je banka znašla v zadnjem kvartalu 2011 (podrobnejše 
pojasnilo v točki 9.b), zelo dober.

  K udeležbi na izobraževanjih na temo nove korporativne 
pozicije banke smo uspeli pritegniti 38 % (cilj: 33 %) 
prodajnega osebja. Izobraževanje je bilo uspešno, saj se 
je v letu 2011 nivo splošnega zadovoljstva obiskovalcev 
poslovalnic v povprečju dvignil za 4,2-odstotne točke  
(cilj: 3).14

  Cilj je bil, da vsaj 30 % splošne javnosti zazna komunikacijo 
Nove KBM Pripravljeni na jutri, kar smo presegli, saj jo je 
oktobra 2011 zaznalo 43,8 % in novembra 2011 42 % splošne 
javnosti.15

  V obdobju kampanje smo dosegli 72.841 unikatnih 
obiskovalcev spletnega mesta www.pripravi.se z 
vprašalnikom o finančni pripravljenosti in s tem presegli cilj 
za dobrih 45 %.16

DODATNE INFORMACIJE 
V času tik pred lansiranjem kampanje in v času kampanje 
se je ugibalo o spremembah v upravi Nove KBM, zniževanju 
bonitetnih ocen, povečani negativni publiciteti v zvezi s 
konkretnimi kreditnimi posli banke; navkljub temu je banka s 
kampanjo Pripravljeni na jutri dosegla velik uspeh.

1  Vir: MillwardBrown, January 2007, Millward Brown 
Knowledge Bank.

2  Vir: Street smart, vir agencije in raziskava »Pripravljeni na 
jutri«, Neodvisna  raziskovalna agencija za Novo KBM.

3  Vir: State of Inbound Marketing report, HubSpot.
4  Npr: Politbarometer 2011/3: Banki Slovenije ne zaupa več 

Slovencev, kot ji zaupa (1 sploh ne zaupam + 2 ne zaupam = 
33 % proti 5 popolnoma zaupam + 4 zaupam = 24 %).

5  Vir: Raziskava »Pripravljeni na jutri«, Neodvisna raziskovalna 
agencija za Novo KBM.

6  Vir: Street smart, vir agencije.
7  Vir: NRB.
8  Vir: Brand Pulse.
9  Vir: State of Inbound Marketing report, HubSpot.
10  Vir: Nova KBM.
11  Vir: Nova KBM.
12  Vir: Nova KBM.
13  Vir: Raziskava ugleda podjetij ter direktorjev in predsednikov 

uprav, agencija Kline Partner.
14  Vir: 7. skrivno nakupovanje Nove KBM, trajanje: od 21. 10. do 

11. 11. 2011.
15  Raziskava IRIS (Intelligent Reputation Information System), 

izvajalca Interstat, izvedena 2011 med splošno javnostjo 
na vzorcu 400 prebivalcev Slovenije, starih 15 let in več, 
način vzorčenja: kombinacija stratificiranega in kvotnega 
vzorčenja; metoda zbiranja podatkov: večina podatkov 
je zbrana s CATI anketiranjem, anketiranci imajo na voljo 
možnost odgovarjanja preko spleta.

16  Vir: Nova KBM.
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POVZETEK:
SiOL je kljub recesiji še vedno najmočnejša BZ na trgu. 
Kot najmočnejši ponudnik na trgu, ki je vedno bolj 
komunikacijsko zasičen, izgublja, potrošniki v panogi pa so 
neinvolvirani. Telekom Slovenije se je s poslovno strategijo 
odločil krepiti zvestobo in zadovoljstvo naročniške baze 
storitev SiOL ter preprečiti odhode s tehnološko in vsebinsko 
inovacijo – s spletno in mobilno televizijo SiOL TViN. S 
tržno-komunikacijsko kampanjo smo presegli cilje ter nad 
pričakovanji vpletli tudi ciljno skupino uporabnikov mobilne 
telefonije konkurence. S tem je storjen prvi uspešen korak  
na poti do navzkrižne prodaje storitev SiOL.

Naslov akcije:
SiOL TViN

Ime blagovne znamke:
SiOL TViN

Kategorija:
D: STORITVE

Oglaševalec:
TELEKOM SLOVENIJE, D. D.

Primarna agencija:
PRISTOP D. O. O.

Sodelujoči agenciji:
RENDERSPACE D. O. O.
PRISTOP MEDIA D. O. O.
VALICON D. O. O.

Sodelujoči posamezniki: 

vodja službe za tržno komuniciranje:  
Niko Kušar, Telekom Slovenije, d. d.

direktorica projekta:  
Špela Kozamernik, Pristop d. o. o.

vodja projekta za spletne aktivnosti:  
Mateja Bergant, Renderspace d. o. o.

skrb za medijski zakup:  
Tamma Žbontar, Pristop Media d. o. o.

kreativni direktor:  
Aljoša Bagola, Pristop d. o. o.

tekstopisec:  
Tine Lugarič, Pristop d. o. o.

vodja projektov:  
Mojca Goršič, Pristop d. o. o.

vodji projektov na naročnikovi strani:  
Mateja Grabar Premelč in Eva Doganoc,  
Telekom Slovenije, d. d.
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SiOL TViN

STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST
Zasičenost oglaševalskega telekomunikacijskega trga, 
vodilna tržna pozicija blagovne znamke SiOL ponudnika 
Telekoma Slovenije, d. d., ki zaradi omejitev regulatorja  
ne dopušča poslovnih in tržnih strategij, ki bi SiOL postavile  
v vlogo cenovnega vodje, cenovne vojne konkurentov  
in dejstvo, da se zaradi recesije spreminjajo tudi nakupne 
namere uporabnikov telekomunikacijskih storitev, botrujejo 
spremembi SiOL-ove strategije. Odslej je pomembno 
ohranjati vrednost obstoječih naročnikov in trženjske 
napore usmerjati primarno k njim. Kako? Z nadgrajevanjem 
ponudbe obstoječih naročnikov z inovativnimi, 
kakovostnimi in izjemno uporabnimi storitvami, ki 
zadovoljujejo njihove latentne potrebe, in s kampanjo, ki 
storitve heterogeni ciljni skupini približa na enostaven, 
razumljiv in zabaven način in presega branžne standarde 
predstavitve novih, inovativnih telekomunikacijskih storitev.

1.  Trg širokopasovnih storitev v Sloveniji je zasičen, na trgu 
je ostra konkurenca (Amis, Telemach, T-2, SiOL storitve 
ponudnika Telekoma Slovenije, d. d. – v nadaljevanju: 
TS). Vsi ponudniki se v prodaji t. i. trojčkov (dostop do 
širokopasovnega interneta, telefonije ter dostopa do 
TV), ki so glavno gonilo prodaje širokopasovnih storitev, 
osredotočajo na televizijo kot glavnega diferenciatorja 
ponudbe1. Ker je TS z blagovno znamko SiOL tržni vodja  
v segmentu, je ves čas pod močnim konkurenčnim 
pritiskom (nižje cenovne pozicije, višanje investicij  
v oglaševanje ipd.). V času recesije, ko se družinski  
proračuni krčijo, s čimer se nižajo namere nakupnih 
odločitev, povezanih s telekomunikacijskimi storitvami2,  
so nižje cenovne pozicije relevantno tržno dejstvo. 

2.  Tržni delež IP-televizije družbe TS je v letu 2011 padel za 
1,8-odstotne točke3, kar je pomenilo, da je potrebno 
trženjske in prodajne aktivnosti začeti usmerjati v 
ohranjanje obstoječih naročnikov storitev SiOL. TS zaradi 
svoje tehnološke naprednosti, prevladujočega tržnega 
deleža in s tem omejitev s strani regulatorja (APEK) ne more 
zavzeti položaja cenovnega vodje. Glavni izziv je zato 
uresničiti ključni del tržne strategije večanja vrednosti 
za denar (angl. value for money), in sicer: v obstoječo 
ponudbo za nespremenjeno ceno dodajamo storitve, 
programske sheme ipd. ali pa ponudbi za promocijsko 
obdobje ceno spustimo in s tem dvigujemo percepcijo 
uporabnika, da za svoj denar dobi več.

3.  S tem da gradimo pozicijo »value for money« spodbujamo 
prehode dotedanjih naročnikov z ločenimi naročninami  
za telefon, TV ali internet na paketne storitve in tiste  
TV-storitve, ki višajo vrednost obstoječih naročnikov  
za podjetje. Strateška usmeritev sloni tudi na dejstvu,  
da je na paketni ponudbi trojčkov stopnja odhodov  
h konkurenčnim ponudnikom najnižja. Z višjo vrednostjo  
za naročnika dosežemo manjši odliv obstoječih 
naročnikov h konkurenci.4 

4.  Prehode med ponudniki uporabniki naredijo v primeru 
spremembe bivališča ali nezadovoljstva z obstoječim 
ponudnikom, pri čemer je slabo delovanje televizije 
oz. delovanje, ki ne dosega pričakovanj uporabnikov, 
najpogostejši razlog za nezadovoljstvo in s tem za  
menjavo ponudnika.5

5.  Razvoj televizije spodbuja dejstvo, da se spreminja kultura 
gledanja televizije. Televizija, kot jo poznamo danes, 
ne pozna meja. Je medij, ki išče vedno nove kanale. 
V zadnjih letih je veliko dejavnikov vplivalo na to, kje, 
kdaj in na katerem aparatu lahko TV gledamo. Imamo 
vedno bolj tehnološko napredno platformo za gledanje 
televizije, ki je z internetom dopustila konvergenco različnih 
medijev (mewdij televizije tako ni zgolj TV-sprejemnik, 
pač pa tudi pametni mobilni telefon, osebni, prenosni ali 
tablični računalnik). Uporabniku je omogočila, da se v 
upravljanje TV-vsebin aktivno vplete (2.0 TV) ter si po 
svoji meri prilagaja časovno in prostorsko funkcijo. Na 
drugi strani imamo vedno bolj zahtevne potrošnike, ki želijo 
tehnologijo prilagajati svojemu načinu in tempu življenja 
ter zadovoljiti potrebo po stalni dostopnosti do informacij 
in ostalih vsebin. Ponujanje dostopa do tradicionalne 
televizije se je moralo prilagoditi novim trendom in 
potrebam uporabnikov. Logični korak je tako bila spletna 
in mobilna televizija (over-the-top TV), ki se je v tujini že 
dobro razširila (Telstra Foxtel, Sky Go, HBO Go …). 

V teh trendih TS vidi priložnost prevzema vloge ponudnika,  
ki navdušuje z najsodobnejšimi storitvami. Uvede novo 
storitev – spletno in mobilno televizijo, s katero želi 
uporabnikom omogočiti neposreden dostop do izbranih 
linearnih TV-programov6 in drugih vsebin na zahtevo 
vedno in povsod preko osebnih, prenosnih ali tabličnih 
računalnikov in pametnih mobilnih telefonov, storitev pa 
je bila obstoječim uporabnikom naprednejših SiOL TV-
shem na voljo popolnoma brezplačno. Storitev za razliko 
od konkurenčne D3GO družbe Telemach deluje v vseh 
omrežjih, ne le tistih od TS, naročniki storitev Mobitel pa imajo 
v ekskluzivnem obdobju ob uporabi nove storitve spletne 
in mobilne televizije pod znamko SiOL brezplačen prenos 
podatkov.

Blagovna znamka SiOL je šibkejša med mladimi 
gospodinjstvi in tehnikalci7. Na izbiro ponudnika internetnih 
in TV-storitev vplivajo predvsem mladi moški (18–30 let). 
Za razliko od odločitev glede mobilnih telekomunikacijskih 
storitev odločitev o ponudniku širokopasovnega dostopa do 
interneta in televizije vpliva na celotno gospodinjstvo. Spletna 
in mobilna televizija omogoča, da člani gospodinjstva lahko 
spremljajo različne vsebine preko različnih naprav, v različnih 
prostorih, ne da bi s tem omejevali izbor vsebin drugega 
družinskega člana.

Primarno ciljno skupino novosti so predstavljali predvsem 
obstoječi naročniki storitev SiOL ali storitev Mobitel. Pri 
teh je bil glavni cilj navzkrižna prodaja ali prodaja navzgor 
(torej prehodi k paketnim storitvam SiOL, ki so že vključevale 
SiOL-ovo novo spletno televizijo). Sekundarno ciljno skupino 
predstavljajo potencialni novi naročniki med naprednimi 
uporabniki in pripadniki širše ciljne skupine uporabnikov  
(t. i. zgodnja in pozna večina), pri čemer morajo spoznati  
vse koristi, do katerih lahko pridejo obstoječi naročniki storitev 
SiOL ali Mobitel, saj te lahko predstavljajo enega od razlogov 
za zamenjavo ponudnika.

V času priprave kampanje za novo SiOL-ovo spletno in 
mobilno televizijo konkurent Telemach preseneti s tržno-
komunikacijsko kampanjo svoje storitve D3GO, kar je bil 
dodaten izziv.
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CILJI

POSLOVNA CILJA
1.  Zadržati obstoječo bazo naročnikov širokopasovnega 

interneta SiOL in storitev SiOL TV.
2.  Povišanje povprečnih prihodkov na naročnika (ARPU – 

average revenue per user).

TRŽNO-KOMUNIKACIJSKI CILJI
3.  Dvigniti nivo zvestobe BZ SiOL v najbolj vplivni ciljni skupini 

(mlada gospodinjstva).
4.  Znižati namero menjave ponudnika v najbolj vplivni ciljni 

skupini (mlada gospodinjstva). 
5.  Med uporabniki mobilne aplikacije doseči čim večje 

število tistih, ki so naročniki mobilnih storitev konkurentov.
6.  Doseči učinkovit prodor nove spletne in mobilne TV na 

mobilne naprave uporabnikov (tablični računalniki ali 
pametni mobilni telefoni) ter na prenosne in osebne 
računalnike uporabnikov. 

IDEJA  
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)
Heterogenost ciljne skupine je zahtevala kreativno 
ponazoritev, ki storitev prikaže kot primerno za vse, ne zgolj 
za tehnološke navdušence ali obstoječe naročnike TS. Hkrati 
smo morali poskrbeti, da zgodnji navdušenci svoje pozornosti 
in nakupne namere niso preusmerili h konkurentu. 

Kampanjo smo morali načrtovati tako, da je omogočila 
čim hitrejše informiranje o novi storitvi (konkurent Telemach 
je svojo storitev D3GO že komuniciral), po drugi strani pa tudi  
o prednostih, ki so jih deležni obstoječi naročniki storitev 
SiOL in/ali Mobitel, in tako prikazati, da se splača biti 
naročnik storitev SiOL tudi tistim, ki to še niso.

Kampanja je bila zato sestavljena večfazno. Še pred 
samim začetkom komunikacijskih aktivnosti so se s storitvijo 
lahko seznanili že prvi testni uporabniki. Inovatorjem smo 
se približali tako, da smo jih še pred samim lansiranjem 
pozvali k testiranju in uporabi beta različice aplikacije. 
Prvi testni uporabniki so bili tako aktivni blogerji, tviteraši, 
uporabniki forumov, ambasadorji blagovne znamke Itak 
za mlade, novinarji pa tudi obstoječi SiOL-uporabniki. Poziv 
k preizkusu smo namreč komunicirali preko lastnih kanalov 
na družbenih medijih (Facebook strani SiOL/XOBi, Twitter, 
preko SiOL-forumov na portalu SiOL.net). Primarni namen 
je bil seznaniti prve uporabnike z novo storitvijo, razširiti 
informacijo o prihajajoči storitvi, dobiti povratno informacijo, 
ki bi omogočila izboljšanje delovanja storitve ter ustvarjanje 
skupine oz. beta kluba, ki bi preizkušala in komentirala 
adaptacije obstoječih in delovanje novih storitev v daljšem 
časovnem obdobju. Kampanja se je uradno začela z 
novinarsko konferenco, na katero je bila poleg novinarjev 
tradicionalnih medijev povabljena tudi tehnološko napredna 
javnost (blogerji, forumaši in tviteraši), kar je dodatno 
pomagalo pri ustvarjanju pričakovanj ter širjenju informacij  
o novosti.

Sledil je glavni del komunikacijske kampanje, ki je na 
zabaven način potrošnikom komuniciral novo storitveno 
kategorijo in jo demistificiral tudi preko medijev najširšega 
dosega. Spletna in mobilna televizija kot storitev še ni bila 
dobro poznana, zato je bilo potrebno kampanjo začrtati 
tako, da bo jasno komunicirala uporabniške situacije, 
v katerih se storitev lahko uporablja, in zajeti različne 
profile uporabnikov – predvsem pa se odmakniti od samo 
ozkega profila uporabnika, ki ga je v svojih oglasih izpostavil 
Telemach (uspešen moški srednjih let, ki ima rad nogomet). 

Pri snovanju poimenovanja storitve je bilo potrebno upoštevati 
obstoječo arhitekturo poimenovanj storitev SiOL. Pri 
grafični podobi storitve same in komunikaciji ter načrtovanju 
in oblikovanju njenega uporabniškega vmesnika pa grafično 
podobo nadgraditi v smeri, ki izžareva inovativnost, kakovost, 
modernost, a hkrati ne prestraši s pretirano tehnološkim vtisom.

Ena pomembnejših konkurenčnih prednosti je bila torej 
enostavna izkušnja uporabe, zato smo okrog te zasnovali tudi 
celoten koncept komunikacij. Kreativa je sledila usmeritvam 
prikazovanja izkušnje na izbranih komunikacijskih kanalih, 
ki so še bolj poudarili napredne funkcionalnosti nove 
storitve in prednosti uporabe kjerkoli in kadarkoli ter za 
kogarkoli. Ton komunikacije je zato moral biti netehnološki 
in poljuden, hkrati pa tak, da je všečen tudi naprednejšim 
uporabnikom novih tehnologij.

IZVEDBA IDEJE (KREATIVNA IN 
MEDIJSKA STRATEGIJA)
Telekom Slovenije, d. d., skupaj z agencijo zasnuje 
komunikacijsko akcijo, s katero želi potrošnike opozoriti 
na novo storitev in jo približati obstoječim in potencialnim 
naročnikom na zabaven način. Izhodišče je storitev oz. 
napredna aplikacija, ki prek spleta (bodisi na računalnikih 
bodisi na pametnih mobilnih telefonih) omogoča 
spremljanje TV-programov, kot so dokumentarni, športni, 
otroški, glasbeni, zabavni in programi za odrasle, videov 
na zahtevo iz spletne videoteke ter TV-sporeda, kjerkoli 
in kadarkoli. Kreativni koncept predvideva predstavitev 
storitve na način nadvlade uporabniške vrednosti nad 
konkurentovo storitvijo – možnost uporabe ni omejena na 
omrežje ponudnika, prikaz storitve v različnih uporabniških 
okoliščinah ter v skladu z aktualno strateško komunikacijsko 
platformo in osebnostjo blagovne znamke SiOL. Vodilo, 
znotraj katerega se je kampanja oblikovala, je bilo ostati 
zvest komunikaciji SiOL-a, ki je vedno izstopal na humoren 
način in napredne storitve in vsebine prikazoval skozi vidik 
najboljše zabave in kakovosti. Pri tem je bilo pomembno, 
da je prikaz uporabniških vrednosti in funkcionalnosti stilsko 
drugačen od konkurentov. Sporočilo, ki se je na podlagi tega 
oblikovalo, je: »SiOL TV, edina televizija, ki jo lahko gledate 
vedno in povsod.«

Pri poimenovanju storitve smo želeli prikazati na dvojnost, 
ki izhaja iz storitve same: uporaba s pomočjo mobilne 
aplikacije za vse, ki bodo novo storitev uporabljali na 
svojih tabličnih računalnikih in/ali svojih pametnih mobilnih 
telefonih, ter uporaba nove storitve, ki omogoča uživanje 
v SiOL TV tudi na osebnih ali prenosnih računalnikih, preko 
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SiOL TViN

spletne strani. Pri zasnovi imena smo morali upoštevati tudi 
obstoječo arhitekturo poimenovanj storitev SiOL. Ime je 
zato moralo v svojem pomenu nesporno povezovati novo 
storitev s SiOL TV. Tako novo SiOL-ovo mobilno in spletno in 
mobilno televizijo poimenujemo SiOL TViN.

Oglasi so bili zasnovani tako, da so hkrati zabavali in 
izobraževali o uporabniških koristih in pestrosti vsebin, do 
katerih bodo lahko dostopali novi uporabniki SiOL TViN-a. 
TV-oglasi so približali smešne in povsem realne situacije 
gledanja spletne in mobilne televizije: na poroki ali celo 
na razgovoru za napredovanje. Pri zasnovi so bili upoštevani 
inovativni prijemi, ki so poskušali presegati omejitve medijev, 
kakršni so svetlobne vitrine in plakati v toaletnih prostorih. 
Svetlobne vitrine (velikost cca. 2 m višine) in plakati v toaleti 
so se za določeno časovno obdobje spremenili v velik 
mobilni telefon, na katerem je prikazana TV-vsebina, velik 
mobilni telefon pa drži velika roka. Vse kreativne rešitve, 
s poudarkom na digitalnih, so vključevale neposreden 
apel k prenosu aplikacije in obiska novega spletnega 
mesta, kjer so vsi potencialni uporabniki lahko dostopali do 
uporabniškega vmesnika novega SiOL TViN. Klasična orodja 
(tiskani oglasi, svetlobne vitrine itd) so zato vsebovala tudi QR 
kode za takojšen prenos mobilne aplikacije in informacijo o 
novem spletnem mestu.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televizija Embalaža in/ali dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk Zunanje oglaševanje

Direktna pošta Sejmi

Odnosi z javnostmi Aktivnosti na prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno komuniciranje Drugo

MEDIJSKI PRORAČUN IN TERMINSKI NAČRT

Medij
% 

medijskega 
proračuna

Čas predvajanja akcije

Televizija 50 % 24. 2.–24. 3. 2012

Radio

Tiskani mediji 11 % 24. 2.–30. 3. 2012

Zunanje oglaševanje 25 % 28. 2.–15. 4. 2012

Internet/digital 14 % 24. 2.–24. 3. 2012

V primerjavi s konkurenco je ta medijski proračun večji (ocena). 
V primerjavi z našimi akcijami iz prejšnjih let je ta medijski proračun manjši.

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
1.  Spletna stran, namenjena rezidenčni ponudbi pod 

blagovno znamko SiOL (SiOL.net/storitve) 
2.  Spletna stran, namenjena rezidenčni ponudbi Telekoma 

Slovenije, d. d. 
3.  Rezidenčni katalog
4.  SiOL katalog
5.  Hrbet računa
6.  Prodajni plakati na prodajnih mestih Telekoma Slovenije
7.  Interni spletni časopis E-skupaj – ob začetkih kampanje

REZULTATI

POSLOVNA CILJA STA BILA DOSEŽENA!
1.  Zadržati obstoječo bazo naročnikov širokopasovnega 

interneta SiOL in storitev SiOL TV. Cilj presežen.

2.  Povišanje povprečnih prihodkov na naročnika (ARPU).  
Cilj dosežen.

TRŽNO-KOMUNIKACIJSKI CILJI SO BILI PRESEŽENI! 
3.  Dvigniti nivo zvestobe BZ SiOL v najbolj vplivni ciljni skupini 

(mlada gospodinjstva). Cilj presežen.

4.  Znižati namero menjave ponudnika v najbolj vplivni ciljni 
skupini (mlada gospodinjstva). Cilj dosežen.

5.  Med uporabniki mobilne aplikacije doseči čim večje 
število tistih, ki so naročniki mobilnih storitev konkurentov.8 
Cilj znatno presežen.

6.  Doseči učinkovit prodor nove spletne in mobilne TV na 
mobilne naprave uporabnikov (tablični računalniki ali 
pametni mobilni telefoni) ter na prenosne in osebne 
računalnike uporabnikov. Cilj 1 znatno presežen.  
Cilj 2 presežen.

DODATNE INFORMACIJE 
Telemach je konkurenčno storitev D3GO pričel komunicirati 
16. 1. 2012, T-2 storitev TV2GO (lansira se maja 2012) in Amis 
storitev Amis MobiaTV (lansira se julija 2012) v času SiOL-ove 
kampanje že napovedujeta na svojih spletnih straneh.

1  Zasičenost trga predstavlja seštevek vseh navedb 
spontanega priklica oglaševalskih akcij, ki presega 100 
%, in pomeni, da vsak anketiranec prikliče več kot eno 
blagovno znamko oz. oglaševalca v kategoriji. V primerjavi 
z junijem 2011 investicije v oglaševanje v panogi poskočijo 
s 3,2 milijonov EUR na 7,1 milijonov EUR (vir: IBO 2011, 
2012). Večji vložki v komunikacijo s strani konkurence in s 
tem zasičenost medijskega prostora botrujejo temu, da 
potrošniki niso več pozorni na sporočila in ne prepoznavajo 
razlik med konkurenčnimi ponudbami. 

2  Vir: Trženjski monitor, april 2012.
3  Vir: Apek 2012.
4  Vir: interni prodajni podatki Telekoma Slovenije, d. d.
5  Vir: Valicon, raziskava zadovoljstva uporabnikov storitev 

SiOL 2011.
6  Definicija linearne TV: tradicionalni prenos TV-programov, 

ki v nasprotju z nelinearnim gledanjem ne omogoča 
prostorskega in časovnega upravljanja s strani gledalca. 

7  Definicija tehnikalcev in mladih gospodinjstev: tehnikalci 
je poimenovanje tržnega segmenta, ki predstavlja ljudi, 
ki nove tehnologije razumejo in uporabijo prej kot ostali 
segmenti. Mlada gospodinjstva so gospodinjstva, v katerih 
živi ena oseba ali pari brez otrok, stari do 40 let (vir: Valicon, 
segmentacija uporabnikov telekomunikacijskih storitev, 
2011). 

8  Vir: interni podatki Telekoma Slovenije, d. d.
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POVZETEK:
Projekt »Spregovorimo o neplodnosti« se je iz pogovora 
dveh prijateljic razvil v največji in najodmevnejši projekt 
na temo naraščajočega problema neplodnosti. Nastal je 
referenčni projekt, v katerem so se združili najboljši slovenski 
strokovnjaki, z uradno podporo Ministrstva za zdravje, 
mediji in posamezniki. Z akcijo, ki se je na začetku soočila z 
močnimi tabuji, smo dosegli nad 300-odstotno povečanje 
darovalcev spolnih celic, zbrali sredstva za nakup hladilnika 
za shranjevanje spolnih celic, nad 80 % splošne javnosti, 
aktivno vpletli strokovnjake in izboljšali postopek obravnave 
neplodnih parov. Hkrati pa začrtali tudi smernice za naprej.

Naslov akcije:
SPREGOVORIMO O NEPLODNOSTI

Ime blagovne znamke:
AKCIJA OZAVEŠČANJA NA TEMO NEPLODNOSTI

Kategorija:
F: DRUŽBENE AKCIJE

Oglaševalec:
SAMOINICIATIVNA SKUPINA  
ZA OZAVEŠČANJE NA TEMO NEPLODNOSTI

Primarna agencija in partner:
PHD, D.O.O., DRUŽBA ZA MEDIJSKE KOMUNIKACIJE
ZAVOD MED.OVER.NET

Sodelujoča partnerja:
DESIGN KATJA GASPARI LEBEN S. P.
ELASTIKA ALEŠ KOČEVAR S. P.

Sodelujoči posamezniki: 
STROKOVNI SODELAVCI:
Bojana Pinter, Sašo Drobnič in Eda Vrtačnik Bokal, 
Ginekološka klinika  
Univerzitetnega kliničnega centra v Ljubljani, 

Veljko Vlaisavljević,  
Oddelek za reproduktivno medicino in  
ginek. endokrinologijo Klinike za ginekologijo  
in perinatologijo Univerzitetnega kliničnega centra Maribor, 

Uršula Reš Muravec, 
Center za oploditev z biomedicinsko pomočjo Postojna, 
Zdravstveni center Dravlje, 

Martina Ribič Pucelj, 
Klinični oddelek za reprodukcijo  
Ginekološke klinike UKC Ljubljana, 

Simona Borštnar,  
Internistična Onkologija,  
vodja mamarnega tima na Onkološkem inštitutu Ljubljana

pobuda za izvedbo akcije in grafično oblikovanje: 
Katja Gaspari Leben, Design Katja Gaspari Leben s. p.

kreativni direktor, tekstopisec:  
Aleš Kočevar, Elastika Aleš Kočevar s. p.

pobuda za akcijo, sodelovanje  
pri oblikovanju ideje projekta in podporo:  
Kristina Modic, Internetna foruma Limfon in levkemija  
ter Kako živeti z rakom na portalu Med.Over.Net
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SPREGOVORIMO O NEPLODNOSTI

STRATEŠKI IZZIV/TRŽNA PRILOŽNOST

TRŽNA PRILOŽNOST
Neplodnost je potihoma postala velika težava sodobne 
slovenske družbe: v Sloveniji se z njo1 spopada že vsak šesti 
par. Toda kljub njeni razširjenosti je bil med neplodnimi pari 
še vedno močan občutek, da »se to dogaja samo nama«.

Vztrajno rast zanimanja in razširjenosti te bolezni nazorno 
potrjuje število sporočil in vprašanj na slovenskem spletnem 
portalu, ki je namenjen zdravstvenim vprašanjem na temo 
neplodnost2: 
   leta 2008 je bilo na mesec vpisanih 298 tovrstnih vprašanj 

oziroma sporočil;
   leta 2009 je bilo mogoče zaznati kar 17-odstotno 

povečanje števila tovrstnih vprašanj oziroma sporočil  
na mesec;

   leta 2010 sta bili na mesec objavljeni 402 vprašanji 
oziroma sporočili;

   leta 2011 je bilo tovrstnih vprašanj oziroma sporočil vsak 
mesec že 441.

V približno treh letih je bilo na samo enem spletnem portalu 
68-odstotno povečanje zanimanja za temo neplodnosti.3 

Številke so bile tako zgovorne, da je bila odločitev o nujnosti 
ukrepanja samoumevna. 

Dodatni vpogled v razmere je z analizo vsebin4 razkril tudi 
nekaj skrb vzbujajočih vsebinskih poudarkov:
   med neplodnimi pari je prevladovalo ogromno zmotnih 

in znanstveno popolnoma neutemeljenih prepričanj;
   pasivnost strokovne javnosti – predvsem ginekologov 

– in nepovezanost nekaterih zdravstvenih institucij sta 
oteževali, da bi se neplodni pari spopadli s težavo  
in se tudi zdravili; 

   mnogi pari so sami preizkušali metode, ki so bile za  
njih lahko celo škodljive.5

Kombinacija razširjenosti neplodnosti, pasivnosti stroke in 
škodljivega samozdravljenja je vodila v ne le priložnost, 
temveč nujnost posredovanja in ozaveščanja tako strokovne 
kot splošne javnosti. Nujnost posredovanja se je kazala 
predvsem na treh ravneh:
   povečati zavedanje in poznavanje problematike 

neplodnosti v splošni javnosti, saj je bilo njeno védenje 
zaradi sramu, strahu pred družbeno stigmatizacijo ali 
neznanja preslabo; 

   vključitev strokovne javnosti, ki se ni zavedala tabuizacije 
neplodnosti, zaradi medsebojne nepovezanosti pa tudi 
ne števila neplodnih parov;

   pripravljenost slovenskih medijev za podporo akcije, saj 
so preliminarna vprašanja naletela na zelo pozitiven 
odziv, tudi z obljubami o močni podpori kampanji.

Glede konkurence pri tovrstnih družbeno odgovornih akcijah 
ne moremo govoriti v klasičnem marketinškem smislu. Tudi v 
našem primeru velja, da so se razne spletne strani in društva 
ukvarjali s tematiko neplodnosti, vendar to še ni pomenilo, da 
je šlo za izločevalna dejanja (kdo ima aktivnejšo skupnost, 
kdo proda več oglasnega prostora ipd.). Prej bi lahko rekli, 
da učinki niso bili maksimizirani zaradi neusklajenosti vseh 
akterjev in samostojnih aktivnosti.

Ves čas snovanja in priprave kampanje smo se zavedali, da 
vstopamo na zelo kočljivo in občutljivo področje. Kočljivo, 
ker smo posegli v tradicionalne vrednote spočetja, ki so 
predvsem na podeželju podkrepljene z verskim ozadjem. 
Občutljivo pa zato, ker smo se dotaknili izredno intimne 
problematike, ki bi jo mnogi lahko dojeli kot poseganje v 
zasebnost. Oboje bi lahko povzročilo negativen odziv ali celo 
odkrit odpor. Oteževalna okoliščina je bilo tudi dejstvo, da 
se je v tistem času že razvnela zelo čustvena javna razprava 
na temo Družinskega zakonika, ki naj bi dosegla vrhunec 
prav v času predvidenega poteka kampanje. Polemike 
o opredelitvi družine so se namreč močno prepletale s 
tematiko neplodnosti. Neposredna posledica javne razprave 
o Družinskem zakoniku je bila tudi zadržanost strokovne 
javnosti do javnega izpostavljanja. Vsem morebitnim oviram 
navkljub smo presodili, da prestavitev kampanje na poznejši 
čas težavo neplodnosti samo poglablja.

CILJNE SKUPINE
Ker je bil namen akcije začeti široko in odprto splošno 
razpravo (uvodoma) ali razpravo o posameznem vidiku 
neplodnosti (v nadaljevanju), smo si zastavili tri ciljne skupine: 
splošno, strokovno in medijsko javnost.

Zaradi osrednjega cilja (ozaveščanje) je bila za začetno 
ciljno skupino izbrana splošna javnost, strokovna in medijska 
javnost pa bosta pozneje na vrsti. Za splošno javnost kot 
začetno ciljno skupino smo se odločili, ker:
   je pri statističnem podatku, da se vsak šesti par spopada 

z neplodnostjo1, velika verjetnost, da večina pozna ali ima 
tak par v neposredni bližini. To nam je omogočilo hitrejše 
čustveno poistovetenje;

   največ netočnosti in mitov glede neplodnosti kroži prav v 
splošni javnosti;

   bolje ozaveščena splošna javnost vpliva na večjo 
proaktivnost ginekologov in hitrejše odkrivanje bolezni;

   moramo v splošni javnosti iskati tudi darovalce spolnih 
celic;

   se bolje ozaveščena splošna javnost lažje odloča za 
različne načine reševanja težav (sprva zdravljenje, 
pozneje oploditev z darovano celico, nato posvojitev …). 

S podporo preostalih ciljnih skupin (strokovnjakov in 
avtoritet na področju zdravljenja neplodnosti ter vseh 
pomembnih slovenskih medijev) smo vsem sporočilom 
dali nujno potrebno verodostojnost. Hkrati sta se ti dve ciljni 
skupini odlično dopolnjevali: vodilni slovenski strokovnjaki 
so bili zanimivi za medije, s pojavljanjem v medijih pa so 
strokovnjaki utrjevali pomembnost govora o neplodnosti in s 
tem vplivali na splošno javnost. 

CILJI
Projekt je zaobjel izredno široko tematiko neplodnosti. 
Zato smo morali cilje omejiti na najbolj nujno potrebne, 
posamezne (in manj pogoste) vidike neplodnosti pa 
prihraniti za prihodnje faze poteka projekta. Glede na to, da 
je bil projekt začrtan izrazito neprofitno in družbeno koristno, 
smo cilje razdelili na projektne (vsebinske) in komunikacijske 
cilje.
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PROJEKTNI CILJI
1.  Vzpostaviti popolnoma novo skupno spletno stran, ki bo 

postala vozlišče pogovora o vseh vidikih neplodnosti. 
Želeni cilj je bil doseči vsaj 1.000 edinstvenih obiskovalcev 
in pridobiti dva nova strokovnjaka, ki bosta redno dodajala 
vsebine in odgovarjala na vprašanja obiskovalcev.

2.  Pozvati in pridobiti nove darovalce spolnih celic, saj število 
darovanih spolnih celic niti približno ne dosega potreb. Cilj 
je bil za 50 odstotkov povečati število darovalcev, nato pa 
to povečano število vzdrževati tudi v prihodnje.

3.  Pridobiti in vključiti podporo strokovne javnosti, ki daje 
nujno potrebno kredibilnost projektu – k skupnemu 
nastopu pritegniti najvidnejše predstavnike vseh treh 
slovenskih klinik za zdravljenje neplodnosti.

4.  Pridobiti pokrovitelje za nakup novega hladilnika za 
shranjevanje darovanih spolnih celic in hladilnik podeliti eni 
izmed osrednjih slovenskih klinik za zdravljenje neplodnosti.

5.  Povečati sodelovanje in izboljšati komunikacijo med 
klinikami, ki so doslej ločeno in neusklajeno obravnavale 
paciente z neplodnostjo.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
1.  Projekt naj postane osrednji slovenski projekt ozaveščanja 

na temo neplodnosti in naj doseže vsaj 75 odstotkov 
splošne javnosti.

2.  Povečati proaktivnost ginekologov in osebnih zdravnikov 
pri ozaveščanju javnosti, in to z najbolj znanimi in cenjenimi 
slovenskimi strokovnjaki na področju neplodnosti.

3.  Ustvariti veliko medijsko zanimanje ter potrebo medijev 
po podpori kampanjam, poročanju in ustvarjanju lastnih 
vsebin – doseči vsaj 20 objav oziroma člankov in dva 
intervjuja bodisi s strokovnjaki bodisi z neplodnim parom.

4.  Z analizo vsebine sporočil na forumih določiti najaktualnejše 
teme in jih narediti uporabnikom lažje dostopne.

5.  Povečati število novih tematik na temo neplodnosti  
(za 10 odstotkov).

6.  Spodbuditi neplodne posameznike in pare, da svoje 
težave ne skrivajo, ampak o tem govorijo naglas, in jih 
prepričati, da s tem pomagajo predvsem sebi na poti do 
starševstva.

IDEJA 
(KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA)
Temeljna težava pri tako obširni tematiki, kot je neplodnost, 
je bilo določanje ključnih vsebin. Hkrati smo nagovorili tri 
popolnoma različne javnosti, ki vsakemu vidiku neplodnosti 
namenjajo različno stopnjo pozornosti in ji pripisujejo različno 
stopnjo pomembnosti. Osrednje vprašanje je bilo: kako 
nagovoriti vse hkrati, jim predstaviti njihovo odgovornost, če 
želimo doseči začrtane rezultate, in jih usmeriti v skupen cilj.

KLJUČNI VPOGLED V POTROŠNIKOVO VEDENJE
Neplodnost se vedno začne s krutim spoznanjem. Gre za 
izkušnje, ki so izrazito in skoraj izključno čustveno nabite (tudi 
pozitivne), polne nenehnega nihanja med optimizmom in 
predajo, med tiho tlečim pogumom in sprijaznjenjem. Ne 
glede na posebnosti vsake zgodbe pa so si vse enake v 
temeljnem vprašanju, okoli katerega se nenehno vrtijo: Bom 
kdaj mama?/Bom kdaj oče?. 

To temeljno vprašanje je osrednjega pomena tudi pri 
zdravljenju neplodnosti, saj se vsi vpleteni (predvsem 
strokovna javnost: od zdravnikov specialistov do drugega 
zdravstvenega osebja) trudijo odgovoriti nanj s čim večjo 
gotovostjo. Vendar, če želimo neplodnost ozdraviti, moramo 
o njej najprej spregovoriti. Na resen, toda odkrit in strokovno 
podprt način.

Komunikacijska strategija je slonela na splošnem uvodnem 
valu (V0), z nastavki za nadaljevanje in podrobnejšo 
obdelavo posameznih vidikov neplodnosti (darovanje 
(V1), zbiranje sredstev za nakup hladilnika (V2), onkološki 
bolniki (V3), posvojitve (V4) itd.), vendar v veliko bolj 
omejenem obsegu. Vsebine so se zaradi posebnosti in 
redkega prekrivanja (npr. darovalci in posvojitve) med seboj 
prepletale.

    

Uvajalna faza  
s predstavitvijo 
problematike  
(vse javnosti)

Posamezni vidiki 
neplodnosti 
(zadevne javnosti)

V0

V1 V2 V3 V4

V uvajalni fazi so se sporočila sprva provokativno dotaknila 
neplodnosti na splošno, nato pa v okviru posameznih vidikov 
neplodnosti (darovanje, onkološki bolniki ipd.) ponudila 
rešitve. S tem je imela vsaka faza izključno eno sporočilo, vsa 
sporočila pa so bila dosledno povezana v celoto.

IZVEDBA IDEJE  
(KREATIVNA IN MEDIJSKA 
STRATEGIJA)

KREATIVNA STRATEGIJA
Družbeno odgovorne kampanje pogosto nagovarjajo s 
šokom oziroma z negativnimi posledicami. Toda mi nismo 
želeli stiske še poglabljati. Prav nasprotno. V želji, da pare 
spodbudimo k bolj odprtemu pristopu, smo jim želeli vzbuditi 
upanje – rešitve namreč obstajajo. Toda le, če so pripravljeni 
o svoji bolezni govoriti odkrito. Zato je bilo geslo kampanje 
Spregovorimo o neplodnosti.

Da bi dosegli svoj cilj, smo morali najprej ustvariti občutek, 
da prizadeti pari v teh težavah niso sami. Niti edini, ki se jim 
to dogaja. Želeli smo ustvariti domino učinek po načelu »ko 
se odpre prvi, se odprejo tudi drugi«. Zato smo zasnovali 
kreativno kampanjo, v okviru katere upodobljeni posamezniki 
»spregovorijo prvi«. Z zelo iskrenimi in osebnimi sporočili 
nagovarjajo javnost na splošno. S pogledom se obračajo 
naravnost proti gledalcem, z neposrednostjo pa odpravijo 
pomisleke.
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SPREGOVORIMO O NEPLODNOSTI

Vsa nosilna besedila so bila napisana v prvi osebi 
(namenoma smo dodali tudi moškega, saj se neplodnost 
prevečkrat povezuje s težavami ženske). Zato so gledalci 
sporočilo hitreje ponotranjili in ga vzeli za svojega. Tako smo 
začeli proces poistovetenja, saj se gledalci niso mogli izogniti 
temu, da si ne bi vsaj za trenutek predstavljali, kaj pomeni 
spopadati se z neplodnostjo. Ko smo tem močnim čustvenim 
sporočilom dodali strokovno argumentirane in predstavljene 
rešitve oziroma natančneje opisane korake do rešitev, smo 
združili razumske in čustvene sestavine v sklenjeno celoto.

Skladno s kreativno strategijo smo sporočila delili po različnih 
valovih. Nismo namreč želeli vseh vidikov neplodnosti 
obdelati naenkrat, saj bi nam to onemogočilo temeljito 
obravnavo posameznih vidikov. V prvem in najobširnejšem 
valu smo uvedli močno zavedanje (kaj je to neplodnost, 
kako nastane), ki smo ga vzdrževali v nadaljevalnih fazah 
– z obdelavo posameznih vidikov. Doslej smo podrobneje 
obravnavali darovanje, neplodnost pri onkoloških bolnikih in 
pridobivanje sredstev za poseben hladilnik, v prihodnje pa 
bosta obravnavani še temi posvojitev in rejništvo.

MEDIJSKA STRATEGIJA
Dandanes potrošnik prevzema zelo aktivno vlogo v iskanju 
zdravstvenih informacij.6 Zato ne sprejema več pasivno 
informacij iz različnih virov, temveč je prevzel zelo aktivno 
vlogo v skrbi za svoje zdravje. Spremenjeno obnašanje 
potrošnika je bilo za nas ključni element načina in tona 
komunikacije. Eden izmed ključnih problemov oziroma izzivov, 
s katerim smo se srečali, je bilo tudi to, da je strokovna javnost 
premalo aktivna pri reševanju problematike neplodnosti.7  
V ospredje smo postavili dva načina komuniciranja:
   strategijo utrjevanja – cilj je bil obveščanje najširše 

javnosti; zato smo uporabili močne medije, ki omogočajo 
velik doseg in visoko frekvenco obveščanja;

   strategijo aktivacije – vključitev ciljnih javnosti, da 
začnejo razmišljati o problematiki neplodnosti in ustvarjati 
čustveno vez z našim sporočilom.

V uvajalni fazi oziroma strategiji utrjevanja smo želeli 
problematiko neplodnosti predstaviti čim širši 
javnosti oziroma vsem opredeljenim posamičnim ciljnim 
skupinam. Strategija je zato temeljila na medijih velikega 
dosega in visoke frekvence (televizija, radio).

V fazi aktivacije pa je bil cilj spodbuditi in vključiti ciljne 
javnosti na različnih ravneh (splošna javnost, strokovna 
javnost, mediji, neplodni pari, potencialni donatorji, 
potencialni sponzorji), da vsaka na svojem področju 
podprejo projekt neplodnosti. Želeni odziv ciljnih 
javnosti: Spregovorimo o neplodnosti. Kot najprimernejši 
komunikacijski kanali so bili za to poleg oglasnih sporočil še 
relevantne in uredniško podprte vsebine v tiskanih medijih, 
na spletni portalih (omogočajo izmenjavo mnenj, iskanja 
preferenc) in v ambientalnih medijih (zdravstveni domovi, 
vlaki, avtobusi, lokali).

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Televizija Embalaža in/ali dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk Zunanje oglaševanje

Direktna pošta Sejmi

Odnosi z javnostmi Aktivnosti na prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno komuniciranje

Drugo – pripomočki, majice  
za strokovno osebje, zgibanke  
po zdravstvenih domovih,  
ginekološke klinike, avtobusi, vlaki

MEDIJSKI PRORAČUN IN TERMINSKI NAČRT8

Medij
% 

medijskega 
proračuna

Čas predvajanja akcije

Televizija 29 % 8. 11.–2. 12. 2011

Radio 9 %
1.–30. 11. 2011;  

23. 6.–29. 7. 2012

Tiskani mediji 16 %
27. 10.–7. 12. 2011;  

6. 6.–26. 7. 2012

Svetovni splet/ 
digitalno komuniciranje

38 %
4.–30. 11. 2011;  

12. 6.–31. 7. 2012

Drugo (ambientalni 
mediji: plakati v ZD, 
ginekološke klinike, 
lokali, restavracije, 
frizerski saloni)

8 %
1.–30. 11. 2011;  

15. 6.–31. 8. 2012

Drugo 

Skupna bruto vrednost medijskega proračuna brez DDV: 320.601 EUR. 
Odstotni delež medijskega proračuna od stroškov celotne akcije: 0 %.

Pri tovrstnih družbeno odgovornih akcijah o konkurenci 
ne moremo govoriti v klasičnem marketinškem smislu. Tudi 
v našem primeru velja, da so se različne spletne strani in 
društva ukvarjali s tematiko neplodnosti, vendar v ne tako 
obsežnem vseslovenskem projektu, kljub temu to še ni 
pomenilo, da je šlo za izločevalna dejanja.

Akcija Spregovorimo o neplodnosti je bila prvič izvedena v 
letu 2011 in se je nadaljevala z drugim valom oglaševanja v 
letu 2012. Smernice za nadaljnje komuniciranje v prihodnosti 
so že začrtane. 

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
Za uspeh akcije je bilo zelo pomembno tudi to, da so bili 
močno vključeni tudi lastni portali in spletne strani:
   postavljena je bila spletna stran projekta  

www.neplodnost.net;
   potekala sta oglaševanje in obveščanje uporabnikov 

spletnega portala www.Med.Over.Net in njegovih 
podportalov Styling.Over.Net, Travel.Over.Net in Avto.Over.
Net;

   delujejo strani na omrežju Facebook za portala Med.
Over.Net in Styling.Over.Net;
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   odprta je bila stran na omrežju Facebook Spregovorimo o 
neplodnosti;

   objavljeni so bili oglasi na portalu Youtube.

DRUGA TRŽENJSKA ORODJA
V kampanji je bila poleg objav v medijih in oglaševanja 
izdana posebna tematska revija, ki je bila na voljo v 
vseh prodajnih mestih tiska, posnete so bile televizijske in 
radijske kontaktne oddaje, k aktivnemu sodelovanju so bile 
povabljene skupine posameznikov, ki imajo pomemben 
družben vpliv. Te dejavnosti vključujejo:
   tematski prispevek v oddaji Tednik na nacionalni  

televiziji s predstavitvijo problematike,
   spletne strani slovenskih spletnih medijev, ki so 

objavili članke, intervjuje s strokovnjaki in neplodnimi 
posamezniki, ki so sodelovali v kampanji z osebno 
zgodbo, te objave so bile tudi uredniško podprte  
(48 spletnih strani),

   obširnejši članki v revijah, časopisih in drugih tiskanih 
izdajah (9 tiskanih oglasov),

   moderirani in vodeni pogovori z zdravniki v spletnih 
klepetalnicah na osrednjih slovenskih portalih  
(2 spletni klepetalnici),

   objava dejstev in izjav o neplodnosti za obveščanje 
splošne javnosti na mestnih avtobusih,

   poseben TV-prispevek na nacionalni televiziji (1 oddaja) 
in sodelovanje kot gost v osrednji informativni oddaji  
(1 oddaja),

   sobotna radijska oddaja na Valu 202 z dvema resničnima 
zgodbama na temo neplodnosti in o naši akciji,

   sodelovanje v intervjuju v posebni prilogi največjega 
slovenskega časopisa na temo spolnih bolezni in 
neplodnosti,

   izvedba ankete med uporabniki spletnega foruma 
Neplodnost,

   izvedba novinarske konference z okroglo mizo  
s predstojniki in predstavniki zdravstvenega osebja  
iz vseh treh slovenskih klinik.

REZULTATI

PROJEKTNI CILJI SO BILI NADPOVPREČNO PRESEŽENI.
1.  Uspešno smo vzpostavili novo spletno stran  

www.neplodnost.net in že v prvem intervalu akcije  
(9. 11.–31. 12. 2011) presegli zastavljeni cilj glede edinstvenih 
obiskovalcev, in to za 590 % (pridobili 6.901 obiskovalcev)9, 
ter pridobili štiri stalne strokovnjake (cilj je bil pridobiti dva), 
ki redno dodajajo vsebine in odgovarjajo na vprašanja 
darovalcev.

2.  Cilj, da povečamo število darovalcev spolnih celic za 50 
odstotkov, smo močno presegli, saj se je število darovalcev 
v času akcije povečalo za 300 odstotkov.1

3.  Strokovna javnost se je ob prvem pozivu nadpovprečno 
odzvala in potrdila svojo pomoč pri izvedbi projekta. 
Aktivno je sodelovala pri pripravi vsebin spletne strani, 
zloženk in promocijskih gradiv. Na skupnem srečanju 
v okviru tiskovne konference nam je uspelo vzpostaviti 
dialog med strokovnjaki vseh treh klinik (ljubljanske, 
mariborske in postojnske). Tudi predsednik Republike 
Slovenije dr. Danilo Türk se je pozitivno odzval k 
sodelovanju in potrdil svojo pomoč pri izvedbi projekta.10

4.  Že v prvem delu kampanje nam je uspelo pridobiti 
pokrovitelja, ki je bil pripravljen sodelovati in opremiti 
Ginekološko kliniko v Ljubljani z dodatnih hladilnikom za 
shranjevanje spolnih celic. Uspešno vodena kampanja  
je dosegla, da bomo lahko opremili še drugi dve kliniki  
(v Mariboru in Postojni).

5.  Ena izmed pomanjkljivosti in hkrati usodno pomembno 
dejstvo preteklih let je bilo slabo sodelovanje med 
Ginekološko kliniko in Onkološkim inštitutom. Zato pacienti 
in pacientke, ki so prišli na onkološko zdravljenje, niso bili 
pravočasno seznanjeni z informacijami, da bo morda 
njihovo zdravljenje pomenilo zmanjšanje sposobnosti za 
starševstvo. Kampanja je spodbudila vse vpletene, da so 
okrepili sodelovanje in vzpostavili posebno klinično pot in 
sistem obveščanja onkološkega bolnika od onkologa do 
specialista za zdravljenje neplodnosti.1

TUDI KOMUNIKACIJSKI CILJI  
SO BILI OBČUTNO PRESEŽENI.
1.  Glede na rezultate poročil po akciji11 je bil presežen cilj, 

po katerem naj bi o akciji obvestili 75 odstotkov javnosti, saj 
smo dosegli več kot 80 odstotkov splošne javnosti.

2.  Strokovnjaki so zelo aktivno prevzeli vlogo večjega 
ozaveščanja pacientov, poleg tega so prevzeli 
odgovarjanje na vprašanja pacientov tudi zunaj 
ordinacije. Postavljena je bila spletna različica 
e-svetovanja. Zapisi po e-pošti in pogovori s pacientkami 
Ginekološke klinike Ljubljana so tudi pokazali, da se je 
nadgradil postopek obravnave. Pred kampanjo je bila 
obravnava krajša, tudi pogovor z zdravnikom je bil kratek 
in v njem niso bile podane vse potrebne informacije, 
da bi pacient oziroma pacientka imel/-a občutek, da je 
seznanjen/-a s postopkom ter z njegovimi prednostmi in 
morebitnimi zapleti.10

3.  Cilj uspešnega oblikovanja medijske vpletenosti pri 
projektu je v celoti uspel. Število medijskih objav je bilo 
nadpovprečno – skupno 1.541 objav in dodatno še  
41 objav uredniških člankov na spletu in tisku; 237 objav 
 je bilo po televiziji, 363 jih je bilo po radiu, 29 jih je bilo  
v tiskanih medijih, 1.012 je bilo plakatnih mest in čez  
8,9 milijona je bilo prikazov na svetovnem spletu.11

4.  Z analizo vsebine sporočil smo določili aktualna vprašanja 
in odgovore, ki smo jih uredniško obdelali in objavili na 
spletni strani www.neplodnost.net. Od takrat uporabnik 
dostopa do vsebine lažje in hitreje. 

5.  Število novih tematik na temo neplodnosti smo povečali  
za 45 odstotkov12 in tako presegli zastavljeni cilj.

6.  Močno smo vključili splošno javnost, da spregovori  
o problematiki, tako smo prejeli sedem življenjski  
zgodb, kar je 600-odstotno povečanje glede na  
število pred kampanjo. Med kampanjo je spletno stran 
obiskalo 12.804 obiskovalcev.9 Na portalu Youtube  
si je izpoved osebne izkušnje boja z neplodnostjo  
ogledalo 1.618 obiskovalcev.13 Foruma Neplodnost  
inDarovanje spolnih celic je med kampanjo obiskalo  
72.546 obiskovalcev, ki so prebrali 850.000 strani vsebin.12

http://www.neplodnost.net
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SPREGOVORIMO O NEPLODNOSTI

DODATNE INFORMACIJE 
Akcija je dosegla tako velik odziv, da se je vzporedno 
zgodilo mnogo samoiniciativnih dejanj tako posameznikov, 
strokovnega osebja kot medijev, teh dejanj na začetku 
projekta nismo načrtovali, so pa imela zelo pomembno vlogo 
in so zelo pozitivno vplivala in prispevala k izboljšanju na 
različnih ravneh problematike neplodnosti. Nekatera se 
kažejo še danes, nekatera tudi še vedno potekajo.
Naj omenimo najpomembnejše:
   revija Mama je izdala posebno tematsko revijo Zanositev 

in težave z neplodnostjo;
   predstavniki Slovenskega združenja bolnikov z limfomom 

in levkemijo ter slovensko združenje Europa Donna 
so na svojih spletnih straneh objavljali našo akcijo o 
neplodnosti, hkrati so o tem v okviru svoje baze obveščali 
vse svoje člane in organizirali srečanje, na katerem je bila 
glavna tema neplodnost;

   nacionalni radio Slovenija 1 je v posebni oddaji Med 
štirimi stenami (pokriva področje sociale) samoiniciativno 
gostil ključne organizatorje projekta neplodnosti in tako 
pripomogel k ozaveščanju o tej težavi;

   pridobili smo naslov Ime tedna na Valu 202, in sicer za 
osebno vključenost v kampanji;

   psihologinja iz društva za terapevtsko pomoč se je 
prostovoljno odzvala na akcijo ter bila pripravljena 
sodelovati in izvajati delavnice za neplodne pare;

   ponudilo se je podjetje Tosama, da sodeluje in donira 
v akciji z izdelki Natura Femina Organic. Na embalaže 
vložkov smo namreč lepili nalepke, ki so obveščale, da 
vsak kupec z nakupom prispeva del sredstev za nakup 
hladilnika za shranjevanje spolnih celic.

1  Ginekološka klinika UKC v Ljubljani, 2011.
2  Analiza podjetja Med.over.net, 2011.
3  Analiza forumskih aktivnosti podjetja Med.over.net, 2011.
4  Podatki portala Med.over.net; interna analiza  

(marec–junij 2011).
5  Analiza pogostosti vsebin na portalu Med.over.net na temo 

neplodnosti 2012.
6  Raziskave in podatki agencije Euromonitor, 2010.
7  Hill, 2007.
8  Raziskave in podatki agencije, 2011–2012. Prikaz deležev 

medijskega proračuna je le ocena vrednosti medijskega 
prostora, saj gre za projekt, ki je imel vse objave 
brezplačne.

9  Statistika spletne strani z metodo Google Analytics.
10  Podatki portala Med.over.net.
11  AGB Arianna, NRB – Nacionalna raziskava branosti, 

Radiometrija, število obiskovalcev Vite Medie, število 
obiskovalcev Stilskih oglasov, Google Analytics, število 
potnikov na vlakih in avtobusih.

12  Kliping portala Med.over.net.
13  Youtube.
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AWARDING IDEAS THAT WORK.
The Effie Awards were founded in 1968 by the American 
Marketing Association, New York Chapter, as an awards 
program to recognize the most effective advertising efforts in 
the United States each year.

Since 1968, and particularly in recent years, Effie has 
become a source of learning through global conferences, 
judging discussion and access to in depth case studies 
providing opportunities for insight into effective marketing 
communications.

In July of 2008, the New York AMA assigned its rights to the 
Effie brand over to a new entity named Effie Worldwide, Inc, 
which NYAMA believed would strengthen its educational 
component and hence its value to the industry. 

The Effie program’s mission to educate, recognize and pay 
tribute to the most effective marketing communications 
practices is global. Worldwide, there are 40+ national Effie 
Awards programs, 3 regional programs (the North American 
Effies, Euro Effies and Middle East North Africa Effies), the 
Global Effie Awards and Effie conferences and case study 
presentations. 

The Effie award was introduced in Slovenia in 2002 in 
organization of Slovenian Advertising Chamber. Since then, 
it runs every second year and awards campaigns that have 
achieved proven effectiveness on the Slovenian market. 

On the next pages, you will find the abstracts of the Slovenian 
Effie 2012 finalists and award winning campaigns.
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GOLDEN EFFIE

ARGETA – THE GOOD SIDE OF BREAD
Argeta has been present on the Slovenian market for over 
55 years, in the meantime becoming the leading brand in 
the pâté segment. In order to keep “the good side of bread” 
going strong we set the following goal: maintaining our 
market leader position and making it through the crisis as an 
even stronger brand with an even greater number of loyal 
customers.  Communications were accordingly focused on 
the consistent display of quality and superior taste, further 
assisted by the development of sub-brands tailored to the 
developing needs of modern consumers. Thanks to this 
strategy, Argeta is successfully meeting all its sales, marketing 
and communications objectives.
 
IT’S GREAT TO HAVE FAITH
The goal of the campaign “It’s great to have faith” was 
the strengthening of Mobitel as the go-to choice in the 
market of mobile telephony. We harnessed the power of 
values already connected with the Mobitel brand, which 
cater to the wishes and needs of consumers in difficult 
times, brought widespread attention to the new customer 
package “Paket 2012” tailored to the changing habits of 
mobile service use, and convinced many new customers, 
which further strengthened the market leader position of “the 
premiere choice”.  Our market communications effectively 
counteracted the activities of Si.mobil in the emotional 
sphere and brought concrete business results – the loyalty of 
our existing customers and acquisition of new ones.

MY FRUC
In 2011, still fruit drink Fruc faced three key market 
communications challenges: how to further strengthen 
its “Totally kül” character, how to conduct continuous 
communications throughout the year, and which new 
Fruc flavor to launch in order to achieve good sales in the 
downward trends affecting the sector. The optimal answer 
was found in a web contest that promoted user participation 
in the creation of a new product, under the name of MY 
FRUC. Users were able to suggest the flavor, design the label 
and prepare the ads. This allowed the company to actively 
involve over 1,000 consumers and top the current numbers in 
special flavor sales by a whopping 80% through its innovative 
approach and effective resource utilization. 

AHEAD IN NATURE
Due to decreasing sales of yogurts and desserts in general, 
as well as decreasing sales of its original brand, the dairy 
company Mlekarna Celeia decided on a content and visual 
overhaul of its brand “Green Valleys” in order to tackle the 
much bigger competition head-on.
Two years after the successful overhaul, conducted on the 
basis of a running assessment of consumer response, the 
brand is experiencing outstanding success on the market.  
In spite of the nearly 14% overall market decline in yogurt 
and dessert sales, MC has managed to increase the value 
of its sales by 26% and raise its market share by 4.8%. At the 
same time, our brand recall rate rose from 22.8% to 32.4%.

ORTO. LIVE YOUR WAY. 
Si.mobil was the first mobile operator on the market to 
introduce a brand tailored specifically to the younger 
consumer segment, the Orto. Throughout the years, Orto 
has managed to establish a compact communications 
strategy and a recognizable marketing tone that – in spite 
of the fluidity of the target audience – constantly succeeds 
in finding new youth-relevant creative channels. The result 
is a list of campaigns whose common points, namely wit, 
creativity and an ironic stance towards the world, resulted 
in great market success. Orto differs from the remaining 
providers by focusing on original content from the get-go, 
allowing youth to co-create its communications through a 
variety of means of expression. All this reflects in a strong 
brand with a fiercely loyal audience.

SIMPL
Declining trends in our market share in the pre-paid segment 
were cause for immediate and drastic measures. We 
decided to overhaul and refresh the pre-paid package 
Simpl and broaden our target group by launching a pre-
paid package tailored to kids, Simpl Kidz. We tackled the 
task in an unconventional, fresh manner with a great deal 
of responsibility towards the target group. The package was 
presented by our three animated protagonists, who turned 
out to be more than successful in seizing the attention of kids 
and their parents. Owing to their original approach, the Simpl 
Kidz campaign managed to reach all its projected goals 
and in a short time reversed the decline of Si.mobil’s market 
share in the pre-paid segment.

SILVER EFFIE

DIGITAL ELP PLATFORM ITAK
Building on our insight into the target consumer group and 
the market of mobile communications in the youth segment, 
we in 2009 decided to position “Itak” as a brand that lets 
youth experience everything they consider important in their 
daily life. Digital channels were set up as the foundation of 
our loyalty platform, which rests on the persistent organic 
inclusion of youth into a relationship with the brand.  Between 
2009 and 2012, we were among the first in Slovenia to 
succeed in forming a community of loyal brand customers, 
which allowed us to maintain our competitive advantage 
and a good perception of the “Itak” brand among young 
consumers.

EGO SLIM & VITAL
In 2009, the dairy company Ljubljanske Mlekarne presented 
Ego Slim & Vital, a new line of yogurts featuring a 
revolutionary combination of active ingredients that assist 
the conversion of fat into energy during exercise. In spite of 
difficult market conditions, “the top yogurt of weight loss” 
achieved and even surpassed the long-term business and 
communications objectives of the company and continues 
to be successful in 2012, notwithstanding the recent restrictive 
EU regulations in the field. Ego Slim & Vital expanded its 
communications platform into the sphere of physical activity 
and healthy lifestyle with the slogan “The first step to a 
perfect figure”, becoming the first yogurt in Slovenia to take a 
persistent approach to the activation of its target group.
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MILKBUSTERS
Our communications campaign was based on the web 
series Milkbusters, which tested various popular myths about 
milk in a fun and approachable manner. The purpose of 
the campaign was to bring “Alpsko mleko” milk closer to 
the youth segment, and its goal was the strengthening of 
the emotional attachment and affinity of youth towards 
the brand.  The projected marketing and communications 
goals were exceeded both in the number of web series 
views as well as the share of the target demographic to see 
the series; surpassing the planned increase in Facebook 
fans and radically increasing the number of visitors at the 
website of “Alpsko mleko” milk. Most importantly, the target 
group’s affinity towards the brand was strengthened beyond 
expectations.

TASTY BILLBOARDS
Upon launching two new Frutabela products, we wished 
to refresh the memory of the brand as a whole, bring it 
closer to the target group and improve our sales results. 
We redefined the target group and established optimal 
channels of communication. The carrier medium – billboard 
communications – was supported by web activities, and 
the key message of the campaign built around the word 
“energy”. Our classic billboard campaign was upgraded by 
gluing actual Frutabela products onto the surface of ads, 
which let passers-by reach for their instant boost of energy. 
Interaction was also heavily supported on the web. The 
success of the campaign reflected in outstanding sales that 
exceeded planned goals by a wide margin, and a heavy 
consumer involvement in our web communications.

BUSINESS IS A GAME
The merger of Telekom Slovenije, d. d., and Mobitel, d. d., 
resulted in the convergence of our offer in the business 
segment as well. Telekom Slovenije’s comprehensive 
package for small businesses brought many advantages, 
such as the optimization of expenses and contract relations, 
and access to advanced services. At the same time, 
it provided reliability, safety, and the largest network of 
technical and customer support personnel on the market. 
Our biggest challenge was the weak positioning of the 
brand Telekom Slovenije in the segment. Using a multi-phase 
campaign that mobilized the target group, we turned 
customers into the main protagonist of the campaign and 
exceeded all our marketing and sales expectations.

CHANGE THE WORLD
The campaign “Change the world” was based on promoting 
student enrolment in the Faculty of Electrotechnics. Our 
challenge was to present the career opportunities in the 
field in an inspiring and approachable way. The positional 
slogan “Inventions that change the world” brings attention 
to the global significance and potential of this study field, 
and showcases its appeal through a direct presentation of 
concrete inventions. The outstanding results of the campaign 
exceeded all our communications and marketing goals.

INTRODUCTION OF THE BRAND  
“RULER OF THE WORLD” BY NOVA KBM
Up until 2010, the bank Nova KBM was faced with 
underutilized opportunities in the segment of youth, who 
see the world of finances as confusing and dull, resulting 
in a basic disinterest in bank products. To increase the 
visibility and reach of Nova KBM and the number of their 
young customers, a target financial brand for the young was 
developed under the name of “Ruler of the world” by Nova 
KBM. Its campaign was presented to youth with extreme 
success, through an original stand-up comedy act created 
around the subject of finance, as well as other innovative 
solutions that raised the number of bank account holders in 
the youth demographic by 46 %.

EVERYONE DIFFERENT, EVERYONE MAD ABOUT POLI
Poli brand has been highly challenged by the current market 
situation: “Being the most expensive brand in its segment, 
raised a concern how to maintain and strengthen the 
market position keeping the price unchanged in a very price 
sensitive environment?” Poli succeeded with a more personal 
approach on the web and via social media, by creating an 
entertaining content that activated its user base and their 
interaction with the brand. Above all, it managed to attract a 
large number of active loyal customers.

BRONZE EFFIE

NEW ICY-FRUIT ICE TEA BY FRUCTAL
Redefining the offer in the sub-category of ice teas 
was found to be one of Fructal’s key strategic growth 
opportunities in 2010. On the basis of research results, a new 
sub-brand was developed under the name Fructal Ice Tea, 
presented to the market as the ultimate icy-fruit refreshment 
without artificial colorants, sweeteners or preservatives. 
The campaign achieved or exceeded all its planned 
business and marketing goals – the clarity and appeal of its 
communications were parlayed into the key act of consumer 
purchase. The launch of Fructal Ice Tea was more than 
successful, and the brand continues to bring in excellent 
results.

SHE GAVE ME A KISS
In the fall of 2011, the company TSmedia consolidated its web 
portal www.siol.net and mobile portal Planet into a new, joint 
medium under the brand Planet Siol.net. The consolidated 
medium is available to its users on five platforms (standard 
computer screen, mobile, exterior digital screen, tablet, IP 
TV), where the user experience is adapted to the specific 
environment of the media. Following a strategic launch that 
included a complete content and visual overhaul, Planet 
Siol.net managed to become the leading Slovenian digital 
medium in record time, in addition to successfully realizing 
the business goals of the company.
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RHYME WITH ZLATKO
The challenge of the brand “Ruler of the world” by Nova KBM 
in 2012 was to employ an innovative approach based on a 
modest marketing investment, in order activate the previously 
disinterested youth segment, bring the brand closer to the 
demographic, and show them how a good bank can help 
them fulfill their goals. In our social media based campaign, 
youth were invited to co-create a song around the phrase 
“More out of life”, the positional slogan of the brand “Ruler  
of the world”, together with star rapper Zlatko, which allowed 
them to leave their mark on current popular culture.  More 
than 2500 young people decided to cooperate, and within 
a period of three months, the song they created hit over 
500,000 plays online.

NIVEA – LEND US A HAND!
Care, reliability, respect and social responsibility are some 
of the core elements of the philosophy of Beiersdorf 
multinational, as well the key values of its brand Nivea. 
Through consistent communications spanning several 
years, the brand has maintained and upgraded its basic 
contact channels with the target audience – with the 
purpose of strengthening public affinity towards the Nivea 
brand, reinforcing competitive differentiation, maintaining 
an emotional connection with the local consumers and 
promoting an increase in product use. Our activities 
managed to collect over 400,000 “hands”, which resulted in 
a contribution of nearly 215,000 € into the Nivea education 
fund and helped 67 scholarship recipients to a better 
education.

FINALIST EFFIE

READY FOR TOMORROW
The decline of the national economy and its financial 
markets during the past several years has created 
uncertainty, confusion and anxiety amongst the population, 
especially when it comes to matters of finance. We 
recognized this problem and seized the inherent opportunity 
– the bank can help people in a concrete way by offering 
them knowledge. Our goal was to encourage discussion 
about personal finances, acquire quality financial data and 
contact information from potential customers, and motivate 
them to take further steps towards the improvement of their 
financial tomorrow. Data acquired throughout the campaign 
now represents an outstanding business potential.

SIOL TVIN
Despite the recession, SiOL remains the leading brand on 
the digital TV market. Keeping the position in a segment 
oversaturated by communications is difficult, and consumers 
remain largely uninvolved. Telekom Slovenije thus opted to 
employ a business strategy that rewards customer loyalty 
and caters to the needs of SiOL subscribers, while keeping 
customers satisfied by introducing new technology and 
content – the web and mobile television SiOL TViN. Our 
market communications campaign surpassed all its goals, 
and even managed to exceed expectations in attracting the 
target group of competing brand users in the field of mobile 
telephony. This set a foundation for the successful cross-sales 
of SiOL services in the future.

LET’S SPEAK-UP ABOUT INFERTILITY
The project “Let’s speak-up about infertility” started out 
as a conversation between friends and developed into 
the biggest and most visible project on the subject of the 
growing issue of infertility. The reference project brought 
together top Slovenian experts with the official support  
of the Ministry of Health, the media as well as active 
individuals. Our campaign, which had to overcome strong 
taboos, resulted in a 300-percent increase in gamete cell 
donors and raised funds for the purchase of a cryogenic 
freezer. It reached over 80% of the general public, actively 
involved experts in the field and improved the treatment 
of infertile couples, while also setting firm guidelines for the 
future.





C

M

Y

CM

MY

CY

CMY

K

24ur Effie 210x297.pdf   1   12/2/13   10:44



Au
VRHUNSKI REZULTATI ZAHTEVAJO TRDO DELO.

Dobitniki največ zlatih nagrad Effie v Sloveniji.
www.luna.si 



Ustvarjamo učinkovite rešitve izven okvirjev.
Brif: Povežite vse točke s tremi potezami. 

Smo oglaševalska agencija polnega servisa s 33 let znanja in izkušenj. 
Najdete nas v Velenju in Ljubljani. 
www.av-studio.si

AV_studio_oglas_Effie_210x148.5mmmm.indd   1 5.4.2013   12:56:58









BC_Selection_210x297mm_por5mm_out_20130207.pdf   1   7.2.13   14:14





0

5

25

75

95

100

KP oglas 246 x 352 mm

6. april 2012 15:15:11

40

na
Zeleni terasi.

BTC 2012 Kristalna Palaca KongresnaDvorana 210x297+3.indd   1 2/12/13   3:58 PM



Tržno raziskovanje in svetovanje
Market Research and Consultancy

 Inštitut za raziskovanje trga in medijev, Mediana      Likozarjeva 3, 1000 Ljubljana, mediana@mediana.si, www.medianagroup.net, www.twitter.com/mediana_slo

 Ljubljana / Beograd / Skopje / Tirana / Zagreb

20

Več kot le številke









Generalni partner Effie

Effie partner zaključne prireditve



 Effie partner podobe   Effie partner E-zbornika in tiskovin 

 Effie partner spletne predstavitve  Effie partner za raziskave in svetovanje 

  Effie partner Effie partner Effie partner

 Effie partner Effie raziskovalec Gostitelj Effie dogodkov

 Effie prigrizek Effie kava Effie funkcionalni partner 

LUNA TBWA





Letališka cesta 35
1000 Ljubljana 
T: +386 (0) 1 439 60 50
F: +386 (0) 1 439 60 59
E-pošta: info@soz.si

SOZ

®Effie je registrirana blagovna znamka v lasti Effie Worldwide, Inc.


