Plánovanie produktu : charakter a obsah marketingového plánu

Medzi najdôležitejšie výstupy marketingového procesu patrí vypracovanie marketingového plánu. Ako vyzerá marketingový plán? Čo obsahuje? Jeho jednotlivé časti sú uvedené v tabuľke:

Zhrnutie a stručný obsah 

Predstavuje stručný prehľad navrhovaného plánu

Súčasná marketingová situácia
Predstavuje základné údaje o trhu, produkte, konkurencii, distribúcii a makroprostredí

Analýza SWOT

Identifikuje hlavné príležitosti, ohrozenia, silné a slabé stránky, ktoré súvisia s daným výrobkom

Ciele

Definuje ciele, ktoré chce plán dosiahnuť v oblasti predaja, trhového podielu a zisku

Marketingová stratégia

Predstavuje široký  marketingový prístup, ktorý bude využívaný pre dosiahnutie stanovených cieľov

Akčné programy

Predstavuje špecifické marketingové taktiky pre dosiahnutie podnikateľských cieľov

Plánovanie zisku

Prognóza očakávaných finančných výsledkov

Kontrola

Určuje, ako bude realizácia plánu kontrolovaná

Zhrnutie a stručný prehľad: Marketingový plán by mal začínať prehľadným súhrnom plánovaných cieľov a doporučení. Súhrn umožňuje prezentovať kľúčové záležitosti, ktoré marketingový plán obsahuje. Nasledujúci obsah poskytuje prehľad jednotlivých častí marketingového plánu.

Súčasná marketingová situácia: Táto časť marketingového pláni slúži k prezentácii základných údajov o predaji, nákladoch, ziskoch, trhu, konkurencii, distribúcii a mikroprostredí. 

Analýza SWOT a analýza súvislostí: Po zhromaždení údajov o existujúcej marketingovej situácii úlohou je identifikovať hlavné príležitosti a hrozby spolu so slabými faktormi, ktoré môžu významným spôsobom ovplyvniť daný výrobok. 

Ciele: Na základe výsledkov predchádzajúcej analýzy ba sa mali stanoviť finančné a marketingové ciele.

Marketingová stratégia: Návrh stratégie pre dosiahnutie plánovaných cieľov. Pri jej určovaní sa musí konzultovať so zásobovačmi o možnosti nákupu potrebných surovín a materiálov a s pracovníkmi výroby kapacitné možnosti pre dosiahnutie plánovaných výrobných  možností., s manažérmi predaja o možnosti a spôsobe distribúcie, s finančným manažérom spôsob a výšku financovania propagácie.

Akčné programy: Pre každý prvok marketingovej stratégie je potrebné poznať odpoveď na tieto otázky? Čo sa má urobiť? Kedy sa to má urobiť? Kto to urobí? Koľko to bude stáť?

Plánovaný zisk: Akčný plán umožňuje stanoviť výšku rozpočtu. Na druhej strane je potrebné predpovedať objem budúceho predaja a priemerné ceny. Je tiež treba určiť náklady výroby, distribúcie a marketingu. To umožní určiť celkové výnosy, náklady a predpokladaný zisk.

Kontrola: Ako sa bude sledovať a vyhodnocovať plnenie plánu? Obvykle bývajú ciele a rozpočty rozvrhnuté na kratšie obdobia. mesiace alebo štvrťrok. Je tým možnosť sledovať, či sú skutočné výsledky v súlade s plánom.

DOMÁCE STEREOSYSTÉMY SPOLOČNOSTI SONIC – PRÍKLAD


 Sonic ponúka stereosystémy  predávané v rozmedzí 150-450 dolárov. Hlavným cieľom Sonic je dosiahnuť vyšší zisk a väčší podiel na trhu domácich stereosystémov. Úlohou je pripraviť marketingový plán pre zvýšenie efektivity výrobkovej  stereosystémov.


Marketingový plán Sonic 2002 usiluje o významné zvýšenie predaja a zisku v roku 2002 oproti roku 2001. Cieľový zisk je 1,9 mil.dolárov, cieľový predaj 18 mil.dolárov, čo predstavuje nárast predaja o 9% oproti minulému roku. Toto zvýšenie je považované za reálne pri zavedení zdokonalenej cenovej tvorby, propagačného úsilia a lepšej distribúcie. Požadovaný marketingový rozpočet je 2 290 000 dolárov, čo znamená nárast o 14% oproti minulému roku.

Súčasná marketingová situácia

Obsahuje údaje o cieľovom trhu. Veľkosť a tempo rastu trhu ( v kusoch alebo v dolároch) sú uvedené za niekoľko minulých rokov podľa trhových a geografických segmentov. Obsahuje i údaje o potrebách zákazníka, o ich vnímaní produktov a o ich kúpnom rozhodovaní,

Trh domácich stereosystémov obnáša približne 400 mil.dolárov, čiže 20% domáceho stereotrhu. Očakáva sa, že predaj na tomto trhu bude stabilný niekoľko ďalších rokov. Hlavnými zákazníkmi sú ľudia stredných vrstiev vo veku 20 – 40 rokov, ktorí chcú počúvať dobrú hudbu, ale nemajú v úmysle dať príliš mnoho peňazí za nákladné stereosystémy, zložené z väčšieho množstva dielčich komponentov. Chcú si kúpiť kompletný systém značky, ktorej dôverujú, systém s dobrým zvukom, ktorého vzhľad sa hodí k vybaveniu obývacej izby.

Výrobková  situácia

V tejto časti marketingového plánu sú prehľadne prezentované údaje o predaji za niekoľko rokov.

	Premenná
	Riadky
	1998
	1999
	2000
	2001

	1. Predaj v odvetví (ks)
	
	2 000 000
	2 100 000
	2 205 000
	2 200 000

	2. Trhový podiel firmy
	
	0,03
	0,03
	0,04
	0,03

	3. Priemerná jednotková cena(dol/ks)
	
	200
	220
	240
	250

	4. Variabilné náklady(dol./ks)
	
	120
	125
	140
	150

	5. Ziskové rozpätie

(dol/ks)
	(3-4)
	80
	95
	100
	100

	6. Objem predaja(ks)
	(12)
	60 000
	63 000
	88 200
	66 000

	7. Tržby(dol.)
	(36)
	12 000 000
	13 860 000
	21 168 000
	16 500 000

	8. Hrubé ziskové rozpätie(dol.)
	(56)
	4 800 000
	5 985 000
	8 820 000
	6 600 000

	9. Réžia (dol.)
	
	2 000 000
	2 000 000
	3 500 000
	3 500 000

	10. Čisté rozpätie zisku(dol.)
	(8-9)
	2 800 000
	3 985 000
	5 320 000
	3 100 000

	11. Reklama a propagácia (dol.)
	
	800 000
	1 000 000
	1 000 000
	900 000

	12. Predávači a distribúcia(dol.)
	
	700 000
	1 000 000
	1 000 000
	1 000 000

	13. Marketingový výskum(dol.)
	
	100 000
	120 000
	150 000
	100 000

	14. Čistý prevádzkový zisk(dol.)
	(10-11-12-13)
	1 200 000
	1 865 000
	3 070 000
	1 100 000


V riadku 1 sú uvedené celkové objemy predaja, ktoré až do roku 1999 vzrástli o 5%, keď dopyt začal mierne klesať. V riadku 2 je trhový podiel firmy Sonic, pohybujúci sa okolo 3%, hoci v roku 1998 dosiahol 4%. V riadku 3 sú priemerné ceny za stereo Sonic, ktoré vzrástli asi o 10% ročne s výnimkou posledného roku, kde stúpli o 4%. Riadok 4 zachycuje variabilné náklady-suroviny a materiál, jednotkové mzdy, energiu-ktoré každoročne stúpajú. Riadok 5 ukazuje, že jednotkové hrubé rozpätie zisku (rozdiel medzi cenou a variabilnými nákladmi)behom prvých rokov vzrástlo a ustálilo sa na 100 dolároch. V riadkoch 6 a 7 je uvedený objem predaja v kusoch a riadku 8 celkové hrubé rozpätie zisku: to stúpalo až do posledného roku, potom kleslo. Riadok 9 ukazuje, že režijné náklady sa behom prvých dvoch rokov nezmenilo, ale v roku 1998 a 1999 v dôsledku zvýšenia výrobnej kapacity prudko vzrástli. Riadok 10 uvádza čisté rozpätie zisku,tj. hrubé rozpätie zisku mínus réžia. Riadky 11,12 a 13 obsahujú marketingové náklady na reklamu, propagáciu, predaj, distribúciu a marketingový výskum. Konečne v riadku 14 je zachytený čistý prevádzkový zisk po odpočítaní nákladov na marketing. Tabuľka dokumentuje rastúci zisk až do roku 1999, kedy došlo k poklesu o jednu tretinu vzhľadom k výške zisku v roku 1995. Je zrejmé, že Sonic potrebuje realizovať pre rok 2000 takú stratégiu, ktorá mu vráti jeho bývalú prosperitu vďaka rastu predaja a vyššiemu zisku daného výrobku.

Konkurenčná situácia

Tu sú identifikovaní hlavní konkurenti z hľadiska veľkosti, cieľov, trhových podielov, akosti výrobku, marketingovej stratégie a ďalších charakteristík, ktoré umožnia poznať ich zámery a chovanie.

Medzi najdôležitejších konkurentov spoločnosti Sonic patrí Aiwa, Panasonic, Sony a Philips. Každý z nich má vlastnú stratégiu a je zameraný na špecifický trhový segment. Napríklad Aiwa ponúka štyri modely, pokrývajúce celý cenový rozsah. Predáva ich predovšetkým v obchodných domoch a v obchodoch so zľavou a značne pritom investuje do reklamy. Plánuje dosiahnuť dominantné postavenie prudkým rastom pomocou uplatňovania stratégie nízkych cien. (Podobné popisy by mali byť uvedené i u ostatných konkurentov)

Distribučná stratégia

V tejto časti sú uvedené informácie o veľkosti a dôležitosti jednotlivých distribučných ciest. Stereosystémy predávajú napr. obchodné domy s elektrosprístrojmi, s rozhlasovými a tv prijímačmi či s hudobninamy, supermarkety, diskontné predajne a spoločnosti prevádzkujúce zásielkový predaj. Sonic predáva 37% svojich výrobkov v obchodoch s elektroprístrojmi, 23% v obchodoch s rádiami a tv, 10% v obchodoch s nábytkom ,3%  v obchodných domoch a zvyšok prostredníctvom ďalších špecializovaných obchodov. Sonic dominuje v distribučných cestách, ktoré strácajú na význame, ale je slabým konkurentom v rýchle rastúcich distribučných cestách, akými sú obchody s lacným tovarom. Sonic poskytuje svojim dealerom obchodné rozpätie 30% podobne ako jeho konkurenti. 

Situácia v makroprostredí

Táto časť popisuje trendy v širokom makroprostredí-demografickom, ekonomickom,   technologickom, politickom, sociálnom a kultúrnom – ktoré ovplyvňujú efektivitu daného výrobku.

Asi 70% domácností USA vlastní stereozariadenie. Ich členovia však trávia viac času sledovaním tv a videa ako počúvaním hudby. Veľa peňazí utrácajú za počítače, telocvičné zariadenia, cestovanie a čím ďalej menej sú ochotní dávať peniaze za stereozariadenia. Pretože trh je z veľkej časti už naplnený, musí firma rozvinúť svoje úsilie a zákazníkov presvedčiť, aby svoje existujúce stereozariadenia pozdvihli na vyššiu úroveň.

Analýza príležitostí a hrozieb

Manažér identifikuje hlavné príležitosti a hrozby, ktoré môžu ovplyvniť firmu. Hlavné príležitosti, ktoré stoja pred firmou Sonic:

· Zákazníci vykazujú stále väčší záujem o kompaktné stereosystémy, Sonic by preto mal uvažovať o vývoji jedného alebo viac kompaktných modelov

· Dve popredné národné obchodné siete sú ochotné starať sa o Sonic, pokiaľ im bude poskytnutá finančná podpora na reklamu

· Hlavný národný reťazec diskontných obchodov je ochotný predávať Sonic, ak dostane množstevnú zľavu za väčšie odobraté množstvo výrobkov

Hlavné hrozby, ktoré stoja pred výrobkovou radou Sonic:

· Stále väčší počet zákazníkov kupuje stereosystémy v supermarketoch a v obchodoch s lacným tovarom, v ktorých je firma Sonic slabo zastúpená

· Niektorí konkurenti vyvinuli malé reproduktory s vynikajúcou akosťou zvuku, ktorým mnoho zákazníkov dáva prednosť

· Vláda sa rozhoduje o tom, či má vydať prísnejší zákon o bezpečnosti výrobku, ktorý by vyvolal potrebu rekonštruovať existujúce výrobky.

Analýza silných a slabých stránok

Manažér výrobku potrebuje identifikovať silné a slabé stránky produktu. Medzi hlavné silné stránky rady Sonic patrí:

· Značka Sonic má povesť vynikajúcej kvality

· Obchodní zástupcovia firmy sú solídni odborníci s dobrými obchodnými schopnosťami

· Sonic má špičkový servis a zákazníci dobre vedia, že prípadné opravy sú rýchle a spoľahlivé

Medzi hlavné slabé miesta výrobkovej rady Sonic patrí:

· Kvalita zvuku prístrojov Sonic nie je preukázateľne lepšia ako u konkurenčných značiek

· Sonic vyčleňuje na reklamu 5% zo svojich príjmov, zatiaľ čo jeho hlavný konkurent dáva dvojnásobok

· Značka Sonic nie je z hľadiska kvality vzhľadom ku značke Panasonic („nízka cena“)jasne umiestnená. Podobná situácia je z hľadiska novosti výrobku v porovnaní so značkou Sony („inovačná“). Sonic potrebuje mať jednoznačné postavenie na trhu. Tiež propagácia tejto výrobkovej rady nie je dostatočne nápaditá a dôrazná.

· Produkty značky Sonic sú v porovnaní s konkurenčnými výrobkami relatívne drahé, a tomu nezodpovedá ich spotrebiteľská hodnota. Bude treba prehodnotiť existujúcu tvorbu cien.

Analýza súvislostí

V tejto časti marketingového plánu výrobkový manažér využíva analýzu silných a slabých stránok k tomu, aby špecifikoval hlavné problémy, ktoré je treba riešiť. Sonic musí preto vziať do úvahy nasledujúce problémy:

· Má spoločnosť Sonic aj naďalej podnikať na trhu stereozariadení? Je schopná efektívne konkurovať? Nemala by túto výrobkovú radu opustiť?

· Ak bude Sonic v podnikaní so stereoprístrojmi pokračovať, má rozvíjať existujúce výrobky, distribúciu a propagáciu? Mala by zmeniť svoju cenovú politiku?

· Mala by Sonic preniknúť do rýchle rastúcich distribučných sietí (ako sú napr. obchody s lacným tovarom)? Mala by sa tiež viac starať o svojich existujúcich odberateľov?

· Mala by Sonic radikálne zvýšiť náklady na propagáciu, aby účinnejšie bojovala proti konkurencii?

· Mala by Sonic viac investovať do vývoja nových stereoprístrojov?

Finančné ciele

Vrcholový manažment požaduje, aby všetky obchodné jednotky vykazovali dobrú finančnú výkonnosť. Výrobkový manažér rady Sonic určil tieto ciele:

· V priebehu nasledujúcich piatich rokov dosiahnuť priemernú mieru ziskovej návratnosti investícií 20%

· V roku 2002dosiahnuť čistý zisk 1 800 000 dolárov

· V roku 2002 dosiahnuť hotovosť vo výške 2 000 000 dolárov

Marketingové ciele

Finančné ciele musia byť transformované do cieľov marketingových. Napríklad ak chce firma dosiahnuť zisk vo výške 1 800 000 dolárov a jej ziskové rozpätie je 10% z objemu predaja, potom musí vytýčiť cieľ 18 000 000 dolárov v tržbách. Keď firma určí priemernú cenu 260 dolárov, musí predať 69 230 jednotiek. Ak očakáva, že celkový objem predaja v odvetví dosiahne 2 300 000 jednotiek, predstavuje to 3% z celkového trhu. Aby si tento trhový podiel udržala, bude musieť vytýčiť ciele pre presvedčovanie spotrebiteľov, zdokonalenie distribúcie atď. Marketingové ciele by mohli byť nasledujúce:

· V roku 2000 dosiahniť obrat 18 000 000 dolárov, čo znamená zvýšenie 9% oproti minulému roku. Preto je treba predať 69 230 jednotiek, čo predstavuje 3%podiel na celkovom trhu.

· Behom plánovacieho obdobia dosiahnuť, aby značka viac vstupila do povedomia zákazníkov – z 15 na 30%.

· Zvýšiť počet dealerov o 10%

· Udržovať priemernú cenu 260 dolárov

Marketingová stratégia

Tu je marketingová stratégia Sonic:

Cieľový trh
Domácnosti vyšších vrstiev so zvláštnym dôrazom na nakupujúce ženy

Umiestnenie
Najspoľahlivejší modulárny stereosystém s najlepším zvukom

Výrobková rada
Pridať jeden lacnejší a jeden drahší model

Cena


Priemerná cena o niečo vyššia ako u konkurenčných značiek

Distribúcia
Značne silná v obchodoch s rádiopríjímačmi a tv a v obchodoch s elektrospotrebičmi. Zvýšiť úsilie pri prenikaní do obchodných domov.

Predajný personál  Zvýšiť o 10% a zaviesť počítačový účtovný systém

Služby
Rýchlo dosiahnuteľný a rýchly servis

Propagácia
Rozvinúť novú reklamnú kampaň zameranú na cieľový trh a klásť dôraz na kvalitu inzerátov s vyššou cenou. Zvýšiť rozpočet na propagáciu o 20%.

Podpora predaja
Zvýšiť o 15% rozpočet na priamu podporu predaja a využiť ho predovšetkým na prezentáciu nových výrobkov v predajniach. Zároveň sa častejšie zúčastňovať obchodných výstav.

Výskum a vývoj
Zvýšiť o 25% výdaje na vývoj príťažlivejšieho designu nových výrobkov

Marketingový výskum Zvýšiť o 10% výdaje na marketingový výskum a zameriať ho predovšetkým na trvalé sledovanie potrieb a prianí zákazníkov a na monitorovanie konkurenčných firiem.

Akčné programy

Akčný program určuje, akým spôsobom sa bude realizovať marketingová stratégia:

Február. Sonic bude inzerovať v novinách – kto si kúpi v tomto mesiaci stereosúpravu Sonic, dostane zadarmo CD s Barbarou Streisand. Za túto akciu zodpovedá riaditeľka propagácie. K dispozícii bude mať 5 000 dolárov.

Apríl. Sonic sa zúčastní výstavy spotrebnej elektroniky v Chicagu. Za prípravu obchodného stánku na výstave zodpovedá riaditeľ obchodnej propagácie. Plánované náklady činia 14 000 dolárov.

September. Inzerát v novinách oznámi, že zákazníci, ktorí navštívia v druhom septembrovom týždni vybrané obchody s predvádzaním stereosystému Sonic, budú zaradení do zlosovania a víťazi obdržia tento stereosystém zdarma. Za realizáciu tohto projektu zodpovedá riaditeľka propagácie. Plánované náklady činia 6 000 dolárov.

