Zadani 1. — termin prezentace 30.10., resp. 31.10. (lidé na seminaii v 16:20 (31.10.)
budou toto téma probirat spole¢né na seminari, tj. toto téma si lidé v seminari v 16:20
nemohou volit za téma své seminarni prace)

Marketingova situace a cile:

Sdruzeni ROMEA je dobrovolnym, nevladnim, neziskovym sdruZzenim obcanti a pravnickych
osob, které spojuje podpora boje proti rasismu, rozvijeni dodrzovani lidskych prav,
napomahani k rozvoji demokracie a tolerance ve spolecnosti. Zakladnim poslanim je
sdruzovat zejména mladé obCany romské a ceské narodnosti, kteti chtéji poméahat romskému a
¢eskému narodu ke zlepSeni jejich vzajemného souziti.

Romska minorita je v Ceské republice stale silng stigmatizovana zazitym postojem vét§inové
spolecnosti, kterd ji latentn€ vnima celkov¢ jako bandu ptizivnikd, lumpt, nemakacenki a
zlodéju. Kdyz se nékde néco ztrati a nablizku se nachézi ¢i zije néjaky Rom, vétsina rukou
ukaZze bez rozmysleni pravé na n¢j. Tento hloupy pfedsudek musi byt pro vSechny Romy

mimotadné frustrujici. Jen maloco se vyrovna pocitu kiivdy a bezdivodného obvinéni.
Cil kampané:
Primérnim cilem kampan¢ je zbourat piedsudek spolecnosti viici Romim a sekundarnim

cilem zvysit zajem spole¢nosti a médii o tuto problematiku.

Cilova skupina:
Vsichni lidé majici predsudky vii¢i minoritdm.

Sdruzeni disponuje malymi prostiedky, na kampan muze vy¢lenit pouze 27.000 K¢&.




Zadani 2. — termin prezentace 6.11., resp. 7.11.

Marketingova situace a cile:

V ptipad€ Nurofenu se jedna o jiz zavedenou znacku, o které maji spotiebitelé dobré
povédomi. Komunikovana byla dosud pouze v ramci zakladni ("core") nabidky produktového
portfolia a to Siroké cilové skupiné spottebiteltl analgetik. Znacka nardzi na lokélnim trhu na
"cenovy" problém, v porovnani s konkurenci je Nurofen prakticky nejdrazsi.

Mezi marketingové cile patii segmentace portfolia Nurofen a zacileni na jednotlive
definované skupiny spotiebitelll, dale re-branding znacky prostfednictvim pifimého apelu na
zvolenou uzsi cilovou skupinu s nejvétsim potencidlem k vytvoreni vztahu s danym
produktem, vybudovani emocni vazby mezi spotiebitelem a znackou Nurofen, coz povede k
ospravedInéni vyrazného cenového rozdilu a v neposledni fadé zvyseni samotného prodeje

Nurofen gelovych kapsli.

Cil kampané:

Hlavnim cilem komunika¢ni kampang je re-branding Nurofen gelovych kapsli a jejich
predstaveni jako prémiové, moderni a inovativni znacky. Dlouhodobé&j$im cilem je budovani
pozitivnich hodnot a emoc¢ni vazby ke znacce Nurofen.

Cilova skupina:

Vzhledem k charakteru znacky Nurofen gelové kapsle, situaci v daném segmentu a trendim
ve spotiebé analgetik jsme se rozhodli pro uzsi zacileni na moderni naro¢né Zeny ve v€ku 30 -
54 let s primérnym az nadpraméernym piijmem, které pecuji o své zdravi a vzhled. Tyto zeny
maji ptehled, zajimaji se 0 mddu, sleduji nové trendy a nechaji se jimi ovlivilovat. Nakupuji
prevazné mensi baleni, ktera se jim vejdou do kabelky.

Rozpocet na kampan je dostateény pii vynechani reklamy v TV.




Zadani 3. — termin prezentace 13.11., resp. 14.11.

Marketingova situace a marketingové cile

Z trznich analyz bylo zjiSténo obecné nizké povédomi o znacce X (velkoobchod papirem),
navic doprovazené stalym negativnim vnimanim podniku jako byvalého komunistického
molocha.

Obecné charakteristiky trhu papirem poukazuji na skute¢nost, Ze vetejnost se o velkoobchod
papirem nezajima a odbératelé nerozlisuji své dodavatele.

Celkové v Ceské republice prevlada nizka spotfeba papiru na hlavu v porovnani se zapadnimi
zemémi (CR 86 kg roén&, USA 322, Evropa 92, Rakousko 192, Finsko 304 kg).

Cile kampané
Zvysit povédomi o znacce a predmétu podnikéni, obnovit prestiz a image firmy X a zviditelnit
se na ukor konkurence.

Cilova skupina
Primarni: Sirokd vetejnost
Sekundérni: odborna vetejnost

Odborna vefejnost byla rozfazena do nésledujicich kategorii v zavislosti na produktu:
Grafické papiry a kartony: polygraficky primysl, nakladatelstvi a vydavatelstvi, reklamni
agentury, grafick4 studia

Balici papiry a obalové prostiedky: obchody, zasilkové sluzby

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

Maloobchod

Podnik ma znaéné omezené prostiedky na propagaci.




Zadani 4. — termin prezentace 20.11., resp. 21.11.

Marketingova situace a marketingové cile
Odol je zubni pasta s komplexnim G¢inkem pro dokonalou ochranu chrupu a stni dutiny.
Ptes siln€ konkuren¢ni prostiedi je jeji pozice na trhu dlouhodobé¢ stabilni.

Trzni podil ¢ini ptiblizné 13 % v roce t-1 (zdroj: ANR).

Odol je také jednou ze spontanné nejlépe hodnocenych znacek zubnich past — 15 % v dubnu
v roce t-1, 17 % dubnu v roce t-1 (zdroj: AISA).

Spotiebitelé ptiznivé hodnoti kvalitu i1 cenu, urcita rezerva zistava naopak v nepiiznivé
hodnoceném obalu, ktery ovlivituje celkovou image produktu.

V kontextu téchto skute¢nosti je navrzen obal novy, se kterym X vstupuje na trh v bfeznu
roku t a ktery ma byt podpotfen komunika¢ni kampani.

Cile kampané

zvysit objemovy podil na trhu nad 15 % v roce t

upozornit cilovou skupinu na nové baleni produktu, vyuzit této skute¢nosti k udrzeni
povédomi o znaéce a zarovei k podpote prodeje

profilovat Odol jako znacku kvalitni zubni pasty s komplexnim G¢inkem za ptiznivou cenu,
tedy jako pastu s optimdlnim pomérem kvality a ceny

vybudovat povédomi vyssi kvality a tim zlepSit vnimany pomér kvalita / cena

Cilova skupina

Zeny, hospodyné nakupujici pro domacnost, vék 20 — 50 let, s niz§imi a sttednimi piijmy,
uvazujici pragmaticky, pro které je dilezita kvalita a komplexni ti¢inek, ale nechtéji platit
zbytecné vysokou cenu.

Klient disponuje omezenymi prostiredky, které v8ak sta¢i na TV reklamu, byt v asovém
useku jen 4 tydny pii 3 nasazenich tydné.




Zadani 5. — termin prezentace 27.11., resp. 28.11. — ZOO Brno (zadani bude upresnéno
pozdéji. V pripadé nedodani zadani ZOO Brno, bude toto téma nahrazeno jinym
tématem v dostateném c¢asovém predstihu — priblizné 14 dnii)



Zadani 6. — termin prezentace 4.12., resp. 5.12. (lidé na seminari v 16:20 (5.12.) budou
toto téma probirat spoleCné na seminari, tj. toto téma si lidé v seminari v 16:20 nemohou
volit za téma své seminarni prace)

Marketingova situace a cile:

ROTAFLEX Super je tepelnd a zvukova izolace na bazi sklenéného vlakna (skelna vata),
ktera se vyuziva ve stavebnictvi k eliminaci hluku, zimy a tepla. Jde o jediny produkt v
kategorii tepelné a zvukové izolace, ktery se vyrabi v CR. Pfed rokem 1989 $lo o znacku,
kterd méla monopol a od roku 1989 znacce dlouhodobé klesal podil na trhu, piestoze se jedna
o produkt cenové i kvalitativné zcela srovnatelny s konkurenci. V poloving 90. let byla
nakoupena nova technologie (diky ni materidl "nekouse" - je uzivatelsky ptijemnéjsi) a doslo
ke zméné znacky z ROTAFLEX na ROTAFLEX Super. Do zafi roku t nebyly realizovany
zadné marketingové aktivity a znacka nebyla rozvijena.

Situace na trhu v 1. poloviné roku t:

Ani jedna ze znacek neinvestuje do médii tolik, aby byla zapsana v povédomi spotiebitela
jako leader na trhu. VSechny konkuren¢ni znacky se snazi budovat znalost a spojovat své
jméno s pojmem izolace. Zadna ze znaéek neni v komunikaci konzistentni a nevlastni
odlisitelny komunikaéni prvek (az na Rockwool, ktery vyuZziva ¢ervenou barvu a stejny
slogan).

Marketingové cile kampané:
Pro dosazeni uvedenych obchodnich cili je potieba znacku vyjmout z pozice zaménitelné
komodity a ucinit ji specialistou, prvni na mysli v ptfipad¢ potieby kategorie.

Me¢sicni narlst trzeb mezi srpnem a zaii roku t o 35 %.

Narast trzeb mezi srpnem a prosincem roku t o 20 % ve srovnani se stejnym obdobim v roce
t-1.

Nartst trzeb o 10 % za obdobi zafi roku t - Cerven roku t+1 ve srovnani se stejnym obdobim t-
-t

Zvyseni podilu na trhu o 2 % za obdobi zafi roku t - Cerven roku t+1.

Komunikacni cile:
Budovani znalosti znacky - cilem bylo dosahnout 40% podpotené znalosti u bézné muzské
populace (30-54 let) a 50% podpotené znalosti u zivnostnikl ve stavebnictvi.

Prostiednictvim produktovych benefitti chceme demonstrovat k ¢emu se produkt pouziva, ze
je jeho pouziti snadné a ted’ 1 uzivatelsky ptijemnéjsi, protoze "nekouse".

Cilova skupina:

Primérni cilové skupina:

Konecny spotiebitel, ktery stavi, rekonstruuje nebo uvazuje o stavbé ¢i rekonstrukcei. Je to
muz ve veéku 35-50 let.

Malé stavebni firmy

Sekundarni cilova skupina (cil budovat znalost):

Velké stavebni firmy

Architekti

Projektanti




Diivody vybéru cilové skupiny:

Jednotlivci a malé stavebni firmy stoji za 82 % celkovych trzeb produktu ROTAFLEX Super.
Podle zdrojii Ceského statistického Gifadu za roky t-2 a t-1 si 98,6 % viech postavenych domil
pro vlastni potfebu stavéli bud’ jednotlivei svépomoci, anebo jednotlivci realizovali stavbu
pres malé stavebni firmy.

Ve stavebnictvi pracuji pfevazné muzi. Muzi star$i 50 let znaji velmi dobie produkt
ROTAFLEX Super. MuZzi mladsi 35 let nejsou ve vétSiné piipadi v pozicich, kde by mohli
rozhodovat o ndkupu izolace a nebo nemaji dostatek financ¢nich prostiedki pro realizaci
stavby nebo rekonstrukce.



