Zadani 1

Komunikacni strategie:

TV, Radio

OOH - billborady, bigboardy, superpostery, megaboardy, city lights, inboardy

Pohlednice u TGMP

Tisk — deniky, tydeniky, zdjmové Casopisy (hudebni, pocitacové hry, kulturni piehledy, filmoveé,
sportovni, o internetu, audio)

Méstska doprava — tramvaj

Kreativni strategie

Vyuzitim znamé pisné Chucka Berryho: "Go, Johny, go" budovat zndmost jména nového
produktu a vyjadrit hlavni vyhody produktu: jednoduchost, svobodu, nezavislost. Dynamickou a
"mladou" hudbu pouzit v kontrapunktu s obrazovou slozkou, jez vizualizuje ¢ast populace, ktera
neni cilovou skupinou pro produkt GO.

Medialni strategie

Vyuzit vyhodu konkuren¢niho zavadéni podobného produktu prostiednictvim dosazeni nejvyssi
mozné urovné a frekvence generovat spojeni produktu se znackou EuroTel.

Dlouhodobost a kontinuita sdélovani zpravy do konce roku a s piesahem do roku 1998 s cilem
etablovat kampan od jejiho samého pocatku. Multimedidlni kampaili umoZziujici maximalizace
dosahu a frekvence v zasahu cilové skupiny. Hlavni diraz byl kladen na TV jako nejsilné;si a
nejefektivnéj$i medium. Uziti tradi¢nich a netradi¢nich medii k lepSimu zacileni cilové skupiny.

Vysledky
Prodej — EUROTEL Listopad 1997 1200 Prosinec 1997 6000

Kvantitativni priizkum z tnora 1998, provedeny spol. AISA cca. po tiech mésicich ode dne
launche.

EuroTel — Go Paegas — Twist

podpoiend znalost 66 % 49 %

spontanni znalost 23 % 8 %

podpoiend znalost

(pouze uzivatelé mobil. tel.) 84 % 65 %

Hlavni drivery preferenci znacky:
Go

Reklama 35 %

Pokryti/sluzby 20 %

Cena 13 %

Twist

Cena 23 %
Celkové lepsi 10 %
Reklama 17 %

Znamost reklamy:
EuroTel — Go — 55 %
Paegas — Twist — 30 %



Zadani 2 — Ospap

Komunika¢ni strategie

Komunikac¢ni strategie je odrazem stanovenych cilii kampan¢ a existujiciho rozpoctového
omezeni. Jinak efektivni imageové medium televize bylo z rozpoctovych divoda vylouceno.
Rovnéz radio nebylo soucasti mediamixu z diivodi potfeby vtisknout do povédomi grafickou
corporate identity firmy jakoZto nosného pilife kreativni strategie. Na zaklad¢ analyzy byla
komunikacni strategie vystavéna na kombinaci tiskové inzerce (pirevazné odborna "papirova"
media), vkladané inzerce (odborna media) a outdoor (podpora image firmy prostfednictvim
billboardi).

Kreativni strategie

K obnoveni a dal§imu zvySeni povédomi o znaéce bylo rozhodnuto posilit jeji identitu zpisobem
origindlnim a ptesto odpovidajicim stavajici komunikaci (firma jako patron kultury). Tvoftil se
koncept dostate¢né flexibilni pro dalsi rozvoj. Image velkoobchodu byl postaven piimo na
vlastnim produktu, ovS§em dramatizovaném a vizualn¢ piitazlivém. Papir jako produkt je t€zko
uchopitelny. Jsou vSak uchopitelné jeho moznosti a abstraktni hodnoty. Proto byl predstaven
prostiednictvim sklddacek origami, které¢ maji silu symbolu 1 mytu; fidi se sice pevnymi pravidly,
ale nesou magicky ndboj fantazie. Agentura pfidala rovinu scénickou. Portréty notoricky
znamych postav svétovych divadelnich her se staly nosici charakteristickych vlastnosti, benefitii a
zprav zakaznikovi. Zarlivost Othellova se promita v aktualni konkurenéni prosttedi,
Harpagonovy penize cinkaji pofad mimotadn¢ lakavé a medveédi maska Vaska z Prodané nevésty
je 1 dnes obrazem toho, co znamend image. Postavy se také dokdzali vyjadrit v jednoznacném, nic
nevnucujicim poselstvi. MEly schopnost predstavit feSeni potieb klienta v dramatickém svétle.
Kampan ma dodnes pokra¢ovani (prostfednictvim dalSich divadelnich postav) v podpoie
jednotlivych produktl i pilezitostnych aktivit. Vytvoftilo se tak ucelené a nezameénitelné reklamni
vlastnictvi znacky — komunikacni vzorec, ktery hovoti kultivovanym jazykem, srozumitelnym
vSem cilovym skupindm zaroven.

Medialni strategie

Kampai v délce 2 mésicti byla vedena prostfednictvim tiskové a vklddané inzerce a billboardd.
Pro zasazeni specifickych cilovych skupin byla zvolena tiskova a vkladana inzerce prevazné v
odbornych titulech (Print & Publishing, Moderni sekretariat, Packaging, Ekonom, Tyden,
Strategie).

Billboardy byly pouzity k osloveni v§ech cilovych skupin — peclivou selekei ploch nejen v
regionech s prodejnimi misty , ale i ofenzivné v blizkosti prodejnich mist konkurence.

Vysledky

Kampai byla velmi efektivni. S omezenym rozpoctem se diky dobré strategii a origindlni
kreativité podafilo dosdhnout dobrych métitelnych vysledk.

Nartst povédomi o 58,2 %, respektive o 14,5 procentnich bodii.

3/98 5/98
24,9 % 39,4 %
(Zdroj: vyzkum proveden pod odbornym vedenim Dr. Evy FiSerové, Savino Consulting.)

Pozitivni ohlas u obchodnich partnert byl potvrzen zvySenim odbytu za prvnich 8 mésicti roku:
index 98/97 je 108 % (Zdroj: OSPAP)



Zadani 3 - Pivovar Velké Popovice, Velkopopovicky Kozel

Komunika¢ni strategie

Vzhledem k cilim kampané (jak bylo uvedeno vyse) byla jako nejlepsi a nejefektivnéjsi
komunika¢ni néstroj komunikace vybrana TV. TV kampan umozni rychle a snadno oslovit
pozadovanou cilovou skupinu a s jeji pomoci se da dobie dosdhnout zmény v preferenci znacek.
Velkopopovicky Kozel byl mezi dilezitymi konkurenty jedinou znacku piva, kterd béhem
poslednich 2 let nebyla v TV.

Kreativni strategie

Jak uz bylo dfive zminéno, komunikace znacky Kozel byla v minulosti nekonzistentni. V
dasledku toho si spotiebitelé pamatovali fragmenty "Vychutnej svého kozla" a "Divnej vrchni" .
Bylo tedy pfili§ riskantni zatizit mysl spotiebitelll novymi elementy — vysledkem by mohla byt
naprosta nesourodost znacky. Navic v minulosti nebyl pln€ vyuzit potencial poslednich 2 TV
spotli — byly vysilany s malou védhou. Jednim z téchto spotd byl "Divnej vrchni". A "Divnej
vrchni" byl jasnym vitézem v diskusnich skupinéch pti vyzkumu nejlepsi Tv reklamy znacek
piva, ktery byl uskutecnén v prosinci 1997 (vyzkumna agentura Focus — Centrum pro socialni a
marketingovou analyzu):

Jméno TV spotu: 1. preference

Divnej vrchni — Velkopopovicky Kozel 27 %

Na co myslis§ — Staropramen 20 %

Kralovsky pivovar — KruSovice 11 %

Pozor na imitace — Plzensky Prazdroj 8 %

Pivo svétové znacky — Budvar 5 %

Smetana mé vlasti — Plzenisky Prazdroj 5 %

atmosféru, dédictvi, kvalitu (chut’ piva) a mél diky postave kozla nejlepsi zviditelnéni znacky
(branding) ze viech TV spotii v CR. Zaru¢oval kontinuitu a soudrznost na trhu, coz u znadek piva
v Ceské republice chybi. Doporudeni agentury tudiz bylo znovu po téméf dvou letech uvést TV
spot "Divnej vrchni".

Medialni strategie

TV kampan byla vysildna od 1.6. do 17.6. 1998. Rozpocet na ni byl 9 mil. K¢&. Byly pouzity dva
TV kanaly — CT 1 a Nova. Agentura doporuéila vybrat programy Svétového fotbalového poharu
1998 — a konec¢ny rating ukazal, ze s ohledem na vysi rozpoctu méla kampan diky tomuto
programovému planu velky dopad.

Vysledky

TV spot na Velkopopovického Kozla dokdzal jedine¢nost ve 4 smérech:

1) velmi silné zvedl prodeje (vynikajici vysledky v kategorii piva)

2) byl to nejoblibenéjsi TV spot (jasné dominoval nad ostatnimi)

3) patiil k nejlepsSim TV spotim z hlediska hodnoceni odbornik

4) zvysil spontanni znalost znacky o vice nez 5 %

Ad 1) Hlavni prodejni cil byl splnén

kvéten 1998/kvéten 1997 minus 7 %

¢erven 1998/Cerven 1997 plus 55 % (1.6.1998 zacatek TV kampanc)

cervenec 1998/Cervenec 1997 plus 80 %

srpen 1998/srpen 1997 plus 100 %

Ad 2) Divnej vrchni byl spot , ktery se nejvice pamatoval a libil! (Sofres — Factum) Vyzkum byl
provadén od 31.7. do 7.8., kdyz uz se TV spot v TV nevysilal.

Ad 3) Divnej vrchni byl podle hodnoceni Strategie v 8/98 zvolen druhym nejleps$im spotem.
Ad 4) Spot zvysil spontanni znalost na 44,7 % (7/98) z 38,3 % (7/97)



Zadani 4 — Lion
Kreativni strategie

Podle mezinarodnich zkuSenosti s podporou vyrobku bylo nezbytné vzbudit zajem cilového
spottebitele, ktery by ho nésledné piimél ke koupi vyrobku. Pivodnim zdmérem bylo postupné
budovani image znacky tak, jak k nému dochéazelo v ostatnich zemich, kde se Lion prodava. Tato
strategie vSak pfedpoklada velmi dlouhodoby proces, jehoZ jednotlivé komunikaéni ¢asti jsou jiz
prilis zastaralé, aby mohly oslovit tak mladou a modern¢ orientovanou skupinu. Image a
relevantnost komunikace je klicem k uspéchu. A proto agentura vybrala ze Siroké skaly ten
nejvhodnéjsi spot. Tviréi adaptace umoznila vysvétleni vyrobku a jeho klicovych hodnot, a
zaroven zachovani silnych imageové orientovanych prvki, které upoutaly pozornost cilového
spotiebitele. Kli¢ové tviurci prvky televizniho spotu byly dale pfeneseny do dalSich materiald,
¢imz byl vytvoften silny synergicky efekt zvoleného komunika¢niho mixu.

TV kampai

Vychézi z dostupného materidlu, ktery byl vSak ptretvofen za icelem lepsi a Citelngjsi
komunikace vyrobku. Cilem TV kampan¢ bylo pfedstaveni vyrobku cilové skupiné, jeho
vysvétleni a budovani image, kterd je klicovym ptedpokladem naslednych prodeji.

Kino

Vyuziva stejné komunikace za uc¢elem podpory image.

Radiova kampan

Agentura vytvotila kampan kombinovanou se soutézi, aby tak pfitdhla pozornost k vyrobku a
pfiméla spotiebitele vnimat jej aktivné.

Sponsoring

Image souvisi se zplisobem Zivota mladé cilové skupiny. Za ti¢elem ptibliZzeni se zivotu téchto
mladych lidi doporucila agentura sponsoring sportovniho odvétvi, které je nedilnou soucasti
moderniho Zivota cilové skupiny — Adidas Streetball — zaroven dosahla spojeni s dalsi znackou,
ktera jiz ma na naSem trhu svou pevnou pozici.

Komunikac¢ni strategie:

Lion je pozicovan na trhu ¢okoladovych tycinek, kde se jako nejefektivnéjsi a nejucinné;si
médium osvédcila televize. Proto jsme pro toto nosné médium alokovali podstatnou cast
rozpoctu, ktery celkem ¢inil 13 mil. korun.

Medialni strategie

Medidlni sila hlavnich konkurenti byla v obdobi znovuuvedeni vyrobku na trh nesrovnatelné
vys$i. Medidlni strategie nasi znacky musela byt takova, aby zajistila zviditelnéni znacky v
daném reklamnim segmentu za dané¢ho rozpoctového omezeni.

TV kampaii:

Etablovani spotu a podpora budovani povédomi vyuzitim programt s vysokym ratingem.
Selektivita programt ur¢enych dané cilové skupiné.

Budovani frekvence vyuzivanim seridlovych programt pro mladou cilovou skupinu.
Radiova kampaii:

Rédio bylo zvoleno jako podpirné médium s cilem podpofit znalost vyrobku a zachytit cilovou
skupinu jinou formou nez standardni televizni reklamou. Jsou to zejména mladi, jejichz
oblibenym kanalem jsou radiové stanice.

Kino:

Prezentace vyrobku v kinech byla pfipravena formou spojeni reklamy s konkrétn€ zvolenymi
filmy uréenymi prave pro danou cilovou skupinu. Reklama v kinech byla kombinovéna se



samplingem vyrobku s cilem rozsifit zasah cilové skupiny.

Vysledky

Vysledkem kampané bylo uspésné znovuuvedeni vyrobku na trh a posileni jeho pozice. Hlavnim
uspéchem vsak bylo zejména udrzeni postupného , ale stalého riistu prodejnich vysledki
vyrobku. UspéSnost vyrobku na trhu podpofila i druha vlna kampané na jate letoSniho roku.

PURCHASE
Lion Mars

AS 1997 6,2 30,4
JJ 1998 39,3 38,9



Zadani 5 — Guttalax
Komunika¢ni strategie

Zakladem kampané je TV v kombinaci s P.O.S. materidly. TV kampan je slozena z 30, 15 sec
TVC. Na jate byla TV kampan doplnéna o podporu prodeje pomoci P.O.S. materidli (kasirované
plakaty Al a A4; stojany s letadky). Podzimni kampai bude pouZzivat jako dopln€k TV kampané
nasledujici P.O.S. materidly: kaSirované plakaty Al a A4; plakaty Al a A4; stejné letaky jako v
jarni kampani; stojany pro vyrobky; shelf talkery; igelitové tasky; post-it papirky.

Podil jednotlivych ¢asti kampané na celkovém rozpoctu:

1) Jarni kampan: TV 95 %; P.O.S. materidly 5 %

2) Podzimni kampan: TV 77 %; P.O.S. materidly 23 %

Masmédium — TV byla vybréna pro nutné vytvoreni povédomi o Guttalaxu, jako o znacce, ktera
chape potieby své cilové skupiny a vhodnou formou se snazi tyto problémy fesit. Hlavni vzkaz
kampané Guttalax — silny G¢inek, lehké ptisobeni.

Kreativni strategie

Strategie vychazi ze dvou zakladnich problémd, které fesi cilova skupina: nepiijemné potize
zapticinéné zadcpou a povazuji svlij problém za intimni zalezitost. Vzhledem k tomu, Ze povazuji
svlij problém za seriozni, hledaji pomoc v odborné radé, kterad vytesi problém a zaroven
nenastanou zdvazné vedlejsi ucinky. Hlavni zpréva: Silny G¢inek, jemné pusobeni.

Zakladnim visualnim prvkem je Zena, ktera zastava roli " profesionalniho" radce. Copy je v
decentnim/jemném stylu.

Komunikace kampan¢ Guttalax je zcela odliSné od komunikaéniho stylu kampané konkurenéniho
vyrobku Regulax. Regulax pouziva tzv. "muzsky humor o problémech zacpy", ktery neni
relevantni citéni a vnimani problému cilové skupiny (Zeny).

Medialni strategie:

Vzhledem k nutnosti vytvoreni povédomi o Gutalaxu a jeho ptistupu k feseni problému cilové
skupiny medialni strategie vyuziva predevsim nejsilnéj$iho nastroje pro zasah cilové skupiny —
TV kampail. TV kampan je doplnéna o podporu v mistech prodeje, a to formou P. O. S.
materiali, ve kterych je komunikovan opét hlavni vzkaz (silny uc¢inek a zaroven jemné ptisobeni)
a slouzi také jako pfipominka TV kampané v mistech prodeje.

Srovnani s vysledky kampané minulého roku nelze, neexistuji data.

Vysledky

Jarni televizni kampan Guttalax probéhla v CR v dubnu a kvétnu, v SR v kvétnu a éervnu
Televizni kampai konkurenéniho vyrobku Regulax probéhla v CR v dubnu a v SR v dubnu a
kvétnu. TV kampaii Guttalax méla SoV v CR 48 %, v SR 22 %. Zatimco TV kampai Regulax
SoV v CR 52 %, v SR 78 %. Rozpo&et kampané Guttalax byl vyrazné nizsi (5.517.544 K&) oproti
kampani kon. vyrobku Regulax (7.999.785 K¢.) Podil na trhu Guttalaxu se v prvni poloviné roku
1998 zvysil o0 4,7 % narozdil od poklesu 1,5 %, ktery zaznamenal Regulax.

Prodeje Guttalaxu rapidné stouply v dubnu a kvétnu a to tak , Ze dokonce velmi pievysily hladinu
prodejl za celou historii Guttalaxu na trhu (vyrobek je na trhu od roku 1996). V roce 1996 byly
pramérné prodeje za mesice duben a kvéten 32.644 ks, v roce 1997 pouze 23.629 ks a v roce
1998 jiz 60.016,5 ks.

Vysledky — zavér: Guttalax dosahl béhem reklamni kampané nejvysSich prodejnich vysledki za
celou dobu svoji existence na trhu (5 let). Vysledku bylo dosazeno pouze zasluhou médialni
reklamni kampané, protoze neexistovala jind podpora produktu jako jsou cenova zvyhodnéni
nebo soutéze atd. Vysledku bylo dosazeno presto, ze hlavni konkurent ve stejném obdobi vénoval



na kampan vice finan¢nich prostredkii a podporoval prodej i soutézi pro prodejce.
Cely vysledek je nejvétsim prodejnim tispéchem Guttalaxu; ispéch reklamni strategie a reklamy
je vzhledem k vyse uvedenym skutecnostem naprosto nepochybny.

Zdroj: A — Connect, IMS Data , udaje spol. Boehringer Ingelheim.

Zadani 6 — Odol

Komunikac¢ni strategie:

Na zakladé vySe rozpoctu, marketingovych a reklamnich cilti a dané cilové skupiny bylo
rozhodnuto netfistit finan¢ni prostfedky do rtiznych reklamnich aktivit, ale efektivné je
koncentrovat do TV reklamy s podporou tiskové inzerce.



Komunika¢ni strategie

Nazornym predvedenim jednotlivych ucinkli zubni pasty Odol na konkrétnich dentalnich
neduzich demonstrovat jeji kvality, vyzdvihnout ptfijemnou chut’ a zarovei citlivou, inteligentni
formou prezentovat fakt cenové dostupnosti tak, aby bylo zifejmé, Ze jde o optimalni kompromis
mezi kvalitou a cenou pro chytfe nakupujici hospodyné. Pro snadnou identifikaci produktu
cilovou skupinou nazorn¢ komunikovat novy obal.

Komunikac¢ni sdéleni:

Odol je zubni pasta velmi dobré kvality s kombinovanym uc¢inkem proti zubnimu kazu, plaku a
zanétlivosti dasni a navic s optimalnim pomérem kvality a ceny.

Kreativni strategie

Kreativni strategie vychazi z teze "lidé si kupuji, to co jim prospiva". To je jim nabidnuto v TV
spotu Odol hned v tvodnich monolozich dvou protagonistll — studentky stomatologie a ekonoma.
Zatimco studentka vyzdvihuje pfednosti Odolu ze zdravotniho hlediska, ekonom ma radost z
rozumné ceny. Oba se vzapéti potkavaji v prodejné u regalu s Odolem. Konkrétni ti¢inky pasty
jsou pak nazorn¢ demonstrovany v animované ¢asti spotu. Headline " Zdravé zuby za
neODOLatelnou cenu " je shrnutim a potvrzenim benefitd produktu. TV spot je v kampani
podpoien inzerci, kterd je sméfovana na obchodniky.

Medialni strategie

TV jako nosné médium kampané bylo pouzito diky svym parametrim pro danou cilovou skupinu
(nejnizsi CPT, rychlé pokryti cilové skupiny, nutnost vizualni komunikace nového obalu a
profilace image).

Nastartovani kampané bylo naplanovano na okamzik, kdy bude 80 % distribu¢nich mist zdsobeno
produktem s novym obalem. Kampaii poté probéhla ve 4 aktivnich tydnech. S ohledem na ro¢ni
obdobi a teplé pocasi (konec kvétna a Cerven), kdy vétSina obyvatel travi vikendovy ¢as mimo
domov, byl diiraz kladen na pond¢li a ¢tvrtek a nedé€li vecer.

Proporce Tv mixu: Nova 68 %, CT1 15 %, Prima 17 %. Vyuziti prime time (pro zeny 19 — 22
hod) bylo 66 %, off prime time 34 %.

TV kampaii byla doplnéna tiskovym inzeratem zaméfenym na obchodniky s cilem zajistit
dostate¢né predzasobeni v obchodech.

Vzhledem ke svému obsahovému zaméieni, vysi ndkladu a cilené distribuci byl vybran titul
"Drogerie a parfumerie".

Vysledky

Kampan Ize povazovat vzhledem k tvrdému konkuren¢nimu prostiedi v komodité zubnich past a
relativné nizkému objemu vloZenych finan¢nich prostiedki za velmi GspéSnou. Jiz v jejim
pribéhu v mésici ¢ervnu vzrostl objem prodeje o 68 %. Po sezénim utlumu v €ervenci se v srpnu
prodej ustalil na témét 50 % nartistu oproti vychozi urovni:

a) vysledky prodeja
kvéten 100 %
cerven 168 %
Cervenec 135 %
srpen 147 %

(zdroj: Setuza)

Rovnéz objemovy podil na trhu se po probéhnuti kampané zvysil, a to na vyslednych 16,5 %.



b) objemovy trzni podil
biezen/duben 13,6 %
kvéten/Cerven 13,9 %
¢ervenec/srpen 16,5 %
(Zdroj: ANR)

Zadani 7 — Veletrh mody
Komunikacni strategie
reklama (tisk, rddio, outdoor) — doplitkové jako potvrzeni spravnosti Gc¢asti na veletrhu. Dle

vyzkumu v cilové skupiné ma jako zdroj informaci nizky vyznam, ale jako kritérium vyznamu
veletrhu a jeho pozice je reklama velmi vyznamna



direct marketing — prospekty, ptihlasky, osobni dopisy, informace o vystavovatelich — osloveni
potenciondlnich vystavovatelli a navstévniki, obsahujici zadkladni informace a argumenty pro
ucast na MVM

public relations — tiskové konference, press release, special events — doprovodné aktivity
veletrhu, které ptisobi pii samotném veletrhu, ale hraji vyznamnou roli jako komunikaéni néstroj
pti propagaci veletrhu ptistiho. Doprovodny program je zdmérné strukturovan na vSechny cilové
presentace firem, presentace studentil, presentace navrhail, spolecenska setkani aj.). Nosny
komunikac¢ni nastroj, ktery strukturovan¢ a efektivné zasahuje jak vystavovatele, tak i ostatni
cilové skupiny a obsahové podporuje naplnéni komunikacniho cile.

Direct marketing: 650 000,- 9,4 % z celkového rozpoctu

Reklama: 1 850 000,- 26,8 %

Public relations: 4 400 000,- 63,8 %

Celkem: 6 900 000,- 100,0 %

Kreativni strategie

Komunikaéni poselstvi: MVM — prostiedi pro presentaci Spi¢kovych produkta.

Nastrojem ztvarnéni tohoto prostiedi je vizualizace kolekce z dilny modniho navrhare ¢i
navrharky, ocenéné/ho v projektu Mddni tvorba (soutéz mddnich tvireit).

Tentokrat se vitézem této soutéze (jeden z nastroji PR) a drzitelem titulu vytvarnik sezény stal
slavny Gesky modni tviirce Josef Taptuch (znamy viem cilovym skupindm), jehoz dila tak byla
presentovana v médiich ¢i na vSech tiskovkach MVM. V tomto spojeni §lo o zvyraznéni dvou
aspekti:

tvorba modniho tviirce by méla byt voditkem, inspiraci, méla by byt o krok napted

u modniho tvirce pracujiciho tzv. "haute couture" jde vzdy o odévy §ité na miru a tak jsou
koncipovany i MVM - aby vyhovovaly potfebam vystavovatelil, jejich obchodnich partnerti i
ostatnich cilovych skupin

Vizualni feSeni podporuje nosny komunikacni néstroj MVM.

Tato koncepce ma kontinuitu po nékolik reklamnich kampani, po dohod¢ se zadavatelem bude
dal pokracovat a mé jedine¢nou a neopakovatelnou posici — je stejna a soucasné vzdy jind
(podobn¢ jako funkce mody — vSichni chceme byt stejni tj. patiit k néjaké skupiné a soucasné jini
tj. jedinecni).

Medialni strategie

Medidlni strategie méla za cil zasahnout vSechny cilové skupiny MVM tak, aby proporce media
mixu respektovaly preferované cilové skupiny. Jednalo se o komunikaci " business to business" s
malym podilem komunikace na Sirokou vefejnost. Proto byl celkovy medialni budget 1 700 000,-
K¢ rozdélen takto:

tisk: 1 000 000,-

billboardy: 300 000,-

plakaty: 100 000,-

radio: 300 000,-

Tisk pfevazné odborny (Textilzurnal, Kozafstvi, Zebra, Vyrobni druzstevnictvi, HN, Ekonom,
bulletiny odbornych svazi a Hospodaiské komory), mensi ¢ast do Spickovych Casopist s cilem
zasdhnout zejména tvirce a Sirokou vetejnost se zdjmem o obor (Elle, ...)

Billboardy — plochy na dalnici D1 s cilem komunikovat pfevazn¢ s odbornou vetejnosti.

Plakaty a radio mély za cil zasahnout Sirokou vefejnost a soucasné potvrdit odborné vetejnosti
spravnost své volby ucastnit se MVM.

Vysledky



Vsechny udaje o MVM tnor 98 jsou auditovany spole¢nosti BDO CS.

Pro méteni ti¢innosti kampané slouzi zpravy auditort o statistickych datech MVM unor 97 a unor
1998. Z téchto zprav vyplyva, ze celkova pronajaté ¢ista plocha pti MVM unor 1998
predstavovala 19.525 m2. Marketingovy cil zadavatele — dosahnout min. 18.500 m2 byl
ptekroCen o 725 m2. Pii srovnani roku 1998 / 1997 doslo k nartistu o 5.85 %.

Poznamka: Strategie pouziti PR vychazela z cile potvrdit jedine¢nost a odbornost MVM u vsech
cilovych skupin. Tak Sirokou a strukturovanou skupinu by neslo s omezenym rozpoctem oslovit
zadnym z jinych néstroji (média, direkt marketing). Dle vlastniho pfehledu publicity zadavatele
¢inil celkovy ekonomicky ptinos vyjadieny naklady nutnymi na reklamu odpovidajici dosazené
publicité, 18 135 230,- K¢. Celkem bylo evidovano 191 materidlti uveiejnénych v tisku. Pfinos
publicity v ¢lancich je vyjadien hodnotou 1,73 (na stupnici 1 kladny, 5 zaporny).

V TV bylo odvysilano cca 815 minut informaci a rozhovord, z toho 190 minut na celostatnich
okruzich. Pfi ur¢itém zjednoduSeni doslo k ¢tyfnasobné vétSimu efektu (ekonomicky piinos
publicity vs. naklady na realizaci) ve srovnani s klasickou reklamou pfi komunikaci
strukturované a z4jmlim cilové skupiny pfizpisobené informace.



