Marketingovy plan

Marketingovy plan nadvidzuje na strategicky plan a vytvara zaklad pre ostatné plany
Casti marketingového planu

1.

2.

A)

B)

7.

Strucny prehlad- obsahuje prehlad zamerov a ciefov podniku. Ciele m6zu byt kratkodobé (

do 1 roka), strednodobé ( od 1 do 5 rokov) a dlhodobé ( viac ako 5 rokov).

Sucasna marketingova situacia

A) Analyza marketingove;j situacie- mala byt obsahovat analyzu mikroprostredia
a makroprostredia podniku. Medzi mikroprostredie podniku patria zakaznici, doddvatelia
( obchodni partneri, konkurencia a verejnost. Medzi makroprostredie podniku patri
ekonomické, demografické, socidlne, kultirne, politické prostredie podniku.

B) Charakteristika trhu- tato charakteristika obsahuje vsetky trhové segmenty, ktoré
podnik obsluhuje, t.j. tam patri analyza zdkaznikov. Tato analyza obsahuje sucasny stav,
ale aj moZny vyvoj zdkaznickeho spravania.

C) Prehlad o produkte- obsahuje stru¢ny vyvoj tohto produktu a vyvoj ziskovosti tohto
produktu.

D) Distribucia- obsahuje struény prehlad o distribucnych kandloch podniku

E) Konkurencia- obsahuje struény prehlad konkurentov, analyzuje sa ich pocet a velkost

F) Situacia v makroprostredi- analyzuje sa situacia v socialnom, kultdrnom, politickom,
demografickom prostredi podniku.

Rizika a prileZitost- ManaZment podniku by mal mat kvalitny prehlad o slabych a silnych

strankach podniku a ohrozeniach a prileZitostiach daného podniku.

Ciele podniku- po analyze rizik a prileZitosti podniku podnik by mal identifikovat ciele, ktoré

ma v planovacom obdobi. Tieto ciele rozliSujeme na 2 skupiny

Finanéné ciele- Medzi finanéné ciele patria ziskova navratnost investicii a zisk z planovanych

vykonov daného podniku

Marketingové ciele- Financ¢né ciele by mali byt pretransformované do marketingovych

cielov.

Marketingova stratégia- V tejto faze sa uvadza hlavnd marketingova stratégia

prostrednictvom, ktorej maju byt naplnené hlavné ciele podniku

Vykonavacie programy- urcuju kedy sa maju vykonavat dané ¢innosti podniku ako aj to ktory

zamestnanec ich ma vykonavat v danom podniku

Rozpocty a kontrola- predstavuje marketingovy rozpocet, obsahuje prehlad prijmov

a vydavkov v danom podniku.

Tento marketingovy rozpocet obsahuje:

A)

B)

Prijmovu East- obsahuje prehlad predajov za uréité obdobie, t.j. za aku cenu nakupil od
svojich zédkaznikov.

Nakladova &ast- obsahuje prehlad nakladov vynaloZenych na vyrobu, distribuciu, reklamu
danych produktov daného podniku.

Rozdelenie marketingového planu z ¢asového hladiska:

A)
B)
Q)

Rocny plan- vymedzuje aktuadlnu marketingovu situaciu a ciele marketingu do jedného roka.
Dlhodoby plan —vymedzuje marketingové ciele v obdobi od 1 do 5 roka.
Strategicky plan - vymedzuje marketingové ciele v obdobi viac ako 5 rokov.

SWOT analyza obsahuje analyza silnych, slabych stranok daného podniku a analyzu prileZitosti
a ohrozeni v danom podniku

A)

B)

Priklady silnych stranok podniku- vysoka rentabilita podniku, vysoky pocet zakaznikov, lacnd
propagacia produktov a sluZieb, nizke ndklady pri vyrobe, nizke ceny oproti konkurencii,
priaznivd ekonomickd, hospodarska a politicka situacia

Priklady slabych stranok podniku- nizka rentabilita podniku, nizky pocet zakaznikov, draha
propagacia produktov a sluzieb, vysoké naklady pri vyrobe, vysoké ceny oproti konkurencii,
nepriazniva ekonomicka, hospodarska a politicka situacia



Q)

D)

Priklady prileZitosti- uvedenie nového produktu a sluzby na trh, ziskanie nového,
obchodného partnera, priaznivy vyvoj hospodarskej, politickej, ekonomickej situacie
Priklad ohrozenia- nastup nového silnejsieho konkurenta na trh, neschopnost splacat dlhy,
nepriaznivy politicky, ekonomicky, hospodarsky vyvoj, hrozba zatvarania podnikov

v dbsledku pandémie Covid-19

Medzi poddruhy SWOT analyzy patria:

A)

B)

Q)

D)

Stratégia SO- Tato stratégia sa pouziva v podnikoch kde prevazuju silné stranky nad slabymi
strankami a prilezitosti nad hrozbami. V podnikoch s touto stratégiou sa odporuca ofenzivna
stratégia

Stratégia ST- Tato stratégia sa pouziva v podnikoch kde prevazuju silné stranky nad slabymi
strankami, ale prevazuju aj hrozby nad prileZitostami. V podnikoch s touto stratégiou sa
odporuca defenzivna stratégia

Stratégia WO — Tato stratégia sa pouZiva v podniku kde prevazuju slabé stranky nad silnymi
strankami, ale prevazuju aj prilezitosti nad hrozbami. Odporuca sa stratégia spoluprace

s inym podnikom

Stratégia WT — T4to stratégia sa pouZiva v podniku kde prevazuju slabé stranky nad silnymi
strankami a prilezitosti nad hrozbami. Odporucda sa likvidovat podnik a ist do nového
atraktivnejSieho odvetia.

Pri spracovani SWOT analyzy si ma podnik zodpovedat nasledujice otazky:

1.

oukwnN

Disponuje podnik nejakymi prednostami a schopnostami?

Disponuje podnik nejakymi schopnostami na ziskanie konkurenénej vyhody?

Daju sa zvratit slabosti nad silnymi strankdmi a hrozby nad prilezitostami?

Ktorych hrozieb sa ma podnik obavat?

M3 podnik nejaké slabosti, ktoré znemoziiuju vykonavat zvolenu stratégiu?

Na ktoré prilezitosti ma podnik zdroje a schopnosti, aby ziskal konkurenénd vyhodu?

Pri¢iny netuspesnej implementacie marketingovych planov

1.

Izolované planovanie- v oblasti planovania vznika pri tejto situacii nesulad medzi
jednotlivymi zlozkami podniku

RieSenie rozporu medzi kratkodobymi a dlhodobymi ciemi- Cinnosti v podniku su nastavené
na dlhé obdobie, ale odmenovanie marketingovych manazérov je nastavené na kratke casové
obdobie

Prirodzeny odpor k zmenam- Jednotlivi zamestnanci v podniku chcu sa drzat povodnej
marketingovej stratégii a nechcu novd marketingovu stratégiu

Nedostatok specifickych planov implementacie- to znamen3, Ze dand marketingovu
stratégiu nie je mozné uviest do praxe.



