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Charakteristika spoloCnosti

m  Vyrobou majonéz sa ako prvy za¢al zaoberat’ Richard Hellmann, ktory sa v roku
1905 usadil v New Yorku a otvoril si tu obchod s lah6dkami

m V zaciatkoch predaval dva druhy majonézy v drevenych miskach a aby ich
odlisil od maslovych, prevazoval misky modrou stuhou. Tato masla sa v roku
1912 stala zakladnym motivom pre vznik nového loga Hellmann’s.

m  Vroku 1920 zacal Richard Hellmann pod rovnakou znaékou vyrabat’ okrem
majonézy aj tatarsku omacku a pomazanku na sendvice.

m  Vroku 1932 kupila zna¢ku Hellmann’s spolocnost’ Best Foods a v roku 2000
prevzala vtedy uz nadnarodnu firmu Best Foods britska narodna korporacia
Unilever, ktora zaujima jedno z prednych miest nielen v potravinarskom
priemysle.

m Ceski spotrebitelia mohli prvykrat ochutnat’ vyrobky Hellmann’s v roku 1992,
ked firma Best Foods kupila od vtedajSich statnych Hydinarskych zavodov
vyrobny zavod v Zabrehu na Moraveé a za€ala tam vyrabat’ majonézu a tatarsku
omacku Hellmann’s.




m Znacka Hellmann's patri pod spolo¢nost Unilever CR, s. r. 0.
(predtym pod Bestfoods CZ, a.s.)

m Zalozena v roku 1991, Hellmann’s (Bestfoods) prebrala v 2006
fuziou

m Zakladny kapital spol. : 500 000 000,- KC

m Sidlo: Praha 8, Thamova 18, PSC 186 00

m Obrat-— 2004: 7 461220 000 (cely Unilever)
2005: 6939 905 000
2006: 7 341 442 000

0 Od vstupu na trh v CR (1992) najvacésia znacka produkuijuca
majonézy a tatarske omacky (viac ako 50%)

0 v roku 2004 bolo v CR predanych viac ako 3 milidny kilogramov
majonézy Hellmann's
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Vyrobkovy rad

m Majonézy HELLMANN'S (obycCajna, Light a Yofresh)

= Dijonnaise Hellmann's .
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m Salatové dressingy HELLMANN'S
(francuzsky, taliansky, farmarsky, stredozemny
a dressing tisic ostrovov)

m HorCice HELLMANN'S

m Omacky k masu HELLMANN'S

m KecCupy HELLMANN'S
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Strategicke ciele spoloCnosti

m Profitabilny rast znacky
m Uspedné rozsirovanie vyrobkovej rady

m [ake rozsirenie sortimentu, ktoré nekanibalizuje
stavajucu vyrobkovu radu

m Rast obratu znacCky
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Analyza zakaznika

m Najvyznamnejsou skupinou zakaznikov su pre nas mladi
fudia zijuci vo velkomestach (pocCet obyvatelov nad 100
tisic) a ostatnych krajskych mestach, kde sa
predpokladaju najvyssie trzby z hladiska pocCtu a zaujmu
o tento druh vyrobku.

m Predpokladame, ze tento segment ocCakava vyrobok
chutny, zdravy a zamerany na ich vekovu skupinu.

m Hlavnu konkurencnu vyhodu vidime v cielene;
marketingove] kampani na tieto segmenty z hladiska
veku, zdrave] vyzivy a ceny. S tymto zamerom zatial
konkurencia neprisla a byt prvy znamena vyhodu na
nasej strane.
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Analyza SWOT

Medzinarodné zazemie
Dlhoroc¢na tradicia

Siroké spektrum vyrobkov
Velmi dobry marketing

Strenghts Weaknesses
NajsilnejSia znacka na trhu (53%) Nezdravost’ majonéz a tat. omacok
Stabilny trh podla spotr.

Vyrobkovy kanibalizmus
(Vyssia cena)

Opportunities

Threats

Trh s dressingami
Zvysovanie zaujmu o zdravé produkty
Zvysovanie konzumacie Salatov

Nasytenost’' trhu s majonézami a tat.
omackami

Nova konkurencia

Salmoneléza
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Marketingove ciele

PocCas 6 mesiacov trvania marketingovej
kampane:

» zvysit trzny podiel z 53 na 60 %
> narast obratu o 20 %

» spropagovat a rozsirit sortiment
dressingov a zvysit tak na trhu ich pomer
k tatarskej omacke v pomere 1:5
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Targeting a positioning

Targeting — cielova skupina

m spotrebitelia, ktorym zalezi na zdravom zivotnom style a dbaju na
svoju zivotospravu a tiez ludia, pre ktorych stravovat sa zdravo
znamena byt ,in”

m deti (ich rodiCia)

Positioning
m image znacky, ktora sirkou a kvalitou svojho sortimentu dokaze
uspokojit’ poziadavky vsetkych zdravo sa stravujucich spotrebitelov,

ale aj tych zakaznikov, ktori si radi pochutnaju na relativne
nezdravych pokrmoch




" J
Marketingova strategia

Rozdelenie sortimentu ponukanych produktov na
3 skupiny:

m Sstandardné produkty — tatarska omacka a
majonéza

m zdravé produkty — dressingy

m ostatne produkty — omacky k masu, kecup,
horcica




Tatarska omacka a majoneza

Z vyskumu medzi spotrebitelmi vyplynulo,
Ze uz samotné slovo majonéza alebo
tatarska omacka vyvolava v ludoch
pocit nieCoho nezdraveho a ziadny

z konceptov typu: majonéza s jogurtom,
majonéza bez cholesterolu apod.
sa nezda byt ucCinny. Preto sme sa
rozhodli ponechat tento segment
tak ako je a vycClenit ho ako
samostatnu kategoriu.

» snaha udrzat alebo mierne | g
zvysit trzny podiel el ek




Zdrave produkty

V snahe o minimalizaciu kanibalizmu sme sa rozhodli prilakat novych
zakaznikov na inu vyrobkovu liniu — dressingy, ako zdravu alternativu
tatarskej omacky.

Odlisit od nej by ich mal uz samotny nazov a aj rozdielny dizajn

-tvar a material obalu a tvar a farba etikety.

Pocet dressingov by sme chceli rozsirit na cca. 10 (cesnakovy,
kbprovy, zeleninovy, smotanovy, syrovy).

» snaha vyuzit prilezitost a ziskat novych zakaznikov na doposial
malo rozvinutej Casti trhu, no s velkym potencialom do buducna
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Ostatne produkty

Ostatné produkty budu tvorit skor
doplnkovu strukturu sortimentu,
nakolko najma v segmente keCupov
a horcic je na trhu vysoka
konkurencia a preto u nich
neoCakavame vysoky obrat.

Su orientované najma na vernych
zakaznikov, ktori uz maju skusenostsi

| HELLMANNS

s inymi vyrobkami znacky e etlyf e |
) v e v “\‘E\:_SRCICE KLY ‘ —
Hellmann’s a uprednostnuju uz F/

overenu kvalitu.
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Detska tatarka

m nieCo, Co konkurencia neponuka

m atraktivny obal — Mickey Mouse, Pokemon...

m cielom ziskat si sympatie deti, ktore maju
rady jedla s tatarskou omackou a nezalezi
Im na tom, Ci je to zdravé — hlavni chuti




Zvyraznenie loga ,Viem, Co
jem" na vsetkych produktoch
spolocnosti Hellmann's.

m Logom ,Viem, Co jem" sa oznacuju
potraviny a napoje vyhovujuce svojou
skladbou odbornikmi odporucanym
hodnotam hlavnych parametrov
ovplyvnujucich ludske zdravie.




Distribucia

m klasicky predaj priamo v predajniach potravin a
supermarketoch
— Specialne regale vyhradené len pre vyrobky
znacky Hellmann’s
— vyrazné a farebne odlisené od ostatnych

m podpora predaja v restauraciach a jedalnach




Cenova politika

Cena bude ponechana standardne o cca 10 % vyssia
ako je priemerna cena na trhu, co odzrkadluje vysoku
kvalitu nasich produktov.

Vo vybranych terminoch bude prebiehat promo akcia,
pocas ktorej budu vsetky produkty predavané za znizenu
cenu (nizsiu ako konkurencia) za ucelom prilakat
zakaznikov konkurencie a novych zakaznikov, ktori
bezne podobné produkty nepouzivaju.
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Marketingové aktivity

m Reklama
- TV, lifestyle Casopisy, billboardy — Sportovci, modelky
- zamerana najma na zdravé dressingy

m Exkluzivna ponuka vyrobkov nasej znacky v
restauraciach a jedalnach, reklamné predmety (misky na
dressing s logom)

m Vzorky dressingov k zeleninovym salatom predavanym v
supermarketoch

m Ochutnavky salatov s dressingami v supermarketoch
m Letaky v predajniach, POS materialy
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Reklama

m Reklama s ciefom spopularizovat dressingy v CR

- v TV pred Zenskymi programami (Sama doma, Rodinna pouta,...),
ranajkové a kulinarske programy (Kluci v akci, Pod poklickou,...)

- v lifestyle Casopisoch (Elle, Cosmopolitan, Maxim,...)

- billboardy

- internetova reklama (vegetarian.cz, rodina.cz, idnes.cz)
m Reklama na detsku tatarku

- v TV pocas programov pre deti

- v detskych Casopisoch

- priamo v predajniach putace

m Propagacia produktov v televiznych relaciach o vareni (Sponzorom
programu je Hellmann’s — Jednoducho to najlepsie)

m [Informacné letaky s kompletnym sortimentom do postovych
schranok
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AKCne programy

Aktivita Ciel aktivity Zodpovedna | Zaciatok | Koniec Rozpocet -
osoba odhad

TV reklama Propagacia zdravého | Marketingové 1.7.2008 | 31.12.2008 | 20 000 000
vyrobkového radu a oddelenie
detskej tatarky

Tlag Propagacia zdravého [ Marketingové 1.7.2008 | 31.12.2008 5 000 000
vyrobkového radu a oddelenie
detskej tatarky

Propagacné materialy | Upozomit na nase Marketingové 1.7.2008 200 000

v reStauraciach vyrobky oddelenie

Billboardy Propagacia zdravej Marketingové 1.7.2008 | 31.12.2008 5000 000
vyrobkovej rady oddelenie

Internetova reklama Propagacia zdravej Marketingové 1.7.2008 | 31.12.2008 500 000
vyrobkovej rady oddelenie

Sponzoring TV relacii | Reklama znacky Marketingové 1.7.2008 | 31.12.2008 3 000 000

o vareni oddelenie

Informacné letaky Predstavenie Marketingové 1.7.,1.9.a1.12. 600 000
sortimentu oddelenie

Vzorky zdarma k Vlastna skusenost Marketingoveé 1.7.2008 | 31.12.2008 100 000

Salatom zakaznika oddelenie

Ochutnavky Vlastna skisenost Marketingové 1.7.2008 | 31.12.2008 200 000

zakaznika

oddelenie




Rozpocet

TV reklama 20 000 000
Tlac 5000 000
Propagacné materialy v 200 000
reStauraciach
Billboardy 5000 000
Internet 500 000
Sponzoring TV relacii 3 000 000
Informacéné letaky 600 000
Vzorky zdarma 100 000
Ochutnavka 200 000
Spolu 34 600 000,- K¢




Kontrola

m Priebezne vyhodnocovanie podla podnikovej evidencie vzdy raz za
mesiac a anketa na zaciatku a na konci kampane

m Kontrola plnenia marketingovych cielov
- podiel na trhu (podnikova evidencia): 60%
- obrat (vnutorné uctovné doklady): + 20%

- predajnost’ dressingov vo i tatarskej omacke (podnikova
evidencia): 1/5

m Miera pripadnej kanibalizacie vlastnych produktov (podnikova
evidencia)

m Uspednost zamerania sa kampane na zdravé produkty (podnikova
evidencia, anketa)

m Uspesnost zavedenia detskej tatarskej omacky (podnikova
evidencia, anketa oblubenosti)

m Uspech voé&i konkurencii (anketa znalosti znagiek, podnikova
evidencia)

m Image znacCky (anketa vnimania znaCky u spotrebitelov)




Vdaka za pozornost




