Kampan HUGO BOSS HUGO Apple

KREATIVNIi BRIEF

1. V ¢em spociva klientiv problém nebo prilezitost?

e struény popis a hlavni pFi€iny

Problémy:

V soucasnosti je znacné rozsifen fenomén internetového nakupovani, které je diky svym
nizkym nakladidm na provoz prodejen levnéj$i a pro zakazniky pohodingjsi. U naseho
produktu se vyskytl dalSi problém, a to Ze se zakaznici pfi jeho koupi fidi spiSe pocitem (tedy
vani a designem), nez parametry, které jsou na téchto strankach bézné dostupné.

Z osobniho pfimého dotazovani, kterému se podrobilo 55 % vSech respondentu, vyplynulo,
ze znacCka Hugo Boss je cilovou skupinou vnimana jako luxusni a mimo jejich finanéni
moznosti a celkové neodpovidajici jejich image. Vnimaji ji spiSe jako znacku, ktera je urCena
pro zkuSené zralé muze stfedniho i vysSSiho véku, Casto businessmany s vy3Sim
spole¢enskym postavenim.

Toto tvrzeni plati pro produktovou fadu BOSS, cilova skupina vSak v drtivé mife nevi o
existenci fady HUGO, které je zaméfena pfesné na tyto mladé perspektivni muze.

Z analyzy trhu (dotazniku) vyplyva, Ze znacka Hugo Boss je v nami vybrané cilové skupiné
dostate€¢né znama (97% respondentu ji zna a 25 z 64 dotazanych si ji spontanné vybavilo v
souvislosti se znackou parfému), bohuzel je na trhu velké mnozstvi konkurenénich znacek,
které se téSi stejnému, Ci podobnému zajmu, jako Hugo Boss a jelikoz buduji podobnou
image, jsou povazovany za substituty.

DalS$im problémem je neznalost parfumerie FAnn (59 % respondentl uvedlo, Ze tuto
parfumerii nezna) a celkové nizka uroven nakupu v parfumeriich (21 % respondent(). Neni
ale v nasich finan¢nich moznostech fesit tuto neznalost v naSem strategickém planu. Jelikoz
kampan bude mistné probihat pouze pfed parfumeriemi FAnn, bude se jednat o osloveni
skupiny lidi, ktefi o ni maji povédomi.

Prilezitosti:
Popularita internetového nakupovani. Parfumerie FAnn provozuje i e-shop, v ramci kterého
je mozné parfémy Hugo Boss propagovat a prodavat.

ZnaCka Hugo Boss celkové plsobi dojmem exkluzivity. PFileZitost predstavuje moznost
zaméfit se na Cast cilové skupiny, ktera je pfesvédCena, Zze znacka Hugo Boss neni pro né.
Seznamit tuto skupinu s fadou Hugo a odbourat timto jejich pfedsudky.

Moznost zaujmout &ast cilové skupiny s nevyhranénymi preferencemi slevovymi kupony
nebo vyhrou iPodu.

Parfém je podporen i dalSimi produkty, pfevazné luxusnim obleCenim a doplfiky.



2. Jaké jsou hlavni marketingové cile klienta?

e jasné v marketingovych terminech

Hlavnim cilem je zvySit obrat zna¢ky Hugo Boss v mésici prosinci o 15 %. VedlejSim cilem
pak je zvydeni povédomi cilové skupiny o znaéce, pfedevsim pak produktovou fadu HUGO.

3. Jaky z toho vyplyva ukol pro komunikaci?

e konkrétni, jednoznacné formulovany
e rozlisit role jednotlivych nastroji komunikace

Komunikace musi pfitahnout pozornost a pfesvédcit ke koupi.

Strategie ma za ukol predstavit parfémy Hugo Boss cilové skupiné v novém svétle a zaroven
upozornit na spojeni s parfumérii FAnn, kde probihaji podpurné akce (soutéz o iPody a
slevové kupony na dalSi nakup fady Hugo Boss).

Direct maily (zakaznikim a pfedevsim zakaznicim FAnn) a bannery na e-shopu FAnn maji
upozornit zakazniky této parfumerie na momentalni vyhodnost nakupu parfémt Hugo Boss
(tj. podplrné akce).

Osloveni hosteskami pred parfumeriemi FAnn spolu s nabidnutim tester(, ma pfitahnout
kolemjdouci (primarné zastupce cilovych skupin) do prodejny a jejich pozornost konkrétné k
znacce Hugo Boss.

4. Ke komu mluvime?

e nazorné popsat predstavitele primarni cilové skupiny
e jeho portrét, spotfebitelské zvyklosti, jak vnima nasi znacku

Primarni cilovd skupina: (Kupujici) Mladi lidé ve véku 20-30 let, moderni muzi pini
inspirace a nadSeni, ktefi se radi bavi a wuzivaji si zZivota v rytmu mésta.
Tito muZi jsou ve velké mife vysokoskolského vzdélani, Casto jeSté studenti, ale zarover
zadinaji svou kariéru, &i rozjizdi své podnikatelské aktivity. Castedné finanéné zajisténi jiz
jsou, vétdinou se ale snazi spofit (podnikani, automobil, byt, rodina, zazitky) a tudiz se
neorientuji na drahé Top-class vyrobky, ale spiSe na “kvalita a image za pfiméfené
rozumnou cenu”. Pokud nakupuji drahé vyrobky, tak vybiraji takové, které jim po né&jakou
dobu zUstanou a budou dobfe slouzit, aniz by dramaticky ztracely na hodnoté.
Neradi travi ¢as pfemysSlenim o “drobnostech” dne. Typicky reprezentant této cilové skupiny
Casto kupuje spotiebni zboZi dle potfeby, ¢asto i namatkové, tedy na zkousku, zda-li se
osveédci. Pokud se vyrobek/znacka pofizeny takto na zkousku osvédci, ¢asto u néj zUstavaiji
a opétovné jej nakupuiji, Casto i pfes internet.

Znacku Hugo Boss si spojuji spiSe s obleCenim (47 % ankety), s parféemy pak 39 %
dotazanych. Zaroven je znacka vnimana jako luxusni, stylova, ale i draha, coz stavi produkty
do horsi pozice, nebot jim mize pfipadat jako finanéné nedostupna.



Sekundarni cilova skupina: (Darujici - vzhledem k pfedvanoénimu obdobi) Matky,
manzelky a pfitelkyné, coz je vékové téméf neomezena kategorie, nicméné Ize
pfedpokladat, Ze jsou to zeny, které samy parfém pouzivaji. Tyto zeny chté&ji v synovi, muzi
¢i priteli vzbudit pocit vyjimecnosti. Zaroven také chtéji, aby je jejich partner/potomek
reprezentoval na ur€ité Urovni a “nemusely se za néj stydét’, protoze uz neni ve véku
chlapce, ale muze. Chtéji, aby tak nejenom vystupoval, ale i vypadal a pUsobil na okoli.
Casto tedy darek, i kdyz symbolicky, mize naznacit dal$i sméfovani. Nas parfém, Hugo
Boss, se tak milze stat pomysinym “Stouchnutim” tim spravnym smérem.
Spotrebitelské zvyklosti se popisuji hufe vzhledem k Sifi této skupiny. Podstatné je, ze Zeny
jsou rady obdarovavany, ale i rady daruji. Vybérem darku se zabyvaji podstatné vice nez
pfedchozi skupina, na druhou stranu byva muzdm obtizné vybrat darek, ktery by ocenili a
zaroven jej neméli. Castou volbou se stava pravé kosmetika a parfémy. Nas produkt splfiuje
kritéria dobrého darku, nebot neurazi, a Setfi starosti s jeho shanénim.
Dulezité takeé je, ze zeny travi mnohem vice €asu nakupem a Castéji jsou navstévnicemi
parfumerii, kde se mohou s nasim vyrobkem setkat.

5. Kdy a kde se cilova skupina setkava s nasi znackou a jeji konkurenci?

¢ hlavni sty¢né body
e kdy a kde ji Ize nejucinnéji ovlivnit

Cilova skupina se mlze se znackou nejCastéji setkat v televiznich reklamach, touto formou
vSak vzhledem k omezenému rozpoctu propagovat nebudeme, televizni reklama pobézi
soucasné na jinou vini Hugo Boss. Pouziti billboardd je také mimo naSi cenovou relaci, ale
domnivame se, Ze CityLightVitriny by oslovily velkou ¢ast potencionalnich zakaznikd z nasi
cilové skupiny.

Se znackou Hugo Boss se dale dostava cilova skupina do kontaktu prostfednictvim vyloh
obchodll s odévy, at uz samostatnych nebo v nakupnich centrech. Kontakt s rdznymi
produkty stejné znacky pozitivné ovliviiuje obecné povédomi, my se ale v kampani zaméfime
primarné na parfémy. Vzhledem k tomu, Ze akce probiha jen v parfumerii Fann, je vhodné o
ni informovat pfimo v téchto parfumeriich a na strankach jejiho e-shopu.

V neposledni fadé muize cilova skupina také dat na rady a doporuéeni svych rodinnych
pfislusnikl, znamych a pratel.

6. Myslenka, kterou jim chceme sdélit?

Je duvéryhodna (s ohledem na produkt)?

Je motivujici (ve vztahu k jejich potfebam a pfanim)?
Je jedine€na (v porovnani s konkurenci)?

Je vyrazna, srozumitelna, zapamatovatelna?

Da se uplatnit v celém komunika&nim mixu a rozvijet?



FAnny Hugo Boss

Hlavni mysSlenka bude nesena vyobrazenim mladého, sebevédomého, vazeného a
uspésného muze v dobfe padnoucim drahém obleku znacky Hugo Boss - typicky boss.
STEJNY mlady muz (pro dobrou identifikaci) bude potom vyobrazen v leZzérnim obleéeni
jasné, Ze si uziva své volno a chce si jej vychutnat naplno. (Pro potfeby nasi kampané muze
mit iPod v uSich, popfipadé si s nim i hrat). Ma byt zachycena pouha zména $atu. Nic jiného
se totiz nedéje, nesprchuje se, nevytvafi si novy uces ani nepouziva novy parfém. Pouze se
prevleCe do Satu, které jsou vhodnéjsi pro danou pfilezitost. Chceme tim poukazat na to, ze
parfém je soucasti osobnosti, kazdodenni zalezitost, ktera vypovida o ¢lovéku i kdyz zrovna
nema Saty, které by reprezentovaly jeho spoleCensky status (tak jako v praci). Jde o to,
ukazat témto muzdm, ze se nemusi bat pouzivat takovyto parfém bézné, protoze je to véc,
na které nema cenu Setfit.

Myslenka je jedine¢na predevsim svym logem, vyznamem slova boss a funny (FAnn), které
tak davame do spojitosti. Pro mladé muZe z cilové skupiny by méla byt motivujici, protoze
kazdy z nich chce byt “boss”, ale nechce, aby ho to svazalo - nechce ztratit svou
nespoutanou stranku. Dlvéryhodnost nasi myslenky spatfujeme v tom, ze v ni mohou mladi
muzi spatfit sami sebe. (A ¢emu jinému véfit nez svému obrazu v zrcadle?) Jedine€nost nasi
myslenky spociva v nabidce né€eho navic, nez jen nakupu produktu. Kazdy zakaznik, jenz si
zakoupi vyrobek znacky Hugo Boss, zaroven obdrzi slevovy kupon. Tento kupdn jej
opravfiuje ke slevé ve vySi 200 K& na jeho dalSi nakup jakéhokoliv produktu fady Hugo Boss
v parfumériich FAnn. Vyhrava tedy kazdy jen nakupem a navic se jesté zu€astni soutéze o
iPod Touch 8 GB.

7. Co podporuje hlavni myslenku?

vvvvvv

e nejdulezit&jsi racionalni i emocionalni argumenty

Racionalnim argumentem pro nakupujici by méla byt pfedevSim sleva na daldi nakup
jakéhokoliv vyrobku z fady Hugo Boss ve vysi 200 K¢ a také realna Sance vyhrat iPod Touch
8 GB, ktery ziska kazdy 50., kdo odesle soutézni kdd z kuponu, ktery ziska u pokladny
parfumerie FAnn za nakup vyrobku Hugo Boss.

Mladi muzi jsou ambiciozni a kazdy touzi byt boss a zarover se bavit. Parfémy Hugo Boss
HUGO by mély v takovém muzi probudit zdravé sebevédomi a dopfat mu pocit vyjimec€nosti.

Na Zenskou cilovou skupinu modifikujeme hlavni mysSlenku uspé&Sného muze s tezi, ze
kosmetika Hugo Boss je “Darek, ktery muzi oceni”. Partnerky jim chtéji dopfat pocit
vyjime€nosti a zaroven byt na partnera pysné. Matky chtéji synim doprat to nejlepsi, a
zaroven chtéji ze svého syna vychovat muze na urovni, a proto voli lepSi znacky, vi, ze
pouzivani parfému v dnesni dobé patfi k bontonu.



8. Jaka je osobnost znacky?

e Charakterizovat ton / styl komunikace znacky

Znacka Hugo Boss se stala symbolem dobfe obleéeného a upraveného muze. Podobné jako
jini médni tvarci i firma Boss obohatila svij sortiment o kosmetiku a také hodinky. Vytvofeny
jsou dvé samostatné fady - fada Hugo a fada Boss. Jejich viné nabyvaji mnohych rozmérua,
maji osobni identitu, kazda z nich je jasna, Cista a nenapodobitelna. Konkrétné fada Hugo
Boss Hugo dokonale ztélesnuje elan dnesnich mladych lidi. Heslem je ,Your fragrance, your
rules“ — ,VaSe vuné, vaSe pravidla“. Panské parfémy ¢&asto definuji novym zplsobem
uspéch. Vyzafuji sebevédomim a zdlraziuji smysiné emocionalni stranku muzského
charakteru. Viné promyslené a jednoduSe dociluje vyjadfeni muzské podstaty. Oblibenou
se stala také proto, Ze neopomenula na vytvoieni kolekce pro bézné noseni, ¢imz sice
ztratila urcitou jedine€nost spojenou s exkluzivnim pfistupem malé skupiny, na druhou stranu
dokazala pfinést elegantni, nezaménitelné a zakazané vuné do skutec¢ného Zivota.

9. Bézné povinnosti a jina omezeni?

e uziti loga, typografie, cenova nabidka atd.

Souhlas s pouzitim loga a podminky pro jeho Upravy pro ucely seminarni prace
nepotfebujeme. Na typografické upravy a navrhy grafického zpracovani mame z rozpoctu
vyhrazeno 10 000 K¢.

10. Terminy a komunikaéni rozpocet?

e naplanovat skicy, interni prezentaci, pro klienta
e celkova ¢astka na kamparn

Pfidéleny rozpoc€et na kampan je 30 000 EUR, coz je 730 000 K¢ (1EUR = 24,5CZK).
Formy marketingu:

Direct mail - zaméfen na registrované zakazniky (Castéji zékaznice) parfumerie FAnn.
Zakaznici se registruji na e-shopu parfumerie. K registraci jsou motivovani tim, ze za své
nakupy sbiraji body, tzv. FAnniky, které potom muZou pouzit na objednavku odmén. P¥Fi
registraci si mohou vybrat, zdali chtgji dostavat informace z FAnnClubu. Mail bude rozeslan
na zacatku prosince, tj. mésic pfed Vanoci.

Banner na e-shopu parfumerie Fann - bude upozorfiovat na soucasnou akci, kdy dostanete
slevovy kupén a mizete vyhrat iPod Touch 8 GB. Banner zde bude umistén po dobu 4 tydn(
pred Vanoci.


http://www.hodinky.cz/hugo-boss/

Navrh banneru:
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Pfimé osloveni v blizkosti parfumerie - hostesky a hostesové ve sluSivém lezérnim
oble¢eni (ne obleky, aby nevypadali jako pochizkafi od mobilnich operatort ani podomni
prodejci parfému) budou nabizet pfivonét k navonénym testerdm. Dale je samozfejmé maji v
pfipadé zajmu nasmérovat do prodejny, kde si u pokladny mohou vzit letaCek s dalSimi
informacemi. Akci bychom zorganizovali jako jemny, nevtiravy a nenutici stimul, nechceme
pusobit drsné a levné. Chlapec i divka by méli flakonek a rozdavali by jen testery.
Povazujeme za samozfejmost, ze tester by obsahoval informaci s nazvem probihajici akce,
parfumerie, typem parfému.

Navrh testerl:
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RUB



Muzi by oslovovali zeny: “Privoiite si, inspirujte se, ..”
(v navaznosti na vék by mozna mohli doplnit .. pro muze, syna, pfitele, vnuka?)
zeny by oslovovaly muze (primarné muze z cilové skupiny) : “Pfivonte si, okouzlete ji, ..”

Slevové kupony by obdrzel kazdy zakaznik pfi nakupu viné ¢i produktu z télové péce HUGO
BOSS v parfumeriich FAnn. Kupon na slevu 200 K& a banner jen orientaéné by se pak dal
uplatnit na dal$i nakup produktl z této fady v siti parfumerii FAnn. Na zadni strané kuponu
by byla uvedena informace o soutézi o iPod Touch 8 GB, soutézni kéd a €islo, na které by se
kod zasilal, pfiemz vyhrava kazdy 50. odeslany soutézni kod.

Navrh kuponu:

Pfedni strana Mﬁ H UGO

parfumerie HUGDOD B0OSS

Slevovy kupon 200 Kc

soutéz o 50 iPoda Touch 8GB tL
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Lze pouit v parfumerii Fann na pristi nakup jakéhokoliv vyrobku z rady Hugo Boss

Zadni strana

[/Inn Hrajte o iPod

parfumeria

vyhrava kaidy 50. odeslany soutéini kod

Ciselny kod odeilete natelefonnidislo: *******
Cena jedné sms je x KE, po odeslani obdriite potvrzovaci sms zpravu




Rozpocet
Nastroj

Soutéz

Pfimé osloveni

Banner na FAnn

Direct mail

Letacky

(Typo)grafické upravy

Technicka podpora
soutéze, hostingu,
kontrola, rezerva

Celkem

Popis

- iPody - 50 ks

- Slevy (200 K¢) -
hrazena polovina
- kupony

- “hostesky”
- testry
- parfémy

e-shop

registrovanym
zakaznikiim FAnn

- vystaveni v
prodejnach FAnn
- 100 ks

- kupony
- letaky

- bannery
- testery

Termin nasazeni

se zac¢atkem kampané

(prosinec)

3 predvanocni vikendy:
4.-512.,11.-12.12.,18.-

19.12.

prosinec

10. 12. 2010

prosinec

béhem listopadu

listopad - leden

Castka
v Ké

217 500
250 000

4 875

49 600
21 405
29 370

40 000

60 000

20 000

300
10 000

26 950

730 000



