Poradenstvi pro rizeni
marketingu a odbytu




Poradenstvi pro fizeni marketingu a
odbytu

= 3 problémové oblasti
marketingova strategie (koncepcéni pojeti marketingu) —
tvorba, zmena, plan

marketingové Cinnosti (funkEni pojeti marketingu— reklamni
kampan, vyvoj novych produktl, obalova technika,
budovani znacky....

marketingovy prizkum, generace ,leadd”

= Vyuzitelné metody: Analyza silnych a slabych
stranek, analyza prilezitosti a hrozeb, analyza
marketingového a komunikacniho mixu, Porterav
model péti konkurencnich sil




‘ Marketingovy outsourcing

= Vyhody
o Uspora nakladu
Nezavisly pohled na problematiku zvenci
Nove inspirace
VysSi nasazeni tymu
VysSi specializace
VySSi efektivita
rusit marketingova oddéleni?
84 % vsech marketingovych programu je neprofitujicich! (dle
Copernicus, 2005)
2 Problém komodizace znacky
o 7?7 Je dvodem tzv. intuitivni marketing ???
o ???Je duvodem nevhodna komunikace produktu zakaznikim???

CNC OO OO




‘ Marketingova strategie

= Zhodnoceni vize a na zakladé toho stanovenych cilu
— musi byt orientace na zakaznika!

= strategicka rozhodnuti v marketingu maji dopad na
dalSi funkce jako vyroba, vyvoj novych vyrobku nebo
financni rizeni

= klasifikace klientovy orientace k trhu:
o orientace na vyrobek
o orientace na vyrobu
o orientace na trh

= Marketingovy audit




‘ Marketingovy audit

= provéreni vSech MKT Cinnosti, které podnik vyviji

- nezavislé zkoumani s cilem urcit problémoveé oblasti a

prilezitosti a

doporucit opatreni ke zlepseni

zkoumane oblasti:
reklama a propagace, ucast na veletrzich, pruzkum trhu,
sledovani konkurence, ale také firemni kultura, image
podniku, zplsob komunikace se zakazniky a s vefejnosti,
vztahy s okolim, systém komunikace s médii, apod.

poradce/podnik sam/

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

plné pracovni nasazeni
objektivnéjsi pohled z venku

- penize
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‘ Vysledky marketingoveho auditu

Jakeé prilezitosti ma Vase firma diky okolnimu prostfedi, dokaze se vyvarovat rizik a vyuzit
prilezitosti?

Jak se doposud vyvijel, jak se bude v kratkém i delSim horizontu vyvijet trh, na kterém podnikate?
Co,udéla zména trhu s pozici Vasi firmy? Jak se Ize pfizpusobit?

]t_(do jgou Vasi zakaznici? Jaké maji nakupni chovani, jak je Ize ovlivnit apod.? Jak vidi zakaznici
irmu’

Kdo jsou Vasi konkurenti? V ¢em jsou lepSi, jaké strategie pouzivaji a jak ucinné proti nim bojovat?
Jak Ize efektivné spolupracovat s dodavateli? Jak se branit dod. natlakim, nebo pfipadné ztraté
dulezitych 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 Ize 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?...
zpet




‘ Analyza marketingove strategie

= analyza vyrobniho sortimentu

= neexistuji mezery?

= nevyrabi se neco v prilis male
kapacité?

= kvalita zbozi a spolehlivost dorucCeni

= tvorba ceny W)

= dojem firmy na verejnost

®




‘ Marketingove operace

= volba vhodnych komunikacCnich nastroju
= lizeni prodeje

= reklama a podpora trhu

= distribucni cesty

= VyVvOj novych vyrobku

= obalova technika




‘ Marketingovy pruzkum

= Rostouci specializace
= Uplatnéni firemnich vyrobku na trhu a vyhled

= Nejedna se o poradenstvi pro rizeni
marketingu

= Vytvareni seznamu ,leadu — prechod od push
strategie k pull strategii
cenoveé porovnavace
on-line komunikace m“"t
vykonnostni marketing




Trzni potencial (potencialni poptavka TP) je nejvyssi mozna
poptavka. Udava, kolik jednotek produktu muzeme na trhu
maximalné prodat

Objem trhu (trzni kapacita TK) udava realizované odbytové
mnozstvi produktl vSech nabizejicich za urcitou dobu na urcitém
trhu.

Odbytovy potencial (OP) udava maximalni mozny podil
jednoho nabizejiciho na trznim potencialu.
Objem odbytu (OO) pfedstavuje sumu uskutecnénych obratu

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




Vztahy mezi velidinami
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Trzni veliCiny ve vztahu trh-podnik

Trh Podnik Trh/podnik
Odbytovy
Mozny stav TrZni potencial potencial -
Realny stav Objem trhu Objem TrZni podil
odbytu

Trzni potencial
>
Objem trhu

= nasyceny trh
>

nenasyceny
trh




Pocet obyvatel v CR: cca 10 miliond
Primeérna spotreba piva: cca 160 litra/rok
1 pivo = 0,5 | piva = cca 25,- KC

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

?2??

celkovy trzni potencial na rok v ks a KC
celkovou trzni kapacitu v ks a K¢

najs;’/cen(?st trhu | ‘ A"
trzni podil Prazdroje gl =re




Internetovy marketing

Marketingové komunikace na internetu
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Nastroje internetoveho
marketingu
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Naklady na marketingové poradenstvi

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

= zpusoby stanoveni honorare poradce:

casovy (obtizny odhad potfebné doby, zavislost na
seridznosti poradce)

stanoveny celkovou cenou (riziko - prace zadarmo)

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

pausalni
= strategie nizke, vysoké a konkurenceschopné ceny

= cca 20-100 tis.K¢c/M




‘ Z.droje infomaci

Odborné Casopisy:

| Marketing a média

[ Strategie

| Marketing a komunikace
I Internet:

Q
Q
Q

] www.mam.cz
] www.istrategie.cz
1 www.marketingovenoviny.cz

1 Profesni asociace:

Q

o 0O 0 O

1 AKA: www.aka.cz

] ACRA: www.acra-mk.cz
1 APRA: www.apra.cz

1 KOPR: www.komorapr.cz
1 CMS:; www.cms-cma.cz




‘ Profit Impact of Market Strategy

= Externi IS na podporu managementu pfi strategickém rozhodovani

= l|dentifikace strategickych proménnych majicich vliv na zisk (napf¥. 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 (finan¢ni oblast,
charakteristiky odveétvi, obsluhovany trh, produkcni 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?

- Jaké strategie by mohly pomahat ke zlepSeni budoucich provoznich
vysledku?




Aplikace PIMS

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

= Poskytuje prehled toho, jaky strategicky krok
podniknout ke zlepseni ROI.

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

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

= Mozno pouzit i k benchmarkingu




Profit Impact of Market strategy (PIMS)

= hlavni faktory ovlivnujici ziskovost:
o Investicni intenzita

produktivita

trzni pozice

rust trhu

kvalita vyrobku a sluzeb

inovace a diferenciace

vertikalni integrace

rust nakladu

strategicky zamer

Cc oo 0 o0 o0 o0 o0 O




Profit Impact of Market strategy (PIMS)
n Zjisteni:

o ziskovost firmy (méfeno ROI) vzrista s relativnim podilem
na trhu (obecné lIze fici, ze zvyseni podilu na trhu o 10%
odpovida prumérnému zvysSeni ROl o 5% pfed zdanénim)

2 vyhody vetsiho trzniho podilu: pfi nakupu zbozi, prodaného

mnozstvi, pfistup k novym produktiim, rozsah reklamy, mozZnost
budovat obchodni centra

= PIMS a kritiky: Existuji tsp&sné firmy i s malym trznim podilem,
databaze stoji na zastaralych udajich, zaméfeni na tradi¢ni prumysl a
velké podniky, nebyly zahrnuty disfunkéni SBU, teoretické kritiky:
,correlation is not causation”

= Vice informaci na: www.pimsonline.com



http://www.pimsonline.com/

Nabidka PA a RA

poradenstvi pro managery nebo pracovniky
obchodu formou konzultaci

poradenstvi a pomoc pfi stanoveni obchodni a
marketingové strategie

poradenstvi a pomoc pfi stanoveni distribu¢ni
politiky

analyza metod a pfistupl konkurence k trhu
analyza trhu v zadané oblasti

kompletni prizkum 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 veletrht a vystav
outsourcing ¢innosti marketingového oddéleni
dle pozadavku

zajisténi navrhu, pfip. dodavek reklamnich
predmét(

Kreativni strategie

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

Medialni strategie

Q Monitoring konkurenc¢nich vydajl, strategické
naplanovani medialniho mixu, nakup prostoru a
¢asu v médiich, medialni Skoleni ¢lenu
marketingového tymu zakaznika

Produkéni sluzby

Q Velkoplosny plotterovy tisk, malonakladovy digitalni
tisk, ofsetovy a rotacni tisk, celopolepy aut,
directmailing, orientacni systémy, reklamni 3D
pfedméty, svételna a 3D reklama

Public relations

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

Digital

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




Pojmy - oblast marketingovée poradenstvi

= Account manager = DTP - desktop publishing
= Copywriter = Body(copy)
= Banner = Eventy
m Brief = Layout
= Corporate Identity = Nadlinkové komunikace
= Cilova skupina (ATL)
= Citylight (CLV) = Podlinkove komunikace
= Claim (BTL)

= PR (Public relations)

= Corporate Design

= Customer relationship
management (CRM)

= Design manual

= Sampling




Ogilvy vénoval spoustu ¢asu studiu prace svych predchudcu.
Podle svych slov zkoumal vSechny reklamy na konkurencni
produkty, které se objevily v poslednich dvaceti letech. Za
zminku stoji i to, jak Ogilvy pfi psani postupoval:
Po nezbytném vyzkumu zformuloval cil, jehoz by méla kampan
dosahnout. Tento cil si nechal posvétit klientem.

Potom shromazdil vSechna myslitelna fakta a ,prodejni“ napady.

Nasledné vymyslel slogan, respektive jeho cca 20 variant (dvacitka byla
zfejmé Ogilvyho oblibené Cislo). Podle svych slov nikdy nevybral
,vitéznou" variantu, aniz by si vyzadal nazor lidi z agentury nebo nechal
provést vyzkum v terénu.

Pak se odebral domu, aby sepsal samotny text. Zprvu ho vétSinou muzy
obchazely obloukem. Odnesla to manzelka.

Kdyz bylo nejhuf, ztrestal Ogilvy lahev rumu (respektive jeji polovinu,
abych mu nekfivdil) a pustil si Handelovo oratorium. Pod mocnym vlivem
obého ze sebe vychrlil jakysi ,nekontrolovany pfival® slov.

No a pak uz to Slo skoro samo. Rano vstat, trochu ten ,pfival“ uCesat,
predat sekretarce, ktera onen uvodni nastrel pfepsala na stroji, Ctyrikrat
az pétkrat text projit — a pak uz jenom predlozit klientovi. Jakoukoli
zménu textu ze strany klienta pak Ogilvy velmi téZce nesl — jak totiz sam
fika, pokud uz néco napsal, védél, pro€ to déla.




‘ Spoluprace s poradcem (RA)

= doporucCovany minimalni (pravni) ramec spoluprace (obecné platny, nejen
marketing)
o smlouva o miCenlivosti

objednavka

terminova struktura zakazky

SOD

dodaci list/pfedavaci protokol, atd.

vyzadani referenci

= nejCastéjSi problémy:

nepochopeni se navzajem

nedodrzeni smluvnich podminek

neosobni jednani

Spatna organizace uvnitf agentury

nedostateéné kompetence na strané klienta

= muzeme jim pfedchazet pomoci:
o zapisu z jednani, komunikace prostfednictvim jednoho accounta, kvalithiho smluvniho

ujednani, dobfe zpracovanym briefem, pfesnou specifikaci poZzadavkul, véasnym
dodanim kompletnich podkladu, priabéznymi korekturami,...
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‘ Co ma obsahovat dobry ,,brif*

1. Projekt a jeho rizeni

2. Kde jsme ted?

3. Kam se chceme dostat?

4. Co pro to delame, abychom se tam dostali?
5. Ke komu se obracime?

6. Podle Ceho pozname, jak jsme uspeli?

7. Praktické informace
o Rozpocet

o Casovy plan

o Ost. omezeni

= 8. Schvalovani




De¢kuji za pozornost




