2. kapitola

es marketingového planovani |

Na zalatku procesu
marketingového planovani
se musi lidé odpovédni za
takticka rozhodovani pfijit na
kloub ur&itym vécem.

Souhblasime 5 tim,
Ze to. co chceme.
&

Co prodévaji . . .
Komu . . . Do jakého
podnikani se viastné
poustéji?

Kdyz si ti, kdo &inf rozhodnuti,

zodpovi tyto otazky, dohodnou
se na podnikovych cilech.

Casové parametry se samoziejma liai
podnik od podniku. Znamena to, Zze
firmy v automobilovém primyslu
nepfedpokladaji, Ze ze svych podni-
kovych pland budou sklizet plody dfiv,
neZ za deset let. Zatimco spole&nosti
operujici v oblasti pop-music o&ekavaji
zisk do nékolika mésico.

Aviak af jde o jakékoliv
odvétvi, podnikovi planovadi
musf brat v ivahu Fadu faktort
- oGekavani akcionafu,
konkurenci, silné a slabé
stranky podniku, zdroje apod.
V podstaté je cllem vydé&lat

I penize.

Tyto podnikové cile, obvykle ‘
vyjadfené ve finanénich poza-
davcich, poskytuiji pfehled

o tom, &eho chce podnik do-
sdhnout, feknéme v rozmez(
péti let.

O podnikovych cilech se proto mluvi ve finan&nich terminech: / ' (/ pODN‘Kove 5-;;,::-.,

obrat, zisk pfed zdan&nim, navratnost investic apod. Av&ak aby » S
podniky do3ly k redinému planu, musf si nejprve zfskat /// c‘ Le J o
informace o svych sougasnych &innostech. Pouzivaijl fadu & g
analyz. 5
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Zde jsou analyzy, které
mulzZe provadét vyrobnf
podnik - pro kazdou funkci
organizace jedna. Analyzy
by mély davat odpovédi na
otazky jako: "Bude podnik
schopen uskute&nit své cile
se soudasnymi zdroji a na
soutasnych trzich?*
Znamena to, Zze kazda
analyza musi zahrnovat
urcité viastnf cfle

a strategie.

Vysledkem kaZdé oblasti bude pldn pro uskute&fiovanf individudini soustavy cflt i plan
pro zavedeni konkrétnl strategie oblasti, s pravd&podobnymi vynosy a naklady.

V prvnim roce se plan detailn& rozpracuje. Tyto plany se schvali a potom navzéjem
sladi do jednoho podnikového planu. Tato kniha pojednava pouze o jedné &asti tohoto
koordinovaného planu, a to o tvorb& marketingového planu. Ale podivejme se blize na
nékteré z t&Zkostl, s nimiZ se setkame pfi stanoveni cili a strategif - na t&Zkosti, které
se dotknou v8ech sloZek organizace.

g5 ‘v[ Q) <L

FINANEN e R e
CILE

PODNIKU N/

L I,
T sllle, s l’?

Finan&ni cile podniku vyty&uji
dlouhodoby cfl ekonomického
rustu. Nasleduje fada otazek.

7,
Aad
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L Kam se chceme | >

\J dostot? .

"W, /
v

Jak zorgani-
zovat sily,
abychom se
tam dostali? fﬁ

KdyZ planovadi zjistili, jak zn&ji otazky, musi najit . T W e
fadu moZnosti, vybrat z nich tu nejlepsi, uréit / j s /\“"
nejbli2&i cile, které z nich vyplyvaji, a vdechno to
zkalkulovat.

K

INANENI

Kde L

V podstat& jednoduché. V praxi zfidkakdy. Prog je
tomu tak?

S T
Potom - kazdy, kdo je do &innosti zasvéceny, miZe
mit svou viastnf oblfbenou metodu fedeni.

Celistvy plan nelze uskute&nit, pokud
si jde kazdy svou cestou. Plany je
také nutno upravovat podle mé&nicich
- se podminek, takZe marketingovy
planova& musi usilovat o disciplinu,
ktera je nutné pro institucionalizaci
tohoto procesu. Musi zajistit jeho
pruZznost a musf zaéit od nuly. Bez
discipliny by nastaly neshody o to,
co je nejduleZit&jsi - n&kteli by se
mohli doZadovat maximalizace
vynost, jinych vy33ich ziskd a tak
podobné.
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NYNI SE PODIVEJME NA SAMY PROCES

MARKETINGOVEHO PLANOVANI

=

Prvnim krokem bylo stanovit
finan&ni cile podniku. Potom
nasledovaly analyzy. A nyni se
budeme zabyvat
marketingovou analyzou.

Tu miZeme rozdélit na dvé:
vnéj§i analyza a vnitfni analyza.

Vné&jsi analyza je méfitkem
pozadavki trhu. Méla by hledat
odpovédi na otazky jako: "Jsme
schopni uspokoijit poZzadavky trhu,
aniz bychom museli pfistoupit

k rozs&hlé reorganizaci?*

Jak je to s va3i prodejni silou?
Jsou vsichni fadné& vyskoleni?

Jak vykonné je va3e strojni
a vyrobni zafizeni?

v podnikatelském prostfedi,

v ném2 se lze setkat s faktory,
nad nimiZ ma jednotlivy podnik
malou nebo 2adnou kontrolu:
konkurence, velikost trhu,
zakonodarstvi, dostupnost
suroviny a pracovni sily atd.
Abychom zjistili néco o téchto
skute&nostech, musime provést
vnéjsi analyzu.

Déle - jaka je
konkurence?

- A
Je to sila, se
kterou musime
poéitat? Majf

oni néco, co

nemame my?

<= Te ~ Znamend viadni

Objevi se va3e vyrobky
v pravou chvili - nebo je
pfedbé&hne konkurence?

Cinnost podniku, to znamena
odborné schopnosti, jeho
pracovnikd, investice do zavodu
a strojniho zafizeni, budov apod.,
to jsou véci, které ma podnik pod
kontrolou. Ty si vyZaduiji vnitfni
analyzu.

zakonodarstvi hrozbu...

... ale kdo z vasi
organizace si je
vezme na starost?
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Sohuzel ti nejvhodnéjsi lidé jsou | =
pravd&podobné ti nejzane- '
prazdné&néj&f - liniovi vedoucl.
Vyznajl se ve své praci: jsou do
wZci zainteresovani - a jsou
mnohem levné&jsi neZ externfl
wonzultanti. Problém spociva

¥ tom, aby si na3li ¢as.

Musite jim dat jasnou pfedstavu,
co od nich chcete - jsou totiz
specialisté a budou mit svym
zpusobem klapky na ocich.

Standardni kritické hodnoceni
tykajicl se celého podniku je
nezbytné - z toho vyplyva
potfeba dat postuptm uréitou
formu a systém, aby se
zjednodusilo.

Dal3i krok marketingového planovace poté, co proved|
marketingovou analyzu, spocivéa ve zjisténi, jaké musi byt
cie a strategie podniku v oblasti marketingu. Pokud to
chce uskute&nit, musi analyzovat informace, které ziskal,
marketingovou analyzou - né&im, ¢emu se ffka SWOT
analyza.

ISWOT je zkratka vznikla z potate&nich pismen
anglickych slov strengths, weakneses, opportunities,
#weats - tedy silné stranky, slabé stranky, pFileZitosti,
mrozby. Vzhledem k tomu, Ze se zkratky SWOT mizZe

» odbornych textech uZivat jako citdtového slova,
ponechédvdme zkratku v pdvodnim znénl bez pfekladu,
wi=ry by mohi byt zavadajici. Pozn. pfekl.)

iln€ stranky. &labé stranky, " FileZitosti, EEjrozby

Silné a slabé stranky se vztahujl k vnitfnim charakteristikdm podniku, zatimco pfileZitosti a hrozby k vn&j§im,
nad kterymi ma podnik malou kontrolu.

SWOT analyza mé byt struény dokument zaméfujici Méla by obsahovat pfehled divodu, proé byla

i se na kli¢ové faktory, napf. na kli¢ové rozdily produktivita $patna nebo dobra. Mé&lo by jit o stru¢né,
v silnych a slabych stradnkdch mezi podnikem a jeho zajimavé rozpracovani marketingové analyzy.

? konkurenci a na jiné pfilezitosti a hrozby. V kone&ném marketingovém planu se objevuje SWOT

analyza, ne pouhé analyza.
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wlie -

moZno - co nejméné. A ty, které se udini, by mély
byt zdvazné. Jestlize 1ze marketingovy plan
vytvofit bez ur&itého pfedpokiadu, pak nenitento =
pfedpoklad nutny.

JE NEZBYTNE VYTYORIT
Tyto pfedpoklady se X o 7%, '

tykaiji ur&itych
vné&jSich faktord,
které budou mit na
podnik vliv, ale nad
kterymi nema podnik
Zadnou kontrolu.

N

EKOLIK PREDPOKLADU

m

Vs ¥

_

w —
| T T
()i 0 _ M M R

: “
is e alliges. .

ZMRELDIAER | o
1 AQ)

L WAL A
“ordfsp e r,

el

alitee e Wi-- Wi - - Wl

Napfiklad tady Mario vychazi z pfedpokladu, Ze bude horky den, zatimco Oskar spoléhéa
na to, Ze bude chladno. Ani jeden z nich to nemiZze tvrdit dopfedu, atkoli oba vychazeji
z pfedpokladd zaloZzenych na pfedchozich zkuSenostech. Pfedpoklady mohou souviset

s faktory, jako je pfesycenost trhu, moZny dopad urovné& cen na konkurenci apod.

Y A ‘l‘ o Ty

i Wlitee e e

1. faktorech se marketingovy planovaé dostava do
o= situace, kdy musi pfesné stanovit marketingové cile,
a je proto s to navrhnout strategie, kterymi Ize téchto
cllo dosahnout.

| T L_'- ' & _’- : - ?' .\3 . .-:. : |
. » 'H ,4 “ § m pe . . o . R e ::,:':
(V' E > < ‘C.___) > ; . - R, ] 2
Problém s pfedpoklady spoc&iva v tom, Ze mohou sisbe
byt chybné, takZe by jich mé&lo byt - pokud : Po vytvofeni nezbytnych pfedpokladu o kligovych
»
E

Marketingové strategie se
tykajl pouze dvou prvk( -
vyrobkul a trh(; nebo spi$
kombinaci vyrobkul a trha.
Budto existujici vyrobky nebo
nové vyrobky na novych trzich,
nebo existujici &i nové vyrobky
na novych trzich. Marketingové
clle vztahujici se k t&mto
¢tyfem kombinacim budou ‘

ExisTuJick

r

YVYROBKY

NOVE

zcela odlidné, pokud jde o
objem prodeje, cenu a podil na ExisTUJici NOVE
trhu.

Jestlize nemizZete

cil méfit, jak se T R " y
dozvite, Ze jste ho
doséhli?
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éha
zeji
set

Zpusoby a prostfedky ‘
uskute&novani cild. ;

DISTRIBUCE
KOMU CE

STRATECE

Zda se ale vyrobek dostane do zékaznikovych rukou, zavisi na vyrobku samém, na
jeho cen&, na umisténi (pfistup k distribu&nim cestdm a drovef sluZzeb poskytovanych
zéakaznfkovi) a komunikaci s okolim (propagace, prodejni sfla, podpora prodeje,
vystavy apod.).

V této etapé je uzite¢né provést

vyzkum v terénu a vyuZivat
analogickou zku3enost o podilu
na trhu, nakladech, zisku apod.
Nespoustéjte ze zfetele také
zpracovani alternativnich planu -
pro pfipad, Ze by prvni plan
nefungoval.

Rekla jsem

HEJBLATKA!

|

podniku.

Poslednim zasadnim Napriklad ve vyrobkové orientovaném podniku
krokem pfi utvafeni zaloZeném na vyrobé& urditych vyrobka by se
marke?mgového‘ mé&l marketingovy plan zamé&fit na vyrobek s cili
planu je roz¢lenit a strategiemi vztahujicimi se podle poifeby na

hlavni marketingovée cenu, distribuci a komunikace s okolim.
cile a strategie do

fady dil&ich cild

s jejich viastnimi
strategiemi. Tato
&innost se nazyva
program a umoZfiuje
klast ddraz na to,
aby marketingovy
plan bral v Gvahu
konkrétni charakter

Zatimco geograficky orientovany podnik by mé&l mit
plan zaloZeny na odlidnych charakteristikach trhu
v riznych &astech zemé s cili zamé&fenymi podle
potfeby na cenu, vyrobek a komunikaci s okolim.

Podnikové
cile

Nreugevd

Jako prvni pfichazi na fadu stanoveni podnikovych cilt, které vyZaduje fadu
analyz (mezi nimi i marketingovou analyzu). KdyZ se shromazdi informace,
podrobi se SWOT analyze. Potom se musl stanovit pfedpoklady moZnych
zmén podnikatelského prostfedi. To nas pfivadi ke kli¢ovému kroku -

SWorT
analyza uréenl marketingovych cilt a navrzeni strategif, kterymi se tyto
cfle dosdhnou. Nakonec - poté, co podnikneme nékolik
PiHPOILADi krok( se zp&tnou vazbou, abychom zkontrolovali

ImlJﬂl:Oﬂ'. vyvoj planu — vypracujeme detailn&jsi ¢asové
~ rozvrZeni a kalkulaci nakladl - program.

ODNAD OLEKAYA-
NYEN vYSLEDKO

& ALTERNATIVNI
| PLANY/MIXY

PROCRAM

wikenis
PRERLED
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Shrnuti 2. kapitoly

Marketingové €innosti podniku nelze planovat odtrzené
od jeho ostatnich funkci, jako je napf. vyroba,
persondlinf otazky, a finance. Déle by marketingovy
proces mé&l byt zaloZzen na systému podnikového
planovani.

Marketingové planovanl je systematické uplatfiovani
marketingovych zdrojll tak, aby se dosahlo
marketingovych cilt. Je to prostfedek, kterym
organizace hleda zplsob, jak kontrolovat a ovliadat
mnohé vné&ji a vnitfnl vlivy plsobicl na jejf schopnost
dosahnout rentabilniho prodeje. Marketingové
planovani navozuije uvnitf celé organizace atmosféru
porozuméni, pokud jde o uré&ité konkuren&ni vztahy,
které podnik pouZivéa k dosaZenl svych cild, pomaha
manazeram v raznych funkcich spiSe spolupracovat
neZ sledovat vlastni clle nezavisle na ostatnich
funkcich.

Proces marketingového planovani sestava z fady krokua:
z marketingové analyzy, SWOT analyzy, z formulovani
planovacich pfedpokladl pro stanoveni cili a strategif
a tvorby detailnfho programu &innosti. Kli¢ovymi kroky
v tomto procesu je stanoveni marketingovych cil

a tvorba marketingovych strategil. Marketingové cile
vyjadtuji vZdy soulad mezi vyrobky a trhy; marketingové
strategie jsou prostfedky, jejichZz pomocl se dosahne
marketingovych cild.

Stupef formalizace planovaciho procesu bude zaviset
na velikosti a riznorodosti organizace, i kdyZ planovaci
proces sdm o sobé& je pouZiteiny univerzainé.

ZAPAMATU/ sk

Za prve: Marketingova analyza!
Za drubé: SWOT analyza!
Za treti: Predpoklady!

Za étvrte: Cile a strategie!

Lfa paté: Program!
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