EFFIE 2003

Vysledky soutéze efektivity v reklamé EFFIE 2003

Co je soutéz EFFIE?

Effie znamend efektivnost reklamy (efficiency). EFFIE
je jedinou soutézi, kde se oceruje nejen kreativita,

ale predev$im vysledky kampani. Vyhravaji kampané,
které uspésné zkombinovaly vSechny aspekty
marketingového programu : pldnovani, prazkum trhu,
media, kreativitu a management rozpodtu.

EFFIE znamend névrat ke kofentim, k prodeji,
presvédcivosti, ndvratnosti investic. Soutéz spatfila svétlo
svéta v roce 1968. Porpvé ji zorganizovala Americkd
Marketingovd Asociace se sidlem v New Yorku (AMA
N.Y.). V roce 1981 ji do Evropy zavedla Némecka

Asociace Reklamnich Agentur (GWA). Pozdéji ji

zacli poradat Belgie, Holandsko, Francie, Rakousko

a Svycarsko. Obdobnou soutéz potada i Velka Britdnie
a v anglické licenci i Svédsko, Australie a Novy Zéland.
Effie najdete i v Chile ¢i Japonsku. V soucasné dobé

je EFFIE pofadand ve 20 zemich na celém svété.

Podle evropského monitoringu reklamy ( GWA 2000 )
je EFFIE nejprestiznéjsi soutézi v oblasti komerénich
komunikaci. V Ceské republice byla EFFIE poprvé
uspofaddna v roce 1997, kdy ARA (Asociace reklamnich
agentur - dnes AKA) ziskala licenci od AMA N.Y.




Euro Effie na jiné kole)

Leto$ni Euro Effie byla
jina nez predchazejici.
Osamostatnila se a jela
na lince. Po roce
pauzy nabrala dech

a jasny profil.

= Jifi Mikes

doposud a pracovala s porotci on-line.
TaktéZ se zpfistupnila i men$im stitGm
¢ agenturam. Stacilo, aby ta kterd kampan
probéhla ve dvou zemich. Dfive to byly tfi.

N ebyla soucdsti néjaké nirodni Effie jako

Cesky vyzkum se neztrati
Vzhledem k on-line posuzovéini pfibylo
i porotct. Za Cesko byl v mezindrodni po-
roté Jan Herzmann. Vidél jsem vysledky
hodnoceni vSech porotcu a rdd konstatuji,
e Jan jednoznalné potvrdil vysokou kvali-
tu naseho pruzkumu.

Systém elektronickych piihldsek, vy-
myslenych v Londyné, piinesl do mezina-
rodni soutéZe zcela novou kvalitu
a vysokou transparentnost hodnoceni.
Euro Effie prosté nabrala dech a jede po
koleji nové kvality.

Euro Effie poprvé v Cechach

Slavnostni pfeddvéni cen bylo téméf podle
tradi¢niho ceského scénidfe. Veetné summe-
ry a pfedstavovén{ porotct. Tak trosku jsem
se citil jako v prazském Ambasadoru. Roz-
dil byl jen v aranzmé. Cim my zalinime,
tim v Bruselu kondili. Nejdiive tedy méli
slavnostni velefi a teprve pak preddvini
cen. Moderétory byli muz a Zena. Angli¢an
z renomované reklamn{ agentury a krasavi-
ce z mezindrodn{ televize. Bdje¢ny pér ji-
skifci vtipem a eleganci. Jedinou vadou na
krése bylo, ze BBDO Diisseldorf nepozvalo
k pfedévéni stiibrné Effie kolegy z Prahy,
ktef{ dodali kreativitu. Nicméné cena snad
do Prahy doputuje v¢as, abychom ji Mar-
kovi Sebestitkovi a zéstupci Ceské pobocky
Wrigley mohli predat na slavnostnim vece-
ru na¥{ Effie. Jedna z hlavnich cen Eu-
ro Effie tak poprvé prekroé¢i hranice
EU. Soudim, Ze droveri na$i rekla-
my je dnes takova, abychom z to-

hoto pocinu udélali jakousi tradici.

Problém s prihlaskami
Kreativné, véetné plénovéni me-
dif, jsme na standardni evropské
trovni. Vadou na krése nasich
pfihld3ek je jen jejich obsah.
Nasi lidé je prosté neuméji
pofddné sestavit. Jsou casto
nesrozumitelné, textafsky
zabednéné a tnavné.

Asi bude dobré uspotidat semindf na toto
téma. Nasi euro porotci by vysvétlili lidem
z agentur, jak a co psit. Poprosim Hanu
Hunt, Zbysika Gabriela a Jana Herz-
mana, zda by tento servis

neposkytli. K ucasti na

seminéfi bych pozval

i zaslouzilé porotce
tuzemskych Effie.
Veetné Dana Kopp-
la, pochopitelné.
Stejny problém
pretrvavd totiz
i v pfihldgkich
na domdc{
souteéz.

ANKETA

A Jak si ovéfujete efektivitu reklamnich kampani? Které vyzkumy nejéastéji pouzivate?

FA Spolupracujete s nékterymi z vyzkumnych agentur? Které to jsou?

EX vase spolecnost obdrzela nékolik cen Effie. Co pro vas toto ocenéni znamena?
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Myslim, Ze skute¢né jiz nastal cas, aby-
chom to v Bruselu vice rozto¢ili. Nen{ se
¢eho bét. Jen musime najit odvahu. Podob-
né jako ji nasla agentura Ogilyy & Matbher,

kterd letos poslala do Bruselu dvé kam-

pané. Nezabodovala. Byla v pelotonu
osamocena. Kampan Mark/BBDO
prihlésila jejf star${ némeckd sestra

a vysledek znite. Jak se tké:

Mime na to! m

Autor je vykonnym reditelem

Asociace komunikacnich agentur

Tomas Chalupsky

brand manazer

Budéjovicky Budvar

1. Efektivitu reklamnich kampani méri-
me pomoci klasickych post testli na
cilové skupiné respondentt a dale

v ramci Sir§iho vyzkumu konkurenéni-
ho pole znacek, kde sledujeme vybra-
né komunikaéni ukazatele a déle
mapujeme pozici, oblibu a vnimani
image vybranych znaéek piva u cilové
skupiny respondentu.

Petra Klangova
marketingova analyti¢ka

Budeéjovicky Budvar

2. S nékterymi agenturami spolupra-
cujeme na pravidelné se opakujicich
projektech (Pfedevsim se jedna o ma-
loobchodni monitoring on- i off-trade,
déle kvalitativni vyzkumy mapuijici kon-
kurenéni prostredi znacky Budweiser
Budvar ¢i loajalitu spotrebitelli ke
znackam ap.) Na téchto vyzkumech
spolupracujeme predevs§im s agentu-
rami ACNielsen, Data Servis — infor-
mace, Datamar, TNS Factum.

V dalSich pfipadech organizujeme vy-
bérova fizeni, vétsSinou za pomoci ne-
zavislého konzultanta. Takto jsme

v poslednim obdobi spolupracovali
napf. s agenturou XUXA, NFO AISA,
TNS Factum.

3. Effie je pro nas predevsim komplex-
nim ocenénim reklamni kampané

a vzhledem k prestizi této soutéze je pro
nds ocenénim vyznamnym.

Jan Kase
feditel divize marketing

eBanka

1. Ano, eBanka velmi
dikladné hodnoti efekti-
vitu reklamnich kampa-
ni. Nejdulezit€jSim méritkem efektivity
kampani je realny dopad na obchodni
vysledky. eBanka sleduje predevsim vy-
voj volani na jeji infolinky a nasledné do-
pad kampané na prodejni vysledky
banky. Z vyzkumnych metod pouzivame
kontinualni méreni efektivity reklamni
kampané. Vyzkumem sledujeme prede-
v§im dopad kampané na samotnou
znacku ve vztahu ke strategické cilové
skupiné a jeji potenciél pro dalsi obdo-
bi. Mezi zékladni vyzkumné metody
efektivity reklamni kampané patfi kvanti-
tativni vyzkum na bazi trackingu, kon-
krétné jde o produkt Market Mind
spolecnosti NFO AISA.

2. eBanka spolupracuje s radou
vyzkumnych agentur. Mezi nejCastéji
vyuzivané agentury patfi NFO AISA,
CONFESS Research a Market
Vision. Déle jsme nékteré speci-

fické projekty realizovali s Millward
Brown, General Marketing

a TNS Interactive.

3. Myslim si, Ze Effie je celkem smyslupl-
na soutéz. Jeji vysledky by mély byt pro
zadavatele daleko zajimavéjSi nez vysled-
ky rznych kreativnich soutézi. Reklama
ma v prvé fadé prodévat, |épe feceno
vytvaret potencial pro Uspésny prode;.
Pokud toto splriuje, jsou vSechna jeji
ostatni méfitka v podstaté nezajimava.

Oldfich Bajer

reditel

Centrum.cz

1. Ano. Jako interneto-
vé médium si efektivitu
reklamy uvérujeme pfimo v navstév-
nosti nasich server(, konkrétné ve vy-
zkumu spolecnosti iAudit, ktery je pro
nas stézejnim. Ve spolupraci s agentu-
rou STEM/MARK zjistujeme, o jaké li-
di konkrétné jde. V soucasné chvili
rovnéz rozbihame sledovani znamosti
nasich znacek spolu s vyzkumnou
agenturou TNS Factum.

2. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze jde

o spolecnosti TNS Factum,
STEM/MARK a iAudit.

3. Pro klienty ma pochopitelné vétsi
vyznam Effie. Mam v8ak jisté vyhrady
ke zplsobu hodnoceni soutéznich pra-
ci. Domnivam se, Ze mnohdy rozhodu-
je velmi subjektivni pohled porotct,
ktefi nejsou odborniky pro jednotlivé
obory, a tak napf. 15% zvySeni nemusfi
nutné znamenat v daném odvétvi Us-
péch kampang, ale rlist celého trhu.

Martin Horak
manazer marketingo-
vé komunikace

T-Mobile

1. Kazda reklamni
kampan ma predem stanovené cile —
at uz komunikaéni &i prodejni, které
se peclivé sleduji. Efektivitu kampané
a tim padem i spInéni cill, které méla,
sledujeme pravidelnym mési¢nim vy-
zkumem, tzv. Ad Trackem. Jedna se

o mezinarodni vyzkum, ktery hodnoti
specifické kampané na jednotlivych
trzich T-Mobile skupiny, sleduje u nich
atributy, jez se vaZou ke znacce jako
takové Ci ke konkrétni reklamé.

2. Na poli vyzkumnych agentur spolu-
pracujeme s Millward Brown a Rese-
arch International.

3. Obdrzeni ceny Effie je jen dokla-
dem toho, Zze T-Mobile naklada se
svym rozpoctem efektivné, a to v tom
smyslu, Ze z jakékoliv kreativni prace
vytézi i maximum napf. pfimého dopa-
du na prodejni vysledky. J&4 osobné si
Effie velmi vazim a je pro mé zcela jis-

kreativité.
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USKALI PROKAZOVANI EFEKTIVITY

reklamnich kampani aneb Chvala Effie

Pti prokazovéni efektivity reklamnich kampani se
setkdvame s fadou problému. Které to jsou nejcastéji?

« Ivan Tomek

marketingem a vyzkumem, Ze mdm ra-

d¢ji Effie nez soutéZe kreativity. Meéfit
kreativitu je podle mne zaleZitost subjektiv-
ni (asi jako umélecky dojem v gymnastice).
Jsou i jiné pohledy na tento fenomén, ale
jsou vzécné — naptiklad Petr Topinka, teditel
Mark/BBDO, nedévno vyslovil péknou de-
finici: , Kreativita je, kdy? roste byznys klienti.

Léta tvrdim jako clovék, ktery se Zivi

Zapamatovatelnost

a rast prodeju

Meéfit efektivitu reklamy ovem také neni
snadné. Dva pfistupy povazuji za chybné. Jed-
nim je méfeni efektivity kampané ndrastem
prodeje, druhym méfeni efektivity komuni-
kace zapamatovinim reklamni kampané.
Hlavni vyhodou obou téchto pfistupt je jed-
noduchost a jednoznacnost.

Ul Pribldsky standardné obsabuji
popts cilovych skupin,
ale ne vzdy jsou efekty
méreny pravé
na cilovych skupindch. [

Druhy pfistup, tedy efektivita = zapama-
tovdn{ kampané, je jednoduse vyvratitelny
— stad citace z focus group: ,,Jo, fo byla ta re-
klama, jak tam ten chlap padal ze schodi, ta se
mi libila, tu si pamatuju dodnes.“ , A na co by-
la2*,,No to viibec nevim.“ Reklamu nikdy ne-
déldme proto, aby si lidé pamatovali ji
samotnou. Domnivim se dokonce, Ze ten-
to piistup nenf sprivny nikdy.

Horsi je to s méfenim efektivity riistem
prodeje, protoze ten nékdy sprivny je a je-
ho nedostatky jsou subtilnéjsi. Vyjmenoval
jsem je na jate v Marketingovych novindch,
takze zde uvedu jen dva hlavni.

Prvnim nedostatkem je casovy odstup
mezi reklamou (zejména nadlinkovou)
a nikupem. Reklama ovliviiuje prodej v z4-

INZERCE

il

NEDOSTATKY V PRIHLASKACH. ,Pfihlasky by mély obsahovat komplexni informaci,
tedy ¢eho jsme chtéli dosahnout a za kolik se nam to podarilo. Mély by

také obsahovat informaci o tom, o co se ve stejné dobé a za kolik

snazila konkurence;’ tvrdi Ivan Tomek z MR. Think.

vislosti na Zivotnim cyklu produktu - mé-
lokdo v CR vyhodi pil roku stary digitalni
fotoaparat proto, Ze vidél reklamu na novy.

Dal$im podstatnym problémem je aktivi-
ta konkuren¢nich produkti. Muzete mit
vybornou kampan, ale ta jen zmens$i pokles
prodeje, jestli soubéiné bézi jesté lepsi

vivs

a masivnéj$i kampan konkurenéni.

Cile versus vysledky

Efektivita reklamy by se méla sledovat po-
moci toho, zda splnila své cile. Jestli méla

V nasledujicich 12 mésicich si 39 % Ctenait
iHNed.cz planuje pofidit pocitac
nebo notebook pro sebe ¢i svou domacnost.

Vyzkum STEM/MARK pro Economia OnLine z kvétna 2003;
tel.: 233 074 163, obchod @ihned.cz, www.iHNed.cz

www.ihned.cz

ONLINE ZNAMENA IHNED

zavést novy produkt, musi se to projevit ve
znalosti znacky a v patfi¢né dobé — podle
zivotniho cyklu vyrobku - i na prodejich.
Jestlize se méni zvyklosti cilové skupiny
v néd§ neprospéch, muze i efektivni reklama
jen zmirnit poklesy. Piikladem je rust piti
kvalitnich vin v CR, ktery se negativné pro-
mitd do spotfeby jinych druht alkoholu.
Reklama muze tento trend jen téZko zasta-
vit nebo obritit, ale viilbec to neznamen4,
Ze je neefektivni — bez ni by pokles byl vét-
§i. OvSem zméfit takovyto efekt je uz véc
pro kouzelniky.

Jaké jsou moznosti
Nejen Effie vyzaduje jasné zméfeni efektu
kampané. ,Klienti chtéji na konci kampané vi-
dét prokazatelné vysledky, Ze kampari zafungo-
vala,“ tikd Mila Knepr, client service
director Mark/BBDO.

Technicky vzato je nékolik zpusobu, jak
zméfit efekt s vyuzitim vyzkumu trhu:
= Prvnim fe$enim je provést studii typu
»pred“ a ,po”.
= Druhou moznosti je vyuzit trackingové
studie, méfici kontinudlné vztah ke znaé-
ce, ptipadné s doplnénim specifickych
otazek.
» Existuji i metody, které umoznuji za ur-
¢ité podminky (a s mens{ piesnosti) zmé-
fit efekt jen Setfenim po odvysilan{
reklamy. Opak nesprévné tvrdi Jan Herz-
mann v {ldnku ve Strategii, kde 1ik4, Ze
... 2ddny indikdtor nemize zmévit efekt po
kampani, neni-li zndm sdaj predem . Nic-
méné takové metody existuji, vychdzeji
z rozdélen{ cilové skupiny na osoby, které

reklamu jiz vidély, a ty, které ji jesté nevi-
dély (téch musi byt dostatek, coz je pravé
ona zminénd podminka), a nisledné ana-
lyzy rozdila.

Co odhali pfihlasky

Podividme-li se na nékteré piihlasky do Ef-
fie, je jasné, Ze Ucastnici védi, co je tieba
uvést — vzdy je popsdna vychozi situace na
trhu a marketingové cile (dosdhnout ur¢ité-
ho podilu na trhu, ur¢ité znalosti znacky,
uréitého poétu voln{ na infolinku...). Cas-
to jsou cile uvddény ptimo v kvantitativ-
nich udajich (3,5 % trhu, znalost znacky
minimélné 35 %, penetrace 14 %, 14 tisic
predplatitelt). Jen mélokdy jsou cile vyjad-
fovany mlhavé (vytvofit povédomi o exi-
stenci produktu, podpofit vniman{ znacky
jako oteviené nejsir$imu okruhu klientu).

Meéfen{ efektu je pak obvykle dokldddno
pomoci tvrdych dat (nérast prodeje o 65 %,
ndrast voldni na prodejni linky, dosazeni
druhého mista na trhu...) a vysledky vyzku-
mua renomovanych agentur (awareness
znacky 45 %, nérust u klicovych imageo-
vych polozek...).

Piihldsky standardné obsahuji popis cilo-
vych skupin, ale ne vzdy jsou efekty mére-
ny pravé na cilovych skupindch. To je uréitd
slabina, protoze méfeni efektu na $ir${ sku-
piné muze byt zavddéjici informace. Jestli-
ze se napiiklad po kampani zvy${ znalost
znacky u obecné populace, ale jen mélo
u cilové, je kampari $patnd - jeji efekt se ty-
kd nékoho jiného, nez jsme chtéli (asi jako
kdyZ se vyrazné zlep$i znalost znacky dédm-
skych vloZek mezi muzi).

Srovnani s konkurenci

Dal$im bodem, ktery chybi v nékterych pfi-
hléskich, je porovndni s konkurenci. Nékde
najdeme porovnini ndkladd na kampar
v porovnini s konkurenci, coz je jisté vy-
povidajici - idedln{ je udélat G¢innou a lev-
nou kampan. Jinde jsou popsdny
podrobnégji i dal$i komunikaéni aktivity
konkurence, coz je podle mého idedlni. Pak
totiz mohou porotci odpovédné posoudit,
jak tézké bylo v dané situaci dosdhnout
efektu kampané.

Doporuceni

Ptihlasky by mély obsahovat komplexni
informaci, tedy ¢eho jsme chtéli dosdh-
nout a za kolik se ndm to podafilo. Mély
by také obsahovat informaci o tom, o co
se ve stejné dobé a za kolik snazila konku-
rence. A mély by zde také byt popsiny
trendy vyvoje spotiebitele — nasel jsem je
v jedné ptihldsce, kterd upozoriovala Cest-
né na to, ze dosdhla ndrastu prodeje
0 180 %, ale v téze dobé vzrostly prodeje
produktu celkové o 75 %, takze Cisty efekt
kampané je 105 %.

Porota pak musi porovndvat, jak tézké
bylo dosdhnout kterého cile vzhledem
k pocate¢ni situaci, cilové skupiné, zmé-
ndm trendu a aktivité konkurence. Je to pak
vicekriteridlni optimalizace, coZ viibec nenf
jednoduché, ale je to korektni piistup. m
Autor pracuje v poradenstvi ve vyzkumu

trhu ve firmé MR. Think
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Zlatem ocenené pithlasky Effie 2003

Ctyfti zlaté Effie ve Ctyfech kategoriich jen potvrzuji tezi, Ze Ceské ptipadové studie jsou co do kvality
na vysoké urovni. V duchu ,nejlépe se ucit od téch nejlepsich® zverejiiujeme pravé Ctyii zlatem ocenéné
kampané pro Unilever, Citroén, eBanku a Détské krizové centrum. Ptijemné ¢tent a... at ziji vitézové.

m gs

KATEGORIE A — RYCHLOOBRATKOVE ZBOZI

Zadavatel: Unilever

Agentura: Lowe GGK

Znacka: Hellmann’s Yofresh
Pivodni koncept, uvedeni na trh

Marketingova situace a marketingové cile
Znacku Hellmann's spotfebitelé berou jako
smarket lidra“ v oblasti majonézovych vyrobkd.

Z hlediska podilu na trhu majonéz zaujima
zcela jasné prvni misto s podilem nad 50 %
(data ACNielsen). Hlavnimi konkurenty jsou
Boneco s necelymi 20 % trhu a Maggi se
zhruba 10 % trhu.

Hlavnim marketingovym cilem je udrzet sté-
vajici postaventi celé umbrelly Hellmann's
a prostiednictvim inovaci (novych vyrobka)
ubirat podil konkurenci, pfevazné zna€ce Mag-
gi, ktera se pohybuje ve stejné cenové hladiné
jako Hellmann's. Jednou z téchto inovaci byl
i Yofresh (jogurtova majonéza), ktery svym
charakterem mél prinést zvySenou frekvenci
pouzivani béhem letniho obdobi a déle ziskat
nové spotiebitele predevs§im mezi ,low-users”,
ktefi majonézu konzumuiji jen zfidka, protoze ji
vnimaji jako nezdravou kvlli vysokému obsahu
tuku a cholesterolu.

Cile kampané

Cilem kampané bylo predstavit novou ,zdra-
véj$i* majonézu Yofresh tak, aby:

= spotrebitel jasné v&dél, v &em je jind nez
klasickd majonéza — je zdravéjsi, obsahuje
jogurt, ma méné tuku;

= spotrebitel védél, na co ji Ize pouzit — na-
hrazuje majonézu;

= spotrebitel si zapamatoval jméno Yofresh
a pfitom védél, Ze se jedna o vyrobek pod
znackou Hellmann's.

Zadavatel: Citroén

Agentura: Euro RSCG New Europe
Znacka: Citroén

Pavodni koncept, dlouhodoba podpora
znacky

Marketingova situace a cile

Cesky automobilovy trh je i nadale slaby:
Trh osobnich vozl stagnuje na 0 % a uZit-
kovych klesé o 3,9 % (celkovy vyvoj trhu
&ini — 0,3 %). Trh je velmi konkurenéni,
trhu), s nizkymi marZemi, s vysokym podi-
lem akénich nabidek — probiha na ném
cenova valka, vétsinou formou slev nebo
vyhodnych vybav. Rok 2002 byl ve zname-
ni Uspéchli vSech tii francouzskych znacek
a poklesu VW a Opelu. Naopak letos

VW a Opel diky zvySenému promo&nimu
Usili dosahly silnych prodejl, Renault
poklesl a rGst Peugeotu se zpomalil. Ze tii
francouzskych znacéek za prvnich pét mési-
cli roku 2003 dosahl vyrazného ridstu
(+22,7 %) pouze Citroén.

Citroén, jako nejmensi ze tii francouz-
skych znadek, stal na Seském trhu dlouhé
roky v pozadi a zaujimal fadové 11. pricku.
Od 1. ledna 2001 zménil vnitini organizaci
a zahdjil novou komunikaéni strategii. Cit-
roén v roce 2001 dosahl ristu 37,6 %

a byl nejrychleji rostouci znackou na trhu.

Bylo otézkou, zdali tento rdst nebyl
zplUsoben pouze akénimi nabidkami
a tim, Ze Citroén predtim nebylo na trhu
prilis vidét.

Cilova skupina
Zeny ve véku 20 az 40 let, stredni a vySsi
prijem, maji Zivotni prehled a vyznavaji

Majonézové vyrobky jim chutnaji, ale jedi je
pouze v omezeném mnoZzstvi, zejména proto,
Ze se snaZi Zit ,zdravé". Az doposud majoné-
ale vétSinou bylo na Ukor chuti. Takovy vyro-
bek jako Yofresh jim na trhu chybél

Komunikacni strategie
Komunika&ni podpora byla postavena na
trech pilitich:

1. Reklama (TV kampai):

Kamparn zacala 15. ¢ervence 2002 a trva-
la Sest tydn(, druha vina kampané zacala
16. z&fi 2002 a trvala Ctyfi tydny. Kampan
tvoril pouze TV spot, kreativné pojaty jako
lehkd" parodie na testimonidlni reklamu.

Podil na celkovych finanénich prostfedcich
kampané: 90 %

2. Ochutnavky v supermarketech

a hypermarketech:

V obdobi Gervenec az srpen 2002 probi-
haly ochutnavky v obchodech. Byly zamére-

ny na ukazku riznych druhl pouziti

Yofresh. Zéaroveri s témito akcemi byla
zdarma rozdévéana jednoporcova baleni
Yofresh 50 ml.

Podil na celkovych finan¢nich prostredcich
kampané: 9 %

3. Obalovy design

Obalovy design mél za cil komunikovat
zdravéjsi druh majonézy, pricemz hlavnimi at-
ributy byla lehkost, jogurtové sloZeni, Cer-
stvost, a to vée ve stylu lehce prémiovém.

Kazd4 etiketa obsahuje jeden recept
napovidajici mozné pouziti vyrobku. Celkem
bylo pfipraveno 10 druht etiket, tedy
10 rdznych receptt.

Podil na celkovych finan¢nich prostredcich
kampané: 1 %

Kreativni strategie

Viychézela z insightu: ,Je pfirozenou lidskou
viastnosti chtit vsechno a idedlné tomu nic
neobétovat”

Proto zadani znélo:

Viytvorte kampani, ktera bude komunikovat, Ze
»,$ Yofreshem budete jist/zit porad stejné
zdravé, jenom si vic pochutnéte/uZijete".
Zéroven musi byt ukdzany nasledujici benefity
produktu Yofresh:

KATEGORIE B — ZBOZI DLOUHODOBE SPOTREBY
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Hrozilo, Ze zajem o Citroén po prvnim us-
pésném roce opadne stejné rychle jako
vznikl. Malokteré znacce se dafi riistovy
trend udrzet dlouhodobé.

Marketingové cile Citroénu pro rok 2001:
= zvySit prodej o 30 %

= zvysit podil na trhu z 2,24 % na 3 % (cile
bylo dosazeno)

Marketingové cile Citroénu pro rok 2002:
= zvysit prodej o 18 %

= zvySit podil na trhu z 3,02 % na 3,64 %
(cfle bylo dosazeno)

III' 1 1 il

Renault Peugeot VW

B 2001

2002
2003

Skoda trh

Marketingové cile Citroénu pro rok 2003:
= zvysit prodej o 25 %

= zvySit podil na trhu na 4,5 % (v kvétnu
2003 &ini 4,09 %).

Cile kampané
Citroén prochazel v 90. letech obdobim
stagnace az Upadku. Modely X-ové fady ne-
zaujaly designem, typicka hydraulika si ziskala
poveést poruchovosti.

Z&kladni positioning a smér komunikace
prichézi z Ustredi:

= ma vybornou jogurtovou chut,
= pouZiva se do zeleninovych salatd (tedy ji-
nak nez standardni majonéza).

Medialni strategie

la jako hlavni komunikaéni kanal zvolena tele-
vizni reklama. Diivodem k tomuto rozhodnuti
byla analyza vypracovana na zakladé dat zis-
kanych z TGI CR, z kterych jasné vyplyva, Ze:
= pro 98 % lidi z cilové skupiny je TV hlavnim
médiem, které sleduji,

m 78 % cilové skupiny povazuje TV za nejdC-
véryhodnéjsi médium.

Dalsim diivodem pro TV byla ¢asova flexibili-
ta, rychlost zabéru a efektivita nakladu na jed-
noho &lena cilové skupiny.

Média
TV celoplosné, podpora prodeje, obaly
Medialni rozpocet: 5 az 10 milionti korun

Vysledky
Po uvedeni omacky Yofresh na trh zacal klesat
trzni podil hlavniho konkurenta Maggi z 10 %
na 7 %. Pfi¢emz Maggi pokles! jak trzni podil
klasické majonézy, tak zejména produktu ,Jo-
goMajo*, coz je primy konkurent vyrobku Yof-
resh.

Déle bylo dosazeno meziroéniho narlistu
trzniho podilu znacky Hellmann's 0 6 % —
z plvodnich 47 % v roce 2001 na 53 % v ro-
ce 2002. O inkrementélni narlist se postaral
pravé Yofresh, ktery dva mésice po svém uve-
deni na trh ziskal 9% podil (v pfipadé uvedeni
JogoMaja byl trzni podil 3 %). Navic samotna
kanibalizace klasické majonézy
Hellmann's predstavovala pouha 3 %!

m Citroén je lidova znacka s velkou tradici ne-
konformnosti, originality, kreativity.

m Je zaméfena na moderni dynamické rodiny.
= Image Citroén v poslednich letech relativné
zanedbaval.

u Nastal celosvétovy rozvoj znacky Citroén.
Uspéchem bylo uvedeni na trh modelu Xsara
Picasso (bfezen 2000). Dal$im bylo uvedeni
C5 v roce 2001 a C3 na podzim roku 2002.
V roce 2003 bylo uvedeno nové Berlingo

a C3 Pluriel a pfipravuje se uvedeni C2. Cit-
roén je velmi silny v modelech MPV segmen-
tu (Xsara Picasso) a Berlingo, jejichZ obliba
roste i v Ceské republice.

Z toho vychazi cil komunikace

v Cechach v letech 2001 a 2002:

u ziskdvat nové zakazniky zejména prostred-
nictvim promoc¢nich akci;

= komunikaci plisobit na nav&tévnost show-
roomU a nasledné na prodej;

m Citroén co nejvice pribliZit zakazniklim;

m Citroén postupné zviditelnit a vytvaret pro-
stor pro dalsi rlst.

Pro rok 2003 bylo nutné cile posunout novym
smérem. DalSi rist se musel zaloZit na atrakti-
vité modelt a pak az s promocni podporou.

Cile byly postaveny nasledovné:

= nosnym modelem co do image a prodejl
ucinit novy model C3 — zdvojnasobit primér-
ny prodej oproti roku 2002;

= image znacky podporit také prostfednictvim
modelu C3 Pluriel;

= uvést nové Berlingo;
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= udrZet s modelem Xsara Picasso pozici
lidra v segmentu MPV;

m zavést pravidelny sled kampani
produkt/promo: produkty jsou nositeli nového
image znacky, promoce napomaha k okamzi-
tému nakupnimu rozhodovani.

Cilova skupina
Citroén je znacka masova. Typickym zékazni-
kem je muz 40+ s rodinou, stfedni a vySSi pfij-
mové skupiny. Podle priizkum( (zakaznicka
mapa, GfK, 2001) byl upfesnén psychologic-
ky portrét typického zékaznika: lovék racio-
nalné zaméreny, nezakladajici si na vnéjSich
efektech, i kdyz i pro néj je automobil vizitkou
a véci prestize. Sleduje akéni nabidky a nako-
nec zvoli tu, kterou poklada za nejvyhodnéjsi.
Tato cilova skupina nemohla byt dostagujici
pro nastup novych modelt. Od roku 2003 te-
dy dochazi v posunu nabidky i komunikace
smérem k mladSim cilovym skupindm: Model
C3 se obraci vyloZzené na mladé pary a mo-
derni Zeny; C3 Pluriel, ktery je spiSe imageo-
vou nezZ prodejni zaleZitosti, oslovuje mladé lidi
hledajici zdbavu; Berlingo je lidrem rozvoje
segmentu MPV, ktery spojuje rodinu, firmu
a zdbavu v jedno. Na podzim roku 2003 je
pripravovan launch modelu C2 uréeného
»young single urban“.

Komunikac¢ni strategie

V letech 2001 a 2002 bylo nutné zvySovat
prodeje. Strategie byla promocni a byla zalo-
Zena na nasledujicich ndstrojich:

= pravidelnd pfftomnost v médiich, zejména
TV, podle klice ,kazdy mésic jedna kampan,
kazdy mésic atraktivni nabidka®;

m ve Vétsiné kampani je prezentovana prire-
zova nabidka;

m pouziti netradi¢nich médii, napt. masivni di-
rect mail.

Od r. 2003 bylo nutno strategii vyrazné po-
sunout. Vice vyzvihnout kli€ové modely, které
zéroven buduji znacku — modely C3, C3 Plu-
riel a nové Berlingo a na podzim 2003 také

Zadavatel: eBanka

Agentura: Ogilvy & Mather
Znacka: eBanka

Pavodni koncept, zména strategie

Marketingova situace a marketingové cile
eBanka, ¢len nejsingjsi financni skupiny

v CR - Geské pojistovny, vstoupila na trh

v roce 1998 pod plvodnim nédzvem Expan-
dia jako prvni poskytovatel pfimého bankov-
nictvi (internetova obsluha klienta bez
pobodek) v CR. Trend vyuzivani modernich
technologii a potencial nového bankovniho
segmentu pfinutil konkurenci k rozsitent jeji
nabidky sluzeb také o pfimé bankovnictvi,
¢imz eBanka ztratila svoji unikétni vyhodu
oproti konkurenci. Pfed zasadni zménou
strategie vnimala cilovéa skupina eBanku ja-
ko malou internetovou banku bez pobocek
s nizkou spontanni znalosti znacky.

Obchodni cile:

= razantné zvysit pocet kontaktll pres in-
folinku (,generate contacts")

= zvysit poCet nové oteviranych Gctl

Komunikacni cile:

= zvySit spontanni znalost znacky

= zvysit znalost informace ,eBanka je ¢le-
nem skupiny Ceské pojistovny”

= zvySit kliGové atributy znacky a dostat
se na uroven nejvétsich hracl na trhu

= ,Mate stéle prehled o stavu uctu”

= ,Provadi transakce mnohem rychleji nez
ostatni”

n ,Setii V48 ¢as"

= ,Moderni banka“

Cile kampané

Primérné zvysit spontanni znalost znacky,
klicovych atributl a dale zvysit pocet vola-
ni na infolinku k ziskani kontakt( na po-
tencidlni zédkazniky pro dalsi praci s nimi.

Cilova skupina

Cilova skupina v bankovnictvi je velice
konzervativni s velkou neochotou ménit
svlij stévajici Gicet u své banky. Produkty

C2. Pro promoakce byla vytvorena tzv. fil rou-

ge”, Cervend nit, kterd spojuje prvky image

a promokomunikace. Je zaloZena na principu
nosného modelu, kvalitni exekuci, ktery pred-
stavuje nabidku dalSich modell a vybav.

Komunika¢ni strategie ve dvou osach:
= nosné modely: C3, potazmo C3 Pluriel
jako image builder;

= komunikace fady a limitovanych sérii

s atraktivni vybavou.

umozhiuje flexibilné zapracovavat aktudlni na-
bidky pfi zachovani grafické jednotnosti.

b) Maximélné podporovat viajkovou lod

a nositele atraktivity znacky — model C3.
Kreativni koncept FASCINACS, existujici

v nékolika exekucich, ziskal nejvy8si ocenéni
odborného tisku (Strategie, Marketing & Me-
dia, duben 2003). Vychazi z poznatku, Ze
nejvyraznéjsim rysem tohoto modelu je jeho
zdarily a libivy design, a proto je vizual vozu
staven védomé do popredi. Jedna se o zce-

TOLERANC3
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FASCINAC3

Kreativni strategie

Veskera kreativita v CR je lokalni — pouze
TV spoty jsou adaptovany vyjma C3, a to
jesté Casto tak, Ze Cesky voice over ma

s tim plvodnim pramalo spole¢ného.
Také kreativni strategie Citroénu prosla
dvéma fazemi.

V 1. fazi v letech 2001-2002 bylo prede-
v&im nutné generovat okamzity prodejni efekt.
Konkrétné kreativni strategie zahrnuje

nasledujici pravidla:

m Z promoakce déldme ,chytrou akci®. Vy-
hybame se tak riziku vnimani Citroénu ja-
ko levné, discountové, nekvalitni znacky.

= Jakékoliv sdéleni Citroénu musi byt
dtkazem jeho pfislibu, jeho claimu: ,Cit-
roén prekona vase predstavy“. Znacka,
ktera naplfiuje vic nez bézna ocekavani
zékaznikd.

V 2. fazi jiz bylo nutné zadit podporovat
image znacky. Byly zvoleny dva principy:
a) zvysit kvalitu exekuci obecné, a to i u pro-
mocnich nabidek. Zavedeni tzv. ,fil rouge”

e-Banka — Tydenni poCet nové otevienych uéti

la imageovou zdleZitost, kde neni zapotrebi
sdélovat vycty racionélnich benefitl.

Medialni strategie

Medialni strategie vychézi z celkové komuni-
kacni strategie:

u Strategie neprili$ silné, zato pravidelné piitom-
nosti v médiich: kazdy mésic jedna kampar.

m U TV byly voleny kratké formaty nebo byly
stfidany, coz podpofilo ,akénost* nabidky.

u Klicovym médiem je TV, druhym hlavnim
médiem je inzerce.

Oproti predchozim rokim od roku 2003 zacaly:
= netradicni akce, jako displej vozl v hyper-
marketech, ,Fantomas tour* po mensich ces-
kych méstech, Dance show Pluriel na
veletrhu v Brmé a v palaci Flora aj.;

m vy$§f piitomnost v magazinech véetné
specializovanych.

Média
Rozhlas (celoplosné, regionélni stanice), ce-
loplo$né deniky, spoleCenské a odborné ca-
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a sluzby, které banky v CR nabizeji, jim
splyvaji a neorientuji se v nich. Nevédi, ja-
ké produkty a sluzby jsou ur€eny pro né
a pro¢ by je méli vyzadovat. Jako hlavni
cilova skupina pro komunikaci eBanky

méstech

Komunikacni strategie

Jako hlavni a jediny nastroj pro komunikaci

s cilovou skupinou byla uZita nadlinkova ko-
munikace v TV z dGvodu nejefektivnéjsiho za-
sahu cilové skupiny a s ohledem na ,direct
response advertising element (,Zavolejte na
infolinku..), ktery je soucasti TV spotd.

600 o 600

q?‘. ‘1?" “9. q;\.
Zdroj: e-Banka

Kreativni strategie

Kreativni strategie je zaloZena na jedno-
duchosti a pfimosti sdéleni (sluzby, které
eBanka nabizi svym klientim). Kazdy ze
dvou spotl je zaméren na jednu specific-
kou vyhodu a jasné vysvétluje, pro¢ by se
potencialni klient mél stat klientem
eBanky. Jednotlivé benefity jsou:

a) Mam své finance neustale pod kontrolou.
b) Nemusim na pobocku ani kvili sloZitym
finanénim operacim.

Média
TV - celoplosné
Hruby medidlni rozpocet: 5 az 10 miliont K&

sopisy a venkovni reklama (celoplo$na), déle
PR, podpora prodeje, DM, events a ostatni.
Rozsah kampané nad 30 milionG korun.

Vysledky:
1. Dlouhodobé vysoké tempo riistu prodeju

Citroén doséhl v roce 2001 zvySeni prode-
je 0 37,6 % a byl tak nejvyraznéji rostouci
znackou na Ceském trhu viibec (s vyjimkou
Chrysleru, ktery ale prodal 330 vozu). Celkem
Citroén za rok 2001 prodal 5021vozd. Netto
medidlni budget roce 2001 pfitom oproti roku
2000 poklesl o 19 %.

NarGst prodeje za rok 2002 predstavuje
17,6 %, zatimco celkovy trh poklesl o 2,1 %.
V roce 2002 prodal Citroén 5585 vozd, a to
pfi stejném medidlnim budgetu.

Rust Citroénu za prvnich pét mésicti 2003
&ini 21 % (celkem prodano 2786 vozd) a za-
klada se na nikterak levnych modelech: C3,
Xsara Picasso a Xsara Berlingo.

2. ZlepSeni pozice mezi dovozci

Citroén si jiz od konce roku 2001 udrZuje
7. pricku mezi prodejci osobnich a uZitkovych
voz( (dfive 11. misto). Letos v kvétnu poprvé
dosahl 5. mista a predbéhl v prodejich Opel
a Volkswagen.

3. Vyborné prodejni vysledky
jednotlivych modeli

Model Citroén C3 je za prvnich pét mésicli
2003 tfetim nejprodavangjsim dovozovym
modelem v segmentu B (za Skoda Fabia,
Peugeot 206 a Hyundai Getz)

4. Rust prodejt neni zavisly na rastu
marketingového rozpoctu

Prodeje rostou pfi zachovani, resp. snizeni
reklamniho budgetu. V medidlnich investicich
ma sedmy nejnizsi vydej na jeden prodany au-
tomobil: 19 511 korun (zdroj: OMD). Pro
srovnani, Hyundai ma tuto ¢astku skoro o po-
lovinu vy$8i, a to 26 069 korun.

5. Pozitivni ohlas v médiich

Vys8i pitomnost Citroénu v tisku. Znacka
se tak stéle vice prosazuje jako mlada, Uspés-
nd a atraktivni.

Vysledky

Kampan ma jiZ po osmi tydnech do-
pad na vnimani znacky, jakoZ i na na-
rist poc¢tu kontaktl a uzaviranych
smluv.

Téchto Uspéchi bylo dosaZeno s vy-
znamné mensimi medialnimi naklady
ve srovnani s konkurenci (V/03, zdroj
TNS A-Connect):

KB - 31,6 mil. K&

GE - 16,6 mil. K&

CSOB - 12,1 mil. K&

Postovni spofitelna — 6,6 mil. K&
eBanka — 6,6 mil. K&

HVB - 6 mil. K&

oahwN=

Pod&et volani na infolinku se dramaticky
zvysil a ma stéle stoupajici tendenci. V po-
slednim sledovaném obdobi nardst Cini
neuvéfitelnych 396 %.

Tydenni pocet nové otevienych Uctl se
zvySil o vice nez 30 % proti stavu pred
kampani:

Spontanni znalost znacky se zdvojnéaso-
bila (narast o 96 %).

Znalost informace ,eBanka je ¢lenem fi-
nan&ni skupiny Ceské pojistovny" se zvy-
Sila 0 110 %.

Veskeré klicové atributy kontinudlné
stoupaji od zacatku kampané a v nékte-
rych se eBanka dostala jiz na 1. misto
mezj vSemi bankami:

1. ,Setii Vas ¢as" — narlist o 74 %
(z 5. mista na 1. misto mezi sledovanymi
bankami — CSOB, CS, KB, GE, RB, eB)
2. ,Méte stale prehled o aktualnlm stavu
adtu” — nérdst o 63 % (z 5. mista na
1. misto mezi sledovanymi bankami —
CSOB, CS, KB, GE, RB, eB)
3. ,Provadi transakce mnohem rychleji nez
ostatni* — nardst o 78 % (z 5. mista na
1. misto mezi sledovanymi bankami —
CSOB, CS, KB, GE, RB, eB)
4. ,Moderni banka — narust o 53 %
(z 5. mista na 1. misto mezi sledovanymi
bankami — CSOB, CS, KB, GE, RB, eB)
(Zdroj: MarketMind, NFO AISA,
Styrtydenni klouzavé priméry)



Zadavatel: Détské krizové centrum
Agentura: B1

Nézev kampané: Darujte sebe!
Pavodni koncept, regionélni, uvedeni na trh

Marketingova situace a mark. cile

Détské krizové centrum je specializovanym od-
bornym zafizenim zabyvajicim se diagnostikou
a terapii syndromu CAD (tyraného, zneuziva-

Komunikacni strategie

Odbvijela se zejména od nabidek spolecnosti,
které se pripojily k projektu. Na zakladé barte-
rovych smluv jsme vyuZili v co nejvétsi mozné
mife nabizené aktivity. Do projektu se zapojilo
46 subjektll. Veskera reklama, média, PR, no-
va média a DM byla poskytnuta zdarma. Za
prispéni vSech partnert se podarilo pripravit
kampar v hodnoté pres 10 milion(i korun,

ného a zanedbavaného ditéte).
Ve vztahu k ostatnim mediainé
zndméjSim charitativnim organi-
zacim a nadacim vystupuje spiSe
z pozice malého, ale specializo- | —
vaného a vysoce profesionalniho
zafizeni. Na rozdil od zndméjsich
organizaci, které vyuzivaji pro
svou reklamu mediélné zndmych
a atraktivnich osobnosti, DKC
vsadilo na unikétni projekt zisk-
vani partnert a sponzort formou
vlastniho zapojeni do pomoci.
Konkrétné pripravou viastni dis-
cipliny a programu v rdmci spor-

ktera probihala pouze v Praze,
a to na nosicich: lavicky AD-
NET, city lighty, plakaty, letaky
v tramvajich, inzerce, webové
stranky, bannery, PR.

Samotnou akci Daruijte se-
be! podpofil rozhlas, animova-
ny spot a pohlednice.

Kreativni strategie

Kreativita vychdzi z ndzvu

a smyslu projektu. Myslenka
spojenti partner( a vefejnosti pro
osobni pomoc DKC se odrazi

v graf. ztvdméni napisu Darujte

tovné-zabavného dne Darujte
sebe! v Praze na Letné. Projekt je celoroéni
z8leZitosti a sklada se ze tii hlavnich akci. Den
otevfenych dveri zaméreny na novinare a od-
bornou vefejnost probéhl v dubnu 2003, spor-
tovné zabavny den Daruijte sebe! v Praze na
Letné a filmova prehlidka spolu se seminéri

a workshopy s tematikou tyranych &i jinak zne-
uzivanych déti, ktera probéhne v rdmci Svéto-
vého dne prevence tyrani a vyro¢i Umluvy

o pravech ditéte v listopadu. Dale pracujeme
na celorocni PR podpore DKC.

Cile kampané

Hlavnim cilem kampané bylo posileni vnima-
ni projektu Darujte sebe! jako znacky na
podporu Détského krizového centra jednak
mezi Sirokou vefejnosti a nasledné potom
mezi potencidlnimi partnery a sponzory. Sté-
Zejni akef bylo sportovné-zdbavné odpoled-
ne pro rodiny s détmi, k niz hlavné se
vztahovala masivni outdoorova kampari.

Cilova skupina

Je ji nejSirsi verejnost, détska i dospéla po-
pulace od 8 let a dale potom stfedni a vySsi
management firem, ktery rozhoduje o pod-
porach a Uc€asti v podobnych projektech.
Pro obé cilové skupiny plati snaha o podvé-
domé uchovani poznatku o existenci projek-
tu a jeho pouziti v potrebné chuvili.

sebe! Neagresivni vyjadreni
prosby o pomoc odpovidé vkusu cilové skupi-
ny a je nadCasové.

Medialni strategie

Medialni kampari byla pfipravena podob-
nym zpUsobem jako celkové koncepce ko-
munikaéniho mixu. Rozpocet se bliZil nule
korun. Medialni kampari byla spiSe doplriko-
vou zleZitosti, nejvice jsme vsadili na ven-
kovni reklamu.

Média

Rozhlas regiondlni, deniky, €asopisy odbor-
né a spolecenské.

Medialni rozpocet: 5 az 10 milionl korun

Vysledky

Na zékladé vlastni evidence priibéhu nezisko-
vého projektu bylo dosaZeno marketingovych
cilé v plné vysi. Podafilo se zvysit povédomi
vefejnosti o projektu a tim o Détském krizo-
vém centru. Dlikazem je vice nez 6000 né-
vstévnikl akce Darujte sebe! v Praze na
Letné. Ve srovnani s rokem 2002 se zvysil
medialni obraz ve formé ¢lankd DKC o 36 %,
TV arozhlasu o 16 %. Nonstop linka divéry
zaznamenala narlist o 13 %, novych klientd
DKC je o 8 % vice, pricemz doslo k prodlou-
Zeni doby terapie. PoCet partnert a sponzorti
DKC se zvysil o 70 %.

Pripadové studie jsou ve zkrécené verzi. Piihlasky v piném znéni www mam cz
aspolu s kampanémi na druhém a tretim misté jsou zvefejnény na n n
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Nejefektivnéjsi agentu
a zadavatelé 1997-200

Léta se agentury, az na vyjimky, honi za kreativnimi
ocenénimi. Stejné urputné zadavatelé tvrdi,
az na vyjimky, Ze je zajimd efektivita.

Jak si v této oblasti stoji?

co je tedy nejdulezitéjsi, jak se jim
dati plnit stanovené marketingové ci-
le? Jsou to celkem zajimavid zjisténi.
Ze seznamu se dozvite jména nejuspés-
néj$ich zadavatelt a reklamnich agentur
za sedm let pofddani soutéze Effie.
Zebtitky vznikly na zakladé jednodu-
chych propoétt, kdy za zlatou Effie byly
tfi body, za stt{brnou dva a bronzové byla

ocenéna jednim bodem. Souétem ziskdme
nésledujici potadi.

Do souctu se pocitaji soutéze efektivity
od roku 1997, a proto nékteré agentury ze
seznamu jiz neexistuji nebo maji jiné jmé-
no. Zadavatelé svym poétem prevysuji
agentury, a tak je pochopitelné, ze dosa-
huji niz§tho bodového ohodnoceni nez
agentury. = gs

Nejefektivnéjsi agentury 1997-2003

por. agentura
1. Leo Burnett Advertising
Ogilvy & Mather
2. Euro RSCG New Europe
3. Mark/BBDO
4, BBK D'Arcy
Lowe GGK (Ammirati Puris Lintas)
5. Fabrika reklamni agentura
TBWA
Young & Rubicam
Wunderman
6. Fabrika DDB
Agentura T.T.V.
B1
i Bates, Saatchi & Saatchi
Dorland
Grey Praha

Men on the Moon
rmg:connect
8. Ark Thompson

zlatostfib
4 2 1 17
2 2 7 17
2 3 4 15
1 3 3 12
2 1 0 8
2 1 0 8
1 1 0 5
1 1 0 5
1 1 0 5
1 1 0 5
1 0 0 3
0 0 3 3
1 0 0 3
0 1 0 2
0 1 0 2
0 1 0 2
0 1 0 2
0 1 0 2
0 0 1 1
Zdroj: M&M

Nejefektivnéjsi zadavatelé 1997-2003

por. zadavatel
1. Vitana (omégky)
2. Ceska pojistovna
Unilever (Rama maslova, Rama Creme Bonjour, Dove)
3. Ford Motor Co. (Ford Transit)
4. Budgjovicky Budvar
Volvo Auto Czech
5. Eurotel (SIM karta ,GO”)
Citroén

Ostrovy Zivota, Nadace Charty 77, Konto Bariéry
Paegas (RadioMobil)
Peugeot CR
Pivovar Velké Popovice (Velkopopovicky Kozel)
Prazské pivovary (Staropramen)
6. Bank Austria Creditanstalt
eBanka
Cesky Mobil
Import Volkswagen Group
Nadace pro transpl. kostni dfené
Détské krizové centrum
0SPAP
VSS KB
A Branik
Centrum.cz
CsoB
Dobré voda
ETA Piccolo
Fernet Stock Citrus
Info kampaii proti obchodu se Zenami
Procter & Gamble (Pampers (Sup-$up))
Pribina
Nadagni fond C. rozhlasu
Sanoma Magazines (National Geographic)
Olympus C&S
Cesky Telecom
Figaro (Cokoléda Forte)
H. J. Heinz CR/SR (Heinz Ke&up)
Kraft Foods Int.
Nestlé
Novy prostor

zlato stiibro bronz celkem
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Zdroj: M&M

A. Rychloobrétkové zbozi klient agentura

Hellmann’s Yofresh Unilever CR Lowe GGK zlato

Vitana Tiramisu miminko Vitana Leo Burnett Advertising stfibro

Kit Kat — dej si pauzu Nestlé Cesko Ark Thompson bronz

B. ZboZi dlouhodobé spotieby

Citroén — tieti rok nepfetrzitého ristu Citroén Euro RSCG New Europe zlato

Volvo - cestujte 1. tiidou Volvo Auto Czech Wunderman stfibro

Ford povodné Ford Motor Company Ogilvy & Mather bronz

C. Sluzhy

eBanka eBanka Ogilvy & Mather zlato

Ceskd pojistovna — pojisténi motorovych vozidel Ceskd pojistovna BBK Advertising stifbro

National Geographic CR Mona/Sanoma Magazines TTV. bronz

D. Sociélni a ekologicky marketing

Détské krizové centrum — Daruijte sebe Détské krizové centrum B1 zlato

Prevence rakoviny tlustého stfeva a koneéniku Olympus C&S rmg:connect stfibro

Novy prostor — zména konceptu Novy prostor Euro RSCG New Europe bronz
Zdroj: AKA



