Zadani 1. — termin prezentace 21.,22.10.2008

Marketingova situace a marketingové cile

Vyrobkem je tradi¢ni eskd lihovina — Stard myslivecka, ktera zazila nejvétsi rozmach v 70. a
80. letech min. stoleti, kdy byla piezdivana "Ceska whisky". V devadesatych letech vSak
zustala, narozdil od konkuren¢nich vyrobkt, zcela bez marketingové podpory. Znacka se
vytratila z mysli konzumentd, cemuz vyznamné pomohla i absence v on-trade. Vyrobek ma
listing v fetézcich z diivéjsSich dob, facing se neménil. Ze strategického rozhodnuti se veskeré
aktivity soustfedily a budou sousttedit pouze na oblast off-trade.

Vyrobek je diky svému slozeni fazen do kategorie "ostatniho alkoholu". Nadpolovi¢ni vétSina
spotiebitell (52,4 %, Tambor v €ase t) ho vS§ak vnima jako bylinny likér a dalSich témér 17 %
(16,8 %, Tambor v case t) jako brandy. Segment bylinnych likérti prudce klesa, segment
brandy stagnuje a kategorie "ostatni" vykazuje také trvaly pokles. Hlavnimi konkurenty jsou
tradi¢ni Ceské znacky, predev§im Becherovka a Fernet Stock, které ovladaji trh.

Obchodni cile pro rok t+1 — riist v objemu prodej o 30%.

Cile kampané
Cilem je relaunche znacky. Podminkou je neodradit od konzumace kteroukoli potencidlni
cilovou skupinu.

Komunikaéni cile pro rok t+1

- podpora spotteby (rozsifovani cilové skupiny)

- prezentace vyrobku jako tradi¢niho znackového alkoholu

- posilovani zakladnich ukazatelti znacky (spontanni znalost, podpofena znalost, obliba...).

Cilova skupina

Plvodnim zdmérem byl diraz na komunikaci smérem k atraktivnim mlad$im cilovym
skupinam, ale po diikkladnych rozborech moznosti trhu s ohledem na atributy produktu
(vyzkum AVE marketing, rok t-1) klient stanovil nésledujici cilovou skupinu:

Priméarni cilova skupina: muzi, 35+, niz§i a stfedni pfijem, mimoprazsti
Sekundarni cilova skupina: muzi a zeny, 20+, kupujici alespoii obcas kvalitni (znackove)
alkoholické napoje.

Cilova skupina byla vybrana na zakladé charakteru produktu (lihovina typu brandy s vy$$im
procentem alkoholu — spiSe muzské piti), jeho cenovym a aspiracnim moznostem. VIiv na
vybér méla i absence produktu v oblasti on-trade.

Predstavitelé cilové skupiny jsou spiSe konzervativni, hledaji bezpeci, urcity stupen kvality
(kvalita, kterou si mohou dovolit), luxus v nich vyvolava nejistotu.

Radi se bavi ve spole¢nosti rodiny, piatel. Alkohol pro né znamena zabavné zpestieni. Casto
maji v oblibé nékolik znacek, kterym jsou vérni.

Rozpocet na kampain max. 15 milioni K¢.



Zadani 2. — termin prezentace 29.10.2008

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 vetfejnost se o velkoobchod
papirem nezajima a odbératelé nerozliSuji své dodavatele.

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

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

Cilova skupina
Primarni: Sirokd vetejnost
Sekundérni: odborna vetfejnost

Odborna vetejnost byla rozfazena do nasledujicich kategorii v zavislosti na produktu:
Grafické papiry a kartony: polygraficky pramysl, nakladatelsvi a vydavatelstvi, reklamni
agentury, graficka studia

Balici papiry a obalové prosttedky: obchody, zasilkové sluzby

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

Maloobchod

Podnik ma zna¢né omezené prostiedky na propagaci.



Zadani 3. — termin prezentace 4., 5.11.2008

Marketingova situace
Spole¢nost X nabizi ptipravky na ochranu rostlin (fungicidy a herbicidy), celkem 17 druht,
které jsou relativné snadno nahraditelné konkuren¢nimi produkty.

Trh v CR:

— Finan¢né obtizna situace v zemé&delstvi. Zemédélské podniky maji omezené prostiedky na
nakup pfipravki na ochranu rostlin, které rozd€luji ptevazné mezi 6 nejvyznamnéjsSich
vyrobcll (podnik X je mezi nimi)

— Trh je relativné nasycen, cena produktti spolecnosti X je v porovnani s konkurenci spis
vy$si a spolecnost X nemd Zadny novy produkt

— Spolecnost X, na rozdil od své konkurence, ma v ,,poli“ pouze 4 obchodni zastupci (cca 25
% viéi konkurenci) pro celou Ceskou republiku (cca 6000 zemé&délskych podniki v CR, které
nakupuji od riiznych vyrobcti - minimalni moznost ziskat nové subjekty). Jejich pocet se vSak
nedd zménit.

Dalsi vychozi faktory:

— Zemedélské podniky v loiiském roce ptiznive piijaly program Ziskejte vic. Jedna se o
bonusovy program. Analyza ukézala, ze podniky, které do tohoto programu vstoupily,
generuji podniku X véEtsi obrat, nez podniky, které v tomto programu nejsou.

— Distributofi se citi malo zainteresovani do programu

PREDPOKLAD VYVOJE TRHU V ROCE T+1 NENI OPTIMISTICKY.

Vyvoj prodejii a stanoveni cilli pro rok t+1

rok t vs. t-1 [odhad rok t+1 vs. rok t
Trh +35% stagnace
Obrat spolec¢nosti X +6% +10%
Obrat programu Ziskejte vic +52% +10%
Podil programu na celkovém obratu spole¢nosti X +42% +10%

Marketingové cile pro rok t+1:
Nartst obratu programu Ziskejte vic: +10 %
Nartst podilu programu Ziskejte vic v ramci celkového obratu spolecnosti X: +20%

Cile kampané
1. udrzet vSechny stavajici zeméd¢lské podniky v programu Ziskejte vic
2. podpotfit ttratu jednotlivych zemé&d¢€lskych podnikii v rdmei programu.

Cilova skupina

Autorizovani distributofi

— Jsou kli¢ovym ¢lankem v komunikaci se zeméd¢lskymi podniky

— Realizuji distribuci produktti spole¢nosti X

— Nejsou vyhradnimi distributory spole¢nosti X a nabizeji tudiz i vyrobky konkurence.

Zastupci zemédé€lskych druzstev (rostlinna vyroba) - agronomové
— Vysokoskolsky vzdélani lidé, kteti velice dobfe rozumi svému oboru
— Musi nakupovat produkty na ochranu plodin a hledaji ty, které jsou pro né nejvyhodné;jsi



— Hodn¢ konzervativni a neradi méni své zvyky.

Jedna se o nadnarodni podnik, finanéné stabilni.



Zadani 4. — termin prezentace 11.,12.11.2008

Marketingova situace a cile:

ROTAFLEX Super je tepelna 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. Pied rokem 1989 §lo o znacku,
ktera méla monopol a od roku 1989 znac¢ce dlouhodobé klesal podil na trhu, ptestoze se jedna
o produkt cenové 1 kvalitativné zcela srovnatelny s konkurenci. V poloviné 90. let byla
nakoupena nova technologie (diky ni material "nekouse" - je uzivatelsky pfijemnéjsi) a doslo
ke zmén¢ 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 spotiebitelti
jako leader na trhu. VSechny konkurenéni znacky se snazi budovat znalost a spojovat své
jméno s pojmem izolace. Zadn4 ze znadek neni v komunikaci konzistentni a nevlastni
odlisitelny komunikaéni prvek (az na Rockwool, ktery vyuziva cervenou barvu a stejny
slogan).

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

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

Narust trzeb mezi srpnem a prosincem roku t 0 20 % ve srovnani se stejnym obdobim v roce
t-1.

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

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

Komunika¢ni cile:
Budovéani znalosti zna¢ky - cilem bylo dosdhnout 40% podpofené znalosti u bézné muzské
populace (30-54 let) a 50% podpotené znalosti u zivnostnikl ve stavebnictvi.

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

Cilova skupina:

Primérni cilova skupina:

Konec¢ny spottebitel, ktery stavi, rekonstruuje nebo uvazuje o stavbé ¢i rekonstrukei. Je to
muz ve véku 35-50 let.

Malé stavebni firmy

Sekundérni 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 dobte produkt
ROTAFLEX Super. Muzi mladsi 35 let nejsou ve vétSin€ piipada v pozicich, kde by mohli
rozhodovat o ndkupu izolace a nebo nemaji dostatek finan¢nich prostiedki pro realizaci
stavby nebo rekonstrukce.



Zadani 5. — termin prezentace 18.,19.11.2008

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 spottebitelti 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 fad¢ 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 nadpramérnym piijmem, které pecuji o své zdravi a vzhled. Tyto zeny
maji ptehled, zajimaji se 0 mddu, sleduji nové trendy a nechaji se jimi ovliviiovat. Nakupuji
prevazné mensi baleni, ktera se jim vejdou do kabelky.

Rozpocet na kampan je dostate¢ny pii vynechani reklamy v TV.




Zadani 6. — termin prezentace 25.,26.11.2008

Marketingova situace a marketingové cile
Odol je zubni pasta s komplexnim G¢inkem pro dokonalou ochranu chrupu a stni dutiny.
Ptes siln€ konkurenc¢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 7. — termin prezentace 2.,3.12.2008

Marketingova situace a cile:

Sdruzeni ROMEA je dobrovolnym, nevladnim, neziskovym sdruzenim obcanti a pravnickych
osob, které spojuje podpora boje proti rasismu, rozvijeni dodrzovani lidskych prav,
napomahani k rozvoji demokracie a tolerance ve spole¢nosti. Zakladnim poslanim je
sdruzovat zejména mladé obc¢any romské a ¢eské narodnosti, ktefi chtéji pomahat romskému a
¢eskému narodu ke zlepSeni jejich vzajemného souziti.

Romska minorita je v Ceské republice stale silng stigmatizovana zaZitym postojem vét§inové
spole¢nosti, ktera ji latentné vnima celkové jako bandu ptizivnikl, lumpli, nemakacenkt a
zlodéji. Kdyz se nékde néco ztrati a nablizku se nachazi ¢i zije n¢jaky Rom, vétsina rukou
ukéze bez rozmysleni prave na néj. Tento hloupy pfedsudek musi byt pro v§echny Romy
mimotadné frustrujici. Jen maloco se vyrovna pocitu kiivdy a bezdtivodného obvinéni.

Cil kampané:
Primarnim cilem kampané je zbourat ptedsudek spolecnosti vii¢i Romiim a sekundarnim

cilem zvysit zajem spolecnosti a médii o tuto problematiku.

Cilova skupina:
VSsichni lidé majici predsudky vii¢i minoritam.

Sdruzeni disponuje malymi prostiedky, na kampan muze vyclenit pouze 27.000 K¢.




