Effie 2023 - VICHY

1. Vyzva a cile
Situace / Vyzva (max. 200 slov):
e Predstavte celkovy kontext produktu a kategorie (trZni situace a dynamika,
konkurence, vyzvy kategorie, externi vlivy atd.)
e Definujte konkrétni vyzvy, kterym klient/znacka Celil a pfileZitosti. Popiste, proc se
prekonani této vyzvy jevilo tak obtizné

Trh s kosmetikou neustale globalné roste i pres financni krize, a to diky silné konkurenénimu
prostredi i starnouci populaci, kterd bude pfirozené touzit po mladistvém vzhledu. Trh
ocekava, zZe prodeje produktli na vyhlazeni vrasek a proti stafeckym skvrnam trvale
porostou. Kosmeticka znacka VICHY buduje jako jeden z pilifi produktovou rfadu Neovadiol
zamérenou na péci o plet Zen v obdobi kolem menopauzy. | pfes ocekavani trhu vsak v roce
2020 zaznamenala fada Neovadiol znatelny pokles v prodejich. Ten ohroZoval nejen tuto
produktovou fadu, ale v podstaté celou znacku VICHY na nasem trhu. Nahraval tak
konkurenci, coz se projevilo v mérenych datech o prodejich.

Data ukazala, Ze znacka VICHY je zakazniky vnimana jako trendy, mdédni a kvalitni, ale
aktualné bojuje i s fadou ohroZeni, ktera se ji dfive netykala. Chybi ji spojeni s profesionaly,
image experta a dikazy o ucinnosti produktd, cozZ jsou parametry, které jsou pro cilovou
skupinu v soucasnosti podstatné. U cilové skupiny Neovadiolu o to vice, protoze se jedna o

vevys

Znacka se potrebovala znovu zapsat do povédomi spotrebitell, promitnout se do ndkupniho
chovani a hledala proto vhodnou cestu. Zmapovanim si trhu ovéfila vnimani menopauzy ve
spoleénosti a zjistila nizkou Urovern komunikace o tomto tématu, nizkou informovanost zen,
odsouvani diskuse do pozadi, stud a prekvapivé velkou tabuizaci menopauzy. Této situace
vyuZila a uchopila téma menopauzy jako pfirozeného zivotniho obdobi Zenské populace.
Mélo dojit k silnému propojeni znacky s menopauzou, znacka se méla stat expertem a
partnerem Zen v tomto Zivotnim obdobi a diky tomu opét zvysit prodeje.

Cile (max. 100 slov):
e Definujte obchodni, marketingové a komunikacni cile. Ty by mély byt konkrétni,
strucné, méritelné, dosazitelné a narocné.
e Vysvétlete, pro¢ dosazZeni cill bylo pro klienta/znacku podstatné

Primarnim cilem bylo U¢inné navazat kontakt s cilovou skupinou, ovlivnit ji na cesté k ndkupu
a inspirovat ji k tomu, aby se stala kupujicim, coz mélo nasledné vést ke splnéni byznysovych
cil@.

Cilem kampané byl meziro¢ni narast objemua a trznich podild v kategorii kosmetické péce pro

Zeny 45+:

- zvySeni prodejli znacky Neovadiol v prvnim roce o min. 10 %

- zastaveni poklesu trzniho podilu v kategorii kosmetické péce pro zeny v obdobi
menopauzy
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2. Strategické a kreativni feSeni
Strategie (max. 300 slov):

e Popiste strategii, kterd byla zakladem marketingové komunikace
Specifikujte cilovou skupinu a klicovy insight, ktery k této strategii ved|
Vysvétlete, proc byl tento insight relevantni
Jakého typu odezvy a zmény chovani zakaznik( jste chtéli dosahnout?
Jakd byla vase message a proc byla zvolena?

Neovadiol je spotfebni zbozi ur¢ené zenam 45-64 let, ABC, se zralou pleti. Znacka se od
jinych v kategorii odliSuje nabidkou inovativniho feSeni, které bojuje proti znamkam starnuti
pleti s vyuzitim pokrocilych technologii a dermatologickych vyzkumu. Produkty jsou
dostupné vyhradné v |ékdrndach a online, cozZ sice podtrhuje zadvazek k vysoké kvalité a
divéryhodnosti pro spotiebitele, na druhou stranu ale distribu¢ni kanaly omezuji dostupnost
tohoto zboZi oproti konkurenénim produktim.

Znacka tradicné vyuziva pro komunikaci predevsim adaptované globalni spoty. | proto je
znacka ¢eskym zdkazniklm trochu vzdalend. Navic, s omezenym rozpoc¢tem bylo jasné, ze
nezvlddneme rozpoutat kampan vyvolavajici zajem a diskusi pouze s pomoci klasickych
reklamnich formatu jinak dobfe vyuzitelnych pro spotiebni zbozi. Zvolili jsme tedy spolupraci
s vhodnou osobnosti, ktera strategii komunikace pomohla. Propojili jsme znacku s Evou
Holubovou a jeji dcerou Karolinou, které toto téma zajima a chtéji o ném oteviené hovorit.
Eva ma silnou zakladnu vérnych fanousk( na svém Instagramu, ktefi jsou zaroven relevantni
cilovou skupinou pro Neovadiol. Pfedpokladali jsme, Ze by se o toto téma mohli zacit aktivné
zajimat a s Evou se radit.

Kreativni a medidlni strategie (max. 300 slov):

Primarnim formatem komunikace se staly podcasty s nazvem Menopauza neni pauza.
Umoznily ndm celkem obsahle se o tématu rozhovofit a otevfit diskusi z mnoha uhl{
7enského Zivota. Uvodni sérii v roce 2021 jsme zdmérné sméfovali odborné, proto jsme do
podcastu vybirali odborniky typu psycholog, gynekolog, sexuolog, dermatolog. Nase
influencerky Eva s Karolinou s nimi diskutovaly projevy menopauzy v rliznych oblastech
Zivota, jak se s nimi vyrovnat ¢i jak je pfijmout.

Dalsi série podcastll v roce 2022 byla zamérena lifestylové a primarné byla o lidskych
pribézich. Do jednotlivych dill jsme zvali zajimavé osobnosti, které dobie korespondovaly
s tématem a zejména s nasim produktem a znackou a které se nebdly sdilet své Zivotni
pfibéhy s menopauzou, napf. Vanda Hybnerova, novinarka Sona Miillerova s dcerou.

Tuto druhou sérii jsme jiz nenasilné propoijili se znackou Neovadiol. Umistovali jsme POSm
s pozvankou ke sledovani podcastu do Iékdren a barevné jsme celou komunikaci podcastu
ladili do barev komunikace Neovadiol. Paralelné jsme spustili kampan na podporu podcast(
a produktl Neovadiol. Méfeni ukazovala, Ze diky tomu si nase cilova skupina jesté vice
propojila znacku a sérii podcastu.
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Podcasty byly dostupné na YouTube a na podcastovych platformdach Spotify a Apple podcast.
Kampan probihala prevainé online, doplfiovaly ji advertorialy a POSm v Iékarnach. V online
kampani jsme vyuZzivali predevsim bannery a reklamu na socialnich sitich.

Landing page kampané i podcasty byly nasazeny na webu VICHY, zde jsme zaroven sbirali
kontakty na navstévniky pro subscription na newsletter.

Dopliujici informace (max. 200 slov):
e Zde mUzete uvést dalsi informace, které povazuje za dllezité pro hodnoceni
kampané.

Rozpocet: Souhrnnad investice do ATL a BTL kampané (TV, tisk, radio, outdoor, kino, internet,
direct marketing, sales promotion, eventy, PR, apod.):

Do 5 milion(i K¢ za jeden kalendarni rok

3. Vysledky (max. 5 stran):

e Prehledné demonstrujte, Ze kampan dosahla nebo prekonala stanovené komunikacni
cile. Uvedte jak pomohla k dosaZzeni marketingovych a obchodnich cilG.

o Vysvétlete hloubéji, proc¢ byly tyto vysledky skvélé, napt. porovndnim s vysledky a
investicemi konkurence, rlistem market share nebo jinych ukazatel( kategorie,
specifikujte ROI, je-li to mozné.

e \ysvétlete, pro¢ se domnivate, Ze bylo cild dosazeno zejména diky komunikaci.
Pokuste se vyloucit jiné faktory (sezonalita, cenové promotions, rist
distribuce/pokryti atd.) jako mozné davody Uspéchu.

Spotrebitelské chovani je ovlivnéno rfadou faktoru jako je Zivotni styl, osobnost, motivace,
znalosti, postoje, presvédceni nebo pocity. Dosavadni vysledky kampané potvrzuji, ze vétsSinu
faktord, které ovliviiuji spotrebitelské uvazovani a chovani se ndm podafilo ovlivnit a dosahli
jsme planovanych cil(i a zmén.

Meziro¢ni zmény (2022 vs. 2021) byly podle internich prodejnich dat klienta nasledujici:

- zvySeni prodejl znacky Neovadiol o0 18 % (YTD), zatimco narust celé kategorie (kterou
vSak reprezentuje hlavné Neovadiol a jeho nejblizsi konkurent) Cinil pouze 11 %.
Neovadiol tedy rostl rychleji nez trh v ramci kategorie.

- narUst je viditelny i v letoSnim roce, data za prvni kvartal zatim vykazuji narlst +20 %

- vramci konkrétnich produktli Neovadiol zaznamenalo nejvétsi meziro¢ni narlst sérum
Neovadiol +208 %, velmi Uspésné byly i denni a no¢ni krémy (+30, resp. 24 %)

- udrzeni trzniho podilu v kategorii péce pro Zzeny v obdobi menopauzy na drovni 15 %,

s cilem pro dalSi obdobi postupné ziskavat vyssi trzni podil na ukor konkurence

Kampan se skute¢neé projevila v zajmu o téma menopauzy v mnoha kanalech. Kazdd z vin
kampané viditelné prispéla ke zvySeni zajmu o téma menopauza vyjadieného intenzitou
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vyhleddavani na Google, které ¢asto koreluje s povédomim o tématu ¢i znacce o cca 70 %
oproti praméru predchoziho obdobi.

L o<

Zajem v pribéhu ¢asu @

Uspé&sné skorovala kampari ve zvolenych digitalnich kandlech, napt.

- naYouTube zasahly podcasty 171 tis. posluchact, délka poslechu dosahovala priméru 7
minut, oslovila vice nez 1 tis. novych odbératel( a vyvolala velké mnozstvi komentar:

- na Spotify zaznamenaly ve sledovaném obdobi 42 tis. zhlédnuti. 90 % divaka
predstavovaly Zeny, nejCastéji ve véku 45-59 let (65 % divaku), které jsou relevantni
cilovou skupinou.

- videa dosahovala nadprimérnych vysledkd v metrikach dokoukatelnosti.
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