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5. 5. Marketing, management, průzkum trhu, zpracování podnikatelského záměru

Podnik je uspořádaným útvarem lidí a hospodářských prostředků spojených k podnikatelské činnosti.


K dosažení podnikatelského cíle je nutné provádět řadu účelných činností:
o zásobování
o investiční činnost
o personální činnost
o hlavní činnost
o odbyt a marketing
o finanční činnost
o řízení a informace
Marketing (jako pojem i jako činnost) neodmyslitelně patří k podnikání. Pro laickou veřejnost marketing splývá s prodejem, reklamou nebo s výzkumem trhu. Jedná se však o mnohem komplexnější pojem. Definovat marketing je stejně složité, jako jsou složité marketingové aktivity.
Marketing rozhoduje v dlouhodobém horizontu o úspěchu každého subjektu, který se nachází v konkurenčním prostředí.

Marketing je nedílnou součástí disciplín spojených s podnikáním. V České republice se s marketingem setkáváme prakticky teprve od počátku 90. let minulého století, nejedná se však o disciplínu zcela novou. Tento termín se začal používat od konce 2. světové války, i když mnohé jeho prvky se uplatňovaly už před staletími. Tyto prvky ale měly charakter jednotlivých činností, které nebyly nijak propojené. Teprve ve XX. století byl vypracován komplexní systém vzájemně propojených marketingových aktivit a byl definován pojem „marketing“. Kolébkou marketingu jsou Spojené státy americké.

Existuje řada definicí pojmu marketing. Uvádíme nejčastěji používané definice.

1. „Marketing představuje ucelený systém opatření, který vede k řízené nabídce správného produktu, ve správnou dobu, na správné trhy a za správnou cenu“.

2. „Marketing je proces řízení, jehož výsledkem je poznání, předvídání a ovlivňování a v konečné fázi upokojení potřeb a přání zákazníků efektivním a vhodným způsobem zajišťujícím splnění cílů organizace.“

3. „Marketing je společenský a řídicí proces, ve kterém jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím vytváření a směny produktů to, co potřebují a požadují.“

Základní pojmy v marketingu

Pro lepší pochopení pojmu marketing je zapotřebí přiblížit i pojmy jako jsou potřeby, přání,
poptávka a trh.
Potřeby vyjadřují subjektivně pociťovaný nedostatek. Potřeby jsou společné pro všechny lidské bytosti a dají se rozdělit do těchto tří základních kategorií:

· fyziologické potřeby jako teplo, bezpečí, jídlo a přístřeší

· sociální potřeby jako příslušnost ke skupině a city

· individuální potřeby jako znalosti a seberealizace

Pokud nejsou potřeby člověka uspokojeny (uspokojovány) nastávají možnosti:

· pokusit se najít způsob, jak tuto potřebu uspokojit, často tím, že získá nějaký předmět nebo službu

· pokusit se tuto potřebu redukovat.

Přání vyjadřuje konkrétní formu uspokojení potřeby. Na stejnou potřebu mohou reagovat lidé odlišnými přáními, které vedou k uspokojení potřeby. Důležité je si uvědomit, že marketing podniku může dosáhnout toho, že si lidé budou jeho produkt přát víc než jiný, ale nemůže vytvořit novou potřebu.
Poptávka představuje realizaci uspokojení potřeb prostřednictvím směny na trhu. Vytváří určitý „filtr“, kterým se na trhu realizují pouze ta přání, za které chceme a můžeme zaplatit požadovanou cenu na trhu. Kotler nazývá tento fakt „schopností“ a „ochotou“ si dané přání koupit.
Trh je místem, na kterém se setkávají kupující a prodávající. Na trhu dochází ke konfrontaci mezi nabídkou a poptávkou. Nabídka a poptávka se navzájem ovlivňují. Vztah mezi poptávkou, nabídkou a cenou bude podrobněji popsán v kapitole 4.3 Cena.

Marketing v kontextu vývoje podnikatelských koncepcí

Podstatou marketingu je segmentace trhu, dlouhodobost cílů a orientace na zákazníka.
Vývoj marketingu nám dává přehled o vývoji podnikatelských koncepcí. Jedná se o koncepci výrobní, prodejní a marketingovou.

Výrobní koncepce

Výrobní koncepce předpokládá, že spotřebitelé budou nakupovat ty výrobky, které jsou široce dostupné a které jsou zároveň i cenově přístupné. Tato koncepce patří mezi nejstarší koncepce, kterými se řídili výrobci. (Je výhodná tehdy, když se jedná o nenasycený trh a výrobní náklady lze snížit zvýšením produktivity).

Prodejní koncepce

Pozornost výrobců se přesouvá z výroby na prodej. Je spojována s nasyceným trhem, kdy
nabídka převyšuje poptávku a kdy existuje konkurence mezi výrobci.

Marketingová koncepce

Marketingová koncepce vychází z orientace na zákazníka. Do popředí zájmu podniku se dostává (vrací) zákazník a dominantní snahou se stává poznání a uspokojení jeho potřeb, a to lépe a efektivnějším způsobem než konkurence. Tato koncepce vychází z přesně definovaného trhu, soustřeďuje se na zákazníka a také dosahuje zisku prostřednictvím spokojenosti zákazníka.

Nová ekonomika a nový přístup k marketingu

V současné době je marketing ovlivňován ve velké míře změnami v ekonomice, kdy se začíná prosazovat tzv. „nová ekonomika“ (New Economy), která je založená na informační společnosti.
V „nové ekonomice“ rostoucí síla informací radikálně mění jak obchod a podnikání, tak vzájemné komunikace lidí. Tyto vlivy se zřetelně odrážejí v marketingu.
Základní rozdíly mezi ekonomikou starého, tradičního typu a ekonomikou nového typu můžeme shrnout následovně:

· Stará ekonomika je založena na výrobě. Klade důraz zejména na produkty, náklady, zisk, objem prodeje a získávání zákazníků. Základním předpokladem úspěchu je kapitál (zdroje) a distribuční sítě a reklama.

· Nová ekonomika naproti tomu je založená na informacích. Důležitými faktory jsou zákazníci, hodnoty, loajalita. Základním předpokladem úspěchu jsou znalosti (Knowledge).

Základní prvky tradičního marketingu:
· Standardizace produktů a následného servisu

· Zákazník je vnímán jako nestálý, proměnlivý prvek

· Výzkum se zaměřuje na zhodnocení konkrétních projektů

· Kritérium úspěchu: získat víc zákazníků

Základní prvky nového přístupu k marketingu:
· Základem je konkrétní, „individuální“ zákazník

· Produkty a servis jsou pro konkrétní zákazníky

· Marketingové informace jsou vedle výzkumu získávány dialogem a zpětnou vazbou s konkrétními zákazníky

· Kritérium úspěchu: mít stabilní zákazníky a růst společně s nimi.

Pro současnou etapu rozvoje marketingu jsou charakteristické následující prvky:
· Dynamicky roste význam internetu pro podnikání a obchodování (e-commerce a e-business)

· Roste význam segmentace zákazníků, přičemž důležitým kritériem segmentace se stává chování zákazníků

· Hlavním nástrojem řízení je zákaznická databáze

· Velká pozornost je věnovaná hodnotám, které oceňuje zákazník

· Tržní podíl je nahrazován podílem u zákazníka

· Budování a řízení značek

Marketingový mix  (4P) – zajišťuje větší úspěšnost podniku
· produkt (Product) – jakost, technická úroveň, záruky, údržba, servis, volba produkce s nejvyšším ziskem a odbytem s dlouhým časovým horizontem

· umístění (Place) – optimální umístění výroby, volba dodavatelů,  umístění skladů, velikost zásob a prodejní cesty

· prodejní cena (Price) – katalogové ceny, poskytování slev za předem definovaných podmínek, platební podmínky, rabaty…

· stimulace prodeje (Promotion) – poptávka, nabídka, reklama…

Marketingový průzkum 

je systematické shromažďování a vyhodnocování informací, které vedou k pochopení požadavků trhu. Hledá odpovědi na otázky týkající se nákupního chování zákazníků, kvality distribuce výrobků, účinnosti reklamy, vnitro a vně podnikové činnosti, cen a dalších prvků systému marketingového řízení.
Základní přístupy marketingovém výzkumu:

· Kvalitativní výzkum hledá odpovědi na otázky: Proč? Jak?
Zjišťuje důvody a příčiny chování lidí. Klade důraz na podrobné prozkoumání názorů vybraných představitelů cílové skupiny a na zkoumaný problém. 
Mezi hlavní metody kvalitativního průzkumu patří:
individuální hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projekční techniky. 

· Kvantitativní výzkum hledá odpovědi na otázky typu: Co? Kolik? Jak často?
Zkoumá přístup, postoje a názory zákazníka ke konkrétním výrobkům nebo službám.
Je prováděn na větším počtu respondentů. 
Mezi hlavní metody kvantitativního průzkumu patří:
písemné, telefonické, osobní, elektronickéd otazování a pozorování. 

Funkce marketingového výzkumu

· marketingový výzkum pomáhá identifikovat příležitosti a problémy spojené s prodejem 

· marketingový výzkum vytváří metody pro sběr informací 

· marketingový výzkum řídí a uskutečňuje proces sběru dat 

· marketingový výzkum analyzuje výsledky prodeje 

· marketingový výzkum analyzuje nákupní chování spotřebitelů 

· marketingový výzkum sděluje zjištěné poznatky a jejich důsledky 

· marketingový výzkum poskytuje zpětnou vazbu managementu a pracovníkům , umožňuje kontakt s kupujícím 

· marketingový výzkum poskytuje informace o budoucím vývoji na trhu 

· marketingový výzkum poskytuje informace o potřebách, preferencích a chování zákazníků 

· marketingový výzkum poskytuje informace o konkurenci 

· marketingový výzkum nastoluje filosofii 

· marketingový výzkum dává managementu informace, které pomáhají při tvorbě reklamních a marketingových strategií, volbě cílů a řízení podniku 

· marketingový výzkum odstraňuje rizika z podnikání a zviditelňuje šance a vyhlídky organizace 

Postup při marketingovém výzkumu

1. Definování problému – za prvé je třeba zjistit potřeby, hloubku a šíři marketingového výzkumu a jasně definovat cíle marketingového výzkumu.
zadání by mělo by obsahovat: 

· Jaké informace chci získat 

· Kde je budu získávat a od koho 

· Kdo je bude získávat 

· Pomocí jakých metod a forem je budu získávat 

· Výše nákladů 

· Personální zajištění (vlastní režie, agentura) 

· Materiálně-technické zajištění 

2. Plán výzkumu (situační analýza) – druhým krokem je vytvořit prováděcí plán, zvolit správnou metodiku výzkumu, zvolit representativní vzorek respondentů a vytvořit podklady pro vlastní výzkum 

3. Sběr informací - fáze realizace dotazování, pozorování a zkoumaní 

4. Zpracování, analýza a vyhodnocení údajů – kompletace, klasifikace, kódování, třídění, analýza a vyhodnocení výsledků výzkumu 

5. Závěry a doporučení a přijetí marketingových opatření – na základě výsledků se vytvoří postupy, směrnice a další marketingové strategie, které povedou k zlepšení situace 

Kdy provádět marketingový výzkum?

· když se mění produktové portfolio, nebo když uvádíte nový výrobek na trh 

· když potřebujete znát potřeby a reakce trhu na novou službu 

· když dochází k nějaké inovaci 

· když klesá tržní podíl firmy 

· když klesají tržby 

· když chcete znát pozici vaší značky v podvědomí spotřebitelů 

Od dotazovaných je třeba získat následující informace:

· demografické, psychografické a mediagrafické údaje o respondentech 

· povědomí o značce a její hodnocení 

· postoje k dané kategorii produktu 

· způsoby používání produktu 

· požadované vlastnosti produktu a jejich významnost pro zákazníky 

· ... další 

Marketingová komunikace

Podstatou marketingové komunikace je přenos sdělení mezi zdrojem a příjemcem.

Využívá ji:

a) reklama

b) podpora prodeje

c) osobní prodej

d) public relations

e) přímý prodej
Reklama

Představuje propagaci výrobku a podniku s cílem vzbudit zájem spotřebitele o určitý produkt podniku. Poslání reklamy – je tzv. AIDA:
A – pozornost (Attention) upoutat zákazníka;

I – zájem (Interest) přesvědčit zákazníka o užitných vlastnostech výrobků a služeb;

D – přání (Desire) přání koupit výrobek, mít jej; 

A – čin (Act).

Požadavky na reklamu: 100% pravdivá; Ovlivnit velký okruh zákazníků; Výstižná;
Aktuální; Originální; Nebýt v rozporu se zákonem.

Podpora prodeje využívá:
a) nástroje podpory prodeje spotřebitelům:

(Kupony ,Vzorky , Zvýhodněné ceny, Odměny, Výhry, Vyzkoušení zboží doma, Záruky, Předvádění zboží, Zákaznické spotřebitelské soutěže 

b) nástroje podpory prodeje obchodníkům:

(Nákupní rabaty, Slevy na podíl v reklamě, Slevy  za vystavování zboží, Slevy za zboží poskytované zdarma)
c) nástroje podpory prodeje pro prodejce:

(Veletrhy a výstavy, Soutěže a prodejní motivace, Speciální reklama)
Nástroje podpory prodeje

· Spotřebitelské soutěže a loterie (SMS soutěže, kola štěstí, tomboly, losování,...) 

· Slevy, prémie, bonusy 

· Motivační a věrnostní programy (pro zaměstnance, zákazníky, obchodní partnery,...) 

· Reklamní dárky (doplnění brandingu: potisk, výšivka, gravírování, pískování,...) 

· Kostýmy pro hostesky/promotéry a ostatní pracovníky včetně oděvních doplňků (vlastní návrhy i ušití, výšivka, barevný potisk,...) 

· POS materiál (stálý, dočasný) 

· Prezentační stolky a stojany (kartonové, plastové, dřevěné,...) 

· Prodejní stojany, topkarty, wobblery, poutače, áčka, závěsné karty, obrazy,...) 

· Informační karty, transparenty, plakáty, letáčky, brožurky, prospekty, katalogy,... 

· Samolepky, stírací losy, nápojové stojánky, vlaječky, lightboxy, koktejlové knížečky, žetony, účtenky, ubrousky/rozetky s potiskem,... 

· Pozvánky, vstupenky, jmenovky, diplomy, vizitky, směrovky,.... 

· Reklamní tašky, dárkové balíčky,... 


- vzorky, kupóny, prémie, dárky, vystavení zboží, předvádění zboží, ochutnávky, soutěže a loterie, cenové slevy např. bezplatnou ochutnávkou

 

Public relations

Úkolem PR je přispět k zvýšení image podniku a zlepšení obrazu podniku v očích veřejnosti:

· snaha o dobré vztahy s médii;

· pravidelné informace veřejnosti formou tiskových konferencí, zpráv o hospodaření…;

· zpřístupnění podniku veřejnosti;

· finanční podpora veřejným záležitostem.

Management je umění řízení, působení na určitou soustavu (například společnost) a ovládaní její činnosti. Tento název může také označovat skupinu vedoucích pracovníků.

Management lze rozdělit do tří úrovní:

Liniový management – Management prvního stupně (neboli liniový management) řeší vztahy přímo mezi zaměstnanci. Manažeři na tomto stupni dohlížejí na plnění práce, jsou jimi například mistři v dílnách. Musí mít nejvíce odborných vědomostí dotýkajících se produkce výrobků nebo poskytování služeb.

Middle management – Do managementu druhého stupně (neboli středního či "middle" managementu) patří rozličná skupina vedoucích pracovníků. Ti jsou z mnoha velmi různorodých odvětví (například z personalistiky, či zásobování).

Top management – Management z nejvyššího stupně managementu (top management) podniku usměrňuje chod celého systému, manažeři částečně přebírají odpovědnost za vlastníky podniku a mají na ně velmi úzké vazby.

Manažerské funkce
1) Plánování
Rozhodovací proces volby cílů a prostředků jejich dosažení. Smyslem je stavění mostů mezi tím, kde jsme a tím, kam se chceme dostat. Je nejdůležitější manažerskou funkcí, protože je východiskem pro všechny ostatní.


Plánovací proces:
· Uvědomění si příležitosti a hrozeb (šance) z hlediska vnějšího a oborového okolí a silných a slabých stránek organizace

· Stanovení cílů – k čemu chceme směřovat, jak a kdy si toho přejeme dosáhnout

· Zvažování plánovacích předpokladů – v jakém prostředí vnějším, oborovém a vnitřním budou naše plány realizovány

· Stanovení alternativ – jaké jsou reálné alternativy pro dosažení našich cílů

· Porovnání alternativ a cílů – které alternativy se jeví jako nejefektivnější

· Výběr alternativ – volba postupu činností, které budeme prosazovat

· Formulování pomocných plánů – investic, náboru…

· Numerické vyjádření plánů pomocí rozpočtu – zpracování

Tomuto postupu se říká SWOT analýza. 
2) Organizování
Pokud máme zvolen cíl a alternativu postupu, jak jej dosáhnout, je třeba tento postup efektivně zorganizovat, rozmístit a uspořádat všechny disponibilní zdroje organizace tak, aby existovala reálná šance vytyčených cílů zvoleným postupem a ve stanoveném časovém horizontu dosáhnout. Zejména u lidských zdrojů organizace zajistit, aby:

· bylo jasné, kdo a co má dělat, kdo je odpovědný za výsledky

· byly odstraňovány organizační překážky při uskutečňování plánovaných činností

· existovaly rozhodovací a komunikační sítě nezbytné k řešení očekávaných problémů

Podstata organizování spočívá v budování prováděcí organizační struktury, která vytvoří vhodné prostředí pro efektivní spolupráci jednotlivců a skupin při dosahování stanovených cílů.

Proces organizování: (plánování) – identifikace a klasifikace potřebných činností – seskupování činností podle zdrojů a situací – delegování pravomocí – horizontální a vertikální koordinace pravomoci a informačních vztahů – (personalistika) – (vedení) – (kontrolování)

3) Personalistika
V každé organizaci je personální útvar zajišťující řízení lidských zdrojů. Personalistika je proces získávání potřebných a schopných pracovníků, jejich adaptace v novém prostředí a udržení na zvolené pozici. Využívá poznatky z oblasti psychologie, sociologie, práva a organizace práce.

Hlavní úkoly personálního managementu:
· nábor a výběr pracovníků

· adaptace pracovníků v novém prostředí

· rozvoj pracovníků ve prospěch firmy i osobnosti pracovníků

· hodnocení podle výsledků práce i chování

· stabilizace (udržení) pracovníků

Výběru zaměstnanců předchází analýza požadavků. Pro tuto personální strategii je výhodná zcela otevřená komunikace.

Rozvoj osobnosti je znamenitým prostředkem k dosahování firemních cílů. Osobní rozvoj prochází čtyřmi stupni: motivace, znalosti, dovednosti návyky. V organizaci je třeba vytvořit příznivé podmínky.

Manažerským nástrojem pro ovlivňování chování druhých jsou znalosti, dovednosti a návyky: efektivní komunikace, účinného vedení, motivace. 
4) Vedení je cílevědomý proces ovlivňování lidí tak, aby jejich činnost úspěšně naplnila firemní cíle. Vést a řídit lidi vyžaduje dvě základní dovednosti:

· vytvářet energii – umění zaujmout, motivovat, vzbudit elán

· usměrňovat energii – správný směr, tempo, využití zdrojů

Styl řízení (způsoby využívání pravomoci):

· autokratický styl – rozhoduje sám, uděluje příkazy, odmítá diskusi, očekává bezpodmínečné plnění příkazů

· demokratický styl – partnerský, podřízení jsou důvěryhodní lidé, diskuse

· liberální styl – seznámí podřízené s úkoly a doufá, že vše dobře dopadne

· byrokratický styl -

5) Kontrolování
Podstatou je objektivní hodnocení vykonané práce z hlediska vztyčených cílů. Smyslem je korekce pracovních procesů tak, aby bylo cílů co nejefektivněji dosaženo v zájmu dalšího rozvoje organizace. Preventivní charakter.

Základní kontrolní proces se skládá ze tří kroků:
· stanovení standardů

· měření vykonané práce z hlediska stanovených standardů

· korekce zjištěných odchylek od standardů a plánů

Standardy jsou kritéria vykonané práce a představují určité klíčové body z celkových plánů, vyhodnocuje se vykonaná práce, aniž by manager musel kontrolovat veškeré podrobnosti plnění plánu. Pokud proces probíhá ve stanovených mezích, není třeba do něj zasahovat. V praxi ověřené standardy: fyzické, nákladové, kapitálové, příjmové.

Měření vykonané práce závisí na jejím charakteru a příslušných standardech. Kontrolní systémy využívají část své energie k zajištění zpětné vazby a z ní vyplývajících opatření:

· systémy manažerské kontroly s jednoduchou zpětnou vazbou 
· systémy manažerské kontroly s dopřednou vazbou 
Praktické použití vyžaduje: 

· provést analýzu stávajících plánovacích a kontrolních procesů

· vytvořit model transformačního procesu vstupů do výstupů systému

· zvolit klíčové vstupy a stanovit pro ně standardy

· zajistit měření vstupních proměnných a následnou algoritmizaci transformace podle vytvořeného modelu

· vyhodnocovat kolísání reálných vstupních hodnot od vstupních standardů a jejich vliv na standardy výstupů

· zkoumat aktuálnost transformačního modelu, váhy klíčových vstupů a standardů a provádět případné úpravy

· udělat včas nezbytná opatření týkající se vstupů nebo transformačního procesu, pokud budou analýzou zjištěny odchylky skutečnosti od standardů

Každá z těchto funkcí v sobě obsahuje standardní postup manažerské práce: analýza problému, rozhodování, realizace rozhodnutí včetně koordinace ⇒ tyto tři kroky bývají také označovány za manažerské funkce.

Podnikatelský záměr (business plán) je dokument, který popisuje základní smysl firmy, dlouhodobý cíl a cestu k jeho dosažení. Podnikatelský plán obsahuje všechny důležité informace týkající se různých aspektů podnikání jako jsou cíle podnikatele, silné a slabé stránky byznysu, financování, obchod a marketing, rizikové faktory, trh a konkurenci či strategii, která vede k dosažení stanovených cílů. Kvalitní sestavení podnikatelského záměru je dnes základní podmínkou k dosažení rozvoje a zisku firmy. 
Struktura podnikatelského záměru

1. Titulní strana - první strana projektu, která obsahuje následující informace: název podnikatelského plánu, jména osob spojených s projektem, navrhovaný nebo již existující obchodní název, datum.
2. Souhrn- osobní a profesní údaje, motivace k založení firmy (důvody, které vedly k rozhodnutí vstoupit do podnikání), charakteristika subjektu (specifikace a rozsah činnosti).
3. Charakteristika podnikatelského záměru - cíl projektu a hlavní předpoklady úspěšnosti projektu (stručná charakteristika podnikatelského záměru, jedná se o hlavní body podnikatelského záměru - cílová činnost, umístění, datum zahájení činnosti, rozsah podnikání, partnery, klienty, časový a organizační plán. Součástí je i uvedení hlavních předpokladů úspěšnosti projektu, jeho silné a slabé stránky), popis projektu (popis nabízených služeb včetně popisu realizací dané činnosti, místo podnikání, termín zahájení podnikání, personální zajištění činnosti či další důležité skutečnosti), údaje o majetkoprávních vztazích souvisejících s projektem.
4. Marketinkový plán - konkurence v místě (zhodnocení trhu z hlediska konkurence, přednosti a nedostatky, srovnání s konkurencí, dostupnost ceny, kvalita, výhody a nevýhody nabízené služby), dodavatelé a odběratelé (podmínky na trhu, vliv sezónnosti na průběh podnikaní), analýza propagace odbytu (forma propagace firmy na trhu, aby se firma dostala do povědomí potencionálních zákazníků, reklama, publicita, podpora prodeje), cenová politika (forma stanovení ceny ve vztahu k trhu a konkurenci)
5. Ekonomický výhled - ekonomický výhled (přehled nutných nákladů spojených se zahájením podnikatelské činnosti a struktura zdrojů, ze kterých bude žadatel čerpat finanční prostředky), finanční plán (výhled tržeb, provozní náklady - struktura a zisk).
6. Silné aslabé stránky - silné a slabé stránky projektu (bodově), časový plán podnikání z hlediska rozvoje firmy (výhled od budoucna, záměry a cíle, specifikace očekávaných trendů a budoucích příležitostí).
7. Přílohy - výkaz zisků a ztrát, rozvahy, peněžní toky, výpis z obchodního rejstříku, životopisy, fotografie, výsledky průzkumu trhu, výsledky propagačních akcí, technologická schémata.
Desatero k sestavení úspěšného záměru

1. VYJASNĚNÍ VLASTNÍHO OČEKÁVÁNÍ (co vlastně plánujeme a proč? V čem podnikáme, v čem případně chceme podnikat?)
2. DEFINICE SOUČASNÉHO STAVU (úrovně podnikání - základem je interní analýza současného stavu včetně finanční analýzy)
3. ZHODNOCENÍ EXTERNÍCH FAKTORŮ (fungování podniku - vydefinování tržních podmínek, konkurence a reálné tržní pozice podniku na trhu. Základem je externí analýza prostředí podniku)
4. DEFINICE STRATEGICKÝCH CÍLŮ (klíčové záměry podniku v konkrétní a měřitelné podobě)
5. DEFINICE PROVEDITELNÉ STRATEGIE (návrh a definice proveditelné strategie pro realizaci a dosažení strategických cílů)
6. IDENTIFIKACE RIZIK (vytvoření alternativních strategických scénářů omezující rizika a využívajících zmíněných příležitostí)
7. DOLADĚNÍ ZÁKLADNÍ STRATEGIE (rozpracování a doladění základní strategie do podoby konkrétních funkčních plánů)
8. PROJEKCE FINANČNÍCH TOKŮ (náklady a výnosy v kontextu navržené základní strategie a strategických scénářů)
9. FINALIZACE PLÁNU (finalizace plánu a jeho formy adekvátně účelu, schválení klíčovými hráči a příprava na implementaci projektu)
10. PRAKTICKÉ VYUŽÍVÁNÍ PLÁNU (práce s plánem v průběhu jeho realizace včetně jeho komunikování, sdílení, monitoringu, revizí a případných úprav a scénářů

Švarcová, J. a kol.: Ekonomie: stručný přehled: teorie a praxe aktuálně a v souvislostech. Zlín: CEED 2010.

http://www.asistentka.cz/node/7075
http://www.czechinvest.org/data/files/podnikatelsky-plan-48-cz.pdf
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