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MARKETINGOVÉ PLÁNOVANIE
Marketingové princípy, nástroje a techniky

K základným marketingovým princípom patria:

· koncepcia marketingového manažmentu
· marketingový mix (4 P alebo 7 P)
· marketingový plánovací proces
K nim ďalej patria nástroje a techniky, pomocou ktorých sa uvedené princípy implementujú. Dovedna takto vytvárajú zložky marketingu.


Koncepcia marketingového manažmentu je budovaná na trhovej orientácii podniku, podľa ktorej môže podnik efektívne podnikať iba vtedy, keď porozumie zákazníkom a trhu. Znamená to mať jasnú odpoveď na otázky:

· Kto sú zákazníci?
· Aké majú želania, čo potrebujú?
· Ako môže podnik ich želania a potreby efektívne uspokojiť?
Potreby zákazníka sú na 1. mieste a túto koncepciu možno zahrnúť do tézy:

„Bez zákazníka niet podnikania.“

Marketingový mix predstavuje kombináciu marketingových prvkov, ktorá vytvára podmienky a predpoklady pre efektívne podnikanie. Koncepcia marketingového manažmentu sa realizuje prostredníctvom marketingového mixu a ten ovplyvňuje efektívnosť podnikania. K marketingovým prvkom zaraďujeme 4P, prípadne až 7P, ktoré treba harmonizovať, zladiť.
Podnik pri určovaní marketingového mixu zohľadňuje ciele a povahu podnikania a dopyt na trhu a pritom nestráca zo zreteľa strategické ciele.
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Schéma: 4P marketingového mixu upravené autorom podľa Kotlera: Marketing Management, VP Praha 1992.

Marketingový mix 7P tvoria prvky:

· Product – produkt (výrobok alebo služba)
· Price – cena
· Promotion – propagácia – podpora predaja
· Place – miesto
· People – ľudia
· Presentation – prezentácia
· Process – proces
Problém je zladiť 4P alebo 7P.

· People – obsahuje vlastnosti všetkých účastníkov marketingového procesu. Vedomosti a schopnosti ich realizácie, reprezentatívnosť, zdvorilosť, vľúdnosť, prístupnosť, prospešnosť, kvalifikácia.
· Presentation – predstavuje celkovú úroveň reprezentačných a predajných priestorov. Čistota, veľkosť, vybavenie, komfort, atmosféra.

· Process – predstavuje dobu a spôsob obsluhy zákazníka, z čoho vychádza ovplyvňovanie opakovaných predajov. Doba obsluhy zákazníka, rýchlosť obsluhy, forma obsluhy, doba čakania.

Marketingové nástroje predstavujú súbor techník a metód, ktoré sa používajú v marketingovom rozhodovaní a plánovaní a pomocou ktorých sa implementujú princípy marketingu.

Patria tu:

· Marketingový výskum
· Konkurenčná analýza
· Stanovenie veľkosti trhu a podielu na trhu
· Prognózovanie predaja a dopytu – ekonomické prognózy, vývoj výrobkov.
· Výrobkový a značkový manažment
· Analýza výkonnosti podniku
· Plánovanie marketingovej komunikácie
Významným marketingovým nástrojom je marketingový výskum. Do marketingového výskumu zaraďujeme externý a interný marketingový výskum a ďalej teoretický marketingový výskum, kvantitatívny a kvalitatívny marketingový výskum. Podniky pôsobiace v lokálnych podmienkach často vystačia s výskumom lokálnych pomerov (aj keď lokálny trh je súčasťou globálneho). Podniky pôsobiace v nadnárodnom teritóriu s takým prístupom nemôžu byť úspešné.

Teoretický výskum je často označovaný aj ako externý špeciálny či podnikový výskum, ktorého základňou sú rôzne bulletiny, ročenky, štatistiky, internet a ďalšie zdroje informácií.

Kvantitatívny teoretický výskum sa uplatňuje najmä v oblasti výskumu trhu. Jedná sa o monitorovanie zákazníkov (počet, potreby, želania, nákupné zvyky...) a ich správania sa na trhu, čo sa prevažne sleduje dotazníkovými formami s vyhodnocovaním pomocou štandardných štatistických metód a s počítačovým spracovaním. Kvalitatívny marketingový výskum sa uplatňuje prevažne pri generovaní tvorivých nápadov, myšlienok, inovácií či koncepcií do plánu marketingu (Expertné metódy).


Konkurenčná analýza je mimoriadne dôležitá. Podnik musí skúmať postavenie na trhu svojich konkurentov, ale aj svoje. Iba taký podnik môže správne postaviť marketingový plán, ktorý pozná svojich konkurentov a ich zámery (tie je často zložité odhaliť). V konkurenčnej analýze skúmame konkurentov, ich silu, predmet podnikania, postavenie na trhu a čo pripravujú. Podnik v tejto súvislosti musí tiež zvažovať, prečo zákazníci kupujú jeho produkty, aké má konkurenčné výhody a v čom. Ak nenachádza viac konkurenčných výhod, je to jednoznačná predzvesť veľkých problémov na trhu. Zákazník pri každej kúpe sa rozhoduje o tom, koho výrobok kúpi.


Stanovenie veľkosti trhu a podielu na trhu. Treba poznať trh, jeho veľkosť a vývoj, či upadá, stagnuje alebo rastie. Nie vždy sú k výskumu potrebné info a podnik bude nútený použiť odhad. Súbežne s tým treba zohľadniť pravdepodobnosť odhadu. Info o trhu sú v marketingovom plánovaní a prostredníctvom neho v celom systéme podnikového plánovania dôležité a pri nesprávnom stanovení trhu môžu byť príčinou značných problémov.


Prognózovanie predaja a dopytu 


Výrobkový a značkový manažment je zameraný na kvalitu produktov, balenie, cenovú politiku podniku a zásobovanie vstupmi do výroby. Spravidla podnik má riešiť aj vývoj či inováciu výrobkov. (Porovnanie so špičkovými – Benchmarking, vynechávanie z výrobného portfólia zastaralých výrobkov – podľa BCG matice – psy a pod.)


Zákazníci nemôžu kupovať výrobky o ktorých nevedia, nie sú dostatočne informovaní. V tom je aj rozdiel predaja a marketingu. Predaj je presviedčanie zákazníka, aby výrobok kúpil. Je to súčasná zákazka či objednávka. Marketing znamená budúce objednávky či zákazky. K tomu, aby boli výrobky v povedomí zákazníkov, slúži plánovanie a realizácia marketingovej komunikácie (čo chceme oznámiť potenciálnym zákazníkom, akým spôsobom – predvedenie výrobky, reklama, inzercia a pod., akým komunikačným médiom a nakoniec v akom čase, rozsahu a s akými nákladmi.)


Sledovanie a hodnotenie ekonomickej výkonnosti podniku (fundamentálna finančná analýza) zohľadňuje do určitej miery aj plánovanie a realizáciu marketingu a preto tiež patrí medzi nástroje a metódy marketingového manažmentu.

CIELE MARKETINGOVÉHO PLÁNOVANIA
Cieľom je aby pravý produkt bol v pravý čas na pravom mieste a aby bol zákazník dostatočne vopred informovaný.


Základným poslaním každej firmy je, aby prostredníctvom svojich produktov poskytovala úžitok zákazníkom. Zároveň tým napĺňa svoj základný cieľ, ktorým je maximalizácia bohatstva firmy. 

Pod produktom v marketingovej terminológii rozumieme všetko to, čo predávajúci môže poskytnúť kupujúcemu.

Základom tohto riadenia je marketingový plán. Má pevné postavenie v systéme podnikových plánov. Mali by ho vypracovávať všetky podnikateľské subjekty. Je to písomný dokument, ktorého obsah sa zaoberá tým, odkiaľ produkt ako objekt podnikania pochádza, v akom vývojovom štádiu podľa životnej krivky produktu sa nachádza, kam smeruje ako sa na miesto určenia dostane. V pláne marketingu teda plánujeme, aké produkty bude firma vyrábať, v akom množstve a za akú cenu ich bude predávať, cez aké distribučné kanály ich bude distribuovať k zákazníkom a aké N vynaloží na podporu predaja. Marketingové plánovanie je systematický proces, v ktorom sa syntetizujú a koordinujú marketingové rozhodnutia.
Na tvorbe marketingového plánu sa podieľajú manažéri vrcholovej a strednej úrovni riadenia podniku. Úlohou vrchol. manažmentu pri tvorbe marketing. plánu je poskytnúť informácie o celkových smeroch vývoja podniku.







	Ekonomický prejav životného cyklu výrobku

	Tržby
	nízke
	prudko rastú
	kulminujú
	klesajú

	Zisk
	strata
	bod zvratu a zisk
	vysoký zisk
	klesá – strata

	Zákazníci
	priaznivci módnych noviniek
	prispôsobujúci sa zákazníci
	priemerní zákazníci
	zákazníci hľadajúci dopredaj

	Konkurencia
	slabá
	zvyšuje sa
	stabilizovaná
	klesá


Typy marketingových plánov

1.) Môže byť vypracovaný ako samostatný dokument alebo ako súčasť podnikateľského plánu rozvoja podniku ako celku, prípadne ďalších plánov podľa sústavy plánov v podniku. 

2.) podľa oblastí

3.) podľa trhov

4.) podľa odvetví

5.) podľa organizačných jednotiek

Algoritmus tvorby plánu marketingu


Proces tvorby marketingu v podniku je zložitý proces. Vždy vychádza z cieľov plánov rozvoja firmy obsiahnutých v korporatívnom pláne – strategických a taktických.
Ciele plánu rozvoja firmy
- Môžu byť rôzne, obvykle sú vyjadrené vo finančných ukazovateľoch.
Marketingový mix 4P





Výrobok





Cena





Podpora predaja





Miesto





Tržby





Zisk





Zrelosť





Vznik, zrod





čas





Útlm





Rast








