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Marketingové planovani



Marketingove planovani

= Hlavnim ukolem planovani je vytvorit a udrzovat vztah
mezi stanovenymi cili podniku a strategiemi zvolenymi
pro dosazeni cild.

= Je nastrojem marketingoveho rizeni.

= Je nastrojem rizeni a koordinovani marketingovych
cinnosti.



Vyhody marketingoveho planovani

= Systematické planovani budoucnosti.

= Koordinace cCinnosti k dosazZeni stanovenych cilt ve
stanovenem cCase.

= Pfizpusobeni zdroju moznostem trhu.

= Moznost objevovat dalsi prilezitosti trhu.

= Zlepseni komunikace uvnitr firmy.

= VetSi adaptabilita na zmeny.

= Prubézné sledovani ¢innosti a nasledna kontrola.



Casové hledisko planovani

= Operativni plan — (do 1 roku), kazdodenni fizeni firmy.

= Takticky plan — (od 1 roku do 3 let), pojitko mezi
operativhim a strategickym planem.

= Strategicky plan — (nad 3roky, nejCastéji na 10 let),
vychazi z poslani a vize firmy, dava firmé nahlédnout
na jeji budouci postaveni v zavislosti na vyvoji na trhu.



Faze marketingového planovani

= 1) Situacni analyza — vyhodnoceni prostredi, ve
kterém se firma nachazi, analyza silnych a slabych
stranek, nalézani prilezitosti, varovani pred hrozbami.

= 2) Planovani — firma se rozhoduje na co se zaméri,
stanovuji se marketingové strategie a vypracovavaji se
marketingove plany.



Faze marketingového planovani

= 3) Realizace — strategické plany se stavaji realitou, ktera
vede k dosazeni firemnich cild.

= 4) Kontrola — Cinnost spocivajici ve sledovani aktivit
planu a vyhodnocovani vysledku, v pripadé nesouladu
reality a pozadovaneho stavu dochazi k napravnym
opatrenim.



Marketingovy plan

= Stanovuje, kde se firma nachazi, kam sméruje, jak
muze stanoveného cile dosahnout.

= VVypracovava se pro trhy, vyrobky a znacky.



Struktura marketingoveho planu

= 1) Uvod — struéné shrnuti stanovenych ciltl

= 2) Zjisténi soucasné marketingové situace a situace na trhu
= 3) Cile a problémy

= 4) Marketingové strategie

=5) Programy c€innosti — co, kdy a za kolik se bude délat, kdo je
za co zodpovedny

* 6) Rozpocty — oCekavané zisky a ztraty
= 7) Kontrolni mechanismy — sledovani postupu plinéni planu



Cviceni

= Uvedte faze marketingoveho planovani.

= Charakterizujte strategicke, taktickeé a operativni plany.
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