#rof maijl n&které podniky potize
s wypracovanim marketingovych
pian(? Jaké panujl myty a myiné
pfedstavy, které obklopuiji

marketingovy planovaci proces?

M TH

3. kapftola

roces marketingového planovani ll

My uf délime viechny tyhle marketingové
toho zbytelného

/f} a leho vieho

avjioni

lofiského roku...

Nejprve &iselné vyhodnoceni \

PFedpovédi a rozpolet s¢ provadi nasledovné . .

Lol jsme
dosihli 9%

Nakonec cil, ktery maze
nebo nemusi byt reainy.

na trh nebo ukazovat, jak dosahnout
pfedpokladaného prodeje. Ten byva

Neexistuje 24dny zpsob, jak nahiizet(0

jsou sniZzeny - a pisobi jako z&chranna
sily k vy88imu vykonu, zatimco rozpolty it pro pfipad, Ze se pfedpovédi nespini.

ztroskotaly.

Velmi b&2Znéa praxe je, Ze 8éf vyty&i cile a decentralizuje provozni
kontrolu tak, Ze za tyto cfle jsou zodpov&dni manaZeti — a tumasg!
Objevi se usp&3ny marketingovy plan. BohuZel existuje bezpo&et
podnikd, které prosazovaly decentralizované ziskové cile a trapné

ZISK

Sizka do loterie

To se lehce fekne, ale hiif udéla.




Celkovy objem se zvy3uje a mini-
malni mira navratnosti se &asto
uplatfiuje u v8ech trhi a vyrobko
bez ohledu na trzni podil, miru
rastu nebo fazi Zivotniho cykiu
vyrobku (viz kapitola 6).

tyto decentralizované jednotky pracuijf
pouze stylem “Co je doma, to se pogita“.

Je tomu tak proto,
Z2e myslenkovy
proces vypada
nasledovné:

'Pro manaZery je
hezpe&né&jsi délat
to, co uméji nejlépe
- fdit svij soucasny
okruh zboZi a z&-
kaznikl tak, aby se
vesli do rozpodtu
letodniho roku."

Vysledek - komicky velké a rtiznoroda vyrobni fada, zbytetna
duplicita ve vyzkumu trhu, zmatky v tvorbé& cen, i pokud jde o image
podniku, chaos a nezdar - a celkové niz3i zisk.

ﬁ\" . ool fal ‘S
~\ Z DOSTANU SE TAM
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Takze finan&ni cile nAm nepomohou v uréovani toho,
jak se ma vysledkt dosahnout; nepomohou nam ani
pfedpovédi prodeje, které se tykajf existujicich
vyrobkl na existujicich trzich, ani to, Ze jsou
vyjadreny &iseiné.

Ano, ale — feknéme
si to na rovinu —

Marketingové cile jsou potfebné k stanoveni toho,
jak uginit zavazné rozhodnuti do budoucnosti. To
bude zpusob, jak doséhnout podnikovych cila. Ale
najit spravna slova k objasn&nf podstaty marketin-
govych cild, to je t823i neZ jen sepsat &isla.

Manazefi nebudou pfemyslet
o odpovidajicim vyznamu
raznych trznich segmentd, ani
nebudou pocifovat nutnost
shromazdovat UGdaje, dokud
nebude G&el takovych
&innosti jasny. TakZe zakladat
budouci planovani podniku na
pfedpovédi prodeje nebo
tvorbé rozpod&tu muZe byt
znacéné nebezpetné.
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... ani tu skute&nost, Ze se
ménf i samotny podnik, . . .

Vypracovani pfedpovédi
a rozpoctu nebere v Gvahu zmé&nu
podnikatelského prostfedf . . .

. . . jak lidé pfichazeji a odchazej, jak Pouze prostfednictvim
se méni zafizeni, technologie apod. analyzy a SWQOT analyzy
Jenom prostfednictvim procesu se mohou zviastni
marketingového planovani se mohou schopnosti podniku

najit zpasoby hodnoceni, jak se poméfovat s potfebami
podnik a prostfedi navzajem ovlivfiujl. zakaznika.

Dal&f mytus o marketingovém planovanf se
tykéa toho, Ze neexistuje 2adny vztah mezi nim
a komer&nim Gsp&chem. Davodem tohoto tvr-
zenl je, Ze né&kteff jedinci a podniky si vedou,
jak se zd4, dobfe bez planovani. Zatimco jiné
s puntitkarskymi marketingovymi plany — jak
se zd4 - dopadajl 3patné&. KdyZ v3ak poptdvka
pfevy&i nabidku, dokaZe zisku dosahnout

0 800 PORIINKY. ,, NIBE, 8 HIARKETINGOVYR
PLARY PosAlud vwed] 8k NEY 7 BRE NicK

Uspé&ch zavisi nejen na vhodnych marketingovych postupech

Je to '
o R Je to

USPECHU Y

Osblubu-
[ jeme pousze
flechtu

Avsak i géniové musi
Né&které firmy pokladaji za] uspokojit poptavku zdkaz-

\ Je to bohatstvi? w.. | mé&fitko aspéchu uroven nika. Kazdy podnik potfe-
\ Nebo klid duse? svych zékaznikd. buje marketingovy plén.
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Problémy, na které se narazf pfi tvorbé&
marketingovych pland, vyplyvaji z neschopnosti
podniku fungovat na sto procent a z hrozeb, které
pfedstavuje podnikatelské prostfedi. Tyto hrozby se
Casto dajf sté2i pfedvidat.

Zda se, Ze pro vétdinu mana-
Zer( je nejpohodiné&j&i Fesit
problémy tak, jak pfichazeji. Maji
totiZz piné ruce prace, aby udrzeli
podnik v chodu ze dne na den.

I kdyby se opravdu snazili
spolupracovat pfi tvorbé&

Pouhy vy&et vnitfnich a vn&jsich problémi vede ke sloZité tvorbd
zavadéni marketingového planu, a proto velky po&et podnikd
obchoduje bez plynuiého marketingového planovani. Av3ak i kdyby
proces sam byl jednoduchy, bude jeho uskutelriovani vzhledem

k lidskym nedostatkim stéale neuvéfiteiné obtizné.

/) [

A obzvlasté tézkeé je to v pod-

Napfiklad jestlize §éf odmita niku organizovaném na zékladé
pochopit nutnost pldnu, je divizionalnfho Fizenf, kde mohou
prakticky nemozné uspét. vznikat aparatnické problémy.

26

marketingového planu, nebudou
mit dost ¢asu na zitfeji problémy, POSLICEK REDITEL
kdyz zdolavajl dnesni. a proto bude mit kazdy jiné pfedstavy o tom, o co by mé&l v praci usilovat.

Zpusob, jak zajistit spolupraci vasich
kolegu pfi pfipravé marketingového
planu, je jasny, kdyZ se oviem
vrcholovému veden! vénuje petliva
pozornost. Musite jim vysvétlit:

* pro€ je marketingovy plan nutny

* pro¢ je systém marketingového
planovani nutny

* pro¢ by do jeho pfipravy mé&lo byt
zapojeno vrcholové vedenti

* pro& systém potfebuje testovani

* pro€ jsou potfebné Skolicl
programy a pracovni seminafe

* pro& se musi shromazdovat udaje,
a to zejména z odlehlych oblasti
podniku

Budete potfebovat plan pro pffpravu
harmonogramu.
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Jvat.

Spoluprace s pfetizenymi liniovymi

manazery neni jistd. Kdyz jim bez

pFfedchoziho varovani pfedloZite tlustou é
pfiruéku o tom, jak pfipravit marketingovy

plan pro vas podnik, pfivodite jim n&co

na zplsob Soku.

TakZe si pfedstavi
marketingovy plan jako jisty
druh pfedpovédi prodeje a
poskytnou vam &iselné Gdaje
o prodeji na sougasnych trzich
a to pod ndzvem marketingovy
plan, jen aby vas uspokojili.

4 mechanickym cvi&enim, pfi kterém se bude jeden plan

DLOUHOD03Y AL AN

Vysledek: ztrata spoleéného
sméru. A jestlize dlouhodobé
planovanf nebude brét v Gvahu
obtiZe a sladovani budoucich
planu se sou&asnymi
problémy, nebudou operativni
manazefi zvaZovat alternativy,
na kterych sami pracujl.

Mohou postradat nezbytné znalosti o zakladnich
marketingovych pravidlech a o shromazdovani
podstatnych informaci. S4m pojem marketingového
planovani se jim mize zdat nepochopiteiny.

Cisty vysledek bude objemny neupotfebitelny
dokument, ktery se neda &fst. A to odradf kaZzdého,
aby to zkusil znovu. JestliZe se totiz z marketingového
planovani ugini kazdoro&ni udélost, stane se

za druhym ukladat na pfisludné misto.

:J-.-‘- g‘;’?:{::‘:l:":f.‘:' e

& 3 -, -,
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4 Dlouhodoby
7 plano.va‘_

*Podnikovéa centrala® ma svij viastni podil na podkopani procesu marketin-
gového planovani. Diouhodobé planovani mohou totiz chapat lidé z P.C.

v podstaté jako &innost podnikové centraly a nespojovat ji s kratkodobym
plénovanim, které spada do sféry &innosti operativnich manazerd. Pokud

k tomu dojde, stane se dlouhodobé planovani sotva né&im vic nez
statistickou extrapolaci pro potfebu Ffeditell. Zatimco kratkodobé planovani
zGstane nam dobfe znamou tvorbou rozpoétu a pfedpovédi prodeje.

Podnikova centrala mize
nékdy spachat zlo&in tim,
Z2e jmenuje jednoho
planovac&e, od n&hoz
olekava, Ze bude
vykondvat své povinnosti
v dokonalém odlou&eni od
skute&nosti a probléma,
které proZiva liniovy
manazer. V takovém
pfipadé se nasobi
viechny problémy, se .
kterymi jsme se dosud \\\
setkali. 3

ooooooo
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Ostatnf manazefi nemaji planovace v lasce a ignoruji
ho i ti z centra podniku. P.C. ho bere spi$ jako
iniciatora cfli a strategil neZ jako iniciatora planovani.
Bez spoluprace s operativnimi manaZery se stavéa
jistym druhem pomocného Gfednika a je tim padem
zbytedny.

Casto se dostava do "dvojiho ohné&" v strategicky ne-
unosné situaci - a ne zrovna mnoho fidicich pracov-
nikd rozumi marketingovému planovani, a proto
budou na planovac&e klast nereainé poZzadavky.

A navic, jakmile vrcholové vedeni zvoli marketingo-
vého planovade, spadne mu kdmen ze srdce,
protoZe pfesune zodpovédnost na nékoho jiného.

TakZe aby dosahl jakykoliv marketingovy plan dspéchu, je dlleZité zapojit do marketingového planovaciho
procesu operativni vedenf a skoncovat s myty zamlZujicimi tento problém.

Pro marketingové planovani existuje osvédéeny

ramec - je to proces, ktery poskytuje spole&nou
zakladnu nazirani na urcité kli¢ové sporné otazky, se
kterymi se podnik setkava, a k poloZeni zakladu pro
spolupraci mezi véemi urovnémi fizenf pfi rozhodovani
o tom, jak s nimi co nejlépe naloZit.

Jestlize chapeme kazdy krok tak, jako by se skladal z fady
vrstev, je moZné uplatnit tuto Gvahu na v3ech Grovnich fizent.
A to tak, aby se vytvofily hierarchie marketingovych analyz,
SWOT analyz, cilt a strategil apod., jak pfi dlouhodobém, tak
pfi kratkodobém planovani, které by byly v souladu s na&im
celkovym zamé&rem. Strategické a operativni planovan( se tak
propojl a zmé&n a kompromist mezi kazdou z oblasti se mizZe
dosahnout s v&tsi nadéjl na aspé&ch. Jediné celkovym
pochopenim v3ech silnych i slabych stranek podniku a jeho A A £
I‘:giovych cilt bude moZné nastolit pocit, Ze jde o spole&nou - k\\‘\\\\\“\\%\\\ﬂ\\\\\\\\\i\\\\\\\\\\\\\‘\%

S
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Shrnuti 3. kapitoly
2 ZAPAMATUJ Sk (

Dlouhodobé (strategické) a kratkodobé
(operativni) planovani musi byt
navadjem propojené. |

B-

an{

Mal4 znalost marketingu a nejasnost v rozdilu mezi
marketingovym planovanim a pfedpovédmi prodeje

s tvorbou rozpodtu se projevuje u operativnich
manazer( tim, Ze se i nadéle snazi pohlizet na podnik
Gzce omezenym a kratkodobym pohledem

a pokra&ovat v podnikani v nezménéné podobé.

V takovych podnicich, které nerozuméji
marketingovému planovani a nepouzivaji ho v praxi,
jsou operativni problémy na dennim pofadku. Tyto
problémy se promitajf do klesajici efektivnosti
organizace. Projevuji se zejména v ochromeném
fizeni. To prameni ze Sarvatek mezi funk&nimi
oblastmi, nedostatku informaci, duplicity Gsili a tim
celkové ztraty kontroly nad podnikem.

Naopak ty podniky, které efektivni systém
marketingového planovani maji, se t&8i vysoké
efektivnosti organizace a dosahuji vysokého stupné
kontroly nad svym okolim.

Z4adny systém marketingového planovani nebude
fungovat dokonale, dokud nebudou spinény
nasledujici podminky:

vedouci stojici v &ele podniku musi tomuto systému
rozumét a musi v ném byt aktivn® zapojeny; na kazdé
fidicl urovni musi existovat prostfedky integrace

s ostatnimi funk&nimi oblastmi podniku a strategické
a operativni planovani musi tvofit soucast téhoz
systému.
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