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Úvod
Plánování je jedním z nejdůležitějších úkolů managementu. Firemní nebo obchodní plán řídí byznys. Marketingový plán je klíčovou částí obchodního plánu. Měl by stanovit nejslibnější obchodní příležitosti firmy a nastínit, jak lze proniknout do kýžených pozic na určených trzích, ovládnout je a udržet. Je to komunikační nástroj kombinující všechny prvky marketingového mixu v rámci koordinovaného akčního plánu. Vysvětluje, kdo, co, kdy, kde a jak udělá, aby byl plán úspěšně splněn.
Celkový marketingový plán společnosti může sestávat z řady drobnějších marketingových plánů zaměřených na individuální produkty nebo oblasti. Tyto menší plány lze připravit, když to okolnosti vyžadují.
Většina knih o marketingovém plánování se zaměřuje na teorii. Takový přístup vyhovuje akademikům, ale běžným manažerům prodeje práci spíše komplikuje. Přístup obsažený v této knize je praktický a obsahuje jen tolik teorie, kolik je jí třeba k porozumění plánovacímu procesu. Když si tuto knihu přečtete, rozšíříte svoje poznatky o principy plánování a budete schopni vypracovat podklady potřebné k sestavení jakéhokoli typu marketingového plánu.
Je stále běžnější, že pracovníci prodeje a marketingu musí velmi rychle vytvořit individuální plány pro určitý produkt nebo oblast. Cílem této knihy je pomoci těmto lidem a poskytnout rady pracovníkům marketingu, sestavujícím celkový marketingový plán.
V celé knize budeme sledovat vývoj společnosti vyrábějící filtry a ventily – The Equipment Manufacturing Company – která bude v různých příkladech využita pro základ marketingového plánu. Tento plán se bude týkat všech jejích produktů určených pro domácí trh. Chcete-li, aby vám tato kniha přinesla maximální užitek, řiďte se danými příklady v jednotlivých kapitolách a souběžně si vypracujte marketingový plán pro produkt vlastní firmy. Až tuto knihu dočtete, budete mít svůj marketingový plán hotový.
Když si osvojíte formální strukturu plánu a budete se jí řídit (jak je v této knize znázorněno později), bude pro vás jednodušší logicky si uspořádat myšlenky a fakta.
Usnadníte:
The Equipment Manufacturing Company je středně velká společnost se sídlem na jihu Anglie. Zde jsou hlavní údaje:
Název firmy: The Equipment Manufacturing Company
Roční obrat: 6 mil. liber
Tržby ve VB: 2 mil. liber
Tržby z exportu: 4 mil. liber
Provozní zisk: 1,05 mil. liber
Počet zaměstnanců: 65
Hlavní produkty: Ventily a filtry
Seznam informací o vaší společnosti nebo obchodní jednotce:
Název firmy:
Roční obrat:
Tržby ve VB:
Tržby z exportu:
Provozní zisk:
Počet zaměstnanců:
Hlavní produkty:
Než budeme pokračovat, musíme definovat některé základní pojmy. Nejprve tedy odpovězte na tyto otázky:
Co je prodej?
Co je marketing?
Co je marketingové plánování?
Porovnejte si svoje odpovědi s následujícími definicemi.
Co je prodej?
Prodej je přímočarý koncept, zahrnující přesvědčování zákazníka, aby si koupil produkt. Týká se „dnešních“ zakázek. Je to nicméně pouze jeden aspekt marketingového procesu.
Co je marketing?
Slovník definuje marketing takto: „Obstarání zboží nebo služeb v zájmu uspokojení potřeb zákazníků.“ Jinak řečeno, marketing zahrnuje zkoumání potřeb zákazníků, přizpůsobení produktů firmy v zájmu splnění těchto požadavků a vytváření zisku pro společnost. Úspěšný marketing znamená, že má firma správný produkt, dostupný ve správné chvíli na správném místě, a zajišťuje, aby byl zákazník o produktu informován. Týká se tudíž „zítřejších“ zakázek.
Je to proces, který slaďuje schopnosti firmy s požadavky jejích zákazníků. Firmy musí být přizpůsobivé, aby na trhu dosahovaly této rovnováhy. Musí být připravené měnit produkty, zavádět nové nebo vstupovat na nové trhy. Musí porozumět svým zákazníkům a trhu. Tento proces vyvažování se odehrává v „marketingovém prostředí“, které není ovládáno jednotlivci ani společnostmi, neustále se mění a musí být nepřetržitě sledováno.
Marketing tedy zahrnuje:
Schopnosti firmy může řídit marketing. Může řídit čtyři hlavní prvky fungování společnosti, které se často nazývají „marketingovým mixem“, známým také jako „4P“. Jde o čtyři ovlivnitelné, proměnné faktory, které umožňují firmě najít a zavést strategii, která je zisková a uspokojuje zákazníky:
„Propagace“ a „distribuce“ se týkají oslovení potenciálních zákazníků a „produkt“ a „cenová politika“ vám umožní uspokojovat požadavky zákazníků.
Cvičení
Zde je zvažovaný marketingový mix pro produktovou řadu „Standardních filtrů“ společnosti The Equipment Manufacturing Company.
Standardní filtry
Cenová politika
Pro tento produkt jsme zvolili „slevovou politiku“. Nabízíme:
slevy na online nákupy, abychom povzbudili zákazníky k využívání internetového obchodu
množstevní slevy, abychom podpořili nákupy více kusů
úroveň slev pro příští rok vycházející z letošní úrovně nákupů.
Propagace
U tohoto produktu jsme zvolili následující přístup:
inzerujeme tento produkt v technickém tisku
máme řadu produktových brožur, které lze stáhnout z našich webových stránek
pravidelně rozesíláme reklamní dopisy a e-maily.
Distribuce
Tento produkt prodávají ve VB naši prodejci a nezávislí distributoři. Je dostupný i v našem internetovém obchodu. V zahraničí ho prodávají nezávislí distributoři.
Zamyslete se nad marketingovým mixem pro produkty své firmy. U každého z hlavních produktů si zapište poznámky týkající se cenové politiky, způsobů jejich propagace a distribuce.
Co je marketingové plánování?
Termín marketingové plánování se užívá pro popis způsobů využívání marketingových zdrojů v zájmu dosahování marketingových cílů. Zní to možná jednoduše, ve skutečnosti je to ale složitý proces. Zdroje a cíle jsou u každé firmy rozdílné a postupem času se mění. Smyslem marketingového plánování je segmentace trhů, stanovení tržní pozice, odhad velikosti trhu a plánování uskutečnitelného tržního podílu v rámci každého tržního segmentu.
Tento proces zahrnuje:
Jednotlivými činnostmi se budeme zabývat v dalších kapitolách.
Plánovací proces:
Marketingový výzkum jako součástí plánovacího procesu je solidním zdrojem informací pro současné i budoucí projekty.
Fáze přípravy marketingového plánu
Fáze přípravy marketingového plánu jsou uvedeny ve schématu 1.1.
Schéma 1.1 Proces marketingového plánování

Stanovte firemní cíle
Firemní cíle určuje vrcholový management, takže to nemusí být váš úkol. Přesto musíte být obeznámeni s cíli vaší firmy a konečný plán by měl být v souladu s nimi.
Proveďte externí marketingový průzkum
Jelikož společnosti existují a fungují v marketingovém prostředí, je průzkum tohoto prostředí prvním krokem při sestavování marketingového plánu. Nejprve se provede průzkum samotných trhů a poté se získané informace analyzují v kontextu marketingu produktů.
Proveďte interní marketingový průzkum
Ještě důležitější než obecné informace o trhu jsou informace dostupné ve firmě. Jedná se o minulé údaje o tržbách/zakázce a marži/zisku, týkající se produktů a částí plánu. Tyto informace je třeba zasadit do kontextu v podobě tržních podílů podle geografické oblasti a typu odvětví pro jednotlivé produkty a celkově.
Proveďte SWOT analýzu
Když se v rámci marketingového průzkumu shromáždí veškeré informace a názory, je třeba tyto podklady analyzovat a prezentovat způsobem, který umožní konání optimálních rozhodnutí. K tomu se nabízí výběr klíčových informací a provedení SWOT analýzy. Způsob provedení SWOT analýzy je podrobně vysvětlen ve 2. kapitole.
Vytvořte si předpoklady
Samotný plán je založen na sadě zcela srozumitelných předpokladů. Týkají se externích ekonomických faktorů a také technologických a konkurenčních faktorů.
Stanovte marketingové cíle a odhadněte očekávané výsledky
Další krok je základem celého marketingového procesu: stanovení marketingových cílů. Jde o to, čeho chcete dosáhnout, o zásadní cíle plánu. Způsob stanovení cílů je objasněn ve 3. kapitole.
Vytvořte marketingové strategie a akční plány
Marketingové strategie jsou metody, které vám umožní dosáhnout vašich marketingových cílů. Týkají se prvků marketingového mixu – produktu, ceny, propagace a distribuce. U každého cíle je třeba vytvořit strategie týkající se těchto prvků. Nejprve je třeba určit marketingovou strategii a poté sestavit akční plány. Zabýváme se jimi ve 4. kapitole.
Definujte programy, včetně plánů reklamy a propagace
Definování programů znamená stanovení toho, kdo, co, kdy, kde a jak udělá.
Sestavte rozpočty
Cíle lze stanovit a strategie a akční plány vymyslet – musí být ale nákladově efektivní. Při sestavování rozpočtů se vymezují potřebné zdroje a vyčíslují se související náklady a finanční rizika. V 7. kapitole naleznete detailnější vysvětlení.
Sepište plán
Když absolvujete všechny výše uvedené kroky, budete moci vytvořit písemný plán. Písemný plán by měl obsahovat pouze klíčové informace, s nimiž je třeba seznámit zaměstnance.
Sdělte obsah plánu
Když s plánem patřičně neobeznámíte ty, kteří ho mají realizovat, selže.
Revidujte a aktualizujte
Podmínky a situace se budou měnit a váš plán by měl být vzhledem k měnícím se okolnostem pravidelně přezkoumáván.
Shrnutí
Marketingové plánování zahrnuje využití marketingových zdrojů k dosažení marketingových cílů. Využívá se při:
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Situační analýza – marketingový audit
Marketingový audit je podrobné prozkoumání marketingového prostředí firmy, konkrétních marketingových aktivit a interního marketingového systému. V této kapitole se zaměříme na audit marketingového prostředí. V dalších kapitolách se podrobněji vrátíme k marketingovému mixu a marketingovému systému.
Audit marketingového prostředí
Jedná se o prozkoumání firemních trhů, zákazníků, konkurentů a celkového ekonomického a politického prostředí. Zahrnuje marketingový průzkum a shromažďování historických údajů o vaší firmě a jejích produktech. Je to opakující se proces. Teprve když začnete analyzovat svoje interní data, uvědomíte si, na které tržní sektory se musíte zaměřit, a když prozkoumáte externí data, můžete si všimnout možností, které jsou malé pro vaši firmu, ovšem větší v kontextu trhu, takže vyžadují další zkoumání.
Audit marketingové aktivity
Jedná se o studii firemního marketingového mixu – produktu, ceny, propagace a distribuce.
Audit marketingového systému
Zahrnuje posouzení současné struktury marketingové organizace spolu s jejími systémy.
Marketingové prostředí – průzkum trhu
Když budete zvažovat historická data o tržbách vaší firmy, musíte současně shromažďovat informace, díky kterým je uvedete do souvislostí. Jedná se o průzkum trhů – shromažďování informací o vašich trzích a jejich následná analýza v kontextu marketingu produktů.
Průzkum trhu slouží k:
Průzkum trhu zahrnuje primární a sekundární data. Primární data se získávají z primárních zdrojů, tedy přímo z trhu. Shromáždíte je tak, že buď sami provádíte terénní výzkum, nebo tímto úkolem pověříte nějakého poradce nebo společnosti, věnující se průzkumu trhu. Sekundární data se nezískávají přímo z práce v terénu a průzkum trhu založený na sekundárních zdrojích se označuje jako výzkum od stolu.
Konec ukázky
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