Skoro 15 let stavéla Madeta podporu své JihoCeské Nivy na ikonickému konceptu ,MySek®, které
znacku proslavily. MySky znaéce pomohly vyrust, ale svadély nas k opakovani minulosti, a
prfedev§im se razantné& ménila situace na trhu.

JihoCeska Niva je pro Madetu zasadnim produktem v kategorii, ktera vSak dlouhodobé klesa - trh
s modrymi syry se v predchozim roce propadl o 19,10 % (Nielsen IQ). Jako jediny silny znackovy
hrac jsme stali pfed velkou vyzvou, nebot privatni znacky ovladly polovinu trhu, nastavily nizkou
cenovou kotvu a v nékterych mésicich Madetu dokonce prekonaly i v objemu prodejl a pfipravili
ji 0 prvenstvi.

V cenové mimoradné napjatém prostfedi jsme se rozhodli pro odvazny tah — odmitnout cenovou
valku a misto toho nabidnout zakaznikdm S$irSi a inovované portfolio v novém, modernim havu.
Na konci roku 2023 Madeta tak zménila design obalu, rozsifila svou nabidku o zdravéjsi a
prémiovou verzi. Pro rok 2024 jsme si pak stanovili rebrandovanou Jiho¢eskou Nivu co nejlépe
predstavit stavajicim i novym zakaznikim, a pfitom zvysit nas podil na trhu v daném segmentu.
Na klesajicim trhu jsme nechtéli jen udrzet pozici leadera, ale dokazat, Ze pravé odvaha a
spravna zména mohou pfinést rlst i v takovém prostredi.

Byznysové cile:

1. Zvysit podil na trhu alespori 0 5 %

2. Zpomalit pokles objemu prodejl (v kg) Madety pod primérny pokles trhu.

3. Zvratit negativni trend (2023 pokles o0 8 %) a dosahnout ristu prodejl portfolia JihoCeské
Nivy v kusech 0 15 % a v trzbach o minimalné 10 %.

Marketingové cile:

1. Zvysit spontanni znalost znacky Madeta JihoCeska Niva o 5 p.b.

2. Zvysit podpofenou znalost reklamy znacky Madeta JihoCeska Niva o 5 p.b.

3. Dosahnout rozpoznani TV spotu alespori 30 % (benchmark FMCG kategorie je na urovni
35 %) a spojeni odbrandovaného spotu se znackou alespon 50 % (vyrovnat se
konkurenénim zna¢kam hermelind se silnou komunikaci).

VSichni ve véku 25-65 let, ABCD



KliCovym strategickym rozhodnutim bylo odmitnout nostalgii i zkratky v podobé cenovych valek.
obalového designu i samotné komunikace. Neslo jen o kampan, ale o systematickou zménu,
ktera méla Jiho¢eskou Nivu proménit z regionalni ikony v znacku, jez je relevantni, moderni a
ktera naplfiuje chutové i hodnotové ocekavani dnesnich spotfebitel(.

1. Transformacéni produktova inovace: Pfekonali jsme bariéru vnimani syrd s plisni jako
tu€nych a predstavili jsme celé spektrum variant - od ocenéné novinky roku JihoCeska
Niva Fit s 30 % tuku az po prémiovou verzi se 70 % tuku, samoziejmé vcetné tradicni
fady. Zameér rozsiteni portfolia byl nejen pomoci naplnit obchodni cile, ale nabidnout
vétsi volbu, pfivést nové spotfebitele do kategorie a navysit hodnotu nakupniho kosiku.

2. Zasadni zména komunikaéniho sméru: Odvazné jsme se rozloucili s dlouholetym
konceptem ,mysek®, ktery sice budoval konzistentné znalost, ale nedokazal uz
reprezentovat rozSifené a moderni portfolio. Novy kreativni smér stavi na autenti€nosti,
tradici a transparentnosti, véetné realnych lidi z Madety v roli ambasador znacky. Tim
jsme posilili spojeni s umbrella brandem Madeta a dlouhodobé posilujeme nejen
konkrétni produkty, ale i image celé Madety.

3. Masivni i cileny zasah rozdéleny do dvou vin: V prostfedi klesajiciho trhu a silné
konkurence bilych plisfiovych syrl bylo klicové, abychom dosahli dominantniho Share of
Voice v obou kategoriich a aktivné edukovali Sirokou cilovou skupinu o nové ,paleté
chuti“. Kamparn jsme koncipovali jako propojeni brandové a vykonnostni komunikace s
dlirazem na podporu povédomi a konverzi v prodejich. Viditelnost byla klic¢ova i kvdli
minimalizaci rizika nepoznani produktu po zméné obald.

Kreativni strategie

Radikalni obména portfolia si zadala stejné radikalni posun v komunikaci. PUvodni koncept patfil
mezi dlouhodoby distinctive brand assets (ktery nas odliSoval a poskytoval zapamatovatelnost),
ale uz nebyl schopen naplnit stavajici ambici stat se moderni volbou pro SirSi publikum. Novy
kreativni koncept proto postavil Jiho€eskou Nivu pfed spotiebitele jako skute¢né rozmanitou
Lpaletu chuti“. V hlavnim spotu jsme predstavili riznorodé varianty, abychom spotfebitelim
zprostfedkovali jednoduchou orientaci a podporu volby. Edukace a zpfistupnéni kategorie
modrych syr( hraly kli¢ovou roli. Chtéli jsme bofit stereotypy a inspirativné ukazat, ze Niva je pro
kazdého - od gurmana po pfilezitostného konzumenta.

M

»,My3sky“ jsme vyménili za skute¢né lidi a autenticitu. Hlavnim protagonistou se stal ,vrchni syraf
a 8éf zavodu v Ceském Krumlové, pan Pavel Hlasensky, ktery vnesl do komunikace pfibéh,
odbornost i opravdovost. Ve spotech a na socialnich sitich vystupuji i dalSi zaméstnanci Madety,
ukazujeme i samotné prostory vyroby. Pro socialni sité jsme pfipravili také nové recepty Betty a
Vojty, ktera ukazuji variabilitu Nivy v moderni kuchyni.



Medialni strategie

Medialni strategie byla navrzena pro maximalni zasah a dominanci v cilové skuping i
rozhodujicich momentech roku. Klicovym kanalem zustala televize, ktera byla zvolena pro svou
schopnost budovat znackové preference a masovy zasah. Televize a dalSi AV nosi¢e nam
pomohli minimalizovat riziko ztraty pozic spojené s vizualni zménou produktu a zaroven
kontinualné pomahali budovat Share of Voice. Podporu celé kampané pak tvofil promyslené
zvoleny mix radia, printu a digitalu, ¢imz se maximalizoval zasah na celé cilové spektrum: 25-65
let, ABCD. Nebrali jsme cestu “vic a levnéji”, ale “hlasitéji a pfesnéji”.

Kampani byla (kromé launche na podzim 2023) v roce 2024 rozvrzena do dvou kli€ovych vin
(unor-brezen, listopad—prosinec 2024), s dirazem na efektivitu ndkupu a doruéeni zasahu 75 %
v opravdu Siroké cilové skupiné. A ackoli nam rozpoctové limity nedovolily deldi komunikaci,
podafilo se nam dostahnou ro&niho Share of Voice na urovni 24 % (v jarni viné pak 48 % a v na
podzim 46 %). Diky efektivnimu nakupu se podafilo dosahnout doru€eni +12% TRPs nad plan.

57 mio GROSS (cenikové ceny, Adintel, Nielsen Admosphere)



