Marketingovy plan pro <rok>
<Jméno firmy>

1. Celkové shrnuti

Predstavite Vasi firmu a jeji podnikani, a rovnéz hlavni cile a strategie pro obdobi, pro které je
marketingovy plan pripravovan. Je vhodné na zacatku planovani do tohoto odstavce nalrtnout Vasi
predstavu a nasledné ji rozpracovavat déale v nasledujicich kapitolach planu. Na konci planovani byste se méli
k tomuto odstavci vratit a vhodné upravit a upresnit zde uvedené formulace.

...zde bude Vas text...

Typické otazky k zodpovézeni :

Cim se vase firma zabyva? Jaky je jeji ucel?

Kdo jsou jeji zakaznici? Které jejich potfeby Vase firma resi?

Co Vas odliSuje od konkurence? Jakou vyhodu prinasite zékaznikdm?
Jaké jsou VasSe hlavni cile pro dany rok? Jak jich dosahnete?

2.Situacni analyza

Tato kapitola je vénovana rozboréim souéasnému stavu Vaseho podnikani. Méli byste dikladné
analyzovat jak Vasi firmu a jeji nabidku, tak aktualni situaci na trhu (zakaznici, konkurence, vnéjsi
podminky). Vhodné podklady pro analyzu Vam poskytne marketingovy vyzkum, kdy Vy sami nebo za
pomoci externi firmy zjistujete potfebné informace o trhu. Pomoci tzv. SWOT analyza (z angli¢tiny:
S=strength, silna stranka, W=weakness, slaba stranka, O=opportunity, pFileZitost, T=threat, hrozba) pak
mizZete analyzovat prakticky cokoli - postaveni Vasi firmy na trhu, produkty, nebo tfeba i kvalitu
managementu firmy.

2.1. Marketingovy vyzkum

...zde bude Vas text...

Typické otazky k zodpovézeni :
Ziskali jste potfebné informace o vasich zakaznicich, konkurenci, trhu?
Jaké zaveéry vyplyvaji z provedenych marketingovych vyzkumu?

2.2. Analyza firmy

...zde bude Vas text...

Typické otazky k zodpovézeni :

Jaké hlavni zavéry vyplyvaji ze SWOT analyzy Vasi firmy?

Analyzovali jste zejména nasledujici oblasti?

- prodejni vysledky (obrat, zisk) v poslednim roce a trendy vyvoje za posledni 2-3 roky

- financni zdravi a silu Vaseho podniku

- konkurencni pozici firmy na trhu, jeji trzni podil

- image a reputaci Vasi firmy mezi zakazniky a verejnosti

- organizacni strukturu firmy, zejména se zamérenim na obchodné-marketingovy tym

Které dal&i oblasti vai marketingové &innosti (produkt, zplsob distribuce, cenové politika, marketingové
aktivity,... ) jste podrobili SWOT analyze a jaké z ni vyplynuly zavéry?

Nastroj: Tabulka SWOT analyzy

Analyzovana oblast : <firma, produkt, ...>
Silné stranky (Strengths) | Slabé stranky (Weaknesses)

Prilezitosti (Opportunities) ‘ Hrozby (Threats)




2.3. Analyza okoli

..zde bude Vas text...

Typické otazky k zodpovézeni :

Kdo jsou Vasi hlavni konkurenti?

Jaké jsou jejich obchodni vysledky, trzni podily?

Jaké vyhody nabizeji svym zékaznikdm?

Jaké maji silné a slabé stranky? (vyuzijte SWOT tabulku)

Jaké dalsi faktory plsobi na trhu (politické, pravni a socidlni faktory, Urokové sazby, inflace, kurs koruny, vliv
novych technologii )? Které z nich jsou pro Vas vyznamné?

2.4. Analyza zakaznik

..zde bude Vas text...

Typické otazky k zodpovézeni :

Které zakaznické segmenty jsou pro Vas nejvyznamnéjsi?

Jaké hodnoty dané segmenty preferuji, co od Vas ocekavaji?

Jaky je jejich soucasny a o¢ekavany budouci podil na Vasich trzbach?

Jaky je jejich soucasny a ocekavany budouci podil na vasem zisku?

Jaka je v jednotlivych segmentech konkurence - soucasna i budouci?

Jak se chcete od konkurence odlisit?

Jakou hlavni konkurenéni vyhodu jednotlivym segmentim nabidnete?

Bude pro zakazniky Vase nabidka zajimavéjsi, nez konkurencni? Proc¢?

Ktery segment je pro Vas nejatraktivnéjsi? Jak s nim budete dale marketingové pracovat?
Koresponduje vade marketingové plsobeni na vybrané segmenty s firemnimi cili?
Mate dostate¢né zdroje pro realizaci marketingovych aktivit?

Nastroj : Segmentova tabulka

Nazev Charakte- Pocet Roc¢ni Rast Potencial Potencial

segmentu ristika zakaznika HELUT ) segmentu segmentu segmentu
segmentu (trzby) (zisk)

segment 1

segment 2

segment 3

CELKEM

Legenda ke sloupclim tabulky :

Nazev segmentu - kdo je typickym zdkaznikem (napf. Praha-mladi lidé, malé firmy v regionu, apod.)
Charakteristika segmentu - charakteristika jejich chovani, preferenci, potfeb

Po&et zakaznikl - pocet zakaznik(l v daném segmentu (z marketingovych vyzkum, statistik, odhad...)
Roéni ndkup - prdmérny roéni ndkup 1 zadkaznika

Rdst segmentu - uvedte v % - napf. 120% znamend, Ze segment roste meziro¢né o 20%

Potencidl segmentu (trzby) - Pocet zdkaznikG*jejich prdmérny roéni ndkup

Potencial segmentu (zisk) - % rozpéti hrubého zisku (marze) * trzby

3. Marketingové cile

V predchozim odstavci jste podrobili analyze soucasny stav a méli byste tak ziskat dostate¢né presny
obrazek o situaci vasi firmy na trhu. Nynl’ zacinéte planovat - stanovenim cild viastné popisujete budouci
stav Vasi flrmy Je dilezité, aby Vase cile byly méFitelné a vyhodnotitelné - ]/nak se vystavujete
nebezpeci, Ze mozna nebudete védét, zda jste cil splnili nebo ne. Doporuceni : zamérte se jen na 3-4 hlavni
cile, kterych chcete dosahnout.

..zde bude Vas text...

Typické otazky k zodpovézeni :

Sméruji Vase marketingové cile k upevnéni Vasi pozice na trhu, zejména pokud jde o: trzni podil, objem
prodeje a hruby zisk?

Vyuziva Vas martketingovy cil zajimavou trzni prilezitost?

Odstranuje Vas marketlngovy cil podstatnou konkurenc¢ni nevyhodu nebo vyznamnou slabou stranku?
Uvazovali  jste pfi definovani marketmgovych cild nejen o prodeji stavajicich produktl stavaJ|C|m zakazmkum
ale rovnéz o tom, jak ziskat nové zakaznlky a Jake nové produkty a squby nabidnout stavajicim zakaznlkum?
Jsou Vase cile merltelne vyhodnotitelné, narocné, splnitelné, motivujici, Casové ohranicené?

Mate pro jejich realizaci 'dostate¢né zdroje?




4.Marketingova strategie

Jestlize situacni analyza popisuje soucasny stav a marketingové cile stav budouci, pak marketingova
strategie uréuje, jak se do cilového stavu dostanete - tj. co vsechno musite udélat pro to, abyste svych cild
dosahli.

Pro mensi firmy je nejvhodnéjsi kombinace strategie trZni orientace (=zaméreni na vybrané, atraktivni trzni
segmenty) a strategie odliseni nabidky produkti a sluZeb (= zdkazniky ziskate tim, Ze jim nabidnete jiné
hodnoty, neZ konkurence). Naopak neni vhodna strategie nizkych nékladd - ta je vhodné pro velké spolecnosti
plsobici na masovém trhu.

V marketingovém mixu (4P) pak rozpracujete Vasi strategii pro Vase konkrétni produkty a sluzby.

4.1 Produkty a sluzby

Popiste, které produkty a sluZby budete nabizet, jejich viastnosti a vyhody pro zakaznika
..zde bude Vas text...

Typlcke otazky k zodpovezenl

Jaké prinosy proskytuji zdkaznikdm Vase produkty a squby?

V ¢em predci Vase produkty konkurenci? Nabizeji zakazmkum néco, co neziskaji u konkurence?
Kolik produktl (sluzeb, produktovych fad) zdkazniklm nabizite?

Ktery produkt je pro Vas ne]dule2|teJS| - nejvyznamnéji se podili na obratu a zisku?

Ktery produkt bude pro Vas neJduIetheJS| v budoucnosti?

Planujete pridat do nabidky novy produkt?

4.2. Distribuce

Popiste, jak budete produkty a sluzby nabizet: zde je paleta moznosti velmi siroka, v pripadé obchodni firmy
méZete napf. zvolit tradiéni prodejnu, zasilkovou sluZbu, pfimy prodej prostfednictvim Vaseho prodejniho
tymu nebo i tfeba internetovy obchod, v pfipadé vyrobni firmy si mGZete vybrat mezi pfimym prodejem nebo
nepfimym - dodavat své vyrobky distributordm, malo- & velkoobchodnikim apod.

..zde bude Vas text...

Typické otazky k zodpovézeni :

Budete prodavat pfimo nebo budete vyuZivat prostfedniky — dealery, obchodni zastupce, maloobchodni firmy?
Jak budete motivovat prostFedm’ky, aby prodavali Vase produkty? Budou mit vysoky zisk, specidlni podminky,
poskytnete jim Skoleni, propagacm materaly, vzorky, podporu, servis, prostfedky na jejich marketing?

Jaky system dlstrlbuce pouziva Vase konkurence?

Budete vyuzivat vlastni prodejnu? Je vhodné umisté&na - tam, kde je nejvice Vasich potencidlnich zakaznik(?
Je prodejna dobfe propagovana - najdou ji zdkaznici snadno?

Jaky sortiment bude v prodeJne k dispozici?

Jak bude prodejna organizovana - clenéni plochy, prostor pro prezentaci produktu osvétleni, hudba...

Jaka bude organizace prodejniho tymu - poéet lidi, zplsob obsluhy zakaznikd, rozd&leni ukolu ?

4.3. Cenova politika
Urcete Vasi cenovou politiku, platebni podminky atd.

..zde bude Vas text...

Typické otazky k zodpovézeni :

Garantuje Vami stanovena cena priméreny zisk? Neni zbytecné nizka?

Odpovida cena nakupnim zvyklostem segmentu, se kterym pracujete?

Je Vase cena konkurenc¢ni?

Respektuje cena Vasi zvolenou strategii?

Za jakych podminek budete poskytovat rabaty, slevy, specidlni podminky? Mate stanovena pravidla? Znaji je a
uplatiuji Vasi prodejci?

Budete prodavat za hotové nebo na fakturu? Jaka bude doba splatnosti? Budete vyzadovat zalohy? V jaké vysi?

4.4. Marketingové aktivity - komunikacni mix

V zavislosti na Vasich cilech zvolite nejvhodnéjsi skladbu Vaseho komunikacniho mixu tak, aby Vas realizace
Vasich marketingovych aktivit dovedla s co mozZna nejvyssi pravdépodobnosti a co nejefektivnéji (s
rozumnymi marketingovymi nédklady) ke splnéni Vasich marketingovych cild. PFi zpracovani této kapitoly
méjte na paméti zejména Vasi konkurenci - marketingovy mix musite poskladat tak, abyste ziskali
konkurencni vyhodu, jinak hrozi, Ze se zakaznici obrati misto na Vas na Vasi konkurenci.

..zde bude Vas text...

Typické otazky k zodpovézeni :
Podporuji Vase aktivity plnéni Vasich marketingovych cilG? Kdyz je vdechny uskuteénite, zajistite tak dosazeni
cile?



Jsou aktivity dobte zacileny - oslovuji Vade nejdileZit&j&i zakaznické segmenty?

Zvolili jste vhodné komunikacni prostfedky, nastroje a média?

Vite, kolik Véas ktera aktivita bude stat?

Existuji alternativni aktivity, které zajisti stejn& dobi'e nebo Iépe splnéni Vasich cilG? Kolik by Vas staly?

5.Akcni programy

Zde se jiz jedna se o rozpracovani marketingové strategie a marketingového mixu do konkrétnich aktivit a
UkolG. Vétsina aktivit se bude vztahovat ke komunikaci se zdkazniky; mohou zde byt ale rovnéZ za&lenény
dalsi ukoly vyplyvajici z Vasich analyz a marketingového mixu.

..zde bude Vas text...

Typické otazky k zodpovézeni :

Ma kazda aktivita urc¢en konkrétni cil?

Jsou cile postaveny tak, aby bylo mozno je po realizaci aktivity vyhodnotlt zZmérit?

Jak prispiva kazda akt|V|ta ke splnéni Vasich marketingovych cild?

Na kterou zakaznickou skupinu (segment) je aktivita zacilena?

Jsou v&echny aktivity efektivni? Existuji varianty, jak jinak a s niz&imi naklady dosdhnout cilG?

Nastroj - tabulka aktivit :
Aktivita ~ Cil aktivity | Zodpovédna Zacatek [ | Planovany

osoba rozpocet

Legenda ke sloupciim tabulky :

Aktivita - nazev aktivity

Cil aktivity - ceho ma byt dosazeno, cil by mél byt dobfe méritelny a hodnotitelny
Zodpovédna osoba - kdo nese za pripravu a realizaci aktivity zodpovédnost
Zacatek, Konec - kdy aktivita probéhne (od, do)

Planovany rozpocet - naklady na pfipravu a realizaci aktivity

6. Rozpocet

V kapitole vénované rozpoltu uvedete oCekdvané marketingové néaklady, pfipadné i marketingové trzby
(napr. poskytnete nékomu reklamni prostor ve Vasi provozovné). Marketingové naklady se budou skladat z
nékladd Vasich marketingovych aktivit (viz bod 5), ndkladd na marketingovy vyzkum a pfipadnych dalsich;
potfebujete-li mit celkovy komplexni pfehled o vydajich na prodej a marketing, mdZete do nich zahrnout i
naklady na prodejni tym a administrativu spojenou s prodejem a marketingem. Vyse uvedené informace
mZete dopinit vhodnym komentarfem (vyvoj marketingovych ndkladd, jejich pomér k zisku/prodeji, srovnani s
marketingovymi rozoety konkurenénich firem, srovnani ndkladd u jednotlivych typd aktivit apod.)

..zde bude Vas text...

Typické otazky k zodpovézeni :
Mate stanoven marketingovy rozpocet?
Je zahrnut ve finan¢nim planu Vasi firmy a odsouhlasen vedenim?

7. Systém meéreni a kontroly

Zde popiste, jakym zplsobem a v jakych intervalech budete vyhodnocovat vysledky plnéni cild
marketingového planu. Hodnoceni by mélo probihat minimalné kvartalné, doporucuji vsak provadét jej 1x za
mésic. Budete-li vyhodnocovat marketingovy plan v mésicnich intervalech, rozpracujete Vase ro¢ni prodejni i
marketingové cile do konkrétnich cild mési¢nich.

..zde bude Vas text...

Typické otazky k zodpovézeni :

Urcili jste si, jak ¢asto bude hodnoceno pinéni cill a aktivit marketingového planu?

Je za dosazenl kazdého marketingového cile nékdo pfimo zodpovedny?

urcili jste formu hodnoceni - zvollte system porad, osobnlch schlizek nebo plsemnych reportl?

Je formalizovéna forma reportl - k pribéznému pinéni cild planu, k pinéni cild jednotlivych aktivit?



8.Prilohy

V pfilohdch miZete doplinit marketingovy plén o vykazy, tabulky, vysledky marketingovych vyzkumd,
organizacni schémata apod.

...zde bude uveden seznam Vasich priloh marketingového planu...



