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

Kosmeticka znacka VICHY buduje jako jeden z hlavnich pilifG produktovou fadu Neovadiol
zamérenou na péci o plet Zen béhem menopauzy a po ni. V roce 2020 zaznamenala rfada
Neovadiol znatelny pokles v prodejich, ktery ale ohrozoval celou znacku VICHY na nasem
trhu a nahraval konkurenci. Data o trhu ukazala, Ze znacka VICHY je vnimana jako trendy,
madni a kvalitni znacka, ale na druhou stranu ji chybi spojeni s profesionaly, image experta a
dlikazy o ucinnosti produktl. U cilové skupiny Neovadiolu o to vice, protozZe se jednd o zralé
které maiji za sebou obdobi experimentovani s péci a pozaduji jasné deklarovanou kvalitu a
funkénost.

Znacka Neovadiol si zmapovanim trhu ovéfila vnimani tématu menopauzy ve spole¢nosti a
zjistila velmi nizkou Uroven komunikace o tomto tématu, pomérné nizkou informovanost
Zen, odsouvani diskuse o tomto tématu do pozadi a znaCnou tabuizaci menopauzy. Rozhodla
se tedy pfrivlastnit si toto téma pomoci obsahu, ktery dlouhodobé vygeneruje a formou
obsahového marketingu pom{ze rozpoutat diskusi a zlepsi informovanost o menopauze
mezi Sirsi verejnosti.

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

Cilem kampané byl primarné obsahovy/content marketing, jehoz smyslem byla GUspésna
komunikace se stavajicimi i potencidlnimi zakazniky. V dvodni fazi kampané tedy nebylo
cilem na prvni dobrou prodat, ale informovat, vzdélat, pobavit nebo zaujmout natolik, aby se
mezi zakaznikem a znackou vytvofil ¢i posilil vztah. Cilem bylo obsahem kampané ménit
vnimani znacky, najit a vytvaret efektivni komunikacni kanaly a vytipovat kudy a jak
publikum oslovit. Dllezitym cilem také byla udrzitelnost dosazenych vysledk( nejen na dobu,
po kterou bézi kampan, ale vytézit z ni dlouhodoby pfinos a efekt, ze kterého bude znacka
tézit i naddle po uvodni intenzivni fazi kampané.

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 fada produktd urcend Zendm (pfiblizné 45-64 let, ABC) a jejich zralé pleti béhem
menopauzy a po ni. Nabizi inovativni feseni, které cilené bojuje proti znamkam starnuti pleti,
jako je ztrata elasticity, suchost ¢i ztrdta objemu a diky aktivnim latkdm pomaha obnovit
vitalitu pleti, zlepsit jeji strukturu a vzhled. Produkty jsou vyvinuty s vyuzitim pokrocilych
technologii a dermatologickych vyzkumu. Produkty jsou dostupné vyhradné v Iékarnach a
online, coz podtrhuje zavazek k vysoké kvalité a divéryhodnosti pro spotrebitele. VSechny
tyto atributy jsou pro zvolenou strategii obsahového marketingu a vybranou cilovou skupinu
velmi dobfe vyuzitelné.

S omezenym rozpoctem bylo jasné, Zze nezvlddneme rozpoutat diskusi sami pouze pomoci
klasickych reklamnich format( z tohoto ddvodu jsme se rozhodli diskuzi rozpoutat na
zakladé zajimavého obsahu, ktery bude nenasilné brandovany a promovany znackou Vichy
bez pfimého zaméreni na zvyseni prodejli. K vybudovani relevantniho obsahu, ktery bude
Zeny zajimat jsme, ale potrebovali jeSté nékoho zndmého, kdo Zeny pfitahne. Z tohoto
dlvodu jsme navazali spolupraci s Evou Holubovou a jeji dcerou Karolinou, které toto téma
zajima a chtéji o ném oteviené hovofit. Eva ma silnou zakladnu vérnych fanouskd na svém
Instagramu. Eva aktivné spolupracuje se svymi sledujicimi, které se s ni radi v nelehkych
Zivotnich situacich. Ma hodné zkusenosti s t¢ématem menopauzy a jiz zvazovala, ze
podobnou aktivitu pfipravi sama. Z tohoto divodu byla Eva jasnou volbou, jak mit relevantni
obsah se zndmou osobnosti, ktera tématu navic rozumi a pfitahne pozornost.

Kreativni a medidlni strategie (max. 300 slov):

Dalsi otazkou bylo jaky obsah tvofit a na jakych platformdch. Vzhledem k obecné vzristajici
oblibé podcastl jsme nevdhali, a prestoze je nase cilova skupina starsi, zvolili jsme pravé
podcast. Nataceli jsme jednotlivé dily i jako video, které jsme umistili na web Vichy a
YouTube kanal Vichy. Pro progresivnéjsi a mladsi ¢ast cilové skupiny jsme umistili audio verzi
na vSechny podcastové platformy.

Podcasty ndm umoznily celkem obsahle se o tématu rozhovofit a otevfit diskusi o tématu

z rlznych ahld Zenského Zivota. Prvni sérii v roce 2021 jsme pojali vice odborné a do kazdého
dilu jsme zvali odborniky od psychologa, pres gynekologa, sexuolozku az k dermatoloZce. Eva
s Karolinou s nimi rozebiraly projevy menopauzy v rliznych oblastech Zivota, jak se s nimi
vyrovnat Ci jak je pfijmout.

Druhd série v roce 2022 byla jiz zamérena vice lifestylové a primdarné byla o lidskych
pribézich. Do jednotlivych dil( jsme zvali zajimavé osobnosti, které se nebaly sdilet své
Zivotni pfib&hy s menopauzou. Slo o here¢ku Vandu Hybnerovou, novinaiku Sofiu
Midllerovou s dcerou a dalsi Zeny se silnymi pfibéhy.
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A pravé tuto druhou sérii jsme jiz chtéli nenasilné propojit se znackou Neovadiol. Umistovali
jsme POSm s pozvankou ke sledovani podcastu do Iékaren a barevné jsme celou komunikaci
podcastl ladili do barev komunikace Neovadiol fady. Paralelné jsme spustili kampan na
podporu podcastl a produktl Neovadiol. Diky tomu si nase cilova skupina jesté vice
propojila znacku a nasi sérii podcastll s ndzvem Menopauza neni pauza.

Kampan probihala prevazné online s doplnénim nékolika advertorial( s rozhovory
s Holubovymi a jejich hosty, a také o POSm v |ékdrndch. V online kampani jsme vyuzivali
predevsim bannery a reklamu na socidlnich sitich.

Landing page kampané byla na strankach Vichy, kde byly umisténé i nase podcasty. Na
strankach Vichy jsme také 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.

S ohledem na odhadovanou velikost potencialni cilové skupiny (cca 800 tis. osob) jsou
dosavadni vysledky komunikace vice nez pozitivni. Meziro¢ni zmény (2022 vs. 2021) byly
podle internich prodejnich dat klienta ndasleduijici:

- 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 narlist sérum
Neovadiol +208 %, velmi Uspésné byly i denni a no¢ni krémy (+30, resp. 24 %)
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udrZeni trzniho podilu v kategorii péce pro Zeny v obdobi menopauzy na urovni 15 %,
s cilem pro dalsi obdobi postupné ziskavat vyssi trzni podil na dkor konkurence
z hlediska obsahového marketingu kamparn velmi dobfe skdrovala ve vSech vyuZitych
kanalech, a to ve velmi kratkém ¢asovém horizontu, napf.

o na YouTube zasahly podcasty 171 tis. posluchacl, délka poslechu dosahovala

praméru 7 minut, oslovila vice nez 1 tis. novych odbératel(i a vyvolala velké

mnozstvi komentara:
& Komentéare

miriamchytilova 28t
Diky, za ten ndpad A
Odpovédét

cudaiova 28t

Vyborny projekt a zostéva holubove a
mullerove bola pecka, d'akujem . Ste
vyborné W

Odpovédét Zobrazit preklad

lenkamysikova 27t

Y Kone¢né %, moc jsem si vds oblibila,
dékuju za Vas uz se nemizu dockat...moc
Vam to slusi @

Odpovédét

—Jjindriska 27t
¥ Videla jsem oba dily a vyborne. Dekuji. %

Odpovédét

gabriela16s 13t

Posloucham, tleskdm a moc Vam dékuiji.
Krasné zpravované, poucné, milé a vtipné
LY

Odpovédét

holu_ka 13t

( ! @gabriela16s Dekujeme za tento
komentar! Mame radost, ze podcast
pomaha! 649 A At se vam dari! K.
Xx

Odpovédét

&~

Komentare

holubice_agency 28t

200000

Odpovédét

novakova2003 28t
W diky vam
Odpovédét

kajusp 281t

200000

Odpovédét

marcela_valkova 28t
aasavYe
Odpovédét

zuzana.sucha.773 28t

Tohle se vam holky moc povedlo@®
Posloucham opakované®e-8

Odpovédét

sulcovama 28t

Ral

Odpovédét
vichylaboratoires 28t

@holu_ka %@
Odpovédét

o na Spotify zaznamenaly ve sledovaném obdobi 42 tis. zhlédnuti. 90 % divak
predstavovaly Zeny, nejcastéji ve véku 45-59 let (65 % divakl), tedy zcela

relevantni cilova skupina.
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