
CẤU TRÚC CỦA MỘT KẾ HOẠCH MARKETING
1. PHẦN TÓM LƯỢC

Phần tóm lược cho phép các ban quản lý cấp cao đánh giá được điểm cốt yếu của kế
hoạch một cách nhanh chóng. Nó bao gồm những kết luận quan trọng nhất từ phân tích
SWOT, mục tiêu của kế hoạch, chiến lược được chọn và những kỳ vọng về tài chính.
Trong bản sơ lược này, những lập luận ủng hộ chiến lược được chọn rất quan trọng. Bản
sơ lược cần vừa ngắn gọn, vừa đúc kết.

Bảng 1. Nội dung của một kế hoạch marketing cho một sản phẩm, thương hiệu
Nguồn: Dựa theo Dibb, S., L. Simkin, J. Bradley (1996). The marketing Planning

Workbook, Rouledge. London, p.162.

Các mục chính
1. Phần tóm lược
2. Giới thiệu và thông tin cơ bản

• Sứ mệnh, mục tiêu của công ty và mục tiêu của SBU
• Xác định thị trường và thông tin cơ bản về sản phẩm, thương hiệu
• Dự đoán kết quả và kết luận

3. Phân tích môi trường
• Môi trường vi mô
• Khách hàng
• Ngành kinh doanh
• Đối thủ cạnh tranh
• Kênh phân phối và nhà cung cấp

4. Phân tích SWOT
• Những vấn đề chính (SWOTs)
• Matrix-plus options
• Sự lựa chọn (chiến lược giá trị hay vị thế thương hiệu)

5. Mục tiêu Marketing/ Kết quả kỳ vọng
6. Chiến lược Marketing

• Khách hàng mục tiêu
• Vị thế thương hiệu/sản phẩm

7. Marketing Mix
• Mục tiêu của Marketing Mix
• Chiến lược và phương thức thực hiên Marketing Mix

8. Tài chính, ngân sách
9. Tiêu chuẩn ước lượng
10. Phần đính kèm:

• Thông tin, tài liệu có liên quan về thị trường và hoạt động marketing
• Tóm lược thông tin quan trọng của phần phân tích môi trường
• Phân tích viễn cảnh trong tương lai và “kế hoạch ngẫu nhiên”
• Kế hoạch làm việc, lịch trình của các hoạt động
• Tham khảo

Số trang
1-2
2-3

6-10

2-3

1
2-4

6-10

1-2
1

10+

CuuDuongThanCong.com https://fb.com/tailieudientucntt

http://cuuduongthancong.com?src=pdf
https://fb.com/tailieudientucntt


2. GIỚI THIỆU VÀ THÔNG TIN CƠ BẢN

Phần này đưa ra giới thiệu chung về kế hoạch marketing và khuôn khổ cho việc ra quyết
định. Bao gồm nhưng phần sau:
Thứ nhất là sứ mệnh và mục tiêu của công ty cũng như của SBU (đơn vị kinh doanh chiến
lược). Có thể thừa nhận rằng những mục tiêu này đã được xác lập cho các sản phẩm hay
thương hiệu. Thứ hai, thị trường mà thích hợp với từng sản phẩm cụ thể sẽ được định t heo
những khía cạnh khác nhau. Không có sự xác định này, những gì kế hoạch nói đến sẽ
không rõ ràng. Ở điểm này đó cũng là một cách để mô tả kết quả của việc nhận diện cạnh
tranh (bước đầu trong việc phân tích đối thủ cạnh tranh). Việc này cung cấp hiểu b iết về
thị trường qua thông tin cơ bản về sản phẩm/thương hiệu. Xét cho cùng, không phải ai khi
nhận được kế hoạch marketing cũng hiểu về môi trường mà nó nhắc đến. Cuối cùng, một
kết luận ngắn gọn về vấn đề cơ bản sẽ được đưa ra. Việc này sẽ hình thành nê n những
bước đầu cho kế hoạch. Vì vậy, nó được bao gồm trong phần mở đầu. Trong quá trình lên
kế hoạch thực tế, kết luận về vấn đề cơ bản được giải quyết ở phần sau.

Bất cứ lúc nào những biến đổi có liên quan (như việc chia sẻ thị trường và phí quảng cáo)
có thể được coi như một “cuốn sách sự thật về sản phẩm” (product fact book).

3. PHÂN TÍCH MÔI TRƯỜNG
Việc phân tích môi trường được đánh giá bao quát trong cuốn sách này. Bao gồm cả
những dự đoán hay giả thuyết về sự biến đổi của các yếu tố khác nhau. Điều này đòi hỏi
dự đoán về các biến đổi như môi trường vĩ mô, tài liệu về thị trường, biểu hiện của đối thủ
cạnh tranh. Với những biến đổi không được dự đoán trước, những giả thuyết về sự phát
triển trong tương lai nên được cung cấp. Những giả thuyết nên được x ác định một cách cụ
thể nhất. Ví dụ: Những giả thuyết cho năm tới là:

• Tăng trưởng kinh tế 2%; lạm phát 4%
• Không có phản ứng từ đối thủ cạnh tranh G
• Giá của nguyên vật liệu thô sẽ không thay đổi
• Cầu thị trường tăng 5%

Những giả thuyết rõ ràng rất quan trọng đối với quá trình lựa chọn mục tiêu và dự đoán
kết quả (trong việc phân tích bên trong). Nếu không đạt được kết quả dự đoán, điều này
có thể được gây ra bởi một giả thuyết không chính xác, ví dụ một đối thủ cạnh tranh biểu
lộ phản ứng. Trong trường hợp như vậy, một chiến lược thay thế nên được lựa chọn (điều
này được mô tả trong phần 10 của kế hoạch marketing).

4. PHÂN TÍCH SWOT

Phân tích SWOT và ma trận SWOT cung cấp mô tả ngắn gọn về môi trường và những
bước đầu cho kế hoạch.

5. MỤC TIÊU MARKETING/MỤC TIÊU ĐƯỢC KÌ VỌNG
Kết quả cần đạt được về doanh số, doanh thu, sự phân chia thị trường là một lý do quan
trọng để lựa chọn chiến lược cụ thể. Những mục tiêu thường được đưa ra trong vài năm,
ví dụ, trong giai đoạn ba năm.

6. CHIẾN LƯỢC MARKETING
Những yếu tố sau cần mô tả một cách chi tiết: đặc điểm của khách hàng mục tiêu, của
thương hiệu, loại hoàn cảnh. Những lý do cho sự lựa chọn một chiến lược marketing cụ
thể cũng nên được đưa ra.
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7. QUYẾT ĐỊNH VỀ MARKETING MIX
Kế hoạch nên được chuyển thành một chương trình hàn h động cụ thể cho năm tiếp theo
(kế hoạch năm). Phần này sẽ trả lời 4 câu hỏi: Điều gì sẽ xảy ra? Khi nào nó xảy ra? Ai
làm điều đó? Nó có giá bao nhiêu?

8. TÀI CHÍNH, NGÂN SÁCH

Hiểu biết về tài chính rất quan trọng cho việc lên kế hoạch marketing. Phần này sẽ đưa ra
những chỉ dẫn về tài chính:

• Ngân sách: Ngân sách cho xúc tiến bán hàng, chi phí bán hàng, nghiên cứu, phát
triền sản phẩm,vv...

• Chi phí, thu nhập, chu kỳ tiền mặt, lợi nhuận dự tính, những dự đoán này được sử
dụng trong những bước đầu khi phần tích giá trị cổ đông.

Phần này rất quan trọng cho quản lý cấp cao, với điều kiện có hiểu biết sâu sắc về mức
đầu tư mong muốn và quy mô mà kế hoạch đóng góp cho mục tiêu về tài chính của công
ty. Vì vậy, phần tài chính trở thành điểm bắt đầu cho sự đàm phá m giữa người chỉ đạo kế
hoạch và quản lý cấp cao. Để thấy trước những rủi ro, quản lý cấp cao sẽ luôn luôn đánh
giá toàn cảnh bức tranh tài chính trong mối liên hệ với các giả định. Mặc dù lợi nhuận
mong muốn cao rất hấp dẫn, nhưng nếu có tình trạng không rõ ràng lớn ở giả định này, nó
sẽ trở thành một điểm trừ lớn. Ban quản lý cấp cao cũng đánh giá thời gian có hiệu lực
của kế hoạch từ các vấn đề, ví dụ như thời điểm bắt đầu có lợi nhuận. Nếu thời điểm này
quá xa, kế hoạch sẽ không được đánh giá là hấp dẫn .

9. TIÊU CHUẨN ƯỚC LƯỢNG
Để cho phép một ước lượng liệu kế hoạch có khả năng đạt được mục tiêu trong vòng 1
năm hay không, có hai vấn đề cần được soạn chi tiết trong phần này. Đầu tiên, mục tiêu
và ngân sách nên được chuyển sang (phân biệt) thành các khu vực , sự đa dạng, kênh phân
phối, và trong 1 năm ( có thể là mỗi tháng hay trong mỗi ba tháng). Tiếp theo là những
thông tin cần thiết cho việc kiểm soát quá trình. Nói cách khác, công ty cần biết tiêu chuẩn
nào sẽ được sử dụng cho việc kiểm soát và chúng sẽ đư ợc đo như thế nào. Những tiêu
chuẩn này phụ thuộc vào các mục tiêu. Trong trường hợp muốn kiếm được thị phần 5%
trong 1 năm với sự ra mắt thương hiệu mới X (mục tiêu marketing), mục tiêu sẽ được
chuyển thành như sau: Cần đạt được thị phần 2% vào ngày 1/4, 3% vào 1/7, 4% vào 1/10,
5% vào 31/12. Việc kiểm soát xảy ra thông qua Nielsen data.

10. PHẦN ĐÍNH KÈM: CHIẾN LƯỢC THAY THẾ VÀ LỊCH TRÌNH THỜI
GIAN

Đặc biệt trong một môi trường năng động thì càng nên có những chiến lược thay thế trong
trường hợp có điều gì không mong muốn xảy ra, như sự ra mắt sản phẩm của đối thủ cạnh
tranh. Những sự kiện không mong muốn này có thể được dự đoán trước trong phần phân
tích viễn cảnh tương lai. Một “kế hoạch ngẫu nhiên” có thể được dựa trên một chiến lược
cũ từng được xem xét nhưng bị loại. Phần này có thể mô tả trong viễn cảnh nào thì lựa
chọn nào nên được chọn. Thêm vào đó, nên chỉ ra thật cụ thể khi một viễn cảnh cụ thể trở
nên có liên quan, ví dụ “khi doanh số thấp hơn mục tiêu 10%” .

Để việc theo dõi sau đó dễ dàng hơn thì phần lịch trình thời gian là rất quan trọng.
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