Zadani 2 — Ospap

Komunika¢ni strategie

Komunika¢ni strategie je odrazem stanovenych cilit kampan¢ a existujiciho rozpoctového
omezeni. Jinak efektivni imageové medium televize bylo z rozpoctovych ditvodi vylouceno.
Rovnéz radio nebylo souc¢asti mediamixu z diivoda potieby vtisknout do povédomi grafickou
corporate identity firmy jakoZto nosného pilife kreativni strategie. Na zaklad¢ analyzy byla
komunikacni strategie vystavéna na kombinaci tiskové inzerce (pievazné odbornd "papirova"
media), vkladané inzerce (odborna media) a outdoor (podpora image firmy prostiednictvim
billboardi).

Kreativni strategie

K obnoveni a dal§imu zvySeni povédomi o znacce bylo rozhodnuto posilit jeji identitu
zpusobem origindlnim a piesto odpovidajicim stavajici komunikaci (firma jako patron
kultury). Tvofil se koncept dostatecné flexibilni pro dalsi rozvoj. Image velkoobchodu byl
postaven piimo na vlastnim produktu, ovSem dramatizovaném a vizualné ptitazlivém. Papir
jako produkt je t€Zko uchopitelny. Jsou vSak uchopitelné jeho moznosti a abstraktni hodnoty.
Proto byl pfedstaven prostfednictvim skladacek 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, benefitil a zprav zakaznikovi. Zarlivost Othellova se promité v
aktualni konkuren¢ni prosttedi, Harpagonovy penize cinkaji pofdad mimoiadné lakave a
medvédi maska VaSka z Prodané nevésty je 1 dnes obrazem toho, co znamend image. Postavy
se také dokazali vyjadiit v jednozna¢ném, nic nevnucujicim poselstvi. Mély schopnost
predstavit feSeni potieb klienta v dramatickém svétle. Kampan ma dodnes pokracovani
(prosttednictvim dal$ich divadelnich postav) v podpofte jednotlivych produkti i
ptilezitostnych aktivit. Vytvofilo se tak ucelené a nezaménitelné reklamni vlastnictvi znacky —
komunikac¢ni vzorec, ktery hovoti kultivovanym jazykem, srozumitelnym vSem cilovym
skupinam zaroven.

Medialni strategie

Kampan v délce 2 mésicii byla vedena prostifednictvim tiskové a vkladané inzerce a
billboardl. Pro zasazeni specifickych cilovych skupin byla zvolena tiskova a vkladana inzerce
pievazné v odbornych titulech (Print & Publishing, Moderni sekretariat, Packaging, Ekonom,
Tyden, Strategie).

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

Vysledky

Kampan byla velmi efektivni. S omezenym rozpoétem se diky dobré strategii a originalni
kreativité podatfilo dosdhnout dobrych meéftitelnych vysledkd.

Nartst povédomi o 58,2 %, respektive o 14,5 procentnich bod.
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(Zdroj: vyzkum proveden pod odbornym vedenim Dr. Evy Fiserové, Savino Consulting.)

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



