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Shrnuti projektu a divody, pro¢ si projekt zaslouzi ocenéni:

Kamparn podporovala vstup spole¢nosti Walmark na velmi konkurenéni trh Zenského intimniho zdravi. Cilem bylo postavit znacku Idelyn
Beliema po bok fadé zavedenych produktd. S promys$lenou PR kampani jsme zcela vybodili z obvyklé komunikace a znacku jasné
vyprofilovali. Idelyn Beliema své konkurenty v médiich elegantné pfeskocila a diky PR ziskala vétSi zajem, nez se oCekavalo, a to s redlnym
dopadem na prodej - vyprodany sklad. Takto intimni téma jsme dokazali zpracovat do medialné atraktivni podoby, aniz bychom prekrocili
hranice vulgarity. Kampan pfinesla revoluci ve dvou smérech — styl kampané na tento typ produkt(l a revoluci na daném trhu.

Popis komunikacnich pfileZitosti nebo rizik, které projekt fesil:

a)Pracovali jsme s atraktivnim, ale velmi choulostivym tématem, které potfebovalo najit cestu do médii, aniz by se pfidalo ke komunika¢ni
Sedi konkurentl nebo se uchylilo k vulgarité. b)Nutnost pfekonat zavedeny medialni stereotyp — intimni zdravi je letni téma.

Informace o vyzkumech provedenych pfed samotnou realizaci ¢i v priibéhu projektu:

Vyzkum IPSOS pomohl zmapovat konkurenty znacky a potvrdil jejich silnou znalost u CS. Z vyzkumu na trhu v USA jsme védéli, ze zeny,
které o intimnich tématech nemluvi, chodi méné ke gynekologovi i si méné uzivaji sexu.

Vysvétleni zvoleného strategického postupu:

Pojivym vldknem celé strategie byla edukace v oblasti intimniho zdravi a motivace Zen k hrdosti na svou intimitu. Je nedilnou soucasti jejich
Zivota, se svymi problémy (vaginalni infekce) i radostmi (sexualita). Zeny o ni oviem nedokaZi hovofit. Komunikace konkurence postradala
emotivnost, schopnost Zeny zaujmout - tento prostor jsme chtéli vyplnit. Zvolili jsme strategii Ctyffazové kampané. Edukacni fazi jsme zajistili
spolupraci s odborniky — gynekologem, psychoterapeutkou a farmaceutkou. Kampar gradovala ve tfeti fazi, ktera byla postavena na videu o
tom, jak je pro zeny t6zké mluvit o intimnich partiich. Zaroven s jeho zverejnénim jsme spustili i vefejné hlasovani o nejlepsi pojmenovani
pro vaginu. Tone of voice kampané znacku jasné odliSil: otevienost, kuraZ i opodstatnénost.

Popis realizovanych fazi a aktivit projektu:

1. Tiskova konference s pfedstavenim Fady Idelyn Beliema a ambasadorky PharmDr. Jany DoleZelové. Zeny maji kone&né k dispozici
vaginalni tablety plsobici na oba nejrozsitengjsi typy infekce. 2. Idelyn poradenské dny v Iékarnach nasi ambasadorky. To byla cesta, jak
Zeny motivovat k dialogu a nabidnout jim poradenstvi. 3. Cilem bylo zbofit tabu spojované s pojmenovavanim zenskych intimnich partii v
ramci virdlni kampané FindTheName. Udélali jsme proto odvazny krok a dali vefejnosti Sanci o takto intimni véci hlasovat. Zakladem bylo
neotfelé video, které ilustruje problematiku a motivuje k hlasovani o nejlepSim pojmenovani vaginy. Video bylo efektivné vyuZzito pro PR
znacky a pfitdhlo pozornost k microsite s hlasovanim. Video: https://www.youtube.com/watch?v=j66leQI5VPY. Silnym medialnim tématem
pak byla nasledna komunikace vysledkl — 686 navrzenych jmen pro vaginu. 4. Komunikaci jsme rozvedli ve spolupraci s psychoterapeutkou

- vénovali jsme se tématlim Zenské intimity, sexuality a spokojenosti, ktera jsou Uzce spojena se zdravim.

Prehled dosazenych vysledkd s dlirazem na dopad projektu na podnikani, obchodni vysledky a reputaci zadavatele:

Bé&hem osmimésiéni komunikace jsme dosahli 95 medialnich vystupl v tisku a online. Celkovy zasah ¢inil vice nez 19 000 000. Video ,Find
the name" bylo zhlédnuto vice nez 43 000 krat. Aktivné se zapojilo 5 544 hlasujicich. Navstévnost webu dosahla béhem trvani kampané vice
nez 100 000 uzivateld. BEhem mésice Unora, kdy kampari gradovala, to bylo pres 35 000 navstév. Néktera lifestylova média o kampani
informovala i na svych FB strankach. Dopad komunikace byl velmi razantni - pomohla znacce k pfekonani jejich internich cilll. ,PGvodné
jsme planovali dosahnout 5% podilu na trhu — to se nam podafilo pfekonat uz v druhém meésici po uvedeni! Pozdéji dosdhla Beliema
neuvéfitelnych 12 % podilu na trhu (zdroj IMS sell-out data),” potvrdila Barbora Martincova, Category Manager, Walmark. ,Po uvedeni
znacky na trh a spusténi komunikacni kampané byly sklady doslova prazdné a my jsme museli apelovat na dodavatele, aby nam vyrobu
produktd urychlil. Byly i takové Zeny, které chodily do |Iékaren s vystiizky z ¢asopisl a ptaly se pfimo na nas produkt,“ dodala Barbora
Martincova. ,Co do prodejli na e-shopu Klubu zdravi Walmark mdZeme fici, Ze to byl velmi isp&8ny launch a tato novinka se dostala do top
20 nejprodavanéjsich produktll z celkem 220 polozek prodavanych na e-shopu. S tim, Ze intimni gel byl dokonce 10. nejprodavanégjsim
produktem,” pfidava se Ivana Stiburkova, Digital Marketing Manager, Walmark.

Prilohy:
Priloha 1

Mate-li jakékoli otazky, kontaktujte prosim sekretariat APRA, Na Pofici 12, 110 00 Praha 1 tel. 224 875 320, e-mail: info@apra.cz.
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http://www.cenapr.cz/reviewer/get-file/?file=video-idelyn-beliema-findthename.docx&pid=11&aid=1043

