DROGAKOLINSKA

Kaj je za direktorja marketinga pomembno pri
upravljanju blagovnih znamk
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Kako enostavno je bilo vCasih




Jasno upravljanje BZ ni mozno v kolikor ne naredimo domace

naloge!

1. Doloditev Vizije in Strategije

2. Analiza kategorije in BZ

3. Optimizacija porfelja BZ, ki omogo¢a rast in sovpada s postavljenimi
strateskimi cilji

4. Jasno postavljeni temelji BZ

5. Poleg vidika potrosnika je potrebno razumeti vidik trgovca

6. Organizacija marketinga mora ustrezati novemu porfelju

7. Dolocitev kljuénih procesov v trzenju

8. Definiranje nalog in ciljev za posamezne BZ

9. Sistem reportinga in pretok informacij (komunikacija)

10. Celostno obvladovanje trznih komunikacij

11. Proaktivno upravljanje in sprejemanje odlocitev
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Poslanstvo in vizija morata biti usklajena z lastniki!

Nasa Vizija
Droga Kolinska bo z lastnimi BZ postala prvi ponudnik prehrambenih
izdelkov v regiji ob preseganju povpreCnega panoznega donosa.

Poslanstvo skupine DrogaKolinska

S ponudbo kakovostne hrane in pijaCe vsakodnevno razvajamo potrosnike
vseh starosti, lastnikom zagotavljamo poveCevanje vrednosti kapitala,
sodelavcem pa nudimo okolje za izpolnjevanje njihovih podjetniskih idej.

Strateski cilji

« Zadovoljstvo potrosnikov

* Rast z lastnimi BZ in izbranimi akvizicijami (delez lastnih BZ 90%+)
« Z lastnimi BZ imeti vodilno pozicijo v regiji (TOP 3)

 Argeta, Donat mocni BZ v EU

* Fleksibilnost in trzna naravnanost

* Donosnost 13+
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Analiza kategorij je osnoval!

y 4 y _________4
y y___/ —
KAKO POTROSNIKI
RAZUMEJO ANALIZA TRENDOV
KATEGORIJO IN RAST]

(kaj, koliko, kdaj in kje trosijo,
odnos do BZ znotraj kategorij)

A A
OCENA sy i Ay
PRIVLACNOSTI
(% TOP BZ, analiza OSTALE
aktivnosti in koncentacija PREDNOSTI/OVIRE
konkurence,

moznosti proizvodnje,
dobickonosnosti)
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Na dolgi rok lahko prezivijo le jasno usmerjene BZ, ki lahko
ustvarjajo dodano vrednost. Pomanjkanje fokusa pomeni izgubo
energije v prazno!

1. Analiza blagovnih znamk!

VREDNOST V RELATIVNI . SEDANJI IN
OGEH POTROSNIKA, TRZNI DELEZ EAP?SZTNE?\ISZLE o PRIHODNJI roﬁtab“En'i';
LOJALNOST IN POZICIJA B PRIHODKI P

1.2. Ali obstojeci porfelj BZ sovpada z ciljno strategijo rasti in ustvarja dovolj dodane
vrednosti!

* Ali obstojeci portfelj BZ prinasa jasno sliko potrosniku (need state!)?

« Ali ureditve porfelja optimalno izkoriS€a mozne sinergije “optimizacija mkt. viozkov,
izkoris€a potenciale rasti” ?

* Ali obstojeci porfelj sovpada z realno zmoznostjo organizacije?

2. Proces selekcije!

« Zivljenjski cikel BZ, ali smo lahko drugaéni, ali je BZ skladna s trendi, kak3na je
konkurencnost, trend gibanja cen....
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Koncentracija mkt. vlozkov na glavne trge in BZ

Fokus na glavne in bodoce strateske trge!
- Dolociti lokalne in globalne BZ

Fokus na prioritethe BZ

-Zvezde =000 o mmmmmmmmmemmmmeeeoo-- » | Novi trgi, novi programi // mkt. viozki ++

- Krave molznice > | Optimizacija virov // mkt. viozki =

Odprodaja ali ugasnitev BZ, ki ne sodijo v novi porfelj

- lzCrpavane B2 » | Redukcija virov // mkt. viozki 0

- Odprodaja
- Ukinitev

GAP nadomestiti (akvizicijami, nhovimi programi, povec¢ano prodajo)
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Rezultat selekcije “brandinga” je konsolidiran portfelj BZ

Kriteriji pri oblikovanju optimiziranega portfolia BZ

« Jasnost in fokus BZ

* Donosne BZ

« Ohranitev BZ, ki podpirajo rast

» Graditev BZ, ki predstavljajo trzni potencial (trendi v industriji)
« Racionalizacija mark%h sredstev in drugih virov

« Organizacijska sposobnost podjetja

« Zmoznost nadomestitve izpada prihodkov
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Konsolidiran in osredotocen porfelj blagovnih znamk

DrogaKolinska

FOOD BEVERAGE
SPREAD RTE FUNESEDNAL BABY FOOD CONFECTIONARY| | SOFTDRINKS | HOT DRINKS
N ) N ) ) ~ N A
BARCAFFE
TIHA, GRAND
TEMPEL, GOLDCAFE
DONAT, C KAFA
ARGETA MAESTRO ZLATO POLJE BEBI STARK [KARADJORDE BONITO
COCKTA, 1001 CVET
JUPI,
DEIT
— — — \ RN J

G i e e i

OSredotocenje na kljuéne blagovne znamke, ki lahko ustvarjajo dodano
vrednost na dolgi rok: Argeta, Barcaffe, 1001 cvet

..Grand, Stark Cockta, Donat, Maestro ..

_____________________________________________________________
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Jasno postavljeni temelji blagovne znamke morajo
upostevati stratesko usmerjenost...... In drzati vsaj 5 let

IzkuSnja blagovne znamke

TERRITORY : ASSOCIATION
-Kaj znamka predstavlja? I Kaksne emocionalne/kulturne
-S ¢im se jo povezuje, kaj je I vrednote so povezane z
njena osebnost? : blagovno znamko?

————————————— IElalomlofery — — — — — — — — — — — — —

BASE DELIVERY SATISFACTION
Osnovna kompetenca izdelka. v Cem je izdelek
Kako izdelek deluje? edinstven?

Kaj naredi?

IzkuSnja z izdelkom
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Temelji Blagovne znamke so osnova, ki ne sme podlegati
organizacijskim ali politicnim spremembam v podjetju

IR,

e

Stari temelji:
PijaCa nase in vase mladosti (pijaCa vseh generacij)

Novi temeliji:

|zvirna pijacCa z originalno recepturo, kvaliteta
Osvezitev, ki vzdrami duha, vedno sveza ideja
Drugacna od svoje konkurence — receptura, sestavine
Mlada, izvirna, neposredna, odprta, iskrena in duhovita
Visoko cenovno pozicioniranje

LT
&y
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Strategija kategorij in BZ je lahko uspesna, le Ce
razumemo strategije kljucnih trgovcev.

Trgovce zanima predvsem upravljanje s kategorijami.
Trgovci izkoriSCajo svojo trzno moc in rast TBZ, napram dobaviteljem.

Trgovci imajo strateski interes izpolniti pri€akovanja kupca, zato je sodelovanje z

dobavitelji, ki obvladujejo kategorijo in moCne BZ, zazeleno.

Sodelovanje s trgovcem na podroCju Category managementa temelji na izmenjavi
podatkov in skupnem upravljanju kategorij.
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Jasno dolocCene naloge in vloga marketinga!

Doseganje strateskih
ciljev
Marketing Osredt_)tocenje ) )
rek portfelja BZ na “rast
direktor in ciljni EBIT
Akvizicije
Marketinske Trene Trene Novi trgi in programi
Operacije BZ raziskave komunikacije Optimizacija porfelja
Voden|e_ n upravl|_§t_n_|e *Analiza trgov *Graditev ugleda podjetja
poslovnih kategoriji in By, Anali “odenie tr2n komunicirania BTL ATL
s ciliem rasti in naliza 0 -e Je z' ega 9 u iciranja :
profitabilnosti konquentoy -Opt|m|2|rahje medeS'kIh' zgkupoy o
- marketingke operacije -Ocenvjevgnje -Sodel?vaqje z kreativnimi/medijskimi
« razvojni projekti obnasa.nja.strank age.ncua}ml ' o
« product life cycle -Spre.mljan.Je ' *Optimiziranje medijskih zakupov
BRAND MNG. lastnih aktivnosti *Nadzor nad CGP

Vzpostavitev celostnega *lzvedba sponzorstev, dogodkov

sistema obvladovanja  “D€sign
podatkov Mz
WU
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Za uspesno upravljanje BZ je pomembno, da imamo jasno
doloCene procese na nivoju podjetja in jasno doloCene
pristojnosti ter odgovornosti

Razumevanje trgov in potrosnikov — Mkt

- Reporting (marketing inteligence)

-Time to market (proces uvedbe novega izdelka ali programa na trg)
-Validacija (merjenje uspesSnosti BZ do nivoja SKU)

-Proces ukinjanja izdelkov

-Planiranje in budgetiranje

-lzvajanje trzenjskih operacij
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Jasni in merljivi cilji po BZ, izhajajo iz strategije podjetja in so

KljuCni pri upravljanju BZ ter izvajanju marketinskih operacij!
SP—N 1. Osnova: cilji podjetja!

2. Skupni cilji BZ:

Povecati delez prodaje v regiji 2 /celotne prihodke
LPN Ohranjati donosnost BZ

Intenziviranje aktivnosti

3.1. Prodajni Kriteriji 3.3. Kriteriji profita

DN Povecati prodajo izdelka / BZ za x% Ohranjanje zahtevane donosnosti BZ, SKU
Povecati prodajo oz. trzni delez na ciljnem trgu za x% Povecati profit po kljuénem kupcu
Povecanje trznega deleza za xx%

Vstop v trgovske verige ... 3.4. Kriteriji zadovoljstva potro$nikov
3.2. Razvojni projekti Povedati prepoznavnost in ugled BZ
Novi proizvodi na ciljnem trgu do xx datuma Povecati priklic BZ (nad xxx%)

Kljuéne naloge Brand managerja so: upravljanje 4P, spremljanje zivljenjskega cikla in
ustvarjanje dodane vrednosti BZ.
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Trzenjsko informacijski sistem omogoc€a posredovanje pravih
Informacij pravim naslovnikom - pomembnost trznih raziskav

PRODAJNO
MARKETINSKO
POROCILO

4

POROCILO
PANELA
TRGOVIN

POROCILO
POPISA
IZDELKOV

4

POROCILO
VALIDACIJE
IZDELKOV

7

« interni prodajni
podatki, podatki
panela, oglasevanja,
cenovnih akcij

*kljuCni kazalci panela
trgovin za vse BZ po
regijah in vrstah
trgovin do nivoja SKU

* prisotnost in cene
nasih in
konkurenc¢nih
izdelkov po trgih

* planirana in

uresniCena prodaje,
EBIT vse izdelke in
BZ, predlog ukinitve

nedonosnih izdelkov

in njihova zamenjava
z novimi izdelki.

POROCILO
IZVEDENIH MKTG

AKTIVNOSTIH
/4

POROCILO
POZICIJE

IN MOCI BZ
7

POROCILO
NAKUPNIH NAVAD

IN TRENDOV
4

POROCILO
ZADOVOLJSTVA
POTROSNIKOV

7

* pregled aktivnosti in
ucinkovitost izrabe
medijskih zakupov

* pozicija in moc¢ nasih in
konkurenc¢nih BZ po trgih,
gl. znacilnosti potrosSnikov

* spremljanje trendov
v prehrambeni
industriji

* letni pregled vseh
kljuCnih podatkov po BZ,
vklju€no s pohvalami,
pripombami potrosnikov

V—
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Celostno upravljanje trznih komunikacij mora omogocati
lokalne pobude in prenos najboljsih praks!

 Jasno doloCeno katere BZ upravljamo centralno in katere lokalno

* Postavljena pravila katere odloCitve se sprejema centralno (maticno
podijetje) in katere odloCitve se sprejema lokalno (povezano podjetje)

* VVzpostavljena orodja za enoten nacin dela “ CGP, priroCniki in pravila
oglasevanja, metode merjenja ucinkovitosti.....

* Redni nadzor in prisotnost na trgih - komunikacija

* Izmenjava dobrih in slabih praks

» ToCno doloCeni odnosi in nacini sodelovanja z agencijami

DROGAKOLINSKA



In za konec.....

Zavedanje, da bodo na dolgi rok prezivele le jasno usmerjene
blagovne znamke, ki bodo izpolnjevale potrebe potrosnikov in
pri€akovanja lastnikov!

Za dosego cilja pa je poleg jasne strategije potrebno:
 Najti podatke, ki so potrebni za odloCanje

 Analizirati pridobljene podatke

* Preko njihove sinteza oblikovati mnenje oziroma priporocila
* VVzpostaviti procese

* Oblikovati tim pravih ljudi

» Se uciti na napakah .... in zaCeti znova

* Dokoncati zaCeto
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Skratka potrebno je sprejeti odgovornost, biti
proaktiven, kajti nihce ne bo opravil dela namesto
tebe!

HVALA |
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