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Charakter a obsah marketingového planovania

Marketingové planovanie

Planovanie  je projektovanie budicnosti organizacie. Plany pom ahaju
stanovova t ciele a spracova t stratégie na ich dosiahnutie.
Planovanie okrem toho:

- pomaha koordinova t cinnosti, ktoré zabezpe cuja alebo napomahaju

dosiahnutie cie Tovvur ¢itom ¢asovom horizont

- umoznuje lepSie koordinova t podnikate  I'ské aktivity

- umoZziuje lepSie prisposobi t zdroje moznostiam trhu

- poméaha firme pohotovo reagova t na zmeny v prostredi

- poméaha objavi t nové prilezitosti na trhu

- vytvara lepSie moznosti pre kontrolna ¢innos  t.
Mrkt planovanie zah tria dve oblasti: strategické planovanie a mrkt
plan.

Strategické planovanie

Strategické planovanie je proces tvorby a udrzZiavan ia strategickej
rovnovahy medzi cie I'mi amoznos tami firmy vo vz tahu k meniacim sa
trhovym prilezitostiam.

Je Julohou vrcholového riadenia a zah fria vSetky oblasti ¢innosti
firmy.  Hlavnou dlohou je plynulé  prispbsobenie aro ZVOj
podnikate Iskych aktivit firmy meniacim sa podmienkam, poZiada vkam
a prilezitostiam trhu.

Marketing poskytuje pre strategické planovanie potr ebné trhové
informécie, poméha stanovi t podnikate Iské ciele, ako aj navrhy

moznych rozvojovych stratégii.

UROVNE STRATEGICKEHO PLANOVANIA
Prebieha na troch Urovniach:

Strategicky plan na arovni firmy . Na tejto najvy3Sej arovni firmy

strategicky plan obsahuje poslanie a ciele organiza cie, zékladné
oblasti podnikania, alokaciu zdrojov a ich rozdelen ie na jednotlivé
oblasti podnikania, formulaciu a implementaciu stra tégie. Manazment
by mal zvoli t taka stratégiu, ktord bude v sulade s maximalizaci ou
majetku akcionarov. Casovy horizont predstavuje 3 az 5 rokov.

Strategicky plan na urovni strategickych podnikate Iskych jednotiek

Je to uzavrety organiza ¢ny Gtvar s vlastnymi funk e¢nymi oblas  tami,
ktord pbsobi v ur ¢itej oblasti podnikania. Vo va ¢8ich firmach
zodpoveda divizii. Stratégie sa vytvaraju na zaklad e globalnej
stratégie korporacie s cie Tom vlastnej konkurencieschopnosti

v danej oblasti. SU zamerané na tvorbu cie Tov, alokaciu zdrojov,

vo Tbu vhodnej organiza ¢nej Struktdry, riadenie Tudskych zdrojov ...
Casovy horizont predstavuje 1 az 3 roky.

Funk cné strategické plany na drovni funk cnych oblasti  firmy
Vypracuvaju sa na jednotlivé funk ¢né oblasti — pre mrkt, vyvoj,

vyrobu, Tudské zdroje, financovanie at d. Vychadzaju zo stratégie

firmy ako celku. Casovy horizont sa pohybuje okolo 1 roka.



PROCES STRATEGICKEHO PLANOVANIA

Planovanie je proces, ktory zah fria zhromaZz dovanie informacii
z prostredia, v ktorom organizacia funguje a rozhod ovanie o poslani,
cie Iroch, porféliovom plane a stratégiach.

Proces strategického planovania

Prostredie Strategicky plan firmy
Demografia
Ekondmia )
Spolaénog’ Poslanie Ciele Plan Stratégi
Politika Firmy firmy portfélia firmy
Legislativa
Zdroje
Zakaznici
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Poslanie firmy
Vytvara predpoklady pre formulovanie stratégie ako aj Kkritérii,
pod Ia ktorych sa stratégia hodnoti. Je motiva &nym nastrojom, ktory
vytvara vz  tah k zakaznikom, dodavate Tom i verite Tom, vytvara postoj
firmy ku konkurentom, ale aj k spolupracovnikom, vz tah vlastnikov
a manazérov.
Vymedzi t poslanie firmy, znamena zdbvodni t jej existenciu a vyznam.
Poslanie ma by t definované tak, aby vytvaralo dostato &ny priestor
pre dihodobu existenciu firmy a aby spravne oriento valo jej rozvoj.
Na ur c¢enie poslania firmy vplyva pa t cinite Tov:
1) Histéria, minulos t’ firmy
2) Preferencie vlastnikov a manazmentu
3) Vplyv prostredia (rizikd a moznosti)
4) Zdroje firmy (redlne moznosti rozvoja firmy)
5) Specialne kompetencie (schopnosti, tradicie)
Dobre stanovené poslanie sa vyzna ¢uja tymito charakteristikami:
a) Obmedzeny po &etcie Xov. Poslanie by sa malo sustredi tnaur city
po cet realnych cie Tov.
b) Zdbéraznenie hlavnej politiky a hodn6t, ktoré si fir ma uctieva
Politka by mala ur ¢covat, ako sa mA& manaZzment sprava t
k akcionarom, zamestnancom, zakaznikom, dodéavate Tom,
distributorom...
c) Vymedzenie pod Ia pdsobnosti ako napriklad odvetvova oblas t,
rozsah produktov aich Gzitok pre spotrebite Ta, vertikalny
rozsah...

Ciele firmy

Predstavuju koncové body, ku ktorym smeruje nap ixanie poslania
organizacie. Musia sa stanovi t pre vSetky oblasti firmy, ktoré maju

vplyv  na vykonnos t adlhodobld prosperitu firmy. Zh Tadiska
organiza c¢nej Grovne firmy a ¢asového horizontu planu mozno ciele
hierarchicky usporiada €




Na podnikate Iskej Urovni sa za strategické povaZzuju ciele tykajuce
sa

— trhovej pozicie firmy (akd udlohu ma ma t firma na
jednotlivych trhoch, resp. trhovych segmentoch vo v ztahu
ku konkurencii.)

— rentability ( vySky zisku, rentability obratu, vlastného
kapitalu, celkového kapitélu)

— finan c¢nej pozicie (podmienok averu, likvidity, stup na
samofinancovania, kapitalovej Struktury...)

— socialnych cie Tov (prijmov a socialnej istoty,
integracie...)

— prestiznych cie Tov (nezavislosti, imidzu, prestize...)

Na strategickej drovni ciele maju obsahova t podnikové ciele
konkretizované na podmienky podnikate Iskych jednotiek ako aj
Specifické ciele tykajlce sa trhovych, technologick ych

a hospodarskych zamerov tychto jednotiek
Funk &né ciele

Plan portfélia

Jeho podstatou je h Tadanie a nachadzanie novych, perspektivnych

podnikate Iskych oblasti, t]. zavadzanie novych vyrobkov aleb 0
novych druhov sluzieb, likvidacia nerentabilnych a neperspektivnych
podnikate TIskych oblasti. Do tejto ¢innosti patria aj rozhodnutia
orozSireni plnenia alebo stabilizovania existujuci ch  vyrob,
respektive poskytovania sluzieb.

Stratégie firmy

Stratégie sU nastroje na usmer riovanie hlavnych ¢innosti firmy na
dosiahnutie dlhodobych cie Tov. Pod Tra orientacie ich moZzno primarne
roz cleni t natieto skupiny:

1. rastova stratégie — predstavuje progresivny typ stratégie,
ktory sa sustre duje na rast objemu vyroby a na uspech firmy.
Je to stratégia ziskovej expanzie.

2. stabiliza ¢na stratégia — snazi sa udrza t terajSie poslanie
aciele firmy bez vyznamnych zmien v strategickom s merovani
atym udrza t jej postavenie na trhu. Stratégiu uplat nuju
dominantné firmy v zrelych odboroch a malé rodinné firmy.

3. utlmova stratégia — klesanie zisku mdze ma trozli  ¢né pri ciny,
t.j. vonkajSie i vnatorné. Stratégia reaguje na pok les vykonov
firmy aspo c¢iva vredukcii rozsahu aSirky jej Uusilia,
predovSetkym slabych podnikate Iskych oblasti. Cie Tom uatimovej
stratégie je reStrukturalizova t, resp. Obmedzi t niektoré
firemné aktivity, a tak zastavi t dalsi pokles. Pozname:

stratégia zvratu
stratégia redukcie
stratégia likvidacie

4. kombinovana stratégia — tento pristup sa mdze vyuZi t vo
firmach s mnohymi podnikate Iskymi oblas tami, ke d sa pre
rozli ¢né oblasti podnikania pouZzivaju v rovhakom case odlisSné
stratégie.



Marketingovy plan

Marketingovy plan — jeden z najdbéleZitejSich vystupov marketingového
procesu.

Obsah marketingového planu:
Prehfadné zhrnutie a tabu Fka

Predstavuje stru cny preh Tad navrhovaného planu. Umoz nuje
vrcholovému manaZzmentu pochopi t hlavné zameranie planu.

Suéasna marketingova situacia

Z&kladné udaje otrhu, produkte, konkurencii, distr ibucii
a makroprostredi.

SITUACIA NA TRHU

Zahr riuje informacie o cie Tovom trhu, ve Tkosti araste trhu pod Ta
jeho segmentov, informacie o potrebach a prianiach zékaznikov,
vnimanie vyrobkov, trendy v hdkupnom spravani.

SITUACIA PRODUKTU

SU tu uvedené Udaje ako predaj, cena, ziskové rozpa tie,  cisty zisk —
jednotlivych vyrobkov, vyrobkovych radoch v.minulos ti

KONKURESNA SITUACIA

Identifikacia konkurencie (ve Tkos t, ciele, trhové podiely, kvalita

vyrobkov, marketingové stratégie konkurencie)

DISTRIBUENA SITUACIA

Informécie ove Tkosti a dolezitosti jednotlivych  distribu cnych
cestach.

SITUACIA V MAKROPROSTREDI

Trendy v Sirokom makroprostredi — demografickom, ek onomickom,
technologickom, politickom, legislativnom, socialno -kultdrnom.

SWOT analyza a analyza spornych zaleZitosti.

Tato cast mrkt planu musi v cas predvida t hlavné mozné rizika
a prilezitosti, ktoré sa tykaju produktu a ktoré pr inaSa meniace sa
prostredie. Jej cie Tom je zoh ITadni t hlavné smery vyvoja, ktoré mézu
ovplyvni  t firmu. Ide tu o analyzu silnych a slabych stranok podniku.
Manazment by mal spracova t preh Tad c¢o najva c&Sieho po  ctu rizik
a prilezitosti, odhadnu t pravdepodobnos <t jednotlivych rizik a rozsah
strat.



Ciele:

FINANCGNE

VyZaduje sa, aby vSetky obchodné jednotky vykazoval i dobru finan cnu
vykonnos t, vyjadrenu napriklad v ziskovej navratnosti invest icii, vo
finan ¢nom  vyjadreni  zisku, ktory m& jednotka  dosiahnu t,

vyprodukovanej hotovosti...

MARKETINGOVE
Finan ¢né ciele su transformované do marketingovych cie Tov.

Marketingova stratégia

Marketingova stratégia = ,herny plan“ ktory sa bude vyuZiva t

pri dosahovani marketingovych cie Tov. Zahr rnuje Specifické stratégie
pre cie Iové trhy ajednotlivé segmenty, na ktoré sa firma c hce
zamera t. Zoh TIadnia sa tu jednotlivé Specifika tychto segmentov, ich
ziskovos t avyznam pre firmu. Pre kazdy trhovy segment by ma la by t
vypracovana osobitna stratégia, ktora by zoh Tadnila ich osobitosti
a potreby. Standardne sa vyjadruje ako zoznam, ktor y obsahuje:

- cie Tovytrh

- umiestnenie

- vyrobkové rada

- cena

- distribucia

- predajny personal

- sluzby

- propagacia

- podpora predaja
- vyskum a vyvoj
- marketingovy vyskum.

Ak éné programy

Marketingova stratégia zahr nuje Siroko po naté marketingové
programy. Kazdy prvok marketingovej stratégie musi by t Specifikovany
tak aby odpovedal na otazky: ¢o, kto a kde vyraba t ako Iko to bude

sta t.

Prehlad planu zisku a strat

Na zaklade ak  ¢nych planov mézeme zostavi t Vykaz ziskov a strét.
Vynosy predstavuju planované mnoZzstvo predaja vynas obené planovanou
predajnou cenou. Naklady zah friaju vSetky néklady a vydavky vsetkych
¢innosti vratane marketingovych.

Navrh posudi vrcholovy manazment a doporu ¢i jeho dpravu alebo ho

priamu schvali.



Kontrola

Na sledovanie postupu realizacie planu. Sledova t dosahované
vysledky a porovnava t ich splanovanymi hodnotami. V pripade
zistenych odchylok je nevyhnutné analyzova t ich pri ¢iny a navrhnu t
opatrenia na ich odstranenie, resp. na Upravu planu , pripadne na

vypracovanie nového planu.

Implementacia mrkt planu

Je to proces, pri ktorom sa mrkt stratégie a plany uvadzaju do
praxe scie Iom dosiahnu t sinenie mrkt cie Tov. Pri uvedeni mrkt planu
do praxe sa musi jednozna ¢ne stanovi t, kto je zodpovedny za
implementéaciu, kde sa vykonavaju jednotlivé opatren ia, kedy,
av akych casovych intervaloch, spbésoby a metédy, ktoré pomaha jua
uvies t mrkt plan do praxe.

Pri€iny nelspesnej implementéacie mrkt planov

IZOLOVANE PLANOVANIE

Plany firiem ¢asto vypracuva vrcholovy manazment alebo profesiona Ini
planova ¢i na vySSej Udrovni riadenia. Len zriedkavo maja pri amy
kontakt s marketingovymi pracovnikmi, ktori musia realizova t plany.
Centralne planovanie mdZze ma t vyhody Isilné jednotné vedenie, lepSia

koordinacia stratégii v jednotlivych podnikate Iskych jednotkach,

va ¢8i déraz na dlhodobé strategické myslenie a Uspesno st), ale mdze
spbsobova t aj niektoré problémy. Vrcholovi manazment a planov aci sa
zaoberaju stratégiou v SirSich suvislostiach a mbéze sa sta t, Ze
pripravia plany, ktoré sa prili§ vSeobecné, nedokaz u pochopi t

praktické problémy.

RIESENIE ROZPORU MEDZI DLHODOBYMI A KRATKODOBYMI CELMI

Marketingové stratégie firiem ¢asto obsahuju dlhodobé ¢innosti ha
obdobie troch az piatich rokov. Odme riovanie mrkt pracovnikov, ktori

tieto stratégie uvadzaju do praxe, sa viak spravidl a uskuto c¢nuje na
zaklade kratkodobych vysledkov predaja alebo zisku. Ke d si maju
vybra t medzi dlhodobou stratégiou alebo kratkodobymi dloh ami,
zvy c¢ajne uprednostnia lepSie odme riované kratkodobé vysledky.

PRIRODZENY ODPOR K ZMENAM

Je zakonité, Ze vsetky su casné operacie firmy sa navrhli s cie Tom
realizova <t plany a stratégie spracované v minulosti. Nové str atégie
nie su vzdy vitané. Vzbudzuja tym va &Si odpor, ¢im sa viac liSia od

starej.

NEDOSTATOK SPECIFICKYCH PLANOV IMPLEMENTACIE

Niektoré mrkt plany sa daju tazko uvies t do praxe, pretoZe planova i
nevypracovali podrobné plany implementécie. Detaily prenechali na
manazérov a vysledkom je nekvalitnA alebo nijaka im plementacia.
Planova ¢i musia pripravi t podrobny plan implementécie, ktory
Specifikuje jednotlivé ¢innosti potrebné na za catie akcie. Musia



tiez vypracova t c¢asovy harmonogram aur ¢i t hlavné dlohy pre
jednotlivych manazérov.

Proces implementacie mrkt planu

Pracovnici na vSetkych drovniach mrkt systému musi a pri
implementacii  mrkt planov astratégii  spolupracova t. Cie Iom
implementécie je dobre zostaveny vykonavaci program .

Proces implementacie vytvara pa £ navzajom suvisiacich prvkov:

VYKONAVACI PROGRAM

Zjednocuje aktivity vSetkych pracovnikov firmy. Ur cuje, aké
rozhodnutia a ¢innosti st potrebné na implementaciu mrkt planu.

RozdeTuje zodpovednos t za tieto rozhodnutia a ¢innosti na
jednotlivych pracovnikov firmy. Nakoniec poskytuje harmonogram,
ktory ur  cuje, kedy je potrebné vykonava t rozhodnutia a kedy treba
zacat akcie.

UCINNY SYSTEM ODMEOVANIA

Podporuje motivaciu Tudi jednak za splnenie kratkodobych dloh
a jednak za naplnenie strategickych cie Tom. Je potrebné dosiahnu t
sulad osobnych zaujmov so zaujmami firmy.

ATMOSFERA RIADENIA

Zahrna Styl riadenia, akym manazéri spolupracuju s ostat nymi
pracovnikmi vo firme. Obsahuje spdsob vedenia Tudi, delegovanie
pravomaoci, spésob spoluprace a kontroly.

DOSTATOK PERSONALNYCH ZDROJOV

Na vSetkych udrovniach musia firmy disponova t dostato ¢nym po ctom
zamestnancov, ktori sp 11aju - poziadavky zh Tadiska kvalifikacie,
motivacie  a osobnych  vlastnosti.  Treba  uskuto gnovat  nabor,

rozmiest rovanie, pripravu a stabilizaciu personalu firmy.

VYHOVUJUCA ORGANIZINA STRUKTURA.

Vhodne zvolend organiza ¢né Struktara rozde Tuje ¢innos t firmy na
presne definované ¢innosti, ktoré prira duje jednotlivym pracovnikom,
alebo oddeleniam a prostrednictvom Specializacie um ozrnuje zvysSi t

efektivnos  t.

Organizacia mrkt oddelenia

Ak je firma ve Imi mald, tak vSetky prace (vyskum, predaj,
reklamu, servis a dalSie aktivity) by mohla zvladnu t jedna osoba.
Ako sa firma rozrasta, tak sa rozSiruje aj organizi cia mrkt
oddelenia na planovanie a uskuto criovanie mrkt aktivit. Vo ve Tkych
firmach pracuju v tomto oddeleni mnohé mrkt Special isti.



ORGANIZACIA MRKT ODDELENIA PORA HLAVNYCH CINNOSTI (FUNK ENA
ORGANIZACIA)

Mrkt Specialisti zodpovedaju za rdzne mrkt ¢innosti - a funkcie
(manazér administrativy, reklamy a podpory predaja, predaja,
vyskumu, pre nové produkty). Hlavhou vyhodou je jed noduchos t
riadenia. Na druhej strane sa vSak stdva menej vyho dou, ak sa

rozSiruje produkcia a trhy firmy.

ORGANIZACIA MRKT ODDELENIA PORA ZEMEPISNYCH OBLASTI (TERITORIALNA
ORGANIZACIA)

Umoziuje predavajucim usidli t sa vdanej oblasti, pozna t svojich
zékaznikov a pracova £ s minimalnymi cestovnymi nakladmi a stratami
casu.

ORGANIZACIA MRKT ODDELENIA PORA PRODUKTOV (PRODUKTOVA ORGANIZACIA)

Na jej cele je manazér produkcie, ktory riadi viacerych man azérov
produktovych skupin. Tito riadia manazérov produkto v alebo zna @ ciek,
ktori zodpovedaju za konkrétne produkty. Tato organ izacia je
opodstatnena, ak produkty firmy s zna &ne rozmanite.

Manazér koordinuje cely mrkt mix produktu a méze ry chlejSie pochopi t
areagova t na problémy tykajluce sa produktu. Menej vyznamnym znha ckam
savenujeva c¢Sia pozornos  t, pretoZe maju vlastnych manazérov.

Organizacie mrkt oddelenia pod Ta trhov

Tento typ je najvhodnejSie vies t, ke d maja rézne trhy rézne potreby

a preferencie. Podoba sa produktovej organizacii. ManaZzéri
zodpovedaju za spracovanie dlhodobych aro ¢nych planov predaja
azisku na svojich trhoch. Mali by spolupracova t s marketingovym
vyskumom, reklamou, predajom ... Hlavna vyhoda syst ému spo civa
vtom, Ze firma je organizovand na zékiade potrieb Specifickych

zékaznickych segmentov.



