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Denne case handler ikke om porcelaen
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Shoppingbag Teendstikker

Dette er et konkret eksempel pa den kommercielle
betydning af en samlende visuel identitet for et brand.
Mekanismerne og resultaterne er de samme, uanset
hvordan din méalgruppe ser ud, og hvilket produkt du
vil seelge til dem.

INIAIT NY2HN N

POS = Emballage

Royal Copenhagens situation var, at de havde oparbejdet

et alt for stort varelager af stellet Hvid Pot. Vi omdgbte det
til WhitePot og skabte en skarp visuel identitet via sam-
menhang mellem foto og grafisk design. Vi introducerede
sampak og steerkt profilerende POS-materiale. Vi gennem-
fgrte en kampagne med fokus pa anvendelse af produktet
og ikke kun pa stellet. Kampagnen blev bl.a. bakket op af en
lille kogebog med opskrifter fra kokken Poul Cunningham,
restaurant The Paul i Tivoli.




Processen

Hvid Pot var i 30 &r en af Royal Copen-
hagens moderne klassikere designet af
Grete Meyer. Successivt forsvandt det
ud i glemslen, mens varelaget stadt
voksede.

Udfordrmger
- Manglende salgsindsats gennem en arraekke
- Stevet image hos detail og forbrugere
- Behov for og gnske om en ny kabestaerk
malgruppe
- Qverproduktion

Viville Igse en kortsigtet udfordring med
respekt for de langsigtede muligheder
og risici. Og med hensyntagen til Royal
Copenhagens samlede brand identity.

Analyse

- Ny mélgruppe med udviklingsmuligheder
(20-35 &r)

- Fra at kommunikere produkt til at vise
situationer, som produktet bruges i

- Ingen prisnedsaettelser

Eksekvering

- Nyt navn (WhitePot)

- Ny samlet visuel identitet for stellet,
forankret i den nye mélgruppe, men med
respekt for traditionen

- Sammenhangende kampagne: Emballage,

POS, shopping-bag, annoncer, kogebog mv.
- Nyskabende intern branding over for seelg-

erne med fornyet engagement til fglge

FORUDSATNINGERNE LASNINGEN RESULTATET

Salget var langt hgjere end forventet efter
lanceringen af WhitePot. Og mélet om at
vende sig mod en ny malgruppe blev naet.

Krydssalg

- Via sampak solgte WhitePot bedre

- Kampagnen skabte mersalg pa andre af Royal
Copenhagens produkter

Brandmgeffekt
Indsatsen gav et positivt imagelgaft for Royal
Copenhagen i den gnskede malgruppe.

- Kampagnen banede vej og mulighed for re-
lancering af nye og fremadrettede stel som
BI& og Sort Mega Mussel, Palmette, Essence
m.fl.

- Royal Copenhagen fik desuden succes med
relancering af Flora Danica, figurer og vaser



