Téma 1 — Revitalizace znacky — 20.3. a 22.3. — Vino Mikulov

Podnik Y — znacka X

(80-120 K¢ za 0,75 1). K jejich pozici na maloobchodnim trhu pfispéla v roce 1998 velmi
vyrazna, neptehlédnutelnd etiketa s velkym motylem. Volba tohoto vyrazného grafického
prvku se ukézala byt odliSujicim v prvkem a za¢atkem budovani znacky na trhu vin v CR.

Béhem roku 2000 doslo k poklesu prodeja této znacky vzhledem k vyssi aktivité konkurence
a urCité odtazitosti designu od typické ,,vinarské* komunikace.

Strategicky cil
Revitalizace znaCky - ziskat mladé spotiebitele, vytvofit naraznikovou kategorii proti
importovanym viniim.

Casteéna analyza prostiedi

Cesky trh svinem je na pocatku tietiho tisicileti charakteristicky rostoucim zajmem
spotiebitel o skute¢nou kvalitu nakupovanych znacek a uvédomeéni si zdravotniho prospéchu
umirnéné konzumace jakostnich vin. Zatimco vroce 1997 v celkové struktufe nakupu
domacnosti mélo podle udajit GfK dominantni pozici bilé¢ vino (57,5% spotieby vin), v roce
2002 jiz Cervend vina potvrdila obrat ve struktufe spotieby domécnosti a pozici leadera trhu
s podilem na spotieb& 58,5%.Dulezitym ukazatelem soucasné preference kvality ze strany
zékaznika je rostouci podil spotieby odridovych vin — v mésicich 1-3/1999 dokazala
odriidova vina ukrojit pouze 23% kola€e spotieby domdacnosti, v obdobi 1-3/2002 to jiz bylo
35%, ¢imz postupné snizujeme ndskok piedevSim zdpadoevropskych zemi v kulturnosti
konzumace vin. Jejim vSeobecné uznavanym kritériem je mj. sledovani podilu spotieby vin
v lahvich 0,75 1, ktery vzrostl podle GfK z 11% v 1. ¢tvrtleti roku 2001 na 15% ve stejném
obdobi roku 2002. Pozitivni je meziro¢ni rist celkového trhu vin o 3-5%. Roste také podil
poptavka po tuzemskych odridovych vinech vyssi stfedni tfidy (maloobchodni cena 80-120
K¢) s oznacenim ptvodu a ro¢niku sklizné.

Spotieba vina podle CSU vzrostla z 14,8 litru na osobu v roce 1990 na 16,2 litru na osobu
v roce 2001 pfi soucasném kvalitativnim posunu spotfebovavanych produkta. Oproti spotiebé
piva ve vysi 156,9 litru na osobu (2001) je tento udaj relativné nizky, nicméné viaci
stagnujicimu trhu piva a lihovin vykazuje spotifeba vin dlouhodoby rist. To je mimo jiné
zpusobeno i zménou zivotniho stylu a stravovacich navykt ¢eské populace.

Podle maloobchodniho auditu spole¢nosti ACNielsen jsou zdkladnimi trendy vyvoje trhu vina
v prodejnach s potravinami a smiSenym zboZim s prodejni plochou v&tsi nez 400m’: nartst
baleni 0,75 1, nartist sklenénych lahvi a nartst suchych odriadovych vin.

Vysledky kvalitativniho vyzkumu podniku Y:
Asociacni pole
* Vino je spojovano s vecerem nebo vikendem
e Patii k chutové pfijemnym zazitkiim (dobry ob&d, dobra vecete)
* Patii k pfijemné spolecnosti
* Asociuje i1 intimni atmosféru
* Spotiebitel ocekava, ze tyto atributy budou komunikovény, design dokresli atmosféru



Atributy vybéru (spontanng)
e Barva: bilé nebo Cervené vino
*  Suché (n€kdy polosuché) vino
e (druda, odridové vino
» Jakostni vino (nejistota v piivlastku)

* Roc¢nik
*  Moravské vino, vino z jizni Moravy
e Cena

e Pavod vina, lokalita
Trh v CR je trhem neznaCkovym. Pfesto existuji ur€ité spontanni vzpomenuti znacek. Pfitom
znacky, které maji v nazvu lokalitu, jsou intenzivnéji vzpominany nez znacky lokalné

anonymni — viz tabulka €. 1.

Tab. €. 1: Spontdnni znalost znacek vin v %

Znacka %
Znacka X Mikulov | 45
Hodonin 30
Velké Pavlovice 25
Valtice 20
Znojmo 13
Mélnik 12
Bzenec 7

Muténice 7

Zernoseky 7

Stary Plzenec 5

Znovin 20
Ludmila 15
Moravia Vinum 10
Bohemia Vinum 10
Vinium 10




Téma 2 — Uvedeni nové zna¢ky na trh — 27.3. a 29.3. - Verbena

Podnik Y — znacka bonbéni X

V roce 1998 spole¢nost Y koupila vramci modernizace technologickych zatfizeni jednu
z nejmoderngjsich technologii na vyrobu tvrdych bonbonti. Vyrobni kapacita tohoto zafizeni
ptevySovala prodeje podniku v tomto segmentu. Marketingové oddéleni stoji pred problémem
— zvysit vytizenost technologie, tj. najit trzni pfilezitost, ktera by zabezpecila vyuziti volnych
vyrobnich kapacit podniku.

Strategicky cil
Najit trzni prilezitost, ktera by zabezpecila vyuziti volnych vyrobnich kapacit podniku.

Caste¢na analyza prostiedi
Vyznam a motivacni sila cukrovinek:
* jeto prvni odména nebo darek od rodic¢t
* je mozné je pouzit jako darek
* davaji pozitek, osvézuji a maji dobrou chut’.

Z dlouhodobého hlediska 1ze zpozorovat v segmentu cukrovinek dva trendy:
* na rozvijejicich se trzich bude pokracovat nartst spotieby tak, jak se bude zvySovat
kupni sila spolu a populace
* na rozvinutych trzich bude rist trzeb ovlivnén inovacemi v ptichutich, pouziti a
baleni. Trend zde smétuje k nabidce tzv. prémiovych produkta.

Tab. €. 1: Struktura spotieby jednotlivych druhli cukrovinek ve svété

Druh cukrovinky Podil na spotiebé v %
Gumovité 23
Tvrdé 21
Minty 14
Toffee, karamely, nugaty 12
Funkéni* 9
Ostatni 21

* cukrovinky obohacené o zdravi prospésné latky — vitaminy, mineraly, vytazky z bylin

Tab. &. : Struktura spotieby jednotlivych druhii cukrovinek v SR

Druh cukrovinky Podil na spotiebé v %
Gumovité 20

Tvrdé 28

Minty 29

Toffee, karamely, nugaty 11

Funk¢ni 3

Ostatni 9

V posledni dob€ vyrazné narostla poptavka po cukrovinkach s nahradou sacharézy (sugar
free). Z dlouhodobého hlediska je vSak podil sugar free cukrovinek limitovany. Puajde
pfedevS§im o minty (bonbony s obsahem mentolu), které slouzi jako osvézovace dechu a
protoze jsou sugar free, nezpusobuji zubni kazy. Fyziologie ¢loveéka vSak vyzaduje ptijem
cukru a je hlavni motivace konzumace cukrovinek.



V poslednich dvaceti letech sili celosvétove trend ,,zdravych® potravin. Az 95% spotiebitell
souhlasi s tim, Ze urcité potraviny maji zdravotni pfinos. Vice nez polovina spotiebitell se
také domniva, Ze potraviny mohou nahradit 1éky a z toho divodu vyhledavaji potraviny a
ptisady, o kterych se domnivaji, Ze maji pozadovany farmaceuticky tc¢inek.

Na slovenském trhu dodrzuje striktn€ zdravou vyZzivu a zdravy zZivotni styl asi 12% populace
(tj. 660 000 lidi). Vétsinou jde o obyvatele stiednich a vétSich mést (20 000-100 000
obyvatel), svobodné, studenty do 25 let ¢i manZelské pary okolo 35 let s détmi. 71% z nich
ma rado sladkosti. Ekonomicka situace obCanii obecné neni dobra.

Tab. €. 2: Objem trhu necokolddovych cukrovinek

1997 11998 | 1999

Necokoladové cukrovinky celkem (tuny) |7 009 |7 516 |7 062

Funkéni cukrovinky (tuny) 120 | 218 | 230

Podil funk¢ni/celkem 1,7% | 2,9% | 3,3%

Tab. €. 3:Vyvoj trznich podili hlavnich hract na trhu necokolddovych cukrovinek

199511996 | 1997|1998

Stinx 45% [48% |48% |46%

Podnik Y |30% |32% |31% |30%

Deva 17% 113% [11% [ 11%

Ostatni  |8% [7% [10% [13%

Tab. €. 4: Trzni podily hlavnich hract na trhu funkénich bonbdnt (1998)

Nézev firmy Nézev produktu Podil v %
Warner-Lambert Halls 30

Leaf Mynthon 29
Perfetti Golia 28
Ragolds Juicefulls 8

Storck Nimm?2 4

Chupa Chups Smint — Vita C 1

Vroce 1998 se na trhu prodévaly pouze zahranicni bonbdény s léCivym ucinkem, které
vétSinou pattily do vyssiho cenového segmentu (okolo 40 korun). Koncem roku 1999 uvedla
firma Nestlé na trh bonbony Anticol ve tfech pfichutich v tubes baleni, které se staly vedle
Halls nejpropagovanéj$imi bonbony na trhu.

Tab. €. 5: Vyvoj podilti jednotlivych typt baleni

199511996 | 1997 | 1998

Sacky 79% | 81% | 81% | 79%

Krabicky |2% [2% [3% |3%

Tubes 10% 8% 9% |9%

Jiné 9% 8% [8% [9%

Tab. €. 6: Vyvoj podilti sackového baleni podle gramaze

1995119961997 | 1998

Sacky méné nez 50g (9% [10% [3% [2%

Sacky 51-100g 69% | 70% [82% [92%

Sacky vice nez 100g | 22% [20% [ 15% | 5%




Téma 3 — Zména znacky firmy a positiongu — 3.4. a 5.4. - Shiné — svét jazyki

Shiné — svét jazyki

Otevienim prazské pobocky a bliz§im kontaktem s firemnimi zadkazniky jazykové skoly a
prekladatelské agentury bylo zjisténo nespravné vnimani znacky. Klienti, predevsim
potencidlni, ¢asto poukazuji na to, ze znacka vyjadiuje:

détskost

ptiliSnou hravost

neserioznost

zaméteni na déti

Sling — svét jazyki piisobi na trhu jazykovych sluzeb jiz 9 rokem a to po celém tuzemi Ceské
republiky, s kamennymi pobockami v Ostrave, Brné€, Praze a Plzni. Z téchto 4 mést se
rekrutuje vétSina firemnich klientd. Firma v soucasné dobé nechce ménit nazev a tim ,,rusit*
svou historii s ohledem na jiz vybudovanou klientelu, finan¢ni nédklady na re-branding a dale
potencidlni riziko neptihnuti nového nazvu firmy.

Strategicky cil:

Dlouhodobym cilem firmy je kontinualni rist a otevieni dalsich poboéek v CR, aby celkovy
pocet dosahl 7. Cilem na tento rok je proto také zména loga, tak aby bylo klienty, pfedevsim
potencialnimi vnimano jako vice:

- seridznost

- tradici

- flexibilitu

- kvalitu

- lidskost

- originalitu.

Je nutné zachovani kontinuity loga, aby bylo klienty jednoznac¢né rozpoznano jako logo
nastupnické, inovované a vyjadiujici vyse uvedené atributy.

Caste¢na analyza prostiedi:

Firma se pohybuje na velmi konkuren¢nim trhu, kde se setkéava s lokalnimi a
celorepublikovymi firmami.

Slin¢ zaujima dobré postaveni v oblasti piekladii a tltumoceni, kde se stalo cca 30. nejveétsi
firmou v CR (zdroj: Kniha Seznami - Book of lists ‘07, vydané Standford a.s., vydavatelem
Czech Business Weekly) Zde ale soupefi s firmami z celé republiky, protoze 90 procent
prekladl se realizuje pfes email, tzn. neni nutnd fyzické ptitomnost dodavatele a odbératele
sluzeb. Trh se jevi jako nasyceny, kde nove vznikajici firmy musi ukrojit z jiz rozdélené¢ho
kolace prekladatelskych sluzeb. Neni citit ani pokles ani rast trhu.

V oblasti jazykové vyuky se firma potyka s konkurenci lokalni (v Ostravée cca 15 jazykovych
skol, v Brné& cca 30 JS, v Praze cca 200 JS a v Plzni cca 15 J §) a dale konkurenci
celorepublikovou — tzn. jazykovych skol, kterou jsou schopny zabezpecit vyuku ve vice
mistech najednou pro jednoho klienta. Toto jsou vétSinou prazské jazykové skoly. V oblasti
vyuky je citit zmenSovani se trhu, kdy firmy dévaji do jazykového vzdélavani mensi financni
prostiedky a vice se aktivné zajimaji o dodavatele, jeho sluzby a komplexnost feseni.

Firma se dostala do situace, kdy je schopna zabezpecit velice kvalitni sluzby, vSechno
excelentniho administrativniho zazemi (on-line dochéazka, apod.), ale potyka se prave



s problémem vnimani jeji znacky. Tzn. kdyz firemni klient dostane srovnatelnou nabidku od
Slinéte a od ,,honosné* se tvarici JS, ma tendenci vybrat si tuto.

Pro firmu jsou duleziti pfedevsim firemni zakaznici, nejlépe celorepublikovi, ktefi zajistuji
pravidelny piijem z firemni jazykové vyuky.

V soucasné dobé je podil vyuky a ptekladii ve vysi 75 ku 25. Dlouhodobou strategii firmy je
vyrovnat ob¢ divize, tzn. dostat se na pomér 50 : 50, tak aby jazykova skola a prekladatelska
agentura vykazovaly stejné obraty, potazmo ziskovost.

Podle vyzkumu konkurence se Sliné — svét jazykli pohubuje ve stfednim cenovém pasmu,
tzn. na trhu existuji levnéjsi, ale i drazsi konkurenti. Dle internich vyzkumi vyplyva, ze
vy$si konkurence neposkytuje vyrazné lepsi sluzby.

Dale se na trhu setkavame s konkurenci, ktera zdmérn¢€ zatajuje informace o svych sluzbach
s cilem ,,vypadat Iépe* pied potencidlnimi klienty.

Shing — svét jazykli ma za cil byt vnimana jako renomovana jazykova spole¢nost, ktera je
schopna zajistit komplexni jazykové sluzby (jazykovou vyuku, jazykovy audit, vydavani
certifikatt, preklady a tlumoceni, v¢. Vyjezdu do zahrani¢i) na prvotradé trovni za dostupné
ceny.

Konkurence - vyuka:

Ostrava: Cloverleaf, Hello, Eschola

Brno: ILC, Miramare, Pretorian

Praha: Caledonian, Glossa, Tutor

Plzen: Skiivanek, Eufrat

Celorepublikovée: Skiivanek, James Cook Languages, Glossa

Preklady: Skiivanek, Aspena, Eurolingua

Marketingova komunikace:
V roce 2005 utratila firma na marketingovou komunikaci na celou republiku cca 790 tisic.
V roce 2006 byla ¢astka navysSena na cca 1 milién korun.

Propagace probiha touto formou:

- internetova prezentace na www.slune.cz

- internetové vyhledavace — placené odkazy na www.seznam.cz, www.centrum.cz,
www.edb.cz, www.zlatestranky.cz a specializované odkazy na jazykovou vyuku, napft.
www.jazykovky.cz, www.jazykove-skoly.cz, apod.

- partnerské internetové stranky http://www.ppagency.cz/cz/cz_klub.html, www.vzdelani.cz,
www.moravaz24.cz, www.mezipristani.cz

- Zlaté stranky

- tisk - pfedevsim MfDnes - lokalné i celorepublikové, Hospodarské noviny, vyjimecné
Deniky Bohemia a Moravia

- tisk - ekonomické ¢asopisy - Ekonom, Profit, Euro — inzerce, ¢lanky nebo rozhovory
s vedenim firmy,

- tisk + internet - ¢asopis Konstrukce a Silnice a zeleznice a jejich internetové obdoba

- letaky v tramvajich v Ostravé a Brné

- cedule pred nasimi pobockami v Ostravé, Brné€ a Plzni

- sponzoring plest - poukaz jako vyhra v tombole

- direct mailing — postou, elektronicky,

- letacky do informacnich center

- Sliinéci bulletin — tistény, elektornicky

- osobni schuizky.



Piivodni logo od vzniku firmy do listopadu 2003, tzn. do 5. narozenin:

Sluné

VZDELAVAC AGENTLRA

Jsimeinmedl, ake Sikovnl
wESL
Logo soucasné, pouzivané od listopadu 2003:

(o Sluneé

Svét jazyki




Téma 4 — Strategie udrZeni pozice a rozsifeni cilové skupiny — 10.4. a 12.4. — Johnson's

Podnik Y — détska kosmetika

Podnik Y byl zaloZen v roce 1887 v USA. Zpocatku se specializoval na vyrobu antiseptickych
chirurgickych obvazi a sterilnich chirurgickych potieb, po kratké dob¢ ptibyla také détska
kosmetika. Na cesky trh vstoupil v roce 1992, kde pod svou znackou prodava zhruba 30
produkti.

Strategicky cil:

Hlavni cil znaCky X baby (X baby zastfeSuje celou détskou kosmetiku) podniku Y je byt
nejen Cislem 1 na trhu détské kosmetiky, ale byt také znackou, které zdkaznici divétuji. Proto
k zékladnim cilim znacky patii: ,,Byt znackou ¢islo 1, kterou doporucuji odbornici z oblasti
détské dermatologie a zaroven byt znackou ¢islo 1, které daveétuji maminky.*

Dal$im cilem je najit vhodny produkt ze stavajiciho porflolia, se kterym by §lo rozsifit cilovou
skupiny o dosp€lé uzivatelky.

Castecna analyza prostiedi:

péci o maminky i miminka, nové vyrobky usnadiiujici péci o dité (jednordzové plenkové
kalhotky, cistici ubrousky,...), ale také negativa — pokles populace (v porovnani se 70. lety
klesla porodnost v CR o 50%). CR patii mezi zemé& snejvétSim vyskytem koznich
onemocnéni, zhruba 27% déti se rodi s koznimi problémy.

Z vyse uvedeného je patrné, ze hlavnim omezenim trhu détské kosmetiky je, Ze cili na
omezenou cilovou skupinu, ktera se neustale zmensuje. Oblast détské kosmetiky ma pomérné
velké mnozstvi kategorii — viz tabulka €. 1, ale jednotlivé kategorie détské kosmetiky jsou
zhruba o 7x az 8x mensi nez stejné kategorie v oblasti kosmetiky pro dospélé.

Tab. €. 1: Rozdéleni kategorii détské kosmetiky podle objemil prodeje 01/01-08/02.

Nazev kategorie Podil na prodeji
Mydla 18%
Oleje 17%
Sampony 16%
Krémy 12%
Koupele 10%
Télova mléka 9%
Krémy na opruzeniny 8%
Pudry 7%
Ostatni 3%

Znacka X baby ma ve vétSin€ kategorii dominantni podil na trhu — viz tabulka €. 2, jeji
positioning je zalozen na nabidce vysoké kvality za vysokou cenu.



Tab ¢. 2: Hodnotovy podil na trhu v rdmci détské kosmetiky 01/01-08/02

Kategorie X baby Nela Batole Aviril/Batole Bubchen
Koupele 71,8% X X 5,8%
Sampony 60,9% 0,1% 0,7% 1,8%
Mydla 15,7% 67,3% X 1,8%
Oleje 41,4% 19,3% 20,8% 2,0%
Télova mléka 20,0% 31,9% X 8,9%
Krémy 6,8% 44,9% 1,0% 10,9%
Pudry 13,9% X 56,7% 2,0%

Z dlouhodobého hlediska je patrny ménici se Zivotni styl, v soucasné dobé je napi. kategorie
tzv. klasickych mydel postupné vytlaCovana kategorii koupeli a sprchovych gelti. Zajimavou
kategorii je i kategorie olejl, kde ale zatim trh neni tolik vzdélan v oblasti pouzivani (na
rozdil od klasického télového mléka se nanasi na mokrou pokozku).

V soucasné dobé jsou nejvétsimi konkurenty znacky X baby v oblasti détské kosmetiky Aviril
Unilever). Ob¢ tyto znacky maji na naSem trhu tradici dlouhou nékolik desitek let — viz
tabulka ¢. 3. Zajimavé bylo i1 zjiSténi, Ze n€které znacky, jako napf. Nivea, maji v détské
kosmetice pomérné€ vysoké povédomi o znacce i pies velmi nizké podily na trhu.

Tab. €. 3: Povédomi o znackéach v ramci détské kosmetiky, spontanni, cilova skupina matky
s détmi 2-36 mésict, uvedeno v %

Znacka X baby Nela Nivea Pufik Aviril Lilien Batole
Batole Baby

Povédomi | 95 78 69 27 81 22 65

0 znacce

Nejcastéji | 29 13 12 9 13 7 8

pouZivana

znacka

Nejriznéjsi vyzkumy dokazuji, Ze kolem 75% nékupnich rozhodnuti se uskutecni az
v samotné prodejné, pied regaly se zbozim.

V roce 1999 se podnik Y pokusil o rozsifeni cilové skupiny v kategorii Sampont. Reklamni
kampaii byla velmi uspéSnd a piinesla mnohonasobny vzrist prodejli, nicméné pouze
kratkodobé. S odeznivanim televizni kampané se zmensSoval i pocet dospélych uzivatelek a
znacka X baby se zpatky dostala do kategorie détské kosmetiky.




Téma 5 — Strategie zmény regionalni znacky kavy X na narodni — 17.4. a 194. -
Jihlavanka

Podnik Y — vyrobce zna¢ky kavy X

Znacka X je povazovana za regionalni znacku, coz mize byt zptisobeno jen jednim vyrobnim
velmi dobrou a stalou chut, coz je ddno jednak dlouholetymi zkuSenostmi s jeji vyrobou,
jednak ptevzatym know-how z centraly spole¢nosti v Hamburku.

Tabulka €. 1: Socio-demograficky profil spotiebitelll kdvy znacky X
0

%
Vékové kategorie (roky) 15-29 18,8
30-44 20,5
45-59 32,1
60 a vice 28,6
Pohlavi Muz 45,5
Zena 54,5
Nejvyssi vzdélani Zakladni bez vyuéeni | 34,8
Vyucen bez maturity | 43,8
Maturita 17,0
VS 4,5
Rodinny stav Svobodny 16,1

Zenaty/vdana poprvé | 58,9
Zenaty/vdana opdtovné | 5.4

Rozvedeny 10,7
Vdovec/vdova 8,9
Mésicni piijem celé domacnosti (K¢) | Do 8 500 25,9
8 501-12 000 29,5
12 001-17 000 18,8
17 001-29 000 11,6
29 001 a vice 2,7
Odmitli uvést 6,3
Neuvedli, nevi 5,4
Zamgéstnanecka pozice Délnik 25,9
Utednik 8,0
Provozni ufednik 8,9
Odborny pracovnik 10,7
Neuvedeno, nevi 46,4
Velikost obce (obyvatelé) Vesnice do 999 23,2
1 000-1 999 7,1
2 000-4 999 9,8
5000-19 999 28,6
20 000-99 999 22,3
Nad 100 000 8,9

Znacka X byla vzdy spotiebitelim komunikovéna jako ,, Tradi¢ni Ceska kava®, v komunikaci
se pouzivaly Ladovy obrazky. Vyzkum ukézal, Ze si spotiebitelé s tradi¢ni ceskou kavou
spojuji nasledujici asociace:

* Pfijatelnd kvalita za cenu, kterou si mohou dovolit



* Kava, kterd ma chut’, jakou mé kava mit.

Nejvetsi konkurent znacky X — znacka Dadak — jiz pouzivala pro svou komunikaci stejny
positioning, totiz ,,Tradi¢ni ¢eska kava* (postava otce zakladatele znacky Arnosta Dadaka).

Dalsi vyzkumy odhalily, ze lidé vnimaji znacku X jako znaCku kavy, pro kterou je
charakteristickd vysoka kvalita za pfiméfenou cenu.

Strategicky cil
Vytvofit z regionalni znacky X narodni znacku.
S tim se poji revize vSech prvkil marketingového mixu.

Caste¢na analyza prostiedi

Penetrace kavy na Ceském trhu dosahuje zhruba 80% (populace starsi 15 let). Objemovée
dosahuje velikosti okolo 18 000 tun rocné, hodnotove to déla asi 3,2 miliardy korun.
Primérna spotieba prazené kavy na hlavu je v CR okolo 2,2 kg za rok.

Na trhu se v poslednich letech projevuji nové trendy — viz nasledujici tabulky:

Tab. €. 2: Vyvoj segmentll prazené a instantni kdvy na ¢eském trhu (objemy prodeje v %)

Rok | Celkem praZend kédva | Celkem instantni kdva
1998 82,8 17,2
1999 80,9 19,1
2000 77,1 22,9

Tab. €. 3: Vyvoj segmentil praZzené a instantni kdvy na ¢eském trhu (hodnota prodeje v %)

Rok |Celkem prazend kava | Celkem instantni kdva

1998 72,5 27,5

1999 68,6 31,4

2000 61,5 38,5

Tab. ¢. 4: Vyvoj vyrobkovych segmentl prazené kavy podle velikosti baleni (objem prodeje v
%)

Rok |50-100g|101-250g|251g a vice

1998| 78,0 17,6 4,4

1999 76,3 18,7 5,1

2000| 63,5 27,9 8,6

Tab. €. 5: Vyvoj vyrobkovych segmentt prazené kavy podle velikosti baleni (hodnota prodeje
v %)

Rok |50-100g|101-250g|251g a vice

1998 | 80,2 18,1 1,7

1999 78,4 19,2 2,5

2000| 67,0 26,1 6,9

Tab. €. 6: Vyvoj vyrobkovych segmentl instantni kavy podle velikosti baleni (objem prodeje
v %)

Rok |50g |100g|200g

1998116,8/70,9 [ 12,3




1999]11,8 68,8

19,3

2000 4,4 59,7

35,9

Tab. €. 7: Vyvoj vyrobkovych instantni kavy podle velikosti baleni (hodnota prodeje v %)

Rok |50g | 100g|200g

1998120,6|67,7 | 11,8

1999116,7|65,5 |17,8

2000|6,7 |58,7 |34,6

Tab. €. 8: Vyrobkové portfolio vybranych znacéek, prazena kava

Znacka X | TCHIBO | DOUWE EGBERTS | JOCOBS | DADAK

70g X X

75¢g X X X X X

100g X X X X

125¢

150g X X

250g X X X X

500g X X X X

1000g X

Tab. €. 9: Vyrobkové portfolio vybranych znacek, instantni kava
Znacka X | TCHIBO | DOUWE EGBERTS | JOCOBS | DADAK

50g X X X X

100g X X X X

200g X X

Tab. €. 10: Regiondlni rozlozeni prodeje (trzni podil objemovy v %)

Region Trzni podil znaCky X | Poradi znacky X* | Podil regionu na celku
Praha a stéedni Cechy 5,5 6. 20

Jizni a zapadni Cechy 20,5 l. 15,7

Severni a vychodni Cechy 13,0 3. 24.0

Severni Morava 8,9 4, 17,2

Jizni Morava 35,4 1. 23,1

* Tchibo, znacka X, Jacobs, Dadak, Douwe Egberts, Marila

Tab. €. 11: Prodej podle typii obchodnich jednotek (trzni podil objemovy v %)

Prazena kava celkem

1998

199912000

P+S* do 50 m’

16,0

12,6 | 11,0

P+S do 51-200 m’

41,1

35,01 27,5

P+S do 201-400 m”

10,8

84 | 7,2

P+S do 401 + m?

32,1

44,0 | 54,3

* P+S = potraviny a smiSen¢é zbozi

Znacka X

1998

199912000

P+S* do 50 m’

19,0

14,9 | 17,7

P+S do 51-200 m*

47,0

53,2 1 41,7

P+S do 201-400 m*

12,2

95179

P+S do 401 + m?

21,8

22,4 1327




Graf ¢. 1: Vnimana pozice znacky
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Graf ¢. 2: Vnimana pozice znacky
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Tab. €. 12: Nejlepsi znacka kavy*

Znacka X

Nizka afinita ke kave

Znacka Relativni pocet odpoveédi v %
Jacobs 53,9
Tchibo 52,1
Douve Egberts 52,1
Dadak 40,0
Nescafé 27,4
Znacka X 19,4
Eduscho 10,9
Harmonie 7,8
Meinl 5.5
Columbia 4,6

*Kazdy respondent mohl uvést 3 nejlepsi znacky kavy



Téma 6 — RozSifeni znackové rady znacky X — 24.4. a 26.4. — Hellman's

Znacka X — vyrobce majonéz a tatarskych omacek

Vnitini audit ukazal, ze vyrobkova inovace pod znackou X ma znac¢nou Sanci na uspéch. Na
druhou stranu vSak obycejné dochédzi u nového vyrobku ke znackové kanibalizaci. K tomuto
jevu pritom doslo u tii ze Ctyf poslednich inovaci, pfiCemz v nékterych piipadech byla
kanibalizace na stavajicim sortimentu az 90%.

Nésledné byl proveden vyzkum mezi spotiebiteli, ze kterého vyplynulo, Ze:
* majonéza piedstavuje pro spotiebitele néco velmi nezdravého
* 7adny ztestovanych koncepti (majonéza s jogurtem, majonéza z olivového oleje,
majonéza bez cholesterolu), zalozeny vzdy na urcitém konkrétnim benefitu, sim o
sobé nefunguje. Zdalo se, ze divodem je skutecnost, ze jakykoliv vyrobek, ktery je
»pouze zdraveéjsi majonézou, trpi tim, Ze majonéza u spotiebitell predstavuje takika
neptekonatelnou bariéru.

V této fazi se podnik Y, pod ktery spada znacka X, dozvidd, ze se konkurencni spolecnost
Nestlé chysta uvést na trh vyrobek JOGOMAJO pod znackou Maggi. Tento vyrobek bude
komunikovan: ,,Majonéza s jogurtem*.

Primérné cena za jeden litr majonézy je na trhu asi 80 korun. Znacka X se svymi vyrobky
drzi prémium 10%. V segmentu 250 ml baleni je situace obdobna. Znacka X svou 250 ml
majonézu prodava v priméru za 25 K¢, coz je opét o 10% vice neZ pramér trhu.

Strategicky cil

Dlouhodobym cilem znacky X na ¢eském trhu je profitabilni rast. Konkrétnim projevem této
strategie je pfirozené i uspéSné rozsifovani vyrobkové fady. Cilem pro tento rok je pfipravit
takové rozsifeni sortimentu, které by v co nejmensi mitfe kanibalizovalo stavajici vyrobkovou
fadu a v souctu tak doslo k podstatnému riistu celkového obratu znacky.

Caste¢na analyza prostiedi

Penetrace kategorie majonéz a tatarské omacka je v CR zhruba 80%. Spotieba na hlavu &ini
pfiblizné 1,5 kg. Celkem se za majonézu a tatarskou omacku utrati v CR zhruba 1,2 miliardy
korun. Cely trh se jiz n€kolik let jevi jako stabilni.

V porovnani se spotiebou v zahrani¢i jde o pomérné¢ vysoka c¢isla. Z celé Evropy je pouze
v Belgii spotieba na obyvatele vyssi. Dalsim specifikem CR je tatarskd oméacka. V zapadnich
zemich je tatarskda omacka vniména spise jako jeden z dresinki a jeji prodeje jsou srovnatelné
s nejprodavangj$imi dresinkovymi variantami. V CR je pomér tatarské omacky a celkovych
prodeji dresinkti takika 10:1. Tatarské omacky se dokonce proda zhruba stejné jako
majonézy.

Naprosta vétSina tatarské omacky je konzumovana na talifi ke smazenym pokrmiim, k masu a
podobng.

vvvvvv

bramborového saldtu, dale pak na téstovinové a zeleninové salaty a do pomazanek. Malé
mnozstvi se pouziva do sendvict a k pfimé konzumaci na talifi.



Nejvétsi znackou na trhu majonéz a tatarskych omacek je prakticky jiz od svého vstupu na trh
vroce 1992 znacka X. Na trhu dale plisobi lokalni znacky Boneco, M&K Zaruba a Agricol
Polic¢anka. V roce 2000 vstoupila na trh i mezinarodni znacka Maggi spolecnosti Nestl¢.

Tab. ¢. 1: Objemovy podil znacek na ¢eském trhu

Znacka X | Boneco | M&K Zaruba | Agricol Poli¢anka | Maggi

Podil na trhu v % 53 18 10 9 10
Tab. €. 2: Spontanni znalost znacek

Znacka Prvni zminénd | VSechny zminéné

Znacka X 82 98

Maggi 6 48

Boneco 2 27

Spak 2 28

M&K Zéruba 2 21

Vitana 2 6

Poli¢anka 1 6

Tab. €. 3: Jak Casto nakupujete majonézu domt?

Kupuji 1x za rok nebo méné | 18%

2-3x za rok 4%

4x za rok 10%
Zhruba 1x mési¢né 25%
2-3x za mésic 27%

Jednou tydné a Castéji 10%




