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V roku 2022 sme uviedli novy pozicioning legende medzi mineralkami, Fatre.
Zvolit si prémiovi komunikaciu v klesajicom segmente v dobe extrémnej inflacie na
Upati finan¢nej krizy, ked slovaci rieia existenéné vydavky. Sialenost?

Nie. Fatru sme vhodne pozicionovali na Uroven kazdodenného luxusu akymi su
parfumy ¢i Sperky. Hlavna hrdinka, kvapka sprevédzala zdkaznikov v TV a OOH a
vysledkom su rekordné predaje.

V segmente, ktory klesal o -3.3% sme zaznamenali 12% rast a zvysili trzby o 18,9%.
Rekordné predaje kopirovali aj komunikacné vysledky kde Fatra porazila konkurenciu s
nasobnymi budgetmi.

Trh neochutenych vad dlhodobo klesd. V prvych 8 mesiacoch roka 2022 o rekordnych -
3,3% (zdroj:AC Nielsen). M6ze za to viacero faktorov, stUpajica oblibenost vody z
vodovodu, make-home rieSeni ako Sodastream, spustenie zélohovania plastovych flias
ale aj celospolocensky tlak na ekoldgiu.

Tradi¢nym znackdm navySe Coraz viac konkuruju in-house brandy. Zo znackovych
vyhrévaja vody s jasnou pridanou hodnotou ako napriklad megnézium. Segment je tiez
zndmy tym, ze predéva ten, kto je prave v akcii.

Fatra patri préve k tradi¢nym znackam, je to l'udova legenda, ktord slovéci oblubuju
“po opici”. Je to jedna z najprofitabilnejsich znaciek portfélia Budis. Jej problémom je
pramen s legislativne obmedzenou vydajnostou. Znacka teda nevie navysit obem, ale
rést len cenou. A cenovy rast bol naplanovany aj na rok 2022.

Je tu teda challenge, ako komunikovat l'udovu vodu s nelichotivou nélepkou “po opici”
ktord je cenovo na Urovni prémiovie?

Fatra navyse za posledné roky komunikovala miniméalne, pomocou in-store a
letdkovych akcii. Jej konkurencia naopak komunikuje dlhodobo a masivne.

Ako necakany bonus sa rok 2022 niesol v znameni zmeny spotrebitelského sprévania
od extrémnemu konzumu k extrémnenu strachu.

Rekordnd inflacia, ceny za energie, vojna na hraniciach a dozvuky pandémie vytvorili
novy “cut-back” ekonomiku.

V Cislach - 47% spotrebitel'ov plénuje nakupovat lacnejSie znacky (Retail Economics,
Grant Thomson 2022) a Customer confidence index klesol za prvych 8 mesiacov o 36%
(Gfk 8/2022).

Mali sme teda nelahki Glohu obhdjit vyssiu cenu tradi¢nej znacke v klesajicom
segmente ktory je cenovo senzitivny v roku ktorého geopoliticé nastavenie este
prehibilo citlivost na ceny.
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CIELE

Komunikac¢né ciele:

Vytvorit koncept ktory massmarket zaujme a bude mat efektivny zdsah - podporent
znalost, na Urovni masivne komunikujldcej konkurencie .

Brandové ciele:

- Skuskou spravnosti nového konceptu je spravne odc¢itanie znacky, cielom bolo
dosiahnut Uroven benchmarku 73%

- Posilnit smerovanie znacky ako prémiovej. Obhdjit tak segment do ktorého sa cenovo
dostala.

- Stéle rast vo funkénom benefite “zasaditost” a “pbsobi priaznivo na travenie”

Obchodné ciele:
Rast rychlejsie, ako kategéria neochutenych vod.
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Segment neochutenych véd sa komunikuje vel'mi podobne:

-Cistota a povod
-Funkénost a zlozenie
-Vhodnost kazdodenného pouzitia

Vedeli sme Ze sa potrebujeme radikalne odlisit.

Potrebovali sme rieSenie ktoré reflektuje slovenskou vodou neobsadeny segment a
vytvorit reklamu hodnd prémiovej ceny. Ambiciou bolo pripravit dlhodoby koncept,
ktory tak navySe pomdze znacke v zapamatanosti a spravnom priradeni.

Novy koncept musel reSpektovat nemenné veci:

- Fatra je tradi¢nd znacka, ktord méa hlbokud stopu v znalosti a asociaciadch, ktoré bolo
potrebné nemenit, ale naopak stavat na nich

- Produkt je po celé roky rovnaky, repozicioning a komunikacia musi byt uveritelna a
fungovat na nieco ¢o ludia poznaju

- Relevancia pre kazdodennost kategérie FMCG. Na jednu stranu bolo potrebné ist do
prémiového sveta, ale na druhu stranu nie prili$, tak aby sme nestratilo kontakt s
realitou nakupného spravania v kategérii

Riesenie:
1. Pouzitie nec¢akaného vizudlneho a vyznamového sveta znacky

InSpiracia prisla v segmente zalozenom na kazdodennom dopriati si, beauty segmente.
Prave parfémy maju dokonalo zvladnuté emocné art reklamy ktoré koncia
kazdodennou spotrebou. A takl sme sa rozhodli pripravit, nie benefity ale emécie.

Exekucne sme pre segment netradi¢ne siahli po art CGI spracovani. S renomovanym
svetovym umelcom Mikim Nem¢&ekom, ovenc¢enym Behance oceneniami. Hudbu na
mieru zas skladal mlady Svajciarsky skladatel' Hannes Schénberg. Toto vietko s
dérazom na ikonickost flase, ndSho "flakénu" ak si poZi¢iame nézvoslovie zo sveta
parfémov.

2. Priamociary az naliehavy message a prekvapivy hlavny hrdina

Pri hladani hlavného messagu sme sa opreli o prekvapivd informéciu limitovanosti
pramernia, na kazdého slovaka ro¢ne vychadzaju len 3 litre Fatry.

Hlavnou témou konceptu sa teda stala jej limitovanost a nec¢akanou hlavnou hrdinkou
symbolickd poslednéa kvapka. Jej putovanie po flasi bolo jeho pribehom.

Zaverecnym messagom je fear of loss “Rychlo, kym sa neminie” podporujlci spotrebu.

Vdaka tejto premyslenej dramaturgii sme vedeli komunikéaciu pripravit aj na kratke 20”
spoty, kedZe budget bol limitovany.

Sekundarny message komunikoval raciondlne funk¢né benefity. Bolo samozrejmé Ze sa
nemodzeme Uplne vyhnut zésaditosti, lebo tou je Fatra unikdtna. Té ale ustupila z
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hlavnej témy na sekundarnu.

Kampan bezala v 2 nasadeniach v Aprili-Maji a Septembri tohoto roka. TV spot bol
doplneny skromnou OOH kampariou.

od 60.001 do 150.000 EUR

OOH 10%
CLV 10%
TV 90%
Klasické komerc¢né spoty v breaku 90%
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Komunikacné ciele: Vysoky zasah (podporenéa znalost)

KedZe sme mali limitovany media budget, potrebovali sme kampan, ktord bude mat ¢o
najvacsi zasah.

Podporena znalost 49%
Benchmark 42%
(Zdroj: Go4lInsight)

Brandové ciele: Extrémne silnd miera spravneho priradenia znacky a pacivost

Skuskou spravnosti kazdej kampane, a obzvlast nového brand konceptu, je spravne
odcitanie znacky.

Priradenie k znacke 96,8%
Benchmark 73%

Péacivost index 76%

Benchmark 71%

Od¢itanie posolstva 20%,

najvyssie spomedzi porovnanych kampani

(Zdroj: Go4lnsight)

Kla¢ovy primérny atribut prémiové voda z 15% na 29%
(Zdroj: 2022-Go4lnsight, 2021-2muse)

Obchodné ciele: Historické rekordy v predajoch
Cely trh klesal v 1-8 0 -3,3%*, no my sme ho nasobne predbehli a stipli o 7,7%* v 1-9
dokonca o 12%**, historicky najvysi narast.

(Zdroj: *A. C. Nielsen, **Interné data)

Rovnako rekordny nérast v trzbach 18,7%
(Interné data)

ROI (Trzby - mark.néklady)/mark.néklady)

Na FMCG segment vysoko nadpriemernych 60%,
viac ako 3 ndsobok obdobnej kampane v rovnakom case klienta (19%)

POTVRDENIE VYSLEDKOV

24 results.pdf
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INFORMACIE

Koncept sme zacali pripravovat este v decembri 2021, pred prichodom ekonomicke;j
krizy a vojny.

Minulé krizy ndm ukazali, Ze vo finan¢nych tazkostiach vznikd novy “narocny”
spotrebitel ktory je ochotny si priplatit ale zvazuje ovela viac ¢o si dopraje. D6kazom
s rekordné predaje luxusnych znaciek pocas financ¢nej krizy v roku 2008. Prave preto
sme sa aj rozhodli ist smelo do tohoto segmentu aj napriek situacii.

LESSON LEARNED

UKAZKA KREATIVY
INiiAg6H_TVC_Fatra_Kvapka.mp4
uDnFOgUA_OOH_Fatra_Kvapka.pdf

POTVRDENIE UDAJOV

Spravnost klienta

Xx80NZga5_EFFIE_potvrdenie STN.pdf

Spravnost agentury

24 _agency.pdf

Spravnost medialky
89gEO3FwS_EFFIE_2022_Potvrdenie_medialka (1).pdf
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https://www.effie.sk/prihlaska/storage/files/creativity/INiiAg6H_TVC_Fatra_Kvapka.mp4
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https://www.effie.sk/prihlaska/storage/files/data/x8ONZga5_EFFIE_potvrdenie STN.pdf
https://www.effie.sk/prihlaska/storage/files/data/agency/24_agency.pdf
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KREDITY - AGENTURA

KREDITY - KLIENT

KONTAKTNA OSOBA -
AGENTURA

KONTAKTNA OSOBA -
KLIENT
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Strategy director / Strategy planner
Copywritter

Creative Director

Art director

Account Director / Account

Ini

Juraj Kovac

Dano Vachuna, Juraj Kovéac
Juraj Kovac

Martin Janak, Miki Nemcek
Zuzana Lempochnerova

Marketing manager / Marketing director
Brand manager
Ini

Juraj Slaninka
Peter Smatana
Lenka Pribylincova

Meno a priezvisko
Email
Telefénne ¢islo

Juraj Kovac
juraj@locco.sk
+421905581775

Meno a priezvisko
Email
Telefénne Cislo

Lenka Pribylincova
lenka.pribylincova@nicolaus.sk
+421 917 517 024
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