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MARKETINŠKI CILJ 2

REZULTAT
Cilj je dosežen.
Znamka TS je zaznana kot prva izbira za IT rešitve, storitve 
v oblaku, IoT in varnostne rešitve (November 2022).

KONTEKST
Z aktivnim marketinškim upravljanjem svoje IKT 
ponudbe, TS v B2B segmentu uspešno krepi svojo 
percepcijo celovitega ponudnika IKT rešitev. Z 
učinkovitimi aktivnostmi je uspel zasesti pozicije prve 
izbire tudi na področjih IT rešitev, storitev v oblaku, IoT in 
varnostnih rešitev. Dominantna percepcija TS predstavlja 
dober potencial za nadaljnjo rast in vzvod za uspešno 
repozicioniranje v ponudnika celovitih IKT rešitev.15 
(Graf 13)

KOMUNIKACIJSKI CILJI – REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT
Cilj je dosežen.
Znamka TS dosega najvišji priklic na področju IKT in IT 
rešitev (November 2022).

KONTEKST
S sistematičnim in strateškim upravljanjem marketinške 
podpore ponudbe IKT in IT rešitev TS uspešno 
preliva dominanten priklic znamke na področju 
telekomunikacij tudi na ostali panogi (IKT in IT), ki sta 
zanj strateško pomembni. Zasedanje »top-of-the-mind« 
pozicije v IKT in IT panogi, za kateri je značilna velika 
stopnja konkurenčnosti in prisotnost močnih globalnih 
konkurentov, je za znamko TS velika prednost ter hkrati 
predstavlja strateški temelj za uspešno repozicioniranje 
TS v ponudnika celovitih IKT rešitev.16 (Graf 14)

Graf 13: Če bi se danes odločali za ponudnika IT rešitev, storitve v oblaku, IoT, ... / varnostnih rešitvah / telekomunikacijah za vaše podjetje, za katerega bi se odločili? 
Med katerimi ponudniki bi se še odločali?

Graf 14: Kateri ponudnik IKT in IT rešitev vam PRVI pride na misel? Katere še poznate?
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DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE
•	Družbeni ali ekonomski dogodki (npr. spremembe v 

ekonomiji, politiki, drugi družbeni vplivi)
V času kampanje izpostavljamo nestabilno 
gospodarsko okolje s povišano stopnjo inflacije ter 
povečano stopnjo kibernetske ogroženosti, ki jo 
spodbuja ukrajinska kriza.

VIRI: REZULTATI
10	 Telekom Slovenije, interni podatki, Realizirani prihodki 

od prodaje (Kibernetska varnost), 2019 – H1 2023
11	 Finance, Poročilo projekta Varen splet, November – 

december 2022
12	 Valicon, Zadovoljstvo med poslovnimi uporabniki 

B2B TS, December 2022
13	 Valicon, Raziskava korporativnega ugleda – Splošna, 

poslovna javnost SOHO/SME, November 2022
14	 Valicon, Zadovoljstvo med poslovnimi uporabniki 

B2B TS, December 2022
15	 Valicon, Zadovoljstvo med poslovnimi uporabniki 

B2B TS, December 2022
16	 Valicon, Zadovoljstvo med poslovnimi uporabniki 

B2B TS, December 2022

PREGLED INVESTICIJ
Plačana vrednost zakupa oglasnega prostora brez 
DDV v razpisnem obdobju
100.000 do 250.000 €
Plačana vrednost zakupa oglasnega prostora brez 
DDV v preteklem obdobju
Drugo (pojasnjeno v obrazložitvi investicij)
Kakšne so bile medijske investicije v primerjavi 
s konkurenco?
Drugo (pojasnjeno v obrazložitvi investicij)
Kakšne so bile medijske investicije v primerjavi s 
preteklimi obdobji?
Drugo (pojasnjeno v obrazložitvi investicij)

OBRAZLOŽITEV MEDIJSKIH INVESTICIJ
V B2B segmentu je CS težko nagovoriti s klasičnimi 
medijskimi izpostavitvami, zato smo se osredotočili 
na vsebine znotraj projektov namenjenih poslovnim 
subjektom. Najprimernejša kanala sta bila tisk in 
splet, kjer smo pridobivali tudi leade. Za doseg 
poslovnežev, ki ne prebirajo teh medijev, smo izvedli 
kampanjo s širšim medijskim spletom ter TV in 
radijskim oglaševanjem.17,18
Primerjava medijskih investicij za preteklo obdobje 
in konkurenco ni relevantno, saj je področje prodaje 
rešitev za kibernetsko varnost relativno novo, hkrati pa 
je kategorija del IKT rešitev in posledično neoprijemljiva 
pri definiciji medijskih investicij.

PRODUKCIJSKE IN DRUGE NE-MEDIJSKE INVESTICIJE
Proračunski okvir za produkcijske in druge ne-medijske 
investicije: manj kot 50.000 €

OBRAZLOŽITEV PRODUKCIJSKIH IN DRUGIH 

NE‑MEDIJSKIH INVESTICIJ
Produkcijski stroški vključujejo produkcijske stroške in 
stroške kreativnih zasnov vseh relevantnih komunikacij 
na temo Varnosti, kamor sodi tudi področje 
kibernetske varnosti.

LASTNI MEDIJI
Kampanjo so podpirali lastni mediji skozi celotno 
obdobje in sicer: lastno spletno mesto, lasten 
LinkedIn komunikacijski kanal, neposredne direktne 
prodajne aktivnosti, webinarji, lastna prodajna 
mesta. V sodelovanju s Poslovno akademijo Finance 
smo organizirali dogodek, s katerim smo izpostavili 
enega izmed ključnih konceptov pri zagotavljanju 
kibernetske varnosti; to je kibernetski odtis. Večkrat letno 
organiziramo srečanja poslovnih uporabnikov, katerim 
predstavimo trende in aktualne novosti na področju IKT 
rešitev in kibernetske varnosti.

SPONZORSTVA
•	Umeščanje izdelkov – občasno
•	Sponzorstvo – na mestu (on-site)
•	Sponzorstvo – Live Activation
•	Sponzorstvo – talenti ali vplivneži
•	Unikatne priložnosti

OBRAZLOŽITEV SPONZORSTEV
Sponzorstva in medijska partnerstva smo utilizirali kot 
učinkovit, avtentičen in kreativen način za približevanje 
kompleksne tematike kibernetske varnosti ciljni skupini. 
V okviru kampanje smo se posluževali naslednjih oblik 
medijskega in sponzorskega sodelovanja:
•	ustvarjanje unikatnih medijskih zgodb v partnerstvu 

s časnikom Finance kot ključnim medijem za 
poslovno javnost;

•	sodelovanje s podjetnikom Rokom Staričem, ki je 
s podjetniki javno delil svojo neprijetno izkušnjo 
kibernetskega napada na njegovo podjetje;

•	sponzorstva strokovnih konferenc na področju 
kibernetske varnosti z aktivacijo v oblik predavanj in 
promocijskega mesta;

•	umeščanje izbranih varnostnih rešitev TS v 
izobraževalne webinarje in članke.

VIRI: PREGLED INVESTICIJ
17	 Mediana, IBO, bruto vrednost medijskih investicij v 

telekomunikacijski panogi, 2023
18	 Telekom Slovenije, interni podatki interni Medijske 

investicije 2022 – 2023

KOMUNIKACIJSKE TOČKE DOTIKA
Glavne točke dotika: 
•	Dogodki
•	Tisk: Časopisi
•	TV
Ostale točke dotika:
•	Digitalni marketing:

•	Dolgi videi (nad 3 min)
•	Kratki videi (15 s – 3 min)
•	Prikazni oglasi
•	Prodajno mesto
•	Programmatic Display Ads
•	SEM
•	SEO
•	Social – organsko
•	Social – plačano
•	Vplivneži
•	Vsebinska promocija

•	Direktna pošta
•	Interaktivno / spletne strani / aplikacije
•	Interno komuniciranje
•	Odnosi z javnostmi (PR)
•	Oznamčena vsebina: 

•	umeščanje izdelkov (Product placement)
•	uredniška vsebina

•	Pospeševanje prodaje, kuponi
•	Tekmovanja
•	Tisk:

•	Publikacija po meri
•	Revije

•	Trgovina: 
•	Digitalno
•	Prodajno mesto

•	Vplivneži / mnenjski voditelji
•	Zunanje oglaševanje (OOH): Billboardi
•	Strokovni IKT dogodki in konference

DRUŽBENI MEDIJI
•	Facebook
•	LinkedIn
•	YouTube
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Naslov kampanje:

Dobrodošli pri nas, na poti
Znamka:

Dobrodošli pri nas
Kategorija:

Izdelki – drugo 
Oglaševalec:

Petrol
Primarna agencija:

Internavti

Sodelujoči posamezniki:

Petrol
Teja Hafner Kunšič, Vodja oglaševalske kampanje
Mojca Avšič, Direktorica marketinga in upravljanja 
uporabniške izkušnje
Petra Oplotnik, Vodja upravljanja medijev in kampanj
Maja Nikolić, Vodja strateškega marketinga in CEX
Nina Smonig Grnjak, Digitalni strateg in analitik
Petra Podreberšek, Vodja tržnih raziskav
Jože Gostiša, Vodja produktnega marketinga – Goriva in 
trgovina
Urša Primožič, Vodja oblikovanja vsebin
Andreja Lukež, Vodja aplikacije Na poti

Internavti
Urša Pučko, Strateška direktorica
Anja Bencik, Direktorica projektov
Blaž Kocjančič, Kreativni direktor
Neža Šimenc, Vodja projektov
Andraž Čelik, Tekstopisec
Maruša Koželj, Umetniška direktorica
Nejc Romih, Oblikovalec
Eva Križaj, Snovalka digitalnih vsebin
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POVZETEK:
Da bi okrepili zavedanje, da je Petrol najboljši 
postanek na poti, kjer napolnimo želodce in 
opravimo hitre, priročne nakupe, smo ustvarili krovno 
komunikacijsko platformo, ki vse naše aktivnosti 
postavlja pod eno streho. »Dobrodošli pri nas, na 
poti« vzpostavlja emocionalni odnos s potrošnikom 
in ima možnost prilagajanja produktom. S celovito 
komunikacijo, preslikano na vse kanale in vse Petrolove 
izdelke na poti smo obrnili večletni trend padanja 
izbire in primarne uporabe Petrola kot bencinskega 
servisa in vplivali na večji obisk in povečanje 
košarice nakupa.

IZZIV
Zaustaviti trend padanja izbire in primarne uporabe 
Petrola kot bencinskega servisa in vplivati na večji 
obisk in povečanje košarice nakupa.

VPOGLED
Bencinski servisi so več kot točenje goriva, so 
postanek na poti, kjer »odtočimo«, napolnimo želodce 
ter opravimo hitre/priročne nakupe.

IDEJA
Za krepitev pozicije najboljšega postanka na poti 
smo potrebovali komunikacijsko platformo, ki bo vse 
produktne aktivnosti postavila pod eno streho.

IZVEDBA IDEJE
Zasnova enotne komunikacijske platforme 
»Dobrodošli pri nas, na poti«, ki vzpostavi 
emocionalni odnos s potrošnikom in ima možnost 
prilagajanja produktom.

REZULTATI
Zgodovinski preobrat preference in primarne 
uporabe Petrola po 5 letih padanja; kampanja 
uvrščena med top 5% najuspešnejših 
merjenih kampanj.

UTEMELJITEV UČINKOVITOSTI GLEDE NA 
POSEBNOSTI KATEGORIJE:
Kljub največjemu številu prodajnih mest ne pomeni, 
da nas potrošniki vse pogosteje izbirajo. Nasprotno, 
preferenca in primarna uporaba od leta 2018 
padata1, kar rezultira v nižjem obisku in manjši nakupni 
košarici. Zasnovali smo kampanjo, ki je uvrščena 
med 5% najuspešnejših kampanj2 v Sloveniji v 
zadnjih 10 letih. Komunikacijska platforma je s pravo 
kombinacijo emocionalnega dela (z nagovorom 
Dobrodošli pri nas smo vzpostavili emocionalni odnos) 
ter racionalnega dela (pravim ciljnim skupinam smo 
na pravi način predstavili rešitve na poti) prepričala 
potrošnike, da so se pogosteje ustavili na naših 
bencinskih servisih in tako naredili zgodovinski 
preobrat v trendu preference in primarne uporabe1.

UTEMELJITEV ŽIRIJE

FINALIST
EFFIE SLOVENIJA 2023

https://youtu.be/5mIdk6rpkHI?feature=shared


94FINALIST EFFIE SLOVENIJA 2023

Naslov kampanje:

Z belo embalažo ustvarjaš, da 
naravo ohranjaš
Znamka:

Mercator
Kategorija:

Storitve – trgovine
Oglaševalec:

Mercator
Primarna agencija:

Herman in partnerji
Sodelujoče agencije/partnerji:

Fructal, Medex, Atlantic 
Grupa, Koncern Bambi 

Sodelujoči posamezniki:

Mercator
Majda Vodopivec, direktorica projekta
Viktorija Radojević Mavrić, direktorica marketinga

Herman in partnerji
Katja Petrin Dornik, kreativna direktorica
Katja Grosman, vodja projekta
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POVZETEK:
Mercatorjeva platforma belih embalaž, ob pojavu krize 
in večje tendence k nakupovanju cenejših alternativ 
blagovnim znamkam, pritegne ciljno skupino mladih 
družin z otroki za nakupe v Mercatorju z izdelki priznanih 
blagovnih znamk, ki se v dobro trajnostnega razmisleka 
in spodbujanja otroške ustvarjalnosti odrečejo svoji 
originalni podobi. Poveča se prodaja vključenih 
izdelkov, s kreativno-ustvarjalnim natečajem pa 
spodbudi ponovna uporaba embalaže pri družinah 
in vrtcih po Sloveniji. Poslovna javnost prepozna 
sporočilo, da je moč s skupnim sodelovanjem 
nagovoriti družbeno odgovorne teme, družbeno 
odgovorno ravnanje pa Mercatorju prizna tudi ciljni 
segment družin.

IZZIV
Mercator mora na visoko konkurenčnem in močno 
konsolidiranem trgu zadržati relativni tržni delež na 
strateškem ciljnem segmentu mladih družin z otroki. 

VPOGLED
Za ohranitev tržnega vodstva je za Mercator 
pomembna strategija odgovornosti do okolja: 
potrošnikov, dobaviteljev in naravnega, pomembnega 
za mlade družine.

IDEJA
Povečati pripravljenost družin za nakupe v Mercatorju z 
nagovorom izdelkov blagovnih znamk, ki na edinstven 
način naslovijo temo trajnostne odgovornosti.

IZVEDBA IDEJE
Lansiranje in komunikacija belih embalaž izdelkov 
blagovnih znamk za otroke, očiščenih prepoznavne 
podobe, ki spodbudi trajnostni razmislek in 
otroško ustvarjalnost.

REZULTATI
Rast prodaje, TOM priklic Mercatorja in pozitiven vpliv 
na zaznavo znamke Mercator, da spodbuja otroke k 
ustvarjalnosti in trajnostnemu ravnanju.

UTEMELJITEV UČINKOVITOSTI GLEDE NA 
POSEBNOSTI KATEGORIJE:
Mercator se na visoko konsolidiranem trgu živilskih 
trgovin, kljub vodilnemu tržnemu deležu, bori za 
ohranitev relativnega tržnega deleža na segmentu 
mladih družin z otroki, pomembnem za ohranjanje 
baze kupcev. S ponudbo priznanih izdelkov blagovnih 
znamk za otroke v unikatnih belih embalažah se 
diferencira od konkurence in v času krize, inflacije cen, 
tendence k nakupom cenejših alternativ blagovnim 
znamkam in nakupovanja pri diskontih, pri ciljni skupini 
poveča zanimanje za nakupe v Mercatorju, dvigne 
prodajo izdelkov, vključenih v projekt. Mlade družine 
na edinstven način nagovori k trajnostnemu ravnanju 
s spodbujanjem otroške ustvarjalnosti, zaradi česar 
se dobavitelji za 3 mesece v Mercatorju odpovedo 
originalni podobi embalaže.

UTEMELJITEV ŽIRIJE

FINALIST
EFFIE SLOVENIJA 2023

https://youtu.be/qdMbXEFuNLg?feature=shared
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UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
V 2022 smo se soočali z dvigi cen in tudi padcem 
nekaterih količin izdelkov v primerjavi z letom 2021. 
Kot merilo uspešnosti smo zato postavili predvsem 
količinsko rast posamičnih izdelkov za vsaj 15 indeksnih 
točk v obdobju 3-mesečne kampanje v primerjavi s 
3-mesečnim obdobjem pred tem. Za primerjavo pa 
postavili indekse prodaje YoY : 10 – 12 2022 vs 10 – 12 
2021 ter 7 – 9 2022 vs 7 – 9 2021, da bi izničili vpliv sezone 
na prodajo.

MERJENJE CILJA
Merjenje smo načrtovali v okviru lastne službe BI, ki 
izvaja vsa merjenja prodaje v Mercatorju.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Volume (growth/maintenance/easing decline/

volume share) / Obseg (rast, ohranjanje, 
preprečevanje upadanja/količniski delež 
med konkurenti)

MARKETINŠKI CILJI
MARKETINŠKI CILJ 1

PREGLED & KPI
S kampanjo doseči TOM priklic znamke Mercator kot 
prvo izbiro med trgovci (prvo spontano navedbo) pri 
ciljni skupini, ki bo videla sporočilo kampanje.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
S kampanjo smo želeli pritegniti pozornost mladih 
družin z otroki za Mercator kot trgovca, saj na tem 
segmentu želimo ohraniti relativni TD v primerjavi s 
konkurenti. Na ta način smo želeli preveriti, ali smo 
uspeli doseči ciljno skupino in pri njih spodbuditi 
pripravljenost za nakupe v Mercatorju. V odsotnosti 
primerljive kampanje in raziskave, je bilo merilo doseči 
pri tistih, ki bodo videli kampanjo, da v znatno večji 
meri kot prvega navedejo Mercator.

MERJENJE CILJA
S spletno anketo (CAWI) ob izteku kampanje izmeriti 
učinkovitost oglaševanja na splošni javnosti v starosti 
18 let in več ter ciljano na podskupini staršev z otroki 
4 do 8 let.

KLJUČNE BESEDE
•	Brand consideration / Povečanje števila potrošnikov, 

ki znamko vključujejo v svojo nakupno odločitev
•	Lead generation / Povečanje števila kontaktov 

z znamko
•	Penetration / Povečanje stopnje priljubljenosti znamke

MARKETINŠKI CILJ 2

PREGLED & KPI
Kampanja naj spodbudi percepcijo znamke Mercator, 
da s svojimi projekti pri mladih spodbuja odgovorno 
ravnanje do okolja in krepi njihovo ustvarjalnost.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Izmeriti smo želeli, ali bodo tisti, ki bodo videli kampanjo, 
v znatno večji meri pripisali merjene elemente znamki 
v primerjavi s tistimi, ki kampanje niso videli. Namen 
kampanje je bil vplivati na zaznavo družin glede 
Mercatorja in jim ga približati kot tistega, ki skrbi za 
okolje z mislijo na mlade družine, tako da spodbuja 
aktivnosti, ki neposredno vodijo k trajnostnemu ravnanju 
z okoljem in spodbujajo otroško ustvarjalnost.

MERJENJE
S spletno anketo (CAWI) ob izteku kampanje izmeriti 
učinkovitost oglaševanja na splošni javnosti v starosti 
18 let in več ter ciljano na podskupini staršev z otroki 
4 do 8 let.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Penetration / Povečanje stopnje 

priljubljenosti znamke
•	Cultural Relevance / Sprememba pri razumevanju 

vrednot znamke v skladu z vrednotami ciljne skupine

PANOGA IN KONKURENČNO OKOLJE 
PRED KAMPANJO
Mercator deluje v visoko konkurenčnem okolju trgovine 
na drobno v market programu, ki je v Sloveniji močno 
konsolidirana. 5 vodilnih trgovcev ima 90 % trga1, v 
povprečju vsak kupec mesečno obišče 5 različnih2. 
Mercator je dobro zastopan na vseh ciljnih segmentih 
kupcev, relativno višji tržni delež ima med starejšimi 
od 48 let. Za ohranitev deleža pa se bori na segmentu 
starih od 18 do 39 let, družin z otroki, kjer imata relativno 
višji tržni delež diskontna trgovca4.
Zaradi zagotavljanja ustrezne dolgoročne pomladitve 
ciljne skupine, je potrebno snovati aktivnosti, ki vodijo k 
povečanju zanimanja in pripravljenosti mladih družin z 
otroki za nakupe v Mercatorju.
Soočeni z izzivi:
•	ko so trendi kazali, da so kupci vse bolj pripravljeni 

varčevati pri nakupu osnovnih živil, se odreči 
izdelkom blagovnih znamk na račun cenejših 
alternativ, na vso manjšo lojalnost kupcev in na večjo 
pripravljenost nakupovanja prav pri diskontih5,

•	in so se kazali prvi zanki krize konec 2021 z letno rastjo 
cen 1,9 %6,

smo priložnost videli v diferenciaciji od konkurence 
s ponudbo priznanih blagovnih znamk, temelja 
Mercatorjeve ponudbe, ki pritegne pozornost mladih 
družin na edinstven in relevanten način.
Mlade starše skrbi za njihovo naravno okolje7, zato 
smo priložnost videli v komunikaciji ponudbe za otroke 
s trajnostnim nagovorom, tega pa želeli približati na 
edukativen in otrokom prijazen način. 

CILJI
POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI
Povečati količinsko in vrednostno prodajo posamičnih 
izdelkov, vključenih v projekt, vsaj za 15 indeksnih točk 
v 3-mesečnem obdobju med kampanjo v primerjavi s 
3-mesečnim obdobjem pred kampanjo.

STRATEŠKI
IZZIVI IN CILJI
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KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Popularity, fame, social discourse / Večanje 

popularnosti, slave ali sprememba fokusa na 
določen družbeni diskurz

•	Positive sentiment/emotional resonance / 
Sprememba pri številu pozitivnih čustvenih odzivov 
na znamko

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

PREGLED & KPI
Zagotoviti si neplačano medijsko izpostavljenost, ki 
govori o pomenu projekta bele embalaže, ko gre za 
skupno sodelovanje med partnerji pri nagovoru o 
družbeno odgovornih temah v višini vsaj 20.000 EUR.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Arhetip znamke Mercator je povezovalec, zato svoje 
vloge ne vidimo le kot največjega trgovca na trgu, 
temveč kot povezovalca potrošnikov, dobaviteljev, 
okolja, v katerem delujemo. Projekti, ki ustvarijo 
poslovne sinergije, imajo posebno dodano vrednost, 
saj ni pomemben samo poslovni uspeh posameznega 
podjetja, ampak tudi to, kako skupaj ustvarjamo in 
razvijamo svoje poslovno okolje. Zaradi omejenosti 
budžeta za medijske investicije, je bilo pomembno 
spodbuditi zanimanje medijev za sporočilo in to doseči 
v obliki neplačanih medijskih objav.

MERJENJE
Merjenje smo načrtovali z analizo medijskega 
pojavljanja v času poteka kampanje od oktobra do 
decembra 2022.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Advocacy and/or recommendation / Širjenje 

pozitivnih mnenj o znamki in/ali širjenje priporočil

VIRI: STRATEŠKI IZZIVI IN CILJI
1	 Statistični urad Republike Slovenije, september 2022
2	 Statistični urad Republike Slovenije, september 2022
3	 Valicon, Analiza tržnih deležev, market program, 

junij 2022

4	 Valicon, Analiza tržnih deležev, market program, 
junij 2022

5	 ShopperVista, Jan, Mar, Apr and Jun 2022
6	 Banka Slovenije: Napovedi makroekonomskih 

gibanj v Sloveniji, december 2021
7	 BrandPuls, 2022

VPOGLED IN STRATEŠKA IDEJA
CILJNA SKUPINA
Mlade družine z otroki predstavljajo pomemben 
segment za ohranjanje baze kupcev Mercatorja. Mlade 
družine z otroki, starimi do 14 let, smo želeli pritegniti k 
nakupom v Mercatorju s projektom, ki poleg prodajne 
note nudi edukativno in trajnostno odgovorno.
Družin z otroki je v Sloveniji 412.416 1, od tega 30,68 % 2 
z otroki do 14 let. Starost starše uvršča v generacijo 
milenijcev, nekaj med mlajše pripadnike generacije X 3. 
Imajo povprečne do srednje visoke mesečne dohodke. 
V letu 2022 jih je kar 78 % zaznalo, da se je znesek za 
običajno kupovanje živil za njihovo gospodinjstvo v 
zadnjih šestih mesecih povišal, kar 72 % pa jih je menilo, 
da se bo ta povišal tudi v prihodnje. Nakupno odločitev 
je v prvi vrsti vodila ugodna cena, 40 % pa je začelo 
kupovati cenejše blagovne znamke4. 
Kakovost izdelkov je kljub temu igrala pomembno 
vlogo pri nakupni odločitvi (48 %), prevladala je tudi 
pri izbiri med dvema podobnima izdelkoma 5. Velika 
pripravljenost za nakupe izdelkov lokalnih proizvajalcev, 
da bi pomagali slovenskemu gospodarstvu (53,8 %) 6, 
pa utrdila našo odločitev o podpori ikoničnim 
blagovnim znamkam.
Spodbudo o ponakupnem trajnostnem ravnanju smo 
bazirali na dejstvu, da sta ciljnemu segmentu okolje 
in narava zelo pomembna, kar 64 % jih tudi meni, da 
se mora odnos družbe do narave takoj spremeniti 7. 
Izobražen segment kupcev, ki svoj prosti čas najraje 
preživi doma 8, pa spodbuditi, da pomembne trajnostne 
teme skozi igro in skupno preživljanje prostega časa 
prenese na otroke.
Cilj je bil nagovoriti tudi vrtce, pomembne za vzgojo 
predšolskih otrok in poslovno javnost s sporočilom o 
pomenu sodelovanja pri družbeno odgovornih temah.

uspeha pa navedli deleže, da kampanja doseže vsaj 
40 % splošne populacije in vsaj polovico primarne 
zožene ciljne skupine, starše z otroki od 4 do 8 let, zaradi 
ocene, da pokrijemo inovatorje in zgodnjo večino, 
najbolj odprte za nove ideje.

MERJENJE
S spletno anketo (CAWI) ob izteku kampanje izmeriti 
učinkovitost oglaševanja na splošni javnosti v starosti 
18 let in več ter ciljano na podskupini staršev z otroki 
4 do 8 let.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Reach (e.g. open rate, shares, views, attendance) 

/ Doseg ciljne skupine (stopnja vključenosti, deleži, 
ogledi, čas trajanja ogledov …)

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

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

PREGLED & KPI
Sporočila kampanje belih embalaž naj dosežejo vsaj 
50 % splošne javnosti in vsaj 60 % podskupine staršev z 
otroki od 4 do 8 let.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Želeli smo izmeriti, ali je bilo sporočilo kampanje 
dobro razumljeno, saj bi le na ta način lahko dosegli 
spremembo ravnanja pri potrošnikih, da je možno 
embalažo priljubljenega otrokovega izdelka ponovno 
uporabiti, je ne zavreči in to na kreativen način s 
spodbujanjem otroške ustvarjalnosti, kar bi posledično 
vodilo v namero za nakup. Kot merilo uspeha pa 
navedli doseg vsaj 50 % splošne javnosti in vsaj 60 % 
primarne zožene ciljne skupine.
MERJENJE
S spletno anketo (CAWI) ob izteku kampanje izmeriti 
učinkovitost oglaševanja na splošni javnosti v starosti 
18 let in več ter ciljano na podskupini staršev z otroki 
4 do 8 let.

MARKETINŠKI CILJ 3

PREGLED & KPI
Doseči aktivacijo potrošnikov za ponovno uporabo 
belih embalaž s kreativno domišljijskim natečajem 
Ustvari svoje Lumpi gledališče in pridobiti vsaj 100 
kreativnih rešitev.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Z natečajem smo želeli spodbuditi ponovno uporabo 
embalaže in prikazati, kako jo je moč uporabiti skozi 
ustvarjalno igro. To je bil tudi način, da smo lahko 
neposredno nagovorili vrtce, starše pa spodbudili, da 
pri tem nekoliko težjem izzivu pomagajo svojim otrokom 
in tako skupaj preživijo prosti čas. Merilo uspešnosti pa 
vsaj 100 prijavljenih del v natečaj, saj je v Sloveniji 108 
javnih vrtcev, del smo želeli pridobiti od njih, del pa od 
širše javnosti.

MERJENJE
S preprostim štetjem prispelih del na natečaj.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Cultural Relevance / Sprememba pri razumevanju 

vrednot znamke v skladu z vrednotami ciljne skupine
•	Conversion / Povečanje števila potrošnikov, ki 

sprejmejo odločitev o nakupu
•	Salience, awareness / Izboljšanje imidža ali 

prepoznavnosti znamke

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI
Kampanja bele embalaže naj doseže vsaj 40 % 
celotne populacije in vsaj polovico primarne zožene 
ciljne skupine.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Ključno je bilo izmeriti, ali bo kampanja dosegla ciljno 
javnost, saj smo želeli pritegniti ciljno skupino, kjer 
branimo relativni tržni delež pred konkurenti. Kot merilo 
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KLJUČNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB
Sidrišče komunikacije, bele embalaže izdelkov 
priznanih blagovnih znamk, se v dobro otroške 
ustvarjalnosti in trajnostnega premisleka odpovedo 
originalni podobi.
Embalaže omogočajo neposreden stik potrošnika 
z izdelkom, zato smo jih kot pomemben element 
komunikacijskega spleta uporabili za prenos 
trajnostnega sporočila, za povezavo različnih blagovnih 
znamk med seboj pa oblikovali celostno grafično 
podobo, s katere so Lumpi junaki vabili otroke k 
ustvarjanju z embalažo. Ker so Lumpi junake, obraz 
Mercatorjeve znamke za otroke in Kluba Lumpi, v 
kreativnem natečaju oblikovali prav otroci, sedaj oni 
pozivajo otroke k ustvarjanju.
Celotno komunikacijo pa je povezal slogan Z belo 
embalažo ustvarjaš, da naravo ohranjaš.

OZADJE STRATEGIJE  

IN NAČRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV
Projekt bele embalaže smo zasnovali v začetku leta 
2022, dinamika dobav embalaž, ki je bila v letu 2022 
daljša kot sicer, je narekovala lansiranje izdelkov v 
dveh obdobjih. Prve izdaje izdelkov za otroke v belih 
embalažah v omejeni seriji so se na Mercatorjevih 
policah ekskluzivno pojavile v aprilu 2022 z 
Medexovima Gelee royale junior in Propolis oral junior. 
Zanje smo pripravili manjšo komunikacijsko podporo 
s TV spotom in izpostavitvami na POS, da bi opozorili 
na izdelke v novi embalaži s trajnostnim sporočilom, 
s PR podporo pa s stokovnjakinjo za področje začeli 
utrjevati pomen spodbujanja ustvarjalnosti pri otrocih.
Osrednja integrirana komunikacijska kampanja z vsemi 
vključenimi izdelki je stekla v tednu otroka oktobra 2022, 
ko so otroke nagovorili še pašteta Argeta Junior, sadna 
pijača Pingo in piškoti Plazma, izdelki v omejeni seriji pa 
so s polic nagovarjali kupce ekskluzivno v Mercatorju 
vse do konca decembra 2022.
V prvi fazi smo kupce spoznavali z izdelki v posebni 
beli embalaži in otroke vabili k ponovni uporabi in 
ustvarjanju z njo z oglasi na TV, radiju in na družbenih 

omrežjih, na YouTube pa s tutoriali, kako iz belih 
embalaž ustvariti nekaj novega.
V drugi fazi smo spodbudo k ponovni uporabi belih 
embalaž in ustvarjanju z njo nagradili s kreativno-
domišljijskim natečajem Ustvari svoje Lumpi gledališče, 
s čimer smo sklenili TV in radijsko oglaševanje v oktobru, 
v novembru so sledile objave na družbenih omrežjih, 
ki so spodbujale aktivacijo. Z vsebino natečaja smo 
z neposredno pošto vsem zasebnim in javnim vrtcem 
nagovorili tudi vrtce po Sloveniji.
Komunikacijo je povezoval slogan Z belo embalažo 
ustvarjaš, da naravo ohranjaš. Kjer nam je prostor 
dovoljeval, smo uporabili daljšo različico: Bela 
embalaža je zato, da ustvarjaš z njo. Uporabi jo še kdaj 
in naravo ohrani zdaj.
Da gre za edinstven projekt, kjer se izdelki priznanih 
blagovnih znamk odpovedo svoji originalni podobi 
izdelkov v skupno dobro, smo izpostavili na tiskovni 
konferenci, na kateri so sodelovali vodilni podjetij, 
partnerjev projekta, in izpostavili pomen ustvarjanja 
dodane vrednosti s poslovnim sodelovanjem, še 
posebej pri družbeno odgovornih temah, saj ni 
pomemben samo uspeh posameznega podjetja, 
ampak tudi, kako skupaj ustvarjamo in razvijamo svoje 
poslovno okolje.
Ciljna skupina ima pozitiven odnos do oglaševanja, 
omejenost medijskega budžeta pa nam je narekovala 
izbor medijev z visokimi potencialnimi dosegi na izbrani 
ciljni skupini, kot sta TV z 92 % in radio s 87 % ter spletni 
mediji: internet s 97 %, YouTube s 94,6 % ter družbena 
omrežja s 93,5 %1.

VIRI: IZVEDBA IDEJE
1	 BrandPuls, 2022

REZULTATI
KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?
Za ohranitev tržnega vodstva je za Mercator 
pomembna strategija odgovornosti do okolja: 
potrošnikov, dobaviteljev in naravnega, še posebej 
pomembnega za našo ciljno skupino mlade družine z 

VIRI: VPOGLED IN STRATEŠKA IDEJA
1	 Statistični urad Republike Slovenije, podatki za 

januar 2021
2	 BrandPuls, 2022
3	 BrandPuls, 2022
4	 BrandPuls, 2022
5	 BrandPuls, 2022
6	 BrandPuls, 2022
7	 BrandPuls, 2022
8	 BrandPuls, 2022
9	 Letno poročilo Mercator, 2021

10	 BrandPuls, 2022
11	 Ministrstvo za okolje, podnebje in energijo, Direktorat 

za okolje: Ravnanje z odpadki, gov.si, 2022
12	 Eurostat: Generation of packaging waste per capita, 

ec.europe.eu, 2022
13	 Kukanja Gabrijelčič Mojca, izr. prof. dr., predstojnica 

Centra ustvarjalnosti in nadarjenosti UP PEF: Je 
ustvarjalnost dar ali sposobnost?, gradivo za 
Mercator, 2022

14	 Margariti, K. (2021), »White« Space and Organic 
Claims on Food Packaging: Communicating 
Sustainability Values and Affecting Young Adults’ 
Attitudes and Purchase Intentions

IZVEDBA IDEJE
KLJUČNI ELEMENTI NAČRTA
Kreativna in komunikacijska strategija temeljita na 
ideji, da izdelke priznanih blagovnih znamk za otroke 
ponudimo v posebni beli embalaži, ki ciljno skupino 
mladih družin z otroki poziva k trajnostnemu ravnanju 
skozi prizmo otroške ustvarjalnosti.
Kreirali smo platformo belih embalaž, ki omogoča 
vključevanje novih partnerjev, ko gre za nagovor 
ciljni skupini z družbeno odgovorno temo in s tem 
Mercatorjevo ponudbo izbranih blagovnih znamk 
diferencira od konkurence.
Sidrišče komunikacije, bele embalaže izdelkov, preko TV 
spotov, radijskih oglasov, interneta in družbenih omrežij, 
z izpostavitvami na POS in v prodajnih letakih pozivajo 
k ponovni uporabi embalaže, z nagradnim natečajem 
pa aktivirajo tudi vrtce.

VPOGLED
Za ohranitev tržnega vodstva je za Mercator 
pomembna strategija odgovornosti do širšega okolja: 
potrošnikov, dobaviteljev in naravnega, posebej za 
ciljno skupino mladih družin z otroki.
V Mercatorju s prodajo izdelkov široke potrošnje 
ne sodimo med okolju nevarnejša podjetja, k 
onesnaževanju prispevamo posredno tudi preko blaga, 
ki ga ponujamo kupcem. Za zmanjšanje količine 
odpadnih embalaž skrbimo z vestnim ločevanjem: 
v zadnjih 8 letih smo je uspeli zbrati in reciklirati 
164 tisoč ton9.
V skrbi za okolje k trajnostnemu ravnanju lahko 
pozovemo tudi našo ciljno skupino; kar 64 % njih 
se strinja, da če ne bomo zaščitili narave, bo 
človeška vrsta kmalu na robu preživetja10. Eden od 
načinov trajnostnega ravnanja z embalažo pa je 
njena ponovna uporaba (upcycling), 2. v hierarhiji 
neposredno za preprečevanjem njenega nastanka11.
Povprečen Slovenec je leta 2020 ustvaril 118 kg/leto 
embalažnih odpadkov, kar nas uvršča v povprečje 
Evrope, količina se je v zadnjih 10-tih letih (glede na leto 
2010) povišala za 20 %, v zadnjih 16-tih letih pa za 46 %12.
Pri premagovanju okoljskih problemov je treba iskati 
nove rešitve, za kar sta potrebni domišljija in ustvarjalnost, 
ki pa ni le dar; če spodbujena od malih nog, razvija 
sposobnost reševanja vsakodnevnih problemov13.
Raziskava je pokazala, da je za komuniciranje 
trajnostnih vrednot in spodbujanje sprememb pri 
potrošnikih najprimernejša bela embalaža, saj jo 
zaznavajo kot zaupanja vredno14.
Za diferenciacijo od konkurence pa gradimo 
na identiteti znamke Mercator kot povezovalca z 
dobavitelji in podpiramo priznane blagovne znamke.

KLJUČNA STRATEŠKA IDEJA
Priznane blagovne znamke za otroke ponudimo v 
belih embalažah, ki skozi prizmo otroške ustvarjalnosti 
spodbudijo k trajnostnemu ravnanju z embalažo.
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MARKETINŠKI CILJ 2

REZULTAT
Kampanja je pozitivno vplivala na zaznavo blagovne 
znamke Mercator:
•	da s svojimi projekti spodbuja otroke k ustvarjalnosti,
•	da s svojimi projekti in aktivnostmi spodbuja otroke 

k ohranjanju okolja4.

KONTEKST
Potrošniki, ki so opazili kampanjo, velja tako za splošno 
javnost, kakor tudi za starše otrok, starih od 4 do 8 let, 
so v značilno večji meri kot anketiranci brez priklica 
oglaševanja Mercatorju pripisali vse merjene elemente 
percepcije blagovne znamke: poleg zgornjega tudi 
to, da Mercator del svojega prihodka vrne nazaj v 
skupnost. S tem pa smo dosegli potrditev relevantnosti 
zastavljenega cilja.

MARKETINŠKI CILJ 3

REZULTAT
V kreativno-ustvarjalnem natečaju sodeluje 108 del, ki 
jih je ustvarilo 68 posameznikov in 40 vrtcev, od tega kar 
35 % predstavnikov vseh samostojnih vrtcev v Sloveniji5.

KONTEKST
Z nagradnim natečajem Ustvari svoje Lumpi gledališče, 
pri čemer se scena izdela iz Lumpi belih embalaž, 
smo dosegli namen pokazati, kako je moč embalažo 
resnično ponovno uporabiti na kreativen način. Na izziv 
se je odzvalo 108 del, kar 38 od 108 samostojnih vrtcev 
v Sloveniji6 ter 2 zasebna.

KONTEKST
Iz Tabele 12 je moč razbrati, da so prav vsi izdelki med 
kampanjo dosegli povišanja indeksov prodaje za 
15 indeksnih točk in več v primerjavi s trimesečnim 
obdobjem pred tem, merjeno YoY, posebej pomemben 
pa je dvig prodaje količin izdelkov, ki so pred kampanjo 
beležili negativen trend. Prikaz količin prodaje 
posamičnih izdelkov kaže na pomen višine posamičnih 
povečanj prodaje v odnosu na dosežene indekse.

MARKETINŠKI CILJI – REZULTATI
MARKETINŠKI CILJ 1

REZULTAT
Kampanja je imela pozitiven vpliv na TOM 
priklic Mercatorja, prvo spontano navedbo med 
trgovci, med starši otrok, starih med 4 in 8 let s 
priklicem oglaševanja3.

KONTEKST
Cilj kampanje, povečati relevantnost Mercatorja kot 
trgovca med mladimi družinami z otroki na segmentu, 
kjer Mercator brani TD in se kaže večja preferenca 
kupovanja pri konkurentih, je bil dosežen: doseči TOM, 
ko se bodo odločali za nakup pri trgovcu. V značilno 
večji meri je imela kampanja pozitiven vpliv na TOM 
priklic Mercatorja pri starših z otroki, starimi od 4 do 
8 let, ki so videli kampanjo, v primerjavi s tistimi, ki 
oglaševalske kampanje niso videli.

otroki. S projektom bele embalaže smo uspeli zaokrožiti 
vse tri elemente te strateške premise.
Kampanjo belih embalaž smo zasnovali z mislijo na 
potrošnike, na našo ciljno skupino družin z otroki, in na 
njihovo naravno okolje. Ciljni skupini, ki izraža skrb za 
naravno okolje, smo uspeli približati pobudo za bolj 
trajnostno ravnanje z embalažo, aktualno perečo temo, 
na prijazen način skozi prizmo otroške ustvarjalnosti. To 
nam je prineslo želeni TOM, prvo spontano navedbo 
med trgovci na ciljni skupini in pozitivno zaznavo glede 
znamke Mercator.
Ustvarjalno-kreativni natečaj je nadalje ne samo 
spodbudil, temveč tudi aktiviral kupce in vrtce, da so 
ustvarjali z belo embalažo in jo tako ponovno uporabili 
na kreativen način.
Pri zasnovi projekta smo imeli v mislih tudi ponudbo 
naših priznanih blagovnih znamk in s tem naše 
dobavitelje. Kljub vse večji tendenci k nakupovanju 
cenejših alternativ priznanim blagovnim znamkam in 
nakupovanju pri diskontih, smo uspeli ciljno skupino 
mladih družin z otroki z edinstvenim nagovorom 
spomniti na naše priznane blagovne znamke in 
povečati njihovo prodajo.
Edinstvena ponudba izdelkov priznanih blagovnih 
znamk v belih embalažah, ki se v dobro trajnostnega 
premisleka in otroške ustvarjalnosti odpovedo svoji 
originalni podobi, pa ne samo diferencira Mercatorjevo 
od konkurenčne ponudbe, temveč Mercator na nov 
način poveže s poslovnimi partnerji in pokaže, da je 
moč s poslovnim sodelovanjem ustvarjati dodano 
vrednost, kjer ni pomemben samo uspeh posameznega 
podjetja, temveč kako skupaj oblikujemo in razvijamo 
svoje poslovno okolje.

POSLOVNI CILJ – REZULTATI
REZULTAT
Količinska in vrednostna prodaja se med kampanjo 
6. 10. – 31. 12. 2022 vs pred kampanjo 7. 7. – 5. 10. 2022 
poveča za 15 in več indeksnih točk1.

Tabela 1: Prodaja izdelkov, vključenih v bele embalaže, v času kampanije 6. 10. – 31. 12. 2022 in pred njo 7. 7. – 5. 10. 2022 s podatki YoY na 2021

Izdelek A Izdelek B Izdelek C Izdelek D Izdelek E

Količina NPV Količina NPV Količina NPV Količina NPV Količina NPV

Obdobje med/pred kampanjo 2021 2022 Index 
YoY

Index 
YoY 2021 2022 Index 

YoY
Index 
YoY 2021 2022 Index 

YoY
Index 
YoY 2021 2022 Index 

YoY
Index 
YoY 2021 2022 Index 

YoY
Index 
YoY

13 tednov med kampanjo  
6. 10. do 31. 12. 13 tednov pred 
kampanjo 7. 7. do 5. 10. 2022

17.588 22.283 127 135 45.027 58.100 129 149 1.168 1.255 107 102 198 318 161 156 105.038 78.059 74 90

22.526 16.935 75 84 51.169 51.887 101 122 542 485 89 87 138 155 112 115 133.948 66.805 50 66
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KOMUNIKACIJSKI CILJI – REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT
Cilj dosežen. Kampanja belih embalaž je dosegla 
dobro polovico primarne zožene skupine staršev z otroki, 
starimi od 4 do 8 let, ter skoraj polovico celotne javnosti7.

KONTEKST
Pritegnili smo pozornost mladih družin z otroki, kjer 
relativno višji tržni delež dosegajo konkurenti.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

REZULTAT
58 % vseh vprašanih in 66 % staršev otrok navede 
vsaj eno sporočilo kampanje, da izdelki belih 
embalaž spodbujajo:
•	otroško ustvarjalnost (približno 50 %),
•	varovanje okolja (dobra tretjina)8.

KONTEKST
Sporočila kampanje so bila pravilno razumljena, naš 
cilj je bil spodbuditi pri ciljni skupini trajnostno ravnanje.
Tudi glede zaznave same ideje belih embalaž ne 
prihaja do bistvenih odstopanj med vsemi anketiranci 
in starši z otroki od 4 do 8 let. Približno dve tretjini vseh se 
strinja, da bele embalaže izdelkov:
•	spodbujajo k ustvarjalnosti,
•	so okolju prijaznejše,
•	ozaveščajo o pomenu recikliranja, ponovne uporabe 

in ohranjanju narave
•	ter spodbujajo otrokovo domišljijo9.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

REZULTAT
S kampanjo bele embalaže smo dosegli kar 
53 neplačanih objav v vrednosti 26.433 EUR na kar 
40 različnih nosilcih javnega obveščanja10.

KONTEKST
Sporočilo o pomembnosti poslovnega sodelovanja 
pri družbeno odgovornih temah je doseglo namen. 
Vir analize medijskega pojavljanja je zbirka 54 objav 
s ključnimi besedami Mercator in bele embalaže v 
obdobju trajanja kampanje med 1. 10. in 31. 12. 2022 
v slovenskih tiskanih in elektronskih nosilcih javnega 
obveščanja v razmerju 78 % internet, 9 % tiskovne 
agencije in 11 % tiskani nosilci javnega obveščanja. 
Izračun je narejen na podlagi povprečne cene 
oglaševalskega prostora na redakcijskih straneh11.

DODATNI REZULTATI
Pri tisku bele embalaže se porabi manj barve, pri 
dveh vključenih izdelkih poročajo o 60 % manj 
porabljene barve.

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE
•	Uporaba akcijskih cen

Izdelki v posebni izdaji belih embalaž so bili drugačni 
od originalnih, zato je bilo treba kupcem tudi skozi 
medij lastnih prodajnih letakov, kjer kupci največ 
iščejo posebne ponudbe blaga prehranskih dobrin, 
pokazati, da ima izdelek novo podobo. Pri tem pa 
pospešiti njihovo prodajo. Vsak izdelek smo v 13 – 
tedenskem obdobju kampanje do največ 3x vključili 
v tedenske akcijske letake. Pri čemer smo pri izdelkih 
A, B in E dosegli povprečne indekse MPC na izdelek 
nad 100, saj so imeli izdelki zelo kratek čas znižane 
MPC, sicer pa redne. Le pri izdelkih C in D smo dosegli 
povprečne indekse cen 95 oziroma 9712, saj smo morali 
bolj pospešiti njihovo prodajo, kar ne pomeni, da so bili 
večkrat v akciji kot ostali. Razlog pa količine izdelkov, ki 
jih je narekovala minimalna količina tiska embalaže, ki 
kot je razvidno iz spodnje Tabele 213, močno presegajo 
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letne količine njihove prodaje v Mercatorju. Kar smo 
zavestno storili, saj smo želeli izdelka zaradi manjših 
letnih prodaj na splošno bolje predstaviti kupcem.

Tabela: Količine izdelkov za prodajo v belih 
embalažah za obdobje kampanje 6. 10. do 31. 12.

Količina izdelka v 
posebni seriji z belo 
embalažo v kos

Delež količine v celoletni 
prodaji izdelka v 
Mercatorju

Izdelek A 20.000 30 %

Izdelek B 50.000 16 %

Izdelek C 5.000 170 %

Izdelek D 3.000 291 %

Izdelek E 200.000 57 %

VIRI: REZULTATI
1	 Interni podatki Mercator, 2022
2	 Interni podatki Mercator, 2022
3	 Aragon, Raziskava o učinkovitosti kampanje Bele 

embalaže, splošna javnost, N=452, boost na starši 
otrok, starih med 4 in 8 let, N=150, december 2022

4	 Aragon, Raziskava o učinkovitosti kampanje Bele 
embalaže, splošna javnost, N=452, boost na starši 
otrok, starih med 4 in 8 let, N=150, december 2022

5	 Interni podatki Mercator, 2022
6	 Ministrstvo za izobraževanje znanost in šport: Vrtci 

2022/23, gov.si, 2022
7	 Aragon, Raziskava o učinkovitosti kampanje Bele 

embalaže, splošna javnost, N=452, boost na starši 
otrok, starih med 4 in 8 let, N=150, december 2022

8	 Aragon, Raziskava o učinkovitosti kampanje Bele 
embalaže, splošna javnost, N=452, boost na starši 
otrok, starih med 4 in 8 let, N=150, december 2022

9	 Aragon, Raziskava o učinkovitosti kampanje Bele 
embalaže, splošna javnost, N=452, boost na starši 
otrok, starih med 4 in 8 let, N=150, december 2022

10	 PressClipping, Analiza medijskega pojavljanja za 
čas 1.10.2022 do 31.12. 2022, marec 2023

11	 PressClipping, Analiza medijskega pojavljanja za 
čas 1.10.2022 do 31.12. 2022, marec 2023

12	 Interni podatki Mercator, 2022
13	 Interni podatki Mercator, 2022

LASTNI MEDIJI
Za spodbujanje k nakupu ter aktivaciji potrošnikov 
s sloganom kampanje so igrale pomembno vlogo 
označitve in v kar 66 večjih Mercatorjevih trgovinah 
posebne izpostavitve izdelkov v belih embalažah na 
POS, prepoznavnost izdelkov med originalno in belo 
embalažo je omogočala grafična povezava. K nakupu 
izdelkov smo vabili s tremi tedenskimi objavami v 
naših prodajnih letakih, v kar 60 % najpogostejšem 
viru informiranja ciljne skupine o ponudbi izdelkov 
vsakdanje rabe. Otroke pa so k uporabi bele embalaže 
v kreativnem natečaju na POS vabili letaki. Predstavitev 
projekta in kreativnega natečaja je zaživela tudi na 
Mercatorjevi spletni strani za starše Kluba Lumpi.

KOMUNIKACIJSKE TOČKE DOTIKA
Glavne točke dotika: 
•	Pakiranje in embalaža / oblikovanje izdelkov
•	TV
•	Digitalni marketing: Prodajno mesto
Ostale točke dotika:
•	Digitalni marketing: 

•	Dolgi videi (nad 3 min)
•	Prikazni oglasi
•	Social – organsko
•	Social – plačano

•	Direktna pošta
•	Dogodki
•	Interno komuniciranje
•	Odnosi z javnostmi (PR)
•	Radio
•	Testerji, razdeljevanje vzorcev/promocija
•	Trgovina: Digitalno
•	Trgovina: Prodajno mesto
•	Ustvarjalni natečaj

DRUŽBENI MEDIJI
•	Facebook
•	Instagram
•	LinkedIn
•	YouTube



102FINALIST EFFIE SLOVENIJA 2023

Naslov kampanje:

Osvežitvena vožnja za starejše
Znamka:

Zavarovalnica Triglav
Kategorija:

Storitve – finance in 
zavarovalništvo
Oglaševalec:

Zavarovalnica Triglav
Primarna agencija:

Renderspace
Sodelujoče agencije/partnerji:

Media Publikum, AMZS
Sodelujoči posamezniki:

ZAVAROVALNICA TRIGLAV
Ana Cergolj Kebler, Vodja projekta na strani oglaševalca
Jaka Jauh, Vodja zakupa za projekt na strani oglaševalca
Anja Kerin, Vodja komuniciranja za projekt na strani 
oglaševalca
Andreja Žižek Urbas, Vodja upravljanja digitalnega nastopa 
za projekt na strani oglaševalca
Dragan Petrevski, Vodja oblikovanja za projekt na strani 
oglaševalca
Vojka Novak. Predstavnica oglaševalca
Ela Simon, Pomočnica vodje projektov

RENDERSPACE
Klemen Šefer, Kreativni direktor projekta
Patrizia Cresso, Vodja projekta na strani agencije
Manja Novak, Tekstopiska
Neža Bajželj, Vodja projektov
Petra Ajdovec, Vodja projektov
Tamara Langus, Vsebinska strateginja

AMZS
Manuel Pungertnik, Strokovni partner
Darko Daljević, Strokovni partner
Marko Bračič, Strokovni partner
Mitja Jeseničnik, Strokovni partner
Jani Vlada, Strokovni partner
Jože Hrovat, Strokovni partner
Petra Wagner, Strokovni partner



103FINALIST EFFIE SLOVENIJA 2023

POVZETEK:
Avtomobilska zavarovanja predstavljajo 
najpomembnejši del porfelja Zavarovalnice Triglav. 
Zaradi majhnih razlik v vsebini in ceni med konkurenti 
ZT razlikovanje ustvarja z gradnjo znamke. Osvežitvena 
vožnja je uspešno aktivirala starejše voznike, katerih 
delež je med zavarovanci Zavarovalnice Triglav višji od 
konkurence in so ključni za varnost v prometu, saj so 
pogostejši povzročitelji prometnih nesreč. S kampanjo 
osvežitvenih voženj smo naslovili razloge za to ter 
starejšim pomagali obnoviti znanje vožnje. Poslanstvo 
znamke je zaživelo v realnosti ter se odrazilo v višjem 
priklicu Zavarovalnice Triglav kot zavarovalnice, ki skrbi 
za varnost v prometu. 

IZZIV
Zavarovalnica Triglav ima v primerjavi z ostalimi 
zavarovalnicami višji delež voznikov, starejših nad 60 
let, ki povzročijo največ prometnih nesreč.

VPOGLED
Čeprav starejšim voznikom pešata vozniška 
kondicija in znanje, vozniških sposobnosti praviloma 
ne obnavljajo zaradi omejenih možnosti in strahu 
pred neuspehom.

IDEJA
Starejšim omogočiti obnavljanje vozniškega znanja v 
spodbudnem okolju, s programom razvitim posebno 
zanje, upoštevajoč njihove strahove in motivatorje.

IZVEDBA IDEJE
Starejšim smo omogočili brezplačno, individualno 
izkušnjo osvežitvene vožnje s pomočjo usposobljenih 
inštruktorjev v njihovih lastnih vozilih in domačem kraju.

REZULTATI
700 individualnih voženj s povprečno oceno 4,9/5; 
65.500 starejših voznikov je obnovilo znanje na vozimse.
si, več kot 100 medijskih objav.

UTEMELJITEV UČINKOVITOSTI  
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE:
Avtomobilska zavarovanja predstavljajo 
najpomembnejši del porfelja Zavarovalnice 
Triglav. Zaradi majhnih razlik v vsebini in ceni med 
konkurenti ZT razlikovanje ustvarja z gradnjo znamke. 
Osvežitvena vožnja je uspešno aktivirala starejše 
voznike, katerih delež je med zavarovanci ZT višji od 
konkurence in so ključni za varnost v prometu. Starejši 
od 60 let na slovenskih cestah predstavljajo že 27 % 
voznikov in so najpogosteje povzročitelji prometnih 
nesreč. S kampanjo osvežitvenih voženj smo naslovili 
razloge za to ter starejšim pomagali obnoviti znanje 
vožnje. Poslanstvo znamke je zaživelo v realnosti ter 
se odrazilo v višjem priklicu ZT kot zavarovalnice, ki 
skrbi za varnost v prometu.

UTEMELJITEV ŽIRIJE

FINALIST
EFFIE SLOVENIJA 2023

https://youtu.be/hM0DKtCW87U?feature=shared
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Tabela 1: Število žrtev/poškodovancev prometnih 
nesreč znotraj starostne skupine v 20224

Starostna 
skupina

Posledice nesreče

Smrt Težja poškodba Lažja poškodba

0 do12 3 31 384

15 do 17 3 28 235

18 do 24 12 83 926

25 do 34 16 95 966

35 do 44 13 121 999

45 do 54 16 117 828

55 do 64 24 135 616

65 in več 27 174 700

CILJI
POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI
Povečati interes primarne ciljne skupine (voznikov 
60+) za osvežitev znanja vožnje in varnejšo vožnjo 
ter povečati nivo varnosti vožnje le-teh v kategoriji 
spreminjajočih se cestno prometnih predpisov in 
vozniškega znanja.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
ZT se zaradi nadpovprečno visokega deleža starejših 
voznikov med zavarovanci sooča z izzivom pogostejših 
izplačil zavarovalnin kot druge zavarovalnice. Ker bi 
neposreden vpliv kampanje na izplačilo zavarovalnin 
težko izmerili in hkrati kampanjo omejili na lastne 
zavarovance, česar v duhu poslanstva družbe nismo 
želeli, smo si zadali projektni cilj: povečati interes 
obnavljanja znanja vožnje in izboljšanje splošne 
ravni varnosti vožnje znotraj ciljne skupine skladno s 
splošnim mnenjem javnosti (82 %),7 da bi starejši morali 
obnavljati vozniško znanje.

Tabela 2: Merila uspešnosti za poslovni cilj

Merilo 
uspešnosti 1

Vsaj 200 prijav starejših voznikov na osvežitveno 
vožnjo v treh slovenskih mestih.

Merilo 
uspešnosti 2

 Vsaj 10 % prijav prek tiskanega prijavnega 
obrazca, da dosežemo starejše, ki imajo manj 
dostopa do spletnih virov.

Merilo 
uspešnosti 3

Vsaj 10 % voznikov 60+ obnavlja znanje CPP 
prek portala vozimse.si.

Merilo 
uspešnosti 4

Vsaj 30 % udeleženih voznikov na osvežitvenih 
vožnjah doseže napredek v vozniških spretnostih 
in znanjih v eni od kritičnih kategorij (hitrost, 
varnostna razdalja, krožišča).

MERJENJE CILJA
Merjenje smo načrtovali na ključnih točkah procesa: 
število in način prijave na vožnje, samoocena napredka, 
ocena napredka s strani inštruktorjev, število starejših, ki 
so znanje obnavljali prek spleta, dvig ozaveščenosti.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Environmental/social impact (e.g. sustainability/

purpose/diversity/CSR) / Okoljski ali družbeni vpliv 
(na primer trajnost, poslanstvo ali namen znamke, 
raznolikost, družbena odgovornost)

MARKETINŠKI CILJI
MARKETINŠKI CILJ 1

PREGLED & KPI
Utrditi percepcijo Zavarovalnice Triglav kot 
zavarovalnice, ki skrbi za varno mobilnost (starejših).

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Zaradi majhnih razlik v vsebini in ceni produktov na 
področju avtomobilskih zavarovanj so za vzpostavitev 
razlikovanja od konkurence ključne aktivnosti, ki 
nadgrajujejo klasičen sistem zavarovanja v širši 
ekosistem aktivnosti za varnejšo mobilnost in 
s tem vplivajo tudi na spontani priklic ZT pri izbiri 
avtomobilskega zavarovanja.

PANOGA IN KONKURENČNO  
OKOLJE PRED KAMPANJO
Zavarovalnica Triglav (v nadaljevanju ZT) deluje na 
trgu, kjer so prisotne tri večje zavarovalnice (in nekaj 
manjših), vsaka s približno tretjinskim tržnim deležem. Za 
vse tri so avtomobilska zavarovanja pomemben delež 
v portfelju in zato tudi opazen del tržnih komunikacij. 
Pri ZT predstavljajo avtomobilska zavarovanja 
najpomembnejši, kar 45-odstotni del porfelja 
neživljenjskih zavarovanj.1
Zaradi majhnih razlik v vsebini in ceni produktov na 
področju avtomobilskih zavarovanj so za vzpostavitev 
razlikovanja od konkurence in krepitve ugleda znamke 
ZT ključne dodatne vsebine, ki nadgrajujejo klasičen 
sistem zavarovanja v širši ekosistem aktivnosti za 
varnejšo mobilnost. Skupina Triglav svoje poslanstvo 
ustvarjanja varne prihodnosti na področju mobilnosti 
uresničuje s celovitim ekosistemom storitev za 
zavarovance, ki poleg avtomobilskega zavarovanja 
in dodatnih zavarovanj vključuje tudi inovacije, kot sta 
simulator vožnje in aplikacija Drajv, poučne vsebine na 
portalu Vozimse.si ter ostale aktivnosti, ki spodbujajo 
varnejšo vožnjo.
ZT ima v portfelju višji delež starejših voznikov kot 
konkurenca, delež starejših voznikov v Sloveniji na 
splošno raste (v 2016 je bilo 22 % voznikov starejših 
od 60 let, v 2021 pa že 27 %),4 ti pa imajo do 70 % 
večje tveganje, da so udeleženci pri škodnem 
dogodku. Znotraj varne mobilnosti je zato prav 
ta segment tisti, ki za ZT predstavlja pomembno 
področje tako s poslovnega kot s širšega družbeno 
odgovornega vidika.1,2,3,4
Zavarovalnica Triglav ima kot tradicionalna slovenska 
zavarovalnica, ki uživa najvišjo stopnjo ugleda v 
zavarovalniški panogi v Sloveniji, potrebno legitimnost 
in prepoznavnost, obenem pa tudi priložnost, da z 
aktivacijo sproži spremembo vedenja pri starejših.1

STRATEŠKI
IZZIVI IN CILJI
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KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Reach (e.g. open rate, shares, views, attendance) 

/ Doseg ciljne skupine (stopnja vključenosti, deleži, 
ogledi, čas trajanja ogledov …)	

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

PREGLED & KPI
Za starejše voznike:
Pozitivna percepcija osvežitvene vožnje iz strani 
udeleženih voznikov ter pripravljenost udeležencev 
za spremljanje vsebin Zavarovalnice Triglav za 
varnejšo mobilnost.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Treba je bilo preveriti, ali je bila osvežitvena vožnja 
zasnovana na način, ki je starejšim blizu in bo imela 
pozitiven vpliv na njihovo soočanje z izzivi z vožnjo in 
nadaljnje spremljanje relevantnih vsebin, ki jih zanje 
zagotavljamo na svojih kanalih.

Tabela 5: Merilo uspešnosti za komunikacijski cilj 2

Merilo 
uspešnosti 1

Visoka povprečna ocena zadovoljstva sodelujočih 
z izkušnjo osvežitvene vožnje: povprečna ocena 
vsaj 4,5 (na lestvici od 1 do 5).

Merilo 
uspešnosti 2

Generiranje ambasadorjev dobre izkušnje 
z Zavarovalnico Triglav: vsaj 5 % sodelujočih 
aktivno izrazi zadovoljstvo v spročilu SMS ali 
po e-pošti.

Merilo 
uspešnosti 3

Visok delež prijav na novičnik portala za varnejšo 
mobilnost Vozimse: vsaj 50 % prijavljenih v 
prijavi odkljuka prijavo na novičnik Vozimse.

MERJENJE
Cilje smo merili z vprašalnikom po opravljeni osvežitveni 
vožnji glede zadovoljstva, ambasadorstvo pa s 
samoiniciativnimi pozitivnimi komentarji udeležencev 
po SMS-ih ali e-pošti. Interes za povezane vsebine z 
oznako na prijavnicah.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Positive sentiment/emotional resonance / Sprememba 

pri številu pozitivnih čustvenih odzivov na znamko
•	Reach (e.g. open rate, shares, views, attendance) 

/ Doseg ciljne skupine (stopnja vključenosti, deleži, 
ogledi, čas trajanja ogledov …)

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

PREGLED & KPI
Za medije/širšo javnost:
Ustvariti pozitivne povode za medijske objave o 
mobilnosti starejših, ki bodo rezultirali v dejanskih 
objavah s pozitivno konotacijo.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Ker so sprožilci za medijske objave o vožnji starejših 
pogosto negativni – prometne nesreče – imajo objave 
pogosto negativno konotacijo. Z ustvarjanjem pozitivnih 
vzvodov za medijske objave smo želeli vplivati na 
pozitiven odnos do obnavljanja znanja vožnje pri starejših.

Tabela 6: Merilo uspešnosti za komunikacijski cilj 3

Merilo 
uspešnosti 1

Spodbuditi vsaj 100 objav v medijih, med njimi 
vsaj 10 poglobljenih člankov

Merilo 
uspešnosti 2

Doseči delež vsaj 90 % objav o vožnji starejših 
s pozitivno konotacijo.

MERJENJE
Cilj smo merili s klipingom in oceno sentimenta 
doseženih objav.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Advocacy and/or recommendation / Širjenje 

pozitivnih mnenj o znamki in/ali širjenje priporočil
•	Positive sentiment/emotional resonance / Sprememba 

pri številu pozitivnih čustvenih odzivov na znamko
•	Reach (e.g. open rate, shares, views, attendance) 

/ Doseg ciljne skupine (stopnja vključenosti, deleži, 
ogledi, čas trajanja ogledov …)

Zaradi merljivosti medija je cilj postavljen le za splet, 
predvidevamo, da je bil dejanski doseg glede na 
relevantnost izbranih kanalov (radio, tisk) še veliko večji.

Tabela 4: Merilo uspešnosti za komunikacijski cilj 1

Merilo 
uspešnosti 1

Doseg vsaj 200.000 voznikov nad 60 let s ciljano 
oglaševalsko komunikacijo na spletu.

Da bi z relativno nizkim proračunom lahko dosegli 
čimvečji delež ciljne skupine, smo skrbno izbrali medije 
za oglaševanje glede na visoke indekse afinitete.

Graf 1: Indeksi afinitete spletnih medijskih portalov 
znotraj primarne ciljne skupine starejši od 60 let.5

Tabela 3: Merilo uspešnosti za marketinški cilj 1

Merilo 
uspešnosti 1

Povečati priklic ZT med vsemi zavarovalnicami 
kot tisto, ki skrbi za varnost (starejših) v prometu s 
46 % (iz leta 2021) 52 %

MERJENJE CILJA
Cilj smo merili s pomočjo raziskave raziskovalne 
agencije z reprezentativnim vzorcem na populaciji v 
dveh valovih: konec leta 2021 in konec leta 2022.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Advocacy and/or Recommendation / Širjenje 

pozitivnih mnenj o znamki in/ali širjenje priporočil
•	Frequency / Povečanje frekvence pojavljanja 

znamke pri ciljni skupini
•	Lead generation / Povečanje števila kontaktov 

z znamko
•	Renewal, retention, life time value  / Izboljšanje 

vrednotenja znamke med potrošniki, večanje 
pogostosti nakupov, večanje vrednosti 
nakupov znamke

•	Salience, awareness / Izboljšanje imidža ali 
prepoznavnosti znamke

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

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI
Za starejše voznike:
Doseči vsaj 200.000 oseb iz primarne ciljne skupine 
starejših voznikov 60+ z oglaševalsko komunikacijo 
preko spleta.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Doseg kampanje je osnovno merilo uspešnosti. 
Z merjenjem dosega znotraj ciljne skupine smo lahko 
ocenili ustreznost medijskega načrtovanja in tudi 
ustreznost vsebin in nagovorov za ciljno skupino. 

99

113

188

24ur.com

Medija z velikim dosegom
0

Nišen portal

Afiniteta

Doseg

siol.net najdi.si

×

MERJENJE
Merjenje smo načrtovali z oglasnim strežnikom Gemius 
Adserver, Meta Business managerjem, Google Ads in 
Google Analytics.
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Najbolj izstopajoči:
•	»Želim oceniti, če lahko še varno vozim.«
•	»Želim dlje časa ostati samostojen in varen.«
•	»Želim varneje voziti svoje vnuke.«
Na podlagi poglobljene analize vpogleda – analize 
voznikov, starejših od 60 let, in njihovih specifičnih izzivov 
v prometu smo s partnerji (inštruktorji AMZS, agencija, 
ZDUS) zasnovali komunikacijski splet aktivnosti, pri 
čemer smo želeli, da so ton komunikacije in sama 
sporočila izrazito spodbudna in ne poučevalna 
ali pokroviteljska.

KLJUČNA STRATEŠKA IDEJA
S programom brezplačnih osvežitvenih voženj starejšim 
omogočiti spodbudno, individualno in merljivo 
obnavljanje znanja vožnje v njihovih lastnih avtih 
in okolju.

VIRI: VPOGLED IN STRATEŠKA IDEJA
1	 Agencija za varnost prometa, 2022
2	 Zavarovalnica Triglav, interni podatki, 2021 – 2023
3	 Valicon raziskava, 2022

aktivnosti za njihovo varnejšo vožnjo. Stari starši 
pogosto vozijo vnuke na različne aktivnosti in treninge.

2)	Mediji v zadnjih letih vse pogosteje poročajo o 
vožnji starejših (v letu 2020 je bilo 188 objav, v 2022 
kar 465). Povod za poročanje so bile pogosto 
nesreče, ki so jih povzročili starejši, zato so bile tudi 
objave zaznamovane na tak način. Sentiment objav 
smo z našo kampanjo želeli spremeniti v pozitiven 
in spodbuden.

VPOGLED
Starejši vozniki so najpogostejši povzročitelji 
prometnih nesreč s smrtnim izidom, pri čemer 
odstotek narašča (14 % v 2017, 19 % v 2021).1 Statistika ZT 
temu pritrjuje. Verjetnost škodnega dogodka voznikov 
se po 70. letu začne dvigovat, po 80. pa poskoči. Pri 
starejših od 85 let je verjetnost, da bodo udeleženi v 
škodnem dogodku kar 70 % višja od povprečja.2 To nas 
je vodilo v nadaljnje raziskovanje tega, kako to statistiko 
izboljšati in kaj so razlogi zaradi katerih starejši vozniki 
ne obnavljajo svojega znanja vožnje.
V raziskavi, ki jo je za ZT opravila raziskovalna agencija, 
je 99 % voznikov, starejših od 60 let, navedlo, da 
vozniškega znanja ne obnavljajo.3 Poglavitni razlogi, ki 
so jih navedli, so bili:
•	Ne vedo, da ta možnost sploh obstaja.
•	Previsok strošek.
•	Ne vedo, kam naj se obrnejo za osvežitev znanja.
•	Menijo, da vozijo dobro, ne potrebujejo 

osvežitve znanja.
Na področju obnavljanja vozniškega znanja je sicer 
starejšim na voljo obnavljanje teoretičnega znanja ter 
kondicijske vožnje v avtošolah in centrih varne vožnje, ki 
so plačljivi.
Starejši in njihove družine se tako s tematiko praviloma 
srečajo šele pri 80. letu starosti, ko starejši vozniki 
podaljšujejo vozniško dovoljenje, vendar je takrat to 
pogosto proces, povezan s stiskami, ne pa z aktivnim 
učenjem, treningom in preventivnim vedenjem.
Zato smo poiskali tudi motivatorje, zaradi katerih 
bi starejši želeli obnavljati vozniško znanje.3 

VIRI: STRATEŠKI IZZIVI IN CILJI
1	 Zavarovalnica Triglav, interni podatki, 2021 – 2023
2	 Statistični urad Republike Slovenije, SiStat, 

Prebivalstvo 2022
3	 Agencija za varnost prometa, 2022
4	 Register motornih vozil, 2021
5	 Mediana TGI, 2022
6	 Valicon raziskava, 2021
7	 Valicon raziskava, 2019

VPOGLED IN STRATEŠKA IDEJA
CILJNA SKUPINA
Primarni ciljni skupini:
1)	Voznice in vozniki, starejši od 60 let, ki so najpogostejši 

povzročitelji nesreč, predvsem tistih s smrtnim izidom. 
Večina jih je naredila vozniški izpit pred 45 – 55 leti, 
ko so bile razmere in pravila v prometu povsem 
drugačna kot danes. 51 % starejšim moškim in kar 
75 % starejšim ženskam vožnja predstavlja stres. Za 
ure vožnje z inštruktorjem se ne odločijo. Od medijev 
najbolj zaupajo TV, tiskanim revijam in časopisom, 
radiu in izbranim spletnim portalom.

2)	Organizacije in društva za starejše, s katerimi ima ZT 
sklenjena dolgoročna sodelovanja in jim pomaga 
ustvarjati vsebine za osveževanje prometnih pravil in 
spodbujanje varne vožnje starejših:
•	Zveza društev upokojencev Slovenije (ZDUS): 

500+ društev upokojencev, ki povezuje 228.000+ 
upokojencev, več kot polovico vseh upokojencev 
v Sloveniji.

•	Prostofer (prostovoljni šofer): vseslovenski 
prostovoljski projekt zavoda Zlata mreža za 
mobilnost starejših, ki povezuje 17.000 starejših, ki 
potrebujejo prevoz in sami ne zmorejo voziti, s 1.200 
starejšimi aktivnimi vozniki, ki priskočijo na pomoč.

Sekundarni ciljni skupini:
1)	Širša javnost, s fokusom na ostalih voznikih, ki so 

pogosto nestrpni do starejših udeležencev v prometu, 
in otrocih/vnukih starejših voznikov. Mlajše generacije, 
ki opazijo težave svojih staršev in starih staršev pri 
vožnji, so tiste, ki začnejo pogovor in spodbudijo 

Nisem vedel/a, da ta možnost obstaja.

Ne potrebujem obnavljanja vozniškega znanja, vozim dobro.

Zaradi previsoke cene.

Nisem vedel/a, kam naj se obrnem za osvežitev znanja

Bojim se, da če ne bom dobro vozil/a, mi bodo vzeli izpit.

Drugo

Želim obnoviti svoje znanje.

Želim oceniti, če še lahko varno vozim.

Želim ostati dlje samostojen/a.

Želim osvojiti nove situacije v prometu.

Želimo bolj varno prevažati svoje vnuke.

Obnovitev znanja so mi priporočili otroci/sorodniki.

Želim zmanjšati stres in nelagodje med vožnjo.

Ponovno vozim po daljšem premoru.

20 %

84 %

35 %

32 %

26 %

11 %

46 %

25 %

18 %

4 %

Graf 3: Razlogi zakaj vozniki starejši od 60 let ne obnavljajo vozniškega znanja3

Graf 4: Razlogi zakaj vozniki starejši od 60 let ne obnavljajo vozniškega znanja3

1 %

1 %

2 %

4 %

14 %

19 %

2017 2021

Graf 2: Delež nesreč s smrtnim izzidom kjer je povzročitelj starejši od 64 let.1
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bi se čimbolj približali ciljni skupini, smo radijske oglase 
posneli v narečju krajev, v katerih smo izvajali vožnje.
S prilagojenimi oglasi in drugačnim izborom 
kanalov smo ločeno nagovarjali tudi otroke in vnuke 
predstavnikov primarne ciljne skupine.
IZVEDBA:
Zaradi izjemnega zanimanja in števila prijav 
(2.000 prijav starejših voznikov) smo zagotovili dodatna 
sredstva za vožnje in število voženj iz 150 povečali 
na 700. Med prijavljenimi je izbral žreb. Za utrjevanje 
povezljivosti z blagovno znamko smo začetke voženj 
organizirali pri sedežih območnih enot ZT, udeležencem 
podarili znamčeno tematsko darilo in diplomo. 
Vozniki (ki so dali privoljenje), so naknadno prejeli 
ciljana sporočila, povezana z vsebinami o varnostni 
mobilnosti in/ali avtomobilskim zavarovanjem.

DODATNI VIZUALNI ELEMENT  

ZA OBRAZLOŽITEV IZVEDBE IDEJE

VIRI: IZVEDBA IDEJE
1	 Zavarovalnica Triglav, interni podatki, 2021 – 2023
2	 Oglaševalska agencija
3	 Medijska agencija

REZULTATI
KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?
Kampanja je potekala med 15. 6. 2022 – 22. 3. 2023 
in presegla vse zastavljene projektne, marketinške in 
komunikacijske cilje.
ZT ima dve glavni konkurentki, vsaka ima približno 
tretjinski tržni delež. Avtomobilska zavarovanja za 
vse predstavljajo pomemben delež v portfelju, za 
ZT s 45 % deležem portfelja neživljenjskih zavarovanj 
celo najpomembnejši.1
Zaradi majhnih razlik v produktih moramo za 
razlikovanje v očeh potrošnika graditi druge oblike 
razlikovalnih prednosti. ZT že leta gradi ugled na tem 
področju s številnimi aktivnostmi za varno mobilnosti, 

OZADJE STRATEGIJE  

IN NAČRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV
PRIPRAVA:
Že v začetku smo si zastavili jasne in merljive cilje. 
Inštruktorji, usposobljeni za delo s starejšimi, so bili del 
ekipe že v fazi oblikovanja ideje.
Pri snovanju rešitve smo upoštevali ključne dejavnike, 
zaradi katerih se starejši ne udeležujejo voženj (cena, 
nedostopnost, nepoznavanje) in motivatorje (dlje časa 
ostati varen, preveriti kondicijo, vožnja vnukov).
Cilj je bil program, ki bo skozi izkušnjo merljivo 
vplival na izboljšanje vozniških veščin in znanja 
starejših. Pri vseh fazah nagovora in izvedbe smo 
bili pazljivi, da voznike vabimo v dialog in tandem, 
torej da ne zaidemo v klasične oblike poučevanja, 
iskanja napak.
NAGOVOR/KAMPANJA:
V prvi fazi smo vzpostavili spletno mesto za prijave, 
opremljeno s pojasnili, predstavitvijo inštruktorjev in 
odgovori na pogosta vprašanja – vse, kar smo ugotovili 
v fazi raziskovanja, da bi starejše utegnilo zanimati. 
Na vsebinskem portalu Vozimse.si smo dodatno 
izpostavili vsebine prilagojene starejšim voznikom, 
ter poudarili pomen osvežitve znanj in vožnje, z 
ambasadorji pa smo pripravili video vsebine, v katerih 
so govorili o spremembah v prometu in potrebi po 
osveževanju znanja vožnje.
Pri izbiri medijev in kanalov smo upoštevali opravljene 
analize in se osredotočali na medije z visokim 
indeksom afinitete znotraj ciljne skupine. Tako smo 
prišli do nekaterih pomembnih medijev, kot so radio, 
ki ima znotraj ciljne skupine visok vpliv na nakupno 
odločitev, jutranje TV oddaje in portal Najdi.si. 
Kampanje smo lokalizirali (vključitev lokalnih medijev) 
ter za boljši doseg in večjo kredibilnost ustvarili 
partnerstva z entitetami, ki so širila vabila med svojimi 
člani in sledilci. Tovrstna partnerstva smo sklenili z ZDUS, 
Prostofer, Zavod Vozim, AMZS, Zavod Reševalni pas. V 
tiskane medije smo umestili oglas, ki je hkrati služil kot 
prijavnica, tiskane prijavnice pa umestili tudi na več kot 
40 lastnih prodajnih mest ter prodajnih mest partnerjev, 
pri čemer zavarovanje pri ZT ni bilo pogoj za prijavo. Da 

IZVEDBA IDEJE
KLJUČNI ELEMENTI NAČRTA
Zaradi kompleksnosti izziva smo strategijo zasnovali v 6 
ključnih fazah:
1.	Opredelitev ciljev
2.	Vsebinski marketing
3.	Komunikacijska kampanja
4.	Aktivacija za ključno ciljno skupino
5.	Vprašalniki in analiza
6.	Dogodek za medije z aktivno izkušnjo za novinarje

Ključno pri oblikovanju vsebin za vse faze oz. elemente 
strategije je bilo sodelovanje s stroko – partnerskimi 
organizacijami – s katerimi smo opredelili jasno merljive 
cilje in vsebine oblikovali na način, da so bile zanimive 
in relevantne za našo primarno ciljno skupino. Potrebno 
je bilo tudi pripraviti specifične nagovore in preudarno 
izbrati komunikacijske kanale, da smo jih dosegli v čim 
večjem številu.

KLJUČNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB
Brezplačna osvežitvena vožnja za starejše z 
inštruktorjem. Prijavite se na vozimse.si.
Pri snovanju rešitve in komunikacijskega sporočila 
smo upoštevali ključne dejavnike, zaradi katerih se 
starejši voženj ne udeležujejo (cena, nedostopnost, 
nepoznavanje) in motivatorje (dlje časa ostati varen, 
preveriti kondicijo, vožnja vnukov).
Ključen za uspeh kampanje je bil tudi ustrezen izbor 
formatov in komunikacijskih kanalov. Ključni 3:
•	spletno oglaševanje, kjer smo ozaveščali in vabili 

k prijavi,
•	radio, prek katerega smo tudi neposredno med 

vožnjo nagovarjali voznike tudi z vklapljanjem v 
pogovorne oddaje,

•	oglasi v tiskovinah z visokim dosegom znotraj ciljne 
skupine z direktnim pozivom in implementiranim 
obrazcem za prijavo.

FAZA OPIS IZVEDENIH AKTIVNOSTI

Faza 1:
Opredelitev ciljev

S partnerskimi organizacijami smo postavili cilje, opredelili vsebine in uskladili nagovore 
za sočutno nagovarjanje starejših voznikov.

Faza 2:
Vsebinski marketing

Na portalu vozimse.si smo izpostavili vsebine prilagojene za starejše voznike, ter poudarili 
pomen osvežitve znanj in vožnje.

Faza 3:
Komunikacijska kampanja

S kreativno agencijo in partnerji smo zasnovali komunikacijo z jasnim pozivom za starejše 
voznike: »udeležite se brezplačne osvežitvene vožnje z inštruktorjem«. Pripravili smo tudi 
nagovor za njihove otroke in vnuke.

Faza 4:
Aktivacija za ključno  
ciljno skupino

Osvežitvene vožnje smo organizirali z usposobljenimi inštruktorji v treh mestih. Inštruktorji so 
z vsakim voznikom individualno zvadili problematične točke in jim po vožnji predali priznanje 
za vožnjo in pogum. Merili smo zadovoljstvo in napredek v vožnji vseh sodelujočih.

Faza 5:
Vprašalniki in analiza

Merili smo subjektivno počutje in samozavest voznikov, kot tudi objektivno ocenili njihovo 
vožnjo. Stres in samozavest starejših voznikov smo merili z vprašalniki, ki so jih izpolnili pred 
osvežitveno vožnjo in po njej. Inštruktorji so ocenili znanje voznikov v ključnih kategorijah pred 
in po koncu vožnje. Najpogostejše napake voznikom smo uporabili kot izhodišče za preipravo 
vsebin na vozim.se.

Faza 6:
Dogodek za medije z aktivno 
izkušnjo za novinarje

Spomladi smo organizirali posvet Anatomija vožnje starejših, na katerem smo novinarjem 
predstavili rezultate akcije, ter se o tematiki pogovorili s strokovnjaki. Novinarjem smo ponudili 
tudi izkušnjo vožnje s simulateorjem starosti, da so se lažje vživeli v kožo starejših voznikov.
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tokrat smo želeli narediti korak dlje in ustvariti koristne 
vsebine za ciljno skupino, ki je med ZT zavarovanci 
avtomobilskega zavarovanja nadpovprečno 
reprezentirana – starejši vozniki (60+). Ta ciljna skupina 
je zelo relevantna tudi, ker imajo vozniki 60+ do 70 % 
večje tveganje za udeležbo v škodnih dogodkih in tako 
na eni strani predstavljajo širše družbeno tveganje, po 
drugi strani pa tudi poslovni izziv ZT.1,2
Za učinkovitost komunikacijske kampanje smo 
zasnovali vse elemente strategije skupaj s strokovnimi 
partnerji, s katerimi smo oblikovali jasno merljive 
cilje. Poleg specifičnih KPIjev kampanje smo merili 
tudi vpliv na percepcijo zavarovalnice kot tiste, 
ki skrbi za varnost v prometu (relevantnost znotraj 
produktne kategorije).
Zastavili smo ambiciozen cilj glede dosega 
komunikacije – 200.000 predstavnikov ciljne skupine 
preko spleta (zaradi merljivosti medija), kar nam je 
uspelo celo preseči za 86 %.5,6,7 Posledično smo bili 
zelo uspešni tudi pri realizaciji primarnega projektnega 
cilja – spodbuditi interes primarne ciljne skupine 
za osvežitev znanja vožnje in varnejšo vožnjo, kot 
tudi povečati splošen nivo varnosti njihove vožnje 
v kontekstu spreminjajočih se cestno prometnih 
predpisov. Cilj je bil na vseh 4 merilih uspešnosti 
presežen.1,5,6,7,10 Število prijav na vožnje je bilo več kot 
desetkrat večje od zastavljenega cilja, zaradi česar 
smo tekom kampanje tudi povečali število udeležencev 
iz 200 na 700. Splošno zadovoljstvo z izkušnjo same 
vožnje je bilo ocenjeno s povprečno oceno 4,94 (od 5), 
19,5 % sodelujočih proaktivno poslalo pozitiven odziv 
na vožnjo prek SMS/e-pošte, 58 % prijavljenih se je 
naročilo na novičnik, s čimer še naprej obnavljajo 
svoje znanje (varne) vožnje.1,10 Skupni rezultat je bil 
znaten dvig percepcije ZT kot zavarovalnice, ki 
skrbi za varnost v prometu iz 46 % v 2021 na 61 % 
konec 2022.3,4

Tabela 8: Seznam ciljev po ciljnih skupinah s pripadajočimi merili uspešnosti, zastavljenimi KPIjih in rezultati1–10

Cilj
Ciljna  
skupina

Merilo  
uspešnosti

Zastavljen 
cilj Rezultat Index

Projektni  
cilj

Povečati interes primarne ciljne skupine (starejših 
voznikov 60+) za osvežitev znanja vožnjei in varnejšo 
vožnjo ter povečati splošen nivo varnosti vožnje 
teh voznikov v kategoriji spreminjajočih se cestno 
prometnih predpisov in vozniškega znanja.

Starejši vozniki (60+)

Število prijav starejših voznikov na osvežitveno vožnjo v treh 
slovenskih mestih

200 2000 1000

Delež prijav na osvežitveno vožnjo preko tiskanega obrazca, 
da dosežemo starejše, ki nimajo dostopa do spletnih virov.

10 % 13 % 130

Delež voznikov 60+, ki obnovi svoje znanje CPP prek portala 
vozimse.si

10 % 20 % 200

Delež udeleženih voznikov na osvežitvenih vožnjah, ki doseže 
napredek v vozniških spretnostih in znanjih v eni od kritičnih 
kategorij (hitrost, varnostna razdalja, krožišča)

30 % 42 % 140

Marketinški 
cilj

Utrditi percepcijo Zavarovalnice Triglav kot 
zavarovalnice, ki skrbi za varno mobilnost (starejših.)

Širša javnost
Priklic ZT v splošni javnosti kot zavarovalnice, ki skrbi za varnost 
v prometu

52 % 61 % 117

Komunikacijski 
cilji

Doseči vsaj 200.000 oseb i relevantne ciljne skupine 
z oglaševalsko komunikacijo na spletu.

Starejši vozniki (60+)
Doseg voznikov nad 60 let s ciljano oglaševalsko komunikacijo 
na spletu.

200.000 327.370 164

Pozitivna percepcija osvežitvene vožnje s strani 
udeleženih voznikov ter prpravljenost starejših za 
spremljanje vsebin Zavarovalnice Triglav za varnejšo 
mobilnost.

Starejši vozniki (60+)

Povprečna ocena zadovoljstva sodelujočih z izkušnjo 
osvežitvene vožnje.

4,5 4,94 110

Delež sodelujočih, ki aktivno izrazi zadovoljstvo v sporočilu SMS 
ali prek e-pošte

5 % 20 % 390

Delež prijav na novičnik portala za varnejšo mobilnost 
Vozimse.si

50 % 58 % 116

Ustvariti pozitivne povode za medijske objave o 
mobilnosti starejših, ki bodo rezultirali v dejanskih 
objavah s pozitivno konotacijo.

Mediji / Širša javnost

Število objav v medijih 100 109 109

Število poglobljenih člankov v medijih 10 13 130

Delež objav v medijih s pozitivno konotacijo 90 % 100 % 111
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Graf 5: Prikaz doseženih indeksov na posameznih merilih uspešnosti 1–10 POSLOVNI CILJ – REZULTATI
REZULTAT
Merila uspešnosti so bila presežena:
> 2000 prijav na osvežitveno vožnjo,
•	več kot 10 % (237) preko fizične prijavnice,
•	20 % starejših voznikov obnovilo znanje CPP,
•	42 % voznikov je napredovalo v vožnji.1,5,6,7,10

KONTEKST
Projektni cilj povečanja interesa ciljne skupine starejših 
voznikov od 60 let za osvežitev znanja vožnje smo 
presegli na vseh štirih merilih uspešnosti. Indeksi 
doseženih ciljev se gibljejo med 130 in 1000. Velik 
uspeh pri doseganju projektnega cilja pripisujemo 
izredno premišljenemu načrtovanju vsebin in 
aktivnosti kot tudi naboru komunikacijskih kanalov. 
Oboje smo s pomočjo strokovnjakov skrbno prilagodili 
primarni ciljni skupini.

1000

130
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140

117

164
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390

116
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Število prijav starejših voznikov na osvežitveno 
vožnjo v treh slovenskih mestih.

Delež prijav na osvežitveno vožnjo preko 
tiskanega obrazca, da dosežemo starejše, 
ki nimajo dostopa do spletnih virov.

Delež voznikov 60+, ki obnovi svoje znanje CPP 
prek portala vozimse.si.

Delež udeleženih voznikov na osvežitvenih 
vožnjah, ki doseže napredek v nozniških 
spretnostih in znanjih v eni od kritičnih kategorij 
(hitros, varnostna razdalja, krožišča).

Priklic ZT v splošni javnosti kot zavarovalnice, 
k skrbi za varnost v prometu

Doseg voznikov nad 60 let s ciljano oglaševalno 
komunikacijo na spletu.

Povprečna ocena zadovoljstva sodelujočih 
z izkušnjo osvežitvene vožnje.

Delež sodelujočih, ki aktivno izrazi zadovoljstvo 
v sporočilu SMS ali prek e-pošte.

Delež prijav na novičnik portala za varnejšo 
mobilnost Vozimse.si.

Število obljav v medijih.

Število poglobljenih člankov v medijih.

Delež objav v medijih s pozitivno konotacijo.

⌀226

MARKETINŠKI CILJI – REZULTATI
MARKETINŠKI CILJ 1

REZULTAT
Cilj je bil Presežen: priklic ZT v splošni javnosti kot 
zavarovalnice, ki skrbi za varnost v prometu se je zvišal s 
46 % v 2021 na 61 % konec 2022.3,4

KONTEKST
ZT je že vrsto let aktivna na področju promocije varnosti 
v prometu. Konsistentno zagotavlja relevantne vsebine 
na portalu vozimse.si, poleg tega je lastnica mobilne 
aplikacije DRAJV, ki analizira voznikovo vožnjo. Kljub 
temu smo si zastavili ambiciozen cilj povečanja priklica 
ZT kot zavarovalnice, ki skrbi za varnost v prometu za 
13 %. Cilj nam je uspelo krepko preseči – delež priklica 
v splošni javnosti se je dvignil iz 46 % na 61 % ali kar 
za 33 %.3,4

Tabela 9: Rezultati na posameznih merilih uspešnosti 1,5,6,7,10

Merilo uspešnosti Zastavljen cilj Rezultat Index

Merilo 
uspešnosti 1

Vsaj 200 prijav starejših voznikov na osvežitveno vožnjo 
v treh slovenskih mestih.

200 2000 1000

Merilo 
uspešnosti 2

Vsaj 10 % prijav prek tiskanega prijavnega obrazca, 
da dosežemo starejše, ki imajo manj dostopa do 
spletnih virov.

10 % 13 % 130

Merilo 
uspešnosti 3

Vsaj 10 % voznikov 60+ obnavlja znanje CPP prek 
portala vozimse.si

10 % 20 % 200

Merilo 
uspešnosti 4

Vsaj 30 % udeleženih voznikov na osvežitvenih vožnjah 
doseže napredek v voznihških spretnostih in znanjih 
v eni od ktitičnih kategorij (hitros, varnostna razdalja, 
krožišča).

30 % 42 % 140



110FINALIST EFFIE SLOVENIJA 2023

Graf 6: Rezultat marketinškega cilja 13,4

Izhodišče Cilj Rezultat

46 %

52 %

61 %

Cilj Cilj

Cilj

Rezultat Rezultat

Rezultat

4,50 50 %

5,0 %

4,94 58 %

19,5 %

KOMUNIKACIJSKI CILJI – REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT
Dosegli smo 327.370 spletnih uporabnikov znotraj 
ciljne skupine in prejeli 52.000 klikov na kampanjske 
vsebine. Skupen doseg znotraj ciljne skupine voznikov 
starejših od 60 let je bil 65 %.5,6,7,8,9

KONTEKST
Doseg ocenjen na podlagi podatkov o deležu 
imetnikov vozniškega izpita znotraj ciljne skupine 60+ 
(92,6 %) in podatka koliko imetnikov letno ne prevozi 
nobenega kilometra (6,45 %), torej imamo 86,15 % 
aktivnih voznikov znotraj ciljne skupine. Predviden 
doseg znotraj ciljne skupine je bil 327.370. 5,6,7,8,9
Glede na javno dostopne podatke je število 
posameznikov starejših od 60 v Sloveniji 588.314, od 
tega je 506.833 voznikov. S komunikacijo smo torej 
preko spleta dosegli 65 % primarne ciljne skupine 
starejših voznikov. 5,6,7,8,9

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

REZULTAT
Merila uspešnosti so bila presežena:
•	Zadovoljstvo z vožnjo 4,94,
•	19,5 % sodelujočih je proaktivno poslalo pozitiven 

odziv na vožnjo prek SMS/e-pošte,
•	58 % prijavljenih se je naročilo na 

novičnik Vozimse.si.

KONTEKST
Na splošno je bila velika večina udeležencev 
osvežitvene vožnje zelo zadovoljna, kar pripisujemo 
temu, da je bila vožnja skrbno načrtovana s pomočjo 
ugotovljenih vpogledov in znanja strokovnjakov AMZS 
pri čemer smo upoštevali morebitne strahove starejših 
udeležencev in naslovili tista področja vožnje, ki so pri 
starejših najbolj problematična. Zaradi tega razloga 
smo vožnje izvajali v lastnih vozilih udeležencev in 
njihovih domačih krajih, da bi osveženo znanje lahko 
čim bolj praktično uporabili v svojem vsakdanu. 

Graf 7: Cilj in rezultat merila uspešnosti: zadovoljstvo 
z vožnjo10

+13 %

+10 % +16 %

+290 %+33 %

Graf 8: Cilj in rezultat merila uspešnost: proaktiven 
pozitiven odziv po vožnji1

Graf 9: Cilj in rezultat merila uspešnosti: delež 

udeležencev, ki se naročijo na novičnik 1,10

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

REZULTAT
Cilj je bil dosežen, vsa merila uspešnosti so 
bila presežena:
•	109 medijskih objav (več kot 13 poglobljenih člankov)
•	Vse medijske objave so imele pozitivno konotacijo.

KONTEKST
Poleg skrbno oblikovanih vsebin, ki so medije pritegnile 
k pozitivnemu poročanju in tudi bolj poglobljeni 
predstavitvi tematike je k dobremu odzivu prispeval 
tudi predlog Evropske komisije o posodobljeni direktivi 
o vozniških dovoljenjih, ki predvideva, da bi dovoljenje 
obnavljali prej – pri 70. letu in ne šele pri 80.

DODATNI REZULTATI
Zvišal se je delež vprašanih, ki menijo, da je obnavljanje 
vozniškega znanja za starejše nujno potrebno iz 24 % 
(2021) na 38 % (konec leta 2022).3,4

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE
•	Družbeni ali ekonomski dogodki (npr. spremembe v 

ekonomiji, politiki, drugi družbeni vplivi)

Starajoča družba in daljša življ enjska doba – o tem 
mediji poročajo skoraj na dnevni bazi. Predvidevamo, 
da je to imelo sinergičen učinek na sporočilo 
kampanje, ki sta ga ciljna skupina in širša družba zaradi 
tega še bolj zaznali. Približno 600.000 ljudi v Sloveniji je 
starejših od 60 let, skoraj tretjina vseh. Večina med njimi 
je bolj ali manj aktivnih voznikov.8,9
K aktivnemu medijskemu poročanju na to temo je 
botroval Predlog Evropske komisije o posodobljeni 
direktivi o vozniških dovoljenjih, ki predvideva, da bi vsi 
vozniki vozniško dovoljenje obnavljali pri 70. letu (in ne 
šele pri 80.). Prav tako je Agencija za varnost prometa 
RS aktivno komunicirala program Sožitje, ki omogoča 
brezplačno teoretično obnavljanje vozniškega znanja. 
Naš praktični program je temu kompatibilen.11
Medije smo izbrali po regionalni relevantnosti, kjer 
je bilo to mogoče. Osredotočili smo se na medije, ki 
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pokrivajo Kranj, Ljubljano ter Celje z okolicami, kjer 
so potekale vožnje. Tako smo še močneje vplivali na 
percepcijo kampanje, saj smo se ljudem na območjih 
kjer so potekale vožnje, približali skozi njihove lokalne/
regionalne medije, s temo, ki jim je bila blizu. ZT je 
z vsem tem pridobila pozicijo dobrega skrbnika, 
podjetja, ki skrbi tudi za dobrobit družbe in okolja v 
katerem deluje.

VIRI: REZULTATI
1	 Zavarovalnica Triglav, interni podatki, 2021 – 2023
2	 Agencija za varnost prometa, 2022
3	 Valicon, 2021
4	 Valicon, 2022
5	 Gemius Adserver, 2022
6	 Meta Business manager, 2022
7	 Google Ads in Google Analytics, 2022
8	 Statistični urad Republike Slovenije, SiStat, 

Prebivalstvo 2022
9	 Mediana TGI, 2022

10	 Zavarovalnica Triglav, vprašalniki v okviru aktivacije 
(osvežitvenih voženj), 2022

11	 Evropska komisija, 2023

PREGLED INVESTICIJ
OBRAZLOŽITEV MEDIJSKIH INVESTICIJ
Medijski kanali so bili izbrani na podlagi treh glavnih 
dejavnikov: specifike konzumacije medijev ciljne 
skupine, afinitete, lokalnosti/regionalnosti medijev 
ter stroškov produkcije kreative. Tako smo lahko 
s sorazmerno nizko investicijo v zakup medijev 
dosegli velik delež ciljne skupine. V primerjavi z 
običajnimi oglaševalskimi kampanjami iz kategorije 
zavarovalništva, je bila naša kampanja – glede na 
investicijo – pod povprečjem. To smo si lahko privoščili 
zaradi specifik ciljnih skupin, drugačne komunikacije 
in ker neposredne konkurence projekt nima. Tako 
smo imeli SOV 100 % in z dokaj nizko investicijo gradili 
ugled blagovne znamke. S tematiko in sodelovanjem 
smo uspeli generirati številne uredniške vsebine v 
različnih medijih.1

OBRAZLOŽITEV PRODUKCIJSKIH  

IN DRUGIH NE‑MEDIJSKIH INVESTICIJ
Poglaviten del ne-medijskih investicij je predstavljala 
sama izvedba osvežitvenih voženj s starejšimi, ki je 
potekala v dveh delih – najprej v domačem kraju 
voznika, potem pa še v Centru varne vožnje AMZS na 
Vranskem. Poleg tega so se sredstva namenila za 
oblikovanje partnerstev z relevantnimi organizacijami, 
ki delujejo na področju varnosti starejših v prometu 
(AMZS, ZDUS, Prostofer), ustvarjanje relevantnih vsebin 
za starejše voznike na Vozimse.si in Vsebovredu.triglav.
si, ter samo pripravo materialov komunikacijske 
kampanje s strani oglaševalske agencije. Organizirali 
smo tudi novinarsko konferenco Anatomija vožnje, 
kjer smo novinarjem podrobneje predstavili perečo 
problematiko tudi preko simulatorja vožnje.

LASTNI MEDIJI
Kampanjo smo komunicirali preko različnih lastnih 
kanalov z večjim poudarkom na tistih, ki so bili bolj 
dostopni ključni ciljni skupini. Glavna vira vsebin sta 
bila vsebinska portala Vsebovredu.triglav.si in Vozimse.si. 
Prilagojeno za ključno ciljno skupino smo komunicirali 
preko letakov in plakatov na lastnih prodajnih/
sklepalnih mestih, preko e-poštnih novičnikov na 
segmentirane lastne baze, preko Facebook profila ZT in 
tudi preko internih kanalov, kot so intranet, novičnik, idr.

SPONZORSTVA
•	Unikatne priložnosti
Projekt smo komunicirali tudi preko partnerstva z 
društvom upokojencev in društva Prostofer in AMZS.

VIRI: PREGLED INVESTICIJ
1	 Medijska agencija
2	 Oglaševalska agencija

KOMUNIKACIJSKE TOČKE DOTIKA
Glavne točke dotika: 
•	Digitalni marketing: Prikazni oglasi
•	Radio
•	Tisk: revije
Ostale točke dotika:
•	Digitalni marketing:

•	Direktna pošta/chatboti/sms
•	Mobilno
•	Prodajno mesto
•	SEO
•	Social – organsko
•	Social – plačano
•	Vsebinska promocija

•	Direktna pošta
•	Dogodki
•	Interno komuniciranje
•	Odnosi z javnostmi (PR)
•	Oznamčena vsebina: uredniška vsebina
•	Tisk: časopisi
•	Zunanje oglaševanje (OOH): Billboardi

DRUŽBENI MEDIJI
•	Facebook
•	LinkedIn
•	Twitter
•	YouTube
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Naslov kampanje:

Delimo si PlaniCO2
Znamka:

Mastercard
Kategorija:

Korporativni ugled in 
trajnostna učinkovitost
Oglaševalec:

Mastercard Branch Office 
Slovenia
Primarna agencija: 

Agencija 101
Sodelujoče agencije/partnerji:

Media Publikum, Inštitut Jožef 
Štefan, Mediana, Povem
Sodelujoči posamezniki:

AGENCIJA 101
Ana Šušteršič, Kreativna direktorica
Primož Kos, Umetniški direktor
Uroš Svenšek, Digitalni strateg
Sara Grmek, Tekstopiska
Kristina Zidar, Digitalna producentka
Tjaša Kožar Sladic, Vodja projektov
Špela Vuga, Strokovnjakinja za strateško komuniciranje in 
vodja projekta
Tina Pichler, Asistentka vodje projekta
Sandra Stancheska, Izvedbena oblikovalka
Hana Klemen Godina, Strateginja za vsebinske platforme
Maša Ahec, Urednica spletnih vsebin in družbenih omrežij
Matic Strgar, Specialist za video in oblikovalec
Ivana Katarina Milinković, Oblikovalka

Artboard
Edin Nasufović, oblikovalec uporabniške izkušnje
Jožko Križan, Nordijski center Planica
Marko Kovač, Institut Jožef Stefan
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POVZETEK:
Športni dogodki predstavljajo veliko obremenitev za 
okolje, pri čemer je transport na prizorišče odgovoren 
za več kot 50% CO2 odtisa. Kljub zavedanju ciljne 
skupine,da je potrebno delovati bolj trajnostno,še 
vedno zmagata prihranek časa in udobje. Uporaba 
javnih prevozov v Sloveniji je nizka, prevladujejo lastni 
prevozi. Zato Mastercard v sodelovanju s Planico 
ustvari ‘car-sharing’platformo SharePlanica.si. Na njej 
obiskovalci objavijo prevoz ali se prevozom pridružijo.
Vsak sodelujoči prejme prevoz od doma do VIP 
parkinga v Planici, s čimer odločitev za trajnostno 
vedenje postane udobna in nagrajena.Za Planico 
pa vsak deljeni prevoz vsaj razpolovi CO2 odtis 
posameznega prevoza.

IZZIV
Športni dogodki predstavljajo veliko obremenitev za 
okolje, pri čemer več kot 50 % celotnega ogljičnega 
odtisa povzročajo osebni prevozi na prizorišče.

VPOGLED
Zaradi prihranka časa in udobja se ljudje odločajo za 
lasten prevoz na športni dogodek.

IDEJA
Obiskovalcem športnega dogodka Planica omogočimo 
deljeni prevoz od doma do samega prizorišča in s tem 
zmanjšamo število avtomobilov na prizorišču

IZVEDBA IDEJE
V sodelovanju s Planico ustvarimo dolgoročno 
car-sharing platformo SharePlanica.si, ki preko 
nagrajevanja sodelujočih spodbuja deljenje prevoze 
na prizorišče.

REZULTATI
Zastavljene cilje smo dosegli, hkrati pa ambiciozno 
zmanjšali število prevozov, kar predstavlja skoraj trikrat 
več od povprečja tovrstnih nacionalnih projektov.

UTEMELJITEV UČINKOVITOSTI GLEDE NA 
POSEBNOSTI KATEGORIJE:
Trajnostne rešitve, še posebej, kadar gre za spremembe 
potrošnikovega vedenja, terjajo veliko časa, učinki pa 
so vidni po daljšem obdobju. Ta projekt pa je dosegel 
takojšnjo, nadpovprečno učinkovitost ključnih dveh 
ciljev. Prvič, cilja, ki izhaja iz Mastercard globalne 
strategije – spreminjanje potrošnikovega vedenja v 
smeri bolj trajnostnih praks. Drugič, cilja Planice, da 
zmanjša okoljski odtis FIS finala v smučarskih skokih. 
Edinstvena, v znanosti utemeljena, vendar na laičen 
način predstavljena, dejstva, kaj posamezen prevoz 
pomeni za okolje, in učinkovita rešitev, ki odločitev 
za trajnosten prevoz za obiskovalca poenostavi in 
nagradi, je unikaten primer učinkovitega zmanjševanja 
okoljskega odtisa tukaj in zdaj.

UTEMELJITEV ŽIRIJE

FINALIST
EFFIE SLOVENIJA 2023

https://youtu.be/Fc1toMPSLiU?feature=shared
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CILJI
POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI
Zagotoviti vsaj 1,5 % manj osebnih prevozov med 
obiskovalci v času FIS tekme v Planici.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Projekt je bil zastavljen kot trajnostno odgovoren, brez 
kratkoročnih prodajnih ciljev, vendar z natančnim 
projektnim ciljem. Zmanjšanje prevozov za 1,5 % 
smo si zadali kot ambiciozen projektni cilj, saj je 
to jasen pokazatelj uspešnosti kampanje. Ravnali 
smo se na podlagi rezultatov tovrstnih ukrepov na 
nacionalni ravni, ki dosežejo od 0,5 – 1,5 % zmanjšanja 
uporabe avtomobilov.8

MERJENJE CILJA
Preko prijavnega sistema, ki ga omogoča naša spletna 
platforma, smo zabeležili število ljudi, ki so prevoz 
ponudili in število tistih, ki so se za prevoze prijavili.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Environmental/social impact (e.g. sustainability/

purpose/diversity/CSR) / Okoljski ali družbeni vpliv 
(na primer trajnost, poslanstvo ali namen znamke, 
raznolikost, družbena odgovornost)

MARKETINŠKI CILJI
MARKETINŠKI CILJ 1

PREGLED & KPI
Povečati skupni priklic blagovne znamke v segmentu 
plačilnih kartic za 10 odstotnih točk (oktober 2022 – 
maj 2023)

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Merilo uspešnosti je povečanje skupnega priklica 
blagovne znamke do te mere, da ima blagovna 
znamka višji skupni priklic, kot prvo konkurenčno 
podjetje. Cilj je bil postavljen na način, da ima 
blagovna znamka najvišji priklic v svoji kategoriji.

MERJENJE CILJA
Skupni priklic smo merili v kvantitativni raziskavi pred in 
po izvedbi projekta na enakem vzorcu ciljne skupine.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Salience, awareness / Izboljšanje imidža ali 

prepoznavnosti znamke

MARKETINŠKI CILJ 2

PREGLED & KPI
Povečati preferenco blagovne znamke znotraj 
segmenta plačilnih kartic za 10 odstotnih točk in tako 
postati najbolj preferenčna blagovna znamka znotraj 
omenjenega segmenta (oktober 2022 – maj 2023)

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Direkten faktor, ki vpliva na preferenco blagovne 
znamke je izkušnja z znamko.9 Ker naš projekt temelji 
na izkušnji z znamko, nam je bilo ključnega pomena 
izmeriti povečanje oziroma zmanjšanje preference 
blagovne znamke.

MERJENJE
Merjenje smo načrtovali s pomočjo kvantitativne 
raziskave pred in po izvedbi projekta na istem vzorcu 
ciljne skupine.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Salience, awareness / Izboljšanje imidža ali 

prepoznavnosti znamke

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI
Doseči vrednost MSP (Mediana semafor podpore) vsaj 
50 na lestvici od −100 do +100.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Pri projektih, ki vključujejo trajnostne teme in želijo 
spremeniti vedenje potrošnikov, je ključnega 

PANOGA IN KONKURENČNO  
OKOLJE PRED KAMPANJO
Mastercard kot globalno podjetje na področju financ 
in bančništva zasleduje poslovni cilj, da postane do 
leta 2028 med 10 najbolj trajnostnimi podjetji v Sloveniji 
s poudarkom na zniževanju CO2 emisij.1 Zaveže se, 
da do leta 2040 doseže ničelne neto emisije, ki jih 
bo dosegel z lastnim delovanjem in v sodelovanju 
z deležniki. Ker se konkurenca večinoma poslužuje 
trajnostnih pristopov v B2B komunikaciji, Mastercard 
zazna priložnost v B2C komunikaciji, kjer zazna padec 
skupnega priklica za skoraj 5 odstotnih točk pri uporabi 
plačilnih kartic v primerjavi s prejšnjim letom.2 Začrta 
trajnostno strategijo, kjer svojo vlogo opredeli kot 
pospeševalec spreminjanja vedenja potrošnikov v bolj 
trajnostne prakse.1,3
Eden izmed strateških stebrov komuniciranja 
Mastercarda je šport, zato je dolgoletni sponzor FIS 
finala svetovnega pokala v smučarskih skokih in 
sodeluje z Nordijskim centrom Planica. Ker sta oba 
zavezana k trajnostni strategiji, Mastercard prepozna 
priložnost, da svoje sponzorstvo nadgradi v dolgoročen 
trajnostni projekt.
Slovenija je z 9 % nad povprečjem kar 3. največja 
onesnaževalka v EU na področju  izpustov v prometu.4,5 
Prevozi na športne prireditve predstavljajo velike 
obremenitve za okolje, saj predstavljajo več kot 50 % 
celotnega CO2 odtisa celotnega dogodka.6 Čeprav 
je prehod k trajnostni mobilnosti pomemben za kar 
65 % Slovencev, tovrstne mobilnosti uporablja le 
manjši del, medtem ko večina poti opravlja z osebnim 
avtomobilom. Praksa kaže, da svojih navad ne 
bodo spreminjali na račun bistvenega poslabšanja 
učinkovitosti svoje osebne mobilnosti in udobja. Javni 
potniški promet bo zanje ustrezna opcija, ko bodo 
svoje poti opravili vsaj enako hitro, udobno in cenovno 
ugodneje.7 Zato je naš ključni izziv, kako premostiti 
omenjene zaviralne dejavnike trajnostne mobilnosti in 
obiskovalcem omogočiti prevoze, ki bodo udobni zanje 
in prijaznejši do Planice.

STRATEŠKI
IZZIVI IN CILJI
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ki so v prometu udeleženi tedensko 14 ur ali več 
(indeks 120).1 Oviro, da bi delovali bolj trajnostno, 
ciljni potrošniki vidijo v tem, da se počutijo sami, saj 
se nadpovprečno strinjajo s trditvijo, da ni vredno 
delati stvari v korist okolja, če drugi ne delajo enako 
(indeks 115). Hkrati se nadpovprečno, glede na 
celotno populacijo, strinjajo s trditvijo, da so posledice 
podnebnih sprememb predaleč v prihodnosti, da bi 
jih resnično skrbele (indeks 117), kar lahko kaže na 
nerazumevanje tovrstne problematike.1 Podatki širše za 
slovensko populacijo kažejo pomembnost naslednjih 
dejavnikov za mobilnost: najpomembnejše je pot 
opraviti najhitreje (71 %), sledita samostojnost oziroma 
neodvisnost pri odločanju in cena poti (oba 61 %) 
ter udobje (40,3 %). Podobno gledajo na ovire pri 
uporabi javnega prometa, saj poleg tega, da opravijo 
pot hitreje z osebnim prevozom, vidijo težave pri slabih 
povezavah med lokacijami (59 %) in neprimeren 
urnik (56 %) . Pot pa opravijo trajnostno, v kolikor je 
ciljna lokacija dovolj blizu in so dostopne različne 
vrste trajnostne mobilnosti. V velikem deležu (61 %) 
izpostavijo, da jim souporaba avtomobila kot vrsta 
trajnostne mobilnosti ni na voljo in bi jo lahko ustrezno 
uporabljali za pot v službo, šolo in po opravkih. 2

VPOGLED
1.	 Ljudje želijo sprejemati odločitve, ki so boljše za 

okolje, vendar ne vedo, kje začeti. Hkrati si želijo 
rešitev, ki so trajnostne in zanje enostavnejše.3,4

2.	 Trajnostne odločitve so večinoma manj udobne in 
finančno manj ugodne.4

3.	Občutek posameznikove nemoči: posamezniki 
imajo občutek, da sami ne morejo narediti 
spremembi pri trajnosti, saj posamezna dejanja 
predstavljajo praktično zanemarljivo spremembo 
oziroma prihranek.

KLJUČNA STRATEŠKA IDEJA
Obiskovalcem športnega dogodka Planica 
omogočimo deljeni prevoz od doma do samega 
prizorišča in s tem zmanjšamo CO2 odtis Planice.

VIRI: VPOGLED IN STRATEŠKA IDEJA
1	 TGI Slovenija, Inštitut za raziskovanje trga in medijev 

Mediana, julij 2022 - junij 2023
2	 ReMOBIL – Trajnostna mobilnost, Inštitut 

za raziskovanje trga in medijev Mediana, 
december 2022

3	 Globe Scan, Study Finds People Want to Make 
Healthy and Sustainable Living Choices but Do Not 
Know Where to Start, 2020

4	 Deloitte, How consumers are embracing 
sustainability, 2022

5	 Williams, M. N., Jaftha, B.A. Perceptions of 
Powerlessness Are Negatively Associated with 
Taking Action on Climate Change: A Preregistered 
Replication. Ecopsychology, 12(4), 257 – 266, 2023.

IZVEDBA IDEJE
KLJUČNI ELEMENTI NAČRTA
V prvi fazi je fokus na razumevanju pomena deljenih 
prevozov za okolje. Zato komunikacija postreže edinstvene, 
razumljive primerjave CO2 transporta z vsakodnevnimi 
električnimi porabniki in razkrije kakšen velik 
onesnaževalec je en sam prevoz v Planico. V drugi fazi 
zavedanje o pomenu deljenih prevozov transformiramo 
v akcijo. Zato ustvarimo platformo za deljenje prevozov. 
Ker je udobje še vedno ključen faktor odločanja pri ciljni 
skupini, z VIP parkingi za sodelujoče razrešujemo tudi 
problem voznikov v Planici: ‘Kje bom parkira/a?’ Ker so 
prevozi na platformi brezplačni, za sodelujoče zagotovimo 
tudi nagrado v obliki hrane in pijače.

KLJUČNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB
Osnovni poziv, ki pove, kaj želimo od potrošnikov in kaj 
je cilj vedenja: Delimo si prevoz v PlaniCO2.
Slogan: Ohranimo, kar je resnično Neprecenljivo®.
Ključna točka, kamor se stekajo vsi komunikacijski 
elementi: platforma SharePlanica.si.
Prvi, ki na platformi objavijo prevoze, je 8 vplivnežev. 
Istočasno lansiranje z oddajo na Radiu 1.
Projekt postane tako zanimiv za širšo javnost, da se mu s 
podporo, komunikacijo in deljenjem prevozov pridružijo 

VIRI: STRATEŠKI IZZIVI IN CILJI
1	 Interni podatki naročnika
2	 Mediana Research Report, MasterIndex, 

november 2022
3	 Sustainable Innovation Forum, Climate Action 

interview with Kristina Kloberdanz, Chief Sustainability 
Officer at Mastercard, 2021

4	 Institut »Jožef Stefan«, Izpusti toplogrednih plinov 
osebnih vozil v državah EU v t/prebivalca, 2019.

5	 Institut »Jožef Stefan«, Poraba energije v prometu v 
EU, 2019.

6	 Institut »Jožef Stefan«, Analiza podatkov prevoznih 
sredstev ponujenih prevozov v Planici v času FIS 
smučarskih skokov, 2023.

7	 ReMOBIL – Trajnostna mobilnost, Inštitut 
za raziskovanje trga in medijev Mediana, 
december 2022

8	 Institut »Jožef Stefan«, Stopnja učinkovitosti 
ukrepov za zmanjševanje prevoznih sredstev na 
prireditvah, 2023.

9	 Ebrahim, R. S. A study of brand preference: an 
experiential view (Doctoral dissertation, Brunel 
University Brunel Business School PhD Theses), 2023.

10	 Mediana Research Report, MasterIndex, maj 2023.

VPOGLED IN STRATEŠKA IDEJA
CILJNA SKUPINA
S poslovnega in komunikacijskega vidika so naša 
ključna ciljna skupina obstoječi in potencialni imetniki 
plačilnih kartic, stari od 18 – 55 let, ki sovpadajo s 
starostjo obiskovalcev finala svetovnega pokala v 
smučarskih skokih v Planici. Predstavljajo nekaj več 
kot polovico Slovencev. Socio- ekonomski razred je 
glede na celotno populacijo v povprečju višji, so 
nadpovprečno izobraženi in imajo visoko medijsko 
potrošnjo. Medije dnevno spremljajo dobrih 15 ur. 
1Tistih, ki jih znotraj naše ciljne skupine skrbi tudi 
onesnaževanje z avtomobili, jih je nadpovprečno 
veliko takih, ki se vozijo z avtomobilom vsaj 8 ur na 
teden (indeks glede na celotno populacijo znaša 
115). Glede na celotno populacijo je tudi več takih, 

pomena podpora ciljne skupine projektu. MSP 
(kulturno prilagojen NPS) pri vrednostih od 31 + kaže 
naklonjenost in aktivno zagovarjanje projekta.10

MERJENJE
Merjenje smo načrtovali s pomočjo kvantitativne 
raziskave po izvedbi projekta, kjer smo merili 
sprejetost projekta.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Positive sentiment/emotional resonance / 

Sprememba pri številu pozitivnih čustvenih 
odzivov na znamko

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

PREGLED & KPI
Doseči, da vsaj 30 % ciljne skupine razume, da je 
ključen cilj projekta trajnostno naravnan in rešuje 
težavo s področja emisij

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Pri projektih, ki vključujejo trajnostne teme in želijo 
spremeniti vedenje potrošnikov, je ključnega pomena 
razumevanje samega projekta. Cilj je zastavljen 
na način, da vsaj tretjina naše ciljne skupine 
razume, da gre za trajnostni projekt s področja 
zmanjševanja emisij.

MERJENJE
Merjenje smo načrtovali s pomočjo kvantitativne 
raziskave po izvedbi projekta, kjer smo merili 
sprejetost projekta

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Positive sentiment/emotional resonance / 

Sprememba pri številu pozitivnih čustvenih 
odzivov na znamko

•	Recall (brand/ad/activity) / Priklic (znamke, 
oglasov, aktivnosti)
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vplivneži: Jernej Damjan, Jurij Tepeš, Miha Deželak, 
Katka Bogataj, Urška Ahac, Uroš Bitenc, Jan Filip Jordan 
Frangeš in Lucija Odar. Istočasno steče tudi obsežna 
akcija na Radiu 1 in obsežen PR. Aktivnosti so seveda 
podprte tudi na televiziji, jumbo plakatih, v tisku in na 
ostalih digitalnih ter družbenih kanalih.
Akcija postane tako zanimiva, da se ji s komunikacijo 
ter deljenjem prevozov pridružujejo tudi slovenska 
podjetja: NLB, Telekom, Zavarovalnica Triglav, Radenska, 
Merkur, Big Bang in Športna loterija. Nekatere pa projekt 
tako motivira, da na platformi objavijo tudi najbolj 
trajnostno prakso na svetu: pešačenje do Planice.
Da bi absorbirali CO2 odtis tistih osebnih vozil, ki so 
vseeno prispela v Planico (6563), Mastercard posadi 
10.913 odraslih dreves (povprečna vožnja v Planico 
= 1,7 odraslega drevesa za absorbcijo nastale 
količine CO2).1

VIRI: IZVEDBA IDEJE
1	 Institut »Jožef Stefan«, Izračuni na podlagi realnih 

podatkov voženj, 2023

REZULTATI
KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?
Rezultati so močno presegli zastavljene cilje na vseh 
ključnih zastavljenih področjih.
Ključen projektni cilj, ki se je vezal na spremembo 
potrošnikovega obnašanja na področju trajnostnega 
ravnanja, smo presegli kar 2,8 krat. To je dokaz, da tudi 
pri trajnostnih projektih lahko z učinkovito komunikacijo 
dosežemo takojšnje učinke. Presegli smo tudi marketinške 
cilje, ki so se predvsem vezali na povečanje skupnega 
priklica blagovne znamke v segmentu plačilnih kartic 
ter povečanje preference blagovne znamke znotraj 
segmenta plačilnih kartic. V obeh primerih nam je 
bilo tudi pomembno, da na obeh kazalnikih prehitimo 
našo ključno konkurentko. Mastercard je tako pri obeh 
kazalnikih vodilna blagovna znamka znotraj kategorije 
plačilnih kartic.
Vseeno pa smo s kampanjo zasledovali trajnostne 
spremembe in smo si zato za komunikacijske cilje 

tudi NLB, Telekom, Zavarovalnica Triglav, Radenska, 
Merkur, Big Bang in Športna loterija.
Zaključek projekta: da bi absorbirali CO2 odtis tistih 
osebnih vozil obiskovalcev, ki so prispela v Planico, 
Mastercard posadi 10.913 dreves.

OZADJE STRATEGIJE  

IN NAČRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV
Ker je komunikacija okoli zmanjševanja CO2 odtisa 
velikokrat posplošena, nejasna in celo netočna, je eden 
ključnih komunikacijskih ciljev, da postrežemo jasna in 
neizpodbitna dejstva. Zato se povežemo s Centrom za 
energetsko učinkovitost Instituta Jožef Stefan, ki prispeva 
izračune, ki so del kreativne rešitve (npr. 1 prevoz LJ-
PLANICA-LJ = 34 dni prižgan hladilnik = 531 dni prižgana 7 
W LED sijalka = 372 dni polnjenje mobilnega telefona = 74 
dni prižgan pomivalni stroj …)1 kot tudi vse ostale številke, 
ki so vodile kampanjo. Čeprav se zdi, da je chat gpt 
vsemogočen, Google pa zelo mogočen, tega ni mogoče 
najti ne na enem ne na drugem. Gre za edinstvene 
primerjave, ki posameznika šokirajo in ga nečesa tudi 
naučijo, zato so, ne le odlična komunikacijska in kreativna 
strategija (‘science illustrated’), ampak tudi edinstveno 
znanje, ki ga je kampanja ustvarila.
Prvi fazi, ki je poskrbela za halo efekt, je sledila druga 
faza, ki je bila namenjena akciji: objavi prevozov / 
pridruževanju objavljenim prevozom na SharePlanica.
si. Zakaj ne na prevozi.org? Ker so tam prevozi pridobitno 
naravnani in ker slovenska zakonodaja tega ne ureja. 
Da bi ljudi motivirali, smo morali poskrbeti, da trajnostno 
vedenje postane vsaj malo tudi udobno. Zato sodelujoče 
nagradimo z akreditacijo za VIP parking (razreševanje 
problema ‘kje bom parkiral’) in bonom za hrano in pijačo 
(v funkciji povračila stroškov, saj so prevozi brezplačni).
SharePlanica.si ni le car-sharing platforma, ampak je 
na njej: prvič, vmesnik za deljenje prevozov; drugič, 
interaktiven graf primerjav CO2 odtisa za različne kraje 
po Sloveniji; tretjič, teoretsko in metodološko ozadje 
izračunov Instituta Jožef Stefan.
Da izničimo občutek, da sem ‘jaz edini, ki razmišljam, 
da bi se akciji pridružil’, prevoze najprej objavijo 

DODATNI VIZUALNI ELEMENT ZA OBRAZLOŽITEV IZVEDBE IDEJE
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KOMUNIKACIJSKI CILJI – REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT
S kampanjo smo dosegli vrednost Medianinega 
semaforja podpore kar 73,1 in tako presegli naš cilj kar 
za 23,1 vrednosti postavljenega cilja kampanje.4

KONTEKST
Podpora projekta je ključnega pomena, saj se 
Mastercard kot blagovna znamka želi pozicionirati 
kot blagovna znamka, kjer je trajnostno delovanje v 
ospredju poslovanja.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2
REZULTAT
42,5 %ljudi je zaznalo,da je bil ključen cilj projekta 
redukcija CO2 emisij, 28 % jih je kot cilj zaznalo 
zmanjševanje števila avtomobilov v Planici, 22,4 % pa 
ekologijo in ohranjanje narave.

KONTEKST
Cilj razumevanja vsebine projekta smo si zadali, saj 
iz strategije Mastercarda izhaja, da se Mastercard pri 
ciljni skupini pozicionira kot trajnostno podjetje. Zato je 
ključnega pomena, da ciljna skupina razume trajnostni 
vzgib oglaševalske akcije. Poleg tega ima Mastercard 
kot globalno podjetje striktne smernice komuniciranja 
ter veliko komunikacijskih omejitev, zaradi katerih je 
jasna komunikacija projekta otežena in zahteva večjo 
mero spretnosti komuniciranja.

DODATNI REZULTATI
Z oglaševalsko akcijo smo povečali povezavo 
sponzorstva Mastercarda in FIS tekme v smučarskih 
skokih za 10,2 odstotni točki.4
S kampanjo smo zmanjšali ogljični odtis Planice 
za 12 ton, imeli 193 objavljenih prevozov in 600 
prepeljanih ljudi.5

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE
•	Druge marketinške aktivnosti znamke, ki so potekale v 

istem času
Večina rezultatov temelji na primerjavi kvantitativne 
raziskave, ki je bila narejena v obdobju pred projektom 
ter neposredno po zaključku projekta. V vmesnem 
obdobju je potekala še ena marketinška aktivnost 
podjetja – v centru Ljubljane je imel Mastercard zimsko 
vasico (nekaj stojnic s hrano in pijačo). Glede na to, 
da je bila lokacija manjša in samo ena, komunikacija 
projekta pa omejena, zaključujemo, da projekt ni znatno 
vplival na skupne rezultate. Objave na družbenih omrežjih 
ter PR sporočila pa so bila v vseh obdobjih enaka, tako 
da ta dva faktorja predpostavljamo kot konstanto.

VIRI: REZULTATI
1	 Institut »Jožef Stefan«, Izračuni na podlagi realnih 

podatkov voženj, 2023
2	 Institut »Jožef Stefan«, Stopnja učinkovitosti ukrepov za 

zmanjševanje prevoznih sredstev na prireditvah, 2023
3	 Mediana Research Report, MasterIndex, 

november 2022
4	 Mediana Research Report, MasterIndex, maj 2023
5	 Interni podatki naročnika, 2023

PREGLED INVESTICIJ
LASTNI MEDIJI
V oglaševalski akciji smo uporabili Facebook stran ter 
Instagram profil blagovne znamke.

SPONZORSTVA
•	Sponzorstvo – na mestu (on-site)
•	Sponzorstvo – talenti ali vplivneži
•	Sponzorstvo – Live Activation
Mastercard je že vrsto let sponzor FIS svetovnega 
prvenstva v smučarskih skokih v Planici in tako sama 
kampanja temelji na sponzorstvu. Poleg tega smo 
se v kampanji povezali tudi z Radiem 1, ki je aktivno 
nagovarjal k sodelovanju v akciji Delimo si prevoz. V 
kampanji so sodelovali tudi vplivneži, ki so predvsem 
v fazi izobraževanja potrošnikov o CO2 prihranku 

impresiven, saj je spreminjanje potrošnikovega 
obnašanja najtežja spremenljivka, ki jo lahko blagovna 
znamka zasleduje.

MARKETINŠKI CILJI – REZULTATI
MARKETINŠKI CILJ 1

REZULTAT
S kampanjo smo skupni priklic blagovne znamke v 
segmentu plačilnih kartic povečali za 11,8 odstotnih 
točk s tem prehiteli najtesnejšo konkurentko ter dosegli 
najvišji skupni priklic blagovne znamke v segmentu 
plačilnih kartic.3,4

KONTEKST
Glavna konkurentka Mastercarda je v meritvah 
skupnega priklica blagovnih znamk v letu 2022 vodila3, 
zato je bilo ključnega pomena zasnovati kampanjo, 
ki bo ključno vplivala na skupni priklic naše blagovne 
znamke. Cilj je bil, postati vodilna znamka v kategoriji 
plačilnih kartic. S kampanjo smo pomembno vplivali 
tudi na prvo asociacijo (TOM) in jo povečali za 
3,5 odstotne točke.4

MARKETINŠKI CILJ 2

REZULTAT
Preferenco blagovne znamke smo povečali za 13,1 
odstotne točke in našo ključno konkurentko prehiteli za 
12,4 odstotne točke.3,4

KONTEKST
Preferenca blagovne znamke ključno vpliva na 
potrošnikovo izbiro plačilne kartice na banki. Predvsem 
na izbiro debetne plačilne kartice, saj produkt ne 
omogoča dodatnih storitev (kreditne kartice namreč 
omogočajo še znatne druge ugodnosti, ki se med 
kartičnimi podjetji razlikujejo) in je tako glaven faktor za 
odločitev sama blagovna znamka.

zadali cilje, povezane s samim razumevanjem 
kampanje ter sprejetosti kampanje med našo 
ciljno skupino. Ta cilj smo si postavili še posebej 
visoko, saj ima Mastercard kot globalna blagovna 
znamka zelo striktna pravila komuniciranja in je tako 
jasnost sporočil ključen komunikacijski izziv. Poleg 
tega pa je edini način, da dejansko dosežemo 
spremembo potrošnikovega vedenja, razumevanje 
same kampanje in podpora le-tej. Tudi pri teh dveh 
kazalnikih smo cilje presegli. Medianin semafor 
podpore (kulturno prilagojen ‘net promoter score’ ali 
NPS) je pokazal visoko podporo projektu. Dosegli smo 
namreč vrednost 73,1, s čimer smo za 23,1 vrednosti 
presegli naš cilj, ki je bil zadan na predpostavki, da 
že sama vrednost 50 kaže visoko podporo projektu. 
Komunikacijski cilj razumevanja same kampanje je 
tudi pokazal, da je kar 42,5 % ciljne skupine (ki je 
v našem primeru zares široka) razumelo, da je cilj 
projekta redukcija CO2 emisij.
Kot dodaten rezultat, ki pa si ga v začetku projekta 
nismo zastavili kot ključen cilj, je sama povezava 
sponzorstva Mastercarda in FIS finala v smučarskih 
skokih v Planici. Mastercard ima namreč povezavo 
z lokalnimi športnimi dogodki in športi na sploh kot 
eden izmed šestih strateških stebrov (‘passion points’) 
komuniciranja. V kampanji smo dosegli, da se je tudi 
povezava sponzorstva s FIS tekmo v smučarskih skokih 
povečala za 10,2 odstotni točki.

POSLOVNI CILJ – REZULTATI
REZULTAT
Število prevozov obiskovalcev, ki so prispeli z osebnim 
avtomobilom, smo zmanjšali za 4,3 %.1

KONTEKST
Preko lastne prijavne platforme smo izmerili odstotek 
prihranjenih avtomobilov. Rezultat projektnega cilja 
je zelo uspešen, saj tovrstni ukrepi na nacionalni ravni 
dosežejo rezultat med 0,5 – 1,5 %.2 Rezultat je posebej 
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pripomogli k doseganju dodatnih ciljnih skupin, hkrati 
pa so tudi sami delili prevoz v Planico.

KOMUNIKACIJSKE TOČKE DOTIKA
Glavne točke dotika: 
•	Interaktivno / spletne strani / aplikacije
•	Dogodki
•	Digitalni marketing: Mobilno
Ostale točke dotika:
•	Digitalni marketing:

•	Prikazni oglasi
•	Programmatic Display Ads
•	Programmatic Video Ads
•	Social – organsko
•	Social – plačano

•	Interno komuniciranje
•	Odnosi z javnostmi (PR)
•	Radio
•	Sponzorstva: šport
•	Vplivneži / mnenjski voditelji
•	Zunanje oglaševanje (OOH): Billboardi

DRUŽBENI MEDIJI
•	Facebook
•	Instagram
•	YouTube
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Naslov kampanje:

Argeta Junior: pripravljena 
posebej za otroke
Znamka:

Argeta
Kategorija:

Odziv za obstanek
Oglaševalec:

Atlantic Grupa
Primarna agencija:

Luna TBWA
Sodelujoče agencije/partnerji:

Media Publikum, Aragon
Sodelujoči posamezniki:

Atlantic Grupa
Enzo Smrekar, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPIjev, 
raziskovanju ciljne skupine.
Petra Čadež, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPIjev, 
raziskovanju ciljne skupine
Vida Kos, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPIjev, 
raziskovanju ciljne skupine
Simona Koren, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPIjev, 
raziskovanju ciljne skupine
Živa Deu, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPIjev, 
raziskovanju ciljne skupine
Martina Humar, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPIjev, 
raziskovanju ciljne skupine
Nedeljka Jankovič, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, 
KPIjev, raziskovanju ciljne skupine
Tamara Vilhar, Sodelovanje pri definiranju izziva, ciljev, KPIjev, 
raziskovanju ciljne skupine

LUNA TBWA
Janez Rakušček, Idejna in kreativna zasnova komunikacijske 
akcije, priprava vseh materialov za dosego ciljev
Medeja Kraševec Žnidarec, Idejna in kreativna zasnova 
komunikacijske akcije, priprava vseh materialov za dosego 
ciljev
Jure Sotler, Idejna in kreativna zasnova komunikacijske akcije, 
priprava vseh materialov za dosego ciljev
Blaž Žnidarec, Idejna in kreativna zasnova komunikacijske 
akcije, priprava vseh materialov za dosego ciljev
Mojca Praznik Matič, Idejna in kreativna zasnova 
komunikacijske akcije, priprava vseh materialov za dosego 
ciljev
Urška Cerar, Idejna in kreativna zasnova komunikacijske akcije, 
priprava vseh materialov za dosego ciljev
Nina Melink, Idejna in kreativna zasnova komunikacijske 
akcije,priprava vseh materialov za dosego ciljev
Saša Truden, Idejna in kreativna zasnova komunikacijske 
akcije,priprava vseh materialov za dosego ciljev
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POVZETEK:
Leta 2021 je Argeta Junior, prav tako kot konkurenčne 
znamke, začela izgubljati delež v prodaji, zaradi 
novih prehranskih trendov pa so starši začeli verjeti, 
da paštete niso več hrana, ki bi jo lahko brezskrbno 
postregli svojim otrokom.
Zato je Argeta Junior izboljšala prehransko vrednost 
vseh svojih izdelkov, osvežila njihovo vizualno podobo 
in (z vsem že dobro poznanimi obrazi znamke iz 
preteklih oglasov) izvedla kampanjo za povrnitev 
zaupanja staršev.
Kljub slabi percepciji celotne kategorije so paštete 
Argeta Junior postale izdelek, ki bi ga starši brez slabe 
vesti ponudili svojim otrokom.

IZZIV
Zaradi sodobnih prehranskih smernic starši otrokom ne 
želijo več ponuditi paštet. Kako si lahko Argeta Junior 
povrne zaupanje staršev?

VPOGLED
Ko lakota ustavi otroško raziskovanje sveta, želijo starši 
otrokom ponuditi hranljiv obrok. Otroci želijo pa le nekaj 
preprostega in okusnega.

IDEJA
Ko otroško raziskovanje sveta ustavi lakota, je Argeta 
Junior z izboljšano prehransko vrednostjo najboljša 
izbira za hiter in hranljiv obrok.

IZVEDBA IDEJE
Otroka se z Juniorjem podata na raziskovanje 
domišljijskega pragozda, odkritja pa delita v TV oglasu, 
na digitalu in prodajnih mestih.

REZULTATI
Z izboljšano recepturo in komunikacijo spremembe 
smo ohranili zaupanje staršev, a ostali zvesti otrokom. 
Povečali smo vrednosti ciljanih znamčnih atributov.

UTEMELJITEV UČINKOVITOSTI  
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE:
Živimo v času inflacije in velikih sprememb življenjskih 
stilov, ki težijo k vse večjemu uživanju zdrave prehrane. 
Še posebej pri starših, ki imajo do prehrambenih 
izdelkov vse večja pričakovanja, zato je celotna 
kategorija paštet pri njih na vse slabšem glasu. A kljub 
temu je Argeti Junior uspelo povrniti zaupanje, saj je 
krepko prenovila in izboljšala prehransko vrednost 
celotnega asortimana paštet, s katerimi je poleg staršev 
(nakupnih odločevalcev in nutricionistov družine) 
navdušila tudi otroke (primarne uporabnike), ki si želijo 
hitrih obrokov odličnega okusa. S komunikacijo je 
Argeta Junior prepričala tudi neuporabnike, povečala 
vrednost pomembnih znamčnih atributov in uspešno 
dvignila prodajne rezultate.

UTEMELJITEV ŽIRIJE

FINALIST
EFFIE SLOVENIJA 2023

https://youtu.be/AvC1Hm5KUw0?feature=shared
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UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Argeto Junior je do sedaj uspešno zasledovala 
strategijo rasti, dokler jo ni v začetku 2021 zaznamovala 
velika nestabilnost, ki se je manifestirala prvotno skozi 
prodajne rezultate. Zato smo napore preusmerili v 
vzdrževanje stabilnosti: s še izboljšano recepturo izdelka 
in novo komunikacijo smo želeli čim prej (zaradi 
razvoja izdelka v začetku 3. kvartala) zaustaviti padec 
povprečne prodaje, ki je v začetku 2021 padla v 
primerjavi z istim obdobjem v 2020.10

MERJENJE CILJA
Prodajo spremljamo z internimi podatki, cilje smo 
spremljali s primerjavo rezultatov iz izbranih obdobij.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Revenue (growth/maintenance/easing decline/value 

share) / Prihodki (rast, ohranjanje, preprečevanje 
upadanja/vrednostni delež med konkurenti)

MARKETINŠKI CILJI
MARKETINŠKI CILJ 1

PREGLED & KPI
V 2022 zmanjšati število nezadovoljnih potrošnikov, ki 
imajo o Argeti Junior negativno mnenje, za 3 odstotne 
točke in izboljšati »Net promoter score« (NPS) za 10 % v 
primerjavi z 2021.11

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
NPS kaže na zadovoljstvo potrošnikov z izdelkom in 
znamko. Za Argeto je zelo pomembna metrika, saj so 
zadovoljni potrošniki zvesti potrošniki in priporočajo 
izdelke naprej – svoji družini in prijateljem.
Ustna priporočila so pri zahtevnih potrošnikih (starših) 
in njihovih nakupnih odločitvah zelo pomembna, saj 
nezadovoljni uporabniki predstavljajo več kot 80 % 
slabega glasu o Argeti Junior.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Advocacy and/or Recommendation / Širjenje 

pozitivnih mnenj o znamki in/ali širjenje priporočil

MARKETINŠKI CILJ 2

PREGLED & KPI
S kampanjo izboljšati vrednosti znamčnih atributov:
•	»trustworthy« (zaupanje v BZ) za 50 %,
•	»highest quality« (visoka kakovost) za 48 %,
•	ohraniti »has best taste« kljub spremembi recepture.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Zakaj?
•	Zaupanje: pri starših ključno za nakupno odločitev.
•	Najboljši okus: Argetina ključna konkurenčna 

prednost in vir zvestobe, kljub veliki spremembi 
recepture. Zmanjšali smo delež maščob in soli, 
ključna gradnika vsakega okusa (ne samo paštete). 
Z nadgradnjo recepture smo tvegali izgubo 
konkurenčne prednosti za otroke pri Argeti Junior.

•	Najvišja kakovost odraža hranljivost, izvor sestavin in 
utemeljuje višjo ceno v primerjavi s kategorijo

MERJENJE
Ipsos Brand Value: primerjava vrednosti novembra in 
decembra 2022. Kampanja je potekala v 2. polovici 
leta (septembra in oktobra), zato smo upoštevali učinke 
za 2022, merijo se ob koncu leta.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Changes in specific brand attributes / Spreminjanje 

razumevanja določenih značilnosti znamke

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI
Po ogledu oglasa opišejo Argeto Junior kot:
•	vsaj 60 % uporabnikov: »zaupanja vredno«.
•	vsaj 50 % neuporabnikov: »z recepturo in okusom, 

ustvarjenim in prilagojenim posebej za otroke«.

PANOGA IN KONKURENČNO OKOLJE 
PRED KAMPANJO
Argeta Junior pripravlja paštete z mislijo na otroke: po 
posebni recepturi, ki jo odlikuje mazljivost in nezamenljiv, 
nežnejši okus. Posebnost znamk paštet za otroke je, da 
se spremembe v lastni kategoriji (paštet) potencirajo, saj 
starši (kot glavni nakupovalci) od paštet zahtevajo več 
kot običajni potrošniki in iščejo za otroke najboljše.
Junior je do pandemije in med njo uspešno rasel s 
kategorijo. V začetku leta 2021, ko sta kategorija in 
materinska znamka Argeta začeli padati, pa je njegov 
tržni delež začel padati s še večjo intenzivnostjo.1,2
Negativne trende smo povezali z:
1.	Spremenjenimi življenjskimi slogi: starši, naša 

glavna ciljna skupina nakupovalcev, so postali 
manj naklonjeni pašteti.3
Med pandemijo so dvome o primernosti paštet za 
otroke začeli vzbujati trendi na področju otroških 
prehrambnih izdelkov, ki narekujejo manj sladkorja, 
maščob, soli in nikakršnih umetnih dodatkov, ter 
močno spremenjen odnos slovenskih staršev do 
zdravja in prehrane.4
Vse večjo pozornost staršev so začele dobivati 
alternativne kategorije, povezane s kruhom (mlečni 
namazi, namazi iz oreščkov ipd.), ter drugi izdelki za 
otroke (žitarice, kašice, jogurti …).5

2.	Ceno: inflacija je povzročila cenovno občutljivost.6
V 2021 je povprečna letna inflacija znašala 1,9 %, 
največ je k inflaciji prispevala podražitev hrane 
(+2,1 %).7 Z začetkom inflacije se je začela tudi porast 
cenovne občutljivost potrošnikov, ki so začeli vse 
bolj stremeti k iskanju najboljšega razmerja med 
koristjo in ceno izdelkov.8 Argeta Junior se nahaja po 
cenovnem indeksu v višjem rangu.9

CILJI
POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI
Povečati povprečno količinsko prodajo Argete Junior 
v kategoriji paštet za 1 odstotno točko (primerjava 
zadnjega kvartala leta 2021 s tretjim kvartalom 2021).10

STRATEŠKI
IZZIVI IN CILJI
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VPOGLED IN STRATEŠKA IDEJA
CILJNA SKUPINA
Primarni uporabniki Argete Junior so otroci do 10, torej 
v obdobju ko se jim oblikujejo dolgoročne prehranske 
navade. Otrok je zahteven potrošnik, saj v okviru izdelka 
ne sprejema kompromisov pri okusu. Tudi za »novo 
hrano« so otroci zelo odprti, a le pod pogojem, da ima 
odličen okus.1
Primarne kupce oziroma »gatekeepers« ter 
ciljno skupino za komunikacijo pa predstavljajo 
»nutricionisti družine«. Najpogosteje so to mame, a 
nikakor ne smemo pozabiti na očete in stare starše, 
zato demografsko gledano ne ciljamo posebej žensk 
ali moških, ampak upoštevamo starostne skupine 
med 25. in 54. letom starosti. Predstavniki Argetine 
ciljne skupine želijo svojim otrokom vedno ponuditi 
le najboljše, zato so kritični in zahtevni potrošniki. 
So osveščeni nakupovalci in iščejo izdelke oziroma 
blagovne znamke, ki so boljše od povprečja kategorije 
in, ker jih doživljajo kot »bolje zame in za mojo družino,« 
so zanje pripravljeni plačati več. Izbira kakovostnega 
prehranjevanja družine jim ne prinaša samo 
občutka varnosti in zadovoljstva, ampak tudi še kako 
pomembno samopotrditev.
Starši želijo otrokom ponuditi le najboljše, še posebej, 
ko govorimo o hrani.
V zadnjih letih, še posebej po pandemiji, ljudje pri 
vzdrževanju zdravja postajajo vedno bolj pozorni na 
prehrano, zato iščejo načine za vključitev zdravih navad 
tudi v prehrano svojih otrok. Vendar starši teh ambicij 
vedno ne morejo uresničiti, saj:
•	v 46 % njihov otrok velja za »izbirčnega jedca« in tako 

hrano zavrača,
•	v 35 % otrok ne mara okusa zdrave hrane,
•	v 17 % pa starši nimajo časa za pripravo 

hranljivega obroka.2

VPOGLED
Poslanstvo Argete Junior je spodbujanje veselega 
otroškega duha in radovednosti na odgovoren 
način3. Kot blagovna podznamka za otroke in 

starše se primarno zavezuje hranljivosti in dobremu 
počutju svojih potrošnikov. Ker naš izdelek potrošniki 
najpogosteje uporabljajo za hiter zajtrk, malico 
ali večerjo4, so vsi izdelki že od samega začetka 
prilagojeni temu, da zagotavljajo preprost, okusen 
in hiter obrok, ki omogoča otrokom, da svoj čas 
posvečajo igri.
Znamka se je znašla pred izzivom: kako nasloviti 
nasprotujoča si svetova otrok in staršev? Otroci si 
med raziskovanjem želijo preprost, hiter in okusen 
obrok, starši pa želijo otrokom ponuditi kakovosten in 
hranljiv obrok, kar je pogosto nemogoče.
Starši, ki so soočeni z zahtevnimi in pogosto neješčimi 
otroki ter hitrim življenjskim slogom, so še vedno 
pripravljeni sprejeti kompromis, vendar želijo izbrati 
prehransko uravnotežene izdelke po sodobnih 
prehranskih smernicah: »brez umetnih dodatkov«, »brez 
ali z manj sladkorja« in »z manj soli«.5 Postalo je jasno, 
da moramo skladno s tem prenoviti recepturo izdelka 
tudi Argeti Junior, saj ni zadostovala potrebi hranljivosti 
izdelka. Odločili smo se, da s prenovo:
•	Kot staršu in »nutricionistu« družine že od nekdaj 

ne želimo ponujati klasične paštete, ki ima kot 
celotna kategorija slab ugled (izdelki veljajo za 
nekakovostne, z visoko vsebnostjo maščob in umetnih 
dodatkov), temveč želimo ustvariti polnovreden 
obrok s kvalitetnimi sestavinami, več beljakovinami, z 
manj soli in maščobe, ki presegajo meje kategorije.

•	Otroku želimo zagotoviti še vedno enako 
okusen izdelek.

Z vidika otrok kot potrošnikov je zaznati še eno 
večjo pomanjkljivost: embalaža Argete Junior 
ostaja nespremenjena že vrsto let – s staro podobo 
prepoznavnega lika (račka Juniorja), ki ga v 
komunikaciji ne uporabljamo več. Ker otroci izbirajo 
izdelke predvsem na podlagi pakiranja, barv in še 
posebej maskot6 in ker se zavedamo, da raček Junior 
komunikacijo povezuje v celoto, smo se odločili, da 
prenovimo podobo izdelka in ga izpostavimo tudi 
na embalaži.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Recall (brand/ad/activity) / Priklic (znamke, 

oglasov, aktivnosti)

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

PREGLED & KPI
Povečati nakupno namero Argete Junior pri 
neuporabnikih: vsaj 30 % ljudi, ki izdelka ni prepoznalo, 
in 50 % ljudi, ki je izdelek prepoznalo, bi ga po ogledu 
TV oglasa kupilo.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Dokaz o povrnjenem zaupanju pri starših kot ciljni 
skupini, ki Argete Junior doslej niso uporabljali, 
dokončno potrdi povrnjeno zaupanje v znamko, saj 
odločitev o nakupu kaže, da so res prejeli in razumeli 
sporočilo, hkrati pa so pripravljeni izdelek tudi kupiti, kar 
bi nenazadnje tudi pomenilo, da smo uspeli spremeniti 
percepcijo kategorije.

MERJENJE
Ipsos, Ad tracker, Slovenia, October 2021 (po kampanji).

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Conversion / Povečanje števila potrošnikov, ki 

sprejmejo odločitev o nakupu

VIRI: STRATEŠKI IZZIVI IN CILJI
1	 Interni podatki Atlantic Grupa
2	 Nielsen Retail Panel, Slovenija, 2022
3	 Aragon, Argeta Junior reasearch, July 2021
4	 FMCG Gurus, Consumer Trends in Slovenia, 2021
5	 Interni podatki Atlantic Grupa
6	 Aragon, Argeta Junior reasearch, July 2021
7	 Statistični urad RS, december 2021
8	 GfK Household panel, 2021
9	 Interni podatki Atlantic Grupa

10	 Interni podatki Atlantic Grupa
11	 Ipsos, Brand Tracking: Savoury spreads, 2021, Slovenija
12	 Ipsos, Brand Value Creator, Savoury spreads 

Slovenija, november 2021

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Želeli smo doseči spremembo percepcije Argete Junior 
na prvem mestu zaradi slabe percepcije kategorije 
paštet in:
•	pri uporabnikih vzbuditi več zaupanja v znamko,
•	neuporabnike, ki podznamke še ne poznajo, 

niso prepričani v njeno kakovost ali v primerjavi 
s konkurenčnimi paštetami še niso prepoznali 
konkurenčnih prednosti.

Z novo percepcijo izdelka je Argeta Junior želela razširiti 
ciljno skupino in se vrniti v nabor znamk, ki jih imajo 
potrošniki namen kupiti zase in za svoje otroke.

MERJENJE
Ipsos, Ad tracker, Slovenia, October 2021 (po kampanji).

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Advocacy and/or recommendation / Širjenje 

pozitivnih mnenj o znamki in/ali širjenje priporočil

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

PREGLED & KPI
Vsaj 60 % ljudi po ogledu komunikacije pravilno 
navede ključna sporočila kampanje (v zvezi z 
našimi izdelki):
•	hranljivi, kvalitetni, okusni
•	dobri in primerni za otroke, ki raziskujejo.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Kampanja in sporočila so bila zastavljena na 
način, da nagovarjajo dva vidika naših izdelkov in 
blagovne znamke:
•	izdelek: bolj jasne prednosti izboljšanega izdelka 

kot konkurenti,
•	blagovna znamka: umeščajo izdelek v številne 

priložnosti za postrežbo in odražajo »brand essence« 
Argete Junior: spodbujati otroško radovednost in 
raziskovanje sveta.

MERJENJE
Ipsos, Ad tracker, Slovenia, October 2021 (po kampanji).
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Kot se v zgodbi televizijskega oglasa otrokoma 
pridružita mama in raček, se televizijskemu oglasu 
pridružita še komunikacija na prodajnih mestih in 
digitalu, kamor je znamka ponesli koncept raziskovanja 
in odkrivanja sveta.
S serijama wobblerjev, shelf dividerjev in plakatov 
je med dve različni vrsti nakupovalcev (tistega, ki 
dojema nakupovanje kot obveznosti in hiti ter tistega, 
ki uživa v nakupovanju) ponesla poenostavljene, 
izčiščene in jasne ključne informacije ter nagovore na 
privlačnih kreativah.
Mlada raziskovalca sta glavno vlogo prevzela tudi na 
družbenih omrežjih in v digitalni komunikaciji, kjer pa 
Argeta ni le preslikala televizijskega oglasa, ampak 
je s prilagojeno vsebino pokazala, kako preproste so 
paštete za uporabo. Tako je poleg klasičnih znamčnih 
vsebin postregla tudi z nasveti, kako si lahko otroci 
sami pripravijo zabavne zajtrke, pokazala je, na kakšne 
vse načine si lahko privoščijo paštete Argeto Junior 
(namazana na kruh, pomakanje kruhka, grisinov ali 
zelenjave …), pa tudi, kako lahko Argeta Junior s svojim 
bogatim naborom okusov razveseli vso družino.

VIRI: IZVEDBA IDEJE
1	 Aragon, Argeta Junior, julij 2021
2	 Valicon, Medijska potrošnja 2021

REZULTATI
KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?
V 2021 so se na trgu zgodile naslednje pomembne 
spremembe, ki so še nadalje vplivale na otežene tržne 
razmere za Argeto Junior:
•	Inflacija se je postopoma še ostrila (vrhunec je 

dosegla v juniju 2022), vendar je bil pri potrošnikih 
počasi razviden vzorec, da pri paštetah za otroke 
cene niso toliko pomembne kot zaupanje in pozitivna 
percepcija blagovne znamke, saj je trgovskim 
znamkam kljub visoki prepoznavnosti nakupna 
namera padala1.

•	Kategorija je v 2021 – 2022 vrednostno rasla, saj so 
znamke skušale naraščajočo inflacijo na področju 

energentov in proizvodnje še dodatno pokriti z višjimi 
cenami, po drugi strani pa se je potrošnikov proračun 
zmanjševal in posledično tudi nakupna košarica, kar 
se je začelo poznati na količinski rasti kategorije.2

•	Argeta Junior se giblje v višjih cenovnih rangih in je 
morala potrošniku dostaviti pričakovano vrednost, ki 
je ceno utemeljevala.3

•	Spomladi 2021 je na trg vstopil novi konkurent 
Poli Kids, ki je vložil veliko komunikacijskega 
napora v gradnjo blagovne znamke in je s svojim 
vstopom dodatno postavil Argeto Junior pred izziv. 
Namreč, v segmentu otroških paštet je bilo do 
tedaj neposredne konkurence malo. Zaradi imena, 
potrošniki perceptivno v otroški segment umeščajo 
še blagovno znamko Kekec, Širše gledano pa lahko 
med konkurente uvrstimo vse ponudnike mesnih 
in ribjih paštet (Gavrilović, Delamaris, trgovske 
blagovne znamke).

Argeti Junior je kljub temu uspelo uspešno nagovoriti 
starše, saj smo:
•	Uspeli ponovno povrniti zaupanje staršev in do leta 

2022 povečati znamčni atribut,
•	s komunikacijo smo izboljšali percepcijo izdelka 

pri uporabnikih in neuporabnikih: uporabniki so 
povečali zaupanje v Argeto Junior, neuporabniki pa 
so Argeto Junior razumeli kot hranljiv, kakovosten in 
okusen izdelek pripravljen posebej za otroke;

•	uspešno spodbudili neuporabnike, da umestijo 
izdelke Argeta Junior na svoj nakupni seznam.

POSLOVNI CILJ – REZULTATI
REZULTAT
Cilj smo dosegli in presegli za 2 odstotni točki.4

KONTEKST
S prenovo izdelka in komunikacijo smo uspešno 
zaustavili padanje prodaje in jo celo dvignili, kar je 
glede na negativni trend rasti (tako linije kot kategorije) 
velik uspeh, hkrati pa še uspešno ubranili tudi pred 
novim konkurentom v otroškem segmentu. To dokazuje, 
da smo uspešno naslovili izzive na trgu.

•	Digitalna strategija z jasnimi in direktnimi nagovori, 
ki pa so kljub svoji neposrednosti ljudi nagovorili v 
prijaznem in razigranem tonu; oglasi so bili umeščeni 
na družbene medije in spletna mesta, povezana s 
starševstvom ter prehrano.

OZADJE STRATEGIJE  

IN NAČRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV
Otroci vsak dan raziskujejo svet in pri teh vsakodnevnih 
podvigih jih lahko zaustavi le lakota, ki jo mali 
radovedneži najraje potešijo s hitrim in okusnim 
obrokom. Starši jim sedaj lahko brez slabe vesti 
ponudijo paštete Argeta Junior, ki zaradi izboljšane 
prehranske vrednosti vsebujejo manj maščob in so 
bogat vir beljakovin. To dejstvo je Argeta vzela v zakup 
pri snovanju nove komunikacijske akcije, s katero je 
predstavila izboljšano prehransko vrednost in prenovo 
embalaže paštet Argeta Junior.
Še več, z natančnim vpogledom v ciljno skupino so 
lahko snovalci kampanje popolnoma prilagodili 
kampanjske formate. Ker predstavniki Argetine ciljne 
skupine poleg starejših starostnih skupin veljajo 
za najbolj aktivne gledalce televizije1, ob tem pa 
nadpovprečno uporabljajo pametne telefone za 
uporabo spletnih medijskih storitev in vsebin, je Argeta 
h kampanji pristopila še bolj pripravljeno.
V televizijskem oglasu sta glavno vlogo znova prevzela 
mlada radovedneža, ki ju je javnost spoznala že 
v pretekli oglaševalski akciji. Zavedamo se, da 
konsistentna in dolgoročno zastavljena komunikacija 
dokazano uspešno gradi blagovno znamko, zato je že 
leta 2020 zastavili koncept, ki so se ga snovalci držali 
tudi v tokratni kampanji – ista otroka, mama in raček, 
a v novi situaciji. Bratec in sestrica sta tokrat postala 
pogumna raziskovalca, ki v svojem domišljijskem svetu 
odkrivata skrivnosti (domišljijskega) pragozda. Prav tako 
kot otroci, pa tudi pri Argeti vsakodnevno raziskujemo 
in izboljšujemo tisto, kar pripravljajo posebej zanje – 
linijo okusnih malih obrokov pripravljenih še posebej 
zanje, ki sedaj vsebujejo manj maščob in so bogat 
vir beljakovin.

KLJUČNA STRATEŠKA IDEJA
Ko otroško raziskovanje sveta ustavi lakota, jo moramo 
potešiti na okusen in hranljiv način – z izboljšanimi 
paštetami Argeta Junior.

VIRI: VPOGLED IN STRATEŠKA IDEJA
1	 Study Finds, avgust 2021
2	 Food Navigator USA, 2019
3	 Interni vir agencije
4	 Aragon, Argeta Junior, julij 2021
5	 Food Navgiator USA, 2019
6	 Evolve Business Intelligence, 2021

IZVEDBA IDEJE
KLJUČNI ELEMENTI NAČRTA
Še dodatno smo izboljšali prehransko vrednost paštet 
in nagovarjali vedno nasprotujoče si potrebe otrok in 
staršev: okusna pašteta za otroke, pripravljena po meri 
zahtevnih staršev in sodobnih prehranskih smernic - z 
manj maščob in več beljakovin.
Osvežili smo podobo paštet Argeta Junior in s tem 
še bolje izpostavili eno najbolj (pre)poznanih maskot 
v prehranski industriji1 ter hkrati ključni vizualni element 
znamke in celotne komunikacije – račka Juniorja.
V novi komunikacijski platformi smo prepletli direktno 
sporočilo o prenovljenem izdelku (enak okus in 
izboljšana prehranska vrednost) z glavnim poslanstvom 
znamke Argeta Junior (spodbujati otroško igrivost na 
odgovoren način).

KLJUČNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB
Komunikacijske kanale smo prilagodili življenjskemu 
stilu staršev, sporočila pa formatom:
•	Televizijski oglas z glavnim komunikacijskim 

sporočilom: paštete Argeta Junior, ki so z izboljšano 
prehransko vrednostjo postale bogat vir beljakovin, 
so sedaj na voljo v novi igrivi embalaži.

•	Materiali na prodajnih mestih so imeli krajše in 
bolj direktne nagovore (prilagojene »convenient 
shopperjem«), a s privlačno in živahno kreativo 
(prilagojene »shopaholicom«);
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Graf 8: Odstotek vprašanjih, ki si je oglas ogledalo in 
si želi izdelek kupiti.6

PREGLED INVESTICIJ
Plačana vrednost zakupa oglasnega prostora brez 
DDV v razpisnem obdobju
50.000 do 100.000 €
Plačana vrednost zakupa oglasnega prostora brez 
DDV v preteklem obdobju
50.000 do 100.000 €
Kakšne so bile medijske investicije v primerjavi 
s konkurenco?
Večje
Kakšne so bile medijske investicije v primerjavi s 
preteklimi obdobji?
Večje

OBRAZLOŽITEV MEDIJSKIH INVESTICIJ
V letu 2020 je Junior dobil svojo lastno platformo 
(vsebinsko središče) Junior Dogodivščine. Platforma, 
opremljena z novimi izdajami e-knjig, interaktivnimi 
nalogami, igrami in izzivi, je kakovostne zabavne in 
poučne vsebine ponesla na splet ter v domove vseh 
otrok in staršev. V letu 2021 je sledila sprememba 
izdelka. Spremembo je bilo potrebno deliti čim širše, 
da smo zajeli tudi neuporabnike Argete Junior - 
vodilo pri izbiri medijev doseg posameznega medija, 
skupni doseg in nadalje tudi prilagoditev kreativne 
rešitve. V medijski načrt so bili vključeni mediji z 
visokim dosegom in medijski splet sestavljen s širšim 
naborom medijev (TV in splet). 77 % proračuna je bilo 
namenjenega TV, 33 % spletnim aktivnostim. Višina 
proračuna je bila določena tudi glede na višino 
tedensko potrebnega nivoja GRPjev. Končni doseg 
akcije je bil 86,8 % (All 25 – 44 z otroki 4 – 14 let) oziroma 
213.252 ljudi. Doseženih je bilo preko 900 GRPjev. 

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

•	neuporabnikih: narejena posebej za otroke (recept 
in okus), za družine, brez umetnih dodatkov in 
kvalitetnimi sestavinami, kar je tudi naša glavna 
konkurenčna prednost. S kampanjo smo te prednosti 
še posebej utrdili in se ločili od ostalih ponudnikov 
paštet (še posebej Kekec).

KOMUNIKACIJSKI CILJ 2

REZULTAT
62 % vprašanih je po ogledu oglasa navedlo 
vsa omenjena sporočila v povezavi z izdelkom in 
blagovno znamko.6

KONTEKST
Najpogosteje omenjen element po ogledu oglasa je 
povezava izdelka z otroci in raziskovanjem, avanturami. 
Na drugem mestu pa so najpogosteje zapomnjena 
sporočila o izdelku: je iz sestavin naravnega izvora, brez 
umetnih dodatkov, je kvaliteten in omogoča uživanje 
v okusu.

KOMUNIKACIJSKI CILJ 3

REZULTAT
Po ogledu TV oglasa je bilo pripravljenih izdelke Argeta 
Junior kupiti:
•	36 % ljudi, ki Argete Junior ne prepoznajo,
•	66 % ljudi, ki Argeto Junior prepoznajo. 6

KONTEKST
To pomeni, da je TV oglas imel občuten učinek na 
nakupno namero med tistimi, ki so izdelek prepoznali, 
zanimanje pa je vzbudil tudi pri tistih, ki so si oglas 
ogledali, niso se pa spomnili za kateri izdelek gre.

MARKETINŠKI CILJI – REZULTATI
MARKETINŠKI CILJ 1

REZULTAT
Rezultat smo dosegli oz. presegli: v 2022 smo število 
nezadovoljnih potrošnikov zmanjšali za 2 odstotni točki 
in NPS izboljšali za 33 % na 28.5

KONTEKST
Zastavljeni cilj smo dosegli, zadovoljne potrošnike 
smo povečali, nezadovoljne zmanjšali in si občutno 
izboljšali NPS, ki nam bo še naprej pomagal pri širjenju 
pozitivnega glasu o Argeti Junior.

MARKETINŠKI CILJ 2

REZULTAT
Zastavljene cilje smo presegli: zaupanje, kvaliteta in 
dober okus za so zrastli za več odstotnih točk.

KONTEKST
V primerjavi z rezultati pred kampanjo smo dosegli 
občutno rast na atributih zaupanja in kvalitete, kar 
dokazuje, da smo je bila odločitev o spremembi 
recepture izdelka in komunikaciji pravilna.5

KOMUNIKACIJSKI CILJI – REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT
Argeto Junior je opisalo:
•	kar 78 % uporabnikov (nadpovprečno) kot 

zaupanja vredno,
•	kar 88 % neuporabnikov »z recepturo in okusom 

posebej prilagojeno za otroke«.6

KONTEKST
Nadpovprečno dobre rezultate smo pri komunikaciji 
dosegli na ključnih znamčnih atributih pri
•	uporabnikih: smo uspešno ponovno zbudili zaupanje, 

ki je ključnega pomena za nakupno odločitev pri 
starših in dolgoročno rast Argete Junior;

Consideration / Intent

+30

Pri obeh smo uspeli izboljšani odnos do blagovne 
znamke. Oboje kaže na povečanje zaupanja pri starših 
do Argete Junior.6

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE
•	Družbeni ali ekonomski dogodki (npr. spremembe v 

ekonomiji, politiki, drugi družbeni vplivi)
V času kampanje je naraščala inflacija, ki je dosegla 
vrhunec v decembru 2021.
Poleg inflacije pa je v času snovanja kampanje še 
potekala pandemija, konec je bil razglašen julija 2021, 
tik pred kampanjo, ko je med potrošniki začela vladati 
velika negotovost v zvezi s prihodnostjo.

VIRI: REZULTATI
1	 Ipsos, Creative Impact: Argeta Junior, 2021
2	 Nielsen retail panel, Total Slovenia with HDS, ending 

period July’21
3	 Aragon, Argeta Junior, julij 2021
4	 Interni podatki Atlantic Grupa
5	 Ipsos, Brand Value Creator, Savory spreads, Slovenija, 

december 2022
6	 Ipsos, Creative Impact: Argeta Junior, 2021
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OBRAZLOŽITEV PRODUKCIJSKIH  

IN DRUGIH NE‑MEDIJSKIH INVESTICIJ
Poleg izboljšanje prehranske vrednosti in prenove 
vizualne podobe paštet Argeta Junior smo prenovili 
tudi kreativne materiale (videe in fotografije), in sicer 
na način, ki domiselno podpira ključno kreativno idejo 
in omogoča enovit nastop na vseh komunikacijskih 
kanalih. S prenovo bomo ohranili relevantnost in 
sodobnost blagovne znamke skice daljše časovno 
obdobje (vsaj 3 leta).
Produkcija je obsegala:
•	Dvodnevno produkcijo televizijskega oglasa s 

priznanim slovenskim režiserjem.
•	Štirimesečni razvoj osrednjega animiranega 3D lika – 

račka Juniorja.
•	Dvodnevno produkcijo digitalnih materialov, 

prilagojenih različnim formatom in priložnostim 
(načini postrežbe in uživanja paštete).

LASTNI MEDIJI
Komunikacijo smo lansirali na vseh lastnih kanalih: 
•	Na pristajalni strani Argeta Junior, ki je del strani 

argta.com, smo podrobno predstavili izboljšano 
prehransko vrednost. 

•	Na vsebinski platformi Junior dogodivščine smo za 
otroke zasnovali igro »Maščoba in sol, adijo«, v kateri 
so lahko otroci izločali maščobe in soli iz paštet 
Argeta Junior. 

•	Vso video komunikacijo smo dostavili tudi na naš 
YouTube profil. 

•	Prenovljeno recepturo paštet Argeta Junior smo 
predstavili tudi na mednarodnem Instagram 
profilu @Argeta_Official. 

•	Na portalu LinkedIn pa smo ponosno delili naš 
dosežek izboljšane prehranske vrednosti, ki sledi 
prehranskim trendom in postavlja nove mejnike 
znotraj kategorije paštet.

KOMUNIKACIJSKE TOČKE DOTIKA
Glavne točke dotika: 
•	TV
•	Trgovina: prodajno mesto
•	Digitalni marketing: Vsebinska promocija
Ostale točke dotika:
•	Digitalni marketing:

•	Social – organsko
•	Social – plačano
•	Kratki videi (15 s – 3 min)
•	Mobilno

•	Direktna pošta
•	Interaktivno/spletne strani/aplikacije
•	Interno komuniciranje
•	Trgovina: prodajno mesto

DRUŽBENI MEDIJI
•	Facebook
•	Instagram
•	YouTube
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Naslov kampanje:

Samo uživaj
Znamka:

Barcaffè
Kategorija:

Dolgoročna učinkovitost in 
uspešnost
Oglaševalec:

Atlantic Grupa/Droga 
Kolinska
Primarni agenciji: 

Pom Pom Communications, 
bold.group
Sodelujoče agencije/partnerji:

Media Publikum
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POVZETEK:
S spremembo življenjskega sloga in prihodom novih 
generacij, ki vstopajo v svet kave prav skozi kategorijo 
instant kave, postaja kategorija instant kave kot drugi 
največji kavni segment vse pomembnejša. Da bi se 
uspeli pozicionirati v tem segmentu instant kave in se 
približati mlajši ciljni publiki, smo se odločili za relaunch 
izdelka Barcaffè Cappuccino in ustvarjanje dolgoročne 
komunikacijske platforme. Zahvaljujoč marketinškim 
aktivnostim in izvirni komunikaciji na platformi 
»Samo uživaj« se je blagovna znamka od lansiranja 
prenovljene znamke do konca leta 2022 uspela 
premakniti s položaja številka 4 na znamko številka 2.

IZZIV
Pozicionirati Barcaffè znotraj konkurenčne kategorije 
instant kave ter ga s tem približati mlajši in zahtevni ciljni 
skupini – generaciji Z.

VPOGLED
Generacija Z išče užitek v vsem, kar počne. Dnevne 
obveznosti, družabno življenje ali prosti čas, vedno je v 
ospredju užitek.

IDEJA
Zavzeti področje uživanja, pomembnega za 
generacijo Z – uživanje je odnos do življenja.

IZVEDBA IDEJE
Razvoj nove življenjske filozofije »Samo uživaj«, ki 
postane načelo in nov moto generacije Z.

REZULTATI
Dosežena konstantna rast tržnega deleža v letih 
2020 – 2023, ki je bistveno večja od rasti kategorije.

UTEMELJITEV UČINKOVITOSTI  
GLEDE NA POSEBNOSTI KATEGORIJE:
S spremembo življenjskega sloga in prihodom novih 
generacij, ki vstopajo v svet kave prav skozi kategorijo 
instant kave, postaja kategorija instant kave kot drugi 
največji kavni segment vse pomembnejša. Da bi se 
uspeli pozicionirati v tem segmentu instant kave in se 
približati mlajši ciljni publiki, smo se odločili za relaunch 
izdelka Barcaffè Cappuccino in ustvarjanje dolgoročne 
komunikacijske platforme. Zahvaljujoč marketinškim 
aktivnostim in izvirni komunikaciji na platformi 
»Samo uživaj« se je blagovna znamka od lansiranja 
prenovljene znamke do konca leta 2022 uspela 
premakniti s položaja številka 4 na znamko številka 2.

UTEMELJITEV ŽIRIJE

FINALIST
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https://youtu.be/3SG0k-wtbl4?feature=shared
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CILJI
POSLOVNI CILJ

PREGLED & KPI
Zagotoviti stalno rast s povečevanjem tržnega deleža, 
tako volumenskega kot vrednostnega, ki je večja od 
rasti kategorije.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
S pojavom novih kategorij in prihodom novih generacij 
začne trg tradicionalne kave upadati, medtem ko 
kategorija instant kave beleži nenehno rast in postaja 
druga najpomembnejša kategorija. V letu 2020 je 
kategorija beležila največjo vrednostno rast na trgu, 
zato je bilo ravno takrat zelo pomembno vzpostaviti 
komunikacijsko platformo, ki bo dolgoročno pozitivno 
vplivala na krepitev tržnega položaja blagovne znamke 
Barcaffè znotraj kategorije instant kavnih napitkov in 
omogočala rast nad povprečjem kategorije.

MERJENJE CILJA
Nielsen, Retail Panel za celotno Slovenijo, končno 
obdobje februar 2023

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	New brand or product/service launch / Uvajanje 

nove znamke ali novih izdelkov ali storitev
•	Volume (growth/maintenance/easing decline/

volume share) / Obseg (rast, ohranjanje, 
preprečevanje upadanja/količniski delež 
med konkurenti)

MARKETINŠKI CILJI
MARKETINŠKI CILJ 1

PREGLED & KPI
Povečati število porabnikov z uporabniško izkušnjo 
(angl. experience) z instantno kavo Barcaffè.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Z lansiranjem nove komunikacijske platforme »Samo 
uživaj« in spremembo embalaže, ki smo jo oblikovno 
povezali s krovno blagovno znamko, želimo povečati 
število porabnikov z uporabniško izkušnjo z blagovno 
znamko ter se z rezultati približati glavnemu tekmecu.

MERJENJE CILJA
Ipsos, Brand Tracking Study (BVC), 26. 3. – 6. 4. 2020, 
10. 12. – 27. 12. 2021 in 7. 11. – 21. 11. 2022.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Brand consideration / Povečanje števila potrošnikov, 

ki znamko vključujejo v svojo nakupno odločitev
•	Changes in specific brand attributes / Spreminjanje 

razumevanja določenih značilnosti znamke

MARKETINŠKI CILJ 2

PREGLED & KPI
Povečati bazo zvestih porabnikov naše blagovne 
znamke v kategoriji instant kave.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Ob novi komunikacijski strategiji in spremembi embalaže 
ter s pričakovanim povečanjem porabnikov, ki bodo 
imeli izkušnjo z blagovno znamko, pričakujemo tudi 
povečanje tistih, ki si Barcaffè Cappuccino pripravijo 
najmanj enkrat tedensko, t. i. zvestih porabnikov.

MERJENJE
Ipsos, Brand Tracking Study (BVC), 26. 3. – 6. 4. 2020, 
10. 12. – 27. 12. 2021 in 7. 11. – 21. 11. 2022.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Conversion / Povečanje števila potrošnikov, ki 

sprejmejo odločitev o nakupu
•	Frequency / Povečanje frekvence pojavljanja 

znamke pri ciljni skupini

PANOGA IN KONKURENČNO  
OKOLJE PRED KAMPANJO
Trg kave je bil stabilen, na trgu je leta 2020 
prevladovala tradicionalna turška kava, kjer je 
blagovna znamka Barcaffè številka 1 na tržišču Slovenije 
(2). V izdelkih, ciljnih skupinah in blagovnih znamkah 
sta prevladovala dva segmenta – tradicionalna, ki je 
bila bolj priljubljena med starejšimi, in instant kava, 
ki je bila namenjena mladim. Globalni blagovni 
znamki sta bili vodilni znamki v kategoriji instant kave, 
medtem ko je bil Barcaffè vodilna blagovna znamka 
v kategoriji turške kave in v kategoriji espresso kave za 
domačo uporabo3.
Prihod novih, mlajših generacij porabnikov, t. i. 
generacija Z, z drugačnim življenjskim slogom je 
preoblikoval trg kave. Kategorija instant kave je 
postajala čedalje pomembnejša. Barcaffè je bil v tej 
kategoriji brez prave identitete, ki bi nagovarjala želeno 
ciljno skupino, bil je brez jasnih funkcionalnih prednosti, 
dizajn embalaže pa je bil ocenjen kot neprivlačen 
in zastarel4.
Da bi postali konkurenčni, smo se odločili za relaunch 
instant mešanic. Poleg kakovostnega izdelka z 
izboljšano recepturo in privlačnim dizajnom embalaže 
je bilo treba razviti dolgoročno, prepoznavno in 
privlačno komunikacijsko platformo, ki bo govorila 
jezik generacije Z in ji bo uspelo izstopati iz zasičenega 
komunikacijskega prostora. Pritegniti generacijo Z je bil 
velik izziv, saj jo želijo nagovoriti vse blagovne znamke, 
prav tako pa postaja generacija Z večja od milenijske 
in predstavlja 32 % svetovnega prebivalstva5.
Novi komunikacijski platformi »Samo uživaj«, z začetkom 
v letu 2020 in nadaljevanjem v letih 2021 in 2022, je 
uspelo pridobiti pozornost generacije Z, kar dokazujejo 
podatki o uspešnem doseganju ciljne skupine ter 
nadpovprečnem razmerju med kliki in prikazi ter o 
vključenosti (v letu 2022)6.

STRATEŠKI
IZZIVI IN CILJI
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rokah in uživajo, kjer koli in kadar koli je to mogoče9.
Ker so nosilci kategorije instant kave, smo se odločili, 
da jih ogovorimo in povabimo, naj postanejo naši 
ambasadorji blagovne znamke. Pri tem je bilo 
ključno, da jih razumemo. Digitalni svet je del njihove 
identitete in njihova namera za uporabo digitalnih 
vsebin je spontana. Užitek, humor in zabava so nekaj, 
kar potrebujejo in iščejo, zaradi česar so usmerjeni 
k vplivnežem, ki jim posredujejo vsebine, ki jih je 
preprosto in zabavno spremljati. Generacija Z uživa 
življenje in instant kava je kava za uživanje9.
Da bi osvojili novo ciljno skupino, smo se odločili, da v 
komunikaciji zasedemo področje uživanja, ki je močno 
povezano z izbrano ciljno skupino. S komunikacijsko 
platformo »Samo uživaj« ter angažiranostjo znanih in 
priljubljenih vplivnežev, youtuberjev in glasbenih ikon 
smo jim želeli posredovati sporočilo, da podpiramo 
njihov glavni življenjski moto – uživanje.

KLJUČNA STRATEŠKA IDEJA
Pozicioniranje blagovne znamke Barcaffè na trgu 
instant kave s pomočjo generacije Z kot ambasadorjev 
blagovne znamke.

VIRI: VPOGLED IN STRATEŠKA IDEJA
7	 Ipsos, U&A study on coffee in Slovenia, 17. 12. 

2018 – 21. 1. 2019.
8	 Ipsos, Censydiam, januar 2019.
9	 Medijska agencija, kvantitativna raziskava o YouTube 

vplivnežih med generacijo Z, 2018.
10	 Kane, L. (2017). Meet generation Z, the ‘millennials 

on steroids’ who could lead the charge for change 
in the US. Business Insider. Pridobljeno 15. junija 2023 
iz businessinsider.com

IZVEDBA IDEJE
KLJUČNI ELEMENTI NAČRTA
V prvem letu relauncha je bilo pomembno, da z novo 
komunikacijsko platformo dosežemo ciljno skupino. 
Odločili smo se za pristop digital first, kjer so bili digitalni 
kanali glavni nosilci sporočila kampanje.

Da bi izstopali v konkurenčnem okolju, smo se 
jeseni 2020 odločili za t. i. pristop music branding ter 
z glasbeno ustvarjalko Senidah ustvarili skladbo z 
naslovom »Samo uživaj« kot nov komunikacijski kanal za 
krepitev povezave s ciljno skupino.
Novo kampanjo v letu 2022 smo povezali z obstoječo 
platformo in jo razširili v kampanjo »Samo uživaj, 
dobro je«, pri kateri smo za podporo platformi uživanja 
angažirali regijsko uspešne vplivneže.

KLJUČNI GRADNIKI KREATIVNIH IZVEDB
Za glavno komunikacijsko strategijo, ki je bila 
prilagojena ciljni skupini, smo kot glavni komunikacijski 
format izbrali YouTube. Obiske kanala YouTube smo 
preusmerili na spletno stran, sočasno pa smo poskrbeli 
tudi za komunikacijo na družbenih omrežjih. Taktike 
remarketinga so omogočale povečevanje števila 
uporabnikov in pozivanje k engagement aktivacijam.
V drugi fazi komuniciranja smo kampanjo »Samo uživaj« 
razširili v kampanjo »Samo uživaj, dobro je«, v kateri so 
vplivneži razkrili, kaj za njih pomeni uživanje in v čem 
uživajo. Njihove zgodbe in miselnost ‘samo uživaj’ smo 
po družbenih omrežjih razširili z videoposnetki, ki smo jih 
soustvarili skupaj z njimi.

OZADJE STRATEGIJE  

IN NAČRT KOMUNIKACIJSKIH KANALOV
Komunikacijska strategija in podoba komunikacijskih 
materialov sta temeljili na novi poziciji blagovne 
znamke v kategoriji instant kave – uživanje. Želeli smo 
razviti dolgoročno komunikacijsko platformo, ki se bo 
približala generaciji Z.
Relaunch izdelkov iz kategorije instant kave (instant 
mešanice in kapučini)
Ker je embalaža izjemno pomemben del 
komunikacijskega spleta, smo poleg kakovostnega 
izdelka z izboljšano recepturo oblikovali tudi novo 
embalažo, ki bo privlačna ciljni skupini. Dizajn 
embalaže smo povezali z dizajnom krovne blagovne 
znamke Barcaffè, kar bo še dodatno prispevalo k 
prepoznavnosti blagovne znamke v instant kategoriji.

VPOGLED IN STRATEŠKA IDEJA
CILJNA SKUPINA
Primarno ciljno skupino naše blagovne znamke 
predstavljajo predstavniki generacije Z, ki so glavni 
porabniki kategorije instant kave. Tržne raziskave, 
vezane na porabnika v omenjeni kategoriji, prav mlajšo 
ciljno skupino, staro med 15 in 25 let, opredelijo kot 
najpomembnejšo v kategoriji. Ta vrsta kave predstavlja 
zanje kremast užitek, največkrat jo uživajo doma ali v 
službi7. Za razliko od tradicionalne kave ne predstavlja 
jutranje krepitve ali prebujanja, temveč je bolj 
povezana z druženjem in uživanjem8.
Predstavnike generacije Z lahko označimo za digitalne 
domorodce, ki so internetu, družbenim omrežjem in 
mobilnim telefonom izpostavljeni že od majhnih nog. To 
je generacija, ki se počuti domače v poplavi različnih 
informacij ter zlivanju online in offline okolij. Svetovni 
splet jim omogoča hitro pridobivanje informacij. Užitek, 
humor in zabava so nekaj, kar potrebujejo in iščejo9.
Zaradi izpostavljenosti množici informacij so pri svojih 
odločitvah bolj pragmatični in analitični kot predhodne 
generacije. Želijo vedeti, kaj se dogaja okoli njih, in 
imeti nadzor nad svojim življenjem. Opredelimo jih 
kot pametne porabnike, ki vedo, kaj hočejo in kako 
to pridobiti. Ker hkrati uporabljajo več kanalov za 
pridobivanje trženjskih sporočil, so zelo zasičeni z 
informacijami o blagovnih znamkah. V primerjavi s 
preostalimi generacijami so manj pozorni na oglasna 
sporočila10. Zavračajo stereotipe in sprejemajo 
drugačna mnenja. Kljub analitičnosti v življenjskem 
vedenju so precej sproščeni. Njihovo vedenje temelji na 
enem samem cilju – užitku. V vsem, kar počnejo, uživajo, 
pa najsi gre za njihove obveznosti, hobije ali druženje9.

VPOGLED
Prihodnost trga kave je usmerjena v nove, mlade 
porabnike, pripadnike generacije Z, ki imajo nov 
pogled na življenje in ustvarjanje odnosov v svetu, v 
katerem živijo. Ne delajo razlik med online in offline 
kanali ter pri sklepanju in ohranjanju prijateljstev. 
Čeprav so zelo mladi, imajo jasen pogled na svet in 
prepoznajo, kaj jih zanima. Stvari želijo obdržati v svojih 

KOMUNIKACIJSKI CILJI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

PREGLED & KPI
Ustvariti edinstveno in privlačno trženjsko komunikacijo, 
ki bo pritegnila generacijo Z.

UTEMELJITEV IZBRANEGA CILJA IN MERILO USPEŠNOSTI
Poleg prenovljene embalaže, ki je prilagojena mlajši ciljni 
skupini smo ustvarili tudi komunikacijo, ki bi pritegnila 
in nagovorila generacijo Z. Ob tem bi želeli povečati 
atribute, ki so povezani z modernostjo blagovne znamke.

MERJENJE
Evalvacija kampanje »Samo uživaj, dobro je«: Account 
Barcaffè, Slovenija
Ipsos, Brand Tracking Study (BVC), 10. 12.–27. 12. 2021 in 
7. 11.–21. 11. 2022.

KLJUČNE BESEDE, POVEZANE S CILJEM
•	Reach (e.g. open rate, shares, views, attendance) 

/ Doseg ciljne skupine (stopnja vključenosti, deleži, 
ogledi, čas trajanja ogledov …)

VIRI: STRATEŠKI IZZIVI IN CILJI
1	 Nielsen, Retail Panel, Slovenija, obdobje februar 

2019–februar 2023.
2	 Nielsen, Retail Panel, Slovenija, junij 2023.
3	 Nielsen, Retail Panel, Slovenija, februar 2019.
4	 Ipsos, Brand Tracking Study, Slovenija, 26. 3. – 6. 4. 2020.
5	 Doorenbos, N., Erasmus, A. (2021). Keeping It Real 

With Gen Z: The First Generation of True Social 
Natives. Pridobljeno 15. junija 2023 iz ogilvy.com

6	 Evaluacija kampanje »Samo uživaj«, Account 
Barcaffè, Meta Business Suite, Google Ads Manager, 
obdobje 14. 4. 2020 – 22. 8. 2020. Evaluacija 
kampanje »Samo uživaj«, Account Barcaffè, Meta 
Business Suite, Google Ads Manager, obdobje 
14. 4. 2021 – 22. 8. 2021. Evaluacija kampanje »Samo 
uživaj, dobro je«, Account Barcaffè, Meta Business 
Suite, Google Ads Manager, RTB House, obdobje 
14. 4. 2022 – 22. 8. 2022.
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KONTEKST
Tržni delež blagovne znamke Barcaffè, tako vrednostni 
kot volumenski, raste hitreje, kot raste kategorija. Obseg 
prodaje se je od leta 2019 do konca leta 2022 povečal 
za 34,9. V letu 2021 je bila dosežena vrednostna rast 
16,8 % 20, v letu 2022 pa 7,8 % 21.

Graf 1: Instant category Vol & Val trend 2019 – 2022
Vir: Nielsen retail panel MAT 2020 – 2022

MARKETINŠKI CILJI – REZULTATI
MARKETINŠKI CILJ 1

REZULTAT
Del piramide v področju izkušnje z blagovno znamko 
smo s 63 % premaknili na 79 % porabnikov, ki so imeli 
izkušnjo z našo blagovno znamko v instant kategoriji22.

KONTEKST
V obdobju od relauncha (2020) smo uspeli povečati 
število porabnikov, ki so poskusili instant kavo Barcaffè, 
delež teh se je povečal za 25,4 %. V primerjavi s 
konkurentom 1 imamo po končnem merjenju (2022) 
za 8,8 % več porabnikov, s tem pa se povečajo tudi 
preostali parametri v piramidi, kjer prav tako beležimo 
boljše konverzije kot konkurenca22.

Graf 3: Brand tracking study – brand pyramid 2020 – 2022
Vir: Ipsos, Brand Tracking Study, Slovenija, 2020 – 2022

REZULTATI
KAKO VESTE, DA JE KAMPANJA DELOVALA?
Komunikacijska platforma »Samo uživaj« je presegla 
zastavljene prodajne, marketinške in komunikacijske 
cilje. Barcaffè je novembra 2020, v slabem letu po 
relaunchu, prehitel globalni blagovni znamki in s 
četrtega mesta po marketinškem deležu prišel na 
drugo mesto11. Oktobra 2021 smo bili primorani opraviti 
korekcijo cene, kar se je odražalo v rahlem padu 
tržnega deleža11. S taktičnimi aktivnostmi je Barcaffè 
junija 2022 ponovno postal prepričljiv drugi igralec na 
trgu in tako zasedel pozicijo številka 1, če izvzamemo 
diskontne prodajalne. Od začetka relauncha tržni 
delež blagovne znamke Barcaffè raste hitreje kot 
raste kategorija11.
Kampanja je dosegla izjemno pozitivne odzive 
javnosti, kar potrjuje evalvacija kampanje. S prvo 
kampanja (2020) v okviru platforme »Samo uživaj« 
smo dosegli 75 % ciljne skupine12. Druga kampanja 
(2022) »Samo uživaj, dobro je«, ki je bila soustvarjena 
ob pomoči vplivnežev, je na platformi RTB House 
Programmatic dosegla 88,37-odstoten viewability 
rate, kar je nadpovprečen rezultat, saj je tržni standard 
okrog 65 % 13.
Dojemanje podobe blagovne znamke Barcaffè se je 
iz izdelka za starejše spremenilo v sodoben izdelek za 
mlade. Podoba krovne blagovne znamke Barcaffè 
je v največji meri podprta s podobo turške kave, pri 
čemer najbolj izstopajo lastnosti zaupanja vredna, 
kakovostna in cenjena blagovna znamka. K podobi 
krovne blagovne znamke prispevajo tudi preostale 
kategorije, med njimi tudi instant mešanice Barcaffè, 
ki jih porabniki dojemajo kot moderne, mladostne in 
najbolj kremaste14.

POSLOVNI CILJ – REZULTATI
REZULTAT
2020: rast KTD + 7,1 o.t., rast VTD  + 8,3 o.t.
2021: rahel padec KTD − 2,8 o.t., rahel padec VTD − 1,2 o.t.
2022: rast KTD + 6,1 o.t., rast VTD + 5,3 o.t.

Komunikacija
Komunikacijska platforma »Samo uživaj« je bila 
sestavljena iz dveh delov. Prvo kampanjo »Samo uživaj« 
(v letih 2020 in 2021), ustvarjeno z glasbeno izvajalko 
Senidah, smo za kanal YouTube po preferencah ciljne 
skupine oblikovali tako, da je imela pesem izvajalke 
dva alternativna zaključka po izboru gledalcev, kar 
je zlasti pomembno za generacijo Z, ki ima zelo rada 
personalizirane izdelke in storitve. Gledalci so imeli tako 
priložnost soustvarjati videospot in razplet videospota 
izbrati po svojem okusu.
Medijski cilj kampanje je bil z optimizacijo medijskih 
načrtov doseči visoko prepoznavnost v okviru celotne 
kategorije za zagotavljanje visokega dosega, hkrati 
pa maksimizirati število ogledov videa. Uporabili 
smo široko paleto digitalnih kanalov, prilagojenih 
primarni ciljni skupini: Google Search in lokalni prikaz, 
YouTube, Facebook in Instagram. Poleg digitalnega 
smo v medijski splet vključili še TV-oglaševanje s 25- 
in 10-sekundnimi spoti ter široko paleto portalov za 
PR-podporo kampanji, zakup reklamnih panojev in 
zaslonov LED v večjih mestih po Sloveniji, promocije 
na prodajnem mestu in na prostem ter lansiranje 
darilnega seta s skodelico #samouzivaj.
V letu 2022 smo se želeli še bolj približati ciljni skupini 
in potrditi njihov življenjski moto o pomenu uživanja. 
Na obstoječi komunikacijski platformi smo ustvarili 
digitalno kampanjo z naslovom »Samo uživaj, dobro 
je« s popolnim poudarkom na digitalnih kanalih in 
ciljno usmerjenostjo na generacijo Z. S pomočjo 
vplivnežev, Tjaše, Klemna in Pava, so bila oblikovana 
ključna sporočila uživanja, ki so se v obliki vertikalnih 
videovsebin vrtela na YouTubu in družbenih omrežjih. 
Za oglaševanje v kampanji smo uporabili: lokalni 
prikaz v Googlu, YouTube, Facebook, Instagram in 
programatični zakup. Kampanja je bila aktivna v dveh 
valovih, kjer je bil drugi val optimiziran na vseh kanalih 
za največjo vidnost in angažiranost uporabnikov 
v smislu odzivov in ogledov videoposnetkov ter je 
dosegel še boljše rezultate. Kampanjo smo dodatno 
podprli še s PR-objavami in promocijami na 
prodajnem mestu.
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Graf 2: Barcaffè Vol & Val trend 2019 – 2022
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MARKETINŠKI CILJ 2

REZULTAT
V obdobju treh let smo delež zvestih uporabnikov s 
7 % povečali na 21 % tistih, ki si instant kavo Barcaffè 
pripravijo vsaj enkrat na teden22.

KONTEKST
Uspešnost nove platforme se je odražala zlasti v 
uporabi (angl. usage) izdelkov, še posebno v primerjavi 
z največjo in najmočnejšo regionalno in globalno 
blagovno znamko. Pri tem ima Barcaffè kar 21 % zvestih 
uporabnikov, konkurent 1 pa le 17 % 22.

KOMUNIKACIJSKI CILJI – REZULTATI
KOMUNIKACIJSKI CILJ 1

REZULTAT
Na prikaznem omrežju Google smo dosegli 96 % 
ciljne skupine. 
Na družbenih omrežjih smo dosegli 81 % ciljne skupine. 
Na YouTubu smo dosegli 68 % ciljne skupine23.

KONTEKST
Kampanja »Samo uživaj, dobro je« je v traffic delu 
kampanje kot dosegla 42 % višji CTR od povprečnega. 
Pri tem je bila cena na klik kot pokazatelj učinkovitosti 
komunikacije (CPC) za 21 % nižja od povprečja. V delu 
kampanje, ki je ciljala na engagement, je bila stopnja 
vključenosti za 45 % višja od povprečne23. V analizi 
podobe blagovne znamke izstopata atributa: moderna 
in mladostna blagovna znamka, ki se lahko primerjata 
z globalnim konkurentom 122.

*	Povprečna vrednost se nanaša na povprečje celotne 
blagovne znamke Barcafe za leto 2022.
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Graf 4: Instant coffee subbrands – brand pyramids 2023
Vir: Ipsos, Brand Tracking Study, Slovenija, 2020 – 2022

Tabela 1: Barcaffè image analysis; Vir: Ipsos, Brand Tracking Study, Slovenija, 2020 – 2022

Base: Respondents considering the brand Q9. Which brand apply for each statement?

 Attributes most pronounced for the brand, contributing most to the particular brand's image

Barcaffè mixes 
(3 in 1 / 2 in 1 / cappuccino) Konkurent 1 Konkurent 2 Konkurent 3

Best for indulgence 18 25 22 15

Trustworthy 20 29 24 17

Gives me energy 18 25 22 15

Brand that makess me feel good 18 25 22 16

Irreplaceable 14 25 22 15

Aromatic 21 32 27 18

Quailty brand 26 34 28 20

For real coffe connoisseurs 12 21 17 12

Esteemed brand 24 35 26 19

Worth paying more 13 23 20 13

Price and quality ratio 21 28 29 17

Brand it is good to be seen with 18 25 20 15

Modern / Brand that keeps up 38 42 33 28

Pack that stands out on the shelf 22 31 28 18

Spreads optimism 22 26 25 15

Has good commercials 18 27 22 15

Innovative / Brand that sets trends 26 33 25 18

Most creamy 36 35 27 20

Youthful brand 32 35 29 22

Shows care for society and community 16 22 21 14

Shows care for the environment 13 20 19 14

Old-fashinoned brand 6 15 15 10

For people like me 22 28 25 15
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Tabela 2: Digitalna kampanja na platformi 

»SAMO UŽIVAJ«

Reach /Viewability TA (%)

YouTube 410.189 68,36

Facebook/
Instagram

367.679
Engagement rate 27,95 %

Benchmark** 19,31
81,02

Google 577.796 96

Google 
Ads

88,37 % 
vs. 65 % market standard*

CPC 0,009 € 
vs 0,012 – 0,015 market standard*

*	 market standard - Google Ads Manager & meta business Suite
**	 benchmark - average of all Barcaffè campaigns in 2022 in 

SLO per KPI

DRUGI DEJAVNIKI VPLIVA NA REZULTATE
•	Dogodki v industriji, poslovnem okolju (npr. 

spremembe v oskrbovalni verigi, vladne regulacije)
Začetek kampanje in relaunch Barcaffè Cappuccinov 
sta na prvi večji izziv naletela marca 2020 ob začetku 
pandemije, kar je otežilo pozicioniranje prenovljene 
blagovne znamke po prodajnih objektih. Velika večina 
porabnikov je posegala po izdelkih blagovnih znamk, 
ki so jih že uporabljali. V letu 2022 socialno-ekonomske 
razmere niso bile naklonjene trgu kave. Kot posledica 
skoka cen surove kave na borzi je prišlo do rasti 
cen surovin, kar je povzročilo negativne posledice v 
dobavni verigi. To situacijo še poslabša vojna z Ukrajino, 
ki je povzročila logistične in transportne težave. Zaradi 
nestabilnosti v dobavni verigi so bila mnoga podjetja, 
ki se ukvarjajo s proizvodnjo kave, prisiljena zmanjšati 
svoje zmogljivosti. Barcaffè je kljub zahtevnim socialno-
ekonomskim razmeram dosegel tržno rast. Zahvaljujoč 
dolgoročnemu pristopu h gradnji blagovne znamke 
in zaradi taktičnih aktivnosti na prodajnem mestu je 
Barcaffè uspel utrditi svoj položaj na trgu in kljub vsem 
izzivom še naprej rasti v tržnem deležu.

VIRI: REZULTATI
11	 Nielsen, Retail Panel Total, Slovenija, obdobje 

2019 – 2022.
12	 Evaluacija kampanje »Samo uživaj«, Account 

Barcaffè, Meta Business Suite, Google Ads Manager, 
obdobje 14. 4. 2020 – 22. 8. 2020.

13	 Evaluacija kampanje »Samo uživaj, dobro je«, 
Account Barcaffè, Meta Business Suite, Google Ads 
Manager, RTB House, obdobje 14. 4. 2022 – 22. 8. 2022.

14	 Ipsos, Brand Tracking Study, Slovenija, 26. 3. – 6. 4. 2020, 
10. 12. – 27. 12. 2021 in 7. 11. – 21. 11. 2022.

LASTNI MEDIJI
Kampanja na lastnih medijih naše blagovne znamke 
je bila zelo dinamična. Na spletni strani blagovne 
znamke so lahko porabniki izbirali alternativni konec 
pesmi »Samo uživaj« ter sodelovali v številnih aktivacijah 
blagovne znamke na digitalnih kanalih Instagram 
in Facebook.

SPONZORSTVA
•	Umeščanje izdelkov – občasno
•	Sponzorstvo – talenti in vplivneži
Komunikacijska strategija za blagovno znamko 
Barcaffè je vključevala tudi t. i. vplivnostno trženje, 
pri katerem smo angažirali pop glasbeno ikono in 
vplivneže, ki imajo velik vpliv na javnost in povečujejo 
prepoznavnost blagovne znamke, kar je bil eden od 
marketinških ciljev kampanje. Da bi se s tem pristopom 
bolje povezali s ciljno skupino – generacijo Z, smo se 
porabnikom približali na njim razumljiv in sprejemljiv 
način, hkrati pa smo izkoristili vpliv znanih osebnosti za 
promocijo blagovne znamke.

KOMUNIKACIJSKE TOČKE DOTIKA
Glavne točke dotika: 
•	Digitalni marketing: Social – plačano
•	Digitalni marketing: Vplivneži
•	Vplivneži/mnenjski voditelji

Komunikacjske  
točke dotika

Začetno  
leto

Vmesna  
leta

Tekoče  
leto

2020 2021 2022 2023

Digitalni marketing:  
Prikazni oglasi 2 % 2 % 1 % 1 %

Digitalni marketing: 
Programmatic Display Ads 2 % 2 % 2 % 2 %

Digitalni marketing: 
Programmatic Video Ads 3 % 3 % 3 % 3 %

Digitalni marketing:  
Social - organsko 2 % 5 % 5 % 5 %

Digitalni marketing:  
Social - plačano 10 % 25 % 15 % 15 %

Digitalni marketing: 
Umeščanje izdelkov  
(Product placement)

1 % 1 % 1 % 1 %

Digitalni marketing:  
Video oglasi 1 % 1 % 2 % 2 %

Digitalni marketing: Vplivneži 3 % 3 % 25 % 25 %

Digitalni marketing:  
Vsebinska promocija 2 % 2 %

Digitalni marketing:  
Kratki videi (15 s – 3 min) 7 % 5 % 10 % 10 %

Dogodki 1 % 2 % 1 % 1 %

Interaktivno/spletne strani/
aplikacije 10 % 5 % 7 % 7 %

Interno komuniciranje 1 % 1 %

Odnosi z javnostmi (PR) 2 % 2 % 1 % 1 %

Pakiranje in embalaža/ 
oblikovanje izdelkov 10 % 5 % 5 % 5 %

Pospeševanje  
prodaje, kuponi 2 % 7 % 9 % 9 %

Sponzorstva: zabava 2 % 2 % 1 % 1 %

Testerji, razdeljevanje 
vzorcev/promocija 3 % 5 % 3 % 3 %

Tisk: revije 2 % 2 % 1 % 1 %

TV 12 % 10 % 0 % 0 %

Vplivneži/mnenjski voditelji 15 % 7 % 6 % 6 %

Zunanje oglaševanje (OOH): 
Billboardi 9 % 5 % 0 % 0 %

Skupaj odstotkov 100.0 100.0 100.0 100.0

DRUŽBENI MEDIJI
•	Facebook
•	Instagram
•	YouTube


