


ostroj konkurenciji 42 rada, pri-

javljena od strane 31 oglaSivaca

i 48 marketinskih agencija, dodi-
jeljene su jedna zlatna, Cetiri srebrne i
Sest broncanih nagrada. Grand Prix, kao
i zlatnu nagradu za najbolju kampanju,
osvojio je Tele2, za kampanju Gregor la-
unch, nastalu u suradnji s agencijama
Bruketa@Zini¢ OM i Media Polis. Naj-
uspjesnija agencija ovogodiSnjeg Effie
natjecanja je Bruketa@Zini¢ OM s Cetiri
osvojene Effie nagrade, slijedi BBDO Za-
greb s tri, dok su kod oglaSivaca najvise
Effie-a osvojili Tele2, Zagrebacka pivova-
ra i Podravka. 0 pobjednicima natjeca-
nja Croatia Effie 2013 i najucinkovitijim
marketinSkim kampanjama odlucivao
je strucni Ziri sastavljen od najiskusni-
jih marketinSkih stru¢njaka u Hrvatskoj
- predstavnika oglaSivaca, kreativnih i
medijskih agencija, medijskih kuca te
agencija za istraZivanje trzZiSta na Celu s
Jadrankom Ivankovi¢ (Podravka).

GRAND PRIX ZA GREGORA

,Posebno smo ponosni na osvojeni
Grand Prix i zlato i srebro u kategoriji te-
lekomunikacija, nagrade koje potvrduju
na$ uspjeh, ali i nagraduju nasu hra-
brost i razlicitost u pristupu marketins-
kim komunikacijama,” izjavila je Maja
fulig, v.d. voditeljica odjela marketins-
kih komunikacija u Tele2 Hrvatska.

U nastavku je popis svih nagradenih
radova:

Grand Prix Effie nagrada:

Tele2 - Gregor launch

Tele 2, Bruketa&Zini¢ OM, Media
polis.

Zlatna Effie nagrada:

Tele2 - Gregor launch

Tele 2, Bruketa&Zini¢ OM, Media
polis.
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Jadranka Ivankovi¢, predsjednica Effie Zirija

Srebrne Effie nagrade:

Nescafe - Nescafe Classic budilice
Nestlé Adriatic, Publicis Worldwide/Pu-
blicis, ZenithOptimedia Hrvatska/Bosna
i Hercegovina/Publicis.

Tele2 - Revolucija

Tele2, Bruketa@Zini¢ OM, Organiza-
cija.

Erste banka - Bankarite s kunama

Erste & Steiermarkische Bank, Grey
Worldwide Zagreb, MediaCom Central
Europe Zagreb.

Dorina Coksa Puna cCokolada
mlijeka Kra$, prehrambena industrija,
Bruketa@Zini¢ OM, Digitel Medijski Ser-
visi.

Broncane Effie nagrade:

0Zujsko pivo - Neka vatra i dalje
gori, 360 nogometna platforma

Zagrebacka pivovara, BBDO Zagreb,
Playbox Grupa.

Fant - Fant Hrskavci

Podravka, Imago reklamna agencija,
Unex Media.

0Zujsko pivo - Smak svijeta
Zagrebacka pivovara, BBDO Zagreb, Uni-
versal McCann.

Sanitar - Rralj Rupaonice

Labud, Grey Worldwide Zagreb,
Unex Media.

Lero - Kad se vole koncentrira! Po-
dravka, BBDO Zagreb, Unex Media.

RBA tekuéi racun za umirovljenike -
U dobroj formi

Raiffeisen Bank Austria,
reklamna agencija.

Imago

NIKO NIJE OSTAO
RAVNODUSAN

Jadranka Ivankovi¢, direktorica mar-
ketinga Podravke i predsjednica ovogo-
diSnjeg Zirija za Effie nagrade, dala nam
je cjelovit komentar ovogodiSnjih Dana
komunikacija i Effie natjecanja.

,Dani Komunikacija, odrzani u Ro-
vinju, s pravom se mogu ubrojiti u vrh
drustvenih dogadanja s podrucja mar-
ketinga i komunikacija i to iz nekoliko
razloga; od impresivnog broja ucesnika,
njih 1200, broja okupljenih kompanija
iz svijeta oglaSavanja i oglaSivaca te
po broju i kvaliteti predavaca iz regije
i svijeta. Zanimljiva i sadrZajna preda-
vanja te panel diskusije odrzavale su
se paralelno u dva traka, a dvorane su
bile ispunjene posjetiteljima gotovo do
posljednjeg mjesta od pocetka do kraja
dogadanja, Sto najbolje govori o zani-
mljivosti i relevantnosti predstavljenog
sadrzaja.

Festival komunikacija sigurno ni jed-
nog posjetitelja nije ostavio ravnodus-
nim; rovinjski Sarm destinacije i krea-
tivna energija hotela Lone bili su izvrsna
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pozornica za pregrst formalnih i nefor-
malnih dogadanja. | ba$ u duhu glavne
poruke Dana komunikacija o vaznosti
povezivanja klasi¢nih i digitalnih medija
i interaktivnoj komunikaciji, u kojoj po-
djednako aktivno sudjeluju i primatelji i
posiljatelji poruka, tako su i posjetitelji
i gosti predavaci razmijenili i obogatili
saznanja o aktualnoj svjetskoj ali i hr-
vatskoj marketinskoj praksi i uz to po-
nijeli sliku Hrvatske, Istre i Rovinja kao
osebujne destinacije u koju se Zelite
ponovno vratiti.

Effie nagrada posvecena je isticanju
najbolje marketinske prakse kada je u
pitanju kreativnost ali i trZiSna ucin-
kovitost marketinske komunikacije. 0d
ukupno 42 pristigla rada prema strogim
pravilima Effie natjecanja i ocjenama
Zirija dodijeljeno je svega 6 broncanih,
4 srebrne i 1 zlatna te Grand Prix Effie
nagrada. Dodijeljene nagrade veliko su
priznanje za postignute rezultate hr-
vatskoj marketinskoj praksi, a kada se
uzme u obzir sloZenost ekonomskih pri-
lika moZe se reéi da se domaca marke-
tinska praksa dostojno nosi s izazovima
iz gospodarskog okruZenja.

Effie je prestizna nagrada jer se
dodjeljuje za izvanredna postignuca tr-
ZiSnih komunikacija kroz cetiri podruc-
ja; od postavljanja strategije i ciljeva,
kreativne ideje i njezine provedbe do
izmjerenih trZiSnih ucinaka, odnosno
rezultata.

Nagrade poput Effi-a najveci su iza-
zov za marketinsku struku jer inzistiraju
na izmjerenim ucincima kao dokazu da
dobro osmisljene i strateski planirane
marketinSke kampanje uistinu rezultira-
ju ostvarivanjem postavljenih ciljeva, a
time ujedno daju argument da su mar-
keting ulaganja neophodna i opravdana
za uspjeh na trzistu.”



Nagrada: Grand Prix Effie i Zlatni Effie
Naziv rada: Gregor Launch - | ovce i novce
Klijent: Tele 2

Agencije: Bruketa&Zini¢ OM i Media polis

Godine 2011. Tele2 se Zeli pozicionirati
i kao operator koji nudi najbolju vrijed- -
nost za novac. Potrebna je promjena I Ovce 1 novce
u komunikaciji. Kao najbolja opcija
pokazala se postojeca Svedska komu-
nikacijska platforma Born to be cheap
(crna ovca Frank), koju je trebalo pri-
lagoditi za hrvatsko trZiSte. Inspirirani
poznatom lokalnom izrekom ne moZes
imati i ovce i novce, Svedska kampanja
je dobila potpuno novu dimenziju, pri-
lagodenu hrvatskom trziStu. U relativno
kratkom periodu i iznad ocekivanja
premaseni su svi zadani ciljevi.

TELE2
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Nagrada: Srebreni Effie

Naziv rada: NESCAFE budilice

Klijent: Nestlé

Agencija: Publicis Worldwide

Postoje budilice koje se mogu voljeti

Uz lansiranje novih okusa NESCAFE
Classic Strong i Mild, Nestlé je svojom
komunikacijom odlucio stati na kraj
mitu da topiva kava nije dovoljno jak
napitak za razbudivanje kao tradicio-
nalna przena kava te uciniti NESCAFE
Classic nezaobilaznim dijelom svakog
jutarnjeg rituala.

Stare se navike teSko mijenjaju. Kad na
putu prema osvajanju trziSnog udjela
kave stoji tako ukorijenjena navika kao
Sto je konzumiranje tradicionalne przene
kave, onda je jasno da e brandu, koji je
sinonim za topivu kavu, proces mijenja-
nja te navike biti polagan i zahtjevan.

Trzi$na situacija

TrziSte kave u Hrvatskoj je stabilno i
zrelo, s udjelom topive kave od 34%

u vrijednosti. Prilike za daljnji rast
kategorije i dalje postoje, posebice u
kategoriji topive kave i to kroz uvode-
nje inovacija u asortiman koji odgovara
potrebama potroSaca.

TrZi$na strategija

Rezultati istraZivanja o stavovima i
navikama potrosaca, koje je Nestlé
proveo za cijelu regiju, pokazali su
kako kod potrosaca postoji potreba
za blazom kavom od tradicionalne
przene, kao i potrebu za kavom koja
je jata od NESCAFE Classica. Uzevsi to
u obzir, NESCAFE je odlucio udovoljiti
Zeljama svojih lokalnih potroSaca te
uz Classic original, na trziste lansirati
NESCAFE Classic Mild i Strong . Uz to,
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~ budilice
koje Cete

Vv

oljeti

NESCAFE
{ fassie

ESCAEE
o i
ﬂ.-:\.

MNESCAFE Classic, od sada | u Mild i Strong varijanti.
Dostupni u pakiranjima od 100§ 200 g.

sva tri proizvoda postala su dostupna
u novom, pristupacnijem, pakiranju od
100 i 200 g.

Osnovni zadatak agencije Publicis
Worldwide bio je kreirati cjeloku-

pnu marketinsku kampanju za nove
proizvode unutar NESCAFE Classic
asortimana, uz uvjet da kampanja
bude relevantna za cijelu Adriatic
regiju. Ciljanu skupinu cinili su Zene

i muskarci u dobi izmedu 25 do 35
godina, iz urbanih podrucja, zaposleni,
potrosaci topive i mljevene kave. Oni
koji ujutro trebaju poticaj za pocetak
radnog dana, a nemaju puno vremena
za jutarnja kuhanja ili brisanja Stednja-
ka od prekipjele kave.

Kreativna ideja

komunikacijske kampanje

lako su potrosaci kave svjesni kako je
priprema topive kave brZa (a i ostavlja
manje posuda za oprati), tradicionalna
przena kava je kavopijama bila pouz-
danija jutarnja ,metoda razbudivanja".
Ideja koju je Publicis Worldwide kreirao
utemeljena je na saznanjima do kojih
je agencijski tim doSao proucavajuci
motivaciju ciljne skupine.

Kao i u veini slucajeva, kada propituje-
mo tradicionalno prihvaceno ponasanije,
dogodilo se da ljudi zapravo nisu imali
»zajednicki" ili jedinstven odgovor. U ne-
formalnim intervjuima saznali smo kako
se nekima svidao upravo ritual pripreme
tradicionalne prZene kave. Nekima je taj
ritual bio neSto $to oduvijek rade i nisu
vidjeli razloga za promjenu. PotroSaci

su navodili zasto vole ,,tursku kavu»>

pa smo se tako susreli s komentarima
poput ,,fantasticnog mirisas i,,0dlicnog
okusa». Dobili smo i odgovor kako je
vrijeme pripreme te kave upravo idealno
da se u jednoj fazi kuhanja kave nanesu
puder, a u drugoj maskara... Uvidjeli smo
ne samo da vecina nasih sugovornika
ima razlicite rituale - ve da su oni
poprilicno ponosno govorili o tome kako
je njihova priprema, doziranje i uZivanje
jutarnje kave - posebna. Situacija se
tako od ,,problema" ovim uvidom
pretvorila u svojevrsnu prednost: NES-
CAFE Classic asortiman (Original, Mild

i Strong) otvorili su moguénost da do
potroSaca dodemo upravo ukazujuéi na
njihove razlicitosti u potrebama i uZiva-
nju u ritualu ispijanja kave. Upravo smo
zato cjelokupnu marketinsku strategiju
zasnovali na dozZivljaju ,,posebnosti" u
konzumaciji (a ne samo na jednostav-
nosti pripreme, kako nam se isprva
Cinilo). Krajnji rezultati nakon zavrSetka
kampanje pokazali su da smo dospjeli
do srca potrosaca i utjecali na promjenu
u navikama Sto nam je i bio cil].

Rezultati

Kampanja je osvojila srebrnu Effie
nagradu_kao najefikasnija kampanja u
kategoriji pi¢a na natjecanju Effie 2013.
te u potpunosti ostvarila i premasila
postavljene poslovne i komunikacijske
ciljeve. Posebna zanimljivost dolazi
nam od Nestlé-ovih kljunih kupaca
(maloprodaja) i njihovih potroSaca koji
nakon kampanje viSe ne narucuju i

ne traZe NESCAFE Classic, veé NESCAFE
budilice.



Nagrada: Srebreni Effie
Naziv rada: Revolucija
Klijent: Tele2

Agencija: Bruke&Zini¢ OM

Situacija na trZiStu pokazuje da su kori-
snici kroni¢no nezadovoljni uslugom
koji dobivaju od mobilnih operatora.
Kao odgovor na to, Tele2 je razvio novu
jedinstvenu tarifu koja omogucava neo-
grani¢enu komunikaciju bez "skrivenih
troSkova". Prava Revolucija medu
tarifama.

Koriste¢i komentare i misljenja stvarnih
korisnika, potaknuti su i sami da se
prisjete svega Sto zamjeraju svojim
operatorima. Kampanja je premasila
sve zadane ciljeve.
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Nagrada: Srebreni Effie

Naziv rada: Bankarite s kunama
Klijent: Erste banka

Agencija: Grey Worldwide

Kako komunicirati vrijednost Stednje

u domacoj valuti u zemlji u kojoj su

domace valute bile uvijek marka, dolar
ili euro? Najbolje tako da je afirmiramo
tamo gdje bi se to najmanje oCekivalo -
u SAD! Bogati ujak iz Amerike, nije li on
kompetentan za izbor valute u kojoj se

Stedi? Duhovite pri¢e o "Skrtom" ujaku
i rastro$noj obitelji zabavljale su nas
tijekom emitiranja kampanije. Stednja u
kunama, osnovna je poruka racional-
nog ujaka.
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Nagrada: Srebreni Effie

Naziv rada: Coksa - puna ¢okolada mlijeka

Klijent: Kras

Agencije: Bruketa&Zini¢ OM i Digitel Medijski servisi

Coksa. Puna éokolada miijekal Coksa. Puna éokolada miijekal

S ciljem moderniziranja brenda Dorina i p——
privla¢enja mladih generacija potro-
SaCa, Kras je odlucio na trZiSte uvesti *- :
potpuno novu djecju Cokoladu - Dorina
Coksu. Pritom je reklamna kampania,
koja je podrzavala izlazak novog proi-
zvoda, trebala od Cokse uciniti snaznog
izaziva¢a medunarodnim brendovima
koji su godinama dominirali trZiStem
djecjih ¢okolada. Kampanja Puna co-
kolada mlijeka pozicionirala je Dorina
Coksu kao zabavnu i inovativnu okola-
du namijenjenu djeci te premasila sva
oCekivanja.
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Nagrada: Broncani Effie

Naziv rada: iuja, neka vatrai dalje gori
Klijent: Zagrebacka pivovara

Agencije: BBDO Hrvatska i Playbox Grupa

Hrvati su euforicni oko malo Cega

kao oko nastupa svoje nogometne
reprezentacije na velikim natjecanjima.
Stoga je 0Zujsko pivo, kao dugogo-
dis$nji sponzor Hrvatskog nogometnog
saveza, U svojoj kampanji za Euro 2012
pokrenulo Citav niz aktivnosti kako bi
svi mogli dati podrsku nasim reprezen-
tativcima.

Glavna ideja kampanije je bila "Neka
Vatra i dalje gori" kojom smo potaknuli
ponos navijaca putem price o proslosti,
sadasnjosti i buducnosti Vatrenih.
Rezultat cijele akcije je bilo izrazito po-
vecanje prodaje, u uvjetima padajuceg
trziSta piva te porast svih pokazatelja
uspjesnosti brenda.

facehook.ozujsko.com

Iaknn hr. lﬁ.

‘Neka va't.

PFONDSHI SPONIDR HRVATSKE 5 . .
ROGOMETHE REPRETERTACLIE 0D 1508, L “ | ﬂ I + ’ A ! " “ I

RATMISLI
v, -
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Nagrada: Broncani Effie

Naziv rada: iuja - Smak svijeta

Klijent: Zagrebacka pivovara

Agencije: BBDO Hrvatska i Universal McCann

Pivo je izrazito sezonalna kategorija
kojoj pocetak kalendarske godine nije
naklonjen. Iskustvo je pokazalo da je
za kvalitetno poslovanje u kasnijem
razdoblju izrazito bitno ve¢ na pocetku
godine postii rast u pokazateljima
brenda i prodaje.

Kampanja Smak svijeta je rastom tih
klju¢nih pokazatelja omogucila 0Zuj-

' » skom pivu dobar pocetak 2012. To je
ucinila tako Sto je iskoristila tada vrlo
popularnu temu proro¢anstva Maya o
smaku svijeta i tretirala ju na humori-
stican nacin.

=5 :
e o)

- www.ozujsko.com - facebook.ozujsko.com
Epti s =5 ;_._L - - .

-

Saen UJA JE ZAKON!
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Nagrada: Bronclani Effie

Naziv rada: Lero - Kad se voce koncentrira

Klijent: Podravka

Agencije: BBDO Hrvatska i Unex Media

. Lero sirupi od
L\ koncentriranog
ygi s}n&z_ \ voéa!

Reci'mi,
gdje se vidis
jednog dana?

Cekaj da se
koncentriram...

Kako povecati prodaju preko 20%, zauzeti lidersku poziciju u kategoriji i po-
praviti vlastiti image? To sve u kategoriji koja je komunikacijski "zapustena" i ima
relativno loSu percepciju. Ovaj primjer pokazuje kako se uz pravodobno pre-
poznavanje trziSnih trendova, ispravnu strategiju, dobru realizaciju i veliku dozu
koncentracije, mogu ostvariti svi ciljevi.
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Nagrada: Broncani Effie

Naziv rada: Sanitar-kralj kupaonice

Klijent: Labud

Agencije: Grey Worldwide i Unex Media

Sanitar, u odnosu na konkurenciju, ima
jednu prednost - nije Stetan za zdravlje
ljudi. Cistacica koja ne koristi Sanitar
ubit ¢e sve bakterije, ali i joS ponesto -
samu sebe!
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Nagrada: Broncani Effie

Naziv rada: Fant Hrskavci

Klijent: Podravka

Agencije: Imago reklamna agencija i Unex Media

Zadatak komunikacijske kampanje za
Fant Hrskavce bio je predstaviti novitet
na hrvatskom trZistu - neodoljive hr-
skave mrvice za pohanje i umak.

Ideja je bila do krajnje granice naglasiti
HRSKAVOST proizvoda - od imena proi-
zvoda, prikaza na ambalazi, logotipa i
komunikacije.

Probajle HRSKAVCE, nov nadin pohanja
u pecnici bez ulja;

LAGANIA | HRSKAVIJA PILETINA!
Svaka vredics sadrh 2 U 1:
'U"spetij.}lne mirvice za najvedu hrskavost
"Ifdurlm;!k T3 najuiusnigl urralk

{bijeli, rajéica i grill)

fant, fant... fantasticno!

weerw . poddravke_com
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Nagrada: Broncani Effie

Naziv rada: RBA - U dobroj formi
Klijent: Raiffeisen Bank

Agencija: Imago reklamna agencija

Zadatak

Osmisliti komunikacijsku kampanju za
promociju RBA ponude namijenjene
umirovljenicima.

U MIRDVINI U nmwlmwm

RjeSenje

Univerzalna Zelja svakoga tko ide u
mirovinu je da ostane fit. Isto vrijedi i
za financije.

Slikovito i upecatljivo prikazano u print
oglasima, nije bilo sumnje da Ce pri-
vuéi paznju i vitalizirati broj korisnika
RBA racuna.

U MIROYINI U DOBRCJ RBA FORMI.

Jeddsim podpivom beza | da RBA roduna zo mirewinu keg edrioe Jeckim posphiom bras | do RBA refuna xo mirevinu ke cdrioe
vaba financije u dabrey i roacli brojem pogodnost vela financije u dobrey i rurcli brcne pogednastc

* roiomdenc apkon mloyvins prveg o mssscy # ropnmdenc kel mcrins PIVSQ B MEsey

o g ncwvie kbjardimn 0 Ky ro BBA ek modie® @ ywn ncrvin bgardmn 300 Ky ng BEA iwhaud rodus®

* imermdarothn kradl sz powsiine s & pmerrrdprilii kradi w3 powpine s

e ek, s s = T e s e ks pr e T e b

e
e e e Gk P
B et 1]
= o e L B o B
ey b ey

e v B e —
g

MEDIA MARKETING / 203



