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CIELOVA SKUPINA

PRIHLASKA
LIPANEK

Spolo¢nost Madeta po 13tich rokoch od Startu predaja svojho produktu v kategérii
detskych mlie¢nych krémov, obsadenej lokalnymi a globalnymi znackami s dlhodobou
komunikac¢nou histériou, po tom, ako sa organicky rast predajov uz stabilizoval a
prestal z roka na rok prirodzene rast, sa rozhodla konat. Podporit svoju znacku a
produkt aj nadlinkovou komunika¢nou aktivitou. Dali sme dokopy optimalnu
komunikacnu / kreativnu stratégiu zaloZzenu na insightoch zo spravania sa cielovej
skupiny a teoretickych principoch o komunikacii a raste znacky, podporili to celé
efektivnou medidlnou stratégiou, a vysledky sa dostavili. Znacka opat rastie.

Produkt Lipanek je detsky mlie¢ny krém patriaci do segmentu detskych dezertov a
mlie¢nych krémov, obsadenom mnohymi lokélnymi a globalnymi zna¢kami so silnou a
medziro¢ne nepretrzite rasticou komunika¢nou podporou uz od roku 2016! (narast
objemu medialnych invecticii 2021/2016 je viac ako +300%+ v cennikovych cenéch).
Segment v predajoch v priemere za posledné 2 roky medziro¢ne rastie o 5%, no
organicky rast predajov Lipanka sa v roku 2020 zastavil, a bolo jasné, Ze je potrebné
konat.

Spolu s klientom sme teda dospeli k rozhodnutiu, Ze nastal ¢as na aktivne budovanie
mentdlnej dostupnosti produktu aj u Slovenskej populécie a zvrétit tak negativny trend
vyvoja predajov tymto jednym zo zékladnych pravidiel zabezpecujlcich rast znacky.
Bolo potrebné konecne aktivne zapracovat na ziskavani novych zékaznikov formou
aktivneho budovania znalosti produktu u (novych) ndkupcov kategérie, a zaroven
pripomenut produkt a jeho hlavné atribdty tym, ktori ho uz poznaju.

Dostupnost (distribucia) produktu je a bola dostac¢ujtca, produkt rovnako spifa
kl'dcové kritéria kladené spotrebitel'mi - ndkupcami na vyrobky v tejto kategérii pre
detského konzumenta, bolo ho teda potrebné len spravnym spdsobom dostat do mysli
zédkaznikov, odkomunikovat kl'icové atriblty dolezité pre zvazovanie a vyber znacky u
nakupcov, spravne ich zacielit vhodnym vyberom médii, zvolit sprdvny jazyk a
argumenty, odliSit sa od komunikécie silnych znaciek, a zacat vyhravat ¢o najviac z
mikroaukcii v mysliach spotrebitel'ov pri okamzitych a budicich ndkupnych
rozhodnutiach.

Trh navyse mal klesajicu tendenciu, klient nie najvac¢si komunikaény rozpocet, takze
vyziev nebolo malo :-).
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CIELE

Obchodné ciele:

1. Dosiahnut (opatovny) narast predajov produktu v mesiaci po realizovani kampane
min 0 100%,

2. a za obdobie aspon 4och mesiacov po dokoncéeni kampane min. o +50% vs rovnaké
obdobie predoslého roku (2021).

Marketingové ciele:

Nérast znalosti znacky u cielovej skupiny (TOM min. o +50%, Spontanna min. o +50%,
Podporenad min o +20% ; narasty vyjadrené relativne)

Nérast miery zvaZovania produktu u cielovej skupiny

Néarast miery ndkupného zadmeru produktu u cielovej skupiny

Medidlne ciele:

Oslovenie cielovej skupiny min. 70%+ v parametri @1+ a 55% v parametri @3+.
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STRATEGIA

Ako zvratit prepad predajov produktu, navyse v klesajlicej kategorii?

Pre znacky plati, Zze ak znacka prestane naberat novych zdkaznikov, zac¢ina kvéli
odchadzajicim zdkaznikom zmensovat svoju zdkaznicku bazu, a klesa jej podiel na
trhu. Znacka klesa.

Ak znacka nekomunikuje, zniZuje sa jej znalost, mentélna dostupnost u spotrebitel'ov
kategoérie, a kedZe znacku poznd a spomenie si na fu v ¢ase nadkupnej situacie a
rozhodnutia mensi pocet ludi, mensi pocet l'udi si ju aj kapi.

Nasou hlavnou Ulohou bolo zvrétit tento stav. Zacali sme teda znacku Lipanek
komunikovat cielovej skupine prostrednictvom optiméalnej MEDIALNE) a KREATIVNE]J
STRATEGIE.

Média - V komuniké&cii sme zvolili komunikaény kanal, ktory spifal dva najdolezitejsie
predpoklady:

a) Bol najzasahovejsim komunika¢nym kandlom (TV) a medidlnym mixom TV stanic s
ich optimalizovanymi kvalitativnymi parametrami (day part, tyzdenna intenzita, vyber
reldcii), a zéroven

b) komunika¢nym kanalom, ktory dokdze najefektivnejsie (podla neuro studii v
kombinécii s analyzami spotreby médii cielovou skupinou) vybudovat primarnu
marketingovu a komunikac¢nua Glohu - budovat znalost znacky a produktu.

NavySe, kedZze sme komunikacne vstupovali do kategérie, kde su roky aktivne mnohé
znacky s 1000 az 3000 cielovymi ratingami ro¢ne, bolo viac ako potrebné sustredit sa
nie len na efektivne definovanie komm mixu, intenzitu komunikacie, ale aj na to, CO a
AKO budeme cielovej skupine vraviet.

Kreativa - Bolo potrebné definovat, ako produkt ciefovému publiku odkomunikujeme
tak, aby ho cielova skupina nie len zaregistrovala, a zdroven akceptovala, Ze je to
skutocne relevantnd alternativa k naplneniu ich potrieb, a koreSponduje s o¢akavanim
hodnoty a miery naplnenia danych potrieb. Sustredili sme na 3 klG¢ové atributy
komunikacie, ako:

a) Odlisitel'nost spravy (tone of voice, kombinacia redlneho a animovaného detského
sveta deti, vesely jingle),

b) Emécia (deti, hra, smiech) v sprave, ktord sa pamaté dlhsie a je efektivnejsia v
porovnani s racionalnym odkazom,

c) a dbali sme aj na sulad komunikac¢nej spravy (teda toho, ¢o bude jej obsahom) s
oCakavaniami spotrebitel'a a kritériami vyberu produktu v tejto kategérii (insight z
prieskumu sprédvania sa spotrebitelov v tejto kategdrii: zdrava alternativa, bez
konzervantov a umelych aditiv a svieza chut produktu), kedZe je to produkt uréeny pre
tych, ktori si ndm najblizsi - nase deti, a mali sme zaroven ambiciu budovat aj spodné
Casti zdkaznického funella - zvaZovanie a ndkupny zédmer, nie len zaujat a budovat
znalost.

Tieto klG¢ové parametre bolo potrebné skibit a naplnit pri tvorbe komunikaénych
materidlov, aby kampan maximalizovala predpoklad dosiahnutia pozadovanych
vysledkov. A podarilo sa to.

BIG IDEA

IMPLEMENTACIA IDEY
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ROZPOCET
nad 500.001 EUR

MEDIAMIX
TV 100%
Klasické komerc¢né spoty v breaku 100%
VYSLEDKY

Kampan sa podarilo po medialnej a kreativnej stranke vyprodukovat podla oc¢akavani,
a takto realizovana komunikacia priniesla, ba dokonca predodala vsetky stanovené
ciele:

OBCHODNE CIELE (v tonach):

Narast predaja Lipanka v obdobi 1 mesiac po kampani (Marec 22/21) bol 370% (37t
vs.10t; +1,85x prekroceny pdvodny ciel)

Narast predaja Lipanka v obdobi 4 mesiace po kampani Marec, April , Maj a Jun bol
+219% vs 2021 (2,4x prekroceny povodny ciel narastu predaja v tonach za 4
mesiace).

MARKETINGOVE CIELE:

TOM: Narast z 2,1% na 3,2% (+52% relativny narast)
Spontanna znalost: z 3,8% na 12,8% (+237%)
Podporena znalost: z 58,6% na 69,8% (+19%)

Miera zvazovania: z 18,5% na 21,9% (+18%)

Miera nakupného zdmeru: z 4,7% na 5,9% (+26%)

MEDIALNE / KOMUNIKACNE CIELE:

Planovany reach TV kampane a pocet planovanych TRP: @1+: min 70% a 671 TRP's,
@3+: min 55%

Dodany reach TV kampane a pocet dodanych TRP’s: 77,7% a 759 TRP’s, 3+: 60,33%.

POTVRDENIE VYSLEDKOV
iPib08eZ_Madeta_Lipanek EFFIE_2022_atributy_vysledky.pdf

INFORMACIE

Znacka na pomerne silno obsadenom trhu produktov pre deti lokdInymi a globalnymi
znackami, patriaca v dlhodobom horizonte urcite k outsiderom z pohladu
komunikacného rozpoctu na médid, dokdzala zvrétit negativny vyvoj predajov v
kategérii, a efektivne zvolenou kreativnou a komunikia¢nou stratégiou dosiahla
pomerne ambiciézne vysledky definované klientom.

LESSON LEARNED

UKAZKA KREATIVY
UIp81RKO _Lip&nek SK.mp4

strana 5


https://www.effie.sk/prihlaska/storage/files/results/iPib08eZ_Madeta_Lipanek_EFFIE_2022_atributy_vysledky.pdf
https://www.effie.sk/prihlaska/storage/files/creativity/Ulp81RKO_Lipánek SK.mp4
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POTVRDENIE UDA)JOV

Spravnost klienta
OopbSHIa_Potvrdenie_spravnosti_klient_Madeta.pdf
Spravnost agentury
YFH44zzh_Madeta_potvrdenie_vyskum.pdf
Spravnost medialky
c7wVh30P_Madeta_potvrdenie_Medialka.pdf
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https://www.effie.sk/prihlaska/storage/files/data/0opbSHla_Potvrdenie_spravnosti_klient_Madeta.pdf
https://www.effie.sk/prihlaska/storage/files/data/agency/YFH44zzh_Madeta_potvrdenie_vyskum.pdf
https://www.effie.sk/prihlaska/storage/files/data/media/c7wVh30P_Madeta_potvrdenie_Medialka.pdf
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KREDITY - AGENTURA

KREDITY - KLIENT

KONTAKTNA OSOBA -
AGENTURA

KONTAKTNA OSOBA -
KLIENT

PRIHLASKA
LIPANEK
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Vladimir Behun

Copywritter n/a

Creative Director n/a

Art director n/a

Account Director / Account Andrej Matyas
Ini n/a

Marketing manager / Marketing director Pavel Kozel
Brand manager Pavel Kozel

Ini

Meno a priezvisko
Email
Telefénne ¢islo

Vladimir Behun
vladimir.behun@mindshareworld.com
+421911015778

Meno a priezvisko
Email
Telefénne Cislo

Pavel Kozel
pavel.kozel@madeta.cz
+420 602 257 481
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