Zadani 1. — termin prezentace 7.11, resp. 8.11.

Marketingova situace a marketingové cile

Z trznich analyz bylo zjisténo obecné nizké povédomi o znacce X, navic doprovazené
komunismu.

Obecné charakteristiky trhu papirem poukazuji na skutecnost, Ze vetejnost se o velkoobchod s
papirem nezajimd a odbératelé nerozliSuji své dodavatele.

Celkové v Ceské republice prevlada nizka spotfeba papiru na hlavu v porovnani se zapadnimi
zemémi (CR 86 kg roén&, USA 322, Evropa 92, Rakousko 192, Finsko 304 kg).

Cile kampané
Na zakladé analyzy bylo navrzeno primarné zvysit povédomi o znacce a predmétu podnikani,
obnovit prestiz a image firmy X a zviditelnit se na ukor konkurence.

Cilova skupina
Primarni: Sirokd vetejnost
Sekundarni: odborna vetejnost

Odborna vefejnost byla rozfazena do nésledujicich kategorii v zavislosti na produktu:
Grafické papiry a kartony: polygraficky primysl, nakladatelsvi a vydavatelstvi, reklamni
agentury, graficka studia

Balici papiry a obalové prostiedky: obchody, zasilkové sluzby

Kancelarské a komunikacéni papiry: administrativni pracovisté, kopirovaci centra
Hygienicky papirensky program: gastronomie

Maloobchod



Zadani 2. — termin prezentace 14.11., resp. 15.11.

Marketingova situace

Pivovar Y (totéz plati pro znacku X) mé takovou historii, kterou mnoho konkurentti postrada.
Byl postaven rodinou Ringhoffert (znamy ¢esky primyslnik a vlastnik strojirenské tovarny,
ktera vybavila pivovar kompletni technologii). Pivovar zahajil svou produkci v roce 1874,
rychle se vzmahal a v roce 1939 vyrobil jiz 354 000 hl. piva (zajimavé srovnani: v roce 1997
¢inila celkova vyroba 460 000 hl., tj. pouze o 30 % vice). X jako znacka byla dost zndma, coz
napf. dokazuje zminka o ni v povidce Osudy dobrého vojaka Svejka od Jaroslava Hagka. Po
2. sv. valce si pivovar zachoval svou tradici, kvalitu a dédictvi az do roku 1989. Béhem
socialistické éry byla znacka X povazovana za pivo pro "fanSmejkry". Dokonce po roce 1989
byla produkce piva vysoka — v roce 1994 doséhla vice nez 800 000 hl piva. Pozdé&ji kvili
problémiim s kvalitou, nejednotné a nekonzistentni komunikaci a zméné vlastniki, klesala
vyroba az na 460 000 hl v roce 1997, kdy byl pivovar 8. nejvétsim pivovarem v Cechach a
dosahovala 2,5 % podilu na trhu. Pivovar Y ma dobré vysledky v exportu — v roce 1997 byl
paty v Ceské republice (vyse jeho exportu zabira 20 % jeho vyroby a 5 % statniho vyvozu
piva). Negativni situace pokracovala i na pocatku roku 1998. Ogilvy & Mather dostala zadani
vytvofit kampan v dubnu, tj. 2 roky od vysilani posledni reklamy. Hlavnim (prodejnim, ne
marketingovym) cilem bylo co nejdiive zménit klesajici trend. Agentura a klient hledali
pri¢iny problému na stran¢ marketingu a komunikace.

Cile kampané

Hlavnim problémem komunikace znacky X v minulosti byla nepravidelnost a nejednotnost. V
roce 1994 byla pouzita "sexisticka" kampai, v ¢ervnu — zati 1995 nésledovala kampan s
kombinaci dvou TV spotl. V roce 1996 byla vysildna jedind kampaii (variace na 1 spot

z ptedchoziho roku). Od té doby nic. V €ervenci 1997 Cinila spontani znalost znacky 38,3 %,
v lednu 1998 34 %. Znalost s napovédou dosahovala v ¢ervenci 1997 74,8 %, v lednu 1998
76%. Je tedy patrné, ze spontanni znalost znacky klesla.

Cil kampané: Vratit znacku X zpét do mysli spotiebitelll a zvysit spontdnni znalost znacky
minimalné o 5 %.

Cilova skupina

Misto uvadéni socialng — demograﬁckych charakteristik (v€k, vzdélani, socialni status) je
nejlepsi o nasi cilové skupiné Fici, Ze to jsou Svejkovi vnuci, pravnuci .... . Ve Svejkové Zivoté
Slo vSechno bez viditelného Gsili hladce, bez problémil s ismévem. At délal, co délal, dosahl
toho. Ne kazdy v ¢eské spolecnosti je agresivni podnikatel, aktivni sportovec nebo chce
ukazovat své ego pitim kralovského piva. Vsude kolem nas je fada (ne-li vétsina) Svejki,
kterd chce mit pohodlny zivot bez n€jaké zvlastni ndmahy. Tyto lidi mizeme najit v jakékoliv
veékove skupiné, mohou mit jakékoliv vzdélani. Znacka X je pivo pro pohodate, coz
neznamena pro chudé ¢i staré lidi. S ohledem na cenovou trovei piva na trhu jsou hlavni
cilovou skupinou kvalifikovani délnici ve véku 30 — 50 let.



Zadani 3. — termin prezentace 21.11, resp. 22.11.

Marketingova situace

Vyrobek (¢okoladova ty¢inka) byl uveden na trh v roce 1994 bez vyrazné podpory. Vyrobek
mezinarodné konkuruje vyznamnym hra¢tim Mars a Snickers. Na trhu Ceské republiky viak
nespliioval predpoklady, aby se stal rovnocennym produktem v ocich spotiebitelt.

Na zakladé situace na trhu a potieb daného vyrobku byl zvolen komunika¢ni mix s cilem
podpoftit image, zvysit penetraci a trial. Klicem tspéchu bylo zejména zvoleni spravného TV
spotu, jeho vhodna adaptace s ohledem na potieby trhu a nasledné adekvatni zacileni.

Cile kampané

Znacka X je uvedena na trh s cilem konkurovat mezindrodn¢ dobie etablovanym hrac¢tim
Mars, Snickers a Kinder Bueno. Tyto znacky nabizeji svym spotiebitelim dobry vyrobek, ale
zejména atraktivni image mezinarodniho rozsahu.

Cilem kampan¢ je znovuuvedeni vyrobku na ¢esky trh. Jelikoz vyrobek nemél vyraznéjsi
podporu ani v minulosti, je nutné spotiebiteli vysvétlit klicové hodnoty vyrobku. Zaroveii
vSak je tieba zacit s budovanim image a z4jmu ze strany spotiebitele, jehoz disledkem by
mohlo byt navySeni prodeje, podpora distribuce a snizeni ceny na vSeobecné piijatelnou
uroven.

Cilova skupina
Vyrobek je zamétfen na mladé¢ spotiebitele (15 — 20 let, pfedevSim muze).
Mladi lidé orientovani na znacku, nezavisli, hledajici cestu, jak vyjadfit svou "svobodu".



Zadani 4. — termin prezentace 28.11, resp. 29.11.

Marketingova situace a marketingové cile

Trh s laxativy je stabilni a neroste. Vedouci znackou na trhu je Regulax s podilem 36,9 % v r.
--. X je druhou znackou na trhu s podilem 23,7 % v r. --. Dlouhodoby cil znacky X je stat se
vedouci znackou trhu.

Cile kampané

Cilem kampané¢ je zvysit povédomi spotiebiteli o znacce a tim ptispét ke splnéni
dlouhodobého cile ziskani prvni pozice na trhu. Regulax pouziva ve své komunikaci tzv.
"muzsky humor o problémech zacpy", coz X nechce napodobovat.

Cilova skupina

1) zeny ve véku 30-45 s prumérnym piijmem a vysokoSkolskym vzdélanim.

Podle vyzkumu spol. Boehringer Ingelheim Zeny trpi zdcpou mnohem vice nez muzi; muzi
trpi zacpou pouze ve vyjimecnych piipadech, vzhledem k tomu, Ze t€lo muze je koncipovano
v tomto ohledu odlisné€ a problém zacpy tedy takika neexistuje, cilova skupina potiebuje, aby
problém byl fesen diskrétné a bran vazne.

2) majitelé a prodavaci lékéren.

Lékarny jsou ze zdkona vyhradnim distributorem produktu této kategorie (laxativa).



Zadani 5. — termin prezentace 5.12., resp. 6.12.

Marketingova situace a marketingové cile

X je zubni pasta s komplexnim G¢inkem pro dokonalou ochranu chrupu a ustni dutiny. Ptes
siln¢ konkurenéni prostiedi je jeji pozice na trhu dlouhodobé stabilni.

Trzni podil €ini pfiblizn€ 13 % (zdroj: ANR).

X je také jednou ze spontanné€ nejlépe hodnocenych znacek zubnich past — 15 % duben, 17 %
duben (zdroj: AISA).

Spotiebitelé ptizniveé hodnotili kvalitu i cenu, urcita rezerva zastavala naopak v nepiizniveé
hodnoceném obalu, ktery ovliviioval celkovou image produktu.

V kontextu téchto skutecnosti byl navrzen obal novy, se kterym X vstoupil na trh v bfeznu
1998 a ktery byl podpoten naslednou komunikaéni kampani.

Cile kampané

zvysit objemovy podil na trhu nad 15 %

upozornit cilovou skupinu na nové baleni produktu, vyuzit této skutecnosti k udrzeni
povédomi o znaéce a zaroven k podpote prodeje

profilovat X jako znacku kvalitni zubni pasty s komplexnim uc¢inkem za ptiznivou cenu, tedy
jako pastu s optimalnim pomérem kvality a ceny

vybudovat povédomi vyssi kvality a tim zlepSit vnimany pomér kvalita / cena

Cilova skupina

Zeny, hospodyné nakupujici pro domacnost, vék 20 — 50 let, s niz§imi a sttednimi piijmy,
uvazujici pragmaticky, pro které je dilezita kvalita a komplexni ti¢inek, ale nechtéji platit
zbytecné vysokou cenu.



