ic MARKETING
INCOMA Consult M MANAGEMENT

Od emoci k faktim:

Je viibec mozné objektivizovat podil
obou stran na vysledcich?
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Nemate radi planovani?

Proc ne?

a) budoucnost se neda predpovédeét, planovani je nesmysl,
délame to z povinnosti

b) planovaci proces je prilis formalni, diilezita nejsou fakta a
skutecné moznosti, ale ,silni" jednotlivci, kteri prosadi sviij
nazor

c) planovani je prilis slozité, vynalozena energie neodpovida
vysledktim
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Nemate radi planovani?

+At’ plnime nebo ne,
stejne nevime
proc..."

neznamy autor
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Podminky objektivniho posouzeni... planovaci jednotka

PRIKLAD 1: PRIKLAD 2:
>~
Produkt: ‘qc')’ Produkt:
Ovocné limonady 2 L PET £ Hypotéka standard
Kanal: 8 Segment:
Hypermarkety = Domécnosti — ,segment 2"
Region: 8 5 Region:
CR+SR O Praha

region

Naklady (S&M) — —>  VYyNnosy
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Nejjednodussi mozny pristup... rozdeleni odpoveédnosti za
planovaci jednotky mezi sales a marketing

»,Marketing driven™
planovaci jednotky

P
)

,Sales driven®
planovaci jednotky

-

Nevyhody:
e zanedbava vliv druhého utvaru (Cini z ného ,konstantu®)
e mala pozornost planovacim jednotkam, za které Utvar nenese odpoveédnost
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Podminky objektivniho posouzeni...

1. Schopnost srovnat plan (vynosy) s
realitou pro kazdou planovaci jednotku

2. Schopnost (re)alokovat sales a marketingové naklady na
kazdou planovaci jednotku

3. Schopnost vyhodnotit, jak prispivaji jednotlivé
druhy sales a marketingovych nakladi k vynosiim
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Jak vyhodnotit prispévek jednotlivych nakladi k vynosiim u planovaci jednotky?

Planovaci jednotky

37 16 83

Spontanni znalost Kone&na
znagky BPI/BEI onecna cena
[

[]
Penetrace

Dostupnost
Vazena distribuce

Marketing budget
Sales budget 12 9 25

Preference , obalu™
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Podminky objektivniho posouzeni...

3. Schopnost vyhodnotit, jak prispivaji jednotlivé
druhy sales a marketingovych nakladi k vynosiim

! ]

A. Definice Gplné a konzistentni sady S&M
efektili a zavedeni jejich systematického
mereni

B. Schopnost alokovat S&M efekty na planovaci

jednotky;

C. Mit model, ktery prevede S&M efekty na
objemovy ci financni vykon planovaci
jednotky.
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Model P x Q pro planovaci jednotku

Dostupnost

Trzni podil
(Volume)

MS=P x Q
! § ! i
{Marketing} <{Sales}

Pravdépodobnost
volby z dostupnych

variant




INCOMA Consult Objektivizace vztah& mezi sales&marketing 7. brezen, 2006

Priklad modelu P x Q: planovaci jednotka FMCG

TRZNI PODIL VOLUME PRAVDEPODOBNOST VOLBY DOSTUPNOST

Dopocitatel-
na hodnota
Q = MS/P

Mérena
hodnota

Mérena hodnota
(obratkovost AC
Nielsen)
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Model P x Q: prakticka ukazka

0,58 T 0184
0,56 |- |os2
0,54 |- I 0,80
052 | | o7s
0,50 |- }o,76
048 | o074
=P
046 | Loz R
MS (volume)
044 |- {070
042 | o068
0,40 |- I 0,66
038 |- |
0,36 : : : : : : : : : : : : 0,62

JF 2004 MA 2004 MJ 2004 JA 2004 SO 2004 ND 2004 JF 2005 MA 2005 MJ 2005 JA 2005 SO 2005 ND 2005 JF 2006

Zdroj: AC Nielsen
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Dalsi podminky objektivniho posouzeni...

Planovaci jednotky
A: Sada mérenych
S&M efekti musi byt | < 4 A
uplna a konzistentni 37 16 33 o B: Konkrébni S&M\

efekty nemusi byt
alokovatelné a
meérené pro konkrétni
planovaci jednotky/

Efekt 1

Efekt 2
Efekt 3
Efekt 4
Budget marketing

Budget sales
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Model P x Q: priklad FMCG - pohled dodavatele do retailu

PRAVDEPODOBNOST VOLBY DOSTUPNOST m

y

\4

BRAND EFFECT PRICE EFFECT ACTIVITY EFFECT EXHIBITION EFFECT DISTRIBUTION EFFECT
(BE) (PE) (AE) (EE) (DE)
DiLCI S&M efekty/KPI: DiLCI S&M efekty/KPI:  DILCI S&M efekty/KPI:  DIiLCI S&M efekty/KPI: DiLCI S&M efekty/KPI:
- BPI (%) - Ceny (K<) - Pocet stojand - délka regalu nebo facing - Vazena distribuce (%)
prvni na mysli (%) - Ceny v letacich (K¢) - Pozice na end capu - vertikalni umisténi - vyprodanost (%)
spontanni znalost (%) - Cenové poradi mezi - Umisténi POS materiall
Vaha benefitl znacky (%) vyrobky (%)
Prifazeni znacky k benefitlim
(%)
Sales/
Marketing Sales trade marketing/ Sales Sales

segment management
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e lze nalézt zplisoby, jak objektivizovat a vazit vysledky sales a
marketing tymi a jejich konkrétnich aktivit.

y

A

y

BRAND EFFECT
(BE)

PRICE EFFECT
(PE)

ACTIVITY EFFECT
(AE)

EXHIBITION EFFECT
(EE)

DISTRIBUTION EFFECT
(DE)
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o firmy zvyklé zjist'ovat svoji trzni pozici maji dobrou vychozi
pozici, klicové efekty véetsinou alespon intuitivhé meéri,
zavedeni spise narazi na interni problémy nez externi limity;

o drive nebo pozdéji se zde popsané vyhodnocovani stane
standardem, kdo zacne drive, bude mit konkurencni vyhodu.

[




