4. kapitola

Marketingovy plan

Marketingovy plan je zakladnim néstrojem kazdodenniho fizeni a koordinovéni zejména
marketingovych aktivit podniku. Slouzi k implementaci a praktickému ovéfeni zvolené
marketingové strategie, z niz vychazi. Marketingovy plan si mizeme predstavit jako ,,ces-
tovni mapu“ naseho dal$iho podnikani. Z tvodni analyzy vychoziho stavu se dozvidame,
»kde se nachazime a jak na tom jsme, zatimco zvolenou marketingovou strategii si sta-
novujeme, ,kam chceme dospét. Marketingovy plan potom vytycuje jednotlivé ,,kroky
a kontrolni body*, které musime na této cesté Gispésné absolvovat a zvladnout. Nalezité
zpracovany a hlavné napsany marketingovy plan nam také pomiize ziskat dal$i nové zdro-
je — napriklad motivovat vlastni zameéstnance, oslovit partnery pro finan¢ni Gvér apod.

1y

Samotny proces planovdni vytvari prostor a podminky pro inova¢ni uvazovani
napriklad o lep$im vyuziti zdrojt. Do planovaciho procesu by se totiz méli aktivné zapojit
v8ichni zaméstnanci organizace. Cile a marketingovou strategii vytycuje vrcholové vede-
ni, ale zaméstnanci na niz$ich drovnich fizeni dokazi 1épe posoudit konkrétni podminky
a moznosti jejich naplilovani. Proto by vysledny marketingovy plan mél zohlednit jejich
podnéty a praktické zkusenosti.

Obecné lze fici, Ze dobfe zpracovany plan je pro podnik prospésny predevsim tim,
Ze umoziyuje zlepsovat efektivitu marketingového procesu a zvysovat celkovou vykonnost
vSech jeho oddéleni. Vzdy je vSak pouze nastrojem marketingového fizeni, nikoli jeho
cilem. Zméni-li se kterykoli faktor marketingového prostfedi podniku (mikroprostfedi
a zejména makroprostiedi), je tfeba pldn rychle upravit a uskute¢nit kroky, které povedou
k napravé vzniklé situace.

Marketingovy plan se rovnéz stava zejména pro nové pracovniky dokumentem,
z néhoz se jasné a konkrétné dovédi, o co organizace usiluje, kam se chce dostat a co se
od nich tudiz o¢ekavd, k ¢emu maji prispét. Marketingovy plan tak predstavuje zakladni
nastroj toho, co se dnes oznacuje jako internal marketing (vnitfni, interni marketing)
- tedy aplikace marketingovych principt do samotného vnittniho fungovani organizace,
kdy vedeni chépe a pristupuje k vlastnim zaméstnanctim jako k zakaznikam.

V praxi se konkrétni obsah marketingového pldnu sklada z nékolika na sebe navza-
jem navazujicich ¢asti (oddili). Ve struc¢nosti bychom si je mohli predstavit v nasledujici
podobé:

Uvod - za&ina se kratkym, piilstrankovym shrnutim hlavnich cila piedkladaného
marketingového planu, které by se mély detailné rozpracovat v jednotlivych navazujicich
castech.
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Aktudlni marketingovd situace - zde se vychazi ze zakladnich udajti o zakaznicich,
konkurenci, dodavatelich, odbératelich a dal$ich slozkach mikroprostfedi. Jedna se hlavné
o analyzu silnych a slabych stranek.

Rozbor prilezitosti a ocekdvini v makroprostiedi - identifikuje hlavni prilezitosti
a vazna ohrozeni ve vztahu k silnym a slabym strankam, zejména rizika, ktera mohou
negativné pusobit na podnikatelskou ¢innost v ramci makroprostfedi. Analyzou demo-
grafického, ekonomického, prirodniho, technologického, politicko-pravniho a socidlné-
kulturniho prostfedi bychom méli odhalit jejich ptipadny vliv na budouci uplatnéni nasi
nabidky na konkrétnim trhu.

Udaje o trhu — obsahuje zakladni ¢&selné sumarizace informaci o potenciélu trhu,
o konkrétnich prodejich, cenach, ziskovém rozpéti a ¢istém zisku pro kazdy nabizeny pro-
dukt na doty¢ném cilovém trhu (segmentu).

Profil zdkaznikii - po¢ty a hlavni charakteristiky jednotlivych skupin zakazniki (jejich
sociodemografické a ekonomické charakteristiky, kupni sila, preference, potteby, nakupni
chovéni a rozhodovani).

Postaveni konkurence - identifikuje hlavni konkurenty, popisuje jejich velikost, cile, trz-
ni podil, pfipadné daldi charakteristiky podstatné pro pochopenti jejich zamérti a chovani.

Situace v produktovém, cenovém, distribucnim a komunikaénim mixu - zejména
v porovnani s konkurenci.

Cile - na zakladé predchozich zjisténi a rozbort se stanovi zakladni typy cilt: eko-
nomickych, finan¢nich, marketingovych, socialnich a pfipadné dal$ich. Ekonomické cile
se mohou tykat hlavné podilu a postaveni podniku na trhu, zatimco finanéni budou spise
zaméfeny na miru navratnosti investic, pfedpokladané zisky apod.

V kazdém piipadé soubor stanovenych ciltt musi spliiovat nasledujici kritéria:

1. Kazdy cil ma byt jednozna¢né deklarovan akvantifikovan s vymezenim
¢asového horizontu (obdobi) pro jeho dosazeni.

2. Ruzné cile musi byt navzajem sladény a nesmi se navzajem vylucovat.

3. Cile je tfeba vytycit hierarchicky a pokud je to mozné, maji byt cile nizsi
urovné (dil¢i) odvozeny od cila vyssich.

4. Cile musi byt realné a dosazitelné, zaroven v§ak musi byt i dostate¢né mobili-
zujici, a to tak, aby vSechny zaméstnance maximélné stimulovaly.

5. Konec¢nou podobou cild jsou rozepsané ukoly, u nichz jsou presné uvedeny
terminy, do kdy maji byt splnény, v¢etné jmen odpovédnych pracovniki.

Predpoklddané ndklady a vysledky - obsahuji rozpocet, ktery je vykazem o planovaném
zisku, pfipadné ztraté. Na strané prijmu jsou trzby z prodeji, na strané vydajii se vykazuji
vedle vyrobnich nakladii také o¢ekavané ¢astky na distribuci, propagaci a dalsi polozky.
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Kontrola - sleduje plnéni tikold, dosahovani marketingovych cilti i dodrzovani rozpoctu.

Pravé na kontrolu se ¢asto zapomind. Pfitom by méla byt pribézna, aby podnik doka-
zal operativné reagovat na dosazené vysledky i ménici se situaci na trhu.

V kazdém pripadé v§ak musi byt marketingovy plan vypracovan pisemné a byt kdy-
koli v pripadé potfeby zainteresovanym pracovnikiim dostupny. Zejména pfi kontrole
dosazenych vysledku.

Priloha - muze napriklad obsahovat harmonogram jednotlivych tikolt s terminy jejich
splnéni a jmenovité uvedenymi pracovniky, zodpovidajicimi za né. Rozpis tikoli by byl pod-
le jednotlivych tydnu celého kalendafniho roku - tzn. od 1. do 52. tydne.

Marketingovy plan je tedy zakladnim nastrojem marketingového fizeni, jehoz jednim
z dulezitych principi je flexibilita - schopnost pruzné a operativné reagovat na konkrétni
situaci na trhu. Proto by také marketingovy plan nemél byt v podniku chapan jako dog-
ma nebo feti$. Pravé jeho pribézna kontrola by méla mimo jiné ptispivat k jeho aktualizaci
a modifikaci. Obvyklé planovaci obdobi jednoho roku je ptece jen ptili§ dlouhé na to, aby-
chom pfi sestavovani planu presné a s jistotou védéli, co miizeme v oblastech hospodarského
vyvoje nebo situace na trhu oéekavat. Proto také, jestlize se ndm v dtisledku zmén v makro-
prostredi nabizeji neoc¢ekavané prilezitosti (zvysena poptavka po nasich produktech), nebu-
deme prece sami proti sobé, abychom si pred ,,lakajicim hlasem trhu zacpavali usi® a to jen
z divodu, Ze v planu mame stanoveny niz$i objemy vyroby. Podobné se bézné stava, ze ne-
océekavané prirodni katastrofy (zaplavy, zemétfeseni, sucho), zmény sménnych kurza, zvyse-
ni cen surovin ¢i poklesy spottebitelské poptavky ndhle omezi prodejnost nasich produkta,
snizi poptavku po nich. V takovém pripadé, bez ohledu na planované tkoly, musime co
nejrychleji zareagovat a presunout nasi nabidku na jiné trhy, zménit skladbu a objem vyroby
atd. Jak pisi Ph. Kotler a J. A. Caslione [1], ,,marketingové plany v éfe turbulence musi rychle
reagovat na zmény a vykazovat odolnost®

Marketingovy plan by mél byt vychodiskem pro ptijimani operativnich rozhodnuti.
Jeho hlavni funkci je stanovit, kde jsme, kam sméfujeme a co je tfeba ucinit.

Konkrétni priklad — Marketingovy plan pro export

Podle Ing. Jana Bezemka, feditele oddéleni zahrani¢nich marketingovych aktivit ¢eské
agentury na podporu obchodu CzechTrade, by mél exportni marketingovy plan obsa-
hovat nasledujici ¢asti:

1. Zhodnoceni exportni schopnosti podniku

V této souvislosti by si mélo marketingové oddéleni spolu s vedenim firmy uvédomit,
pro¢ podnik vlastné jde na zahrani¢ni trh a co od toho ocekava.
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V oblasti posouzeni a zhodnoceni vlastni pozice je mimo jiné nezbytné zvazit v jednot-
livych pfipadech nasledujici otazky:

Management — Je si dostate¢né védom prinosud a nakladd exportu? Je ochoten véno-
vat ¢ast svého casu, Usili a prostfedkd budovani pozice firmy na zahrani¢nim trhu? Je
pfipraven cekat na vysledky, které se mozna nedostavi ihned?

Vyroba, vyrobek — Je vyrobek srovnatelny s konkurenci na domécim trhu? Ma firma
dostatecny prebytek kapacity vyroby pro pripadny export? Bude firma schopna
zajistit si subdodavky v potrebné kvalité, kvantité a dodaci Ihté? Ma firma ve srov-
nani s konkurenci néjakou komparativni vyhodu v oblasti vyrobniho procesu, baleni,
dodavek, poprodejniho servisu, ceny apod.?

Finanéni situace — Nachazi se firma v dobré financni situaci? Ma firma financni plan,
pokryvajici zvysené naklady exportu? Je firma s ohledem na finan¢ni toky (cash flow)
schopna pokryt ¢asovy rozdil v ndvratnosti exportnich nakladd?

Lidské zdroje — Ma jiz management néjaké zkusenosti s exportem? Jsou zaméstnanci
firmy obezndmeni s kulturou a praxi v mezinarodnim obchodé? Provadéli jiz néjaké
operace v mezindrodnim obchodé a s jakym vysledkem? Maji zaméstnanci znalosti
cizich jazyku a kterych? Je vedeni firmy schopno urcit nebo zajistit (zvenku) za export
odpovédnou osobu?

Obchod/ marketing/ exportni oddéleni — Existuje ve firmé exportni oddéleni? Byly
identifikovany zahrani¢ni trhy? Zkoumala firma jiz nékteré trhy a které (s osobni
navstévou nebo jen ,od stolu”)? Byly jiz zpracovany cenové kalkulace v pfislusnych
dodacich paritdch? Ma jiz firma k dispozici propagacni material — brozury, prospekty,
vzorky, videokazety atd. - v cizojazycnych verzich?

Tuzemsky trh — Jak dlouho firma funguje? Jsou vyrobky dobre zavedeny na domacim
trhu? MUze firma uvést reference — zvlasté co se tyka kvality? Jaky je podil na doma-
cim trhu, je tento podil rostouci, udrzi si firma svou pozici na domacim trhu, zatimco
management bude soustfedény na export?

Pokud jste schopni na prevaznou vétsinu vyse uvedenych otdzek odpovédét kladné, pojd-
me dal. Pokud musite na vétsinu otdzek odpovédét zaporné, zamyslete se a své dalsi roz-
hodnuti o dobyvéni zahrani¢nich trhi jesté dikladné zvaZte (odlozte, zmérite, zavrhnéte).

sov

2. Zajisténi podkladii a jejich analyza
Nyni je tfeba zajistit veSkeré dostupné informace. Jednim z hlavnich zdroju, ktery je
témér zadarmo, mUze byt internet. Dale je tfeba vyuZit vSech informaci dostupnych od
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statnich organizaci — hlavnim zdrojem v této oblasti je CzechTrade, kde je k mani vse
bud' zdarma, nebo za symbolické poplatky. Do této skupiny patfi také Sprava ceskych
center, MPO, MZV a dalsi. Dale je moZné se obratit na oborova sdruzeni a asociace (aso-
ciace vyrobcU, Hospodarska komora a jeji regionalni kanceldre). VSechny vyse uvedené
instituce a organizace jsou schopny poskytnout zajimavé a aktualni informace zdarma
¢i za velmi rozumné poplatky. V dalsi fazi je mozno se obratit na marketingové firmy,
pricemz za informace jiz zaplatite komercni ceny a samoziejmé je nutné dohlédnout,
aby vam informace byly poskytnuty v poZadované kvantité i kvalité.

Pfi respektovani vyse uvedeného pfistupu,dobrého hospodare” zajistéte:

o statistiky a studie z volnych zdroj,
¢ informace placené, adresafe, teritoridlni informace
a poté pfistupte k analyze trhu, kde se zamyslite nad:

o velikosti trhu — u spotfebniho zbozi to mdze napf. znamenat pocet obyvatel (jejich
Zivotni Uroven, zvyklosti, klima apod.), u investi¢nich celkl to mize byt politika vlady,
rozvojové koncepce atd.,

o ristovy faktor — je trh rostouci? (odpovéd musi byt ano) Uchyceni se na klesajicim
trhu je obtizné s ohledem na konkurenci, ktera jiz na trhu je. Zacina boj mezi subjekty
navzajem o podil na mensim ,kolaci“ Vas jako nové prichoziho zlikviduji jako prvni-
ho, i kdyby se mély na ¢as proti vam spojit,

o spolehlivost udajii — je treba pracovat s Udaji z vice zdrojl, event. ovérit je piimo
v terénu (u spotiebniho zbozi stadi projit supermarkety a podivat se, co lidé naku-
puji), u strojirenstvi a dalSich oborl je nutné zjistit, co délad konkurence, pohovofit
s nezaujatymi lidmi z oboru (uzivateli) atd.,

o politicka rizika (teritorialni) — tato polozka ovliviuje absorpéni schopnost trhu (spo-
trebitelské jednani) i vase vlastni chovani na trhu (napf. inkaso),

o devizova regulace — méli byste védét, jak budete mit zajisténé inkaso vasich dodavek,
jak a kudy nakonec penize obdrzite (napt. centralni banka s devizovou licenci),

o Cervenda nit (red tape) — tato polozka obraci vse diive nebo pozdéji uvedené v napro-
sto nepodstatné - napt. na vas vyrobek (a vyrobky konkurence), prodejny pouze
pod licenci, nedostane licenci nikdo jiny nez vy. V opa¢ném pripadé nejste schop-
ni ziskat licenci, ziskala-li ji konkurence. Nebo — méte dobry kontakt (napf. vdana
babicka) na velky distribu¢ni fetézec a oni maji zajem od vas kupovat, a proto se
s nikym jinym bavit ani nebudou. Jednoduse feceno, v kladném pfipadé nemusite
v marketingu délat vliibec nic, a presto prodate.V zaporném pfipadé muizete s touto
polozkou délat marketingové ,divy”, a pfesto neuspéjete. Je treba davat pozor na
tuto polozku, pokud se vyskytne, je tieba ji respektovat, jinak vyhazujete penize.

39



Marketing pro zacatecniky

40

o obchodni naklady — zde uvazujeme o dostupnosti — blizkost trhu (cestovné, dopravné
atd.), naklady zpracovéni trhu (drahé/levné zemé), provize, marze, baleni zbozi atd.
Neboli - kolik nds tento trh bude stat.

o analyza konkurence - kdo je vase konkurence na tomto trhu? Jakd je pozice kon-
kurence? Co konkurence musela podstoupit nebo co délala, aby dosahla tak dobré
pozice? Jak konkurence ¢elila poslednimu poklesu trhu?

o analyza cenové a technické dokumentace — zde snad neni tfeba nic dodévat, pouze
bychom poukézali na vyse uvedeny bod - spolehlivost udaj,

o analyza distribucnich kandlii - tzn. kdo jsou subjekty distribu¢niho systému, jaké jsou
podminky (kalkulace, technické podminky, zvyklosti atd.), jaky systém pouziva nase
konkurence, kdo je mUj konecny spotrebitel a jak se k nému dostat.

Ve vsem vyse uvedeném je skryto riziko vybéru pfilis mnoha trhl (moznosti), které
hranici s rizikem ,pfehlédnuti pfilezitosti”. Je tfreba citlivé zvazovat mezi témito dvéma
krajnimi eventualitami.

3. Stanoveni cilii

V této podkapitole bychom si méli stanovit realné cile. To znamena predevsim nas podil
na trhu, kterého chceme dosahnout. Pokud jsme mald nebo stfedni firma (a z hlediska
svétového obchodu je nutno za takové povazovat témér viechny ¢eské firmy), je tieba
si stanovit realné cile. Nékdy i maly podil na velkém trhu mdze znamenat velmi zajima-
vé moznosti a odbyt pro celou firmu na nékolik let. Proto bychom neméli zamérovat
svou pozornost jen na malé trhy, kde ovlddneme podstatnou ¢ast.

Méli bychom si stanovit nebo alespor do budoucna uvazovat o objemech, které bude-
me chtit na trhu realizovat. To pfimo souvisi s podilem na trhu a mizeme tomu pak
pfizpUsobit vSechny ostatni zaleZitosti, jako jsou napf. zastupitelské smlouvy, cenové
a dopravni kalkulace, distribu¢ni naklady, baleni atd.

Soucasti této faze musi byt i tfeba jen velmi jednoducha (zaleZi na povaze vyrobku
nebo sluzeb) kalkulace tykajici se navratnosti nami vlozenych finan¢nich prostredka,
véetné casového horizontu navratnosti. Dany materidl bude samoziejmé vyzadovan
nasimi nadfizenymi a bude pouzit i pro jednani vedeni firmy pfi schvalovani nasich
zamérud. Pokud uvedeme redlna ¢isla a terminy (a to bychom méli), budou podklady
slouzit i jako jeden z pilitl podpory nasi pozice v organizaci. Pro vedeni firmy muze
tato zminka fungovat jako upozornéni, ze vsechno nelze realizovat ihned a i v obcho-
dé se vysledky dostavuji po urcitém case. Rychlé vysledky slibuje jen nezodpovédny
¢lovék. Nebo jde o zazrak (a ten se nékdy také stane).
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4, Cilova skupina — segmentace trhu

Nema smysl zde popisovat to, co uz je popséno ve vsech marketingovych pfiruckach
a ucebnicich. Vyse uvedeny nadpis snad nejlépe charakterizuje otdzka, kterou byste si
méli polozit: Kdo je vlastné muj zdkaznik?

Napriklad vas typicky zdkaznik pro spotfebni zboZi v arabské zemi Perského zélivu
vUibec nemusi byt arabské narodnosti (bude to pravdépodobné Ind nebo Filipinec).
obcan, ale napt. mistni taxi sluzba nebo diplomaticky sbor atd. Neprehlizejte velké
konecné spotrebitele vaseho zbozi a sluzeb. Neopominejte moznosti spoluprace na
tretich trzich.

5. Marketingovy mix

V této oblasti v3ichni odbornici radi svorné — myslet globalné, ale jednat lokdlné. Nezby-
vé nez se chovat dle osvédc¢enych rad. Vasim ukolem je namichat takovy marketingovy
mix, ktery bude chutnat vasemu zakaznikovi (okruhu moznych zakaznik).

Dobte pripravte vyrobek nebo sluzbu, kterou budete nabizet (obal, technické provede-
ni, navod k obsluze, prospekty atd.).

Nacasujte a rozmyslete si jednotlivé marketingové aktivity, tj. prdbéh celé kampané,
véetné rozesilani nabidek, prospektd, Gcasti na veletrhu, jednani, cenové a obchodni
politiky atd.

Nastavte dobre cenu. Zde musite zkoumat jednani konkurence, situaci na trhu atd. Nic
se tak Spatné nebere zpét jako od zacatku chybné nastavena cena. Naptiklad nebudete
schopni poskytnout dodatecné slevy, které jsou na trhu bézné, protoze budete ,stat
u zdi” (Vas zdkaznik si bude myslet, Ze proti nému mate néco osobniho, protoze vsichni
ostatni prodavajici ji poskytli a véem ostatnim kupujicim tato sleva poskytnuta byla.)

V otdzce distribuce jsou dvé roviny.

e Manazerska rozhodnuti, tj. otazky provize, cenové zéleZitosti pfi prodeji na vlastni
ucet (marze, rabaty atd.), vyhradni/ nevyhradni zastoupeni atd.

e Fyzickd rozhodnuti, tj. otdzky dopravy, skladovani, technického vybaveni apod.
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6. Plan akci a rozpocet

Soucasti planu by mél byt i seznam jednotlivych aktivit s jednotlivymi cenami za kon-
krétni ¢innosti, s Casovym harmonogramem, tak jak je jiz uvedeno vyse. Je pravda, ze
v prehledném, po polozkdch uvedeném seznamu se i dobfe skrta. Toto vasemu roz-
poctu pfilis neprospéje, ale vasi nadfizeni jisté oceni vas smysl pro realitu a vécnost.

Zavérem je tieba poznamenat, ze cely exportni marketingovy plan by mél byt struc-
ny, vedeny v bodech nebo tabulkdch (statistiky, databaze a ostatni by mélo byt v pfilo-
hach) a hlavné redlny. Rozsah planu pfimo odpovida povaze vyrobku nebo sluzeb, které
budete nabizet. Nemél by mit méné nez tfi strany (u jednoduchych vyrobku), ale nemél
by rovnéz mit vice nez 20 stran u rozsahlych sluzeb, vcetné dodavek investic¢nich celk
(rozsahlejsi plany nebude mit cas cist ani zasedani predstavenstva velké firmy).

Zdroj: Bezemek, J.: Exportni marketingovy plan. In: CD Vzdélavani a trénink malych
a stiednich firem v oblasti znalosti pro export na zékladé praktické vyuky (ETSME), Pro-
jekt Leonardo da Vinci, European Training in the UK, Obchodni a hospodarskd komora
Brno, 2001

Otazky k procviceni:
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1. Co tvofi marketingovy plan?

2. Jak by mély byt formulovany jeho cile?

3 Jakou by plan mél mit podobu?

4. Co vsechno byste potiebovali k vypracovani marketingového planu své
firmy a co véechno by zahrnoval?

5. Ktera z ¢asti planu chybi ve vyse uvedeném prikladu marketingového planu
pro export?

6. Jakyjevztah mezi marketingovymi aktivitami podniku a tim, co je v prikladu
Marketingovy plan pro export oznaceno jako ¢ervend nit (red tape)?

7. Vysvétlete pojem ,internal (vnitfni, interni) marketing*.



Kapitola 4 | Marketingovy plan

Rady pro zacatecniky

1.

Podle uvedeného obsahu marketingového planu a podle prikladu marke-
tingového planu pro export si zkuste sami takovy dokument zpracovat pro
nejblizsi kalendarni rok.

Vyjdéte pri tom zformulovanych cili a strategie, jak jste je vytvorili
v predchozich dvou kapitolach, tj. druhé a treti.

Marketingovy plan musi byt v pisemné podobé, nesta¢i ho mit pouze v hlavé.
Co je psano, to je dano. Také pamét pocitace je rozhodné spolehlivéjsim
nastrojem nez pamét manazera ¢i majitele firmy.

Marketingovy plan neni zadné rozsahlé literarni veledilo, ale predev$im
prakticka pomicka pro vase marketingové fizeni. Jeho rozsah sta¢i na pét
az deset stran. Ale pozor! Nechtéjte jej odbyt za hodinu. To by byla skoda
¢asu i namahy.

Vénujte jeho psani a hlavné ptipravé delsi ¢asové obdobi. Dobfe si prostuduj-
te a promyslete veskeré podkladové materidly. Zejména z marketingového
informac¢niho systému (viz kapitola 7). Ziskite tim novy marketingovy
pohled na fadu ¢innosti své firmy.

Sestavovani marketingového planu konzultujte s pracovniky podniku. Ne-
omezujte se pouze na ¢leny vrcholového vedeni, mnohé podnéty mohou dat
naopak lidé z provozu.

Neékteré dalsi materidly pro marketingovy plan si vypracujete az v dal$ich
kapitoldch. Naptiklad v nasledujici 5. kapitole ziskdte SWOT analyzu, ktera
se bude hodit jako zakladni zpracovani vstupni situace na trhu. Mozna se
vam podari udélat také analyzu portfolia (viz kapitola 6). Z 8. kapitoly by
mél vyplynout profil zékaznika a jeho nakupni chovani. V 9. kapitole dosta-
nete segmenty svych zakaznikti a kone¢né v dal$ich kapitolach (10 az 14)
vypracujete jednotlivym segmenttim odpovidajici marketingové mixy.
Marketingové nastroje v¢etné marketingového planu samy o sobé nezarucuji
uspéch na trhu. Pouze zvysuji pravdépodobnost jeho dosazeni, nejde o jisto-
tu. Stejné jako v Zivoté — kdyz ma nékdo $tésti (viz Cervena nit v pfedchozim
ptikladu Marketingovy plan pro export), dosdhne uspéchu i bez marketin-
gu.

Veskeré marketingové aktivity méjte predem dobrfe naplanované aroz-
pracované do podoby marketingového planu. Marketingovy plan ve své
kazdodenni fidici praxi hojné pouzivejte a vyuzivejte. Ale jesté radéji ho
podle necekané nastalych zmén v marketingovém prosttedi (zejména
v makroprostfedi) ménte a upravujte.
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