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Kostra k marketingové studii

Základem studie jsou uvedené body, pomoci vám dále může text týkající se marketingového plánování. Rozsah studie alespoň 5 stránek, font 12, řádkování 1,5. Doplňte o vaše postřehy a hypotézy, obzvláště když vám budou chybět informace. 

1. VNĚJŠÍ ANALÝZA

 - analýza trhu

 - analýza zákazníka

 - analýza konkurence

 - analýza distribuce

 - analýza struktury průmyslu

- analýza makroprostředí

 2. VNITŘNÍ ANALÝZA

 - analýza tržní pozice

 - analýza marketingové strategie

 - finanční analýza

 - analýza dalších funkcí firmy

 3. CÍLE A STRATEGIE

 - analýza SWOT

 - alternativy

 - marketingové cíle a strategie

 4. Marketingový mix

 - politika produktu

 - cenová politika

 - distribuční politika

 - politika marketingové komunikace

Základem je analýza SWOT se zaměřením na trh, zákazníka a produkt.

Marketingová studie (plán)

Studie bude obsahovat:

· Externí a interní analýzu dané firmy nebo instituce s vyústěním do analýzy SWOT. 

· Popis nástrojů marketingového mixu

· Zhodnocení marketingové strategie (kromě jiného cílová skupina, vhodnost marketingového mixu)

· Níže jsou uvedeny součásti marketingového plánu,které použijete jako vodítko pro zpracování studie.

Komponenty marketingového plánu

Dobrý marketingový plán může přispívat k vytváření atraktivního dlouhodobého zisku. Marketingový plán obsahuje analytické zdůvodnění, stanovení cílů, strategii a logický přenos těchto aspektů do všech možných konkrétních činností. Dobrý plán také stanoví, kdo co dělá a kdy, stanoví, jak má být vývoj těchto činností monitorován a jaké úpravy se musí provést, jestliže dojde k nepříznivému vývoji.

V ideálním případě bude mít marketingový plán následující komponenty:

· externí analýzu

· interní analýzu

· výběr cílů a strategií

· detailní rozpracování plánu pro každý nástroj

· implementaci, monitorování a úpravy

Externí analýza

Vychází z následujících dílčích analýz:

Analýza makroprostředí:  obecný vývoj (který je mimo vliv firmy), který může velkou měrou působit na jejich trh, jejich pozici na trhu nebo na výši jejich zisku. Muže to být vývoj hospodářský (ekonomický), technický, demografický, právní, společenskokulturní nebo infrastrukturní. Např. vývoj úrokových sazeb, směnného kurzu, hrubého národního produktu nebo požadavky týkající se životního prostředí a je doprovázející legislativní změny. Vaší úlohou je stanovit hlavní faktory makroprostředí a způsob jak ovlivňují vývoj firmy.

Analýza struktury průmyslu: Strukturální charakteristické rysy daného odvětví průmyslu, stejně jako typ a intenzitu konkurence a strukturální ziskovost. Pozornost je zejména věnována stupni koncentrace dodavatelů, míře omezení (bariérám) vstupu na trh a vyjednávací síle zákazníků. (Porterovy síly)

Analýza trhu: V této převážně kvantitativní analýze marketingoví manažeři studují typ, rozsah a skladbu trhu a vývoj na trhu. Analyzují rozsah (velikost) trhu co do kvantity (počet jednotek nebo litrů). Z finančního hlediska se potom zabývají počtem potenciálních zákazníků, stupněm proniknutí (penetrace) na trhu (%  kupujících nebo uživatelů výrobku) a průměrným užíváním (spotřebou) na jednotku času (např. kolik jednotek za měsíc). Nakonec analyzují skladbu trhu. Např. trh koberců je sestaven z různých "dílčích trhů" podle typu koberce (bavlna, vlna, syntetické vlákno atd.), cenového rozpětí, designu, a typu dodavatele (místní, národní, importované zboží).

Analýza zákazníků: V této analýze marketingoví manažeři studují současné a potenciální zákazníky, aby zjistili, zda jsou schopni lépe přizpůsobit svůj marketingový přístup v určitých segmentech trhu nebo v určitých typech rozhodování. 

· U spotřebitelů zvažují: kdo jsou z hlediska věku, pohlaví, společenského postavení, příjmu, profese, životního stylu a majetku. 

· U zákazníků (organizací) v průmyslu zvažují: kdo jsou z hlediska odvětví, velikosti společnosti, stavu technického pokroku a využití výrobku. Jak získávají informace, jak nakupují, v jaké situaci využívají daný výrobek?

Analýza konkurence: typ a rozsah konkurence a zejména chování konkrétních konkurentů. Zvažují výhody a nevýhody svých nepřímých a přímých konkurentů. Např. dodavatelé korkových a parketových podlah, dlaždic a mramorového obložení jsou nepřímými konkurenty výrobců koberců. Co se týče dalších výrobců - přímých konkurentů - marketingoví manažeři musí vědět vše, co je významné pro jejich politiku. Jsou dodavatelé velké, středně velké nebo malé společnosti? Mají velký nebo malý podíl na trhu? Jak se tento podíl vyvíjí? Jakou marketingovou politiku sledovali, aby dosáhli tohoto podílu na trhu? Jaký distribuční kanál používají? Jaký je jejich sortiment? V jakém cenovém rozpětí se pohybují? Kolik zaměstnávají obchodních zástupců? Jak velký je jejich rozpočet na reklamu a jak jej vydávají? Co ve své kampani zdůrazňují? Jaké mají k dispozici finanční prostředky? Kolik peněz věnují na výzkum a vývoj?

Analýza distribuce: Tato analýza má smysl jen tehdy, jestliže se využívá obchodních partnerů (prodejců) na daném trhu. Kteří velkoobchodníci a maloobchodníci operují na tomto trhu? Jaký je jejich podíl na trhu? Jak se člení podle typu, rozsahu a formy obchodu? A konečně - marketingový manažeři chtějí vědět, co znamená jejich skupina výrobků pro obchodní partnery, co obchodní partneři znamenají pro dodavatele a jakou pozici má každý jednotlivý partner na trhu.

Potenciální příležitosti a hrozby: Tato část je ve skutečnosti stručným shrnutím všech dílčích analýz, ze kterých sestává externí analýza. Marketingový manažeři musí stanovit jaký význam má každá z možností vývoje na jejich postavení na trhu. Je zde nějaká příležitost, které je třeba se chopit, nebo se zde vyskytují hrozby, kterým je třeba čelit?

Pamatujte si: Příležitost na trhu může být příležitostí pouze pro tu společnost, která má "sílu" této příležitosti využít.

Vnitřní analýza

Vyžaduje velkou dávku objektivity. Marketéři musí také srovnávat své vlastní údaje s údaji, které má konkurence, protože chybný (příliš subjektivní) úsudek by vedl k tomu, že by společnost vypadala silnější nebo slabší než ve skutečnosti je. Z hlediska pořadí obsahuje vnitřní analýza následující dílčích analýzy:

Analýza tržní pozice postavení společnosti na trhu z hlediska peněz, obratu a podílu na trhu, s možnými odlišnostmi podle jednotlivých tržních segmentů, variant výrobků, cenového rozpětí a distribučních kanálů. Marketingový plán by měl nabídnout pohled na tržní postavení, které společnost měla v minulosti a nyní a stanovit jaká jsou očekávání pro budoucnost.

Analýza marketingové strategie: V této části musí marketéři porovnat svou marketingovou strategii s marketingovou strategií konkurence, protože spotřebitel také porovnává, jaký má marketingový přístup společnost A, B a C, ať už vědomě nebo podvědomě. Rozlišujeme dvě důležitá srovnávání:

· Pro který "cílový trh" se společnost rozhodla (tj. skupina zákazníků, na kterou jsou zaměřeny marketingové činnosti)? Tato otázka by měla být zodpovězena, jestliže má být marketingový přístup úspěšný. Společnost by se měla také zaměřit pouze na tuto skupinu. 

· Pro jakou "tržní pozici" (positioning) se společnost rozhodla? Jinými slovy: jakým způsobem se daná společnost snaží umístit sebe a své výrobky na trh? Je zjevné, že proces umisťování se na trh by se měl soustředit na demonstrovatelné výhody ve funkční nebo symbolické oblasti. Proces umisťování se na trhu by měl vést k tomu, aby zkušenosti s výrobkem se zákazníkovi staly motivem k tomu, aby tento výrobek koupil. Jestliže tržní pozice je odlišná od konkurence, spotřebitel si snáze vybere.

Marketéři mohou také analyzovat následující rozdíly mezi svou marketingovou politikou a marketingovou politikou konkurence:  známost názvu značky, skladba sortimentu, kvalita výrobku, image značky, servis, cenová hladina, vztah ceny a kvality, údaje o distribuci (množství obchodů, kde se daná značka prodává), stupeň proniknutí (penetrace) trhu (exkluzivní nebo intenzivní distribuce), prodejní metody a kvalita organizace prodeje.

Finanční analýza: V této dílčí analýze se marketéři zabývají stupněm ziskovosti celé marketingové operace. Například sledují údaje o obratu, údaje o fixních a proměnných nákladech a hrubém zisku po odečtení fixních a proměnných nákladů.

Analýzu dalších funkcí firmy: V tomto případě marketéři studují ostatní funkce firmy , které mohou mít vztah k úspěchu marketingové strategie - jako např. výrobní a výzkumná kapacita, finanční pozice, věková struktura a manažerská ochota převzít rizika. Ačkoli tyto faktory nemusí mít přímý vliv, z dlouhodobého pohledu se mohou stát příležitostí nebo hrozbou.

Analýza silných a slabých stránek: Tato poslední vnitřní analýza shrnuje všechny předcházející analýzy. Možný problém subjektivního hodnocení znamená, že stojí za to, aby takovou analýzu provedlo několik lidí, kteří jsou v tomto oboru experty.

Výběr cílů a strategie

Je to třetí významný komponent marketingového plánu. Můžeme jej rozložit do následujících kroků:

V analýze SWOT se znovu stručně sumarizují potenciální tržní příležitosti a hrozby, interní silné a slabé stránky. SWOT je zkratka pro Sílu a Slabost, Příležitost a Hrozby. Základní myšlenky této analýzy jsou:

· možné způsoby zlepšení výsledků (obrat, podíl na trhu, zisk a růst) jsou spojené s příležitostmi

· společnost musí mít sílu, jestliže má využít těchto příležitostí (každá příležitost vyskytující se na trhu nemusí být nezbytně příležitostí pro danou společnost)

· silné a slabé stránky mají vždy vztah ke konkurenci (jednooký je mezi slepými králem) - společnost musí být připravena na hrozby a eliminovat slabé stránky.

Strategické alternativy: Po provedení analýzy se musí stanovit možnosti (varianty politiky), které společnosti umožní vyřešit její problémy a dosáhnout lepších výsledků - z hlediska SWOT. Ačkoli zvažování takových možností vyžaduje určitou tvůrčí schopnost, alternativy politiky musí být v první řadě proveditelné. 

Stanovení marketingových cílů a marketingové strategie je možné pouze tehdy, jestliže se sestaví seznam alternativ a jestliže  se ví, jak je hodnotit. Některá nejdůležitější kritéria jsou:

· Je tato alternativa prakticky proveditelná v podniku?

· Řeší tato alternativa naznačený problém (hrozbu)?

· Otevírá tato možnost podíl na trhu, poskytuje zisk, ovlivňuje růst?

Je tato možnost obhajitelná z hlediska konkurence?

	Kritéria
	Alternativa 1
	Alternativa 2
	Alternativa 3

	Proveditelnost
	
	
	

	Řešení problému
	
	
	

	Cílová oblast
	
	
	

	Odůvodnění
	
	
	


Hodnocení alternativ

Marketingové cíle stanoví, čeho si podnik přeje dosáhnou - v rámci skutečných (reálných) možností. Marketingové cíle obsahují: podíl na trhu (nebo obrat/prodej), hrubý zisk (nebo zisk), růst podílu na trhu a kontinuita. Tyto cíle musí být kvantifikovány .

Konečně marketingový plán musí obsahovat výběr určité marketingové strategie, to znamená, že se stanoví, které alternativy politiky společnosti (možnosti) mohou a musí být využity, aby těchto cílů bylo dosaženo a podepřít tyto alternativy konkrétními důvody. Tato strategie musí specifikovat:

· Kdo je cílovou skupinou?

· Jaké umísťování (produktu) na trhu se požaduje (např. pozice, jestliže je značka postavena proti konkurentům a jejich charakteristickým rysům)?

· Který marketingový mix by měl být použit (např. sortiment výrobků rozšířit na dolní hranici o levnou variantu a na horní hranici o dvě dražší varianty, servis zákazníkovi "do 18 hod. místo do 16 hod.", zvýšení ceny o 5% nad cenu nejlepšího konkurenta, doplnění distribuční sítě o obchodní domy, přijetí dvou nových zaměstnanců do prodejního oddělení a zvýšení rozpočtu na reklamu 
o 20%)?

Detailní rozpracování každého nástroje

V této části marketingového plánu zaměstnanci musí převést formulovanou marketingovou strategii do různých nástrojů marketingového mixu. Pro každou činnost musí specifikovat částečný cíl, ke kterému míří, a když je to nezbytné, měli by odhadnout náklady a zisky. Jen poté může být zhodnocena efektivnost jednotlivých akcí. Podívejme se stručně na elementy marketingového mixu:

· politika produktu

· cenová politika

· distribuční politika

· politika marketingové komunikace

Politika produktu: V této části se převede marketingová strategie do takových činností, jako jsou změny v designu výrobku a jeho balení, sortimentní změny z hlediska variant nebo formátu nebo nahrazení dosavadního výrobku jiným a různé typy služeb. Marketingovým cílem zde např. může být: přilákat nové uživatele, znovu získat bývalé uživatele, stimulovat důvěru ve značku.

Cenová politika: Zde se stanoví, jak by společnost měla upravit ceny, jaký je cíl této úpravy (např. přilákat novou skupinu uživatelů) a co se stane s obchodním ziskem. Např. může se stát, že bude nevyhnutelné změnit ceny jako důsledek změn u konkurence nebo vzhledem ke stoupajícím (klesajícím) nákladům.

Distribuční politika: Jde o převedení marketingové strategie do (např.) distribučních kanálů, kterých se má užívat, do úrovně dostupnosti výrobku, které se má dosáhnout (v procentech z celkového počtu prodejních míst), do požadované úrovně zásob (proporce kategorie výrobku v celkových zásobách daného obchodu) a jasné ukázání cílů. Distribuční politika může také stanovit, proč společnost dává přednost přímým dodávkám do maloobchodních prodejních míst a ke spotřebiteli nebo proč dává přednost velkoobchodu.

Politika marketingové komunikace: Zde musí marketingový manažer převést marketingovou strategii do různých nástrojů marketingové komunikace
a u každého elementu musí odpovědět na následující otázky:

· Reklama: Kdo je cílovou skupinou reklamy? Jaké jsou cíle reklamy (z hlediska známosti druhu výrobku, preference dané značky)? Jaká témata a hromadné sdělovací prostředky jsou použity k tomu, aby bylo dosaženo těchto cílů?

· Osobní prodej: Kdo jsou cílové skupiny prodeje (obchod, zákazníci a poradci, kteří mají svou úlohu v tomto procesu)? Jaké jsou prodejní cíle z hlediska komunikace a obratu a jak lze těchto cílů dosáhnout?

· Podpora prodeje: Kterými činnostmi se bude společnost zabývat, aby dosáhla těchto cílů (zvláštní slevy, kampaň soustředěná na snížení cen)? Jedním z cílů by mohlo být: přilákat nové uživatele, speciální nabídka pro první prodej, zvýšená intenzita užití nebo posilování důvěry ve značku. Jaká speciální obchodní kampaň bude plánována a jaký bude její cíl (např. zvýšením počtu prodejních míst nebo zvýšení úrovně zásob).

· Prodej: Které činnosti by měly být zabezpečeny v místě nákupu? Jaké materiály by měly být použity (např. vystavené zboží a prospekty) a jaký je cíl toho všeho (např. ovlivnit nebo informovat)?

Implementace, řízení a přizpůsobování

Jedná se o poslední stádium v marketingovém plánu. Zde se zvažují následující body:

· požadovaný rozpočet na marketing

· očekávané finanční výsledky

· převedení plánu do konkrétního plánu akcí (Kdo dělá co a kdy?)

· řízení a přizpůsobení procedur, které zamýšlejí užívat během uskutečňování plánu
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