Poradenstvi pro
rizeni marketingu a
odbytu



N o a0 bk~ 0D =

10.

O

bsah prednasky

Marketingovy outsourcing
3 problémove oblasti poradenstvi v MKT

Mar
Nak
Spo

Ketingovy audit
ady na MO

uprace s reklamni agenturou

Brief

Ukazky vystupu poradenského procesu na
urovni cinnosti

VypocCet dulezitych trznich veli€in
PIMS
Pripadova studie — BIO produkty



Marketingovy outsourcing
(MO)

o Pfinosy MO pro firmu:
uspora nakladu
nezavisly pohled na problematiku
zvencCi a zamezeni tzv. profesni Mgk G
slepoty
nove inspirace -
vysSSi nasazeni tymu
vySSi efektivita

o Kdo v CR poskytuje MO/poradenstvi v MKT?
CMS — Ceska marketingova spoleénost



3 problemove oblasti
poradenstvi pro rizeni MKT

o marketingova strategie / koncepcCni pojeti/
vymezuje dlouhodobé strategicke cile a priority podniku, z
nichz pak vychazeji napr.:
zpusoby Fizeni, rozhodovani, motivace, atd.
podnikatelska vize — orientace na zakaznika; identita
podniku; formulovani podnikove kultury
o marketingoveé Cinnosti / funkcni pojeti/

souhrn metod a nastroju, kt. zahrnuji:

praci s informacemi, vytvareni marketingovych pland, rozhodovani v
oblasti vyrobkoveého sortimentu, cen, distribuce a komunikace s trhem

MKT jako proces

vstupy — situacni analyza (SWOT, analyza marketingového a
komunikaéniho mixu, Porteruv model péti konkurencénich si,

SLEPT, analyza oborového okoli, atd.)
vystupy — 4P
o marketingovy pruzkum




Marketingovy audit

= provereni vsech MKT cCinnosti, které podnik vyviji

- nezavislé zkoumani s cilem urcit problemoveé oblasti a pfilezitosti a
doporucit opatreni ke zlepseni

o zkoumanée oblasti:

reklama a propagace, ucast na veletrzich, prizkum trhu,
sledovani konkurence, ale také firemni kultura, image
podniku, zpusob komunikace se zakazniky a s verejnosti,
vztahy s okolim, system komunikace s medii, apod.

o poradce/podnik sam/

+  SirSi zabér MKT znalosti, zkuSenosti a poznatku z jinych
firem

plné pracovni nasazeni
objektivnejsi pohled z venku
- penize



MKT cinnosti

Provadi/
neprovadi

Jak
casto?

Jak
kvalitneé

Doporuceni

Fin.
moznosti

Priority/
c¢as.moznosti
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Vysledky MKT auditu

Jakeé pfilezitosti ma VaSe firma diky okolnimu prostfedi, dokaze se vyvarovat rizik a vyuzit pfilezitosti?
Jak se doposud vyvijel, jak se bude v kratkem i delSim horizontu vyvijet trh, na kterém podnikate? Co
udéla zména trhu s pozici Vasi firmy? Jak se Ize pfizplsobit?

Kdo jsou Vasi zakaznici? Jaké maji nakupni chovani, jak je Ize ovlivnit apod.? Jak vidi zakaznici firmu?
Kdo jsou Vasi konkurenti? V ¢em jsou lepSi, jaké strategie pouzivaji a jak u€inné proti nim bojovat?
Jak Ize efektivné spolupracovat s dodavateli? Jak se branit dod. natlakim, nebo pfipadné ztraté
dalezitych dodavatel(?

Ma firma doopravdy jasné a srozumitelné stanoveny cil pro dlouhodoby horizont?

Jaka je synergie ukol(?

Ma firma marketingovou strategii? Je tato strategie vhodna?

Jak firma ziskava informace a jak s nimi zachazi?

Vi firma opravdu pfesné jaka je rentabilita produktu, trhu, zakaznikd apod.?

Jak vypadaji sortimentni fady?

Jaké ma firma zakazniky? Kdo jsou hlavnimi zakazniky a jak na né pusobit? Pro¢ firma nékteré
zakazniky ztraci? Cim muze firma zakazniky ziskavat?

Je cena produktu spravné stanovena? Jaké metody lze pouzit, aby firma byla ziskova a poptavka po
produktech se diky cené nesnizila?

Je propagace, kterou firma v sou€asnosti realizuje, u€inna a efektivni? Které typy propagace Ize opustit
a kterym se vénovat?

Dokaze firma doopravdy ziskavat vhodné osoby pro jednotlivé useky organizace? Je sou€asny stav
dostacujici?



Naklady na MO/poradenstvi

o faktory urcCujici vysi ceny:
pro jaké trhy; pro kolik vyrobku/sluzeb; pouze
poradenstvi/i zpracovani, atd.

o zpusoby stanoveni honorare poradce:

éaSOV)'/ (obtizny odhad potrebné doby, zavislost na seridznosti
poradce)

stanoveny celkovou cenou (riziko - prace zadarmo)

zavisly na vysledcich (kontrola dosaZenych vysledk, rozpor mezi
hodnot. kritérii a zajmy klienta, vngjsi vlivy)

pausalni
o strategie nizke, vysoke a konkurenceschopné ceny
o cca 20-100 tis.Kc/M



Poradensky proces

VSTUP
prvni kontakty
predbézna diagndza problému
planovani zakazky
navrhy zakaznikovi — vybérove fizeni
poradenska smlouva
DIAGNOZA
° zjisténi faktického stavu
° analyza a syntéza faktu
° detailni zkoumani problému
NAVRH RESENI/PLANOVANi AKCE
vypracovani feseni
zhodnoceni alternativ
navrhy zakaznikovi
plan implementace
REALIZACE
® pomoc pfi implementaci
® Uprava navrhu
° (Skoleni)
UKONCENI
zhodnoceni
zavérecna zprava
vyporadani zavazk
plany na dalSi spolupraci
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Desatero poradce z praxe

Neposkytujte jednorazové rady po telefonu
Pri prvnim kontaktu si vyzadejte uplné charakteristiky klienta

Vyzadujte hotove zaplaceni vstupni konzultace v bézné hodinove
sazbe

Zjistéte si, co/kdo k navstévé klienta podnitilo

Informujte klienta o absolutni diskrétnosti

Nechte si klientem potvrdit spravnost smlouvou vyzadanych podkladu
Fakturované dilo si nechte prevzit pfedavacim protokolem
Minimalizujte riziko zalohou

,Poprodejni servis”

U zdafrilych akci si vyzadejte referenci v pisemné formé
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poradenslvi pro managery nebo
pracovniky obchodu formou konzultaci

poradenstvi a pomoc pfi stanoveni
obchodni a marketingove strategie

poradenstvi a pomoc pfi stanoveni
distribucni politiky

?ﬂalyza metod a pfistupt konkurence k
rhu

analyza trhu v zadané oblasti
kompletni prazkum trhu dle zadani
analyza vlastnich obchodnich aktivit

poradenstvi v oblasti prace s obchodnimi
partnery

audit reklamnich a marketingovych
nakladu

marketingové a reklamni poradenstvi
poradenstvi v oblasti prodeje na internetu
poradenstvi v oblasti veletrhu a vystav

outsourcing €innosti marketingového
oddéleni dle pozadavku

zajisténi navrhu, pfip. dodavek
reklamnich pfedmétu

Nabidka PA a RA

Kreativni strategie

Vymysleni vtipnych a chytlavych ideji reklamnich
kampani (idea maker), od skicy po hotovy vizual,
reklamni textarstvi, DTP prace

Medialni strategie

Monitoring konkurencnich vydaju, strategické
naplanovani medialniho mixu, nakup prostoru a
¢asu v médiich, medialni Skoleni ¢lenu
marketingového tymu zakaznika

Produkéni sluzby

Velkoplosny plotterovy tisk, malonakladovy
digitalni tisk, ofsetovy a rotacni tisk, celopolepy
aut, directmailing, orientaCni systémy, reklamni
3D predméty, svételna a 3D reklama

Public relations

Digital

PR (tiskové konference, specialni akce pro
média, tiskove zpravy, prohlaseni, press Kity,
rozhovory, PR ¢lanky), seminare, konference
zrealizujeme od namétu a kreativniho navrhu
pfes kompletni organizaci a produkci az po
medializaci a vyhodnoceni akce, publicity
monitoring, event marketing

Internetové stranky, SEM, SEO optimalizace,
flashové prezentace, animace, znélky a efekty,
multimedialni efekty, radiové spoty, virtualni foto
prezentace, interaktivni video prezentace
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Slovnik pojmu

Account manager o DTP — desktop publishing
Copywriter o Body(copy)
ggn?er o Eventy
rie

Layout
Corporate Identity ° -y .u . .
Cilova skupina o Nadlinkové komunikace (ATL)
Citylight (CLV) o Podlinkové komunikace (BTL)
Claim o PR (Pl.Jinc relations)
Corporate Design o Sampling
Customer relationship o Pitch

management (CRM)
Design manual



| Organizacni struktura RA

BBM Intemationa
Brand Communication

L

MARCO
Reklamni agentura

MARCO
Public Relations

MARCO
Creative

MARCD
Internaticnal

Kliertsky serviz

Eliertsky seriz

¥lizntzky seris

Kliertsky servis Fraha

Kreatimil oddéleni ! DTP

Fato

—| Mediainl agentura

—|TEI-:

—| M siavy
— P05
—| ostatnl

Viyzkumy

Muonitaring
Ewent Marketing
Promuoticn

Media lobbying

DOstatni PR senns

Webdesign I niemational chents I
webMasterd I Intematiconal Business I
Kultmeadia I
Webhaosting I




o Spoluprace s RA

o doporucovany minimalni (pravni) ramec spoluprace:
smlouva o miCenlivosti
objednavka
terminova struktura zakazky
SOD
dodaci list/pfedavaci protokol, atd.
vyzadani referenci
o nejcastéjsi problemy:
nepochopeni se navzajem
nedodrzeni smluvnich podminek
neosobni jednani
Spatna organizace uvniti agentury
nedostateCné kompetence na strané klienta

o muzeme jim pfedchazet pomoci:
zapisu z jednani, komunikace prostfednictvim jednoho accounta, kvalitniho

smluvniho ujednani, dobfe zpracovanym briefem, pfesnou specifikaci pozadavku,
v€asnym dodanim kompletnich podkladu, prubéznymi korekturami,...
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Co ma obsahovat dobry
brief?

Projekt a jeho rizeni
Kde jsme ted?
Kam se chceme dostat?
Co pro to déelame, abychom se tam dostali?
Ke komu se obracime?
Podle Ceho pozname, jak jsme uspeéli?
Prakticke informace
Rozpocet
Casovy plan
Ost. omezeni
Schvalovani




Oblasti vyuziti MKT vyzkumu

Trzni potencial (potencialni poptavka TP) je nejvySSi mozna
poptavka. Udava, kolik jednotek produktu muzeme na trhu
maximalné prodat. TP=zx g x p

Objem trhu (trzni kapacita TK) udava realizované odbytové mnozstvi
produktt vSech nabizejicich za uréitou dobu na urcitém trhu.
Odbytovy potencial (OP) udava maximalni mozny podil jednoho
nabizejiciho na trznim potencialu.

Objem odbytu (OO) predstavuje sumu uskuteénénych obratt nebo
prodaného mnozstvi jednoho nabizejiciho za urcité obdobi na
urcitém trhu.

Trzni podil (PT) je procentni podil objemu odbytu jednoho
nabizejiciho k objemu trhu.

PT = (OO/TK)*100

Stupen nasycenosti trhu je pomér mezi trzni kapacitou a trznim
potencialem za urcitou dobu (TP)

NT = (TK/TP)*100



Poget obyvatel v CR: cca 10 miliond
Primérna spotfeba piva: cca 160 litrG/rok
1 pivo = 0,5 | piva = cca 25,- KC

V r. 2009 prodano: 1.500 milionu | piva
Prazdroj v r. 2009 prodal: 750 milionu |

er ¢
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Vypoctéete: —
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celkovy trzni potencial na rok v ks a KC
celkovou trzni kapacitu v ks a KC
nasycenost trhu

trzni podil Prazdroje
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http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/9/99/Map_of_world_by_beer_consumption.png

Vztahy mezi veliCinami

TRH
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‘ Trzni potencial I—»

Objem trhu

—rbl Podil na trhu ‘

l

i

‘ Odbytovy potencial I—»

Objem odbytu




Trzni veliCiny ve vztahu trh-
podnik

Trh Podnik Trh/podnik
Mozny stav | TrZni potencial (;S:)e};lt;\g -
Realny stav Objem trhu Objem odbytu Trzni podil
Trzni ,
., = nasyceny trh
potencial , - -
S > nenasyceny ) )

trh

Objem trhu
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Profit Impact of Market
strategy (PIMS)

Externi IS na podporu managementu pfi strategickém rozhodovani

|dentifikace strategickych proménnych majicich vliv na zisk (napr.
trzni podil, kvalita produktu, intenzita investic, a kvalita sluzeb, stupen vertikalni
integrace, apod.)

Data od vice nez 3 tis. SBU z vice nez 200 podniku; kazdy

charakterizovan vice nez 500 proménnymi (finanéni oblast,
charakteristiky odvétvi, obsluhovany trh, produkcCni charakteristiky, konkurencni
pozice, profil spotfebitele, charakteristiky produktu)

Zapojeny: Unilever, Nestlé, Ford, BMW, Motorola, Coca-Cola, HP
atp.
PIMS hleda odpovédi na tyto otazky:

Jaka je typicka mira ziskovosti pro urcity typ firmy?

Jaké budou provozni vysledky pfi souCasné strategii firmy?

Jake strategie by mohly pomahat ke zlepseni budoucich
provoznich vysledka?




Aplikace PIMS

o Stimuluje vedeni k pfemysleni o tom, jaké jsou duvody
odchylky od pozadovanych vysledku.

o Poskytuje prehled toho, jaky strategicky krok
podniknout ke zlepSeni ROI.

o Pomaha stanovit, jaka mira zisku je normalni pro
podnik s urCitymi charakteristikami, technologii,
strukturou nakladu apod.

o Pomaha odhadnout, jak se bude kratkodobe nebo
dlouhodobé ménit rentabilita a cash-flow, je-li dana
urcita budouci strategie.

o Mozno pouzit i k benchmarkingu



Profit Impact of Market
strategy (PIMS)

o hlavni faktory ovlivnujici ziskovost:
iInvesticni intenzita
produktivita
trzni pozice
rust trhu
kvalita vyrobku a sluzeb
Inovace a diferenciace
vertikalni integrace
rust nakladu
strategicky zamer




PIMS: ziskovost a podil na
trhu

. &b ad

ziskovost firmy (méfeno ROI) vzriusta s relativnim
podilem na trhu (obecné lze fici, ze zvySeni podilu na
trhu 0 10% odpovida prumérnému zvysSeni ROl 0 5%
pfed zdanénim)

o vyhody vétsiho trzniho podilu:
pri nakupu zbozi
prodaného mnozstvi
pristup k novym produktim
rozsah reklamy
moznost budovat obchodni centra



Omezeni PIMS

o existuji uspesné firmy i s malym trznim
podilem

o databaze stoji na zastaralych udajich

o zamé&reni na tradicni prumysl a velké podniky

o nebyly zahrnuty disfunkcni SBU

o teoretické kritiky: ,,correlation is not causation”

o vice informaci na: www.pimsonline.com



o UVOD A CiL PROJEKTU

Zaklad predkladané studie tvofi vysledky terénniho Setfeni spolecnosti GfK Praha, Institutu pro
vyzkum trhu.

Vyzkum, jehoZ hlavnim tématem bylo zji$téni aktualniho stavu trhu s BIO potravinami v Ceské
republice, byl realizovan na zakladé objednavky spoleCnosti Synergy Marketing, jenz byl
Ministerstvem zemédélstvi vybran jako marketingovy poradce pro projekt marketingového
poradenstvi v oblasti trhu Bio potravin v Ceské republice.

Studie BIO potraviny byla soucasti omnibusového Setfeni vyzkumné agentury GfK Praha, s.r.o.
(Clen SIMAR a ESOMAR), jehoz terénni vyzkum probihal ve dnech 21.7. — 31.7.2006. Hlavni ¢ast
vyzkumu byla realizovana formou omnibusového Setfeni v domacnostech. Vybér vzorku do
Omnibusového Setfeni je provadén metodou nahodného vybeéru. Terénni Setfeni bylo provedeno
prostifednictvim sité systematicky Skolenych tazatell. Kontrolu, pocitaCové zpracovani i nasledné
vyhodnoceni dat proved! Institut pro vyzkum trhu GfK Praha.

Cilem vyzkumu bylo zjistit penetraci konzumentd BIO potravin v CR a rovné&Z nazory, asociace a
dalsi hodnoceni produktu se znackou BIO.



ZADANI

o Na zakladé informaci, ziskanych nasledujicim
marketingovym pruzkumem navrhnéte
marketingovy mix (produkt, cena, distribuce,
propagace) spolecnosti, vyrabéjici a
prodavajici BIO vyrobky.

o V pripadé zajmu o zpétnou vazbu vase
vypracovane projekty poslete na adresu:
ivana.jaskova@email.cz



ZNALOST VYROBKU SE
ZNACKOU BIO

- Znate z prodejen nebo z vlastni zkusenosti vyrobky oznacené jako BIO potraviny?

znam a pravidelné
je kupuji
3%

znam, kupuji
nepravidelné
26%

neznam,
nekupuiji
46%

n: cely vzorek = 1000, v %,
znam, nekupuji Cervenec 2006
vlubec

25%




ZNALOST VYROBKU BIO
e Informacni zdroj

- Kde jste se o znaéce BIO dozvédél(a)?

Odpovidali jen respondenti, ktefi ZNAJI vyrobky BIO
MOZNOST VIiCE ODPOVEDI

0% 10% 20% 30% 40% 50%

z televize (jiné porady nez reklama) 39
v prodejné

z denniho tisku a ¢asopisl

prostfednictvim reklamy wrobc,
zpracovatell, prodejcu

od znamych
sam / sama, z Mastni iniciativy

na internetu

v praci, ve Skole

n: zna vyrobky BIO = 542 vV %,

z rozhlasu (jiné porady nez reklama) cervenec 2006

na vefejné akci (napf. na wstavach
apod.)

z odbornych publikaci



SPOKOJENOST S NABIDKOU BIO
POTRAVIN

- Postacuje Vam v soucasné dobé nabidka BIO potravin v maloobchodni siti?

Odpovidali jen respondenti, ktefi KUPUJI vyrobky BIO

rozhodné ne

ozhodné ano
0%

spiSe ne
25%

spiSe ano
42%

ani ano/ ani ne

16%
n: zna a kupuje vyrobky BIO =292, v %,

c¢ervenec 2006



R MISTO NAKUPU BIO PRODUKTU

- V jakém typu prodejny nakupujete BIO potraviny?

80% P
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PATRIOTISMUS PRI NAKUPU BIO
POTRAVIN

- Kupujete bioprodukty bez ohledu na zemi pavodu / vyroby nebo preferujete ceské vyrobce?

Odpovidali jen respondenti, ktefi KUPUJI vyrobky BIO

kupuji vyhradné
eské bioprodukty

nezajimam se o
zemi plvodu,
vyroby
41%

kupuji spiSe ¢eské
bioprodukty

42% n: zna a kupuje vyrobky BIO = 292, v %,

kupuji vyhradné ¢ervenec 2006

zahranicni _/
bioprodukty
1%



PREKAZKY PRO NAKUP BIO
® POTRAVIN

- Co je pro Vas hlavni prekazkou pro nakup BIO potravin, pro¢ tyto potraviny nekupujete?

80% Odpovidali jen respondenti, kteri NEKUEUJi vyrobky BIO
MOZNOST ViCE ODPOVEDI
741 T B e LR
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SPONTANNI ASOCIACE S NAZVEM
® BIO POTRAVINA

- Co si pod|nazvem BIO potravina vybavite, jaky vyrobek nebo jeho charakteristiku si s nazvem BIO
potravina spojujete, ¢im si myslite, ze se odliSuje od ostatnich vyrobkui?
0% 10% 20% 30% 40% 50%

bez chemie/ chemického hnojeni/ pfisad
zdravé/zdravejsi produkty

ekologické wrobky, ekologicky nezavadné
pfirodni produkty

nezavadné potraviny

wyrobky ekologického zemédélstvi, ekofarem
kvalitn&jsi potravina

'Cisté" potraviny, z Cistého, zdravého (eko) prostfedi
drahé, draZsi wrobky

mlécné wrobky/jogurty

Iépe/Setné/zdravéji péstované/chované
biologicka potravina

lepSi pro organismus, metabolismus
ovoce, zelenina, lusténiny

neobsahuje E prisady n: cely vzorefk =1000, v %,

nedobré, nechutné éervenec ZOQ6

humbuk, podvod
nic/nezajima se o to/nic mé& nenapada
ostatni

nevim




DUVODY PRO MOZNE
PREFEROVANI BIO PRODUKTU

- Existuji davody, kvUli kterym byste preferoval(a) produkty ekologického zemédélstvi oproti jinym vyrobkim?

80%
OO0 -+ - r e m et
B00/0 -~ -+l
50% - DT T T e P PTS v PLP P PEEPPEPPREEPRE
n: cely vzorek = 1000, v %,
Cervenec 2006
B09% - el b
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OBECNE NEJCASTEJSI MISTO
NAKUPU POTRAVIN

- Kde nejcastéji nakupujete potraviny, ktery z uvedenych typu prodejen je nejéastéjSim mistem Vaseho
nakupu?
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Tridim odpad

Snazim se snizovat spotiebu energie, vody, apod.

Preferuji ekologicky Setrnou dopravu (MHD, zeleznici, kolo)

Pouzivam ekologické vyrobky

Zajima mé ekologicky Setrna turistika

Celkové mé zajima Setrny pristup k zivotnimu prostredi

AKTIVITAM

- Prosim uvedte Vas postoj k nasledujicim vyrokiim:

POSTOJ K EKOLOGICKYM
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POPTAVKA PO BIO PRODUKTECH

- Ptaji se vas zakaznici na produkty s oznacenim BIO?

velmi malo
24%

n: cely vzorek = 50, v %,
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DUVODY PROC NENI BIO V
° SORTIMENTU

Prvni zminéna odpoved’

- Pro€¢ nemate v sortimentu potraviny s oznacenim BIO?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

neexistuje po nich poptavka 76

nikdo z distributord nam tyto
potraviny nenabidl

nejsou propagovany

vysoka cena

maly prostor prodejny 4 n: cely vzorek = 50, v %,
Servenec 2006 :

v Makru je namaji |2
mame vedle spec. prodejnu s
Bio vyrobky

jsme na vesnici-lidé to
nakupuji ve mésté



PREKAZKY PRO NAKUP BIO
POTRAVIN

- Co je podle Vas u zakaznikl hlavni prekazkou pro nakup BIO potravin, pro¢ tyto potraviny nejsou ve
zvysSené mire zakazniky nakupovany?
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wsoka cena/ws$Si cena

malé povedomi o téchto wrobcich, mala propagace/mala reklama
mala informovanost lidi/$patna informovanost
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nemaji o to zajem
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- Mate Vy osobné namét pro reseni a lepsi prodejnost BIO potravin?

vétsi, lepSi propagace, reklama v
mediich

dobra cena/ma to byt
leméjSi/snizit cenu

VétsSi reklama od distributor(
rozSifit nabidku ve vétSiné
obchod(, lepSi dostupnost

vzorky na ochutnani/ochutnakové
akce

zwSit informovanost zakazniku

nemam Zadné naméty

nevi, neodpovedél

NAMETY NA LEPSI POzICI
BIO POTRAVIN
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Zdroje informaci o MKT

o Odborné Casopisy:
Marketing a média
Strategie
Marketing a komunikace

o Internet:
www.mam.cz
www.istrateqgie.cz
www.marketingovenoviny.cz

o Profesni asociace:

AKA: www.aka.cz

ACRA: www.acra-mk.cz
APRA: www.apra.cz
KOPR: www.komorapr.cz
CMS: www.cms-cma.cz



http://www.mam.cz/
http://www.istrategie.cz/
http://www.aka.cz/
http://www.acra-mk.cz/
http://www.acra-mk.cz/
http://www.acra-mk.cz/
http://www.apra.cz/
http://www.komorapr.cz/
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