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Specifikace: tvorba jedine¢nych kreativnich kampani. Jak na to od A do Z (od brieft az
k precizovani jednotlivych komunikacnich kanall). V¢. konkrétnich ukézek — case

study kampan znacky Centropen 2012.

Uvod do svéta reklamy a obchodu, vytvofeni novych prodejnich metod Creative Idea,
zapojeni reklamnich agentur, marketingovych a obchodnich oddéleni pfi tvorbé

marketingovych plani.

Riizné formy reklamnich médii, jejich vyvoj a promény jejich uziti. Marketing na bazi

pribeéhu aneb moderni forma vyuziti média.
Porozuméni podnikani klienta a prostredi, ve kterém podnika.
Analyza plant klienta, zivotni a obchodni plany, planovani a strategie.

Marketingovy mix 7Ps, definovani métitelnych obchodnich cila.
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1 UVOD A CiL MODULU

,Jak oslovit cilové spotiebitele?*
,»Jaky format komunikace pouZzit?*
,Jak pripravit poutavou kreativitu, aby kampan byla co nejefektivnéjsi?*

Tyto otdzky a fadu jim podobnych si klade kazdy zadavatel, ktery chce zviditelnit sviij
produkt nebo sluzbu. Nez ale nastane tento okamzik, uplyne hodné casu, hodné

kreativnich lidi bude plné zaméstnano a bude potieba vynalozit hodn¢ penéz a Gsili.

Cilem tohoto modulu je poskytnout ctenafi zakladni informace o tom, ze cesta od
uvodniho zadéani az po ptipravu spravné pojaté kreativni myslenky je extrémné dlouha.
Béhem ni je zapotiebi vykonat velkou fadu vyzkumi, analyz a brainstormingt uvnitf

agentur tak, aby vznikla kampan, kterd oslovi cilového spotiebitele.

Skripta by méla poskytnout ¢tenafi prehled o vSech tkonech, které je nutné vykonat,
aby byla kampail maximalné kreativni, poutava a hrava. Jen takovd komunikace miize
v soucasné pretechnizované dob¢ plné informaci vystoupit z fady, dosdhnout svého cile

a prodat vice vyrobkil zadavatele.
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2 REKLAMAAMY

My jsme soucasti reklamy a reklama je nasi soucasti.

., Reklama je jednim z nejagresivnéjsich Zinrii novodobé komunikace.” (Cmejrkova,
2000, s. 9) At chceme ¢i nechceme, reklama na nas plsobi jak ve vefejném zivote, tak
1 v soukromém. Jeji pronikani k ndam neprobéhlo postupné jako v jinych hospodaisky
vyspélych zemich. Jednalo se o necekany boom pocatkem 90. let. Jisté si fada z vas
pamatuje na prilet kachny do nasich domdacnosti od firmy S. C. Johnson, na kavu Meinl,
diky které budeme mit chut' do Zivota, ¢i na uzle na kapesniku, které byly soucdsti

reklamy na Vizir od firmy Procter & Gamble. (Cmejrkova, 2000, s. 9)

V dnes$ni dob¢ nahlizime na reklamu jako na masové a neodbytné plsobeni, pred
kterym neni uniku. Pfevazna vétsina lidi reklamu povazuje za ,,tnavnou* a ,,otravnou®,

ktera nam pronikd do naseho soukromi a neustédle nas poucuje:

jak zhubnout &¢im hygienu dokon¢it jak z deprese

co
¢im zahajit hygienu o pit
zvykat

jak odpocivat
jak pracovat Jak odpociva
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To vSechno slySime od riznych vyrobci, nékolikrat denné a pokazdé trochu jinak. Nas

vyrobek je lepsi nez vas, proto je zapotiebni, aby reklamni text byl:

fantastiCtéjsi vonavejsi
neuvéfitelnéjsi pohodIné;jsi
neopakovatelny bezpecnéjsi
dokonalejsi hedvabnéjsi
lahodnéjsi neznéjsi
bohatsi svezi

Rada z nas si mysli, ze dokaze reklamu nevnimat, Ze na n&j neptisobi a ignoruje jeji
doporuceni. Opak je ale pravdou! Nejenze z nas vychazeji, i kdyZ se tomu branime,
reklamni texty, které si pamatujeme, ale reklama ovliviluje ,,naSe vnimani svéta“
a ,,zebticek hodnot®. , Reklama je cennym materidlem analyzy, protoze poskytuje radu

informaci o jazyce, jimz jsme ovliviiovani, o spolecnosti, v niz Zijeme, i o nas samych “.

(Cmejrkova, 2000, s. 10)

Reklama nés obklopuje ze vSech stran. At uz se jedna o piibyvajici kanaly, casopisy,
brozurky, plakaty, billboardy, internet, atd., pted kterymi se da jen tézko uniknout.
Reklama se stava soucasti fady novych oblasti. Diky ni nenabizime jen zbozi a sluzby,
ale také vzdélani. VyuZzivaji ji také obory jako zdravotnictvi, véda ¢i kultura. A

v soucasné dob¢ dost vyrazné zastfesuje politické presvédcent.

Reklama vytvari ,,nase globalni pojeti sveta®, , ovliviiuje postoje etické, socidlni,

ndrodni, obcanské, ale i ekonomické a ekologické . (Cmejrkova, 2000, s. 11)

Vyrobek je mozné prezentovat pouze vizuadlné a nechat zakazniky, aby vyuzili svoji
fantazii, zpravidla se ale vyuziva jazykovych komponent. Tuto ¢ast ma na starosti
kreativni tym, ktery musi na jedné stran¢ plnit pozadavky klienta, ale jejich tikolem je

také zapojit vlastni kreativitu.
Ukolem reklamy je:

1. Upoutat pozornost

2. Identifikovat produkt — tak, aby vynikl mezi ostatnimi.
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K tomu je zapotiebi vymyslet zajimavy text, ktery uzivatele zaskoCi/ piekvapi/
vyprovokuje. Zde nastava faze ,hra s jazykem®, kde je mozné pouzit (Cmejrkova, 2000,

s. 13):

- Rym — ,Koberce JEKO mechové mékko*

- Rytmus —,,Kdo Setii, ma za tfi Ctyfi*

- Neobvyklé spojeni slov — ,,Osedlame Vasi mys*

- Nezvyklé prirovnani — ,,Dopiejte svému domovu nové Saty*

- Sokujici obrat k adresatovi — ,,0sv&Z si vohoz* (reklama na Pepsi)
- H¥icku — ,,Bate pldy dos?*

- Znamé rceni — ,,Obujte se do toho* (Botas)

- Literarni citat — ,,Mit, ¢i nemit?*

Reklama vytvaii svét iluze, ktery se lisi od skutecného Zivota, ve kterém Zijeme.
Nejvice na nas pusobi, kdyz reklama nasleduje po zpravodajstvi, které pfinasi drastické
zabeéry z redlného svéta. Reklama nam pfinasi jednak svédectvi jednotlived, ktefi dané
Renata miize védet, Ze si bude chtit davat schiizku se svymi prateli dopoledne, aby se
vecer mohla divat na zajimavé porady na prvni komercni televizi Nova, kdyz tato
televize zacina vysilat az za ctrnact dni? Dalsi ,idylickou realitu® ptinasi basnické
metafory — ,,chut’ vitézstvi, kouzlo osobnosti ¢i baje¢na chut piirody*. (Cmejrkova,

2000, s. 14 -17)

Funkce reklamy byva definovana jako ,,povzbuzeni k nakupu zbozi a sluzeb* nebo také
,»habizeni prodeje vyrobkil a sluzeb neosobnimi médii“. Na tvorbé reklamy se podili
fada vysilateld, jejichz odlisné zdméry a z4jmy se musi sladit dohromady. Na jedné
stran¢ stoji klient se svymi pozadavky a pfedstavami, dale zde méame reklamni agenturu,
ktera plni pozadavky klienta, kreativni tym, ktery ma tvofit podle prani klienta, a

v neposledni fad& tym realiza¢ni. (Cmejrkova, 2000, s. 19)
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Optimalizace reklamni komunikace, efektivni spoluprace zadavatele s agenturou

1 samotna efektivita kreativni tvorby jsou klicovymi pilifi pro vytvofeni uspé$né

a efektivni komunika¢ni kampané.

Cilem tohoto modulu je tedy jeho absolventy provést efektivni tvorbou kreativnich

kampani a na konkrétni ukazce uspésného projektu tento proces zdokladovat.



= .
p, L
evropsky | 3
socialni 5
- fondvCGR  EVROPSKA UNIE o SesaancecoRbpiok

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

3 KREATIVNI SNENI

Princip ,,Kreativniho snéni“ umozni vam i vasemu tymu rozvijet tvar¢i kapacitu.
Autorem této metody, kterd ma pét fazi, je Josh Linkner. Abychom mohli projit
jednotlivymi fazemi tvir¢iho procesu a vyuzit své umélecké schopnosti, je zapotiebi
pouzit specidlni techniku a precizni postup. Systém vyvazuje jak nutnost strukturovat,

tak neméné dillezitou potfebu neomezené¢ho vyjadieni. (Linkner, 2011, s. 21)

3.1 Faze kreativniho snéni
Pét fazi , kreativniho snéni®, které slouzi jako zakladni stavebni kamen:
1. Faze: Otazky

Prvnim Ukolem ,,Kreativniho snéni“ stejné¢ jako jakéhokoliv projektu je stanoveni
jednoznacného cile. Ke kreativnimu feSeni konkrétniho problému je zapotiebi kreativni
projekt. Ten musi obsahovat kreativni plan, ktery ndm pomiize definovat cil. V této fazi

se kladou otazky, zkoumaji moznosti, probouzi zvédavost a buduje povédomi.
2. Féaze: Priprava

V této fazi je zapotiebi zahtat se pred vykonem, abychom byli schopni podat maximalni
tvaréi provedeni. Musime si pfipravit své mysSleni a dostat emoce na tu spravnou vinu.
Déle je nezbytné odstranit vSe, co by mohlo budouci tviir¢i proces blokovat.
A vneposledni fazi musime kolem sebe vytvofit takovou atmosféru, kterd podpoii

ventilaci naSich tviir¢ich myslenek.
3. Faze: Prizkum

Tviiréi schopnosti jsou nasi soucasti, narodili jsme se s nimi. V této fizi nastava cas
ventilovat tyto schopnosti ven. Pomohou ndm dostat se do kontaktu se svym tvur¢im ja

a poté se miiZze spustit imaginace.
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4. Faze: Shromazdéni napadi

Nyni nastava faze, kdy je zapotiebi nechat napady volné plynout. Pravé z téchto

jiskti¢ek napadl vznikaji plnohodnotné myslenky.
5. Faze: Spusténi projektu

V posledni fazi zac¢ind pracovat cely mozek, jehoz tikolem je stanovit nejlepsi napady.
Je zapotiebi stanovit, jak bude kvalita napadi méfena a vytvofit plan k jejich

uskuteénéni.

Tato metoda z pocatku vypada velice formalné, ale jakmile se uvede do praxe,
formalnost zmizi. Autor spole¢n¢ s metodou nabizi ,,sadu kreativnich cviceni®, kterd se
hodi ptfedev§$im pro praxi. Soucasn¢ doporucuje zacit pouzivat metodu ,,Kreativniho

snéni“ na mensim kreativnim projektu. (Linkner, 2011, s. 22 — 24)

3.2 Definovani kreativniho projektu

Ze vseho nejdiive je zapotiebi stanovit problém, ktery ma byt feSen. ,, Nikdy netrefis tec,
ktery nevidis. *“ (Linkner, 2011, s. 41) NaSim ukolem je tedy definovat projekt jasné a co
nejvice do detailu. Od toho se nasledné odviji efektivnost feSeni. Puzzle o velikosti
1000 dilkd se nam budou jen velmi tézko skladat bez predlohy na krabici. Nejen, ze by
to bylo velice obtizné, ale také casové narocné. Obrazek ndm umoznuje piedstavit si,
jak jednotlivé dilky spojovat a jaké bude konecné feSeni. I takovéto kricky potiebuje
kreativni projekt, aby mohl dojit zdarné k cili.

Abychom odkryli vSechny detaily, je zapotiebi vytvofit kreativni plan. Jedna se o sérii
otazek, které doplni nas cil. (Linkner, 2011, s. 41)

3.2.1 Tvorba kreativniho plinu — obecné

‘

., Kreativni plan zduraziuje vyznamné aspekty projektovych cilii, znacku a klienta.*

(Linkner, 2011, s. 42)
Body kreativniho planu:

10
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- Prehled: popis projektu a problému, ktery klient fesi

- Historie: Co vedlo k soucasné situaci? Co klient vyzkousel a jaké to mélo
vysledky? Jak to ovlivni aktudlni projekt?

- Cil: Ceho konkrétné se klient snazi dosahnout? Jak zméfit Gsp&snost vystupu?

- Kodevzdani: Jaky bude mit projekt fyzicky vystup (televizni reklama, nové
logo)?

- Cilova skupina: Komu je nase sdéleni ur¢eno? Co vime o nasi cilové skuping?
Jak zpravu adekvatné piizpilisobit?

- Casovd osa: Konkrétni data, do kdy musime splnit dil¢i ukoly a kdy musi byt
hotovy cely projekt

- Klient: Kdo d¢la kli¢ové rozhodnuti? Kdo odsouhlasi kazdou fazi projektu?

- Rozpocet: Jaka finan¢ni omezeni musime dodrzet?

Projekt obsahujici kreativni plan je schopen dostahnout efektivnéjSich vysledka nez
projekt bez planu. Plan propojuje vizi, provedeni a ocekavani. Diky tomu je zde mensi

pravdépodobnost minuti cile.

Je prokazané, Ze pokud vénujeme své Usili a dostatek ¢asu spravnému sestaveni planu,
kone¢ny vysledek bude lepsi. Plan ma za kol kreativitu podporovat, ne omezovat. Neni
podminkou odpovidat na vS§echny otazky. Je na uvazeni kazdého, jak narocny plan tvoti

a co za otazky je pro n¢j dilezité. (Linkner, 2011, s. 42 — 43)

3.2.2 Kreativni plan — konkrétné

V tivodu by mél byt stanoven — nazev projektu, zacatek a konec projektu, clenové tymu.

Nasledné by mél projekt obsahovat devét ¢asti:
1. Popis pozadovaného vysledku

Ukolem prvni &asti je definovat jednou vétou pozadovany vysledek projektu — ,,idealni
uspéch®. Je zapotiebi vyjadrit se strucné a jasné. Napi.: ,,Upravit produkt tak, aby se

jeho vyrobni ¢as snizil o 5 hodin.*

11
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2. Definice kreativniho projektu
Tuto ¢ast planu tvoti nasledujici otazky:

Jaky problém freSite? Zde je zapotfebi popsat, co je nutné zlepSit ¢i zménit. Jasné
formulovat problém, ktery musime vyiesit. Ukol miize byt napi.: jak sniZit spotiebu

benzinu?

Je mozné problém vyreSit vice zpisoby? Pro¢ nevyzkouSet nékterou z dalSich
moznosti? V této fazi je dalezité prozkoumat problém z raznych thli pohledu. Diky

tomu nalezneme riizné varianty feseni.

NapiSte dvacet otazek souvisejicich s kreativnim projektem. Zde ptichazi ¢as na
kladeni otazek. Kdy a jak problém vznikl? Jaky vliv ma problém na nasi firmu? Kdo se

pokousel problém fesit?

Jaky je divod ke zméné? Tato ¢ast by méla obsahovat odpovéd’ na otdzku, pro¢ tesit

prave tento problém a prave ted’?

Jakou hodnotu zménou vytvorite? Ma to cenu? Co zména pfinese z hlediska

finan¢niho, zdravotniho, pomoc lidem, atd.?

K ¢emu byste vas projekt prirovnali? , MUj projekt je jako ...“. Pfirovnani slouZzi jako

pomucka k vysvétleni svych iimysla ostatnim lidem ¢i pro rozvoj novych napadu.

Ma vas kreativni projekt ,pater“? Pokud ano, jakou? Kreativni plan mlze mit

o

,kostru®. Napt.: ,,VSechny notebooky nesou nazvem podle zvitecich predatora.*

Seznam kliCovych postiehii a predpokladu souvisejicich s vasi vyzvou. V této Casti
mame za tikol sepsat viechny postiehy a predpoklady, které se tykaji projektu. Cim vice

v

jich bude, tim Iépe. Umozni ndm to rozsifit si pohled na véc.

Muzete vas projekt nakreslit nebo vytvorit jeho model? Smyslem ,kreativniho
projektu* neni pouze néco psat. Kazdy ¢lovék zpracovava informace razné, proto je

dobré do projektu zapojit i ostatni smysly jako naptiklad zrak — vytvofit barevnou
12
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kresbu, hmat — 3D model nebo sluch — zvukové nahravky. Diky tomu se mizeme do

projektu mnohem vice ponofit.
3. Situacni analyza

Situacni analyza je dalsim bodem ,,kreativniho planu®. Jejim tkolem je zhodnotit situaci

z hlediska ¢asového.

Minulost. Co fungovalo, co nefungovalo a proc? Jaké dusledky to mélo? Jaké vybaveni
je kdispozici? Cely problém Iépe uchopime, pokud pochopime, co mu predchazelo.

Navic je pravdépodobné, Zze nebudeme opakovat minulé chyby.

Soucasnost. Na ¢em aktualné pracujete? Jaky je soucasny stav a kdo se snazi ho hé;jit?
Dulezité je dobfe zhodnotit soucasny stav, abychom se méli od ¢eho odrazit. A také

vedet, jak tento problém fesi konkurence.

Budoucnost. Jak vypad4 ideélni feSeni vaSeho projektu? Jak se zlepsi spolecnost, pokud
se vaSe plany podaii? Jaky dopad bude mit dobry vysledek na vasi firmu, pfip. na vase

individualni kariéry?
4. Prekazky

Nasim ukolem je ve ctvrté Casti sepsat vSechny piekazky projektu. Mezi piekazky
muzeme zafadit lidi. Kdo bude tratit, pokud problém vytesite? Dulezitou roli hraji
samoziejm¢ naklady, které mohou omezovat kreativitu. Déale to mohou byt interni
pfedpisy ¢i normy nebo také obavy (strach). Proto je dilezité¢ tyto piekazky najit

a pojmenovat.
5. Cilova skupina (-y)

Existuje fada skupin lidi, které budeme ke svému projektu potfebovat. At uz jsou to
nadfizeni, které budeme piremlouvat k realizaci naseho projektu, dodavatelé, aby dodali
v§e, co je potiebné, nebo zdkaznici, aby produkt kupovali. V této fazi je tedy dulezité
urcit: Komu bude vas napad slouzit? Koho musite ptesvédcit? Koho bude vas napad
v praxi ovliviiovat?
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6. Komunikacéni strategie

Jakym zpiisobem budeme komunikovat o projektu s ostatnimi? Emaily, schiizky, aj.

Zpusob komunikace je dobré si doptedu promyslet.

Pravidelna zpétna vazba béhem prace? Na tuto otazku neni jednoznacna odpoved, jeji
volba se odviji od povahy projektu. Nékdy se jevi jako vyhodnéjsi prezentace dobie

propracované myslenky.

Jaka bude nejvhodnégjsi prezentace naseho napadu? Prilepime plakat na zed nebo

planujeme medidlni kampai na svétové Grovni?
7. Konkurence

Kdo dalsi nyni pracuje na vyreSeni stejného problému? V této Casti je zapotiebi
zjistit, zda na projektu pracujeme jen my nebo ma stejny ukol i jiny tym v nasi firme. A
co konkurence (firmy, univerzity, vladni agentury, neziskové organizace)? NaSim

ukolem je vytvofit seznam téchto firem a poptemyslet nad spolupraci.

Znate konkurencni napady? Dlouhou dobu a usilovné budeme pracovat na projektu.
Az najdeme feSeni, zjistime, Ze konkurence jiz diive toho feSeni objevila — naSe prace
byla tedy zbytecnd. Je dobré mit ptrehled a informace, protoze diky existujicimu
projektu miize vzniknout projekt novy s daleko lepSim fesenim. ,, Pratelé si drz u téla, a

nepratele jeste bliz. “ (Linkner, 2011, s. 51)

Konkurujete svym zamérem jinym projektim v piistupu ke zdrojum? 1 kdyz
projekt neméa piimého konkurenta, je mozné Ze zpohledu Casu, penéz ¢i zdroji
konkuruje jinému projektu. Je zapotiebi zvazit, co vse k projektu potfebujeme a zda si

nekonkurujeme s projektem jinym.
8. Plan projektu

Pokud 1ze kreativni projekt rozdélit na mensi ¢asti, méli bychom to udélat. Umozni ndm

vvvvvv
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413

Dalsi fazi je urcit styl projektu. Bude se jednat o ,,peprné feSeni“ ¢i musi byt zachovan
soulad s ,,tézkopadnym byrokratickym prosttedim*? Opét zde plati, ¢im podrobnéji, tim

1épe.

SepiSme vSechny zasady prace. Co vSe béhem feSeni projektu miZzeme délat, co nikoli.

Musime brat v potaz zakony, pravidla bezpecnosti prace, aj.

Jaké specifické vystupy z projektu oCekavame? Jak budeme své myslenky prezentovat?

Diagram, video, piseni, online kurz ¢i business case?
Nyni pfisla chvile na stanoveni rozpoctu, kterého je zapotiebi se drzet.

Posledni dulezitou véci je ¢asovy harmonogram. Zde by mély byt vyznaceny dilezité

milniky a jména odpovédnych osob za dané tkoly.
9. Klicové metriky

Co budete povazovat za ispéch? Usp&ch miize mit riizné podoby. Za méfitelné uspéchy
muzeme povazovat monetarni uspéch (zisk za rok), zménu zivotniho prosttedi (zlepSeni
kvality ovzdusi), efektivitu (snizeni vyrobnich nékladt o x %), kvalitu (snizeni poctu
vadnych kusll) nebo €as (snizeni vyrobniho €asu o x minut). Neméfitelné uspéchy jsou
naptiklad zlepSeni pracovniho prostiedi, vznik radosti ¢i pratelstvi. Pro tyto neméfitelné
uspéchy je nutné stanovit zpisob hodnoceni, napt. porovnani plivodniho stavu se

stavem novym.

Dale musime sepsat 3 — 5 vykonnostnich ukazatelti, diky nimz budeme schopni méfit
uspéch. U nového druhu ceredlii je to hodnoceni spokojenosti zdkaznika, Cetnost

vybéru, porovnani s konkurenci (cena, naklady, dodaci lhuta).

Pokud vSe probéhne podle planu, sjakou navratnosti investic lze pocitat? Diilezita
otazka pro ziskani finan¢nich prosttedki a podpory pro nas projekt. Odpoveéd vede
k avaham, zda viibec realizovat projekt, nebo se zaméfit na jiny. (Linkner, 2011, s. 44 —

54)
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3.3 Vybér nejlepsSich mySlenek

Nachéazime se ve fazi spusténi projektu. Nasim tkolem je nyni vybrat z celé¢ Skaly
napadii ten jeden, ktery budeme realizovat. Ne vSechny napady ze seznamu jsou
realizovatelné, proto je naSim ukolem ,,0ddélit zrno od plev*. K tomu nam poslouZzi

nasledujici metody. (Linkner, 2011, s. 185)

3.3.1 Metoda rozhodovani porotou

Tato metoda funguje jako soudni jednani. Kazdé ze stran piednese svlij pohled na dany

pfipad a na zéklad€ ptfednesenych argumentl porota vynese verdikt.

- Pro kazdy zposuzovanych néapadi vybereme jednu osobu, ktera ho bude
obhajovat. Na pfipravu dostanou ¢as podle rozsahu od 30 minut do nékolika
tydnda.

- Zbytek tymu muze predstavovat porotu.

- Prvni ambasador ptfednese zhruba desetiminutovou uvodni fe¢ (délku opét
ptizplsobte rozsahu projektu).

- Druhy ambasador zastupujici jiny napad se bude snazit v ¢asovém limitu
vyvratit predstavené argumenty a odhalit slaba mista ,,konkuren¢niho* projektu.

- Poté si oba ambasadofi vyméni role.

- Jakmile budou vSechny posuzované ndpady vyargumentovany, dostane kazdy
z ambasadori prostor pro zavérec¢nou fe¢, v niz muze naposledy zdaraznit
klicové body. Doporuc¢ovana délka zaveéreéného projevu je pét minut.

- Nakonec piijde na fadu porota, kterd budeme mit ¢asovy limit pro rozhodnuti.

Zastupce poroty nasledné vynese verdikt. (Linkner, 2011, s. 189 — 190)

3.3.2 Metoda hodnotového mapovani

Kromé klasické bodovaci metody existuje metoda hodnotového mapovani. Rozdil mezi
nimi spoc¢iva v tom, Ze metoda hodnotového mapovani nepracuje s tradi¢nimi faktory
(riziko, proveditelnost, doba uvedeni na trh, aj.), ale s faktory, které jsou dilezité¢ ptfimo

pro nasi firmu. ,, Priklad: tym zaméstnany vyrobcem deskovych her Cranium vymyslel
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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 clenit do tymu, pri rozhodovani, na ktery trh se snazit

I3

dostat a jak bude vypadat propagace produktu. *

Dalsim ptikladem hodnotového mapovani mize byt princip NAF: novel = neotiely,
attractive = lakavy, feasible = proveditelny. Diky tomuto principu je mozné zjistit, které

z naSich myslenek jsou nejsilngjsi.

Tato metoda ma pomoci s vybérem takového napadu, ktery bude nejlépe odpovidat

inovac¢nim cilim nasi spolecnosti. (Linkner, 2011, s. 190 — 192)

3.3.3 Metoda kreativni tabulky

Metoda kreativni tabulky funguje na principu bodového hodnoceni. Kazdy z napadii
budeme hodnotit pomoci skaly 1 — 10 (1 — nejhorsi, 10 — nejlepsi). Nasim cilem je
vybrat takové néapady, které nejlépe odpovidaji plvodné stanovenym cilim. Do
vodorovné casti tabulky tedy vepiSeme klicova hlediska, ktera plynou znaseho

kreativniho planu.
Tabulka 1: Priklad metody hodnotového mapovani
Napad1 Napad2 Napad3 Napad4

Umoznuje tento napad  vytvorit
piivodné ocekavany vystup?

Resi tento napad piivodni problém?

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

Jak tento napad prijme nase cilova
skupina?

Dosdhneme s timto ndpadem uspéchu,
ktery jsme predem pisemné definovali?

S jak velkou navratnosti investic
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miizeme pocitat?

Zdroj: (Linkner, 2011, str. 192)

Celkové hodnoceni by nemélo byt zalozeno pouze na vysledcich téchto metod. Ty by
mély slouzit pouze jako jeden zmnoha zdroji informaci, které mohou pfispét

k nejlepSimu vybéru. (Linkner, 2011, str. 192 — 193)
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4 KREATIVNI SNENI V PRAXI

Jako optimalni praktickou uk4zku kampané, kterd vznikla na zdklad¢ vysSe uvedeného
systému prace, jsme vybrali kreativni kampan ,,Vyjadii se“ zadavatele Centropen, a.s.
Ta byla ocenéna na lokdlni urovni (vyhrala kategorii Ceské Effie 2012 — zbozi
dlouhodobé¢ potieby), ale i na mezinarodni urovni, kdy se stala 3. nejlepsi integrovanou
kampani Evropy v roce 2012. Proto pfibéh kampané uvadime ve zkracené formé i

v tomto vyukovém modulu.
4.1 Situace (jaro 2012)

Tradi¢ni Ceskd znacka Centropen (1940) je vyrobcem kvalitnich psacich a kreslicich
potieb pro déti, kancelafe 1 profesionaly. Trh s psacimi potfebami je rozdélen mezi
velké znackové vyrobce produktii vyssi cenové trovné a ,,neznackové®, predevSim

asijské producenty, z jejichz strany ostatni celi stale rostoucimu cenovému tlaku.

Orientace spotiebitelll na znacku neni v tomto odvétvi vyraznd. I proto je zasadni
vymezeni vuci konkurenci obtizné. Pro znacku Centropen je pii volbé komunikacniho
mixu dualezité vyuzivat spiSe nizkondkladovych typt marketingové podpory, klast diraz

na efektivitu prodeje a iniciovat interakce spotiebitele se znackou.

Ocitame se na trhu, ktery je specificky:

- slozitou orientaci ve znackach, nizkou loajalitou,

- celkovym poklesem trhu (preference elektronické kresby na PC ap.)
- rostoucimi konkuren¢nimi tlaky,

- cenové senzitivnimi zdkazniky,

- tadové vysSimi investicemi konkurence do médii.
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Graf 1: Tuzemsky prodej 2002 - 2011

Zdroj: Centropen

V poslednich deseti letech Centropen sméfoval komunikaci predevSim k zakim 1.

stupné zakladnich 8kol. Uloha agentury spo¢ivala v zacileni na zaky II. stupnd ZS a

studenty viceletych gymndzii, a to zejména prostfednictvim produktu Tornado Cool.

4.2 Cile komunikace pro rok 2012

Cile kampané:

vvvvvv

prodejnich obdobi. (Zvysit prodejni efekt oproti obdobi Cervenec az prosinec
201203 -5%.)

Zvysit tlak na velkoobchod 1 maloobchod, aby pii nakupu zasob preferovaly
produkty znacky Centropen.

Ziskat sympatie spotiebitelid (teenageii 12 — 16 let) netradicnim origindlnim

zpusobem, vymezit znacku vici ostatnim.
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4.3 Komunikacni strategie roku 2012

Charakteristika cilové skupiny, volba, mix komunikacnich ndstroju, jejich role

a zdiwvodnéni, alokace rozpoctu.

Od konceptu po realizaci — 1. faze kampané tzv. ,,PFedzasobeni®

Ptipravit distributory produkti na pfedskolni sezonu, tedy vytvofit poptavku
velkoobchodii po produktech Centropen a zaroven vytvorit dostate€né zasoby
v maloobchodnich sitich papirnictvi, je klicové pro prodejni uspéch na maloobchodech

a papirnictvich. Motivovali jsme proto obchodniky ke spolupraci.

Vytahli jsme do boje o kazdé misto v maloobchodnich sitich! Rozhodli jsme se
presvédcit kazdého maloobchodnika, aby mél v regalech produkty a aktivné je

nabizel!

Vychazeli jsme z faktu, ze s poskytnutym budgetem neni mozné efektivné ,,valcovat*
trh pfes nadlinkové medidlni nastroje. Zaméfili jsme se proto pfimo na prodejni mista.
Formou direct mailingu jsme v nejzajimavéjsim prodejnim obdobi (cca 40 % roc¢nich
prodejii) motivovali samotné prodavafe k maximalni produktové znalosti
a k doporucovani psacich potieb Centropen. Peclivé jsme vybrali databazi 741 dobte

fungujicich papirnictvi v CR a vytvofili pro né motivaéni program

Dva tydny pied zahajenim akce byl na vybrand papirnictvi z databaze zaslan direct
mail spolecné¢ s propagacnimi POS materidly. Zasilka obsahovala pfipomenuti
dilezitosti se predzasobit pred hlavni §kolni sezénou, produktové informace a faktu,
ze je béhem ctyf tydnt kdykoliv navstivi tajny zakaznik. Tajny zdkaznik provede
kontrolu sortimentu (dostatecnd zasoba) a doporuc¢ovani znacky prodejcem a vystaveni

POS materialt. Kampan bézela od 16. 7. do 12. 8. 2012.
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Proc¢ bylo toto FeSeni 1. faze kampané nejvhodné;jsi?

ZnacCka Centropen se na pultech papirnictvi dlouhodobé& snazi o vizualni vymezeni
oproti ostatnim konkurentim. Z prizkumu IPSOS (prosinec 2012) vyplynulo, ze 68 %
spotiebiteli kupuje psaci potfeby pro déti v papirnictvi. Vyrobci a dovozci psacich
potieb svadi na pultech prodejen boj o kazdého zakaznika a o kazdy centimetr mista
k propagaci. Kategorie psacich potieb je méné znaCkové orientovana. Jak vychazi
z pruzkumi minulych obdobi, pro zdkaznika je pro ndkup psacich potfeb dulezité
doporuceni prodejce. Toto je divod, pro¢ se na velkoobchodech a maloobchodech

zamétujeme na shopping marketing a pfimy marketing.

Od konceptu po realizaci — 2. faze kampané — spoti-ebitelska ¢ast

Rozhodli jsme, Ze kampan soustfedime do vétSich mést tak, aby byla relevantni k cilové
skuping, a zaroveinl jsme se snaZzili navrhovat takova mista, kde maji velkoobchody svou
pusobnost. Na zaklad¢ analyzy agentura doporucila rozpracovat kampant mimo jiné do

netradi¢niho outdooru, ambientni reklamy a praci s maloobchody.

Vzhledem k omezenému budgetu jsme se rozhodli rozdélit komunikaci na dvé presné
cilené ¢asti push a pull. Vyrobci a dovozci psacich potfeb svadi na pultech prodejen boj
o kazdého zakaznika a o kazdy centimetr mista k propagaci a 'push aktivity' jsou
tedy nesmirné dulezité. Kultivovat prodejny, zaujmout dobré misto v regale a mit
dobrého a znalého prodejce svych produktt je alfou omegou prodejniho uspéchu znacky
Centropen v maloobchodnich sitich. Proto jsme se koncentrovali na posilovani loajality
ke znacdce, ristu znalosti a spolehlivosti prodejci, s pouzitim nastroje mystery

shopping.

Zakladem 'pull aktivit' pak je jednoduchd kampan, v niz jsme produkty (resp. kresby
jimi vytvoiené¢) pozvedly nma hlavni hrdiny, ktefi rozehravaji claim Centropenu —
kvalita, kterd inspiruje. A pravé inspirace k tvorbé a prostor k sebevyjadieni stoji za

kazdym z motivi kreslite Josefa Gertliho, zndmého pod uméleckym jménem Danglar.
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Proc¢ bylo toto ieSeni 2. faze kampané nejvhodnéjsi?

Primérné jsme pfipravili distributory produkti na ptedskolni sezonu. Velkoobchody
a maloobchody jsme motivovali ke spolupraci formou motivacniho programu a tajného
zakaznika. Vytahli jsme do boje o kazdé misto v maloobchodnich sitich! Peclivé jsme
vybrali databazi 750 dobie fungujicich papirnictvi v CR a ohodnotili ty prodejce, kteii

aktivné nabizeli zbozi Centropen a dobte znali funkcni vlastnosti produktti Centropen.

Druhym dilezitym krokem bylo upoutani pozornosti spotiebitelii vyjimecnou grafikou
kampan¢ s tim, Ze jsme vzbudili zdjem o produkty Centropen a zatahli spotiebitele do

jejich pouzivani:

a) Ambient — Guerillovy vylep komunikuje se skupinou mladych zakaznikt jejich
prostredky.

b) CLV ¢&i ramecky v metru — Vyjadrete se po svém. V kreativni soutéZi vytvateli
mladi umélci grafiku na dané téma, kdy originalné¢ a po svém ztvarnili mapy

prazského metra.

4.4 Kreativni strategie

Hlavni idea, klicové sdéleni, které jste chtéli komunikovat, a pro&? Cim jste je

podpo¥ili, jaké jste pouZili argumenty?

V jednoduché kampani jsme produktim — resp. kresbam, jez jimi byly vytvoieny —
sveéfili ulohu hlavnich hrdint, ktefi rozehravaji claim Centropenu: Kvalita, ktera
inspiruje. Autorem kreseb je Spickovy komiksovy umélec Jozef Gertli, vefejnosti
znamy spiSe jako Dangldr. Kazdy zjeho vizuali v kampani je rafinované pojatou
vyzvou k vlastni tvorbé. Nabizi inspiraci a poukazuje na prostor k sebevyjadieni, ktery
cilové skupiné oteviraji produkty Centropenu. Dvojice v komiksovém okénku si
vyméiuje vtipné ,,bublinové® repliky, které¢ se vztahuji k pfedstavovanym produktim,
ptipadné vyzyva spotiebitele k interakci. V planu je vyuzivat Danglarovy kresby také v

dalSich kampanich.
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4.5 Dopliujici informace ke kampani

Pti posuzovani aktivit je dilezité brat na zietel fakt, ze distribuce produktii Centropenu
probihd pouze pies velkoobchody (VO) do maloobchodnich siti (MO) a dale ke

spottebitelim.
4.6 Rozpocet

Medidlni rozpocet investovany do komunikace neptekro€il 1 mio K¢.

Aktivaéni a produk¢ni rozpocet kampané (direct marketing, sales promotion, events,

PR, apod. pak neptekrocil vysi 5 mio K¢.
4.7 Vysledky

Cil: ptes dlouhodobé trvajici pokles prodejti 1 trhu zvysit ve sledovaném obdobi prode;.

Vysledek: v maloobchodnich sitich v Cechich a na Moravé, kde byla kampai
realizovana, dosahl prodej v obdobi ¢ervenec — listopad 13,1% narlstu oproti stejnému

obdobi roku 2011 (Zdroj: marketing Centropen, a. s.).
Cil: zvysit prestiz/povédomi o znacce a zajem o produkty Centropen.

Vysledek: v dob¢ outdoorové kampané jsme zaznamenali o 167 % vyssi navstévnost

stranek spole¢nosti Centropen s produkty. (Zdroj: Mediacom, Google Analytics.).
Cil: motivace prodejcit MO k doporucovani produktii (alespoit 50 %).

Vysledek: diky motivaénimu programu doslo k aktivnimu doporucovani produktii
Centropen. Cinilo tak neuvéfitelnych 83 % prodejcti. V 17 % piipadii sami nabidli
k zakoupeni dalsi produkty Centropen. (Zdroj: marketing Centropen, a. s.)
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4.8 Realizace a ukazky reSeni

Obriazek 1: Faze kampané ¢. 1 — podpora prodeje a tzv. piedziasobeni maloobchodni sité

CENTROPEN BACHA NA TORNADO

Vizudly mystery shopping - direct mafling

POS materidly - board A3

BACHA NA TORNAPQ - cooL NoViNkA PO SKOLY

NOVY SKOLNi ROK

NOVA PRILEZITOST, NOVi ZAKAZNICI

Doporusifsma CENTROPEN!
DL P ———
- zatithem 44cinio roes - viroloky CENTROPEN.

PROE?
CENTROPEN pousiva nezavadnd ndping, kterd vydrf déle.
CENTROPEN umaziiuje zdravy zpisob psani.
CENTROPEN se prodévi 2a pijemné ceny.

centmoen

NOVINKA @ centropen
e r—

vym ickym cilem Ci P
kvalitou a spolehlivosti.

Ukdzka prodejny s umisténim POS poutacd

BACHA NA TORNADO _

| je prodej a udrZeni se v nejmasovéjsim segmentu stfedni cenové trovné psacich potfeb s odpovidajici

Vzhledem k celoroénimu nizkému rozpoétu - bez wrazne medlalm kampané - byla aktivita crlena na prodavate v maloobchodech a jeden z mala funkénich

Dva tydny pfedem odeSel na vybrana paplmlctw directe-

modelli v této oblasti, tedy osobni dopuruéem toho nej vyrobku pl‘lmo

-mail s propagar:mm: mystery i
malni produktové znalosti a k doporutovani psam:h potfeb Centmpen

POS materily - wobbler

prodejnim obdobi (pfes 40 % celkovych prodeji), motivujicim k maxi-

Kampafi probihala od 16. 7. do 12. 8. 2012 s vynikajicimi vysledky: neuvéfitelnych 84 % prodejch aktivné doporuéovalo produkty Centropen,

80 % prodejci spinilo podminky kultivace prodejniho mista a vystavilo zaslané materialy ve svych prodejnach.

Zdroj: Momentum Czech Republic
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Obrazek 2: Faze kampané ¢. 2 — spotiebitelska kampaii ,,Vyjadri se*

CENTROPEN VYJADRI SE

ngBw A AYPBURY

street art guerilla

Vintegrované kampani jsme produkty (resp. kresby jimi vytvofené) pozvedii na hlavni hrdiny, ktefi rozehré-
vaji claim Centropenu — kvalita, kterd inspiruje. A prévé inspirace k tvorbé a prostor k sebevyjadrent stoji za
kaZdym z motivil kreslife Josefa Gertliho, znamého pod uméleckym jménem Dangldr, je? se staly zakladem
streetartové komunikace. Na tu navazovala tematickd inzerce v détskych asopisech, ramecky v metru

(na nichz mladi talenti po svém parafrazovali orientani mapu Prahy), stejné jako interaktivni CLV, do nichz
mohli kolemjdouct kreslit a hrat si.

Extrémné duleZita je vizibilita v misté prodeje, protoZe vyrobci a dovozci psacich potfeb svadéji na pul-

tech prodejen boj o kaZdého zdkaznika 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 uspéchu znagky Centropen v maloobchodnich sitich. Tyto aktivity, jez davaji jasnou
o loajalité, a byly efektivné feseny s pouZitim mystery

shoppingu.

POS materidly - wobbler

Zdroj: Momentum Czech Republic
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Obrizek 3: Ambient ¢ast kampané

AMBIENT © centropen

kondita, kierd Wfdmjs-

AMBENT
Havaznoet ra ATL alt v prostled] 18enagert Tomou Streetancvych nstalac,

Zdroj: Momentum Czech Republic

Obrazek 4: Inzerce

@ centropen

kondita, kierd Wpdny"e-

INZERCE Ay
Siie inzerc! vm’w Fiehwary oo speciaind kampsed Live Batte

Zdroj: Momentum Czech Republic
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Obrazek 5: Metro

e T b

ese

SOUTEZ PRAMA OCIMA
Samostainé kampafl v metiu z p&i nejlepdich prac.

Zdroj: Momentum Czech Republic

Obrazek 6: Celkovy pohled na kampan 2012

kvalita, kterd inspiruje

13,1%

NARLST PROPEJL

Zdroj: Momentum Czech Republic
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