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Uvod

Reklama a my

Kreativni snéni

Kreativni snéni v praxi

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI



Uvod a cil projektu

Jak oslovit ciloveé spotrebitele?
Jaky format komunikace pouzit?

Jak pfipravit poutavou kreativitu, aby kampan byla co
nejefektivnejsi?

OF Vadélavini
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Reklama a my

Jsme soucasti reklamy a reklama je nasi soucasti

,Reklama je jednim z nejprogresivnéjsich zanrl novodobé
komunikace" (Cmejrkova, 2000)

PUsobeni — verejny i soukromy zivot

Pronikani k nam — boom pocCatkem 90.let
Prilet kachny do domacnosti — S. C. Johnson
Kava Meinl — chut do zivota
Uzle na kapesniku - Vizir

dlavini
onl eschopnost
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Reklama a my

Masové a neodbytné pusobeni

Neni uniku

Reklama — ,unavna“ a ,otravna“

Pronika do soukromi

Poucuje

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI
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Poucuje nas

Cim hygienu dokongit
Co pit

Jak pracovat
Co zvykat

Co kousat
Jak odpocCivat




Reklama a my

Ruzni vyrobci, nékolikrat denné, trochu jinak
Nas je lepSi nez konkurence — reklamni text:

Neuvéfitelngjsi
Neopakovatelny
Dokonalejsi
Lahodnéjsi
Bohatsi
Vonaveéjsi
PohodIngjsi
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Reklama a my

,<Ja reklamu nevnimam®, ,Na mé nepusobi”, ,Ignoruiji ji*

Opak je pravdou!

vIrwv

Reklama méni ,nase vnimani svéta“ a ,zebricek hodnot"

,Reklama je cennym materialem analyzy, protoze poskytuje radu
informaci o jazyce, jimz jsme ovliviovani, o spolecnosti v niz
zijeme, i 0 nas samotnych® (Cmejrkova)
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Reklama a my

Reklama nas obklopuje ze vSech stran

Pribyva — kanalu, Casopisu, brozurek, plakatu, billboardu,
internetovych stranek, ...

Reklama pronika do novych oblasti

Nenabizi uz jen zbozi a sluzby, ale napf. vzdélani
Najdeme ji — ve zdravotnictvi, véde, kulture, politika, ...
Reklama vytvari — ,nase globalni pojeti svéta”

Ovliviiuje ,postoje etické, socialni, narodni, obanské, ale |
ekonomické a ekologicke”
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Reklama a my

Prezentace vyrobku
Vizualné — rozvoj fantazie zakaznika

Jazykové komponenty
Kreativni tym — pIni pozadavky klienta, zapojeni viastni kreativity

Ukolem reklamy
Upoutat pozornost
|dentifikovat produkt - vyniknout
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Reklama a my

Aby produkt vynikal mezi ostatnimi —> zajimavy text
Zaskocit
Prekvapit
Vyprovokovat uzivatele

Hra s jazykem
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Hra s jazykem

Rym — ,Koberce JEKO mechoveé mekko®

Rytmus — ,Kdo Setfi, ma za tri Ctyri”

Neobvyklé spojeni slov — ,Osedlame Vasi mys”

Nezvyklé prirovnani — ,Doprejte svému domovu nové Saty”

Sokujici obrat k adresatovi — ,0své&z si vohoz* (reklama na
Pepsi)

Hricku — ,Bate pldy dos?”
Zname rceni — ,Obujte se do toho" (Botas)
Literarni citat — ,Mit, ¢i nemit?“

OF Vadélavini
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Reklama a my

Svét iluze — liSi se od skuteCného sveta
Reklama — pusobi vice po drastickych zabérech ze zpravodajstvi

Vytvari ,idylickou realitu” — basnické metafory
Chut vitézstvi
Kouzlo osobnosti
BajeCna chut prirody
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Reklama a my

Funkce reklamy
Povzbuzeni k nakupu zbozi a sluzeb
Nabizeni prodeje vyrobkl a sluzeb neosobnimi médii

Tvorba reklamy — fada vysilatelu — nutné sladit zajmy
Klient

Reklamni agentura
Kreativni tym
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Kreativni snéni

NECMARET MI
PO XICHTE, SIMTE
(4
i
1 |
\

Autor: Josh Linkner
Rozvoj tvurci kapacity

System
Nutné strukturovat
Neomezené vyjadreni
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Faze kreativniho snéni

1. Faze: Otazky

2. Faze: Priprava

3. Faze: Prizkum

4. Faze: Shromazdéni napadu

5. Faze: Spusténi projektu

®



NECMARET MI
PO XICHTE, SIMTE

1. faze: Otazky

Stanoveni jednoznacného cile
kreativni projekt => Kreativni reseni problemu

Kreativni projekt
Kreativni plan — pomuze definovat cil

Co se déje v této fazi
Kladou se otazky
Zkoumaji moznosti
Probouzi zvédavost
Buduje povédomi

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI
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NECMARET MI
PO XICHTE, SIMTE
(4

2, faze: Priprava

Zahrat se pred vykonem => maximalni tvurc¢i provedeni
Priprava mysleni

Naladit emoce na spravnou vinu

Odstranit blokace

Tvorba atmosféry
Podpora ventilace tvarCich myslenek

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI
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NECMARET MI
PO XICHTE, SIMTE
(4
If
( |

3. faze: Pruzkum

Tvarci schopnosti — vrozené
Ventilace techto schopnosti
Kontakt se svym tvurcCim ja

Spusteni imaginace
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NECMARET MI
PO XICHTE, SIMTE

4. faze: Shromazdéni a

napadu &

't)/“:

VolIné plynuti napadu

Z jiskricek => vznik plnohodnotnych myslenek

OF Vadélavini
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NECMARET MI _
PO XICHTE, SIMTE

5. faze: Spusténi projektu <

Prace celého mozku => stanoveni nejlepSich napadu
Méreni kvality napadu

Tvorba planu Kk jejich uskuteCneni

V praxi mizi formalnost

Existence ,sady kreativnich cviceni”

Prvni aplikace metody — na mensim kreativnim projektu

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI
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Definovani kreativniho Q
projektu ‘

Stanoveni problému
, Nikdy netrefis terC, ktery nevidis!” (Linkner, 2011)

Jasné a detailni definovani projektu => efektivni reseni

Puzzle — 1 000 dilku — krabice jako predloha
Bez néj — Casové narocné
Obrazek — umoziuje predstavit, jak spojit dilky a konecné reSeni

Malé krucky, které vedou k uspésnému cili

Odryti vSech detailu => tvorba kreativniho planu

OF Vadélavini
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Kreativni plan - obecné

Projekt s planem => efektivnéjsi vysledky
Propojeni vize, provedeni a oCekavani
MenSi pravdépodobnost minuti cile

Usili + 8as => lepsi vysledek

Plan — podpora kreativity

Neni zapotrebi odpovidat na vSechny otazky

OF Vadélavini
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NECMARET MI
PO XICHTE, SIMTE
If

Body kreativniho planu

Historie
Co vedlo k soucCasné situaci? Co klient vyzkousel a jaké to mélo
vysledky? Jak to ovlivni aktualni projekt?

Cil
Ceho konkrétné se klient snazi dosahnout? Jak zmé&fit Uspé&3nost
vystupu?

K odevzdani

Cilova skupina
Komu je naSe sdéleni uréeno? Co vime o nasi cilové skupiné? Jak
zpravu adekvatné pfizpusobit?
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NECMAI?EJ mi

PO XICHTE, SINTE
;,
4

Body kreativniho planu

Casova osa

Konkrétni data, do kdy musime splnit dilCi ukoly a kdy musi byt hotovy
cely projekt

Klient
Kdo déla klicova rozhodnuti? Kdo odsouhlasi kazdou fazi projektu?

Rozpocet
Jaka financéni omezeni musime dodrzet?

OF Vadélavini
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Kreativni plan —
konkrétné

Uvod
nazev projektu,
zacCatek a konec projektu,
Clenové tymu

Projekt délime na 9 Casti

OF Vadélavini
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1. Popis pozadovaného
vysledku

.idealni uspéch” — popsat jednou vetou pozadovany vysledek
Vyjadreni — strucné a jasne

Napriklad
,2Upravit produkt tak, aby se jeho vyrobni Cas snizil o 5 hodin”
,Snizit hmotnost vyrobku o 0,05 gramu®

OF Vadélavini
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». Definice kreativniho
projektu Ve

Jaky problém resite?
Zde je zapotrebi popsat, co je nutne zlepsit Ci zmenit. Jasné
formulovat problém, ktery musime vyfeSit. Ukol mize byt napf.: jak
snizit spotfebu benzinu?

Je mozné problém vyfesit vice zpusoby? Pro¢ nevyzkouset
neékterou z dalsich moznosti?

V této fazi je dulezité prozkoumat problém z rznych uhld pohledu.
Diky tomu nalezneme ruzné varianty feseni.

Napiste dvacet otazek souvisejicich s kreativnim projektem.

Zde prichazi Cas na kladeni otazek. Kdy a jak problém vznikl? Jaky
vliv ma problém na nasi firmu? Kdo se pokousel problém feSit?

OF Vadélavini
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». Definice kreativniho
projektu S

Jaky je divod ke zméné?

Tato Cast by mela obsahovat odpoved na otazku, proc resit prave
tento problém a pravé ted?

Jakou hodnotu zménou vytvorite?

Ma to cenu? Co zména prinese z hlediska finanéniho, zdravotniho,
pomoc lidem, atd.?

K €¢emu byste vas projekt prirovnali?

“n ’ f\ll\l I;I’ oY r\r\m f\ \I\I!\\lx
,,IVIUJ }JIUJCI\L JU Jdr\U e I'IIIUVIId 1 SIOUZI Jd nNU pu Ka K Vyove

svych umyslu ostatnim lidem &i pro rozvoj novych apadl‘].

Ma vas kreativni projekt ,,pater“? Pokud ano, jakou?

Kreativni plan muze mit ,kostru“. Napf.: ,VSechny notebooky nesou
nazvem podle zvifecich predatoru.”

o
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». Definice kreativniho
projektu Ve

Seznam klicovych postrehu a predpokladu souvisejicich
s vasi vyzvou.

V této Casti mame za ukol sepsat vSechny postrehy a predpoklady,
které se tykaji projektu. Cim vice jich bude, tim [épe. Umozni nam to
rozsirit si pohled na véc.

Muzete vas projekt nakreslit nebo vytvorit jeho model?

Smyslem ,kreativniho projektu” neni pouze néco psat. Kazdy Clovék
zpracovava informace razné, proto je dobré do projektu zapojit i
ostatni smysly jako napriklad zrak — vytvorit barevnou kresbu, hmat —
3D model nebo sluch — zvukové nahravky. Diky tomu se muzeme do
projektu mnohem vice ponorit.

OF Vadélavini

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

®



POJID
KYOKNU

3. Situacni analyza

Hodnoceni situace z ¢asového hlediska

1. MINULOST

= Co fungovalo, co nefungovalo a proc?

= Jaké dusledky to mélo?
= Jaké vybaveni je k dispozici?
= Cely problém lépe uchopime, pokud pochopime, co mu predchazelo.

= Navic je pravdepodobnég, ze nebudeme opakovat minulé chyby.
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POJID
KYOKNU

3. Situacni analyza

2. SOUCASNOST
Na ¢em aktualné pracujete?

Jaky je souCasny stav a kdo se snazi ho h3gjit?

Dulezité je dobfe zhodnotit sou¢asny stav, abychom se méli od ¢eho
odrazit.

A také vedet, jak tento problém resi konkurence.
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POJID
KYOKNU

3. Situacni analyza

3. BUDOUCNOST
Jak vypada idealni feSeni vaseho projektu?

Jak se zlepsi spole€nost, pokud se vase plany podafri?

Jaky dopad bude mit dobry vysledek na vasi firmu, pfip. na vase
individualni kariéry?
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POJID
KYOKNU

4. Prekazky

Soupis vSech prekazek — najit a pojmenovat

| lidé

Kdo bude tratit, pokud problém vyfeSime?

Naklady
Interni predpisy
Normy

Obavy (strach)
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POJID
KYOKNU

5. Cilova skupina (-y)

Soupis lidi, které bude k projektu potfeba
Nadrizeni

Dodavatelé

Zakaznici

Nutné urcit:
Komu bude vas napad slouzit?

Koho musite presvédcit?
Koho bude vas napad v praxi ovliviiovat?
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POJID
KYOKNU

6. Komunikacni strategie

Nutna volba

Jakym zpusobem budeme komunikovat s ostatnimi?
Emaily
Telefonaty
Schizky

Pravidelna zpétna vazba béhem prace?
Povaha projektu

Jaka bude nejvhodnéjsi prezentace naseho napadu?
Plakat na zdi
Medialni kampan svétové urovné

% ~ g
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POJID
KYOKNU

~7. Konkurence

Kdo dalsi nyni pracuje na vyreseni stejného problému?

My x jiny tym ve firmé

Konkurence (firmy, univerzity, vladni agentury, neziskové organizace)?

Nasim ukolem je vytvofit seznam téchto firem a popfemyslet nad
spolupraci.

OF Vadélavini
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POJID
KYOKNU

~7. Konkurence

Znate konkurencni napady?
Informace o existujicich projektech — navaznost — vznik lepSiho feSeni
,Pratelé si drz u téla, a nepratele jeste bliz.” (Linkner, 2011, s. 51)

Konkurujete svym zamérem jinym projektiim v pristupu ke
zdrojim?
| kdyz projekt nema primého konkurenta, je mozné ze z pohledu Casu,
penéz Ci zdroju konkuruje jinému projektu
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8. Plan projektu

Rozdéleni projektu na mensi Casti

Styl projektu
Kreativni feSeni x byrokracie

Soupis vSech zasad prace
Co muzZeme a nemuzeme délat
Zakony, vyhlasky, pravidla bezpecCnosti

Jaké specifické vystupy z projektu oekavame?

Jak budeme své myslenky prezentovat?

Diagram, video, pisen, online kurz Ci business case?
Rozpocet

Casovy harmonogram — milniky, odpovédné osoby

OF Vadélavini
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POJID
KYOKNU

9. Klicové metriky

Co povazuji za uspéch?

Méritelny
Monetarni — zisk z rok
Zmena zivotniho prostredi — zlepseni kvality ovzdusi
Efektivitu — snizeni vyrobnich nakladud o x %
Kvalitu — snizeni poc¢tu vadnych kusu
Cas — sniZeni vyrobniho &asu o x minut

Nemeritelny
Zlepseni pracovniho prostredi
radost
Pratelstvi

OF Vadélavini
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9. Klicové metriky

Soupis 3 — 5 vykonnostnich ukazatell — méreni uspéchu

Pr.. novy druh cerealii
Hodnoceni spokojenosti zakaznika
Cetnost vybéru
Porovnani s konkurenci (cena, naklady, dodaci Ihuta)

Navratnost investic
dulezita otazka pro ziskani finanénich prostredk
Realizovat projekt?

OF Vadélavini
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Vybér nejlepsich myslenek

Faze spusténi projektu
Vybér projektu, ktery budeme realizovat

Oddéleni ,zrna od plev”

Metoda rozhodovani porotou
Metoda hodnotového mapovani

Metoda kreativni tabulky

®



Mietoda rozhodovani porotou

= soudni jednani
Kazda strana — vyklad svého pohledu
Porota — vynese verdikt

Pravidla:

Pro kazdy z posuzovanych napadu vybereme jednu osobu,
ktera ho bude obhajovat. Na pripravu dostanou Cas podle
rozsahu od 30 minut do nékolika tydnu.

Zbytek tymu muze predstavovat porotu.

Prvni ambasador pfednese zhruba desetiminutovou uvodni re€
(délku opét prizpusobte rozsahu projektu).

@®



Metoda rozhodovani porotou

Druhy ambasador zastupuijici jiny napad se bude snazit
v casovem limitu vyvratit predstavené argumenty a odhalit
slaba mista ,konkurencniho® projektu.

Poté si oba ambasadofri vymeéni role.

Jakmile budou vsechny posuzované napady vyargumentovany,
dostane kazdy z ambasadoru prostor pro zavére¢nou fec, v niz
muze naposledy zduraznit kliCové body. Doporucovana délka
zaverecneho projevu je pét minut.

Nakonec prijde na radu porota, ktera budeme mit Casovy limit
pro rozhodnuti. Zastupce poroty nasledné vynese verdikt.

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI
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Metoda hodnotového
mapovani

Nepracuje s tradiCnimi faktory — riziko, proveditelnost, doba
uvedeni na trh, atd.

Pracuje s faktory dulezitym primo pro firmu

Pr.. ,tym zaméstnany vyrobcem deskovych her Cranium vymyslel
viastni kritéria a shrnul je do zkratky CHIFF (clever = chytrost,
high quality = vysoka kvalita, innovative = inovace, friendly =
pratelsky, fun = zabava). Kazdy hodnoceny napad tym posuzuje
zejména podle toho, nakolik odpovida profilu CHIFF. Profil je také
méritkem pri prijimani novych ¢lenu do tymu, pfi rozhodovani, na
ktery trh se snazit dostat a jak bude vypadat propagace
produkta.”

Napad ma odpovidat inovaénim cilim spoleCnosti

OF Vadélavini
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Metoda kreativni tabulky

Princip bodového hodnoceni
Skala — 1 — 10 (1 — nejhorsi, 10 — nejlepsi)
Vybrat napady, které odpovidaji puvodné stanovenym cilum

Vodorovna Cast tabulky — klicova hlediska, ktera plynou z
kreativniho planu

OF Vadélavini
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Umoziuje tento napad vytvofit puvodné
oCekavany vystup?

Resi tento napad pdvodni problém?

Jak velky dopad bude mit tento napad na
celou firmu a jednotlivé kariéry?

Jak tento napad pfijme nase cilova
skupina?

Dosahneme s timto napadem uspéchu,
ktery jsme predem pisemne definovali?
S jak velkou navratnosti investic

muzeme podcitat?

Metoda kreativni tabulky

Napad 1 Napad 2 Napad 3 Napad 4



Kreativni snéni v praxi

Kreativni kampan ,Vyjadfi se”
Zadavatel Centropen, a.s.

Ocenéni — lokalni uroven
Vitéz kategorie Ceskeé Effie 2012 — zbozi dlouhodobé potreby

Oceneni — mezinarodni uroven
3. nejlepsSi integrovana kampan Evropy v roce 2012

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI
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Situace - jaro 2012

Tradi¢ni Ceska znacCka Centropen 1940

Vyrobce kvalitnich pracich a kreslicich potfeb
Pro deti

Kancelare
Profesionaly

Trh s pracimi potfrebami délime
Velké znackoveé vyrobce produktt vysSi cenové urovné
,neznackove" — cenovy utlak

Nevyrazna orientace na znacCku

Obtizné vymezeni vuci konkurenci

** ok
* *
* *
evropsky P
L4 Tor\n‘ja\irnéﬂ 0P Vadalivani
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Situace - jaro 2012

Pri tvorbé komunikacniho mixu orientace
Nizkonakladové typy marketingove podpory
Efektivita prodeje
Iniciace interakce spotrebitele se znackou

Specificky trh
slozitou orientaci ve znackach, nizkou loajalitou,
celkovym poklesem trhu (preference elektronické kresby na PC ap.)
rostoucimi konkurencnimi tiaky,
cenove senzitivnimi zakazniky,
radove vyssimi investicemi konkurence do médii.

OF Vadélavini
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Graf prodeje 2002 - 2011

2002 2C03 2004 2005 2006 2007 2002 2003 2010 2011
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Zameéreni komunikace

V poslednich deseti letech

ZAci |. Stupné zakladnich $kol
Ukolem agentury
Zacileni na zaky Il. Stupné zakladnich skol

Zacileni na studenty viceletych gamnazii

Projekt Tornado Cool

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI
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Cile komunikace pro rok 2012

A L a-D el

obdobi Cervenec az prosinec 201203 -5 %.)

Zvysit tlak na velkoobchod i maloobchod, aby pfi nakupu zasob
preferovaly produkty znacky Centropen.

Ziskat sympatie spotrebitelu (teenagefi 12 — 16 let) netradinim
originalnim zpusobem, vymezit znacku vuci ostatnim.

OF Vadélavini
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Komunikacni strategie roku
2012

Charakteristika cilove skupiny, volba, mix komunikacnich
nastroju, jejich role a zduvodnéni, alokace rozpoctu.

Od konceptu po realizaci — 1. faze kampane tzv. Predzasobeni

Od konceptu po realizaci — 2. faze kampané — spotrebitelska Cast

- -t
SRk 2 ."
- * * -
evropsky At
socidlni :
uuuuu
=3 fondvCR  EVROPSKA UNIE oro konkuwsnooschopmost
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1. faze kampané —
Predzasobeni

Tvorba poptavky po produktech Centropen
Tvorba dostateCnych zasob v maloobchodech
=>kliCoveé pro prodejni uspech na MO a papirnictvich

Nutna motivace obchodniku ke spolupraci

Vytahli jsme do boje o kazdé misto v maloobchodnich sitich!
Rozhodli jsme se presvedcit kazdého maloobchodnika, aby
mel v regalech produkty a aktivne je nabizel!

OF Vadélavini
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1. faze kampané —
Predzasobeni

Rozpocet neumoznoval boj pres nadlinkové medialni nastroje

Zacileni na prodejni mista
Vybé&r 741 dobfe fungujicich papirnictvi v CR

Vyuziti direct mailingu + POS materialy
2 tydny pred zahajenim akce do papirnictvi

motivace prodavaclu k maximalni produktové znalosti
a k doporuéovani psacich potreb Centropen

MotivacCni program — tajny zakaznik
16.7.—-12. 8. 2012
DuleZitost predzasobeni pfed sezdnou

**x
T,
* *
evropsky **
socidini 2
L4 fond v CR
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Proc¢ vhodné reseni?

Dlouhodoba snaha o vizualni vymezeni

Pruzkum IPSOP — 68% spotfebitelu — nakup v papirnictvi

Boj vyrobcl a dovozcu o kazdého zakaznika a mista k propagaci
Kategorie znaCkovych potfeb je méné znackove orientovana
Podle vyzkumu — zakaznik da na doporuceni prodejce

MO a VO
zamereni na shopping marketing a primy marketing

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI
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2. faze kampané —
spotrrebitelska cast

Zamereni na vétSi mésta vzhledem k cilové skupiné
VO svoji pusobnost

Rozpracovani kampane
NetradiCni outdoor
Ambientni reklamy
Prace s MO

OF Vadélavini
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2. faze kampane —
spotrebitelska cast

Dvé presné cilené Casti:
Push — kultivace prodeje, zaujeti dobrého mista v regale, dobry a
znaly prodejce

Posilovani loajality ke znacCce

Rust znalosti a spolehlivosti prodejcu

Nastroje mystery shopping

Pull — jednoducha kampan, produkty = hlavni hrdinové (kresby
jimi vytvorené) — Kvalita, ktera inspiruje.
Kresby — Josef Gertli — umélecké jméno — Danglar — SpiCkovy
komiksovy umeélec

OF Vadélavini
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Proc¢ vhodné reseni?

Priprava distributort na predskolni sezénu

VO a MO motivace ke spolupraci
MotivacCni program
Tajny zakaznik

Upoutani pozornosti spotfebitelt vyjimecnou grafikou kampané
Ambient — Guerillovy vylep komunikuje se skupinou mladych
zakazniku jejich prostredky.

CLV ¢i ramecky v metru — Vyjadrete se po svém. V kreativni
soutézi vytvareli mladi umélci grafiku na dané téma, kdy originalné a
po svem ztvarnili mapy prazskeho metra.

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI
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Kreativni strategie

Hiavni idea, klicové sdéleni, které jste chtéli komunikovat, a proés
Cim jste je podporili, jaké jste pouZili argumenty?

Produkty = kresby — hlavni hrdinové — rozehravaji claim
Centropenu — Kvalita, ktera inspiruje!

Kazdy z Danglarovych vizualu v kampani je rafinované pojatou
vyzvou k vlastni tvorbé

Nabizi inspiraci a poukazuje na prostor k sebevyjadreni, ktery
cilové skupiné oteviraji produkty Centropenu

Dvojice v komiksovém okénku si vymeénuje vtipné ,bublinoveé”
repliky, které se vztahuji k predstavovanym produktum, pfripadné
vyzyva spotrebitele k interakci

V planu je vyuzivat Danglarovy kresby take v dalsich kampanich

OF Vadélavini
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Rozpocet

Medialni rozpocCet investovany do komunikace neprekrocCil 1 mio
K¢

Aktivacni a produkcni rozpocCet kampane (direct marketing, sales
promotion, events, PR, apod.) pak neprekrocCil vysi 5 mio K¢.

HE]
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Vysledky

Cil: pfes dlouhodobé trvajici pokles prodeju i trhu zvysit ve
sledovaném obdobi prode;j.

Vysledek: v maloobchodnich sitich v Cechach a na Moravé, kde
byla kampan realizovana, dosahl prodej v obdobi Cervenec —
listopad 13,1% narustu oproti stejnému obdobi roku 2011 (Zdroj:
marketing Centropen, a. S.).

Cil: zvysit prestiz/povédomi o znacCce a zajem o produkty
Centropen.

Vysledek: v dobé outdoorové kampané jsme zaznamenali o 167
% vysSSi navstevnost stranek spolecnosti Centropen s produkty.
(Zdroj: Mediacom, Google Analytics.).

OF Vadélavini
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Vysledky

S |
- ‘\; )
¥y %

i

Cil: motivace prodejcti MO k doporu¢ovani produktt (alespofi 50
%).

Vysledek: diky motivacnimu programu doslo k aktivnimu
doporucovani produktt Centropen. Cinilo tak neuvéritelnych 83 %
prodejcu. V 17 % pfipadu sami nabidli k zakoupeni dalSi produkty
Centropen. (Zdroj: marketing Centropen, a. s.)

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI
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1. Faze kampané

CENTROPEN BACHA NA TORNADO

Vizudly mystary shopping - direct mailing Ukazka prodejny s umisténim POS poutacd

BACHA NA ToRNAPS

POS matendly - board A3

NOVY SKOLNi ROK

NOVA PRILEZITOST, NOVi ZAKAZNICI

Uaponitijems GENTROPEN!
Daporutte | vy zakaznisdm v nejd etisdjsim obdobi raku
~ zakddhem Bkoinho roka) - virobiy CENTROPEN.

CENTROPEN poutiva nezavadné naping, kterd vydrd déle.
CENTROPEN umoiiiuje zdravy zplsob psani,
CENTROPEN se prodava za pfijamné ceny,

Cos oy s et )
PROC? oo F N ._).w
. »

NOVINKA

komlitn, kterd. ingpirigfs

[—

Marketingovym strategickym cilem Centropenu je prodej a udrZeni se v nejmasovéjSim segmentu stfedni cenové tirovné psacich potfeb s odpovidajici
kvalitou a spalehlivosti.

Vzhledem k celorognimu nizkému rozpoétu - bez vyrazné medidini kampané - byla aktivita cilena na prodavace v maloobchodech a jeden z méla funkénich
modell v této oblasti, tedy esobni doporuéeni toho nejvhodnéjsiho vyrobku prime zakaznikovi. Dva tydny pfedem odeSel na vybrana papimictvi directe-
-mail s propagaénimi materidly, nasledovany mystery shoppingem v nejzajimavéjsim prodejnim obdobf (pfes 40 % celkovych prodeijd), motivujicim k maxi-
maini produktové znalosti a k doporu¢ovani psacich potfeb Centropen.

POS materidly - wobbler

Kampar probihala od 16. 7. do 12. 8. 2012 s vynikajicimi vysledky: neuvéfitelnych 84 % prodejch aktivné doporuéovalo produkty Centropen,
80 % prodejcl spinilo podminky kultivace prodejniho mista a vystavilo zaslané materidly ve svych prodejnach.



2, Faze kampané

CENTROPEN VYJADRI SE

usu A Apswey

street art gueniia

V integrované kampani jsme produkty (resp. kresby jimi vytvofené) pozvedli na hlawni hrdiny, kiefi rozehra-
vaji claim Centropenu — kvalita, ktera inspiruje. A pravé inspirace k tvorbé a prostor k sebevyjadfeni stoji za
kazdym z motivi kreslife Josefa Gertliho, znamého pod umeéleckym jménem Danglér, jei se staly zakladem
streetartove komunikace. Na tu navazovala tematicka inzerce v détskych asopisech, rdmecky v metru

({na nichz miadi talenti po svém parafrazovali orientaénl mapu Prahy), stejné jako interaktivni CLV, do nichz
mohli kelemjdouc kreslit a hrat si.

Extrémné dilezita je vizibilita v misté prodeje, proteze wyrobci a dovozci psacich potfeb svadéji na pul-
tech prodejen boj o kazdého zakaznika a o kazdy centimetr mista k propagaci. Kultivovat prodej-

ny, zaujmout dobré misto v regdle prodejny a mit dobrého a znalého prodejce svych produkti je alfou

a omegou prodejniho ispéchu znacky Centropen v maloobchodnich sitich. Tyto aktivity, je dévaji jasnou
predstavu o loajalité, znalostech a spolehlivosti prodejc(, byly efektivne feseny s pouZitim mystery
shoppingu.

POS materidly — wobbler
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Ambient ¢ast kampane

AMBIENT © centropen
kvalita, kterd inspirufe

AMBIENT
Navaznost na ATL, als v prostiedi 18enagend formou strestanovich instalach
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Inzerce

© centropen
kvalita, kterd inspiruje

0 STeeeT AR

S rDR LS MU

INZERCE REDWAY

Série inzercl v 8asopisu Redway se specidinf kampanl Live Bartle.

.
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SOUTEZ PRAHA OCIMA

‘Samostaina kampart v metru z p&ti nejlepsich pract.

socidlni MINISTERSTVO SKOLS
4 fondvCR EVROPSKAUNIE OUTOHOVY - g Mt
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Celkovy pohled na kampan

Cutdocrns kumpof v il
rctchodi

Qi) =

AKCE PREPZASOBEN o L3
et 5 bt e o e
bt by

13,1%

MYSTERY SHOPPING

NARUST PRODEJL

INZERCE REPWAY
B naer w fasope Renwny
s spccttin e Live Bac

» ASen
* R | .l. i
evropsky o P
socidlni ¥
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To co musite udélat je, prijit
na to, co lidé opravdu
chteéji a datjim to.
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Snazit se
nestaci...




Jednoduchost je v chytrost
a v zdravém rozumu .

SloZitosti se
. neposlouchaji
K veci
Vysoka cena
Dodrzovani dobrych
pravidel myslenek
, _ Volnost
Male skupiny Kreativité
chytrych

lidi
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Design Vam pomuze
dostat se nahoru.

David Novak 04/2015 22



Nejrizikovéjsi vec , kterou

muzete udélat je neriskovat.

23



Nezbyva nez se prizpusobit

Tradicni pojeti

Dlraz na prodej a produkt
Orientace na obrat

Cilem je zvySeni prodej,
podilu na trhu a poskytovat
sluzby jakymkoli zakaznikum

Komunikace pres média
Standardizované produkty

Nove pojeti

Dlraz na trh a zakazniky
Orientace na zakazniky

Cilem jsou dlouhodobé vztahy,
udrzeni stavajicich a postupné
ziskavani novych; poskytovani
sluzeb ziskovym zakaznikum
Pfimda komunikace se
zakazniky

Produkty dle potfeb zakazniku

David Novék 04/2015 24



Print, Television, Radio,

Magazines, Cinema,
Outdoor, Banners,
Direct mail, SEM/Paid
Search, in-store media

\ A A 4

2 ® & & @
HHHH
LI XXX

Strangers

Brochure, retail stores,
company website,

Microsite, community,
Facebook Fanpage,
Mobile apps etc.

\ & ]
LI

Customers

Mame k dispozici mnohem vice nastroju jak
prodat svou znacku

Word of mouth,
Facebook, Twitter,
Digg, Youtube, Flickr,
blogs, forums

2
* W

Fans

!m 04/2015
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Vnitrni a vnéjsi prostredi - analyza



Marketingové vnitrni prostredi

Vlivy a situace, které muze firma ovlivnit:

Fyzické (technologie, vybavenost)

Management Lidské (sociaIni klima, prostiedi)

Financ¢ni (kapital, rentabilita)

Zamestnanci Nehmotné (know -how, image)
Organizacni struktura l
Kultura firmy VRIO analjzs
Prostredi Hodnota (Value)

oy , Vzacnost ( Rareness)
Mezilidské vztahy Napodobitelnost (Imitability)
Etika Schopnost toho vyuzit

(Organization)

David Novak 04/2015 78



Mikroprostredi

Pfimo se dotyka (pusobi) na vnitfni prostredi:

POTENCIALNI
NOVI UCASTNICI

DODAVATELE SoutézZeni o ODBERATELE
Vyjednavaci pozice s ‘ Vyjednavaci
schopnosti konkurenci pozice

SUBSTITUCNI
PRODUKTY

David Novak 04/2015
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Makroprostredi

Nelze ho ridit ani ovlivhovat:

Politicko-pravni faktory
Ekonomické faktory
Socialné-kulturni

Technologické faktory

David Novak 04/2015
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SWOT analyza

Vnitrni analyza spolec¢nosti

Externi vlivy
Opportunities Threats
Prilezitosti Hrozby

Analyza okoli

David Novak 04/2015
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SWOT analyza

Dle vystupu Ize zaujmout rlizné typy strategii.

pfistup S-O = vyuzit silnych stranek a velkych pfilezitosti z okoli
pfistup W -O = snaha eliminovat slabé stranky za pomoci pfilezitosti
z okoli

pfistup S -T = vyuzivat svych silnych stranek pro eliminaci hrozeb
pristup W -T = snaha o vyfeseni znepokojivého stavu i za cenu
likvidace

82



Marketingovy manazér

Poznal prilezitos
Schopnost riskovat
Smysl pro jednoducha reseni

(
(

Dovednost budovani znacky

Dovednost rozpoznavat prilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky
Dovednost tykajici se dtb managementu a ziskavani dat
Dovednost z oblasti managementu vztahu se zakazniky
Dovednost tykajici se méreni ziskovosti zakazniku

Dovednost spojena s Public relations a WOM
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Bosch Brand Footprint

Jaky pocit

vyvolam? Co to o mne rika?
(podvédomi) (védomi)
Némecka preciznost Inovator

Klicova nabidka
(pfinosy znacky)

Divéra Stale nO\./e: P?P?EIY.D.“.) .jfzslrjc.)duéél' zivot Uzite¢ny
, 7 Brand essence _ "*-¢ o
Kvalita o (truth _-zdkladni proklamace) '°. Uzitne Plny
) . o « vlastnosti < oadc
Pohodli *, BOSCH - Dobraprice .. napadu
Nové “ee.. vese®’
technoloqle "00000.00000°'.. MOZnOSt
Sooko: Atributy vybéru Prekvapujici
pokojenost znacky

Brand personality
(jaky jsem, co si predstavi spotfebitel o spotiebiteli BOSCH)

Dokaze nam usnadnit zivot
Je chytry a ma stale nové napady, které mi zjednodusuji
praci v domacnosti)
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