Zadani 1. — termin prezentace 25.10, resp. 26.10.

Marketingova situace a marketingové cile

Nalézate se na trhu, kde je mobilni komunikace v plenkach. Na trhu existuji 2 mobilni
operatofi. Oba paralelné v obdobi (v rozmezi 4 dnti) launchuji novy produkt. Pro oba
produkty plati produktova parita: srovnatelny rozsah sluzeb: moznost mezinarodnich hovort,
zaznamova schranka, dobijeci kupony srovnatelna cena sluzeb (tj. cena za minutu hovoru
mobil — pevna sit’, mobil — mobil, mobil — zdznamova schranka).

Operator X nabizi sadu produktovy set zahrnujici mobilni telefon Alcatel OTE, SIM kartu a
dobijeci kupon v cenové relaci + 15 % nad cenou produktového setu konkurence.

Cile kampané

Predstavit koncepéné novy produkt pre-paid.
Vysvétlit princip pre-paidu.

Vybudovat znamost jména nového produktu.
Budovat brend preference oproti konkurenci.

Cilova skupina

Cilova skupina pro tuto sluzbu, jsou lidé, ktefi maji radi nezavislost, hledajici svou vlastni
identitu (vétSinou okolo 20 let). Znacky, které uznavaji jsou: Nike, Levi’s, Marlboro, O’Neil,
Sprite atd. Upfednostiiuji aktivni zivotni styl. Radi chodi na party, setkéavaji se s prateli v
klubech. Obecné jsou to mladi lidé z velkych mést, ktefi radi sportuji, chodi radi do kina,
zajimaji se o kulturu apod.



Zadani 2. — termin prezentace 1.11, resp. 2.11.

Marketingova situace a marketingové cile

Z trznich analyz bylo zjisténo obecné nizké poveédomi o znacce X, navic doprovazené
negativnim vnimanim jako dusledkem jejiho dfivéj§iho monopolniho postaveni v dobach
komunismu.

Obecné charakteristiky trhu papirem poukazuji na skutecnost, ze vetfejnost se o velkoobchod s
papirem nezajima a odbératelé nerozliSuji své dodavatele.

Celkové v Ceské republice pievlada nizka spotieba papiru na hlavu v porovnani se zapadnimi
zemeémi (CR 86 kg rocné, USA 322, Evropa 92, Rakousko 192, Finsko 304 kg).

Cile kampané
Na zékladé¢ 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: Siroka vefejnost
Sekundarni: odborna vetejnost

Odborna vetejnost byla rozfazena do nasledujicich 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

Kancelatské a komunikacni papiry: administrativni pracovisté, kopirovaci centra
Hygienicky papirensky program: gastronomie

Maloobchod



Zadani 3. — termin prezentace 8.11., resp. 9.11.

Marketingova situace

Pivovar Y (totéz plati pro znacku X) ma takovou historii, kterou mnoho konkurentli postrada.
Byl postaven rodinou Ringhoffert (znamy Cesky primyslnik a vlastnik strojirenské tovarny,
ktera vybavila pivovar kompletni technologii). Pivovar zahgjil svou produkeci 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 znama, coz
napf. dokazuje zminka o ni v povidce Osudy dobrého vojaka Svejka od Jaroslava Haska. 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 "fansSmejkry". Dokonce po roce 1989
byla produkce piva vysoka — v roce 1994 dosahla vice nez 800 000 hl piva. Pozdé&ji kvuli
problémtm s kvalitou, nejednotné a nekonzistentni komunikaci a zméné vlastniku, 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
vytvoftit kampan v dubnu, tj. 2 roky od vysilani posledni reklamy. Hlavnim (prodejnim, ne
marketingovym) cilem bylo co nejdfive zménit klesajici trend. Agentura a klient hledali
pri€iny problému na strané marketingu a komunikace.

Cile kampané

Hlavnim problémem komunikace znacky X v minulosti byla nepravidelnost a nejednotnost. V
roce 1994 byla pouzita "sexisticka" kampan, v Cervnu — zati 1995 nasledovala kampari s
kombinaci dvou TV spott. V roce 1996 byla vysilana jedina kampan (variace na 1 spot

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

Cil kampané: Vratit znaCku X zpét do mysli spotiebitel a zvysit spontanni znalost znacky
minimalné o 5 %.

Cilova skupina

Misto uvadéni socialné — demografickych charakteristik (veék, vzdélani, socialni status) je
nejlepsi o nasi cilové skuping Fici, Ze to jsou Svejkovi vnuci, pravnuci ... . Ve Svejkové Zivoté
§lo vSechno bez viditelného usili hladce, bez problému s ismévem. At délal, co délal, dosahl
toho. Ne kazdy v Ceské spolecnosti je agresivni podnikatel, aktivni sportovec nebo chce
ukazovat své ego pitim kralovského piva. Viude kolem nas je fada (ne-li vétsina) Svejkd,
ktera chce mit pohodIny zivot bez néjaké zvlastni namahy. Tyto lidi miizeme najit v jakékoliv
veékové skupin€é, mohou mit jakékoliv vzdélani. Znacka X je pivo pro pohodare, coz
neznamena pro chudé ¢i staré lidi. S ohledem na cenovou urovei piva na trhu jsou hlavni
cilovou skupinou kvalifikovani délnici ve véku 30 — 50 let.



Zadani 4. — termin prezentace 15.11, resp. 16.11.

Marketingova situace

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

Na zékladé situace na trhu a potfeb daného vyrobku byl zvolen komunika¢ni mix s cilem
podpofit image, zvySit penetraci a trial. Kli¢em uspéchu 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 mezinarodné dobfe etablovanym hracim
Mars, Snickers a Kinder Bueno. Tyto znacky nabizeji svym spotiebitelim dobry vyrobek, ale
zejména atraktivni image mezinarodniho rozsahu.

Cilem kampané je znovuuvedeni vyrobku na Cesky trh. Jelikoz vyrobek nemél vyraznéjsi
podporu ani v minulosti, je nutné spotiebiteli vysvétlit klicové hodnoty vyrobku. Zaroven
vsak je tfeba zacit s budovanim image a zajmu ze strany spotiebitele, jehoz dusledkem by
mohlo byt navySeni prodeje, podpora distribuce a snizeni ceny na veobecné ptijatelnou
uroven.

Cilova skupina
Vyrobek je zaméfen na mladé spotiebitele (15 — 20 let, pfedev§im muze).
Mladi lidé orientovani na znacku, nezavisli, hledajici cestu, jak vyjadtit svou "svobodu".



Zadani S. — termin prezentace 22.11, resp. 23.11.

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 spotiebitelti o znacce a tim piispét 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 primérnym piijmem a vysokoskolskym vzdélanim.

Podle vyzkumu spol. Boehringer Ingelheim zeny trpi zacpou mnohem vice nez muzi; muzi
trpi zacpou pouze ve vyjimecnych piipadech, vzhledem k tomu, ze t€lo muze je koncipovano
v tomto ohledu odli§né a problém zacpy tedy takika neexistuje, cilova skupina pottebuje, aby
problém byl feSen diskrétné a bran vazné.

2) majitelé a prodavaci lékaren.

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



Zadani 6. — termin prezentace 29.11, resp. 30.11.

Marketingova situace a marketingové cile

X je zubni pasta s komplexnim G€inkem pro dokonalou ochranu chrupu a Gstni dutiny. Pies
silné konkurencni prostiedi je jeji pozice na trhu dlouhodobé stabilni.

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

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

Spotiebitelé prizniveé hodnotili kvalitu i cenu, urcita rezerva zistavala naopak v nepfiznivé
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
poveédomi o znacce a zaroven k podpote prodeje

profilovat X jako znacku kvalitni zubni pasty s komplexnim G€inkem za pfiznivou 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, vk 20 — 50 let, s niz§imi a stfednimi piijmy,
uvazujici pragmaticky, pro které je dulezita kvalita a komplexni G¢inek, ale nechtéji platit
zbyte¢né vysokou cenu.



Zadani 7. — termin prezentace 6.12, resp. 7.12.

Marketingova situace a marketingové cile

Mezinarodni veletrhy mody (dale jen MVM) probihaji 2x ro¢né€, vzdy v unoru a srpnu.
Protoze orientace letniho veletrhu (prezentace kolekci jaro — 1€to pfistiho roku) je jina nez
unorova (prezentace kolekci podzim — zima), bylo pro méteni efektivnosti kampané zvoleno
srovnani mezi unorovym veletrhem roku 1998 a tnorovym veletrhem roku 1997.

Vychozi situace — tinor 1997: MVM jsou z hlediska vSech ukazatelt

(prodana plocha — 18.446 m2, pocet vystavujicich firem, pocet navstévnikil) po dvouletém
boji s konkurenénimi veletrhy v Praze €islo 1 na ¢eském trhu. Obor je vSak celoevropsky v
krizi, protoze roste konkurence levnych asijskych vyrobcti a obchodnikti. Podkapitalizované
Ceské firmy, které ztratily staré trhy a teprve buduji nové, jsou ve srovnani se svymi
evropskymi konkurenty v mnohem horsi situaci. Tuzemské firmy obsahuji cca 82 % pronajaté
vystavni plochy. Po letnich povodnich, které postihly zejména obuvnické firmy na Morave,
vyvstava obava z poklesu prodané plochy na pfistim ro¢niku MVM.

Cilova situace — marketingovym cilem zadavatele pro MVM tnor 1998

je udrzet vysi prodané plochy a dosahnout min. 18.500 m2 (skutecnost MVM tnor 97 —
18.446 m2.)

Na vysledky kampané mohly pusobit tyto faktory:

positivni: lep§i oborové usporadani MVM tj. vyssi kvalita produktu

negativni: rust ceny za plochu o 5,5 % (98 / 97), nasledky povodni

Cile kampané

Znalost znacky v cilové skupiné témet 100 %. Jako komunikacni cile relevantni k naplnéni
marketingovych cilii byly stanoveny tyto:

upevnit vedouci postaveni obou veletrhli na ¢eském trhu

posilit vSemi prostfedky image odborného veletrhu

Veletrhy obecné ziskavaji image odbornosti za podminky, Ze se naplni jejich zakladni poslani
tj. setkani nabidky (vystavovatell) a poptavky (navstévnikll). Abychom pfiméli vystavovatele
k ucasti na MVM unor 98, musime je piesvedcit, ze na veletrhu najdou poptavku tj.
maximalni poCet odbornych, dobfe informovanych a kompetentnich navstévnikt. Tento uhel
pohledu (jako jeden z mnoha moznych) je zvolen s ohledem na marketingovy cil kampan¢.

Cilova skupina

Primarni cilova skupina — vystavovatelé:

vyrobci z oborti — metrovy textil, konfekce, mlada moda, pletené odévy, sportovni odévy,
sportovni obleCeni, kojenecké a détské obleceni, pradlo, textilni galanterie, modni dopliiky,
odévy z klize, Sici a pletaci stroje, obuv, kozena galanterie, modni navrhafi, obchodnici
Cilova skupina je relativné Siroka a strukturovana. Pti ur¢itém zjednoduseni lze vyprofilovat
typického decision makera u firmy — vystavovatele takto:

teditel firmy, pfevazné muz, VS, 40 — 55 let s motivaci (v souvislosti s G&asti):

prodej produkce, kontakty, prezentace firmy

Sekundarni cilova skupina — navstévnici (obchodnici, média, studenti, modni tvarci, odborné
svazy, §iroka vefejnost se zdjmem o obor).



