Marketingové planovanie

Marketingové plany mdzu zahfniat plany produktov, znaciek alebo trhov, ktoré by mali
obsahovat:

1.  struény prehlad - kratke zhrnutie hlavnych cielov a odporucani

2. aktualna marketingova situacia - charakterizuje cielovy trh a poziciu firmy na
tomto trhu; zahffna charakteristiku trhu, prehlad o produkte, informacie o konkurencii a
distribucii

3. rizika a prilezitosti - manazér by sa mal zaoberat hlavnhymi moznymi rizikami a
prilezitostami; ciefom je zohladnenie hlavnych smerov vyvoja, ktoré mozu ovplyvnit
firmu

maketingova prileZitost reprezentuje atraktivny priestor pre marketingové aktivity, v
ktorom ma firma moznost ziskat konkurenén( vyhodu

4, ciele a problémy -stanovenie Uloh v podobe cielov, ktoré chce firma dosiahnut, by
malo prist po preskimani rizik a prilezitosti spolu s ivahou o vplyvoch, ktoré budd na
tieto ciele pbsobit

5.  marketingové stratégie (plan hry) - usporiadany marketingovy postup, o ktorom
sa predpoklada, Zze jeho pomocou dosiahnu podnikatelské jednotky svoje marketingové
ciele; zahfna Specifické stratégie pre cielové trhy, marketingovy mix a Uroven
marketingovych vydavkov

6. vykonavacie programy by mali vznikat uréitou premenou marketingovych
stratégii

7. rozpocty predstavuju v podstate bilanciu strat a ziskov; schvaleny rozpocet sa
stava vychodiskom pre nakup materialu, harmonogram vyroby, planovanie poctu
pracovnikov a marketingové operacie

8. kontrola - vyhodnocovanie hlavnych cielov a uloh

implementacia predstavuje proces uvadzania marketingovych planov do praxe, aby sa
dosiahlo splnenie strategickych marketingovych cielov

priciny neGspesnej implementacie - izolované planovanie, rozpor medzi dlhodobymi a
kratkodobymi cielmi, prirodzeny odpor k zmenam, nedostatok Specifickych planov

proces implementacie:

1. vykondvaci program stanovuje, ¢o treba uskutoc¢nit, kto to vykona a ako sa budu
koordinovat rozhodnutia a ¢innosti aby sa dosiahli marketingové ciele firmy

2. organizacna Struktura (decentralizovand; centralizovand) rozdeluje celkovu &innost
firmy na presne definované prace, ktoré priraduje jednotlivym pracovnikom alebo
oddeleniam, ¢im sa zvySuje efektivnost

3.  systém rozhodovania a odmerovania zahffia vykonné procesy, ktoré slvisia s
planovanim, so zberom informacii, zostavovanim rozpoctu, s naborom a pripravou
pracovnikov ako aj s ich osobnym hodnotenim a odmernovanim



4.  personalne zdroje

5.  atmosféra riadenia a kultura firmy - sp6sob, akym manazéri spolupracuju s
ostatnymi vo firme/systém hodnot a nazorov, ktoré zastavaju pracovnici firmy

usporiadanie marketingového oddelenia:

1. funkéna organizacia - hlavnou vyhodou je jednoduchost riadenia
2. teritorialna organizacia

3. organizacia manazmentu podl'a produktov

4. organizacia manazmentu podl‘a trhov

marketingova kontrola je proces zistovania a hodnotenia vysledkov realizacie
marketingovych stratégii a proces uplatfiovania opatreni na zabezpecenie splnenia
marketingovych cielov

1.  kontrola ro¢ného planu - obsahuje 4 nastroje:

analyzu predaja, analyzu trhového podielu, analyzu nakladov na predaj, skimanie
postojov zdkaznika

2. kontrola ziskovosti
3. kontrola stratégie - marketingovy audit - je to sihrnné systematické, nezavislé a

periodické preskimanie prostredia, cielov, stratégii a Cinnosti firmy na zistenie jej
problémov a prilezitosti



