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Marketingovy plan

Pisemny dokument, zachycujici vysledky m. planovani
a prezentujici, kde si podnik pfeje byt v uritém ¢asovém
momenté v budoucnosti a pomoci jakych k tomuto stavu dospéje.

Shrnuje marketingove aktivity

Podnecuje podnikatele a zamestnance —pokud jsou cile dobre
nastavené, maji motivacni funkci

Uspora marketingovych nakladd — usmériiuje vydané naklady
na média a inzerce, které nemaji pozadovany vystup.
Konkurencni vyhoda firmy
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Struktura marketingového planu

Celkové shrmuti | Executive summary Situacni Prehled Uvod

analyza vysledku
Situacéni analyza | Soucasna Cile Situacéni Celkové shrnuti

marketingova situace analyza

Analyza SWOT | Analyza SWOT Strategie Cile a ukoly Situacni analyza
Marketingove Cile a problemy Takticke kroky | Marketingové Marketingove cile
cile strategie
Marketingova Marketingove Rozpocet Marketingove Marketingove
strategie strategie kontroly strategie
Produkty/sluzby | Programy ¢innosti Kontrola Rozpocet Plany
Distribuce Rozpocty Podpora prodeje
Cenova a | Kontrolni Rozpocet
kontraktac¢ni mechanizmy
politika
Komunikaéni Ucet ziskn a zfrat
mix
Ak¢ni programy Kontroly
Rozpocet Zpusob
Kontrola aktualizace
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Struktura marketingoveho planu

Celkove shrnuti/uvod

Situacni analyza

Marketingove cile

Marketingova strategie (marketingovy mix)
AKkcni programy + casovy plan

Rozpocet

System méreni a kontroly

Prilohy
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Marketingovy plan

» prakticky ovéruje marketingovou strateqi
* je tfeba realizovat zpusobem, ktery odpovida cilum spolecnosti

M. planovani zahrnuje rozhodovani o m. strategiich, které firme
napomohou uskute€fovat firemni strategickeé cile.

Vychazi ze strategického planu samotného podniku
» formulace poslani,

> Vize a
» stanovené cile spoleCnosti
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1. Celkové shrnuti
« predstaveni firmy a jejiho podnikani
« predstaveni hlavnich cilu a strategii

« strucny, jasny, pro snhadnou orientaci Vv
problematice
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Poslani - mise

Definice smyslu podniku

,Proc spolecnost existuje?”
JedinecCna, originalni

Poslani znacky = vize + mise + reseni

o

Jen malo lidi a podniki dokaze jasné formulovat,

To refresh the world in mind, body and

PROC délaji to, CO délaji. A kdyz rikém PROC, Sl e
nemam na mysli penize — ty jsou vysledkem. and actions.
Slovem PROC myslim to, co je vasim zamérem,
divodem &i pfesvédéenim. PROC vase firma e
existuje? PROC kazdé rano vstanete z postele? A é’ff%
PROC by to mélo nékoho zajimat? MISSION STATEMENT
SIMON SINEK
MUNI
10 inspirativnich poslani ceskych i svétovych brandi ECON



https://www.businessanimals.cz/poslani-svetovych-znacek/

Vize

,Vize predstavuje soubor specifickych idealt a priorit firmy, obraz jeji uspésné
budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou
Jsou spojeny cile a plany firmy.*

Cilovy stav, kam smérujeme

Co je naSim byznysem? Kdo jsou nasi zakaznici? Co je naSi hodnotou
pro zakaznika? Jaké by mélo byt nase podnikani?

our vision

TO CREATE A
BETTER
EVERYDAY LIFE
FOR THE MANY
PEOPLE
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Mise a vize Ceského rozhlasu Priklad 2:

Walt Disney
Company’s
Mission
Statement &
Vision
Statement (An
Analysis)

Cesky rozhlas je narodni kulturni instituci, jejimz poslanim je sluzba vefejnosti.
Je to zavazek, ktery nas odliSuje od konkurence a prinasi s sebou specificke cile a pozadavky na nasi

praci.
MISE AVIZE [RE[e]0. [0 HODNOTY CLENU EBU | REDAKCNI ZASADY CLENU EBU
MISE

Nasim poslanim je slouZit vefejnosti,
poskytovat kvalitni informace, vzdélavani, kulturu i zabavu
a prispivat k ochrané a rozvoji zakladnich hodnot demokratické spolecnosti.

VIZE
Chceme byt vysoce duvéryhodnym,
vyhledavanym a nezastupitelnym sdélovacim prostfedkem.
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http://panmore.com/walt-disney-company-mission-statement-vision-statement-analysis

Poslani/cile firmy

» V oblasti postaveni podniku natrhu

* V ekonomické oblasti
* V financ¢ni oblasti

* V socialni oblasti

* V oblasti trzni prestize

Klasifikace

Podle poradi jejich vyznamu |

|
= :

‘ vrcholové l

|

| podfadné

Podle velikosti I

|

l neomezené

I

I omezené

Podle ¢asového hlediska |

|

[

l

| strednedobe || kratkodobé dlouhodobé |
% Podle vztahu mezi cili I
l
|
’komplementérni” konkurenéni ‘ indiferentni l

<

| Podle obsahu |

I I

I

| ekonomické } ] vyrobni l I

personalni J l marketingovéJ

Zisk neni tim
spravnym cilem
managementu — zisk
Je tim, co umoZzriuje
vSechny spravné
ucely a cile.

(David Packard,

spoluzakladatel

Hewlett-Packard)
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Poslani/cile firmy

V oblasti postaveni podniku na trhu:
ekonomické (obsazovani novych trhi),
finan€ni (zvySovani obratu firmy),
socialni (zaméstnani optimalniho pocétu zaméstnancu) a
trzni prestize (zvyseni oblibenosti firmy)
V ekonomické oblasti:
zvySeni zisku (dosazeni monopolu na dil€im trhu),
zvySeni rentability odbytu (navratnost investice) a
zvySeni rentability vlastniho / celkového kapitalu (navratnost investice do budovy)
V finanéni oblasti:
dosazeni €asové kratSi navratnosti uvéru (zefektivnéni vyroby),
zvyseni likvidity,
stupné samofinancovani,
zlepSeni struktury kapitalu (zkvalitnéni produktt)
V socialni oblasti:
zlepSeni spokojenosti pracovniku (zlepSeni pracovniho prostredi),
zvySeni dachodt / socialniho zajisténi (uvolnéni penéz z rozpoctu),
zajisténi rozvoje osobnosti (organizovani pravidelnych skoleni)
V oblasti trzni prestize:
posileni nezavislosti podniku (vyzkum vilastni vyroby),
zlepSeni image podniku (prodej kvalitnich produktt),
zvySeni politického/spoleé¢enského vlivu
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2. Situacni analyza

« K dosazeni cilu je nutné definovat okoli firmy,
resp. marketingove prostredi, v nemz se
pohybuje.

« Analyza portfolia — makroprostredi,
mikroprostredi
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2. Situacni analyza

PESTEL

SWOT

Porteriv model 5-ti sil

SPACE analyza, 5C analyza

Modely SBU: BCG matice, GE matice
Analyza zivotniho cyklu
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Model GE

« Multifaktorova analyza

« urCeni dalSi strategie s ohledem na postaveni naseho portfolia na trhu, SBU

« kazdé komponenté je pfifazena urcita vaha (vyznamnost) v intervalu 0-1; poté
hodnocena napf. pomoci pétistupriové skaly 1-5; => vazeny priameér faktoru

Atraktivnost trhu

vyjadiena velikosti trhu, tempem rastu trhu,
cyklicnosti Ci sezonnosti trhu, povahou
konkurence a chovanim konkur. instituci,
technolog. vyvojem

Vysoka
-
N
w

Konkurenéni pozice podniku

vyjadfreno pomoci podilu na celkovém trhu,
rocnim tempem rdstu trzeb, vérnosti zakazniku,
technologickymi moznostmi, strukturou fin. zdroju

Atraktivita odvétvi / pfitaZlivost trhu
Stredni

N

Vysoka Stredni Slaba

Nizka

Konkurenéni pozice / sila podniku

/

Zelena oblast (1, 2, 4): investice, podpora, rozvoj, rozsirovani

N1
ON

I
—

Cervena oblast (6, 8, 9): obrannad pozice, Gstup, stazeni z trhu, likvidace

U
C
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Strategicka obchodni jednotka

« SBU zacal byt pri strategickém planovani pouzivan v 70.

letech 20. stoleti

 slouzi jako oznacCeni vyrobni divize / produktove rady /
jiného ziskoveho centra v ramci celého podniku

* je schopna samostatné existence (nemusi byt umeéle

zivena)

« obsluhuje jasne definovany segment trhu

* ma sveé vlastni konkurenty
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SBU v praxi "OREAL

« divize masového prodeje (znacky L'Oréal Paris, Garnier, Maybelline),

* divize luxusni kosmetiky (napf. znacky Lancoéme, Biotherm, Helena
Rubinstein, Giorgio Armani, Ralph Lauren, Diesel, Yves-Saint Laurent),

« divize aktivni kosmetiky (znacky Vichy, La Roche-Posay, a Innéov),

« divize profesionalnich produktd (znacky L’Oréal Professionnel, Kérastase,
Redken a Matrix),

« divize prirodni kosmetiky (znaCka The Body Shop).

https://www.loreal.com/en/our-global-brands-portfolio/
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https://www.loreal.com/en/our-global-brands-portfolio/

3. Marketingove cile

- 5 MART EML SETTING

e Konkrétni

7| * Méritelny

e Dosazitelny
* Realisticky
* Terminovany
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4. Marketingova strategie

« slouzi k identifikaci specifickych trhu, na néz se podnik
hodla zamerit

e vypracovani souboru nastroju, které mu umozni na tyto
trhy proniknout / dosahnout zde konkurencni vyhody

Strategicky marketing pripravuje podklady pro
strategické rizeni tim, Ze zpracovava informace
o trzich, o konkurenci a formuluje naroky na
jednotlivé strategie.

Strategické Fizeni (management) je
dlouhodobé usmérnovani Cinnosti podniku tak,
aby bylo napliovano poslani podniku a
zajisténo splnéni stanovenych podnikovych cild.
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Marketing Competitors
intermediaries

Customer
value and
relationships |

b

Suppliers
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Marketingova strategie

Vybér vyrobku, trha

Specifikaci distribuce a provozu
Naroky na personal

Prehled finan¢nich vydaju a zpusob financovani
Specifikaci firemni image, stanoveni CSR

« Ansoff matice — rustové strategie dle ,novosti*

« Konkurecni strategie dle Kotlera
« TOWS matice
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Zdroje konkurencni vyhody (Porter)

COST
ADVANTAGE

DIFFERENTIATION
ADVANTAGE
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Marketingovy mix
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Marketingovy mix

Vyrobkovy mix

Cenovy mix

Distribucni mix

Komunikacni mix
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5. Akcni programy - taktiky

« Jak konkrétné dosahneme cilu, jaké aktivity k jejich dosazeni
povedou, jaké nastroje, kanaly Ci metody pouzijeme.
« Rozdéleni strategie a market. mixu na jednotlivé ukoly a aktivity:
 stanoveni cile aktivity, specifikace aktivity (Co?)
 ur¢eni odpovédné osoby (Kdo?)
« casove rozmezi (Kdy?) MARKey o

* rozpoctové omezeni (Kolik?) 5

MEDIUM
Kritéria:
« dosazitelnost cilové zakaznické skupiny,

« ROMI (Return On Marketing Investment), tj. kritérium navratnosti
penéz vlozenych do realizace marketingoveho planu.
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6. Rozpocet

Vynosy, naklady
optimisticka, realisticka a pesimisticka varianta
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7. Systém mereni a kontroly

« Kontrola ro¢niho planu
« Kontrola rentability vyrobku a spotfebiteld
« Strategicka kontrola

Vyhodnoceni Analyza pficin Naprava
plnéni cill neplnéni cill dilcich cil@
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SOSTAC
marketing planning model

Situacni analyza: Kde se pravé nachazime?
Cile: Kde bychom se chtéli nachazet?
Strategie: Jak se tam dostaneme?

Taktika: Jak se tam konkrétné dostaneme?
Implementace: Kdo co kdy bude délat?
Kontrola: Jak pozname, Ze se tam dostaneme?
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Zaverem

v Jsou vSechny ¢asti konzistentni?

v Navazuji na sebe jednotlivé aktivity ve spravném
poradi?

v Jsou vynaloZzené naklady umérné planovanému
zvysSeni obratu, zisku apod...?

v' Ma podnik k dispozici veskeré zdroje pro
realizaci danych aktivit?

v' Pfedstavuje plan realny model rozvoje firmy pro
nejblizsi obdobi?

"When You Fail To Plan, You Plan The Fail..."
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