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Stratesko nacCrtovano upravljanje
portfeljev blagovnih znamk

Z upostevanjem trendov

Tina Tomazi¢, Fructal
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v sodelovanju  naravo

Blagovna znamka Fructal

Korporativna BZ i FRUCWMJ

v sodelovanju  naravo
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Definicija kategorije SNSP

v sodelovanju X naravo

'\
« 100 % sok N
_ Kategorija
 Smoothie > “sokovi, nektarji in
- Nektarji (30 % - 99 % SD) sadne pface’
* Negazirane sadne pijace (0 — 29 % SD)/
* Voda ( | -t
o wa | @
* Pijace — Caji \_

« (Gazirane pijace
- Sportne in energijske pijace
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Urejanje portfelija BZ

v sodelovanju X naravo

* Opredelitev ciljnega trga

* Urejanje portfelija
blagovnih znamk

* Segmentacija

* Trendi
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Kje In s katerimi izdelki?

v sodelovanju X naravo
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Z vidika
profitabilnosti
In mMoznosti
rasti moramo
opredeliti tiste

segmente in
trge, kjer je
b|agovna Nizka rast potro$njé ali celo znizanje;”
Visi dele2 inovativnih proizvod
znamka vilésjjcla v?eeclig];t}/: i prowvetor Visoko letno povecanje potrosnje
relevantna. (>7.5 %)

Rast v srednjem cenovnem razredu
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Urejanje portfelija BZ

v sodelovanju X naravo

* Opredelitev ciljnega trga

* Urejanje portfelija
blagovnih znamk

* Segmentacija

* Trendi
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Urejanje portfelija blagovnih znamk

v sodelovanju X naravo

Portfelij 2005 — 2008

premium (prizma)
steklenice (0,7/1l)
brik 11

blik 1,5I (nectar/100%)

' /brik 1,51 (pijace)

ostalo
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Urejanje portfelija BZ

v sodelovanju X naravo

* Opredelitev ciljnega trga

* Urejanje portfelija
blagovnih znamk

« Segmentacija

* Trendi
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Dva pristopa k segmentaciji trga

FRUCIAL

v sodelovanju X naravo

TRADICIONALNI PRISTOP

Tipi€no, podjetja segmentirajo trg na dva
mozna nacina:

1. Poizdelkih
. Nektar
e Sadni sok

2. Po segmentih uporabnikov
« Zamlade
« Zazenske

4 N

NOV PRISTOP

Tradicionalen pristop pomanijkljiv, ker isti
uporabnik lahko v razlicnih situacijah ima
razliCne potrebe.

Nova segmentacijo tudi po potrebah in

situacijah, npr.
 Odzejati se doma
« Pokazati se

« Zdravje

segmentacija potrosnikov = segmentacija potrosnje
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Urejanje portfelija BZ

v sodelovanju X naravo

* Opredelitev ciljnega trga

* Urejanje portfelija
blagovnih znamk

* Segmentacija

* Trendi
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Zakaj je treba upostevati trende

FRUCIAL

v sodelovanju X naravo

« Trendi so glavni vzrok za spremembe v gospodarskih
panogah in le z razumevanjem trendov lahko ostanemo
v koraku s casom.

POTROSNIKI
Ne prezri trendov in poisS€i neizpolnjene potrebe

- NE SKLEPAJO potro$nikov - prilagoditev asortimana izdelkov
KOMPROMISOV

S WANT IT ALL Izziv: izdelki naj bodo v skladu z ve¢ trendi hkrati

* Modne muhe lahko osvezijo blagovno znamko,
upostevanje trendov pa jo okrepi (kar ima dolgorocen
vpliv na blagovno znamko)
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Megatrendi - so usklajeni z obstoje&imi, vendar
razvijajoCimi in spreminjajoCimi se Cloveskimi vrednotami,
staliSCi, potrebami in vedenjem

Kompleksnost
zivljenjskega
obdobja

Prihodkovna
kompleksnost

Prepletanje
m/z vliog

Starostna
kompleksnost

Vir: Datamonitor
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Priro€nost & Udobje FRUCTAL

v sodelovanju X naravo

 Mega-trenda prirocnost & udobje sta posledica
potrosnikovih vsakodnevnih Casovnih pritiskov, stresa in
porusenega razmerja med zasebnim in poslovnim
Zivljenjem.

» Potreba po udobju prezema vse vidike potrosnikovega
Zivljenja in ga nenehno sili, da iSCe uc€inkovite izdelke,
Ki mu lahko pomaga olajsati natrpan urnik in kar najbolj
podaljsa njegov prosti Cas.

« Zato so potrosniki pripravljeni placati nekoliko vecC za
izdelke in storitve, ki jim podaljsajo Cas zase.
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Nova oblika potrosnje on-the-go v AV
sodobnem zivljenju FRUCIAL

v sodelovanju  naravo

Prepoznati
segment, ki ima Onthe g0 conmpton s whenconeners s enggedinthes s

environments not particularly suited to food or drink consumpftion

potencial in razvit
izdelek, ki bo e E—
ustrezal zahtevam 1 1' )
v . ON-THE-MOVE | MULTITASK LEISURE
potrosnika |
Location or | Commute/ Travel Work/ College Recreation/ Sport
activity
Wplca] » Impulse snack » Desk lunch/ breakfast | + Indulgence snack
occasion | . Missed meal » Day snack +» Performance snack
v
25 % priloznosti za pitje
Je V Segmentu On-the-go Source: Datamonitor analysis DATAMONITOR
in narasca

Vir: Datamonitor



38. marketinski fokus, 29. september 2009

Cutnost, hedonizem

FRUCTAL

v sodelovanju X naravo

Potrosniki od izdelkov priCakujejo vecji izkustveni uzitek,
intenzivnost, z izdelkom se morajo pocutiti dobro.

Pripravljeni so eksperimentirati, poskusati novo in neznano.

Da bi senzoricni mega-trend obrnili sebi v prid, moramo razumeti:
— Potrosnikovo eksperimentiranje narasca, saj iSCe nove in vecje izzive

— Potrosnikova priCakovanja pozitivnih racionalnih in emocionalnih ucinkih
izdelka

Globalizacija, blaginja je potroSnikom zagotovila raziskovanje novih
uzitkov, njegova priCakovanja so zelo visoka.
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Eksperimentiranje ...

v sodelovanju X naravo
PreizkuSa nje QUESTION 1: Howimportant are the following to you: E xperiencing newthings
novosti je zelo QUESTION 2: How inportant do you consides to be in creating a feeling of wellbeing or wellness: Trying

pomembno za new things or experiences

veliko vedino QUESTION 3: To what extent have the following changed in importance to you personally, conpared to
. 2 years ago: Seeking new challenges and exper iences in life
potroSnikov
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Vir: Global Consumer Trends: Sensory Datamonitor Consumer Surveys, August 2008 and April/May 2009
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... kljub trenutni gospodarski situaciji

v sodelovanju  naravo

QUESTION 1: In the past six months, please indicate to what extent you have done the following
more or less frequently: Tried food and diinks tha you haven't ried before

QUESTION 2: Generally, to what extent are you tiying to do the following: Exp eriment by tiying new
food and drinks

0% 4 47%
6%
401
36%
30%
26%
0%
15% -
0% 4

% of responderns

France Gemany taly Neth. Russia Spain Sweden UK Global

m 01)More or gignefioantly more m02)Most or all ofthe time

Vir: Global Consumer Trends: Sensory Datamonitor Consumer Surveys, August 2008 and April/May 2009
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Enostavnost in avtentiCnost trzenja

v sodelovanju X naravo
Dejstva: ... enostavnost in avtentiCnost izdelkov
in trzenja — back to the basics!
Mnogim potroSnikom
se upira intenzivnost
trzenja v sodobnem 600 mio potrosnikov ceni enostavnost:
svetu
% who rate simplicitya 1, 2, or 3
on a 7-point scale of importance . -l e
as a gu%ing principlel ’ > Si mp| icity
Mnoai potrodniki Keeping your life and mind
imajg rgje “orave = as uncluttered as possible

izdelke”, rokodelstvo, 2
resnicno izkusnjo (in
ne ponaredkov).

Top box Top 2 box Top 3 box

*of 1.1 billion represented (top 2 box)

Uzivati enostavnost
Zivljenjaje v
sodobnem svetu
pravi izziv ...

SOURCE: RRW0S roper - :[

© Copyright GIK ROP 2008, Progeletary and Confidenthal - e Ay l.U
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Inovacije

v sodelovanju X naravo

« Potrosniki bodo Se naprej iskati one-stop-shop izdelke, ki
ponujajo stevilne koristi v enem paketu.

« Zaradi pomanjkanja Casa imajo enostavni in u€inkoviti
izdelki vedno vecjo vrednost.

 Udobje je gonilna sila inovacij, zato so izdelki

on-the-go v velikem porastu, prav tako pa izdelki, ki
poenostavijo vsakdanja rutinska opravila.
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Motor so tiste inovacije, ki so v skladu s trendi

v sodelovanju  naravo

Delez inovacij

Stevilo novosti je v asih krize manj$e

Novosti pa pripeljejo nove kupce ter tako delno
nadomestijo padec potroSnje drugje

V kategoriji izdelkov Siroke potroSnje inovacije
pomagajo v obrambi pred rastjo deleza TBZ

% potrosnikov, ki aktivho spremlja novosti

Vir: Wild Market research, 2005

Hrana: 22.9 %

Brezalkoholne pijace: 12.0 %

QUESTION: which of the fodowing sratements hes! descnbes your soproach i new prodlcts when shagping for fhe dalowing... | acively
MANTOr e products

France  Germany faly  Welh  Span  Swadsn UK us

Housenokd clzaning products 10.5% 17.8% 10.5% 0% 102% it £.8% 125%

Laundry carz producls 10.0% 17.9% 6% 15% Ti% 3% £.7% 114%
Food products 17.0% B4% 15.5% 6.3% i65% a3k 135% 18.7%
Norealcohollc Deverages 10.1% 18.3% 7.7% 2% 8.5% 4 5% 47% 8
Alcohaolc drinks 6.5% 3.8% 4% 15% 2% S4% E1% £

Australla Brazll china Inda  Jspan  Korea  Russla  Average

Housenokd cizaning products T.0% 18.1% 18.8% 2% 142% 134% 1274 131%
Laundry care products 7.6% 18.3% 154% 28.9% 132% 10.8% 131% 11.5%
Food products 14.0% B3 B3 43.5% 135% 40% 257 225%
Nor-alcohol i Deverages 4% 18.4% 19.1% 05% 131% 79% 10.M% 120%
Alcohaolc drinks 4% 10.0% 8.7% 16.5% 17.3% 01% £d% 75

Source: Datamonitor Consumer Survey, Sugust 2003 DATAMONITOR

Vir: Datamonitor 2008
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Smoothie je Fructalov primer ...
v sodelovanju X naravo

? trend

? umestitev

? razvo|

? Inovacija
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FRUCTAL

v sodelovanju  naravo

Urejanje portfelija BZ

Mimo trenutne
gospodarske situacije ne
moremo ...
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3. Vrednost za denar je kljucni dejavnik
nakupa pijac in hrane ...

Kako mocno vplivajo na vaso izbiro hrane in pijace naslednji dejavniki

QU
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Vir: Datamonitor
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4. ... kar krepi rast TBZ

v sodelovanju  naravo

Splodna penetracija TBZ v vseh sektorjin FMCG (hrana, ne-alko, osebna nega,
gospodinjski pripomocki, alko) vs. penetracija TBZ samo v ne-alkoholnih pijacah

30%
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O Splosna penentracija TBZ v FMCG L Penetracija TBZ v kat. nealko. pijac.

Vir: Datamonitor analysis, Private Label Shopping Trends in Food and Non-Alcoholic Beverages
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Postavitev trdnih temeljev

FRUCTAL

v sodelovanju X naravo

: « Znamko ohranja pri zivljenju nenehno prilagajanje druzbenim
Trendi — trendom

novosti : : L
 V primeru Fructala je to zdravje in priroCnost

Trendi - « Tudi tradicionalna znamka se mora nenehno z evolucijo svoje

evolucija identitete prilagajati zahtevam novih kupcev
namesto e
revolucije * Fructal naravo nadgrajuje z “znati ziveti
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Vrnitev drevescka ...

v sodelovanju X naravo
ERUCTAI
v sodelovanju I naravo
* Prepoznavnost simbola na
trgih bivsSe Jugoslavije FOKUS:
« Znak lahko deluje
samostojno in tudi inovacije
komunicira poslanstvo prepoznavnost

« Razlikovanje (TBZ,
konkurenca)
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Fructal je bil vedno skladen s trendi,
vendar je razvoj v novem tisocCletju
nekoliko zaspal...

| | | | | >
I I I I I

1995/96 2000 2002/03 2003/04 2005

modiri trak zelenitrak modra stekleniCka Nova embalaza redizajn

I
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Fructal v novi embalazi

v sodelovanju X naravo
« Ekonomska ucCinkovitost
— prilagodvljivost v obliki in velikosti “Stara” embalaza 1I:
embalaze - Embalaza v fazi
- Diferenciacija zrelost
- Slaba
— BZ/TBZ razpoznavnost —
— Konkurenca (Slovenija in drugi ne diferenciranje
strateski trgi) glricizlzevgjaa |22tale
* Moznosti razvoja novih . Slabsa
ka’[egorij funkcionalnost
— ucinkoviteje slediti trendom ,Ecz)gg:]rjzr)ue,

— upostevati vse vecCjo
segmentiranost potreb potrosnikov
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Trdni temelji so prvi pogoj

FROCTAL |
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Spremembe v asortimanu —
nadaljnje moznosti
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Evolucija namesto revolucije

FRUCTAL

v sodelovanju X naravo

« Evolucijski pristop k spremembam embalaze

« ldentiteta blagovne znamke Fructal ostaja
nespremenjena
— Ohranjanje modre barve
— lzpostavljanje najbolj pozitivnih elementov BZ (logo)

 “Funkcionalna” prenova - diferenciacija znotraj
kategorije (sok, nektar, sadna pijaca)
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Primer Tropicana ...

¥ tropicana rebranding - Iskanje Google - Mozilla Firefox =10 x|
Datoteka Urejanje Pogled Zgodoving Zazmamki  Orodia  Pomoé
E—f - c x o '::] |htt|:u:,|",|’vw ’T:f A I"| tropicana rebranding }::'
|I| Majbolj obiskano " Sredigfe Firefox - Najnovejse novice li Facebook | Login I:- Fructal episarna - Login '::' Gmail: E-poéta iz Goo...
i’ﬁn&i:ﬁn&iﬁmﬁnﬂdﬂ El | -;,‘tmpicalamhraﬁig—kkaljeﬁ...ﬁ‘ ’T
Splet Slike Skupine Spletni dnevniki Prevajalnik |menik Gmail vel v Prijava il
- - . Mapredno iskani
GOOSIE |tmp|cana rebranding Iskanje | caeine
I5&i po: ' celotnem spletu O straneh v dr¥avi Sloyeoija
———
Splet Zadetki 1-10 od pribliir@ﬁ?.ﬂl}ﬂ za tropicana rebranding. (% sekunde) =

Konéano \ / v

Tropicana ﬁ?!’.'.’@"}a
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Prednosti novega koncepta

v sodelovanju X naravo

* Vecja preglednost asortimana.

« Usmerjenost v trende na trgu sokov, nektarjev in sadnih
pijac.

« Zadovoljevanje potreb specificnih ciljnih skupin.

* VecCja prilagodljivost asortimana posameznim prodajnim
kanalom.

* Moznost siritve blagovne znamke (“brand extension”).
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1. zakljucek FRUCTAL

v sodelovanju X naravo

* Preziranje trendov pomeni v kategoriji pijaC veliko izgubo
potenciala
— Novi izdelki predstavljajo v Evropi ze ve€ kot 13 % kategorije

« Znamko moramo nenehno prilagajati zahtevam
potrosnikov
— Ohranjati bistvo, a nenehno krepiti relevantnost

* Relevanost znamke se ne konca s portfolijem in
komunikacijo
— Kiljucni izziv za Fructal predstavlja dosegljivost izdelkov
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Pravi zakljucek ...

FRUCIAL

v sodelovanju X naravo

Podjetje Fructal je ze od svojega nastanka usmerjeno v izgradnjo
pozitivnega odnosa do narave. Zato se pod blagovno znamko
Fructal trzijo le tisti izdelki, ki so dosledno v skladu s poslanstvom
podjetja — visoko kakovostni izdelki iz sadja in drugih plodov narave,
ki zadovoljujejo potrosnikove potrebe po zdravi, uravnotezeni
prehrani.

Skladno s spreminjajoCimi potrosnikovimi potrebami se v zadnjih
letin spreminja tudi strategija podjetja in blagovna znamka sama, saj
s svojimi inovativnimi izdelki ne le sledi, pacC pa tudi ustvarja trende v
kategoriji sokov, nektarjev in pijac. Prav inovativnost je tisti kljucCni
element, ki ohranja dobro kondicijo tradicionalne blagovne znamke.

Sodobni trzni pristop in inovativno uvajanja novih kategorij
proizvodov izrazata Fructalovo usmerjenost k zivljenjskemu stilu
modernega Cloveka in taka je tudi vrednota blagovne znamke —
okrepiti in povecati svojo tradicionalno vlogo zaupanja v sedanjosti.



