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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

PredloZzend diplomové prac&esi problematiku planovani marketingovych naklac
spolg&nosti Lagris, a.s. Je réenéna do dvou samostatnyafasti. Konkrétd do ¢asti

teoretické, kterd se stala vychodiskem pro zpratiovdsné&asti prakticke.

V teoretické ¢asti jsou formou literarni reSerSe vydgny pojmy a souvislosti

marketingového planovani.

Praktickacast diplomové prace obsahujéigravu projektu a vlastni projekt. \fipraw
projektu analyzuji marketingové akce a marketingona&lady. Vlastni projekt se zabyvéa

planovanim marketingovych nakiagro rok 2006.

Abstrakt ve sgtovém jazyce

This diploma work solves the problems of plannifignarketing costs in the Lagris, a.s.
company. It is divided into two individual partshd first part is theoretical and this part

became the basics for the practical second part.

In the theoretical part are important words and ket@mg planning explained by

background research.

The practical part of this diploma work consistaéparation of project and also my own
project. In the preparation of the project | analydifferent marketing actions and

marketing costs. My own project engages in planoingarketing costs for year 2006.
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UvoD

V dnesni dob je pro marketingové manazery nggim usgchem dosazeni podnikovych
cila a zabezp®eni efektivnosti podniku. Jak toho dosahnout? Megplanovat. Neumite-li
GaspsSne planovat, planujete §y neusgch. Jakékoli planovani,tauz podnikoveé i
marketingove, neni vyloZérzabavn&innost. Okrada nas s, ktery bychom ptebovali
na aktivni praci. Nejeden manaZzer si pbsval, Ze se vice zabyvé&ipravou plaf nez

jejich realizaci. Planovat se ovSem musi.

Mriiviv s

vysledkem. Planovagiinnost vyZaduje, aby si manaZeymezili ¢as na pemysleni. Je
nezbytné, za#iit se jednak na to, co se padéje a co se stane. Po vzdjemné daéhod
s vedenim podniku se dircile, se kterymi je nutné kazdého seznamit. StjdZze se
danych vytgenych citi nedd dos&hnout, v tom ffpact se musi fijmout napravna

opateni. V kazdem fipact je planovani nedilnou s&asti dobréhdizeni.

Podnik by ndl zpracovavat marketingové plany pro kazdou vyzrammblast své
marketingove&innosti. Dané plany by &y byt jednoduché a vystizné. Obsahem kazdého
marketingového planu je sittrd analyza podniku, na jejim zaktadse vytvéi
marketingove zagy, cile a strategie, na z&vse vymezi plan marketingovych ofeti a

kontrolni nastroje marketingu.

Zakladnimi funkcemi marketingového planovani jsaiemtace mysSleni a jednani na
budoucnost, koordinace rozhodovani a Gkotamci marketingové oblasti, motivatieni
organizace k uskuteéni podnikovych a marketingovych tia vytvdeni gedpoklad pro

hodnoceni vykonu a kontrolu organimé&ch jednotek.

Ukolem diplomové prace je planovani marketingovidtivit, resp. naklal které jsou
souasti celkového planu podniku. V zasade jednd o vyhodnocovani digravy
marketingovych akci a marketingovych nakiallteré jsou a budou pro podnikiposem

nebo ztratou. $kejnicasti diplomové prace je plan marketingovych naklgeZ navazuje

na zavry predchozicktasti prace.
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingové planovani se postépstalo nezbytnosti pro zaj#ti marketingov&innosti

a jeji celkové psobnosti. Neni to d&aky vymysl, zbyténa administrativa, ne kterou
bychom se mohli divat z pohledu nedavno ufeaného centratndirektivniho planovani
u nas. Marketingoveé planovani magisttsi vyznam u podnik vyrakgjicich své vyrobky
sériow, nebo provagicich Sirokou obchodni¢innost nebo sluzby, nez u malych
podnikatetli, zabyvajicich se individualni vyrobou nebo sluzbaftvSak i oni by ndli
amerné k rozsahu svéinnosti vnést do svého konankity fad, podle kterého by se¢tn

fidit nejen pro dnesek, momentaldiitpmnost, ale i pro svoji budouginnost. [9]

Marketingové planovani se &ilo uplatiovat v USA po druhé stové valce v ndvaznosti
na marketingovy fistup k podnikani. Protozetgina vyrobki v USA, které pichazeli a
prichazeji na trh se vyrdbi ve velkych sériich, gckit maso¥, piinasel tento zjgsob
vyroby na trhu neustalé potiZze. Potize v tom smy&duv utitych ¢asovych obdobich se
na trhu rkteré druhy vyrobk hromadily ve velkém mnoZstvi, aniz by je mohli jiz
spotebitelé kupovat, protoZe jejich v§lécné moznosti byly ohraéené a ani kdyby jejich
kupni sila byla vySsi, vyrobky by prést rozsahu, jak se na trhu vyskytovaly, nedokazali
spotebovat. Na trhu neustale wznych ¢asovych obdobich a wianych vyrobk vznikl
rozpor mezi mnozstvim vyrobeného zbozi a moznogho odbytu. Vyraét vyrobky na
sklad nemilo smyslu a Zadny podnikatel se s takovymto stamemize smifit, protoze je

timto potirdn zakladni smysl celého podnikani.

Poslanim marketingovéinnosti je taktéz girzkum trhu a zjiBovani moznosti uplatmi
vyrobki na trhu. Tyto skutaosti by nam byly malo platné, pokud by destalo jen u
zjistenych danych faki Je nutné ze zji&ych phzkumi vyvodit néjaké disledky, a to
takové, aby naSe podnikatelsk@nost byla zji&na. Smyslem podnikani je docilovani
urcité vySe zisku, ktery umaiije podnikateli spléni jeho poteb a uskuténéni jeho
zameria. K odstragni Zivelnosti v podnikani byl stanoven ¢ity fad, utity pristup

k jejimu zamezeni. Bylo rozhodnuto, Ze nevhgéim prostedkem k odpo¥dnému
piistupu podnikani je podnikovy plannosti. Tak jako architekt, projektujiciueh, most
nebo silnici vychazi z dité predstavy, kterou konkretizuje gigpénim prostudovanych
jinych koncepci, ziskanych jednak Skolnim &adim a poznatky jinych odbornik tak

také marketing pouziva znalosti a zkuSenosti ziskentrhu k dalsfinnosti. [9, s. 115]
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1.1 Uzitatnost marketingového planovani

Planovani nabiziadu vyhod, které musime pochopit a zapamatovat:si

- Planovani pomaha koordinovamnosti, které zajiduji nebo napomahaji dosazeni
stanovenych dil v urcitém ¢ase.

- Planovani nuti vedeni firmyg@myslet o budoucnosti systematickynmiiggbem.

- Planovani umaiuje lepsi pizpisobeni zdraj zjiSttnym moznostem trhu.

- Planovanim se zvySuji moznosti objevovilgzitosti na trhu.

- Planovani umaiuje zlepsit komunikaci uvrifirmy a vyhnout se tak rizikm a

konfliktim mezi jednotlivymi profesemi nebo stupizeni.

- Planovani zajidije wWtSi piipravenost fizpasobit se zrsnam a ¥tsi stimulaci.

- Plan umo#uje pribézné sledovandinnosti.
| pfes uvedené vyhody si&adt firem nedai vypracovat efektivni planovaci cyklus.
PrestoZe je tento proces zcela jasriiSma manazérse boji myslenkového procesu
spojeného s pldnovacimi algoritmy. Proces planovduaduje pilis velké gemysleni,
zatimco ¥tSina manazér dava pednost konkrétntinnosti. Konkrétnicinnost ginasi
okamzité vysledky, zatimco planovani od lidi vyZaedeelké mnoZstvi mySlenkoveé préace
a analyz. Je vSak nutné tzdznit, Ze pokud ma byt planovantininym nastrojem
manazerskéinnosti, musi se stat stasti souboru spate¢ sdilenych hodnot firmy a musi
se v rm odrazet spolmy postoj firmy ke krédu organizace. Rka, Ze planovani je
prostedkem pro zabezpeni lepSi budoucnosti, musi proniknout do celé miagee a
nesmi byt jen privilegovanym vlastnictvim maléhatpojedindi ve vrcholovémiizeni
firmy. Planovani se tedy musi stat &asti prostedi firmy a jeho vyznam pro budouci
aspechy musi byt obeenrespektovan vSemi pracovniky, Ktee podileji n&izeni firmy.
[10, s. 219-220]

1.2 Marketingoveé podnikové planovani

Marketingové podnikové planovani se vyang predevsim :

- ujasrgnou podnikovou politikou. Ta vychazi z ujgsgch podnikovych cil, které
chce podnik realizovat,
- vyhlednosti, ktera vychazi sice ze &&né situace, ale uvazuje naitd obdobi

dopredu,
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- navaznosti jednotlivych krdk kde navazuji kratkodoba openi na opaeni
dlouhodoba,

- odbornosti. Ta jefpdstavovana kvalifikovanoujmkumovoucinnosti, ziskavajici
potrebné mnozstvi podklédk posouzeni, rozebirani a rozhodnuti,

- daslednosti, ktera jefpdpokladem kislednému zjigini vSech podklatla na
zaklad nich k dislednému prosazovani vSech rozhodnuti,

- tvorivosti, ktera vylduje jakykoliv Sablonovity fistup kieSeni vSech otazek a
problémi,

- rozmachem a respektovanim nazegech zdastrénych pracovnik na sestav
plani, i kdyz v za¥recné fazi budou usémnény k jednomu spol@mému cili,

- celkovou spolénou disciplinou na pkni stanovenych pldin Tato disciplina se
stava u¢domelou v tom smyslu, Ze kazdy chape nezbytnost jedimimpostupui
realizaci planu, ktery ma za cil celkovou &&post podniku a tim i ugpnost

kazdého jedince.

Kazdy podnik niZze krong téchto zakladnich kritérii klastadaz i na jiné dlezité zasady,
které mu vyhovuji a pro svajinnost je patebuje. V detailnim provedeni by se §isiasSly.
[9, s. 118]

1.3  Zameéreni marketingovych plani v podniku

Podnikové plany v marketingovém pojeti se &ari na :

veSkerou podnikovoginnost,

- komplexnost, ktera zahrnuje jednotligsti podnikov&innosti,

- koncepci dlouhodobého rozvoje podniku,

- souvislosti a navaznosti vyrobni a obchodni gatelské politiky,

- organiz&ni opateni zaji$ujici celkovy chod podniku,

- personalni op&tni Wetnt mzdové otazky, zajisijici celkovou podnikovou

koncepci.

Ve stedu pozornosti ip sestavovani marketingovych ptarje spotebitel, mnoZzZstvi

spotebiteli a z toho vyplyvajici vySe odbytu.
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Vyroba slouzi jako nutnyipdpoklad k zajigni asgsnosti prodeje vyrohkna trhu. Je do
uréité miry podizena pozadavkn trhu, protoZe by jeffinnost ztracela na svém vyznamu.
Marketingovy plan je zadteny gedevSim na hlavni cil podniku, @Spe na trhu podnikat
a dosahovat dlouhodobé ziskovosti. Jedna se prettepSim o dlouhodoby cil podniku,
ktery v sestaveném planu je zakotven. Vychazi axtvdosazitelnych a pouzitelnych
zdroji, které pro dany zé#n jsou k dispozici nebo budou aktivitou marketingbe tymu
ziskany. Strategické plany zakotvuji postup podnikug@islusné kroky k docileni
dlouhodobych cil a stanovuji taktéz politiku podniku na delSi obiddlarketingovy plan
piedstavuje také cely soubor metodianych prostedki, které maji vyvolat, udrzet nebo

rozskit uspssny odbyt vyrobk na trhu. [9]

1.4  Druhy marketingovych plani

Marketingové plany riveme rozdlit jak po strance obsahové, tak po stradesove.

Budeme vychazet gasového ri¥itka, na které se budou vazg&tmé obsahové nagin

Z ¢asového hlediska se sestavuji podnikové plany didoibé, perspektivni, strategické a
plany kratkodobé, operativni, taktické. Me&mito dwma druhy plaa nékteré podniky
jes€ sestavuji plany stdredobé, které jsou vlastrupresrenim dlouhodobych planpied

plnénim plar kratkodobych a vyjadiji tak soustavnou navaznost jednotlivych operaci.

1.4.1 Dlouhodobé plany

Dlouhodobé plany se sestavuji minimahla 3 roky, obvykle vSak na 5 let. Pokud se tyka
investiéni ¢innosti nebo charakteru vyrobku dlouhodobého pauzitkteré podniky

sestavuji plany dokonce na 10 let.

Dlouhodobé plany, pokud se zabyvaji invsticinnosti, obsahuji invesini zangry a
jejich rozbory investinimi nakupnimi rozhodnutimi ve vgtu stavebni organizace,
vyrobai stroji Spickoveé kvality, potebnymi surovinami a materialy v jejich vyhledovych
cenach a kvalt Dilezity je také plan investni navratnosti, ktery ma vliv na vynalozené
néklady a jejich vysi a rozloZeni¢ase. Dale se dlouhodobé plany zabyvaji vyzkumem a
vyvojem novych vyrobk, obaly, cenovou vyhledovou politikou, vyvojem Zkg, image,

public relations a dalSimi ogahimi.

Kromé toho dlouhodobé plany jsou zafeny na ekonomicky a technicky dlouhodoby

vyzkum a péizkum poteb za delem usndrnéni budouci vyroby, propagai perspektivni
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praizkum etrg motivatniho pfizkumu. Tyto piizkumy maji slouzit pro zaji&hi velkych,

mimoradnych propagaich kampani spojenych s maximalnimi odbytovynii cil

Podstatné jsou také dlouhodobé podnikové planyazawaném zavedeni novych vyréabk
na trh, které by iy nahradit stavajici vyrobky na trhu. Pokud vyrghk/Zaduji zaji&ni

servisu nebo poradenskou sluzbu, je nezbytné sestavtakoveto plany.

Nedilnou souasti dlouhodobych pldinje vSak soustavné hodnoceni d@pat, ktera byla

v planu uvedena zarokese zavry pro @isti obdobi. [9]

1.4.2 Kréatkodobé plany

Abychom pochopili smysl, vyznam aceél kratkodobych play musime vychazet ze
situace na trhu, vySe odbytu a prodeje naSich \grod vlivi, pasobicich na tyto
skute&nosti. Podle nich se sestavuji i kratkodobé plangjigeh casové jsobnosti. Je-li
vyrobek na trhu stabilizovan, obdobi sestav krabhydh plar je delSi, nerlo by vSak
piesahovat jeden rok, ktery je typicky &zhy pro ¥tSinu podnik. Projevuji-li se vSak
vykyvy na trhu po odbytové strance, je nutné pléapiesiovat kazdych Sest &aial, nebo
kazdéctvrtleti, nebo je stad jiz na tatoctvrtleti, jiz z divoda sledovani a statistiky, nebo
z divoda pasobeni #iznych r@nich obdobi na vySi odbytu. To mé&edevsim vyznam u
n¢kterych vyrobki, zavislych na tato obdobi, jako jsou sportovniiglng, rekreace,

Z potravin ovoce a zelenina, ale i motoristickgmpysl apod.

Musime mit na mysli, Ze kratkodobé plany vychazegplani dlouhodobych, které jsou
typické pro marketing a soustavje upgesiuji. Marketing, ma-li ovSemdinné poméahat
celkovému odbytu, neiie se pouze spokojit s planovanim budoucnostipigezal-li jiz
ukol usgsSného podnikani, musi se starat i o to, jak seguajd vyrobky v sotasné doé,
kde efekt tohoto i{msobeni je bezpragtdni a zajifuje i dlouhodobé vyhledy. Proto
sestavenim kratkodobych ptarse zajiguje hlavre operativnost fisluSnych nutnych

zmen, které je mozné zajistit dimi Gpravami. [9, s. 121]

Kratkodobé plany se zabyvaji hlavié :



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

- prazkumem trhu pro stavajici¢gbné obdobi v celkové odbyto¢inosti,
- propagéanimi prostedky a jejich isobenim ,
- motivanim ptizkumem, jak ovliviuji rizna opateni i sam vyrobek, vysi odbytu
vzhledem k zajmu zakaznika koupi vyrobku,
- vybérem obalu a jehotfiazlivosti,
- vhodnosti a vyhodnosti distribuce,
- pasobenim cenové politiky podniku ve stanovenych cena
- pasobenim zn&ky podniku i public relations,
- dostaténym a pravidelnym zasobovanim trhu vyrobky
a dalSi opaeni podle projevujicich se problémvztahujicich se na dany vyrobek

vzhledem k jeho charakteristickym vlastnostem @abm jeho &innosti na trhu.

1.5 Pochopeni procasplanovani
Nejasnosti obklopujici planovaci proces olieernikaji ve tech hlavnich oblastech :

1) Zpisob, jakym je marketingové planovani propojenolisosgym planem firmy.
2) Kroky, které jefieba dodrzetip piipraw planu.

3) Lidé, ktei jsou zodpowdni za zpracovani planu.

151 Obsah marketingového planovani

Hranice pro marketingové planovani jsou vice &néwptyceny stanovenymi cili firmy,
které jsou vyjateny v celkovém planu firmy. Seasré je vSak dlezité si ue¢domit, Zze
marketingovy vstup do celkového planu firmy sehr&yanamnou roli. Vztahy mezi
celkovym planem firmy a marketingovym planem jsa@ajemné a tyto plany se vzajetnn
ovlivauji.

V obsahu je rozpracovano poslani, cil a stratagigyf

Poslani firmy vyjadtuje stanovisko vrcholového managementu k tomu,akpisobem
ma firma podnikat vé&kolika budoucich letech. Zpracovani takového dokuione
nep‘edstavuje pouhy soubor intelektualnich mysSlenek, slbuzi jako kompas, ktery
zantstnand@m firmy pomaha orientovat séiwytycovani citi firmy.

V praxi by nelo byt poslani firmy vyjateno jednoduchymi &tami, které jsou snadno

pochopitelné. V idealnimifpact by poslani firmy mlo zahrnovat nasledujici body :
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- Uloha, kterou chce firma sehravat, nebénps, o ktery se snazFirma si
nagiklad mysli, Ze budetsobit jako ziskova organizace, poskytovatel sluzeb,
nakladi. MuZe si roviZ stanovit jakoukoliv kombinacéthto charakteristik.

- Stanoveni oblasti podnikaniento bod by @ byt stanoven fedevsim ve smyslu
piinaseni uzitku zakaznikn nebo ve smyslu uspokojovani jejichidt, a nerdly
by se v 8m objevovat prohlaSeni o tom, co chce firma vytabirma vyralsjici
loziska by tedy rfla hovdit o systémech snizujicickeni, a ne o vyrab
kulickovych loZisek.

Jakmile je poslani firmy schvaleno vrcholovym maragntem, je schopnéesit
potencialni konflikty aradu spornych otazek. Schvalené poslani firmyikkga poniize
pfi vyjasreni toho, jaké nové produkty jéeba vyvinout a jakym sénem zandiit své

podnikani. Oblast pochybnosti a nejasnosti bymsertila snizit na minimum. [10]

Cile firmy jsou nefitelné vysledky, kterych se firma snazi dosahnowduscinnosti.

Obecr jsou vyjadeny pojmy jako zisk nebo navratnost investic, ptettyto terminy jsou
pochopitelné nejen manader, ale také akcioif@m a vlastnikm podniku. V tomto
smyslu pedstavuji pijatelné ngtitko efektivnosti pro #tSinu firem, a jsou proto vySSimi

cili, kterym se ostatni aktivity peiduji.

Je v8ak znamo, Ze firmy sleduji fesirédobé cile, mezi které n#klad pati cile ristu bez
ohledu na zisk. &stem se ma dosadhnout dominantniho postaveni nastilauhodobém
vyhledu. Takovy cil obvykle dominuje vS8em ostatrdktivitam firmy v tomto obdobi,

véetre celkového pistupu k marketingovému usili.

Jakym zjisobem budou stanovené cile dosazeny, je otazkergukiesistrategie firmy.
Tento nepatrny rozdil mezi cili a strategiicgsto manazeryiphlizen¢cimz se cela logika
procesu stavad zmatenou. Jestlize si stanovimeeije teba dosahnout &ité Urovre

ziskovosti, ukolem strategie je nalézt co nejefekisi zpisob, jak tohoto cile dosahnout.

Muze nas napadnout cakida strategickych moznosti :

- Efektivni vyuZivani produkta trhi (marketing).
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- Mnohem efektivyjSi vyuziti stavajicich kapacit (vyroba a logisika
- LepSi vyuziti vykonu pracovnik Dosahujeme ho Skolenim a osobnirstem
(personalistika).

- Ekonomgt¢jSi vyuziti kapitélu (finance).
Lze nalézt a vymysletadu dalSich moZnosti. ieme slotit fadu provoznich strategii
s cilem vypracovat co nejperspektjsi strategicky plan pro dosazeniuciirmy. Musime
si uwdomit, Ze to, co je z hlediska vrcholového managemestrategii, stdva se na
provozni arovni cilem. Pokud tedy na strategickévdr zvolime za strategicky smpro
dosazeni cil firmy vyvoj nového produktu, pro vyvoj a vyrobu stva uvedeni nového

produktu na trh provoznim dkolem.

To je zaklad, ze kterého vychazi celkova logikadriehie stanovovani dil ktera se tak
stdvd mocnym nastrojentianého planovani. To, co je pro pracovnika na vygévni
strategii, se pro pracovnika na nizSi arovni téywamidy stava ukolem. Pokud se
zamyslime nad marketingem, zjistime, Ze strateigmyf kterd se tyk& produkta trhi,
ovliviuje nizSi Urova v hierarchii planovani, zejména marketingové ci@&amotna
marketingova strategie vyiyje cile pro marketingoveéinnosti, napiklad pro reklamu,

tvorbu cen, distribuci a prodej. [10, s. 224]

1.5.2 Proces marketingového planovani
Planovaci procestedstavujegadu kroki, které jsou vicemémobecr akceptovany.

Audit marketingu predstavuje stadium shromfdvani vstug, pii kterém se snazime
shromazdit a uidit informace, které se tykaji problematiky owiiyici vnitini a vrgjSi

prostedi firmy.

Audit marketingu zdchto informaci vybira ty, které se tykaji hlavnighiednosti,
nedostatk, moZznosti a ohroZzeni. ZkratkBWOT predstavuje péateni pismena
anglickych slov Strength fpdnost, silna stranka), Weakness (nedostatek, nalgbi
Opportunity (moznost, Sancefilpzitost), Threat (hrozba, ohroZeni), vztahujiei ke

¢tyfem oblastem planovani.

Chceme-li ziskat gkolik zachytnych botl pro marketingové planovani, musime vychazet
z rekolika zakladnichpredpokladi, tykajicich se firmy a okolniho prdsdi. Tyto
piedpoklady se tykaji najxlad politické stability na trzich, na které firnpgtedevsim



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

exportuje a které fize jen stZi ovlivnit. Téchto gedpoklad by mélo byt co nejvice a

mély by vychazet z co nefvohodrgjSich a nejaktuakjSich informaci.

Budou-li predchazejici kroky provedeny ¢d@ ¢ a s ohledem na rozumné zhodnoceni
celkovych citi firmy, marketingové cile nAm ztoho vyplynou té#n automaticky.
V podstat se zde budeme zabyvat souborem tikéteré srozumitelnymi slovy jagn

stanovi, které produkty jsoudemy pro uéité trhy a segmenty trhu. [10, s. 226]

DalSim krokem v planu je specifikovamarketingovych strategii, které budou vybrany
jako nejlepSi pro dosazeni stanovenychi.cMavic by v tétocasti planu mlo byt
stanoveno, jakou roli sehraje kazdy prvek markeweédpo mixu pi plnéni celkového

ukolu.

K zabezpéeni vysledk v rozhodujicich oblastech jeteba vypracovatkontrolni
mechanismy které pisobni v pravidelnych obdobich a jsou nedilnoucéseti celého
planovaciho cyklu. Tyto mechanismy musi zajistibdhou zgtnou vazbu, aby bylo

mozné pijimat korigujici opateni.

1.5.3 Kdo by n#l plan p¥ipravovat

Pro W&t3inu organizaci je tato otazka zasadnim problénm@m vice lidi se bude na
planovacim procesu podilet, tinit§i paet lidi bude mit pocit, Zefispelo k vyslednému
planu. Soudasré si vS8ak musime wdomit, Ze velmi zaneprazéni manaZz#, kteri se
zabyvajiteSenim kazdodennich probl&mejsou schopni&novat dostaiy ¢as tomu,
aby se zabyvali detaily a podrabmpromysleli vSechny p#tbné vstupy. Vysledkem

bohuzel potom je, Ze se planovacich dkobhou pouze kratce dotknout.

Nekteré firmy vybudovaly specialni Gtvary pro markevé planovani s cilentgkonat
tyto problémy. Tyto Utvary mohou pracovat @é®la zodpo¥dre na gipraw planu pouze

tehdy, nepsobi-li izolovag.

Plany pochazejici od skupiny lidi, kigracuji ve vrcholovém vedeni, nemohou ziskat
podporu a uznanicth, ktéi pasobi v samém centru trzniho presti. Takové plany jsou

potomgéasto gijimany s nedvérou nebo s vysgthem.

Neni proto wibec jednoduché odpédét na otdzku, kdo by #hzodpovidat za vypracovani
marketingovych plain Existuje piliS mnoho rozdil ve velikosti jednotlivych firem,

slozZitosti produki a rozsahu vyroby, aby bylo mozné nabidnout jedoléuloporseni.
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V malé firmg, ktera ma zcela homogenni sortiment vyroby, sé&Zemza osobu
zodpowdnou za vSechny aspekty planovaciho procesu poaa@gkonnyieditel. Naopak
ve velmi rozsahlé mezinarodni spalesti, ktera vyrabi Sirokou Skalu prodiukpresahuje

planovaci proces schopnosti jednahmveka.

Firmy si proto musi vypracovat vlastni koncept, jakit toto dilema, a musi samostatn
rozhodnout, komu fisoudi zodpo¥dnost za vymysSleni dgnného planovaciho cyklu.

Presto vSak se dopatuje nekolik obecnych princify, kterymi by se organizaceéiy tidit :

- Planovaci proces musi byt chapan jaka:asturoz&iené zodposdnosti
vrcholového managementu. Jinymi sld&yeno, kdokoliv je zodpasdny za
konkrétni sestavovani Udiaq @ipravu planu, musi byt povazovan Zanpeho
delegata vrcholového managementu a musi mit jefamugdodporu.

- Je teba mit neustale na pam) Ze liniovi manazié (a manazs, ktefi jsou
v dennim kontaktu s trhem a se zakazniky), jsoitelbsejcenrjSich
marketingovych informaci. Je protéldzité tyto pracovniky zapoijit do procesu
auditu marketingu, i kdyby #i pouze roztidit dotazniky a fehledy.

-V souvislosti s pedchozim bodem jédba povazovat marketingové planteaa
koordinatory a analytiky organizaich Udai.

- Osoba, zodpavdna za planovaci proces musi ve firpiedstavovat witou
autoritu. Osoba, ktera ve fignmezastava dostat® vysoké postaveni, nebude
schopna zabezpie spolupraci a ovlivnit politiku rozhodovani verfic.

- At jiz zpracovava plan kdokoliv, musi byt schopeniiyat analytické progtdky,

jakymi jsou metody progndzovani, statistické metadynalyzy mezer na trhu. [10]
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2  MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix , ktery pdt v sowasném marketingovém managementu ké&oklym

pojmam, je souborem marketingovych nasirojjimiz firma dosahuje svych
marketingovych cil. Jde o soubor vzajermprovazanych progmnych. Marketingovy mix
se sklada ze vSeh&im firma nize ovlivnit poptavku po svych produktech. V literfat se
negastji setkdvame s nasledujici zakladni skupindtyi promennych, které jsou

definovany jako ,4P” :

- produkt — vyrobek (product),
- prodejni cena (price),
- prodejni misto (place),

- propagace (promotion).

V marketingovém mixu je nutné respektovat vzajeweby jednotlivych nastraji jejich
harmonické upla@iovani @i feSeni konkrétnich situaci v ramctiych ¢innosti dané firmy
nebo jiné organizace. Vysledek zavisi na spravneajemném ,porru”, na spravne
kombinaci vSech sloZzek marketingového mixu. Jakét#tidti, nesystémové vylepSovani
jednotlivych prviKi anebo kombinovaniéchto prviki na nesrovnatelné arovni zpravidla
k lepSimu konenému vysledku nevede. Znamena to, Ze jedna, i kgipikajici, sloZzka
marketingového mixu neide zachranit situaci Vifpact, kdy podnik ne¥nuje zbyvajicim
slozkam nalezitou pozornost, na druhé str@ak jedna jedind neodpovidajici slozka
marketingového mixu e vazg ohrozit, ne-li zcela zhatit i velmi déd gripravenou
akci, a to proto, Ze ostatni slozky mixu jsou #ploiteli vnimany spolu s ni a v zavislosti

na ni.

Marketingovy mix je tedy tvin souhrnem vSech nasfrpokteré vyjaduji vztah podniku
k jeho vrgjSimu okoli, tzn. k zakaznikn, dodavat€im, distribiknim a dopravnim
organizacim, zprostdkovateim, médiim apod. Jednotlivé slozky marketingovéhaumi
se fitom mohou je&t daleclenit, a protoze svym obsahem witeg jednotny, homogenni
systém, byvajicasto ozn&ovany terminy vyrobkovy, cenovy, kontkakK, distribeni ¢i

propagéni mix. [4]
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Jednotlivé slozky marketingového mixu mivaji zpddaitoto vnitni ¢lenéni :
Vyrobek (Produkt — Product)
Vyrobkovy mix

- kvalita
- zn&ka
- obal

- design

Cena (Prodejni cena — Price)
Cenovy mix

- rabat

- platebni podminky

- Uuwvérové podminky

Distribuce (Prodejni misto — Place)
Distribucni mix

- distribwni cesty

- distribwini meztlanky

- distribwni systémy

- fyzicka distribuce

Marketingova komunikace (Propagace — Promotion)
Komunika&ni mix

- reklama

- 0sobni prodej

- public relations (vztahy s ¥gjnosti)

- podpora prodeje
Pro rekteré obory vSak kombinace pouzeftto ,4P” vytvai prilis Uzky ramec, ktery neni
schopen reagovat na vSechny specifikalpSné oblasti, a proto jim vyhovuje jéast&né.
To se tyka pedevSim oblasti sluzeb, kde vel®aisto dochazi k tomu, Ze klienti vnimaji
stejnym zgsobem vSechny firmy, které docitého sektoru sluzeb gaa na zakladjejich

pouhého zakladniho marketingového mixu je nejsbwoai od sebe rozlisit.
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2.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci podroBjn rozeberu, nebd je pro mou diplomovou praci
dulezita. Jako uvod o komunikaci ndm poslouzi nagietlabrazek (Obr. 1). Ten popisuje
zpasob, jakym odesilatel zpravy (vysilajici) kédujet ssctleni, aby kon&ny prijemce

mohl zpravu dekodovat. Zprava, ésehi nebo relace putuje komundmami cestami a

vystupuje v blizkosti ijemce ve tvaru, ktery jsou jeho smyslové orgamopay vnimat.

Cely proces komunikace je pro odesilatele dkonteprve tehdy, kdyz ziska ¢itou

zpétnou vazbu, zda zprava dosahla mista svéhmniir zgisobem, ktery odesilatel

ocekaval.
Zprava
Zakoédovarn Dekodovani
Odesilatel > sGe ijBmce
irehi zpravy
p&na vazba

Obr. 1. Proces komunikaceievzato z [10, s. 147]

Pracovnici marketingu pouZzivaji stejné komutikaschéma. Maji zpravy nebo
sckleni, které zakoduji a vyslou je dostupnymi komadikmi cestami. Potom pomoci

zpetné vazby sleduji, zda byla zakdédované zprava sprdekddovana.

211 Reklama

Reklamu Ize povaZovat za mitdare vyznamnou sloZzku marketingové komunikace.
Ze vSech slozek se s niamy spotebitel setkava négastji, denrg je ji vylozerg atakovan
a ovliviiovan, a tak séasto vytvdi mylny nazor, Zze marketing vlastneni nic jiného nez

reklama.

Pojem reklama je definovan jako neosobni placenddgednosrrné komunikace
firmy se zakaznikem prasdnictvim fiznych médii. Je to cilen&innost, ktera
potencidlnimu zakaznikovifipaSi informace o existenci produktu, o jeho vlastach,

piednostech, kvalitapod. a pak se pomoci racionalnéclemocionalnich argumeinsnazi
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vzbudit jeho zajem o dany vyrobek. Kéngm cilem reklamniho $teni je gimét

spotebitele k tomu, abydinil nakupni rozhodnuti.

DalSim ukolem reklamy je také&igpobni na stavajici zakazniky a snabesgdcit je

pomoci podobnych arguméntby koupi daného produktu opakovali.

Ma-li byt reklama usgsna, musi byt prové&da reklamnimi odborniky (jak vlastnimi

internimi zangstnanci podniku, tak také externimi — haggklamnimi agenturami).

Reklamu Ize posuzovat podle nasledujicich hledisek

1. Podle jeji ulohy v Zivotnim cyklu produktu.

2. Podle objektu reklamy.

Kritérium objektu reklamymo#iuje zangiit se na d¢ moznosti :

- vyrobek a jeho zriku,

- organizaci jako celek. [4, s. 122]

Marketingova strategi

11}

v

Komunikani strategie

'

Reklama Sdeni Volpa NFeni &innogti
- Geel » _téma —® médii > kratkodobégmbeni
- cile - Z@sob - dlouhodobéigoben|
prezentace
A
Vyzkum RedkEzny RedkEzny Redani Zjigovani
spétbiteid test test sdleni éinnosti
Pfizkum Rea
médii v
Rozpaet Rijeti na trhu

Obr. 2. Reklamnigsobeni firmyPrevzato z [4, s. 124]
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2.1.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize charakterizovat jako soutwenosti gisobicich jako fimy podrit,
ktery bul’ nabizi dodatsou hodnotu kupujicim, anebo v ramci disttibucesty fisobi

jako podpirny stimul na progedniky a prodejce.
Charakteristické vlastnosti podpory prodeje :

* pii podpde se pouzivaifmych stimul a upozorgni na nabizené vyhody.

» pouZity stimul musi na rozhodovani a chovatiepnce fisobit velmi intenziva.

» podpora prodejegsobi téngi okamzit po vyhlaseni.

» na rozdil od reklamy a public relations ma podpmadeje ve ¥tSiné piipadi

pouze kratkodoboudinnost.

Razné typy podpory prodejeteme rozliSit na zakl&vou jevi: kdo iniciuje podporu a
jaké jsou cilové skupiny. Inicidtoremuire byt vyrobce i obchodnik. Podpora prodeje
muze byt zacilena nditdruhy veejnosti: distributory, prodejce a zakazniky. Obatiod
zpravidla zansuji své podprné akce na koweé zakazniky, zatimco vyrobceuhe

podporovat vSechnyitcilové skupiny.

Vyrobce

Podpora prodejdi

Obchodni podpory Prodejce

Z&kaznicka
podpora

Distributor

Podpora obchodni

Zakaznik <
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Obr. 3. Zakladni typy podpory prodefgevzato z [12, s. 359]

U podpory prodeje jeidezité ukit kdo bude subjektem stimulace, tj¢eni, na koho bude
zantiena, kdo bude osloven (prodejni personal, pedsici v ramci distribtni cesty

anebo konéni spotebitelé).

Podporu prodeje Ize také usktitevat s ohledem na nabizené vyrobky, tj. zda seajedn

podporu prodeje vyrolikzcela novych anebo vyrobkiz zavedenych.
U podpory prodeje zatrené na konmé spatebitele |ze pouzivat nasledujici nastroje :

» Kkupony a certifikaty zakaznikm se nabizi @it4 sleva z ceny nakupovaného
vyrobku,

» vzorky zdarma pouZiva se u novych vyrobk jeho cilem jeiimét zdkazniky
k odzkouSeni nového vyrobku a dosahnout tak zvydgeimu prodeje jiz
v pacateinich fazich jeho Zivotniho cyklu,

» refundace, rabaty v tomto gipadt ziskavaji spdebitelé od vyrobi ¢i prodeja
zvlastni slevu, obvykle na zakkagredloZzeni dokladu o nakupucitého vyrobku,

= prémiejako odnéna za nakup ditého vyrobku obdrzi kupujici dalSi vyrobek
zdarma anebo jen za minimalni cenu,

= spotebitelské sodte— spotebitelé se Eastni soutZze bul’ na zaklad svych
schopnosti anebo pouze proto, Ze na vratny kupedawsvé jméno a adresu.
Odeslané kupony jsou pak slosovany a vyherci Zisiéapk na udleni wcnéci
perezité odngny.

» predvadni vyrobli — vyrobek nebo sluzba jsou sfadiitetim predvedeny v akci
s cilem stimulovat je k jeho odzkouseni,

» darky— za realizaci ndkupu vditém mnozstvi nebo v &itém casovém obdobi
dostavaji spaebitelé darky,

» referen’ni darky— stali zakaznici dostavaji darky za to, fieggli k tomu, aby se
jejich pratelé stali roviz zakazniky firmy,

= vystavni zéizeni— v mist prodeje jsou nabizeny prop&gamaterialy, nap
poutae ve vykladnich gknich, vystavni stojany s &itymi vyrobky umiséné na
napadnych mistechipo v prodejnach apod.,

= vystavy a veletrhy na €chto akcich se soust’uje nabidka a poptavka a vyrobci

maji moznost nejen prodavat své stavajici vyroblg/gedevsim prezentovat nové
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vyrobky a zji§ovat, jaky o & bude zajem anebo je prodavat za vyhodné zavad
ceny. [4]
Podpora prodeje zatfena na firmy (progedniky na distribéni cest) nebo na jejich

prodejce pouziva tyto nastroje :

» obchodni vystavy a mitinkyprostednici jsou pozvani jednim nebskolika
vyrobci na spoléné setkani a tam jim své vyrobkiepstavi a objasni jejich
vlastnosti, uzitek a Zsob obsluhy,

» trénink— v zajmu vyrobce je, aby pravidéla aktuélg zaji¥oval proSkoleni
prodejniho personalu vSech svych pfredhilk,

= obchodni pispevky, speciélni nabidky za provedeni ditych ¢innosti — za platbu
piedem, v hotovosti, do &itého data, za nakup vditém casoveém obdobi apod. —
ziskavaji prosednici slevu,

= vystavni zéizeni v migtprodeje— vyrobci nebo velkoobchody poskytu;ji
maloobchodu vystavni Baeni pro vystaveni ar@dvadni svych vyrobk,

= perezité odnény— prostednici a jejich prodejci ziskavaji pgité odnény za
prezentaci a zvlastni pozornoghevanou znéce ukitého vyrobce,

» prodejni soutze— dosahnou-li progtdnici utité urovre prodejniho vykonu, ndp
v pctu prodanych kusanebo ve velikosti obratu, dostanou od vyrobce&Xitou
nebo jinou odrénu,

» zboZi zdarma za prodej uitého mnozstvi vyrobk ziska nafp maloobchod jeden
vyrobek zdarma,

» prispvky na pedvadni vyroblki — velkoobchod nebo maloobchod dostaast
vyrobki zdarma za to, Ze jeigrodeji pedvadi zakaznikm,

» darky— prostednici dostavaji darky za to, ze gityimi vyrobky obchoduji anebo

Ze provadji takovécinnosti, které skterou znégku upgrednosiuji.

Tento vyet nastraj podpory prodeje pouzivanych v obou vySe uvederkatikegoriich
samozejm¢ nelze povazovat za vgrpavajici, nehd slozka marketingové komunikace

zahrnuje velky p&et dalSich moznosti. [4, s. 128]
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2.1.3 Public relations

Prace s viejnosti (nebo také vztahy kiegnosti —public relationd predstavuje takovy
druh komunikaniho pisobeni podniku na yejnost, ktery vytvei a udrZzuje pozitivni
postoje a vztahy Wejnosti k podniku, k jeho aktivitam, vyrobi a sluzbam. Prace
s veejnosti je zamena jednak na komunikaci s&®im marketingovym prosdim a

jednak na vnini prostedi podniku.

Pfi pasobeni ,navenek”, tj. do ¥Biho marketingového prdsdi firmy, se jedna o
budovani pozitivnich kontakts pracovniky centralnich orggno ziskani fizné¢ obcani

v daném uzemi, o vytvé@ni dobrého jména firmy, o sponzorovani kulturrdgdportovnich
akci, o komunikaci se shbvacimi prostedky, o zvéejiovani informaci o vysledcich

podniku atd.

Cilem tedy je vytveéeni vhodnych podminek pro komunikaci €jfim marketingovym
prostedim a ziskani partneproreSeni nejiznéjSich probléni firmy. Tato aktivita je také
souwasti marketingovéhdizeni a je zagfena na hospodské partnery podniku, na
dodavatele a odfatele, a jejim Ukolem jerpdevSim vytvéet potebu novych vyrobik,
vylu¢ovat pedsudky a formovat spalenské navyky. Pozornost jéeba énovat i
institucim, které vyrobky hodnoti a testuji a kterdchto testech vydavaji certifikaty.
DuleZitym poslanim public relations je vyiehi pozitivni image, ktery je mnohdy zaloZzen

na neuplnych, dfich ¢i ndhodnych informacich.

V rdmci public relations se také intenzévrpasobi ,dovnit” firmy, tj. na vlastni
zantstnance. Cilem této formy public relations je dosah toho, aby za#éstnanci nili
k firmé pozitivni vztah, aby se s jejimi zajmy ztotoznéhy k ni byli loajalni a aby se stali

jejimi aktivnimi propagatory jak ve své pracovirinosti, tak také v soukromém Zivot

Ke konkrétnim postupn public relations séadi i sponzorstviSponzorovani ize firme
piinasSet obchodni vyhody. Jeho rozvoj v poslednitécte ovliviiuji predevSim konkrétni
pristupy politiki a vlad nafiklad k vyrobém tabakovych a alkoholickych vyrotk
prudky nafist vydaji na reklamu v médiich {pdevSim v televizi), nové moZznosti

vyuZzivani volnéh@asu, zajem sdiovacich prosedki o sponzorované akce atd. [4]

2.1.4  Osobni prodej

Osobni prodej je velmi efektivnim nastrojem mankgtivé komunikace, a torgdevsim

v téch situacich, kdy jsou vytv@ny preference sp@titeli. Diky svému bezprosdnimu
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osobnimu psobeni je tato sloZzka komunikdho mixu schopnaipswdcit zakaznika o
prednostech produktu mnohem lépe a ovlivnit jeho @hdvmnohem &inngji nez Ezné
reklama. Nejde jen o to, aby byly vyrobky prodaamje také o to, aby byli zakaznici
nélezi¢ informovani o spravném, célném a vhodném pouzivani a gpbbvavani
produkii. Samo¥ejmou sodasti prodeje by tedy &vo byt poskytnuti navodu a instruktaz,
jak produkt spravipouzivat.

K hlavnim gednostem osobniho stykuiorodeji pati praw efektivrejSi komunikace
mezi z&astrenymi partnery. Prodavajici se totiz mohou |épe zpbestedreji seznamit
s reakcemi, nazory, petbami a zabranami zakaztiik velmi operativé na r¢ reagovat.
Pro dalSkinnost firmy je také dlezité wdét, jak by produkt rél byt vylepSen a co jedba
ucinit, aby vice odpovidal fipdstavam a pozadauk zakaznik a aby jim Iépe slouzil.
[4, s. 131]

Prizkum— Kontakt[ ™ Prezentace® ReSeni [® Uzaeni ® Dalsi
Fipominek prodeje kontakt

Obr. 4. Faze procesu osobniho prodéjevzato z [15,s. 192]

2.1.5 Himy marketing

Cileny, gimy (rel&ni) marketing, vychazejici z co né@srejSi segmentace trhu,
koncentrace natpsny segment a jasrdeklarované optimalni pozice, dneegstavuje

velmi dynamickou a perspektivni formu marketingdwagnunikace. Rozvoj a dostupnost
vypocetni a komunikéni techniky dnes firmam umtidji soustavnou komunikaci se

zékazniky.

Vychazi se fitom ze znamé skutaosti, Ze nabidnout produkt stdvajicimu zékaznif@vi
pro prodejce nejmeénpétkrat snadjSi nez nabidnout a prodat ho zakaznikovi novému.
Témto formam marketingu sekdy tik& direct marketing nebo direct response marketing

~ 7 e

hovai se rekdy také o telefonnim marketingu anebo zkr&oielemarketingu.
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Direct marketing fedstavuje interaktivni komunikai systém, ktery vyuziva jedno nebo
vice komunikanich médii k vyvolani efektivni (&titelné) reakce v libovolné lokadit na
kazdém trhu, v kazdéem mistzakaznik v tomto ippact jiz na trh nemusi chodit, nebo

naopak nabidkaichézi za nim — do jeho domu, na jeho pracévist

Do direct marketingu p#t jak poStovni styk (direct mail), telemarketing, nakupy
prostednictvim pgitacu, tak také katalogovy prodej, televizni, rozhlasavétiskova
inzerce s fimou odezvou aj. V s@asnosti se stavaji velmi perspektivnim zakladem
piimého marketingu nejergjSi databaze, které obsahuji podrobné informace o
zéakaznicich a jejich zajmech (fapéetrg jejich osobnich Udéj zaznam o predchozich
nakupech pomoci magnetickych karet, tdajjejich reakci na zaslané nabidky apod.).
V tomto gipadt se proto hovid o databazovem marketingu a pféakovyto gistup se

stava zakladem budovani dlouhodobych vitazdkaznikm a oboustranné komunikace.

Vramci @gimého marketingu rozliSujeme marketing adresny adresny. V prvnim
piipadt Ize pochopitels vytvaret a dordovat marketingova steni mnohem fesriji.

K neadresnym formamijmého marketingu pak pitame nagiklad letaky a tiskoviny, jez
jsou dor@ovany zdarma do poStovnich schranek anebo rozdamanfyekventovanych
verejnych mistech.

Hlavnim p@inosem telemarketingu je redevSim bezprosgdnost kontaktu a z)
vyplyvajici &innost, rychlost, casova uspornost, finani vyhodnost a moznost
pribéZného doplovani a aktualizace stavajici firemni databaze.pZsivni (inbound)
telemarketing jsou povazovany telefonické reakcd&azaiki na reklamni s#eni
zverejnéna v hromadnych stbvacich prosedcich, kdy lidé volaji na tzv. zeleridsla

Znama a pouZzivana jiz i u nas. [4, s. 132-133]
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3 DEFINICE PROJEKTU

vix 7

komplexni vyeSeni zamysleného Ukolu i vypracovani jeho nalstiingetns grafickeého

znazorgni (vykres).

Toto pojeti smrovalo k za¥ru, Zze jde o komplexni dokumentaci, slouzici k pasmi
technickoekonomické Uro¥n a efektivhosti navrhu objektu i kjeho realizaci.
V souwasnosti se vychazi z anglosaského pojeti slonegect jako proces planovani a
rizeni rozsahlych operacNejde tedy jen o vysledek — projektovou dokumeintale o

tvarci proces.

Projekt je ciledomy navrh na uskute&néni uréité inovace v danych terminech
zahgjeni a ukorteni. Z této definice vyplyva zaén, ktery ma nasledujici charakteristické

znaky:

- sleduje konkrétni cil,

- definuje strategii vedouci k dosazeni danéhq cile

- urtuje nezbyt nutné zdroje a nakladyetre ocekavanych finosi z realizace
zameru,

- vymezuje jeho zstek a konec.

Projekt je vzdy jedingny (provadi se pouze jednou, jde &co, co se v nedlalo),
neopakovatelny (i jiny podobny projekt je vZzdy &em odliSny), déasny (ma z&tek a

konec) a térr pokazdé se na jetteSeni podili jiny tym projektaint

Projektem proto neni periodicky se opakujitinost, jako naplklad kazdodenni rutinni
prace oddeni, kEZny zasobovaci procesiiprava jidel v restauraci, opakovana vyroba,

kazdodenni cesta do prace atd.

Projekty mohou byt velmiaznorodé. Jakoifklad Ize uvést vybaveni prodejnyemiséni
kanceldi, zavedeni zgmy v organizaci firmy, instalace nového ¢ftacového systému,
vyvoj noveého vyrobku, zavedeni nové vyrobyifadré véetné vystavby novych objeld,

vystavba nové trasy metra apod. [11, s. 11-12]
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3.1 Kategorie projektu

Z uvedenych fpkladi je Zejmé, Ze i kdyZz vSechny naipii charakteristické znaky
projektu, jsou nesrovnatelné z hlediska rozsahkiadé a ¢asu. Proto budecéiné rozdlit

projekty do uéitych kategorii.

Tab. 1. Kategorie projektu

Kategorie Specifikace
projektu
Komplexni Unikatni, jedingny, neopakovatelny, dlouhodoby,

mnohocinnosti, specialni organizai struktura,
vysoké néklady, mnoho zdigjvelky paet
subprojekt apod.

Specialni Sedredoby, niZSi rozsabinnosti, déasné pirazeni
pracovniki, vétSi organizani jednotka, dekompozice
na subprojekty, odpovidajici zdroje a naklady

D

Jednoduchy Maly projekt, kratkodoby ¢sice), jednoduchy cil,
vyhotovitelny jednou osobougkolik malo ¢innosti,
vyuziti standardizovanych postiup

Z tabulky (Tab. 1) je iejmé, Ze spektrum projaktie velmi rozmanité, jejich realizace
maze trvat gkolik dni, ale i desitky let. Uvedené rateni projekfi do kategorii ma
samozejm¢ pomocny vyznam, protoZe je nelze vzdy jednomdaozlisSit. Projekty se
mohou tykat probléiinjednoduchych, které zvladne jed#avek, ale také velmi slozitych,
na nichZz musi pracovat celé tymy projektaniznych profesi. Na vSechny projekty vSak

|ze aplikovat prakticky shodné principy a metdeni. [11, s. 12]
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Il. PRAKTICKA CAST
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4  PRIPRAVA PROJEKTU

Priprava projektu zgné gredstavenim spoteosti Lagris, a.s., jeji historii a stasnosti.
Firma klade velky @raz na kvalitu svych vyrolik proto se zminim o systéemu HACCP,
ktery zajifuje bezpé&nost potravin (zdravotni nezavadnost). Nakonec wvegrobni

kapacity spolénost. VSechny informace byly ziskany z internichanala firmy.

Nasleduje situini analyza spolosti Lagris, a.s. Provedu nejen SWOT analyzu celéh
podniku, ale také SWOT analyzu marketingového UsBkstribuce vyrobk spol€nosti
je odliSna pro jednotlivé typy zakaziikStrategické planovani je v souladu s korporativni
strategii skupiny Podravka. Chorvatska spodst Podravka prehambena industrija,
Koprivnica k 31.1.2004 drzi 100% akcii spolesti Lagris, a.s. NejdeZitejSi casti
situani analyzy jsou marketingové akce a marketingoydaaddy. V&tSina tabulek byly

ziskany z internich matertéfirmy. Grafy jsou jiZz vlastnim zpracovanim.

4.1 Fredstaveni spol&nosti Lagris, a.s.

4.1.1  Historie spolé€nosti

Lagris byl zaloZzen vroce 1991 jako rodinna firmabyvajici se obchodem
s agroplodinami. Nejprve se jednalo o ovoce a mledodavané naesky trh. Poté se

sortiment roz&il o ryzi a luseéniny, které sehraly v dalSi orientaci firmy zasairii

Od roku 1993 z&na Lagris dodavat balené vyrobky do maloobchsi#ia postupé
rozSrovat svij sortiment. Prezentuje se novinkami, do té dolmpského spdebitele
neznamymi — ryzi basmati, indianskou a jasminofAmstupi ziskava stabilni postaveni

na trhu a stava se tak jednim z r&jich zpracovatélpotravin vCeské republice.

Vyuastnim rozvijejici se obchodgdinnosti firmy a expanze na slovensky trh bylo zaldz
dceainné spolénosti LAGRIS SLOVAKIA, s.r.o. v roce 1996, kterarsivrez ziskala

dobrou pozici na slovenském trhu s potravinami.

Neustéle se roziijici vyrobni programifspel k rozhodnuti o vybudovani zcela nového
vyrobniho arealu v Dolni Lh&t ve kterém byla spuSta vyroba v roce 1997. Meznikem
ve vyvoji firmy byl rok 1998, kdy se firma transfoovala na akciovou spaleost Lagris

se 100%eskym kapitalem.
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Pavodre ryzeceska spolénost, ktera navazala na podnikani fyzické osobyJogefa
Adolta, znenila v roce 2002 majitele — majoritnim akcideé se stala chorvatska

spole&nost Podravka prehambena industrija, Koprivnica.

4.1.2  Sowasnost spolénosti

Spole&nost Lagris a.s.isobi v oboru potravirtdké vyroby a obchodu s potraviakymi
komoditami nateském a slovenském trhu. Snahou spuaisti je nabizet Sirokou Skalu
kvalitnich vyrobki za Fiznivé ceny a byt svym zakaziik skuténym partnerem. O tom
swdci i slogan: "LAGRIS - pitel Vasi kuchys," na ktery pamatuje kazdy z vice nez dvou
set zamistnand@ firmy. Aby tento slogan byla spaieost Lagris, a.s. schopna naplat, je
tieba zakaznikn nabizet stale nové a nové vyrobky, které budamhayet z jejich fani a

potreb.

Cilem spolénosti je dodavat vice nez jen pouhé produkty, alemy, které bude radost

konzumovat i fipravovat.

Lagris a.s. zpracovava cca 200 vyrblakto zejména:
- zryze,
-z luSenin (nag. cocky, fazoli, hrachu, soji),
-z obilovin,
- ze suchych pladvéetne prazenych arasig koreni a kéenicich snasi,
-z méku,
- produkty bramborového programu (bramborové kiasedlliki, tésta, Skubank
halusek aj.),

- zaklady oméek a $av.

Veskeré vyrobni procesy, ke kterym dochazi ve gpolgti, jsou Setrné k zZivotnimu
prostedi. Likvidace odpadje provadna v souladu s platnou legislativoeské
republiky. Spolénost navic pomaha chréanit Zivotni presti tim, Ze zajidije uklid vedle

komunikace mezi gstem Luhaovice a obci Dolni Lhota, kde ma spiest své sidlo.
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4.1.3  Organizani struktura spole¢nosti

Lagris je kapitalovou spateosti, ve které je z&kladni gmi rozvrZzeno na dity pocet
akcii o utité nominalni hodne&t Akciova spolénost odpovida za své zavazky celym
svym jmenim, akcioné za zavazky spodmosti nerdi. Valna hromada voli dva organy —
statutarni organ, kterym jaquistavenstvo, a dozorradu, ktera je nejvysSim kontrolnim
organem spolmosti Lagris (P |). Redsedou fedstavenstva je pan lvica Rikar, ktery za

danou spolénost jednd samostatanebo dv&lenové pedstavenstva spales.

Prednttem podnikani je skladovéani, baleni a zpracovani¢d&lskych produki, koupe
zbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej, zpmditovatelsk&cinnost v oblasti
obchodu a sluzeb, investorskinost, ekonomické a organizd poradenstvi, reklamni

¢innost,¢innost realitni kanceta&, ubytovactinnost a vyroba krmiv a krmnych gsi.

Kromé sidla v Dolni Lhat vyuziva Lagris a.s. od roku 2003 prodejni skldetitarami (na
zakladt najemni smlouvy). Dale mé od roku 2004 pro obchaklely pronajaty kanceté
v Praze (u spotmosti Podravka — International, spol. s.r.o0.). Bégdénnosti prodeje ¢ta
Lagris a.s. v roce 2004 pronajaty i dalSi skladopaostory (v okoli sidla firmy). Koncem
roku 2003 spoknost odkoupila ryZzovy mlyn v Lovosicich. RyZzovy mlye veden jako

samostatna provozovna Lovosice.

4.1.4  Zaji¥ovani kvality

Mezi nejdileZitéjSi cile managementu spot®sti pati samozejme zajiseni kvality.

V roce 1998 firma zavedla systém HACCP&adm roku 2000 implementoval systém
fizeni jakosti dle norerfady ISO 9000 a ziskal mezinarodni certifikat IS©OBktery
potvrzuje vysokou Urovetizeni vSech procéskteré probihaji ve spalrosti. V sodasné
doke ma spolénost vytvdeny dokumentovany systétizeni jakosti podle standardu EN
ISO 9001:1994, ktery je prastlkem k zajigini shodycinnosti, vyrobk a sluzeb se

specifikovanymi poZzadavky.

To znamena, Ze vesSkef@nosti a postupy jsou v souladu sétsvymi standardy, které
jsou detail@ popsany a standarélreSeny. Certifikat systéniizeni jakosti ISO 9001 se

spole&nosti podélo ziskat v roce 2000.

Jako jeden z mala tuzemskych dodavateé firma doporteni certifik&nich orgai
opraviujicich k dodavkam zboZzi nejen preskou armadu, ale i pro ostatni armady
¢lenskych zemi NATO.
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415  Systém HACCP

Prioritou vyrobd potravin v tetim tisicileti je zaji¥ni bezpénosti (zdravotni
nezavadnosti) potravin.dezitou oblasti, které musi by&wovana velka pozornost, je

zavedeni a udrzovani aktualniho systému kritickyati (HACCP) ve vyrob potravin.

HACCP znamena povinnostditrve vyrobnim procesu technologické Useky (kriéick
body), ve kterych hrozi nejtsi riziko poruseni zdravotni nezavadnosti potravin
uklada zakor¢.110/1997 Sb., O potravinach a tabakovych vyrobcich

Princip systému HACCPipdstavuje aktivni strategii@dchazeni nebezgiezavadnosti
potravin jiz Bhem vyrobniho procesu, kdy jsou identifikovanyikké kontrolni body, ve
kterych mize byt toto hrozici nebezfieodstragno. Systém HACCP ve spdleosti Lagris

a.s. je sotasti systemiizeni jakosti podle ISO 9001.

4.1.6  Vyrobni kapacity spol€nosti

Spole&nost Lagris, a.s. disponujadou nejmodejSich balicich strdj. Zaklad vyrobnich
kapacit spolénosti tvai vertikalni hadicové balici stroje, z nich&s$ina je zapojena do
poloautomatickych a automatickych balicich linekm@znostech strajje baleni

v hmotnostnim rozfii od 10 g az po 10 kg. N&jsgji pouzivanym typem baleni jsou
baleni ve forma plochych obal (véetné baleni do tzv. varnych &&i), nebo séku

s plochym dnem a vikem. Jako skupinova baleni gépaeos¥déuji baleni do kartoina

tepelre smrstitelnych folii.

Spole&nost vyuziva vysgou technologii pro prazeni suchych plpa@ to jak suchou
cestou, tak fritovani v oleji. KiSténi oleje se pouziva nejmodéj$i a nejspolehliSi
technologie tzv. kontinudlniho filtru, ktery zabrge prepalovani pouzitého fritovaciho
oleje. Spolénost Lagris, a.s. hleda stale noveé cesty ke zvysdudality a vykor pri
procesu baleni. Diky tomutdiptupu je schopna vyhéi nejnar@ngjSim pozadavém

zakaznik.
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4.2 SWOT Analyza

Tab. 2. Pehled silnych a slabych stranek spolesti Lagris, a.s.

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Spoluprace se vSemi vyznamnyif@izci.

Rozsahly obchodni tym — vysoké naklady.

ZkuSenosti se sortimentem.

Rychlé personalréingnma vedoucich
pozicich firmy.

Kontrola kvality vyrobkKi.

Mal& skladovaci plocha pro hotové
vyrobky.

Schopnost obhdjitast&né vyssi ceny
oproti konkurenci.

Vysoké naklady a nizka marze u zbozi
Podravka.

Efektivni a flexibilni vyroba.

Stale vznikajici neyglejné zasoby.

Vybudované distribéni kanaly.

Velky objem aktiv vazanych v zasobach

Sire sortimentu.

Maly roz@et na marketing.

Kvalifikovani zangstnanci.

Nesystémové zawdd novych vyrobk.

Zazemi nadnérodni spolesti.

Zdlouhavy schvalovaci proces.

[Zdroj: Interni material firmy]

Tab. 3. Pehled gileZitosti a hrozeb spalrosti Lagris, a.s.

PRILEZITOSTI

HROZBY

Otewveni trhi EU.

Vstup novych konkureliz EU na triCR.

Velky nevyuZzity potencial v gastro
segmentu.

Nizké ceny ryze v EU.

PrisrgjSi kritéria na dodavatele.

Klesajici trh dehydvatoych vyrobk.

Zmeéna zvyklosti obyvatelstva — stitujici
k vétSi spotebs polohotovych jidel.

Neungrn¢ vysoké pozadavky obchodnich
fetzcl na ceny a dalSi naklady spojené
s prodejem vyrobk (zalistovaci a jiné
poplatky)

Dodavky vyrobki Podravka do dalSich
subjekfi (benzinové pumpy, katalogy,
automaty...)

Tlak na obchodni podminky — zvySeni
nakladi na distribuci + vysoké naklady
spole&nosti vers. snizovani cen, marzi a
objemu prodeje na trhu.

[Zdroj: Interni material firmy]
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Z tabulky (Tab. 2) vyplyva, Ze speéleost Lagris ma p&tné zkuSenosti se sortimentem a

proto také spolupracuje se vSemi vyznamnigtiizci.

Dba na pisnou kontrolu kvality svych vyrolik Zaméstnava kvalifikované pracovniky a je
schopna obhajitéasténé vySSi ceny oproti konkurenci. Z&r#@ nedostatky ma

v marketingové komunikaci. Vznikaji neprodejné isa tim padem vysoké naklady.

Tab. 3 ndm ukazuje moznéilpzitosti a hrozby pro spaleost Lagris. Z filezitosti bych
se zminila o otaeni trhi Evropské Unie. Za ne§tSi hrozbu bych povaZovala negnms

vysoké pozadavky obchodnitdiezci na ceny a dalSi nadklady spojené s prodejem.

4.3 Distribuce spol€nosti

Distribuce vyrobki spol€nosti je odliSna pro jednotlivé typy zakaziilPokazdé je vSak
cilem nalezeni takové cesty, ktera bude zatdedt vysoké naroky zakaziriikii sowasné

optimalizaci distribanich naklad.
Distribucni cesty Ize tedy roztlt do ¢tyi oblasti :

Retail

a) maloobchodniretézce

NejvyznamijSi ¢ast vyrobki spol&nosti Lagris je distribuovana prostinictvim

maloobchodni sitirezai.

Tzv. zahranini si€ hypermarkat, supermarkétci diskontnich prodejen, mezi
které paiti Kaufland, Penny market, Tesco, Glokuéhold, jsou gevazri
zasobovany ies sva vlastni distrildai centra a centralni sklady. Dékterych

hypermarkel jsou vSak realizovany iifpmé dodavky ze spaiaosti Lagris.
Ceské maloobchodni 8itfCOOP, Bala, Enapo a dali/ jsaeyazr zasobovany
pies vlastni velkoobchodni sklady.

b) nezavisla s

Nezavislé Zivnostniky oslovuje Lagris pri@tnictvimiettzce MAKRO. Dodavky
produkti uskuténuje i do dalSich nezavislych velkoobchodnich skladalniho

vyznamu. Komunikaci £inito sklady zabez@geaji obchodni zastupci.
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Catering

a. cateringovéretézce

Spole&nost spolupracuje také gkierymi cateringovymietzci pres jejich

logistické spolénosti. Komodity Lagrisu mohou konzumovat stravmici

SODEXHO a EURESTU.

b. nezavisla sf

Konetného zakaznika spotebitele jako jsou jidelny, vywavny, domovy

duchoddi a podoba oslovuje spolénost Lagris prosednictvim obchodnich

zastupa.

37

Zasobovani a distribuce je pro¥ad prostednictvim smluvnich velkoobchodnich

skladh prevazrt regionalniho charakteru. Komunikacisito sklady zabezggeji

obchodni zastupci.

4.4

SWOT Analyza marketingoveho useku

Tab. 4. Pehled silnych a slabych stranek marketingovéhoulispklenosti Lagris, a.s.

Silné stranky

Slabé stranky

ZkuSeny tym zaloZeny na kolektivni
spolupraci.

Zdlouhavy schvalovaci proceshokoliv.

PatetnsjSi marketingovy tym.

Nejednotnost zakladani matéri

ZkuSenost se sortimentem a trhem.

UdrZovéaiagiau- pravidelnéitdeni
nakoupenych vyrohk

ZlepSeni struktury vlastniho intranetu.

Maly rozgona reklamu.

Zazemi mezinarodni potravirské
spol&nosti.

Nedostaténa prace s vyhodnocovanim
prodeji vyrobki v jednotlivych kategoriich,

Jednotny design ohal

Spatna komunikace s obchodnimi zastupci.

Kvalita — kontrola kvality vyrobk.

Tym se teprve tva.

Nové obaly.

Rozhodovaci procesy v korporaci.

Chu’ se dale vzélavat.

Nauit se rozliSit zasadniéei od wci mérg
podstatnych.

Informace — interni + retail audit.

Rozséahly obahiogm — vysoké naklady.
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[Zdroj: Interni material firmy]
Silné stranky lze rozvijet takto:

- pravidelr® dophovat informace, neustalé daphani znalosti zboZiznalstvi, vice
byt v terénu, samostudium odborny&sopisi, vyuziti netu, zohlednitipominky
ze strany obchodnich zastdpa rychle aplikovat i na ostatni vyrobky, vice

pracovat sdmito informacemi,

- rozsfeni portfolia pilohovin, budovani zriky a povdomi o grafickém ztvagmi
vyrobki.

Slabé stranky Ize eliminovat takto :

- informovat o planech na nasledujici obdolsirgk, rok), vzdjems se vice poznat,

vyuziti silnych straneklena tymu.

Tab. 5. Pehled pileZitosti a hrozeb marketingového Useku sfasti Lagris, a.s.

Prilezitosti Hrozby

Vyuziti zkuSenosti. Rostouci tlaky na ceny ze strzakaznik.

Rozvoj spoluprace s ostatnimi z&mi, kde | Vstup nového konkurenta.
ma zastoupeni Podravka.

Zvysit powdomi o znace Lagris. Snizovani cen od stavajici konkurence.
Internacionalizace téh— lusgniny, Uzka spoluprace sskterym z italskych
bramboroviny. dodavatei.

Dobré postaveni mezi konkurenty. ¢ty aktivita stavajicich konkurent

[Zdroj: Interni materiél firmy]

Prilezitosti pro spoknost je moznost vstoupit na nové trhy, kde ma sstazipeni
spole&nost Podravka a zabyvat se reklamou (tisk, roziddeyize). Hrozbou by mohly byt
rostouci tlaky na ceny ze strany zaka#nikstup nového konkurenta &tSi aktivita

stavajicich konkurent
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4.5 Strategickeé planovani

Od roku 2005 zavadi Podravka systém strategickdhoopani. To znamena, Ze je
operativni obchodni plan 2005 nedilnou &mii celkového strategického planu skupiny
Podravka do r. 2008. Ulohy jednotlivych orgadizeh jednotek v planovani jsou
vzhledem k ¢ivejSim rokiim o réco doplné. Vyzaduje se velmi podrobnyéra plan,
ktery predstavuje detailni operacionalizaciticé akci. Roni plan odpovida na otazku
.Jjak” se uskuteéni zadané strategické cile. Na otazku ,jak vellsgUij strategické cile dava
odpowd strategicky plan na zakladkorporativni strategie. #iem roku se provadi
podrobné vyhodnocovani planu —€sitni. Planovani sefjpisuje velky vyznam, nelvo
planovani nenidaky samostatny, izolovany ukol — je to integrovav§ezahrnujici proces

fizeni budoucnosti.
Faze strategického planovani:

- analyza a progné6za vhitho podnikového a jsiho okoli,
- stanoveni ci,

- vytvoreni a vypracovani strategii subjiekthu,

- zhodnoceni a volba strategie,

- uréeni rozpdtu poZzadovaného pro realizaci strategie,

- implementace strategie,

- kontrola.

4.5.1 Silné a slabé stranky strategického planovani

Silné stranky pedstavuji ty znakyi vlastnosti organizace, které zvysuji jeji efekbet.
Vyznam analyzy spdva vtom, Ze identifikované silné stranky Ize pioyjako zaklad

vlastnich plaf, které budou tyto silné stranky vyuZivat.

Kromé toho je rozumné rozliSovat mezi silnymi strdnkakteré se budou dale vyuZivat
v rdmci planovaného obdobidarti, které se dale vyuzivat nebudou.
Silnou strankou spoimosti Lagris je, Ze planovani je velmi podrobné padem fi

odklonu skuteénosti od planu se d&gsre specifikovat slabé misto (kter&esdisko neplni
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plan, ktery naklad serekratuje). V disledku toho, je moznérfiat opateni pro zlepSeni

stavu.

Slabé stranky i@dstavuji ty znakyi vlastnosti organizace, které sniZuji jeji efekbet. |
zde je vhodné rozliSovat mezénmi faktory, se kterymi bude nutno @tat v ramci

konkrétniho planovaného obdobi, a mémiit se kterymi se pigtat nebude.

Slabou strankou spaieosti Lagris je, Ze vlastnik (PODRAVKA dd. Kopriwa) nezna
konkrétni ceské podminky, tim padem &s pozaduje nesplnitelné. Dale Lagris nema

specialni poéitacovy program na planovani.

4.6 MARKETINGOVE AKCE

Marketingové akce jsou roZigény na vyrobky Lagris a zboZi Podravka dle metpdik
Podravka d.d. (ATL Lagris a.s., BTL Lagris a.s.calavka).

Tab. 6. ATL a BTL aktivity

ATL BTL
Inzerce wasopisech Propagace a reklama EXCLUSIV
Reklama v médiich — TV Stimulace obchodniho paaner
Reklama v médiich — Rozhlas Stimulace sgotele
Reklama — Outdoor Letakoveé akce, slevové akce
Reklama — Internet MerchandisingatiAnost
Prazkum trhu P.O.S. material
Prace s viejnosti Propagani material
Navrh obail Sluzby [#i minipresentacich ;|

ochutnavkéach

Vystavy a veletrhy Zalistovaci poplatkykigpsvky

[Zdroj: Vlastni zpracovani]

46.1 Akce EXCLUSIV

Odbkératelé obdrzi kartu programu Exclusiv. Tato akceuggena pro gastro odhatele.
Jednd se o sbirani bhio¢barevné etikety, které naleznou na vybranych byich znéky
Lagris i Podravka). Se seznamem vyher i bodovéeladceni jednotlivych vyrolikjsou
odkeratele informovani od obchodnich zastup8outZ probihd v neomezenétasovém

obdobi. Vybrané vyrobky ¥azené do Exclusiv programu jsou dpaty vyrazg barevnou
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etiketou s vyobrazenym p@m bodi, které se ziskaji ip zakoupeni ufitého vyrobku.

Vyhru ziskavé kazdy, dle nasbiranéhétpdod.

4.6.2  Sponzoring

V sowlasné dob Lagris sponzoruje dkteré regionalni subjekty, jednd se o Soukromou
stredni hotelovou Skolu ve ZKra Filmovy klub seniar. Pro prvni jmenovanou organizaci
Lagris dodava celotmé své vyrobky a umaiuje studentm odbornou praxi. Studenti se
tak diky spolénosti mohou jiz na sdni Skole natit prakticky pipravovat pokrmy

z produkti, které BZn¢ pouzivaji gastro Z&eni.

Filmovy klub seniol ve Zlirg spol&nost Lagris podporuje padanim zabavnych setkani,
jejichz sowasti jsou ochutnavky hotovych pokineajimava povidanii darovani dari.
Duvodem podpory je zejména to, Ze mnoho sénserodchodem doidhodu tvdi, jakoby
Zivot kortil. Opak je vSak pravdou. Setiipve svém ¥ku, maji konén¢ ¢as ¥novat se
svym zalibAm a uZzivat si Zivota. A pgayejich aktivni Zivot chce spoteost Lagris

podpdit.

Spole&nost stala i  obcanech postizenych povoémi, které je pipravily ténet o vse.
V dok® jejich nesnazi Lagris dodaval prcgjntypické pgilohoviny prostednictvim
ob¢asnkého sdruzeni ADRA.

V listopadu roku 2004 se spofeost Lagris stala partnerem klani extraligovéhaésib
trojboje v KaSav u Zlina. Nebé v jidelniku spravného silaka nechybi ryZze obsahujici
velké mnozstvi sachafigdkteré vytvéeji velkou zasobu energie v lidskééleta umo#uje

vyporadat se s velkou fyzickou zaf.
Mezi dalSi aktivity firmy pafi i sponzoring kazdotmi détské Bambiriddyci podpora
détskych taboil. Také pispiva svymi vyrobky,¢i financnimi prostedky do souiZi,

zejména v dobplesovych sezén.

4.6.3 Merchandising

Jedna se o ttou metodu prodeje, ktera se zabyva sortimenteetikosti plochy,
rozmis€nim vyrobki v prodeji, obalem, cenou vyrobku a materialy na podporu gjeod

v misg€ prodeje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Pe&uje se o prodejni misto, nebo-li zaplacené midré se musi kontrolovat. Firma
Lagris si najala agenturu, ktera vykonadva mercltsangi Snazi se, aby vyrobky byly
umiseény v drovni @i zakaznik. Také viditelna cena je pro mnoho zakaaniézhodujici

pii vybéru zbozi.

4.6.4  Ceno¥ vyhodné baleni

Jednd se o podporu prodeje zéemého na kori@é spotebitele. Bi nakupu ¥tSiho
mnoZzstvi ziska kupujici &ty vyrobek za vyhodnou cenu (vyrobek + darek, 2¢arma).
U sortimentu Podravka se jednd o Hali které se nechaly vyrébu externi firmy.
Naklady na toto baleni byly vysokeé, proto se v pold roku 2004 zakoupil stroj na
foliovani a nyni se balky vyrabi za vyhodgSi cenu. Nejvice balka s darky tvei
piisady. Tento vyrobek je velice diferencovany. Nalsi v nejiznéjSich hmotnostech.

Nejmensi baleni je 75g a n&f8i 5kg.
Tato marketingova akce probihgepazre u vyrobki Podravka nap:

- prisada 2x250g + skléna doza,

- 1x prisada 2509 + keramicka miska,

- prisada 5kg + zasta,

- prisada 2x250g + plechova déza (P II).

4.6.5  Stimulace obchodniho partnera

Obchodni partner za &itou vySi objednavky dostane hodnotny darek.

Tab. 7. Darky pro obchodni partnery

Hodnota objednavky Darek Hodnota darku

300 000,- Zimni zajezd 17 000,¢K

220 000,- Myka na nadobi 13 078,-¢K

135 800,- Grilovaci deska hladkéa 7 050¢- K

100 000,- Sekika na travu 6 378,-K

78 620,- Trojkombinace neho4 759,- K

Playstation

52 000,- Nerezova mikrovinka 3569, K

50 000,- Digitalni fotoaparat 3125,K

25 000,- Penosné digitalni radio (MP3 1348,6K
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17 500,-

Vysougevlasi

1 096,- K

[Zdroj: Interni material firmy]

4.6.6  Nové vyrobky

Usek marketingu navrhl zavedeni novych vyribbla rok 2005.

Tab. 8. Nkolik novych vyrobk zavadnych v roce 2005

Objem prodeje

Nové vyrobky Termin ks / kg / Ké Obrat 2005
Fresh fazole 1,2 kg rbzen 05 5184220241678 241 678,00K
Fresh¢ocka 1,2 kg Bezen 05 2593110116996 116 996,00 K
Cerven&iocka 300 g kéten 05 550750115500 115 500,00K
Fazole Black eye 300 g &en 05 150007500810000 310 000,00K
Téstoviny VS Wfetena VS 320g duben 05 58008%601154200 1 154 200,00K
Téstoviny VS Fleky VS 320g duben 05 58008%601154200 1 154 200,00K
Téstoviny VS Kolinka VS 320g duben 05 58008%601154200 1 154 200,00K

[Zdroj: Interni materialy firmy]

Gastro vyrobky fresh fazole 1,2kg a fresitka 1,2kg se prodavaji ve velkygbtezcich

(Gastro, Horeca, Makro).
Marketingova podpora:

- tiskova reklama,

- motivace obchodnich zastupc
- marketingova akce EXCLUSIV,

- ochutnavky v mistprodeje,

- 5% pi zavedeni vyrobku.

Vyrobky cervenacocka 300g a fazole Black eye 300g se zavadi do malaanich

fetézch a prodejen zdrave vyZivy.

Marketingova podpora:
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- letadkové akce,

- 5% pxi zavedeni vyrobku.

Retail vyrobky &stoviny se prodavaji kettzcich Tesco, Hypernova, Spar, Carrefour.

Marketingova podpora:

reklama v mist prodeje,

tiskova reklama,

multipack,

- 5% pi zavedeni vyrobku.

4.6.7 Slevové akce

Spol&nost Lagris a.s. upravuje svoje zakladni ceny, zdkaznika v uitych situacich

odmenila, naf. za wasné platby, hromadné nakupy, mimosezénni nakupy.

1) Fakturaéni slevy — sniZzeni cenyifmo ve faktie, jsou zakotveny ve smlotiv
(Tab. 9)

2) Zpétné bonusy(1-5%) — pd@itaji se z obratu,&Sinou byvaji podmigny véasnymi
platbami, dodrZzovanim &ité Sie sortimentu,
3) Zavadéci slevy — pi zavadni na trh novych vyrobk wétSinou dava 10%
k béZnému skontu na 1 &sic.
Domlouvani &chto slev maji v kompetenci man#éza obchodni zastupci. Pro zahrami
rettzce (coz jsou kéovi zakaznici) domlouvaji slewkey accountmanazé, pro nezavislé
odkeratele area salesmanazé a pro ostatni nezavislé agthtele domlouvaji slevy

obchodni zastupci.

Tab. 9. Fiklady vySe fakturanich slev

Nazev Fakturatni sleva v| Splatnost (dny) Cenik
%

Julius Meinl 1 60 Velkoobchodni

MAKRO 12 30 Velkoobchodni
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COOP Morava 7 65 Velkoobchodni
Real Zlin 5 30 Velkoobchodni

Pramen Olomouc 5 30 Velkoobchodni
HruSka Ostrava 7 45 Velkoobchodni

[Zdroj: Interni materiél firmy]

Se zakazniky jsou sjednavany obchodni podminkyvisloéti na tiznych faktorech

zejména vzhledem k mnoZstvi odebraného zbozi. Rogkyi fizné vySe slev zavisi na
druhu zakaznika. Na vySi poskytnuté slevy ma taelké domluvena délka splatnosti
faktury. Tab. 9 ukazuje, Ze néfSi slevu maettzec MAKRO, ovSem dobu splatnosti

ma jen 30 dni. Nejmensi slevu m& JULIUS MEINL, @bbdu splatnosti faktury ma 60 dni.

4.6.8 Miniprezentace a ochutnavky

Vyhodou &chto miniprezentaci a ochutnavek je okamZit&trep vazba, fp. feSeni
raznych gipominek a nazdr Negastji se tyto akce provadi v supermarketech, kde

zakaznici mohou porovnat také ceny s konkémémi vyrobky.

Je moZnost porovnat prodej vyrdbgied a them akce. Pro catering se éivRompletni
menu, pozvou se zastupci, aby sélati predstavu o daném vyrobku. Firma méa pro dané

Gcely vlastniho kuchi.

4.6.9 Letakové akce

Tento druh propagace se vyuziva ve velkigtézcich, jako je nap Makro, Ahold, COOP,

Carrefour atd. Pro nazornost jsem sestavila gradglgje vyrobk gastro a retail.

Gastro vyrobky
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Fazole bila mala 5kg
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Graf 1: Prodejnost vyrobku fazole bila mal& S5kggvzi rok 2004
[Zdroj: Vlastni zpracovani]

Graf 1 znazatuje prodej vyrobku fazole bila mala 5kg. Letakokéeaprobihala wetzci
Makro véervenci a zA 2004. | kdyZz se prodejnost daného vyrobkucmsezvysila, je

nutné vypgaitat marzi. A to marzi{ prodeji mimo akci a &hem letakoveé akce.

Vypocitala jsem, Ze marze (prodejni cena — nakladova)cerimo akci byla 30 97%ka

v pribéhu akcecinila 53 475kK. OvSem je nutné jeSbde&ist naklady na letak, které byly
20 000K:. |1 kdyZ je v letaku niZSi cena a prodejnost jeokgs marze vyjde skoro nastejno
jak pri prodeji mimo a v pibéhu letakové akce. OvSem musime vzit v Gvahu, Z& kdy

zvySi objem prodeje, snizi se rezijni naklady wiageku.

Z grafu také vyplyva, Ze po sk&nicervencove letdkové akce prodejnost daného vyrobku
prudce klesla. Proto se rozhodlo uskate dalSi akci, kter4 probihala wsici z&i.
Investice se dasthto letdkovych akci opravdu vyplati. Prodejnospiaka se zvysi, i kdyz

to neni vzdy pravidlem.

U vyhodnocovani letdkovych akci séde vyskytnout zaporny prodej, tak jak nam

ukazuje nésledujici graf (Graf 2).
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Slepi €i bujon 3 kg
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Graf 2: Prodejnost vyrobku slefiibujon 3kg v kg za rok 2004
[Zdroj: Vlastni zpracovani]

Letdkova akce probihala ve velkoobcti@®@HJ GARANT. V Unoru se vyskytuje minusovy
prodej, jehoZ ficinou byla prosla zatimi lhata. Letdkova akce Zala na konciervna a
korxila poslednih@ervence. MarZe na tento vyrobek byla mimo akdd@kd a v pibehu

akce po od#&eni naklad na letalcinila 5 000k:.

Retail vyrobky

AJVAR ostry 350 g
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Graf 3: Prodejnost vyrobku ajvar ostry 3509 v kgrak 2004

[Zdroj: Vlastni zpracovani]
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Retail vyrobek AJVAR (Graf 3) ma opravdu nizkou geprost wettzci AHOLD. Proto se
v fijnu 2004 uskuténila letakova akce a prodejnost se zvySila. Mariaarakci 5 000k,
v pribéhu akce po odgeni naklad na letdk 10 000Gk

Téstoviny s parmezanem 1259
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Graf 4: Prodejnost vyrobkwstovina s parmezanem 125g v kg za rok 2004
[Zdroj: Vlastni zpracovani]

Graf 4 ukazuje, Ze prodejnostetézci Kaufland neni mimo letdkovou akci skoro Zadna.

Marze v ptibéhu akce je vySSi nez mimo akci.

Tyto vyrobky nemaji zatim potencialni zakazniciodgdomi. Prodavaji se velice malo a

jak je vidgt z grafi, po prokghnuti letdkové akce se prodejnostiognizila.

Letadkovych akci prohlo za rok 2004 vice nez 1000.

4.6.10 Inzerce

Inzerovat je pdtba v pravytas, na spravnych mistech, tj. vyuzit spravnychosdcich
prostedki. | kdyby byl vyrobek sebelepsi a jeho propagadeegazijsi, nasniruje-li

se inzerce na negatnou adresu, moc se toho neproda.

Firma Lagris za cilovou skupinu dila Zeny mezi 30-50ti lety, které @it vatit rychle,
nestravit moaiasu v kuchyni, tim padem inzerujg&asopisech K&ty, Moderni Zena, ale

VyuZiva i specializovanéasopisy, jako je Moderni obchod.
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4.6.11 Obalova propagace

Firma si je ¥doma, Zetasto obal jiz sdm svym vzhledem prodava. Upajer kupujiciho
na swij obsah. Novy obaltauZz u nového nebo stavajiciho vyrobku byl ayt vzdy
naprosto charakteristicky, jednak aby upoutal dedds pri dalSich prodejich, aby jej

zékaznik pimo vyhledaval.

Na vSech vyrobcich spaleosti Lagris se objevuje stejnd podnikova charédtieka
zna&ka. Obaly dive nendly stejny design, @& se fechazi na novy systém, Ze cela

vyrobkovarada bude mit stejny design.

Spole&nost Lagris dale pro své zviditéhn vyuziva fiznych typ venkovnich reklam, jako
jsou billboardy, reklamy na autech, nakéeich apod. Eastni se také vystav a velairh

(Brno — Salima).

P.O.S. material je upoutidvka na prodejni mistoskybou se podnikové liSty, upoutavky,
stojany, drainé programy, atd. Druhotné undist je dalSi zaplacené misto v proden

dobry marketingovy tah.

4.7 Marketingoveé naklady

Marketingové néklady se ve spahesti Lagris sleduji podle jednotlivych poloZzek na

Uctech v rozdleni na Lagris a Podravka. Sleduji se podle jedryath:

- roka (celkem — Lagris — Podravka),
- vyrobka (komodit),
- odkératel (sleduje se kryciispsvek).
4.7.1  Sledovani marketingovych nakladl podle roku
Jak jiz jsem zminila v tvodu, marketingové nakladysleduji podle jednotlivych polozek

na Wtech. Analyzovala jsem poslediiiroky : 2002, 2003 a 2004.

Tab. 10. Marketingové néklady v Ka rok 2002

Nazev &tu Lagris

Mat.rez.-Propagace a rekl 431 p49
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Propagace 338 920
Podpora prodeje 1012 077
Letakové akce 2 432 052
Slevové akce 248 344
Zalistovaci poplatky 360 928
Prispsvky 866749
Vystavy a veletrhy 243 193
Ostatni marketingové sluzby 0
Celkem 8 926 06(

[Zdroj: Interni material firmy]

V roce 2002 se spairost snazila upevnit a dale raiSpozice naceském i slovenském
trhu, které ziskala v minulém obdobi. Celkové mangmveé naklady za rok 2002 a
nésledujici roky nelzefpsré srovnat, protoZe v roce 2002 se marketingové dgktigkaji
pouze vyrobl spol&nosti Lagris a od roku 200Jiptupuje distribuce vyrohkPodravka.
Na druhou stranu kdyZz srovhame jen naklady na \&yrdatagris za rok 2002 (Tab. 10) a

2003 (Tab. 11), zaznamename dvojnasobngstar

V roce 2002 se zaly marketingové naklady sledovat podrgbmeZ v gedchézejicich
letech. Spolénost Lagris si uédomila, Ze pokud chce byt konkurenceschopna, musi

investovat vice do marketingového Useku a tim padersit marketingové naklady.

Tab. 11. Marketingové néklady v Ka rok 2003

Nazev &tu Celkem Lagris Podravka
Mat.rez.Propagace a rekl Exclusiv 939759 939 759 0
Mat.rez.-P.O.S.material 2 354 8841 503 96( 850 924
Mat.rez.-propagai materal 256 046 5430 250 616
Mat.rez.stimulace obchodniho partner 1179971 280 155 899 816
Mat.rez.-stimulace spibitele 5636 327 1 109 021 4 527 306
Mat.rez-trade provoz 469 015 -5027 474 042
Letakové akce 10 730 606 6 259 926 4 470 679
Slevoveé akce 60 615 38 328 22 287
Zalistovaci poplatky 2985432 1284 76( 1700 672
Prispsvky 16889 1026584 667 305
Inzerce wasopisech 729 088 669 338 59 750
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Poplatek za P.O.S. 487 357 148 367 338990
Merchandisingovéinnost 1571659 984873 586 786
Reklama v médiich TV 0 0 0

Reklama v médiich Rozhlas 15 000 10 200 4 800
Reklama - Outdoor 174633 174 633 0

Vystavy a veletrhy 599 877 490 221 109 656
Ostatni marketingové sluzby 4 665556 3 030 857 1 634 699
Celkem 34549 718317 951 385 16 598 328

[Zdroj: Interni materiél firmy]

V roce 2003 rostl obrat spa@leosti. V tomto roce bylist obratu pla zpisoben pevzetim
vyhradniho prodeje zboZi ztiey Podravka n&eském trhu. To bylo spojeno i gepzetim
prodejniho tymu od spaieosti Podravka — International spol. s.r.o. a tak@evzetim

marketingovych nakladna prodej tohoto zboZi.

Spolenost zjistila, Ze pro podrobsi sledovani marketingovych nakiage nutné rozsit
Ucetni osnovu o dalSicty. Za rok 2002 se pracovalo s devittyia v roce 2003 jiZz bylo
danych @td osmnact. Toto podrokj$i sledovani vyZzadovalo nejen vedeni spobesti

Lagris, ale také &tSinovy vlastnik akcii spodmost Podravka.

Ta pozaduje podrolsi rozleréni &ta marketingovych néklad Proto se z&dna
pracovat s ,novymi” dty, tj. stimulace obchodniho partnera, stimulacetigbitele,
propagéni material. Vyuziva se reklamginnosti, hlavi v rozhlase a pro zviditeini

firmy se pouZivaji typy venkovnich reklam (reklamg autech, nakiéacich apod.).

Tab. 12. Dvanact novyclti marketingovych naklaidv K¢ vyskytujicich se v roce 2004

Nazev &tu Celkem Lagris | Podravka
Ostatni vyrobni néklady na reklamu 79 305 79 305 0
Mater. reZijni - trade provoz 302 7014 126 80§ 175 908
Reklama - Internet 800 800 0
Nakl. na kreativitu - trade marketing 459438 393600 65838
Nakl. na kreativitu - kon&y spotebitel 38 620 3510 35110
Prizkum trhu Ar3| 612513 0
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Prace s viejnosti 168 523 168 523 0
Food service 3486 0 3486
Navrh obai 291 062 291 062 0
Néaklady na agentury ostatni 1023317 1023317 0
Nakupované sluzby provoz trade mkt 148 363147 934 429
Sluzby @i minipres. a ochutnavkach 254 231 6413 247 819

[Zdroj: Interni material firmy]

V roce 2004 se marketingové naklady vyrohllagris a Podravka @p zvySily. Dale se
rozskila Gcetni osnova o dvandct novychitii (Tab. 12). \étSi navySeni marketingovych

nakladi mizeme pozorovat u vyrob agris.

NejvétSi poloZzkou danych nékladsou letakové akce, do kterych se v poslednichudvo
letech investuje desitky milidnké. O vyznamu letakovych akci jsem se jiz #aviala

v analyze marketingovych akci.

Do téchto akci se investuje nejvice pennebd prodej se &kolikanasobg zvySi. Skoro

stejné mnozstvi pér se dava jak do vyrolid agris, tak do vyrobk Podravka.

DalSi vyznamnou polozkou je stimulace $pbtitele, jedna se o balkly s darky. Tento
marketingovy naklad se nejvice aplikuje na vyrobRepdravka. (P 1l). Inzerce v
casopisech, médiich a reklama outdoor zaznamendky wanist v roce 2004 oproti
piedchazejicim rakm, protoZe vroce 2004 prétla mohutna reklamni kampana

podzim.

V kazdém roce fiveme pozorovat, Ze se marketingové naklady stéke zarySuji. Tento
narist je nejen tlakem ze strany vedeni spobsti Podravka, ale také spéest Lagris

pochopila, Ze je to jediny apob jak obstat v konkurénim boji.

Podrobgji jsem analyzovala rok 2004. Zajimala mne vySe ketingovych néakladl

jednotlivych ngsiai v roce.
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Marketingové naklady
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Graf 5: Mésicni vySe marketingovych naklada rok 2004
[Zdroj: Vlastni zpracovani]

Zgrafu 5 je rejmé, Ze kazdy wsic vroce ma jinou vysSi marketingovych nakiad
NejvétsSi byly v nesici prosinci, kde nejvice nakladge dalo do inzerce dasopisech a za
poplatky pro druhotné umésti v prodeji. V prosinci také probihaly letakové akce, kdy
naklady za letak se pohybovaly &kolika desitek tisic korun. Nejmensi hodnotelyn

marketingové naklady v unoru.

Letakové akce
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Graf 6: Mssicni vySe marketingovych nékiatetdkovych akci za rok 2004

[Zdroj: Vlastni zpracovani]
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Letdkové akce tvd nejwtSi polozku marketingovych nakkadProbihaji celoréné. Za rok
2004 jich bylo vice nez 1000. Jejich vySe se kandgic neni. Jak jiz jsem se zminila,
nej\etsi naklady byly v prosinci ( Graf 6).

Stimulace spot Febitele
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2500000 . R
2000000 [\
1500000 [\ [\
1000000
500000

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

meésice

mkt naklady v k&

Graf 7: Msicni vySe marketingovych nakladtimulace spatbitel za
rok 2004

[Zdroj: Vlastni zpracovani]

Tato marketingova akce — stimulace $pbitele (darek + vyrobek) #a nejwtsi naklady

v kvétnu a z&i. Nejvice se pouZiva pro zbozi Podravka.

4.7.2  Sledovani marketingovych nakladl podle vyrobkua

Sledovani marketingovych nakiaghodle vyrobk probiha zvlas pro Lagris a zvlaSpro
Podravku

Tab. 13.Ctvrtletni marketingové naklady dle vyrabkagris v K za rok 2004
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Nazev 1-3 4-6 7-9 10-12 Celkem 1-12
Bramboroviny 135416 22 112 106 213 121 696 385 437
FRESH d 0 2 100 11 720 13 820
Koteni 563 11 802 4 637 20 868 37 870
Lustniny 584 44§ 799 597 200 200 1116 295 2 700 544
Olejniny 33 027 2 250 2 700 16 130 54 107
Ryze 701434 1058121 67 440 768 671 2 595 666
Suché plody 107 536 77 383 46 378 147 696 378 993
Sl 14 977 5781 4 433 3 650 28 841
Souet 1577400 2097 046 314 101 2 207 686 6 196 233
Ostatni 657 584 2 585 269 1706 047 10850359 15799 259
MRKN celkem 2234984 4682 315 2 020 148 13058 045 21995492

[Zdroj: Interni material firmy]

Predchazejici tabulka (Tab. 13) nam ukazuje &mrd marketingovych nakldédpodle

vyrobki za rok 2004 poréch ngsicich. Tato tabulka a graf prodejnosti vyrolkagris

(P 1) umoziuje analyzovat efektivnost budoucich marketingovyékladi z hlediska

jednotlivych vyrobk.

Jak je mozno vidt, i marketingové naklady podléhajicram obdobim. Nejnizsi hodnotu
vykazuji od ledna doibzna a dale odervence do z& Naopak nejytSi hodnotu maiji
v dok® zimnich mé&siai, tzn. odftijna do prosince. NeftSi objem a podil v prodeji

zaujimaji lu&niny a ryze (P III).

Tab. 14.Ctvrtletni marketingové naklady dle vyrabRodravka v I za rok 2004
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nazev 1-3 4-6 7-9 10-12 Celkem 1-12
Ajvar 0 234 337 157 910 54 008 446 255
Bujony 7 391 7 068 7 790 66 941 89 190
Coppini 3413 169 510 5 086 2 395 180 404
Fant 2048 0 0 0 2048
Fixy gastro 4154 2952 2885 7070 17062
Monokaeni 0 650 0 0 650
Omé&ky 1667 265 023 341 735 67 981 676 406
Polévky 19 830 80 564 106 147 350 194 556 734
Prisady 1398031l 2114376 228683 3900785 7641874
Rizota 33683 0 0 0 33683
Talianetta 2048 0 106916 149392 258356
Téstoviny 750 9753 9703 10340 30546
TWIST 0 64 996 16 845 940 82 781
Zelenin.gilohy 0 0 0 121400 121400
Ostatni 53670l 2070877 1920639 2630741 7158957
MRKN celkem 2009 714 5020 105 2 904 340 7 362 186 17 296 346

[Zdroj: Interni material firmy]

Také p@edchazejici tabulka (Tab. 14) nam ukazuje marketi@gnéklady vyrobk

Podravka za rok 2004 pdeth ngsicich. | vtomto fipact nam dana tabulka a graf

prodejnosti

vyroblk Podravka (P

marketingovych nakladz hlediska jednotlivych vyrolik

[I) umoZni analyzovat efektivnost dwcich

Nejvice naklad vykazuje vyrobek fisada do jidel. Ma ne§tsi podil v prodeji (P 1lI). Je

e

vyjime¢né postaveni také diky seatm. Nejmég nakladi se dava do monokeni.

Zalezi také na tom, do jaké miry budou realizovardividualni propagéni kampag

jednotlivych vyrobki. Je dilezité mit gehled o tom, jaké marketingové naklady budou

vynaloZeny v souvislosti se zawddm novych nebo zdokonalenych vyrabka trh.

Dané vykazovani marketingovych nakiaadcleng, pro jednotlivé vyrobky nebo skupiny

vyrobkii, umoziuje |épe analyzovat efektivitu marketingovych aittiv
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Vyrobky se rozdluji na gastro a retail. Kodaymi spotebiteli retail vyrobk jsou

domacnosti a gastro vyrobky slouZzi do jidelen, ¥§van, nemocnic atd.

4.7.3  Sledovani marketingovych nakladl podle odkératelt
Rozcleni odigrateli :

1. kategorie— nejtSi odigratelé (zahrarni fettzce — MAKRO, COOP CENTRUM,
KAUFLAND, AHOLD, TESCO, INTERSPAR, atd.) — o tyhtedbsratele se staraji
Key Account manazé (KAM ).

2. kategorie— TOP nezavisli odivatelé (HRUSKA s.r.0., ROSA market s.r.0., ZAVA
s.r.o., RAPO Brno s.r.o., REAL potraviny s.r.od.at- tyto odbratele maji

v kompetencArea Salesmanazé (ASM).

3. kategorie— ostatni nezavisli (EFIOS TRADING a.s., ALFA THERM.,
Jihlavské potraviny s.r.0., VIDEN PLUS a.s., atdtyto odigratele maji na starosti

obchodni zastupci.

KAM a ASM stoji ve firemni hierarchii vedle sebe stejné Urovni (neni mezi nimi vztah

nadizenosti a poidzenosti). VSichni KAM i ASM jsou fimo podizeniiediteli prodeje.

Key Account manaZejednaji s kléovymi zakazniky. Sjednavaji s nimi veSkeré podminky
prodeje. Domlouvaji prodejni ceny, fakttné slevy, akni slevy, letdkové akce, dobu
splatnosti faktur, &i zalistovaného sortimentu, vysi zalistovacich pdgi a jednaji

s danymi odbrateli ohled® pohledavek.

Area Sales mana#iesjednavaji podminky na nejgich nezavislych velkoobchodech.
Jedna se o stejné podminky prodeje jako u Key Aticowanazear. Area Sales manaZzer je
nadizeny obchodnich zastupcKontroluje jejich praci, jezdi s nimi na jejictelko a

maloobchody.

U odkerateli se nejvice sleduje krycitippivek (rozdil prodejni ceny a jeho variabilnich

nékladi), ktery musi byt i po od¢eni marketingovych nakladvysoky. Ten ziskame
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se&tenim vSech krycichifspevka jednotlivych vyrobk. Stava se, Ze kryciigpivek mize

byt celkem vysoky, ale po o&teni marketingovych naklédse vyrazs zmensi.

Tab. 15. Kryci pispevek odlrateli za rok 2004

Odbératelé KP KP - mrkn
KAUFLAND CR-CENTRALA 22377375 12 884 22(
MAKRO Cash & CarryCR s.r 19691195 11 454 964
CEPOSCeska potravinigka 11427986 9 504 555
COOP Centrum, druzstvo 11580082 8 556 815
Tesco Store€R a.s. 8345361 5 536 394
COOP Morava,s.r.o. 7564081 5502 584
PLUS-DISCOUNT,spal. sr.o0 6984870 5008 0871
AHOLD CZECH REPUBLIK,a.s. 12822461 4 546 549
GLOBUSCRk.s. 6555596 3 593 309
SVA-Tl,a.s. 3473821 3 011 104
HRUSKA s.r.0. 3158311 2438 021
PENNY MARKET, s.r.o. 4545106 2 343 990
ZLATA HV EZDA spol. s.r.o. 2628868 2 334 583
DELVITA a.s. 3042979 2185 13d
BILLA,s.r.0. 4176371 2115 374
SPAR¢eska obchodni spole 4027420 2079 103
Novotny Petr-GASTROPLUS 2324203 2 076 644
ROSA market s.r.o. 3278200 2070 424
Gastro instant, spol. s r 2310526 2 049 104
ing. Jii SaSinka - YARO 2250490 1994 21d
CELKEM TOP 20 142565304 91 285 179
CELKEM vsichni odb ératelé 188508870 127 257 802

[Zdroj: Interni material firmy]

Predchazejici tabulka (Tab. 15) nam ukazuje, jakrséniz kryci @ispsvek odkratele po
odeiteni marketingovych néklad Nejwtsi kryci gispivek ma Kaufland a Makro. Ahold

r s

ma také vysoky krycifilspivek (mel by se pohybovat nardtim mist), ale pra¢ po
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odeteni marketingovych nakladse z#éazuje az na osmé misto. U jednotlivych &dbel

se také jestsleduje prodejnost vyroid agris a Podravka (P V).

Pro podrobgyjSi sledovani marketingovych naktadge vytvdi nasledujici tabulka.

Tab. 16. Nazvy marketingovycttii

Ucet

Nazev §tu

501604

Mat.rez.-stimulace spebitele

518701

Letakové akce

518702

Slevové akce

518703

Zalistovaci poplatky

518705

Inzerce wasopisech

518707

Merchandisingovannost

518710

Reklama — Outdoor

518719

Navrh obal

[Zdroj: Interni materiéimy]

Tab. 17. Marketingové néaklady komodit Lagris&vlk3/05

komodita | 501604| 518701 518702 5187@&18705 518707 | 518710 518719
bramboroviny 41 503 36 840
Fresh 313
koreni 10 700
luSteniny 123 760 99 547 1941 10 000 31 780
olejniny 647 3 600
ryze 22 391 308 494 253 460 1 294 22 91(
suché plody 13334 5824 74 01C
sul 3041 647 13 80C
vse 10 479 16 360Q 0| 493 467 20 000
Celkem 156 630 476 933 269 820 10 353 10 000 493 467 20 000 182 94Q

[Zdroj: Interni material firmy]

V tabulce (Tab. 16) je uvedena pouzest marketingovychdafi a totoc¢lereéni se vytvéi

také pro zbozi Podravka. Z tabulek (Tab. 16 a Tab.vyplyv4, Ze v obdobi od ledna do

biezna roku 2005 se prodavaly kmihy a ryZze s uitym darkem (stimulace spetitele),
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nejvice naklafl na letakovou akci tha ryze, u které také prébla slevova akce, inzerce
v ¢asopisech byla provedena pouze proghisy, merchandisingovéinnost se uplatnila u

vSech komodit a také préhl navrh obal v danych komoditach.

Ze ziskanych primarnich informaci spolesti jsem sestavila nasledujici projekt, jehoz

vysledkem je efektivjSi planovani marketingovych naklacbku 2006.

Projekt z&ind zhodnocenim sitdai analyzy. Nasleduje stanoveniuciépol€nosti a

uréeni hlavniho cile projektu. Pro jejich dosaZzenalsthnovena strategie.

Planovani marketingovych nakiadisem rozdlila na plany, které maji na starosti
jednotlivé useky spotmosti. Jednotlivé planovaci procesy spolu Uzce isejiy musi mezi
nimi byt p‘esna posloupnost. Poté je vypraco¥asovy harmonogram jejich provedeni.
DalSi kapitolou jsou iedpokladany rozpet naklad, zpisob kontroly realizace a také
rizikova analyza.
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5 PROJEKT PLANOVANI MARKETINGOVYCH NAKLAD U

5.1 ZHODNOCENIi ZAV ERU SITUACNI ANALYZY

Zpracovani situai analyzy je vychodiskem pro stanoveniucprojektu. Distribuce
vyrobki spolé&nosti Lagris je odliSna pro jednotlivé typy zakd@niDistribwni cesty se
rozc&luji do ¢tyt oblasti : retail — maloobchodréttzce (Kaufland, Penny market, COOP),
nezavisla g1 (nezavislé Zzivnostniky oslovuje Lagris ptesinictvim fetézce Makro);
catering — cateringoviettzce (SODEXHO, EUREST), nezavisl& gjidelny, vyvaovny,

domovy dichodd).

Marketingovy Usek spot@osti Lagris tvei zkuSeny tym zaloZzeny na kolektivni
spolupraci. Maji zkuSenosti se sortimentem a trhbhali by zohlednit gipominky ze
strany obchodnich zastupa rychle aplikovat i na ostatni vyrobky, vice &t s ¢émito
informacemi. Jejich slabou strankou je zdlouhavyhvatovaci proceséehokoliv,
nejednotnost materialu, Spatna komunikace s obdhvdrdstupci a rozliSovani zasadnich

véci od nepodstatnych.

Slabé stranky lze eliminovat informovanim o planeahnasledujici obdobi ok, rok),
vzajemr se vice poznat a vyuzit silnych strardéni tymu. Rilezitosti by mohlo byt
vstoupit na nové trhy, kde ma své zastoupeni gpokt Podravka. Hrozbou jsou rostouci
tlaky na ceny ze strany zakaziik/stup nového konkurenta &t$i aktivita stavajicich

konkurentt.

Rocni plan je nedilnou s@asti procesu strategického planovani. VyZaduje edeniv

podrobny r@ni plan, na jehoz zaklade uskuténi strategické cile spaleosti.

Silnou strankou spoteosti Lagris je, Ze planovani je velmi podrobné padem f
odklonu skuténosti od planu se d&gsreé specifikovat slabé misto (kter&eddisko neplini
plan, ktery naklad seigkratuje). V disledku toho, je mozZnéfipat opateni pro zlepSeni
stavu. Slabou strankou spétesti Lagris je, Ze vlastnik (PODRAVKA dd. Koprizai)
nezna konkrétnteské podminky, tim padem &3 poZaduje nesplnitelné. Dale Lagris

nema specialni gétacovy program na planovani.

Marketingové akce spajaosti Lagris jsou cileh orientované na jednotlivé skupiny

zakaznik. Pro gastro odivatele je wtena akce EXCLUSIV. Sponzoring se tyka Siroké
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verejnosti (od studeint Soukromé sedni hotelové Skoly ve Zlén az po Filmovy klub

seniof).

Marketingoveé akce, které jsou zé&mné na konsého spdebitele, jsou velmi oblibené u
zékaznik. Jedna se o cendwyhodna baleni, miniprezentace a ochutnidvky. OvSem

nejwetSim marketingovym tahem jsou letdkové akce.

Letakové akce jsou velice rozmanité. PouzZivaji e netail i gastro odiyatele, tzn.
letakova akce se e provest jak pro hexi polévku, tak pro fazoli bilou malou 5kg. Za
cely rok se uskutmi pres tisic takovych akci. Vyplati se do nich invesatpwnebd
prodejnost se vyraZrevysi. Nevyhodouéthto akci je, Ze po uplynuti dojde k vyraznému
poklesu prodejnosti. Potencialni zdkaznici&swnou chiji pockat na dalSi letakovou akci.
Sledovani a vyhodnocovani je proto nezbytné a 8potd by se w@a zangtit na

podrobrjSi vyhodnocovani letdkovych akci.

Spole&nost Lagris pro sve zviditedni pouziva iiznych tym venkovnich reklam, inzeruje

v ¢asopisech, navrhuje nové obaly.

Marketingové naklady se ve sp&hesti Lagris sleduji podle jednotlivych polozek na
Uctech v rozdleni na Lagris a Podravka. Sleduji se podle jedryath: roki, vyrobki
(komodit) a odbrateli.

Od roku 2003, kdy spoteost Lagris pevzala distribuci vyrobk Podravka, se kazdym
rokem podrobéi sleduji marketingové néklady. PoloZzek né&eth stale vice ifbyva.
V kazdém roce fivzeme pozorovat, Ze se marketingové naklady stéke aaySuji. Tento
narist je nejen tlakem ze strany vedeni spobsti Podravka, ale také spatest Lagris
pochopila, Ze je to jediny Apob jak obstat v konkurénim boji. Nej&tSi naklady

vykazuji letakové akce.

NejvétSi prodejnost u vyrolikLagris maji lu&tniny a ryZe, u vyrobk Podravka se jedn& o

piisady do jidel. Vyrobky jsou rozleny na gastro a retail.

Odkeratelé jsou roz#leni do tech kategorii. Kazdou kategorii maji na starog#ni
manazé. U odkérateli se nejvice sleduji kryciiigpivky, které by i po odgeni
marketingovych nakladmely byt vysoké.

JelikoZ v minulych letech se vyskytly problémii pvorb¢ planu co se te termiri pri
piedkladani jednotlivych segmént planu, sestavila jsem projekt planovani

marketingovych naklad ktery by nél tyto nedostatkyesit.
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5.2 Cile projektu

Cilem spolénosti Lagris je nabizet Sirokou Skalu vyrdbka giznivé ceny. Zamrem
firmy je stabilizovat a posilovat pozici na trhiciteem dosahovat dlouhoddlrzby pres
jednu miliardu korun. Uskudeéni téchto cili vyZzaduje kvalitni marketingovou podporu
vSech vyrobk. Cilem projektu je planovani marketingovych naklagole&nosti Lagris,

a.s.

Hlavni cile

Sestavit:

- plan prodeje,

- plan vyroby,

- plan nakupu,

- plan marketingovych aktivit,

- plan zavadni novych vyrobk.

Dil&i cile

- zdokonalit a zpthlednit metodiku vyhodnocovéni marketingovych akci,

- efektivreji vyhodnocovat letdkové akce a cesanyhodné baleni,

- ukladat, ziskat, analyzovat a prezentovat da@kaznicich, vyrobcich, trzich,

- provést ukoly jako planovani, podavani zprav krpku v marketingovych akcich,

- poskytnout a zesilit kontroly.
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5.3 Strategie pro dosazeni dil

Je dilezité si u¢domit, ceho chceme dosahnout a jakymi postupy se k citadesneili
urcit strategii k dosazeni cile. Praizné marketingoveé strategie jsou ieta fizné
proporce marketingového komunékdho mixu. K dosazeni dobré prodejnosti vyrbbk

spol&nost pouziva strategii ,tlaku” a strategii ,tahu”.

U strategie ,tlaku” zalezi hla¥nna prodejcich spateosti podporovanych obchodni
propagaci. Dany prodejce musi mitipaté zkuSenosti a dovednosti k tomu, gibgtlacil
vyrobek do distribtnich kanal a do prodejnich regélv obchodech. Jedna se zejména o
pranik do distribinich siti. Vyuzivani kontroly nad distriénimi cestami je zjsob, jak

ziskat konkuretni prevahu.

Strategie ,tahu” ma za ukolfifakat zakaznika do obchoduiipadré k distributorovi a
chce taky z&kaznika motivovat k tomu, aby vyrokeghal z prodejnich regél Strategie
Lahu” ve skuténosti pomaha strategii ,tlaku”, protoze reklama @awaloobchodnimu
prodejci ugitou jistotu, Ze mu zasobyimou dolie na odbyt, a to ul€hje praci prodejce

v jeho tlaku na maloobchodnika.

Vyhodnocovani strategické pozice vzhledem k cilowgkapinam ma uéité nedostatky.
Spole&nost Lagris si je &doma, Ze firma orientovana na zakaznika ma lepSiapeni

z hlediska identifikaceffleZitosti a zaloZeni dlouhodobych strategii novych

54 Planovani marketingovych naklad

Planovani marketingovych nakiadneni samostatny proces, vzdy Uzce souvisi
s planovanim ostatnich segmentpira se zejména o plan vyroby, prodejni planaa p

nakupu.

5.4.1  Plan vyroby

Planuji se fimé naklady (suroviny, obaly, mzdy) a rezijni nélla Generalnireditel
Lagrisu zajisti stanoveni roz§ta rezijnich nékladl Podravka International, s.r.o. pro
stanoveni nakupni ceny podravkového zboZi pro kagrs. Dale Usek vyroby zajisti
piedpokladané naklady na baleni (obaly, mzda, teogiké ztraty) dle jednotlivych
vyrobki Lagris. Ekonomicky usek préti % reZii zahrnutych do nakladovych cenik

nasledg zpracuje nakladové ceniky vyrabkagris.
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Zakladni déleni

- cenikretailovych vyrobki — jedna se o malé baleni vyrabkde konénymi
spdebiteli jsou domacnosti
- cenikgastro vyrobki — v tomto pipadt se jedna o baleni velkych vyrabkkg,
3kg, 5kg a 10kg), korkaymi spotebiteli jsou jidelny, vyviovny, restaurace,

nemocnice, atd. (velké baleni — vyhéph cena),

5.4.2 Plan prodeje

Planuje se stavajici sortiment a zvlagvé vyrobky (nové skupiny vyrobk U planovani
prodeje se vychazi z minulého roku &ppcitavaji se k 8Bmu procenta prodeje navic.
Vyrobky, které mily nizkou prodejnost, ifjpadré Zadnou se Wazuji a probiha zema
struktury vyrobk.

Neprijatelné je planovani prodeje na rok 2006 pod Urowealizace roku 2005. Plan
prodeje se vytud podrobr, az na jednotlivé vyrobky —& kg, ks. Zvlas se planuje pro
vyrobky Lagris a zvlaSpro vyrobky Podravka.

» vyrobky Lagris (v kg, K) dle jednotlivych vyrobk (gastro, retail), dle
zékaznik a obchodnich zastufpc

» zbozi Podravka (v ks,& dle jednotlivych zbozi (gastro, retail), dle
zakaznik a obchodnich zastufpc

» suroviny v objemech (kg, & dle jednotlivych komodit surovin, dle
zakaznik.

Zajisti: obchodni Usek — vyrobky Lagris, zboZi Podravka.

5.4.3  Plan nadkupu

VétSina suroviny se dovazi ze zahtdnije nutné sledovat kurzy ém, kvoty, celni

opateni.

Veskeré plany jsou spojeny se sledovanim krycikiepfvku jednotlivych vyrobk
(prodejni cena — variabilni nédklady). Zho se pokryvaji marketingové nakladiast
technickych a ekonomickych nakiadSowéasti planu jsou takéi@dpokladané nakupni

ceny surovin, které zajisti Usek importu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

5.4.4  Plan marketingovych aktivit

Plan marketingovych aktivit je rozgn na vyrobky Lagris a zboZi Podravka dle metodiky
Podravka d.d. (ATL Lagris a.s., BTL Lagris a.s.calavka)

ATL aktivity zahrnuji obecné marketingové nékladyzerci a TV reklamu. Tyto aktivity
planuje Usek marketingu. BTL aktivity jsou z&eny na konkrétniho zakaznika, jedna se
o letdkové akce, slevové akce. Tyto aktivity pl@npjodejni Usek. Kazdy dsic se konaji

porady marketingového a prodejniho useku.
Marketingové planovani spaleosti Lagris je dale mozné radi na :

1. vyrobni — vyvoj novych vyrohk obaly, grafika...
2. prodejni — letakové akce, podpora prodeje (dgpky spotebitele, odbratele),
zalistovaci poplatky...
Vyrobni marketingové planovani je posuzovano ziklked delSihocasového horizontu,

prodejni marketingové planovani je ,.ze dne na den”.
Podpora zvySeni prodejyrobki

Vyrobkovi manazié se snazi zvySit objemy prodefa ¢tvrtleti, namisto aby investovali
do reklamy na vylepSeni obrazu svého vyrobkuiejmesti, a tim se o své vyrobky starali
dlouhodols. Aby se zvySily objemy prodij presouvaji se penize z reklamnich kampani
(ATL aktivity) do propagace(BTL aktivity). Spalaost tak, protoZeétSina propagénich
kampani je lokalni, f@souvd své penize z celonarodnicklmacich prosedki do
mistnich. Spousta odbortiilsi mysli, Ze s takovymi strategiemi, dojde-li to extrému,
riskuji, Ze poSkodi jméno svych cennych &iq které vyrobkovym manazan umo#iuji

ocaiovat vyrobky s pdtcnou marzi.

Buduje-li se v zakaznikovi pédomi o podniku, vyZaduje to reklamu a PR, zatimco
piechod na jiny vyrobek vyZaduje ditou podporu prodeje, kterou bude Zatku

podporovat reklama afimna poSta. Za nejdezitéjSi nastroje komunikace se bude

povazovat podpora prodeje a reklama v ésbdeje.

Pro vyrobky snizkou marzi bude navrZzena reklamglewizi, miniprezentace a

ochutnavky v nejgtSich obchodnichetzcich. Pochopiteth neni mozné investovat do
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vSech vyrobk spol€nosti, proto se marketingovy a obchodni Useké&ahiavné na TOP

vyrobky, které maji vysoky kryciifspevek(P VI).

Pro spolénost je dlezita také spokojenost jejich zastnand@, porévadZz nesmiré
acinnym zpisobem komunikace iwe byt pra¢ Ustni sdleni, kterou by zagstnanci
rozSrovali ve svém okoli. Platy a mzdy nejsou &miti marketingovych nakléad ale
nékdy stoji za to, zahrnout je dogkierych komunika&nich cinnosti, které posiluji a

rozSkuji proces penosu Ustniho steni.
Obalova propagace

Na zmenu struktury vyrobk nebo na nové vyrobky upozorni nové progaganaterialy,
které budou mit k dispozici area sales, key accmarnazé a obchodni zastupci. Ti musi
byt s danymi vyrobky pkh seznameni a je pragpodobné, Ze budou febovat novou
literaturu a propagmi materialy na rozdavani maloobchodnim progl@jcNavic budou

zapotebi nové materialy na propagaci novych vytinbk
Skupina prodejt je doplna tymem tzv. ,merchandis€r ktefi pomahaji p
vystavovani, uprava kon€ném prodeji vyrobku v prodejni siti.
Stimulace obchodniho partnera
- urit za jakou vySi objednavky dostane obchodni patoenotny darek,
- vygcislit hodnoty dark,
- vytypovat vhodné darky.

Stimulace spatebitele

Spole&nost pouziva jako stimulaci b&lky s darky, které seéthji hlavre pro podravkové
zboZzi. Bude se sledovat marze ( prodejni cena ladé@ka cenadetns darku) jednotlivych
balicka (P V). Nejwtsi marzi ma gastro vyrobekipada 5kg + z&&ta. NejwtSi zapornou

marzi ma pisada 2kg + Ajvar 350g zdarma.
Letakoveé akce

Planovani letdkovych akci bude probihat na zé&kefdktivrejSiho vyhodnocovani. Dana
efektivita se bude posuzovat dle vySe marze 2\pé&s gastro a retail vyrobky, tak jak jsem

provedla v analyze marketingovych naklagh rok 2004.

Metodika pro gastro a retail vyrobky:
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- vyhodnocovat graficky letdkové akce — za grafu menppohled vidime trend
prodeje,

- vySe marze mimo akci a viiehu akce,

- vyradit akce, které se ,nevyplatily”,

- soustedit se na probihani letakovych akci ve velkyetizcich (Markro, COOP,

Kaufland, Carrefour,..).

Letakové akce, které byly efektivni z hlediska nearbudou z&zeny do planovani
marketingovych aktivit na rok 2006. U letdkovychcake zapornou marzi (tato akce se
neprojevi zvySenim prodeje) se prodej vyrobku podpoou marketingovou aktivitou,

nag. slevoveé akce nebo stimulaci obchodniho partnera.

Pri planovani se musi dat pozor na stanoveni minine@ny. Key account manaZzer, ktery
ma na starosti ne§iSi fettzce by ndl mit stanovenou ditou hranici, pod kterou nesmi

klesnout cena, jinak se dana letakova akce nevyplat

Retail vyrobky nemaji zatim potencialni zakaznigiodwdomi. Prodavaji se velice malo
a po probhnuti letdkové akce se prodejnostiognizi. Bi planovani marketingovych akci
se pro retail vyrobky zvoli vhodna forma marketimgdomunikace, nap informativni

reklama v TV, ktera by upoutala na vyrobky pozotnos

5.4.5 Plan zavadni novych vyrobki

Na zaklad dukladného pizkumu trhu marketing vytipuje a navrhne nové vyrgbk

kterymi se dosadhnou vytgné cile prodeje.

Obsah planu zavédi novych vyrobk:
- termin uvedeni vyrobku na trh,
- marketingovy cil — objem prodeje do konce roku Keg,K¢),
- obrat 2006,
- distribuce,
- marketingova podpora.

Marketingové podpory retail vyrolik

- inzerce ZboZi a prodej,
- ochutnavky naetézcich,

- zvyhodréna zavadci cena po wité obdobi,
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- reklama v mist prode;.
Marketingové podpora gastro vyrabk
- zavadci sleva,
- soutZ pro obchodni zastupce,
- tiskova reklama,
- marketingova akce EXCLUSIV,
- ochutnavky v mistprodeje.
U novych vyrobk se sousedit na gastro sektor, konkrétna vyrobky prodavané v rdmci

HORECO (hotely, restaurace, catering).

Plan zavaéni novych vyrobk se rozdluje na 2¢asti:
1.¢ast - kazdy produkt manazer sestavi plan prodejgamovyrobki za své komodity
- zpracuje sg&asovy harmonogram zahdjeni prodeje jednotlivyclolvii
2. ¢ast - stanovi se marketingova podpora jednotlivgebki
- probBhne navrh na zalistovani dettzci (zalistovaci poplatky)
- probhne konzultace s KAM a ASM.

Tab. 18. Posloupnost jednotlivych pian

Cinnosti Zajisti
1. Vyhodnocovani marketingovych nakiad Marketingovy Usek a usek controllingu
2. Plan prodeje Obchodni Usek
3. Plan prodeje novych vyrobK.cast Marketingovy Uusek
4. Plan vyroby Vyrobni Usek
5. Plan nakupu Importni Usek
6. Vypctet krycich pispivki Usek controllingu
7. Plan marketingovych aktivit a Marketingovy a obchodni Usek
souvisejicich naklad
8. Plan prodeje novych vyrobHl.cast Marketingovy Usek

[Zdroj: Vlastni zpracovani]
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5.5 Rozpd&et naklada

V rozpcaitu je predpokladana vySe marketingovych nékilae rok 2006.

Tab. 19. Rozptet marketingovych naklads K¢ na rok 2006

Néazev (tu Celkem Lagris Podravka
Mat.rez.-Propagze a rekl Exclusiv 1695928 1618 255 77 673
Mat.rez.-P.O.S.material 274 449 27449 247 000
Mat.rez.-propagai materal 490 104 473 109 16 995
Mat.rez.-stimulace obchodniho partnera 2131470123 419 90 051
Mat.rez.-stimulace spigbitele 9850373 2788181 7062 193
Mat.rez-trade provoz 9138 1 056 8 082
Ostatni vyrobni naklady na reklamu 79 305 0 79 305
Mater. reZijni — ochutnavky,vzorky 302 714 126806 175908
Letakoveé akce 12 266 579 5752803 6513 776
Slevové akce 58 630 29 315 29 315
Zalistovaci poplatky 2421836 1299396 1122440
Prispevky 22892 1119960 1 169 592
Inzerce wasopisech 4 492 226 447 359 44 977,
Poplatek za P.O.S.-druhotné urangt 2196 072 733924 1462 148
Merchandisingov&innost 21832881 122 365 1 060 923
Reklama v médiich — TV 1374900 374900 1 000 00d
Reklama v médiich — Rozhlas 87 624 87 624 0
Reklama — Outdoor 1269791 769791 500 00Q
Reklama — Internet 880 880 0
Nakl. na kreativitu trade marketing 472 000 400 000 72 000
Nakl. na kreativitu -koneny spotebitel 44 000 4 000 40 000
Prizkum trhu 133764 673764 700 000
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Prace s viejnosti 185 375 185 375 0
Food service 3835 0 3 835
Navrh obah 320 168 320 168 0
Naklady na agentury ostatni 1125649 1 125 649 0
Nakupované sluzby provoz trade mkt 163 199 162 727 472
Sluzby @i minipres. a ochutnavkach 279 976 7 375 272 601
Vystavy a veletrhy 231 327 149 457 81 870
Ostatni marketingové sluzby 819099 418534 400 565
Celkem 46 575 25124 343 641 22 231 61(

[Zdroj: Vlastni zpracovani]

Predpokladejme v roce 2006 navySeni pradajtedy i krycich fispsvki, spol€nost

Lagris si tedy mze dovolit vice investovat i do marketingovych raakl

VySe marketingovych nakladkazdym rokem poroste. To je igpbeno, nejen &Sim
poétem marketingovych akci, ale také obchofiitizce maji neurrné vysoké pozadavky
na ceny a dalSi naklady spojené s prodejem vyrdbklistovaci a jiné poplatky). Celkové

navyseni marketingovych nakiagroti planu 2005 je 5 - 10%.

Predpokladdm zvySeni roz@to v oblasti reklamy, stimulace spebitele, stimulace
obchodniho partnera, miniprezentace a ochutnavik&ahzbozi Podravka bude proveden

praizkumceského trhu, reklamni akce v médiich a reklamaamrtd
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5.6 Casovy harmonogram realizace planovani marketingovyc
naklada

Na kazdém useku probiha planovani. Kazdy usek rdaoseditele. Plany jednotlivych

Useki se sejdou v oddeni controllingu, tam se zkompletuje plan celéhmdmpku a

docklavaji se pipadné nedostatky. Na gim planu jsou zainteresovani vedouci pracovnici.

Cely plan podléha schvaleni vlastnikem — PODRAVKHA idoprivnica.

Tab. 20.Casovy harmonogram

Cinnosti Termin zpracovani Zajisti
Vyhodnocovani Pribézné mesicné Marketingovy a obchodni
marketingovych néklad usek
Plan prodeje do 29.8.05 Obchodni usek
Plan prodeje novych do 10.9.05 Marketingovy Usek
vyrobkia — 1.¢ast
Plan vyroby do 15.9.05 Vyrobni Usek
Plan nakupu do 15.9.05 Importni Usek
Vypocet kryciho pispivku | do 15.9.05 Usek controllingu
Plan marketingovych aktivit do 20.9.05 Marketingovy Usek

a souvisejicich naklad

Plan prodeje novych do 20.9.05 Marketingovy Usek
vyrobka — I1.¢ast

[Zdroj: Vlastni zpracovani]

Je nutné, aby kazdy kdo bude zpracovavat simt planu se sam zajimal o nové
informace ze své oblasti planovani, oémmy které nastanou v jeho oblasti planovani
v pristim roce. Jednotlivé Useky planu budou provazalpgde znamiasovy harmonogram

tvorby planu. Vysledkem budéghled marketingovych aktivit probihajicich v ro@98.
Do 25.9.2005 zajisti vSechny Useky své r@ppaezijnich naklad se zahrnutim jiz vySe
zpracovanych informaci (vyroba, prodej, ndkup, retingoveé aktivity, zavashi novych
vyrobka).

Poté ekonomicky Usek zpracuje plan, ktery nasiegaeni spoknosti projedna a schvali.

Do 30.9.2005 se provede dopracovani planu LaggisoadalSi pr@&innost firmy nezbytné

informace (plan informaich technologii, cile, SWOT, atd.).
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5.7 Navrh zpisobu kontroly planu marketingovych nakladi, rizikova

analyza

Planovani marketingovych nakiadoro rok 2006 bude pbézreé sledovano vedenim
ekonomického Useku speotosti Lagris a.s. Vychozim budégolevsim sledovani planu a
skute&nosti marketingovych aktivit, které se bud&urtletn¢ vyhodnocovat (P VII). Dale
se bude kontrolovat vySe marketingovych nakladdodrZzovanéasového harmonogramu

jednotlivych Usek.

Zprava o plgni planu s navrhy affpominkami budetvrtletné predavana vedeni podniku,
které s pracovniky obchodniho Useku a vyrobkovyrmnaiery navrhneifpadné Upravy

planu a jeho fizpusobeni mnicim se podminkam.

Dale bude pibézre sledovano:

interni prostedi firmy (jednotlivé Useky spalrosti Lagris a.s.),

- vyvoj jednotlivych trznich segmeint

- vyvoj makroprostedi (dovoz surovin — kvoty, celni opai, legislativni opaeni,
technické trendy),

- aktivity konkurernich firem.

Realizace planovani marketingovych naklgel spojena sdkterymi riziky. Mohou nastat

tyto rizikové situace :

- dlouhodoby vypadek vyroby,

- kriticky pokles poptavky,

- neaiekdvany narust cen strategickych surovin,

- vstup novych konkurefitz EU na triCR,

- sowasni i potencialni zakaznici nebudou mit zajemweryrobky,

- nedostatéeny prizkum trhu,

- nedostaténa motivace prodejg

- rostouci tlaky na ceny ze strany zakaanik

- neungrné vysoké pozadavky obchodniteizch na ceny a dalSi naklady spojené
s prodejem vyrobk spole&nosti Lagris a.s. (zalistovaci a jiné poplatky),

- tlak na obchodni podminky = zvySeni naklada distribuci + vysoké naklady

spolenosti vers. snizovani cen, marzi a objemu prodajehnu,
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- vstup zahrarhiho kapitalu do konkureénich firem

- rast cen energii,

- nizké ceny ryZze v EU,

- zvySujici se podil privatnich zéek,

- klesajici trh dehydratovanych vyrabk

- ztrata samostatnosti Lagri#i gtrategickém rozhodovani,

- chykgjici surovina, nebo nekvalitni surovina.
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ZAVER
Hlavnim Ukolem diplomové prace bylo planovani mérgovych naklad spole&nosti

Lagris, a.s., které &o byt piinosem pro zlepSeni planovani marketingovych akfitmy
v roce 2006.

V prvni teoretickéasti prace jsem provedla analyzu literarnich pramgjiz cilem bylo
formulovat podstatu marketingového planovani. Use@em uZiténost a zarreni
marketingového planovani v podniku. Dale jsem senédiéa na marketingovou
komunikaci, ktera je s@asti marketingového mixu. Nakonec jsem Whla pojem

projekt.
Praktické&¢ast se di na gripravu projektu a vlastni projekt.

Priprava projektu obsahujaqrstaveni spotmosti Lagris, a.s. a analyzu marketingovych
akci a naklad. Spol€nost Lagris, a.s.ysobi v oboru potravitdké vyroby a obchodu
s potravinéskymi komoditami pevazr naceském a slovenském trhu. @Gigha 2002 se
spolg&nost stalatlenem skupiny PODRAVKA a v nasledujicim roceyrala distribuci
vyrobka této spolénosti. Ri planovani marketingovych naklade rozdluji naklady na
vyrobky Lagris a zboZi Podravka. Spaolest Lagris, a.s. spolupracuje se vsemi
vyznamnymitrettzci, ma zkuSenosti se sortimentem a je schopnajivlid&te&ne vyssi
ceny oproti konkurenci. Prodeje vyrablsou podpéeny Sirokou Skalou marketingovych
aktivit. Firma vSak vykazuje takéckolik nedostatk, jako je ne zcela sladé fizeni
prodeje a marketingu zvl&tu zboZi Podravka, nedost&até vyhodnocovani marzi u

jednotlivych marketingovych akci a vznikajici negegé zasoby.

Situani analyza se stala vychodiskem pro stanovenipmbniku. Spolénost ma za cil
nabizet Sirokou Skalu vyrobkza Fiznivé ceny. Zagrem firmy je stabilizovat a posilovat
pozici na trhus cilem dosahovat dlouhodobzby gres jednu miliardu korurJskut&néni

téchto cili vyzaduje kvalitni marketingovou podporu vSech Wio V ramci projektu

bylo vytvareno planovani marketingovych nakiadteré se sklada z jednotlivych ptan
spole&nosti. Odpowdnost za realizaci planu byla r@teha mezi jednotlivé Useky
spole&nosti. Pro jednotlivé kroky byl stanove&asovy harmonogram a sestaven r@&gpo
piedpokladanych naklad V ramci projektu byl stanoven agob kontroly planu

marketingovych néklada byla zpracovana rizikova analyza.
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SUMMARY

The main task of my diploma work was planning ofrke#ing costs of the Lagris, a.s.
company, which should have been important for thprovement of planning marketing

activities of this company for year 2006.

In the first theoretical part i did analysis of hBilerature sources, whose main aim was to
explain the basics of marketing planning. | wastingi about benefits and orientation of
the marketing planning in a company. Further | wasting about marketing
communication, which is very important part of nmetrkg mix. At the end i explained the

word project.

The practical part is divided into a preparation ppbject and my own project. The
preparation of the project consists of a genetabdtuction of the Lagris, a.s. company and
also of analysis of marketing actions and coste Thgris a.s. company operates in
division sector of food and business with food fstaéinly at the Czech and Slowakian
markets. Since october 2002 the company has betioenenember of the PODRAVKA
group and in the following year PODRAVKA overtodhket distribution of all goods and

products.

During the planning of marketing costs are the saftided into products of the Lagris
and the products of the Podravka. The Lagris aspany cooperates with all important
food chains and has also experience with assortan@htis able to defend partly higher
prices against competition. The sales of many ptsdare supported by lots of marketing
activities. The company also has lots of searciti@snot efficient connection between the
sales management and marketing, mainly with Podray&ods. There are also many

supplies, which can not be sold.

The situation analysis became the basics for datatran of goals of the company. The
main goal of the company is to offer a wide scdl@roducts for reasonable prices. The
aim of this company is to stabilize and strengttienposition at the market with the main
goal to reach long time takings over one milliardvens. The realizing of these goals
needs a high quality of marketing support for atiducts. In this project was created the
planning of marketing costs, which consists of wdlial plans of this company. The
responsibility for the creation of this plan wawided into separate divisions of the

company. For particular steps was created a tina@ pind determined a budget of
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anticipated costs. In the project was chosen a adeth control of the plan of marketing

costs and it was also worked the risk analysis.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

KP Kryci grispivek
ATL Reklama, prace s vgjnosti, vystavy a veletrhy.
BTL Podpora prodeje propagéni material, stimulace spebitele, letakowv:

akce, slevové akce, merchandisingowénost, atd.

P.O.S. material Point of Sale — material v mégprodeje (stojany, listy, upoutavky)

d.d. Pravni forma spalrosti Podravka - Koprivnica
KAM Key Account manazer — jednaji sddvymi zadkazniky
ASM Area Sales manaZer sjednavaji podminky prodeje na n#gich

nezavislych velkoobchodech.
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P I: Organizani struktura
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P II: Balicek s darkem
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P 1lI: Grafy prodejnosti vyrohk Lagris a Podravka za rok 2004
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P IV: Prodejnost vyrohkLagris a Podravka v nejtSichietzcich

Prodejnost v nejv étSich fetézcich
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P V: VySe marze balku s darky




Nakladova
cenavcetné Prodejni
Nazev zbozi darku cena Marze
POD - gfisada 2x250g + skl.doza 54,2 65,15 10,93
POD - gisada 2x2509g + ko&k 53,0¢ 62,06 9,02
POD - gisada 759 3+1 zdarma 26,2: 36,85 10,63
Prisada 3759 x 4ks 93,2 115,64 22,42
Prisada 2x250g + miska 58,8¢ 58,88 0,00
Prisada 2x250g + plech.d6za 45,1¢ 65,43 20,25
Prisada 2x250g + ¢lapka 60,4: 57,74 -2,69
2 x piisada 2509 + keramicka dozg 69,97 57,01 -12,96
Prisada Podravka 2509 + plech. d( 24,0t 29,60 5,55
1x prisada 250g + keram.miska 39,71 30,89 -8,82
1x prisada 2509 + ctapka 39,8( 28,22 -11,58
1x piisada 2509 + skléna doza 32,3: 30,78 -1,54
Téstoviny s parmezanem 4x125¢g 66}22 69,65 3,43
Téstoviny se zeleninou 4x125g 66,22 69,10 2,88
Prisada 2kg + zel.prkénko 201,72 207,84 6,12
prisada 2x2 kg + zasa 388,55 409,33 20,78
Prisada 2kg + diapka 191,42 229,83 38,41
Prisada 5kg + zaa&ta 332,94 531,73 198,79
piisada 2 kg + zast 213,39 221,97 8,58
Prisada 2kg+Ajvar 350g zdarma 21143 185,58 -25,85
2xslavn.pol.44g+mas.bujon22g 19,83 19,70 -0,13
Kukufi¢.olej Di Semi 3x1 | 141,21 156,90 15,69
AraSidovy olej Di Semi 3x1l 225,81 242 57 17,06
Ajvar jemny 3509 x 2ks 71,41 91,11 19,70
Ajvar ostry 3509 x 2 ks 71,41 91,11 19,70
Salsa jemna 4x3509g 98,50 114,23 15,73
Salsa ostra 4x350g 98,50 117,68 19,18

[Zdroj: Vlastni zpracovani]

: TOP vyrobky spoknosti Lagris



Skute ény

pram. KP
Ukazatel cena 1-12/04
kg K é/kg K é-suma
RyZe dlouhozrn.parboiled 5kg 1 669 455 20,05 33 465 706 16 007 793
Cocka velk.0,5kg 3p. 1028 936 24,09 24 783 357 7 253 174
Ryze dl.parboiled VS 0.48g 682 264 20,56 14 024 991 5194 0471
RyZe dlouhozrn.parboiled 0.5kg 3p. 474 27820,60 9771 131 4 450 584
Liskoveé dechy jadra 200g 82 343 168,64 13 886 32( 3911 221
Ryze dlouhozrnna VS 0,96 kg 844 158 17,19 14 508 64( 3 881 266
Ryze dlouhozrnna 5kg 767 520 14,52 11 143 444 3 876 1072
Ryze PB STANDARD 8 kg 733904 15,19 11 144 802 3 793 464
Bramboroveédsto 5 kg 200990 39,80 7 998 684 3 791 708
RyzZe dlouhozrnna VS 0.48g 594 154 18,87 11 213 92§ 3 644 761
RyZe dlouhozrn.parboiled 1kg Spal. 372 39519,24 7 163 354 3229 796
Cocka velkozrnna 5kg 422 865 23,80 10 062 824 3143 227
EUROSHOPPER - liskov&echy 41 048 188,81 7 750 344 2 846 378
Fazole bila 5kg 280 060 22,61 6 333 173 2 716 408
Ryze dl.pb VS 0,96kg 279426 22,70 6 342 5771 2 713 083
Ryze LG vylkgr 1kg Spal. 460 07b 16,96 7 804 459 2618 779
Fazole bila 0,5kg 3p. 248 155 23,12 5 736 498 2 301 12§
Ryze dl.parboiled VS 0.48g 271 2p4 21,63 5 865 910 2 276 514
Bramborové knedliky 5 kg 219 050 31,24 6 843 068 2 264 008
RyZe dlouhozrn.natural 0.5kg Spal. 162 51524,60 3997 605 2192 4172
Bramborove testo STANDARD 5kg 210 500 29,45 6 199 937 2180 519
MAKRO - ryZe sn¢snd kart. 0.5 kg 68 714 53,05 3 645 600 2011 709




Fazole barevna 0,45kg Sp. 202 704 26,82 5 435 849 1 839 861
RyZe dlouhozrnna 1kg fol. 666 138 11,85 7 895 665 1 736 334
Sul jedla 1 kg folie 3952751 3,56 14 053 907 1 698 959
PLUS Ryze LG VS 0,96 kg 414 140 17,47 7 234 347 1 631 865
Liskové dechy jadra 500g 34 456 165,51 5702 793 1 570 880
COOPCotka velk.0,5kg 3p. 289 662 22,46 6 505 5671 1 565 423
Pohanka loupana 0,5 kg 46 208 49,68 2 295 53( 1378 341
Hréch Zluty loup.pleny 0,5 kg $p. 352197 14,03 4942 621 1 333 297
30 nejlepSich vyrobki z celku 16 072 27. 283 752 62 99 053 03
[Zdroj: Interni material firmy]
P VII: Marketingové naklady v Kza leden —iezen 2005
C.uétu Nazev Celkem




plan  |skute énost
1-3/05 1-3/05
501600 Mat.rez.-Propagace a rekl.Exclusiv 532 B0OO 98 193
501601 Mat.rez.-P.O.S.mater.(stojany,liSty,upoutavky) 21 032
501602 Mat.rez.-Propagamater.(fir.trtka prospekty) 40 000 0
501603 Mat.rez.-stimulace obch.partnera(darky,...) 75/000 88 115
501604 Mat.reZ.-stimulace spibitele(darek+vyrobek) 590 00 3 033 834
501605 Mat.rez.-trade provoz 10 800 0
501606 Ostatni vyr.nékl.pro reklamu 0 0
501607 Mat.rez.-trade provoz-ochutnavky,vzorky 337150 36235
518701 Letakové akce 1628 000 1 998 794
518702 Slevoveé akce 0 314 621
518703 Zalistovaci poplatky 499 040 35 098
518704 Prispsvky 160 000 16 600
518705 Inzerce Wwasopisech 50 040 7 000
518706 Popl.za P.O.S.-druhot.umisf vyr. 232 00( 743 837
518707 Merchandisingovéinnost 900 000 225 487
518708 Reklama v médiich TV D 0
518710 Reklama - Outdoor D 0
518711 Reklama - Internet D 0
518712 Sponzoring 0 0
518713 Nakl.na kreativitu-trade marketing 15 000 0
518714 Nakl.na kreativitu-konény spotebitel 0 0
518714 Prizkum trhu 150 000 0
518716 Prizkum spotebitele 0 0
518717 Prace s viejnosti 0 0
518718 Food service 0 0




518719 Navrh obah 0 0
518720 Naklady na agentury ostatni 0 0
518721 Nakupované sluzby provoz trade mkt 0 0
518722 Sluzby g minipres.a ochutnavk.(agentury,..) 0 55271
518755 Vystavy a veletrhy ) 14710
518799 Ostatni marketingove sluzby 10 000 1 395 36§

Celkem MRKN 5078850 8084 197

[Zdroj: Interni material firmy]



