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Abstrakt

Diplomova préace je na tému : Postaveni marketingového planovani v fizeni
¢innosti podniku HOPE. Jejim obsahem je koordinace podnikovych ¢innosti ve vztahu
k podnikovému planovani s dirazem tkoli marketingu v podniku.

Prace ma tfi Casti : teoreticky model procesu planovani, analyza procesu pldnovani

podniku, projekt — navrh soustavy podnikového planovani..

Marketing nesmi byt chdpan pouze jako propagace a vyzkum trhu. Moderni
podniky fidi své Cinnosti tak, aby zabezpecovali své cile uspokojovanim potieb svych
zakaznikd. Efektivni marketingovy planovaci systém je podporou k dosazeni a podpoie

konkuren¢ni vyhody podniku.

Abstract

My extended essay has been written to following topic: Proposal of the
marketing planning system. I tis about coordination all activities around company’s
global with emphasis on marketing in the firm. The essay has three parts: teoretic model
of marketing planning, analysis of the firm’s planning system, project — the proposal of

the planning system.

Marketing is not only advertising and publicity asi t often represented in minds
of many managers. Modern companies plan and coordinate all activities around the
primary goals of satisfying customer needs. Efective marketing planning system help to

attain and sustain a competitive advantage and achieve company objectives over time.
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UvVoD

Slovenské hospodarstvo od roku 1989 nastartovalo cestu trhového mechanizmu.
Tento proces je vel'mi zlozity a ovplyvnil doteraz fungujtiice podniky na Slovensku. Cela
marketingova filozofia sa to¢i okolo problému, ¢o najlepSie uspokojit’ spotrebitel’a, ale
zaroven priniest’ efektivitu i1 pre samotny podnik. Tento proces vSak nie je taky kratky
ako predchadzajica veta, ale zahfiia nekoneéné mnozstvo informacii, ktoré su zakladom
pre zhodnotenie postavenia podniku na trhu a rozhodnutie o jeho sucasnom i budicom
postaveni. Vel'mi diskutovanou oblastou sa stalo fungovanie malych a strednych
podnikov v podmienkach trhového hospodarstva, ¢o nas inSpirovalo zamerat’ sa prave na
uvedeny typ podniku a tym aj aktudlnost’ témy diplomovej prace. DdleZitou vyhodou je
ich uzky kontakt so zdkaznikmi a tym pruznejsie reagovanie na poziadavky zakaznika.

Predkladana diplomova praca je obsahovo rozdelena do 3 kapitol, ktoré na seba
logicky nadvizuju. Kazda kapitola obsahuje eSte uzsie ¢lenenie, najviac vSak po Stvrta
uroven. Prva kapitola obsahuje teoretické vychodisko pre spracovanie marketingového
strategického planovania, ktoré vychadza zo stidia odbornej literatry v sulade so
zadanim diplomovej prace. Ciel'om je uviest’ Citatel'a do oblasti skimanej problematiky
na teoretickom zaklade. Popisuje proces marketingového strategického pldnovania,
pouzivané metody , druhy planov a definiciu zdkladnych pojmov. Predmetom druhej
kapitoly je na zéklade analytickej Casti priblizit’ Citatelovi sicasny stav podniku na trhu,
pricom vychadza z pouzitia r6znych metdd analyzovania. Ako prehladny nastroj sme
vyuzili  zobrazenie pomocou grafov, tabuliek a obrazkov, ktoré pomahaji lepsie
pochopit’ skimanu problematiku. Obsah druhej kapitoly je podkladom pre spracovanie
kapitoly tretej, ktord vychadza z analytickej Casti.

Tretia kapitola ( projektova cast)), vyuzitim metdd a vysledkov kapitoly dva,
pontika rozne varianty rieSenia problematiky, pricom ako dominujuce je zhodnotenie
jednotlivych predkladanych rieSeni, posudenie redlnosti a atraktivnosti navrhovanych
variantov a v kone¢nom doésledku odporucanie na jednu z moznosti. V zaverecnej tretej
Casti sa zameriavame predovSetkym na vytvorenie relevantnych  informacénych
podkladov pre planovanie. Je treba uviest, ze firma HOPE, s.r.o. nema marketingové

oddelenie, nerozliSuje marketingové a podnikové pldnovanie.



Budlcnost’ si méZeme napldnovat’ iba vtedy,
ak pozndme cestu, ktord nds doviedla k sicasnosti.

( Stevenson)

1. TEORETICKE VYCHODISKA

Ugelom teoretickych vychodisk definovaného problému je vysvetlit' relevantné

teoretické pojmy, ktoré st nevyhnutné pre pochopenie a rieSenie zadaného problému.

1.1 Riadenie

Pod riadenim rozumieme mnohostrann, uvedomeli, aktivhu a tvoriva
¢innost’, v ktorej riadiaci subjekt stanovuje ciele, ovplyvituje metddy, prostriedky
a sposob spravania riadenych objektov tak, aby celd sustava optimalne plnila uréené
funkcie a dosahovala stanovené ciele v uréenom case a kvalite. V stucCasnosti sa riadenie

oznacuje aj pojmom manaZment.

Manazment mozeme podla (Weihrich H, Koontz H.,1993) zadefinovat ako
proces tvorby audrziavania prostredia, v ktorom jednotlivei pracuji spolocne
v skupindch a ti¢inne dosahuji vybranych cielov. Takato definicia manazmentu  je

vSak zakladna a nevyhnutne ju musime rozsirit o :

1. Uskuto¢novanie funkcii riadenia, medzi ktoré radime planovanie,
organizovanie, personalistiku, vedenie a kontrolovanie.

Aplikdciu manazmentu v roznych druhoch organizacii.

Aplikaciu manazmentu manazérmi v roznych druhoch organizacii.

Ciel’ manazérov : vytvaranie zisku.

LR WD

Spojenie riadenia s produktivitou, ¢o zahffia efektivnost’ a t¢innost’.



Funkcie manazmentu

Analyza manazmentu je najCastejSie vykondvana prostrednictvom funkeii
manazmentu. Manazment je tak roz¢leneny na jednotlivé vykondvané funkcie, ktoré
umoznuji zjednoduSenie analyzy manazmentu ako celku. Funkcie manazmentu
poskytuji uzitocnu Struktiru pre organizaciu znalosti manazmentu. Neexistuje ziadna
nova myslienka, ktora by sa nedala zatriedit’ prostrednictvom klasifikacie planovania,

organizacie, personalistiky, vedenia, kontrolovania.

Koordindciu je mozné podla niektorych autorov zaclenit’ ako samostatnu
funkciu manazmentu. PresnejSie vSak je, ked’ sa koordindcia chape ako podstata
manazmentu, ktora je potrebnd na dosiahnutie harmonie medzi Gsilim jednotlivcov
k dosiahnutiu skupinovych cielov. Kazdad funkcia manazmentu totiz prispieva urcitym
spdsobom ku koordinécii. Ustrednou snahou manazérov je odstranenie rozporov medzi
jednotlivymi, individudlnymi pristupmi, rozporov v rdéznom nacasovani, rozporov
medzi réznymi zadujmami a Usiliami a tak harmonizovat’ ciele jednotlivcov, aby boli
vsulade scielmi organizacie. Ustrednou snahou manazérov je teda koordinacia

jednotlivych funkcii za cielom harmonizacie chodu spolo¢nosti.

Medzi zakladné funkcie manazmentu patria :
- planovanie
- organizovanie
- personalistika (riadenie 'udskych zdrojov)
- vedenie

- kontrola

Podstatu riadenia v oblasti vyroby, ktori budeme skiimat’ v tejto diplomovej praci
mozeme definovat’ v tychto bodoch
a) Vzt'ahova podstata riadenia — vztah medzi riadiacim a riadenym prvkom
b) Informacna podstata riadenia — riadenie je cielavedomy proces transformacie
informécii medzi objektom a subjektom riadenia s viacerymi vonkajSimi

a vnutornymi okruhmi.
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¢) Socialno-ekonomicka podstata riadenia : vztah ¢lovek-¢lovek

1.2 Teoria planovania

Plan je vysledkom planovacej Cinnosti, ktorej podstata spociva v cielavedome;j
priprave budutcnosti. Pojem planovanie vychadza z latinského slova ,,Planta®, ktoré
oznacuje nacrt, narys. Planovanie preto znamena vypracovat nacrt, projekt niecoho.
Protikladom planovania je improvizovanie, konat’ nieco bez planu, nahodile pod tlakom
udalosti alebo prostredia.

Obsah planovania sa chape rézne. Niekedy sa vysvetluje ako vSeobecné
zaoberanie sa buducnostou, inokedy ako alternativne moznosti postupu v priprave
budtcnosti. Nas zaujima obsah planovania ako priprava budicnosti organizécie, ktora
méa niekol’ko moznosti konania. V tomto chépani je zahrnutd Struktira systému
planovania a priebeh planovacich procesov.

V ucebniciach manazmentu je podnikové planovanie definované najCastejSie
takto: ,,Planovanie spociva na selekcii informdcii a vypracuvani hypotéz o budicnosti
definovanim potrebnych aktivit na dosiahnutie cielov organizacie®. Planovanie sa
povazuje aj za nastroj riadenia, ktory v zaujme dosiahnutia vyty¢enych cielov umoziiuje
prijat’ potrebné opatrenia.

Planovanie je prvou funkciou manazmentu, ktord sa zaklad4d na schopnostiach
I'udi vytyCovat si ciele, predvidat’ a pripravovat svoju budicnost. Ak ma podnik rast’
a prezit, musi uplatilovat’ nejaka formu planovania.

Planovanie nema viest’ k strnlosti a nepruznosti, ale musi byt’ vytvorené takym
sposobom, aby pri zmenach ciel'a, podmienok a nastrojov podnikového riadenia vcas
mohol pontknut’ rdzne alternativy, ktoré by sa potom ucinne vyuzili pri riadeni

podniku.

Objekty planovania su :
e C(Ciele, ktorych chce podnik dosiahnut’,
e Opatrenie (Glohy a postupy) k dosiahnutiu ciel'ov,

e Rezervy ( zasoby) k realizacii opatreni a tym dosiahnutiu cielov [Glogar 8§,

Vollmuth 26].
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Menej narocne ciele nevyzadujice vel'ké zmeny sa daji stanovit’ i dosiahnut’
s minimalnym  pldnovanim. V sGcastnom turbulentnom trhovom  prostredi
v podmienkach globalizacie trhov arastucej konkurencie, ked’ produkty a sluzby st
coraz diferencovanejSie sa podnik musi neprestajne prisposobovat’ prostrediu, a preto
podnikové planovanie sa stava nevyhnutnym. Vyskumy uplatinovania plénovacej
funkcie manazmentu naznacuju , Ze systematicky planuji skor vicsie podniky, kym
malé a stredné podniky formélne planovanie nahradzuju pldnovanim neformalnym,

respektive akénym.

Prednosti a slabé miesta planovania

Vyznam planovania v podnikovom manazmente vynikne, ked’ zhrnieme jeho
prednosti a nedostatky.
Za prednosti planovania sa pokladaju:

1. Planovanie favorizuje usilie orientované na zelané vysledky a minimalizuje
neproduktivnu pracu.

2. Planovanie zvyraznuje nutnost’ zmien. Vidi veci tak, ako by mali byt’, a nie ako
su dnes.

3. Planovanie odpoveda na otazky typu: ,,Co by sa mohlo stat, ak .. ?. To
umoziiuje lepSie nazriet do komplexu faktorov, ktoré c¢innost podniku
ovplyviujl.

4. Plénovanie stimuluje realizaciu a vytvara bazu na kontrolu. Pldnom sa urcuje
termin zacatia i ukoncenia akcie, aj zodpovednost’ vykonavatel'ov. Rozpocet ako
typicky planovaci nastroj kombinuje funkciu planu a kontroly, a tak umoziuje
spatna vizbu riadiaceho cyklu.

5. Planovanie umoziuje vytvdrat audrzovat rovnovdahu medzi poziadavkami
a vyrobnymi kapacitami, vedie klepSiemu vyuzitiu vyrobného zariadenia
k bezpecnému riadeniu a dynamike.

6. Plan umoznuje podniku nielen pripravit sa na zmeny, ale tieto zmeny

v buducnosti aj vopred naprogramovat’ a zabezpecit'.

Pravda, s planovanim su spojené aj isté¢ problémy a ma aj isté nedostatky.

NajcCastejsie su tieto:
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1. Planovanie je limitované presnostou informdcii a neurcitou
budiicnostou. Tazko sa predvidaju budiice udalosti, ked’ sa vsak situacia ¢i uz
vnutri podniku, alebo v okoli zmeni plan strdca na svojej hodnote, respektive
vyzaduje prepracovanie. Obranou je tu flexibilnost’ planov, primerany stupen
volnosti konania manazérov a moznost SirSej interpretdcie planov ich
realizatormi. Planovanie je prili§ drahé a niekedy vedie ku byrokracii. Ked’ plan
predstavuje monument Ccisel, tabuliek aanalyz tieto nemusia viest podnik
k uspechu. Naklady planovacieho procesu su potom vyssie ako jeho prinos, ¢o
vedie k spochybniovaniu samostatného planovania. Objem a Sirka planovacich
aktiv musia odpovedat’ cielom podniku a situdcii v ktorej sa tento nachadza.
Planovanie vSak musi samo potvrdit’ ndrok na existenciu.

2. Planovanie moze potlacat’ iniciativu ked’ze urcitym spdsobom predurcuje
¢innost’ manaZzéra na plnenie uloh. Parametre planov vSak nemozno povazovat
za nemenné veli¢iny. Manazér musi vykon svojich funkcii prispdsobovat

situdcii a v pripade potreby iniciovat’ zmeny ¢i prepracovanie planov.

Problém planovania sa v teérii manazmentu vysvetluje rozne. Klasicka Skola
manazmentu ho povazuje za zakladnu funkciu riadenia a na tomto chapani zakladame aj
naS vyklad. Kyberneticky pristup interpretuje planovanie ako vyber niekolkych
variantov v podmienkach neurcitosti. V planovani sa casto musi rozhodovat, ale
prebieha aj vel'mi vel'a planovacich procesov, ktoré stvisia s vytvdranim rovnovahy,
napriklad v oblasti vyuzitia kapacit, 'udskych a finanénych zdrojov, nakupovanych
vstupov a podobne.

Z hladiska spravania podniku sa planovanie povazuje za urCity ndastroj
zvladnutia meniacich sa vnutornych i vonkajSich podmienok. V praxi sa tieto pristupy

zamienaju a prelinaja (Majtan, M , 2001, str. 112-115).
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1.3 Vseobecny model planovania

Praktické podnikové planovanie vystupuje ako mnohos$tadidlny proces

s vizbami spdjaju intelektudlnu ¢innost’ mnohych l'udi, vyuzivajici rozmanité metddy
a techniky.
Za najvyznamnejsie prvky planovania povazujeme:

- uroven planovania

- druhy planov

- Casovy horizont planov

- vecny obsah, resp. funk¢né Casti planov

- algoritmus tvorby planov

- metddy a techniky planovania

Uroveii planovania

Uroveti planovania sa odvija od organizaéného usporiadania podniku a odraza sa
v nej miera ekonomickej a organiza¢nej autonomnosti vnttropodnikovych jednotiek.
Na najnizSej organizacnej urovni, osobitny planovaci utvar nevznikd a planovaciu
¢innost’ vykonéava veduci operativneho utvaru sam, alebo je népliou prace ekondéma
utvaru.

V malych a strednych podnikoch, ktoré maji vicSinou jednoducht organizacnti
Struktaru, sa planovaci utvar nezriad’uje a pldnovaciu €innost’ realizuje majitel’ alebo

manazér sam.

Druhy planov

V doterajsej histoérii  vznikol rad planovacich dokumentov so znacne
diferencovanou formalnou upravou, ktoré v konkrétnych pripadoch mézu vsSak mat’
mnohé spolo¢né Crty. Jednotiacim hl'adiskom je pritom ¢asovy horizont planov, ked’ze

planovanie sa vzdy zaobera buducnostou.
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Z hladiska typologie mézeme vymedzit’:
- strategické plany podniku a jeho strategickych podnikatel'skych jednotiek
- strategické plany funk¢nych oblasti
- projektové plany
- podnikatel'ské plany
- operativne plany

- plan uspechov a likvidity (Glogar, 8, s.129).

Casovy horizont planov

Planovanie prebieha vzdy v Case a Casovy horizont sa v literature ¢asto uplatituje
ako zakladné kritérium na typoldgiu planov. Podl'a neho sa rozliSuji plany dlhodobé,
strednodobé a kratkodobé. Stru¢na charakteristika sa nachadza v tabulke. Casto sa
stotoznuje planovanie strategické a planovanim dlhodobym, ¢o vSak nie je spravne.
Casovy horizont planovania nezavisi len od jeho stanovenia planovaéom, ale treba brat
do uvahy, moZnost ziskania informécii relevantnych pre uréitd dizku obdobia
budtcnosti, casovu obmedzenost’ zdrojov, objekt planovania, vyvoj na trhu a d’alSie

(Majtan, M , 2001, str. 112-115).

Schéma ¢.1 zndzornuje jednu z moznych alternativ hierarchického usporiadania systému

firemnych planov.
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Schéma ¢.1, Hierarchické usporiadanie systému firemnych planov
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Zdroj: Lesdkova, 1997, str.10
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14 Klasifikacia planov
Obsahovo-vecnd alebo funkénd skladba planu podniku ho umozZiuje Elenit
podla jednotlivych funkénych oblasti. Tieto Casti planu st medzi sebou prepojené
mnohymi vdzbami, navzajom sa podmienuju a ovplyviuju.

Ako funk¢né Casti podnikového planu vystupuji najcastejsie tieto jeho zlozky:

Plan marketingu

Ulohou marketingového planu je zabezpe¢it obchodnti buducnost’ podniku a to
analyzou buducich potrieb zdkaznikov a trhu, vratane konkurencie. Hlavnou tlohou
marketingového planu je odhalit, kto je dneSny a kto buduci zdkaznik podniku, triedit
zékaznikov do skupin a zistovanie ich potrieb. Na zdklade poctu potenciondlnych
zakaznikov aurCenia ich potrieb mozno odhadovat dopyt po vyrobkoch podniku
v buducich obdobiach. Zaroven sa zvazuje sezénnost’ predaja, konkurencia, substitucné

produkty alebo sluzby.

Hlavnymi si¢astami marketingového planu su:

- ur¢enie marketingovych cielov a stratégii

- zhodnotenie situdcie na trhu a v okoli

- ulohy v oblasti: vyrobkov -plan vyrobkov, zdkaznikov- pldn predaja,
distribuc¢ne;j siete - plan distribucie

- prostriedky komunikacie: plan reklamy a propagécie

- sluzby zékaznikom: plan d’alSich sluzieb, servis

- prostriedky kontroly a analyzy

Vicsina podnikov vo vyspelych ekonomikach zostavuje marketingovy plan na 3
az 5 rokov integrujuc zaroven kratkodoby plan na 1 az 2 roky. Strednodoby plan
zahriiuje predovSetkym marketingové stratégie, kym kratkodoby opatrenia a nastroje

plnenia.
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Plan vyroby a materialovych potrieb

Planom vyroby sa zaobera samostatna kapitola 1.9

Plan investi¢nych projektov

Dlhodoby rozvoj podniku zé&visi od nepretrzitej obnovy a rozSirovania
vyrobnych, obsluznych alebo distribu¢nych kapacit. Tato ¢innost’ je obsiahnutd v plane
investicii. Investiciami sa meni kombinéacia vyrobnych faktorov, ¢o umoznuje podniku,
vyuzitim poznatkov vyskumu a vyvoja novymi investiciami usilovat' o rast vyroby,
vysSiu hospodédrnost’ pri vyuzivani zdrojov, racionalizaciu a znizovanie nakladov,
prienik na nové trhy alebo presadit’ sa na sic¢astnom trhu.

Vyhladavanie a vyber investicii je obsahom strategického planu, zatial’ o ich
realizdcia auvadzanie do pouzitia st riadené podnikatel'skymi plédnmi a planmi
rocnymi.

Zakladom investicného pldnovania su investicné projekty. Investiény projekt je
charakterizovany investicnymi vydavkami, pradmi kladnych a zédpornych penaznych

tokov, ekonomickou zivotnostou, zostatkovou hodnotou a spésobom financovania.

Plan Pudskych zdrojov

Ulohou planu Tudskych zdrojov je zabezpeéit rovnovahu medzi potrebou
pracovnikov, ktora vyplyva z pldnovaného vyuzivania vyrobnych kapacit a ich zdrojmi,
ktorymi su vlastni stali zamestnanci podniku.
Planovanie l'udskych zdrojov prebieha v dlhodobom i kratkodobom ¢asovom horizonte.
Podnik, ktory na svoju ¢innost’ potrebuje Specialne pracovné sily uplatiuje vzdy dlhsi
Casovy horizont. Kazdy pohyb kvalifikovanych pracovnikov by mohol viest
k neziaducim dosledkom.

Potreba pracovnikov na planované obdobie je dana:
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- plénom vyroby a potrebou prace v normohodinach a poctom
normohodin, ktoré v danom case odpracuje jeden operator. Takto sa urcuje
potreba vyrobnych pracovnikov
- stavom technického vybavenia a produktivitou vyrobnych zariadeni
- organizaciou prace

- politikou podniku v oblasti zamestnanosti

Potreba pracovnikov sa potom v bilancidch porovnava sa zdrojmi. Tu sa musi
prihliadat’ na faktory, ktoré manazment nemoéze ovplyvnit, ako st odchody do
doéchodku, nemoznost, neziadica fluktudcia, zmena kvalifikécie a podobne.

Ciel'om planovania l'udskych zdrojov je dosiahnut’ rovnovéhy potrieb a zdrojov.
Uplatnuje sa flexibilnost’ tak sa na strane vyrobnych poziadaviek, ako aj na strane
pracovnych zdrojov. Moze sa uplatnit’ nadCasova praca alebo skracovanie pracovného
¢asu. Schéma prispdsobovania potrieb a zdrojov prace je vzdy dynamickd a v tomto

mechanizme mé vyznamnu ulohu cas.

Finanény plan

Finan¢ny plén vyjadruje Zelané ciele podniku v oblasti ekonomickych
a finanénych ukazovatel'ov. Je vyznamnou c¢astou podnikatel'skych planov, ktort
investori starostlivo analyzuju pred rozhodnutim o poskytnuti finanénych prostriedkov.

V kratkodobom i dlhodobom horizonte plni finan¢ny plan svoju zakladnt Glohu
zabezpecit’ permanentnt finan¢na rovnovahu podniku. Zaroven vytycuje finan¢né ciele,
ktoré maju motivovat’ manazérov a slizit’ na meranie vykonnosti podniku.

Dlhodobé finan¢né ciele planovanie sa orientuje na stanovenie potreby kapitalu
a jej krytie. Dlhodobé finan¢né rozhodnutia su spojené s rastom hmotného investi¢ného

majetku podniku hl'adanim zdrojov ich krytia.

Kratkodobé financné planovanie sa tyka kratkodobych aktiv a pasiv a zahrnuje
prevazne planovanie potrieb prevadzkového kapitalu.
Zauzivana Struktura financného planu zahrnuje projekciu vykazu ziskov a strat,

projekciu suvahy a projekciu toku hotovosti (Majtan, M , 2001, str. 115-124).

1.5 Proces tvorby firemného planu
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Plan vznikd radom interakcii zainteresovanych planovacov a d’alSich prvkov
planovacieho systému. Patria knemu pldnovacie postupy, informaény systém,
formulére a Standardy planov, nastroje, metddy a techniky planovania.

Kazdy podnik pri zostavovani planu musi reSpektovat’ svoje podmienky a podla

nich odvija aj postup zostavovania planu (Majtan, M , 2001, str. 125).

V planovacom procese uspesnych firiem sa z hl'adiska organizacného postupu
prepojenia medzi jednotlivymi riadiacimi Groviiami pouZzivaji najmé pri tvorbe biznis

planov a ro¢nych planov tri typy planovacich pristupov:

A) Planovanie zvrchu(centralizované planovanie) — v procese ktorého vysSia
hierarchickd uroven riadenia ur¢i ciele, ako aj rozpracuje plany pre nizSie
urovne.

B) Planovanie zdola(decentralizované planovanie) — vychadza z predpokladu, ze
niz$ie riadiace urovne naformuluji vlastné ciele a vypracuju také plany, ktoré
najlepSie resp.maximalne odrazaji ich moznosti. Takéto plany sa potom
schval’'uju na vyssej urovni riadenia.

C) Kombinovany postup vyuziva vac¢Sina firiem. V ramci neho vysSia hierarchicka
uroven urci ramec moznosti firmy, celkové ciele na planovacie obdobie a d’alej

jednotlivé divizie, resp. oddelenia rozpractivaju plany dosiahnutia tychto ciel'ov

(Lesakova, L, 1997, str. 28-29)

1.6 Postup tvorby planu

Postupnost’ tvorby planu mozno vyjadrit’ takto:

Schéma ¢.2, Postup tvorby planu

Ciel
planu

Analyza

Priprava

variantov

Vyber Prepléano
vanie
planov

optimalne
ho
variantu

Realizacia

Kontrola
planov
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Zdroj : Vlastny navrh

Jednotlivé kroky planu podniku mozno charakterizovat’ takto:

1.6.1 Formulacia ciePov planu podniku

Tato faza sa poklada za jednu z najdolezitejSich a najobsaznejsich. Kazda firma
1 neziskova organizacia si vytyCuju ciele, ktoré chce vistom casovom horizonte
dosiahnut’. Ked’ su ciele jasné a konkretizované, mozno sa sustredit’ v d’alSich fazach na

cesty a sposoby ich dosiahnutia.

1.6.2 Analyza

Analyza zahriiuje okolie podniku ijeho vnutorné zdroje a efektivnost’ ich
vyuzivania. Analyza okolia podniku vedie ku identifikacii miesta ¢i postavenia podniku
na trhu. Okrem toho sa prihliada na okolie legislativne, ekonomické, socialne aj na
aspekty ekologické. Jednotlivé odvetvia sa liSia mierou atraktivnosti podnikatel'ského

prostredia.

Podniky musia vyuzivat' planovanie na ststavni adapticiu najmd nasledujiicim
podmienkam trhu:

- prebytok ponuky a konkurencie

- skracovanie vyrobného cyklu aschopnost rychle reagovat na poziadavky

zakaznikov

- globalizécia trhov a konkurencie

- koncentracia ponuky a dopytu

- rastlica konkurencia a dynamika trhovej stitaze

- tazko progndzovateI'né zmeny v spravani kupujucich

- vSeobecné zmeny hodnot

Analyza okolia vyustuje do identifikacie prilezitosti a hrozieb, ktorych vyuzitie,
alebo eliminovanie predstavuje vyznamné podmienky podnikatel'skej ispeSnosti.
Analyza vnutra podniku by sa mala zamerat na identifikidciu jeho silnych stranok

a slabych stranok.
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Na zaklade vysledkov analyzy je niekedy potrebné pristapit k novému

formulovaniu cielov (Majtan, M , 2001, str. 126-127).

Analyza arozpracovanie predpokladov vo vyvoji prisluSného prostredia,

v ktorom sa podnik nachadza.

V planovani je potrebné vyuzivat’ jednak vysledky analyz externého a interného
prostredia, ktoré su sucastou tvorby stratégie, ako aj dalSie ekonomické analyzy
zamerané najma na:

A) charakteristiku zdkladnych vyvojovych trendov ukazovatelov trzieb, zisku

z vyrobnych ¢innosti, zisku pred zdanenim ato za obdobie , ktoré je umerné

a adekvatne planovaciemu obdobiu. VSeobecne sa doporucuje analyzovat

poslednych pit rokov, avSak v naSich podmienkach by mal byt v sucasnosti

mil'nikom rok 1990.

B) Priemerny ro¢ny rast trzieb, ktory mozno vy¢islit’ podla vzt'ahu:

Priemerny ro¢ny rast =

Kde:

T, - trzby v poslednom roku

T — Trzby v prvom roku

C) Analyza trzieb podl'a vyrobkov za urcité ¢asové obdobie (napr. 5 — 8 rokov)
s dorazom na:

- Analyzu indexu rastu cien, materidlov a miezd (inflacny rast)

- Analyzu dynamiky rastu trzieb apredaja v naturdlnych jednotkéach, ako aj
priemerny rocny rast.

(Lesakova, L, 1997, str. 6-7)

1.6.3 Priprava variantov planov
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Priprava variantov planov pri vyuziti rozmanitych planovacich metdd
atechnik ma za Ulohu poskytnit' manazérom vyber ciest a sposobov, a mozZno
realizovat’ vyty€ené ciele. Zotrvavanie len na jednom variante sice znizuje rozsah

planovacich ¢innosti, ale zuzuje moznost’ najst’ a vybrat’ lepSiu alternativu.

1.6.4 Hodnotenie variantov

Hodnotenie variantov a vyber najvhodnejSicho rieSenia sa realizuje len pri
variantnom postupe. Vyber sa uskutociiuje pri vyuzivani hodnotiacich kritérii.
NajcastejSie sa pouzivaju kritéria maximalizdcie masy prispevkového zisku,
minimalizacie priamych nakladov, alebo viackriteridlne hodnotenie variantov, pri

ktorom su zastipené ur€itymi vahami rozli¢né ¢iastkové kritéria.

1.6.5 Faza realizacie planov

Féza realizécie planov zahrnuje rad aktivit. Patri k nim dopracovanie vybratého
variantu do formalnej podoby, jeho komunikdcia v rdmci podniku, pripadne
schvalovanie, napriklad v akciovej spolo¢nosti valnym zhromazdenim v pripade

druzstva ¢lenskou schddzou a podobne (Majtan, M , 2001, str. 127)

Vyber cinnosti, ktoré zabezpecia dosiahnutie vyty¢eného ciel’a a podnet

k aktivitam, ktoré su potrebné na prenesenie planu do ¢innosti.

Tato etapa sa dotyka konkrétnej formuldcie uloh, ako aj l'udi ktori konkrétnu
ulohu budu plnit, terminov, nakladov, vzdjomnych vztahov, ktoré medzi jednotlivymi
ulohami existuju, ako aj kontrolného a motiva¢ného systému, ktory sa vztahuje
k danym aktivitam a ich realizacii.

V tejto faze manazéri vyuZzivaju v Sirokej miere rozne planovacie techniky.
Okrem jednoduchych technik typu Gantov diagram a pod. sa pre zlozitejsie ulohy typu
projektov a pod. Vyuzivaji metddy sietovej analyzy(CPM, PERT a pod.)
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Vtejto suvislosti je eSte raz nevyhnutné zdoraznit', ze kazdy ciel’ musi
byt konkretizovany nielen c¢iselne, ale aj dovedeny k prislusSnym vykonavatelom
a zdrojom (Lesékova, L, 1997, str. 7).
S realizaciou planu je spojend pravidelnd kontrola a vyhodnocovanie urovne
jeho plnenia, prepracovanie planu v pripade zmeny podmienok externych, alebo

internych, prijimanie napravnych opatreni a podobne (Majtan, M , 2001, str. 127).

1.6.6 Kontrola planov
Tato etapa bezprostredne suvisi s tym, Ze objekty planovania treba vnimat
v neustalej dynamike, zmene.
V procese planovania zohrdva kontrola velmi dolezitd funkciu. Je néstrojom
zabezpecenia efektivneho vykonu zo zdmerom dosiahnutia vyty¢enych podnikovych
cielov. Jej obsahom je:
A) urcenie Standardov, ktoré st zdkladom merania plnenia planu,
B) porovnanie nameranych vysledkov so stanovenymi Standardmi,
C) podpora tuspesnych vysledkov a korekcia nedostatkov.

(Lesakova, L2, 1997, str. 8)

1.6.7 Vztah podnikového a marketingového planovania

Uvodom tejto kapitoly je treba povedat’, Ze marketingova literatira sa nezaobera
podrobne vzt'ahom marketingového pldnovania jednej podnikovej funkcii k celkovému
strategickému plédnu podniku. Vztah tychto planov je prezentovany len ako cast’ celku,
tzn. Marketingovy plan je diel¢im planom podnikového strategického planu rovnako
ako napr. plan zasobovania, plan investicny a pod. Pritom z pochopenia procesu
podnikového planovania vyplyva tesne spojenie marketingového planu s podnikovym
atym aj jeho nadradenost nad ostatnymi diel¢imi planmi. Podnikové strategické
planovanie  je proces zamerany na rozvoj  podnikovej stratégie. Stratégia
marketingového planovania sluzi k stanoveniu stratégii pre obory trhov a subjekty
podnikania.

Vzt'ah marketingového a podnikového strategického planu, predovSetkym vSak
ich vztah k cielom moézeme vyjadrit' dvojakym sposobom. Ak ma podnik problém
ktorého rieSeniu napomaha zvySenie vyznamu marketingu, dojde k situdcii, kedy

podnikové strategické ciele maji charakter marketingovych cielov. Ak je vSak
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globdlnym cielom rieSenie inej ulohy alebo  problému  podniku,  potom
marketingové ciele tvoria prostriedky k dosiahnutiu  vysSie uvedeného ( tvori
podriadené ciele) [Glogar 9].

Dlhodoby uspech podniku zavisi na uplatneni vysledkov jeho aktivit na trhu.
Aby k tomuto naozaj dochadzalo, marketingovy plan urcuje aké vyrobky, na ktorych
trhoch a s akou stratégiou maji byt predavané. Dotyka sa tak zlad’ovanim podnikového
strategického planovania s planovanim ostatnych podnikovych funkcii. Z toho je
zrejme, ze marketingovy strategicky plan nieje Castou podnikového strategického

planu, ale vac¢sinou jeho jadrom.

1.6.8 Vztah medzi strategickym a podrobnym marketingovym planom
Existuju tri mozné sposoby postupu marketingového planovania a tim aj tvorba

podrobnych marketingovych planov.

Top-Down (zhora dolu) — najprv je vypracovany strategicky plan a na zéklade

strategickych ciel'ov su koncipované diel¢ie plany marketingovych aktivit,

Bootom — Up ( Zdola nahor) — na zéklade vypracovania podrobnych planov,
ktoré usiluju vécSinou o zlepSenie daného stavu v jednotlivych  marketingovych
aktivitach, sa potom koncipuje celkovy marketingovy plan a vyvodzuju sa strategické

ciele a stratégie.

Spojenie obidvoch procesov — najprv je realizovany postup zhora na dol a su
vypracované strategické ciele a stratégie, z nich sa vyvodzuju ulohy planu jednotlivych
marketingovych aktivit. Konecne je potom mozné pristlpit’ k faze, ked’ podrobny plan
sluzi k verifikdcii a k obohateniu principov strategického planu a strategicky plan je
prepracovany tak, Ze nesulad medzi podrobnym pldnom a strategickym planom je

odstranované zdokonal'ovanim strategického planu.

1.6.9 Vztah marketingového planovania, controlingu a auditu
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K pochopeniu marketingového pldnovania je uzitocné zacat najprv pri
zakladoch pléanovania. Vejdélek (1999, str.7) v suvislosti s pldnovanim uvadza
»Planovanie je neocenitelnym procesom, ktory vytvara predstavu o tom, ¢o je a Co
nieje dosiahnutelné, poskytuje cesty a spitni védzbu, umoziujicu fungovanie celého

riadiaceho procesu.*

Planovanie je dielcia funkcia managementu spolu s funkciou kontrolnou,
motivacnou, organizacnou a funkciou vedenia. Planovanie je informa¢nym procesom
stanovenia cielov a postupov kich dosiahnutiu a vychddza zo zaistenia a vyuzitia
informdcii k identifikacii a diagnoze vychodzej situacie, odhadu moznosti planovaného
rozvoja v priestore a Case, stanovenie cielov a ich usporiadania, vypracovanie navrhov
a pripustnych postupov k dosiahnutiu uvazovanych cielov a stanovenie postupu

realizacie zvoleného planu.

Pri vyjadreni vztahu marketingového a podnikového pldnovania vychadzame zo
zavislosti a nutnosti prepojenia jednotlivych urovni planovania a foriem. Podnikové
strategické planovanie urci viziu podniku, definuje trh a obor podnikania , stanovuje

strategické smery a umiestnenie prostriedkov pre obory podnikania.

Ak vychadzame z prepojenia planovacich urovni a foriem, potom marketingové
strategické planovanie na zaklade celkového podnikového strategického planovania
stanovuje ciele a stratégie oboru podniku a subjektov trhu, zostavi relevantny rozpocet.
Pritom dochadza k spdtnym vézbam , ktoré spresnuju jednotlivé kroky procesu

planovania.

KTlucovou €astou procesu planovania je formulacia systému ciel'ov. Je treba brat’
do tvahy vzdjomné suvislosti medzi podnikovymi a marketingovymi cielmi. Ak ma
podnik problém, ktorého rieSenia napomaha zvysenie vyznamu marketingu, doéjde

k situécii, kedy podnikové strategické ciele maji charakter marketingovych cielov.
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Marketingovy plan urcuje aké vyrobky, na ktorych trhoch a s akou
stratégiou maju byt predavane. Dotyka sa tak zladovania podnikového strategického
planovania s planovanim ostatnych podnikovych funkcii. Ztoho je zrejme, ze
marketingovy strategicky plan nie je Castou podnikového strategického planu, ale

vacsinou jeho jadrom.

Premysleny a planovity pristup k vytvoreniu stratégie, ktord zaruc¢i udrzania
konkurencieschopnost’ podniku, si vyzaduje pomoc marketingového controlingu, ktory
zabezpecuje techniky planovania a vyber informacii spocivajucich na analyzach
vnutorného a vonkajsieho prostredia, vytvorenie systému vcasného varovania a zarovei

tiez implementaciu priebeznych kontrol pri presadeni planov.

Hlavny vyznam marketingového controlingu spociva v pravidelnom preskiimani
metddy planovania a organizacie marketingu z hl'adiska vecného vyznamu a prinosu
pre podnik. K vytvoreniu efektivneho marketingového planovania je treba vcasne
rozpoznanie ohrozenia a potencionalnych prilezitosti podniku, urcenie prislusnych

zdrojov k uplatneniu podnikovych prilezitosti na trhu.

Vychodzimi ¢innostami marketingového strategického planovania a zaroven
jednou z podmienok pre jeho kvalitu, je uskutoCnenie analytickych prac ( analyzy
vnutorného a vonkajSieho prostredia, syntéza analyz — SWOT ) a prognostickych prac.
Po tomto je mozné formulovat’ také ciele, ktorych je mozné dosiahnut’ a ich realizacia
zaisti uspech podniku v konkurenénom prostredi. Je treba vzniest’ poziadavku, aby ciele
( predovsetkym kvantitativneho charakteru) boli jasne vymedzené a meratel'né. Tym sa
zaisti kontrola plnenia cielov a identifikacia pripadnych disproporcii v priebehu

realizacie planu.

Strategick¢ marketingové planovanie je charakterizované klai¢ovymi
rozhodnutiami najprv o strategickych cieloch a nasledne s tym vel'mi izko spojenym
rozhodnutim o priradeni marketingovej stratégie . Zvolena marketingova stratégia musi
byt vsulade spodnikovymi cielmi aso zdrojmi ( persondlnymi, finanénymi,

materidlnymi) podniku.
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Pred vlastnou realizaciou zvolenej marketingovej stratégie je ucelné vyuzit
opat principov controlingu a previest' verifikdciu marketingovych cielov a stratégii.
Hodnoti sa realizovatel'nost’ a pravdepodobnd ekonomické efektivnost’ marketingove;j
stratégie . Zaroven sa prevedie rizikova analyza. V pripade neziadtcich rozporov musi

dojst’ k uprave stratégie a cielov.

Uskutocnenie vysSie uvedenych krokov procesu planovania je strategicky

marketingovy plan kvalitny.

Po doviSeni strategického marketingového planovania je mozné pristupit
k transformacii na plany kratkodobého charakteru, to je na tzv, podrobné marketingové
plany , ktoré¢ st Casto v literature davané do suvislosti s jednotlivymi marketingovymi
aktivitami , najCastejSie potom na propagaciu a reklamu. Podrobné marketingové plany
su prostriedkom k dosiahnutiu strategickych cielov . Z toho vyplyva poZziadavka na
koordindciu a harmonizaciu medzi planom strategickym a planmi podrobnymi a medzi

podrobnymi planmi navzajom.

Dobre zostaveny marketingovy plan by mal mat’ minimalne tieto nalezitosti :

Analyza vnutorného a vonkajsieho prostredia ,
Marketingové ciele,

Marketingovu stratégiu,

Plan marketingovych akeii,

Rozpocet,

YV V V V V V

Plan kontrolnych opatreni
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Vztah  medzi marketingovym pldnovanim a controlingom je mozné
vyjadrit’ ako vzdjomnl spoluprdcu na zabezpecenie konkurencieschopnosti . Hlavny
vyznam marketingového controlingu spociva vo vytvoreni informacnej podpory pre
rozhodovanie a planovanie s cielom vyvarovat sa chyb anie rieSit problémy, ktoré

nasleduji po chybach uz vzniknutych.

RozliSujeme strategicky a operativny marketingovy controling, K hlavnym
uloham strategického marketingového controlingu patri uz zmienené zabezpecenie,
interpretacia a hodnotenie informdacii pre strategické marketingové planovanie.
Strategicky marketingova controling je zodpovedny za pravidelné preskiimanie

planovacej a kontrolnej metodiky a organizaciu marketingu.

Medzi nastroje strategického marketingového pladnovania controlingu sa
zarad'uje napriklad analyzy okolia, analyzy silnych aslabych stranok, matica

konkurencie, cyklus Zivota vyrobkov, analyza portfolia, analyza vztahu vyrobku a trhu.

Operativny marketingovy controling ma za tlohu kontrolu marketingovych
aktivit a celkového marketingového mixu podniku. Pre zistenie efektivnosti marketingu
v podniku je vhodné tito podnikovt funkénu oblast’ podrobit’ marketingovému auditu,
Casto sa tak deje pri vzniku problému, pritom marketingovy audit by mal byt vyuZity

ako preventivne opatrenie.

Marketingovy audit definoval Kotler (2000, str. 212) nasledujicim spésobom:
., Marketingovy audit je komplexné, systematické, nezavislé a periodické preskumanie
marketingového prostredia, cielov, stratégii a aktivit podniku — ¢i podnikatelskej
Jjednotky — za ucelom identifikdacie problémovych oblasti i prilezitosti a doporuceni
planu  konkrétnych opatreni k zlepSeniu podnikovej marketingovej vykonnosti.
Marketingovy audit teda skima podnikové predpoklady pre dosiahnutie
marketingovych vysledkov. Glogar 1999. str.174 ) aplikuje na tuzemské podmienky

nasledujuce druhy marketingového auditu. St nimi :

» Audit postupov (procesov)
» Audit stratégii
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» Audit marketingového mixu

» Organizacny audit marketingu.

Vyznam marketingového plénovania a controlingu pre konkurencieschopnost
podniku spociva v tom, Ze vd’aka nastrojom marketingového riadenia je podnik schopny
identifikovat’ ohrozenie a prilezitosti, siln¢ aslabé stranky. Prostrednictvom
marketingového controlingu ziska dostato¢nt informa¢nu zakladitu pre rozhodovanie

o ciel'och a vhodnych stratégii. Na ich zékladoch formuluje jasné a merateI'né ciele.

Kooperacia marketingového planovania, controlingu a auditu umoziuje teda
managementu podniku vcasné reakcie na ocakavany budici vyvoj podnikového
prostredia, zvolenie adekvatnych akcii a zaistenie prisluSnych zdrojov, odhalenie

problémovych oblasti marketingového riadenia a urcenie krokov k ich odstraneniu.

1.7 Metody a techniky planovania
V plénovani sa uplatiiuje rad vSeobecnych metod a postupov, ako su analyza,
syntéza, indukcia a dedukcia a rad metdd Specifickych. Niekedy sa metddy planovania

delia na kvalitativne a kvantitativne.

1.7.1 Kvalitativne metddy v planovani

Kvalitativne metoédy planovania vyuzivaju subjektivne pristupy a Specialne
znalosti odbornikov pri hl'adani odpovedi na planovacie problémy. Patria sem expertné
metddy, scendre a Specidlna metdda, ktora sa v sucasnosti presadzuje v planovani —
Benchmarking.

Expertné metody sa pouzivaju tak v etape analyzy a pripravy planu ako aj pri
hladani odpovede na konkrétne planovacie problémy. Vyuzivaju sa metody
individualnych expertiz, ked’ problémy posudzuje vybrany expert samostatne, alebo

expertiz kolektivnych, ktoré zapéjaju do rieSenia $ir§i okruh odbornikov.

1.7.2 Kvantitativne metédy planovania
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Najskor si  planovanie osvojilo niektoré metddy Statistické, ako su
priemerné tempo rastu, extrapoldcia trendov, regresna a korela¢na analyza. Tieto
metédy sa pouzivaji najmd pri planovani buducej urovne suhrnnych vyslednych
ukazovatel'ov ako st obrat, zisk, vynosnost’ kapitalu a podobne.

Vnutornt rovnovahu podniku, napriklad medzi vyrobou a materidlovymi
potrebami, medzi potrebami finanénych prostriedkov a ich zdrojmi a podobne mozno
zabezpecCit' len Specifickou pldnovacou metddou, ktorou je metdda bilancna. Této
overuje stav rovnovahy zdrojov a potrieb. Predpokladom jej uplatnenia si materialove,
pracovné ¢i energetické normy spotreby, ktoré zavisia od pouzivane] techniky
a technologie.

(Majtan. M, 2001, str. 127-128)

1.8 Benchmarking

Benchmarking je nepretrzity proces merania parametrov, ktoré sa vzt'ahuju
k vyrobkom, sluzbam alebo praktikam firmy a jej
a) najsilnejSim konkurentom alebo
b) ktakym firmdm, ktoré svojim zameranim nespadaji do odvetvia,
v ktorom prislus$na firma pdsobi, ale maji povest’ lidra v ur€itej funkcnej

oblasti (napr. Marketingu a pod.)

Benchmarking sa v planovacom procese firmy vyuZziva v tychto etapach:

- vetape planovania planu — analyzy, kedy firma skima vykony konkurencie
merané ukazovatel'mi v prisluSnych oblastiach a na zaklade toho planuje svoje
vlastné vykony do budutcnosti. V tejto etape firma, resp. jej divizie a funkéné
utvary zistuji poziciu svojich ukazovatelov (napr. Vynosovost, naladovost,
kvalita vyrobkov atd’.) v porovnani s hodnotami, aké tieto ukazovatele dosahuju
u konkurencie. Na zaklade zistenej diferencie sa potom naplanuje zlepSenie
prislusného ukazovatela tak, aby sa rozdiel ¢o najviac zmensSil. Ide vlastne
o dosiahnutie alebo udrzanie konkuren¢nej vyhody firmy v prislusnej oblasti.

-V etape plnenia planu, ak sa urcité ukazovatele vopred naplanovali v hodnotach,

ktoré firma nie je schopna za vyuzitia jej existujucich praktik dosiahnut’.
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Proces benchmarkingu podla (Lesédkova, L. 1997, str. 29-32) pozostava z piatich etap:

1. planovanie postupu
Ciel'om tejto etapy je vypracovat plan konkurencného benchmarkingu. V tejto
etape je potrebné zodpovedat’ minimalne na tri otazky:
- ¢o ma byt objektom benchmarkingu, teda v ktorych oblastiach ocakavame
vystup z benchmarkingu
- ktory konkurent, resp. firma je v prislusnej oblasti najlepsi,

- aka metoda zberu dat sa pouzije

2. analyza a projektovanie
Cielom tejto etapy je na zadklade ziskanych informacii pochopit’ silné stranky

konkurencie v prislusnej oblasti a ako ich moZze firma dosiahnut’, resp. predbehnut’.

3. integracia
V etape integracie sa davaji dokopy informacie ziskané z prvych dvoch faz.
V tejto etape je mozné stanovit ciele v jednotlivych funkénych oblastiach a preniest’ ich
do formélneho pldnovacieho procesu. Nakoniec v tejto etape musi byt benchmarking

v

a rozpracovany do prislusnych akénych planov.

4. implementacia
Vysledkom integranej etapy je plan, ktory je zalozeny na datach
konkuren¢ného benchmarkingu, ktory tiez obsahuje stagnované Specifické meratel'né
ciele. Vetape implementicie je potrebné najst sposob, akym jednak zapojit
a zainteresovat’ pracovnikov na plneni tohto planu, ako aj vypracovat’ harmonogram
kontroly jeho penenia.
5. zrelost’
V tejto faze si firma kladie otazku, ¢i v prislusnej oblasti dosiahol proces
konkurenéného benchmarkingu zrelost. Za dosiahnutie tohto stupfia sa povazuje

situacia, ked’:
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- firma dosiahla vedicu poziciu, teda predstihla hlavného
konkurenta,
- konkurenény benchmarking sa stane podstatnym atrvalym prvkom

planovacieho procesu ako stcasti manazérskych praktik

1.9 Strategicky plan podniku

Dalsim délezitym pojmom je strategické planovanie, ktoré mozno definovat
nasledovne: ,,Strategické planovanie sa sklada z definovania ucelu a poslania (vizie)
organizacie, stanovenia organiza¢nych cielov, formulovania strategické¢ho planu, jeho
implementécii a hodnotenia. Tieto komponenty st vzdjomne prepojené a poskytuji
manazérom metédu na formulovanie, vyber a implementéaciu stratégie.” (SULER, O.
1995, s. 70)

Analyza extern¢ho a interného prostredia spolu s vyberom optimalnej stratégie
predstavuja fazu nazyvani formulovanie stratégie a sibor administrativnych a inych

opatreni na zabezpecenie realizacie stratégie sa oznacuje ako implementacia stratégie.

. Zéakladny proces strategického riadenia, jeho fazy a zlozky znédzoriiuje nasledujuci

obrazok:
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Schéma ¢.3, Proces strategického riadenia

-

Vizia, poslanie a ciele podniku

Externa analyza

— | =

Interna analyza

Volba stratégie

+

Stratégia na podnikatel’skej trovni

Stratégia na podnikovej trovni

Portfoliova analyza

Zdroj: SLAVIK, S., 1997, 5. 23

+

Implementacia stratégie

Il

Spétna viazba

V takomto vyjadreni je vychodiskovou fazou stanovenie vizie, poslania a cielov

podniku, ktoré ndsledne determinujii hranice, v ktorych sa formuluju planované

stratégie a zaroven sa vymedzuji kritéria pre preverovanie a hodnotenie stratégii.

Externa a internd analyza predstavuje hodnotenie prilezitosti a hrozieb vyplyvajucich z

okolia podniku a hodnotenie silnych a slabych stranok. Volbou stratégie je

koncipovanie strategickych variant na principe analyzy a predpokladania rdéznych

ukazovatelov v buducnosti. Stratégia na podnikovej Urovni sa zaoberd situdciou

diverzifikovanych ¢innosti podniku v pripade, ak sa zaoberd roznymi odvetviami. Na

rozdiel od toho je podnikatel'ska stratégia konkretizaciou na urcité odvetvie, resp. na

konkrétny podnik v skupine ¢&i relativne samostatnt podnikatel'skt jednotku (SLAVIK,

S, 1997, s. 22-24).
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1.9.1 Formulacia strategického planu organizacie

Formulécii strategického pldnu organizicie po stanoveni cielov musi
predchadzat dokladna analyza internych a externych faktorov, ktoré maji vplyv na
dosahovanie cielov organizacie. Najmid vysledky SWOT analyzy by mali byt
podkladom pre stanovenie stratégie a zaroven alternativnych stratégii. V ramci analyzy
externych faktorov je potrebné zhodnotit’ sucasny stav ekonomického, socialneho,
pravneho, technologického a ekologického okolia, stavu na trhu prace a pod. a zaroven
prognézovat’ mozny vyvoj v tychto prostrediach. Vysledkom takejto analyzy by mali
byt prilezitosti, ktoré prostredie organizacii poskytuje a zaroven hrozby, ktoré sa mézu
v prostredi vyskytnut’. Zhodnotenim internych faktorov v kombindcii s externymi napr.
metodou benchmarkingu Specifikovat’ silné a slabé stranky organizacie v porovnani s

konkurentmi alebo so Ziadicim stavom.

1.9.2 Implementacia strategického planu

Pokial' je vytvoreny strategicky plan, vychadzajuci z ddokladnej analyzy a
zohladiiujuci silné a slabé stranky organizacie a aj jej redlne moznosti, proces
strategického riadenia vstupuje do fazy implementécie stratégie. Az v tejto faze sa
redlne zacne stratégia realizovat. Dolezité je, aby zvolenej stratégii zodpovedala
firemna kultira, pretoze ak je kultira organizécie ,,naladend” na nizkorizikové operacie
a staly okruh zékaznikov, tazko mozno od pracovnikov o€akavat’ optimalny vykon pri
agresivnom vstupe na zahrani¢ny trh. Rovnako je potrebné strategickému planu
prisposobit’ organiza¢nu Struktaru, pravomoci, zodpovednost’ a v neposlednom rade aj
systém odmenovania. V pripade, ak organizécia nedisponuje potrebnym poctom, alebo
kvalifikaciou pracovnikov, je potrebné zvazit' prijatie novych, alebo kvalifikatné kurzy

a Skolenia.
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1.9.3 Hodnotenie strategického planu

Hodnotenie strategického planu musi sledovat’ jednotlivé ukazovatele, z ktorych
redlnych hodnot a predpokladaného vyvoja vychadzala stratégia. Nie je redlne mozné
presne odhadnit vyvoj niektorych ukazovatelov v case, ako je napr. reakcia
konkurencie na zvolenu stratégiu, niektoré legislativne zmeny, politické prevraty a pod.
Kontinualne hodnotenie stratégie umoznuje véas identifikovat’ odchylky ukazovatelov
od predpokladanych, a zaroven aj odchylky vysledkov oproti planu.

(SLAVIK, S., 1997, s. 23-152)

1.10 Planovanie vyroby

Plan vyroby vyjadruje odpoved podniku na dopyt zdkaznikov po vyrobkoch,
alebo po sluzbach, ktoré poskytuje. Planovanie vyroby vychadza z vyrobnych kapacit
podniku. Ak su poziadavky dopytu vysSie ako sucasné kapacity, je to impulz na uvahy
o roz$ireni vyrobnych kapacit, ktoré potom riesi plan investicii. Ak kapacitné moznosti
podniku st vyssie ako zdujem trhu, vedie to k tvahdm a zmene vyrobného sortimentu,
inovaciadm, pripadne o deinvestovania ¢i radikalnej zmene podnikatel'ského zameru.
V dlhodobom horizonte su kIiCovymi otazkami planovania vyroby rozvoj vyrobnych
kapacit, skladba vyrobného sortimentu, alokacia vyrobnych zariadeni a vyber
dodavatel'ov vyrobnych potrieb (surovin, polotovarov, energie a pod.). V strednodobom
kratkodobom horizonte ide o optiméalne vyuzitie vyrobnych kapacit a ich bilancovanie
s poziadavkami marketingového planu. Dalej sa tu rozhoduje o tom, & komponent
vyrobit’ doma, alebo kupit' ¢i uvolnit, alebo pribrat’ novych pracovnikov, pouzit
nad€asovu pracu, alebo odlozit’ objednavku na neskorSie obdobie a pod. (Majtan, M ,
2001, str. 120-121)
. NajcCastejSimi kritériami na tvorbu planu su:
- podla (Majtan, M , 2001, str. 121) minimalizacia nakladov, ktoré vyroba moze
ovplyvnit
- podla (Lesdkova, L, 1997, str. 110) dlhodoba maximalizdcia zisku a tym zvySovanie

hodnoty podniku v budtcnosti.
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Vyrobu mozno planovat’ agregovane, alebo detailne s rdéznou
mierou dezagragacie. Vrcholny manazment planuje agregovane so skupinami, alebo
odbormi vyroby. NizSie organiza¢né stupne planuju vyrobu vel'mi podobne s dorazom
na dispoziciu kapacit, pracovnych sil a komponentov. Cielom tu byva maximalne
vyuzitie technologickych kapacit, minimalizacia prestojov strojov a zariadeni

a plynulost’ vyroby. (Majtan, M , 2001, str. 121)

Obsah planovania vyroby sa podla (Lesdkova, L, 1997, str. 109) najéastejSie vymedzuje
takto:
- Zostavenie vyrobného programu
- Pléanovanie vyrobného procesu
- Zabezpecenie nevyhnutnych faktorov pre realizaciu vyrobného procesu (ndkupu
materialovych potrieb a zdsob, planovanie a bilancovanie kapacit, ,doprava

a skladovanie)

Plan vyroby podla (Majtan, M , 2001, str. 121) riesi tieto problémy:
- Ktoré produkty a v akom poradi maju byt vyrabané
- 'V akom mnozstve maju byt vyrdbané

- Ako sa maju distribuovat’ zdkaznikom

Planovanie vyrobného sortimentu so znacnej miery urcuje marketingovy plan.
Organizécia vyroby vSak ovplyviiuje poradie zdkaziek na strojovo-technologickych
linkdch a prihliada aj na efektivnost’ vyuzivania obmedzenych zdrojov. Pri vybere
vyrobného sortimentu je k dispozicii rad metdd a technik, napriklad planovanie

programu alebo optimalne programovanie (Majtan, M , 2001, str. 122).

1.10.1 Planovanie vyrobného programu

Vyrobnym programom podl'a (Lesdkova, I, 1997, str. 109) rozumieme druhova
(sortimentn?1) skladbu a objem vyroby, ktoré sa maju v uritom obdobi vyrabat.
Vyrobny program sa neustale meni v suvislosti so zarad’ovanim novych a vyrad’ovanim

zastaralych vyrobkov. Tempo zmien zdvisi predovSetkym na prisluSnosti podniku



36
k ur¢itétmu odvetviu — v spotrebnom priemysle je napriklad rychlejSie ako
v hutnictve. Hlavné informécie pre pldnovanie vyrobného programu poskytuje plan
odbytu. Jeho poziadavky st konfrontované s vyrobnymi kapacitami (s poctom
a Struktirou strojov a pracovnikov, s materialovymi a finanénymi zdrojmi). Obycajne sa
zostavuje dlhodoby resp. Strednodoby a kratkodoby plan: v dlhodobom plane mézeme
zabezpeCit' zasadné zmeny vyrobného programu, ktoré vyzaduji nové vyrobné
kapacity, novu technoldgiu, iné pracovné postupy a pracovnikov, velké financné
prostriedky. Kratkodoby plan vychadza z existujucich vyrobnych kapacit a technologii,
z dnesSnej Struktary pracovnikov, zo sucastnych financnych zdrojov, moézeme
zabezpeCit' podstatne menSie zmeny vo vyrobnom programe, VvacSinou zmeny
v konStrukcii a designe vyrobkov. Planovanie vyrobného programu je do zna¢nej miery
ovplyvnené druhom vyrabanych vyrobkov: ak ide o vyrobky vyrabané pre ,,neznameho*
spotrebitel’a, je tlohou marketingu zistit’ aké vyrobky a v akom mnozstve trh pozaduje
a ako sa dostani k budicemu spotrebitelovi. Maximalne mozné celkové mnozZstvo
vyrobkov, ktoré¢ sa da v podniku vyrobit, je uréené¢ vyrobnou kapacitou, o ktorej
pojednavame d’alej. Podnik vSak obyCajne nevyraba maximalne mozné mnozstvo
vyrobkov, ale iba také, ktoré o najviac prispieva k splneniu jeho cielov, obycajne
k maximalizacii zisku. Ak podnik vyraba jeden druh vyrobku, potom jeho optimalnym
mnozstvom je taky objem vyroby, pri ktorom sa margindlne trzby rovnaju
margindlnym ndkladom. Ak vyrdba viac druhov vyrobkov, urCenie optimalneho
mnozstva je zlozitejSie v tom, ze sucasne rozhoduje o tom, v akom mnozstve ten ktory

druh vyrobkov ma vyrabat.

1.10.2 Urcenie vyrobného objemu

Pri uréeni objemu vyroby podl'a (Lesakova, I, 1997, str. 110-111) ide najma o:

a) urcenie vyrabaného objemu na urcité obdobie(napr. rok),

b) urcenie optimalnych objemov

Urcenie objemu vyroby na urcité ¢asové obdobie
Plan odbytu primarne tvori zadklad urCenia vyrabaného objemu vyroby na
planovacie obdobie. Plan odbytu je zalozeny v podstate na relativne dlhodobych

prognozach, Cize kratkodobé vykyvy v dopyte ovplyviiuju pocas planovacieho obdobia
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objem vyroby. V tomto pripade tvoria najvplyvnejSie faktory  disponibilné

kapacity, alebo zasoby surovin a finan¢né prostriedky.

Urcenie optimalnych objemov

Ak podnik nemdze prispdsobit’ svoju kapacitu vSetkym potrebam trhu, tak treba
realizovat’ tie objednéavky, ktoré prinesti podniku podl’a moznosti najvacsi zisk. Tento
problém vznika aj vtedy, ak sa podnik musi rozhodovat medzi viacerymi vyrobkami.
Pri urceni optimalneho objemu vyroby mozeme uvazovat okrem inych kritérii aj
o zisku. U¢innym nastrojom na uréenie optiméalneho objemu vyroby je linearne

programovanie.

Sthrne m6zeme rozhodovanie podniku v oblasti vyroby znazornit’ schémou ¢.4.

Vysvetlime prvky tejto schémy:

Schéma ¢&.4, Rozhodovanie v oblasti vyroby

Naklady Vynosy
3 4 Sa 6 2 1
Technolégia I-P ] Dopyt
Prq?du kdcne’ Marginalne ) Marginalne | |(funkcia)
a nakia .OVB nék|8dy Rozhodovanie Wnosy
Ceny (funkcie) (funkcie) o objeme (funkcie)
vyrobnych - d!hodobel - dihodobé vyroby
V kratkodobom pohrlade
_ o VYRABAT?
Priemerné naklady V dlhodobom pohlade
(dlhodobé a kratkodobé ZAVRIET PODNIK?
funkcie)

Zdroj : Lesdkova, L, 1997, str. 115

1. Marketingové oddelenie zisti, ktoré vyrobky na trhu chybaji a stanovi

dopytové funkcie, t.j. zavislost’ ceny na mnozstve vyrobkov.
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2. Na zéklade dopytovych funkcii stanovi funkcie celkovych
a margindlnych vynosov(trzieb).

3. Oddelenie pripravy vyroby rozhoduje o vyrobnych postupoch, vyrobnych
faktoroch, zistuje ich ceny. Stanovi optimdlnu kombinaciu vyrobnych
faktorov, t.j. taka pri ktorej su dosiahnuté miniméalne naklady.

4. Stanovi funkciu celkovych nakladov.

5. Z funkcie celkovych ndkladov odvodi funkciu margindlnych nakladov
a priemernych nakladov

6. Porovnanim vynosovych ndkladovych funkcii sa stanovi optiméalny objem
vyroby, podnik vyraba taky objem vyroby, aby sa kritkodobé margindlne
naklady rovnali marginadlnym vynosom.

7. Podnik vyraba optimalny objem produkcie tak dlho, dokial’ cena vyrobku nie
je nizsia ako priemerné kratkodobé variabilné naklady, ak poklesne cena pod
dlhodob¢ priemerné naklady, potom sa podnik blizi k svojmu paddu a musi
uvazovat bud’ o inom vyuziti svojich vyrobnych kapacit, alebo o svojej tplne;j
likvidacii.

(Lesakova, L. 1997, str. 115-116)

1.10.3 Casovy rozvrh vyroby
K vyznamnym faktorom, ktoré ovplyviiujii Casové rozlozenie objemu vyroby
v ramci urCitého ¢asového obdobia, podla(Lesakova, L, 1997, str. 100)
patria:
a) vyroba. V podstate mozeme rozliSovat’ medzi vyrobou, ktord je v stulade
s objednavkou, a vyrobou, ktora je v sulade s vyrobou na sklad:
- pri vyrobe, ktora je v sulade s objednavkou, podnik zhotovuje presne ten
objem, ktory bol stanoveny objednavkou zakaznika,
- pri vyrobe na sklad podnik vyraba iba taky objem, ktory mozno urcit' podla

progndzovaného objemu, a pre takto vyrobeny objem zabezpecuje odbyt.

V praxi s avSak iba zriedka vyskytuju obidva uvedené pripady v Cistej forme.

Najcastejsie sa vyuziva ich kombinécia, preto hovorime aj o zmiesanej vyrobe.
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b) Sériové vykyvy. Urcité¢ vyrobky (najCastejSie spotrebny tovar) vykazuju
pravidelné sezonne vykyvy. Tieto suvisia s klimatickymi alebo spolocenskymi
vplyvmi(napr. striedanie rocnych obdobi, sviatky a pod.)

Sezénne vykyvy vplyvaja nielen na odbyt, ale aj na zasobovaci proces, napr. na
konzervarensky priemysel, ktory vykyvy vzasobovani dokaze iba cCiastocne
kompenzovat’ zmrazenim.

¢) VytaZenost’ vyrobnej kapacity. Kazdy podnik sa snazi o uplne vyuzitie
kapacit vyroby. Takto minimalizuje naklady spojené s nevyuzitim pracovne;j sily.

d) Minimalizacia skladovacich nakladov. Z hl'adiska skladovania je vhodné,
ak stav hotovej vyroby na sklade je nizky, ¢im sa znizi objem viazaného kapitalu.

Synchronizécia znamend, Ze objem vyroby je Uplne v sulade s objemom odbytu.
Vyraba sa presne také mnozstvo, ktoré ma zabezpeceny odbyt. Spdsobuje to rozdielne
vytazenie kapacit, ale suCasne aj nulové zasoby hotovej vyroby.

Pri emancipécii je objem vyroby konStantny. To znamend, ze kapacita je nizSia
ako pri synchronizicii. Kapacita je sice uplne vyuzitd, ale skladovacie néaklady
v dosledku hotovej vyroby na sklade su vyssie.

Eskaldcia je kombinaciou synchronizdcie a emancipacie. Kaskadovitym
prispdsobenim vyroby odbytu sa pokusame najst’ optimdlnu kombindciu na zniZenie

nakladov.

1.10.4 Planovanie vyrobného procesu

Plan vyrobného procesu urcuje, aké druhy a mnozstvd vyrobkov mé podnik za
planované obdobie vyrobit. D4 sa teda povedat, ze cielom casového rozvrhu(planu
vyroby) je také rozvrhnutie vyroby, ktoré zabezpeci splnenie terminu uréené¢ho
objednavkou.

Celkovy ¢asovy rozvrh rozdelujeme na &as pripravy a ¢as samotnej vyroby. Cas
pripravy a zakoncenia vyroby je potrebny pre vlastni pripravu vyroby, to znamena
v tych pripadoch, ak ide o zavedenie novej vyroby, ak sa zacina s vyrobou po dlh§om
preruseni a pri zmene vyrobného programu. Do tohto Casu zapocitavame aj ¢as potrebny

na uvedenie strojov do pdvodného stavu po ukonceni vyroby.

Cas pripravy, ako aj ¢as samotného vyrobného procesu sa podla (Lesakova, L,

1997, str. 100) Cleni na:
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- zédkladny cas(Cas vyroby), ktory tvori Cas potrebny na vlastna
vyrobu, ako aj dopravu,
- Cas osobnych prestavok
- Cas prestojov spdsobeny poruchami alebo zlou organizaciou.

Cas pripravy a zakonéenia vyroby zapoditavame do celkového asu vyroby len
raz. Cas vyroby zavisi od jednotlivého ¢asu vyroby a poétu vyrabanych jednotiek. Ak
pozname uvedené cCasy, mozno vycislit ¢as potrebny na celkova vyrobu. Tieto
informacie tvoria spolu s kusovnikmi zaklad na urcenie terminov zacatia a ukoncenia

vyroby.

1.10.5 Planovanie kapacit a nakladov

Po ukonceni casu pripravy vyroby, ¢asov potrebnych na jednotlivé vyrobné
operacie, ako aj terminu zacatia a ukoncenia vyroby, treba si overit’ plan kapacit, t.j. i
su potrebné kapacity k dispozicii. Ide v podstate o zabezpecenie dodrzania urcenych
a dohodnutych terminov, ako aj o zniZenie prestojov. Z toho vyplyva, ze casovy plan
a plan kapacit tzko spolu stvisia. Casto treba ¢asovy plan doplnit’ a upravit’ vzhl’'adom
na existujuce kapacity. Vysledkom tejto Cinnosti je definitivny plan vytaZenia
strojového zariadenia pre najblizSie dni, tyzdne, pripadne mesiace, pri zohladneni

existujucich disponibilnych zdrojov strojového zariadenia a pracovnej sily.

Pri planovani ndkladov je cielom urcenia celkovych nakladov na realiziciu
zakazky aj ich minimalizacia. Pocas realizécie tejto ulohy naraZzame na problém, ktory
suvisi s tym, ze skratenim projektu vznikaju Casti dodatocné naklady. Treba preto
efektivne skibit' asové optimum s optimom vynaloZenych nakladov. Stupen vyuZitia
vyrobnej kapacity ovplyviiuje rad Cinitel'ov, predovsetkym samotny plan vyroby urcuje
planované vyuzitie kapacity.

Po vypracovani planu kapacit a ndkladov mézeme zacat’ s realizaciou projektu
t.j. s vlastnou vyrobou. V tejto etape treba detailne oboznamit’ pracovnikov s vyrobnym
postupom a vyrobnymi operaciami. Doklad, ktory tieto informacie obsahuje, nazyvame
plan vyroby. Obsahuje vSetky informécie, ktoré su potrebné na vlastni vyrobu. Okrem
technickych tdajov su to najmd informacie o:

- potrebnych nastrojoch a pracoviskach,
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- potrebnych nastrojoch a surovinach

- pracovnych postupoch

(Lesakova, L. 1997, str. 116-117

2. ANALYTICKA CAST

2.1 Charakteristika (profil) spolo¢nosti HOPE, s.r.o.

Firma HOPE, spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym bola zaloZena spolocenskou
zmluvou dna 7.3.1996. Sidlo firmy je v Banskej Bystrici — Hamor 15. Dvaja majitelia

su zaroven aj konatel'mi spolo¢nosti.

Predmet ¢innosti:

Predmetom ¢innosti spolo¢nosti (d’alej len firma) je :
e Vyroba tovaru z papiera a lepenky
e Podnikatel'ské poradenstvo
e Maloobchod so zmieSanym tovarom
e Sprostredkovanie obchodu
e Velkoobchod so strojmi pre priemysel a obchod
e Reklamna ¢innost’
e Velkoobchod a maloobchod s loZiskami
e Revizia elektrickych zariadeni

e Montaz a udrzba elektrickych zariadeni

Firma vacsinu svojich produktov preddva na tuzemskom trhu. Jej hlavna €innost’ je
zamerand na vyrobu tovaru z papiera a lepenky ( obalovy materidl) a reviziu, montdz

a udrzbu elektrickych zariadeni.
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2.2 Naplii ¢innosti utvaru marketingu a jeho postavenie v podniku

Definicia pojmu marketing

Casto sa stava, Ze pojem marketing je chdpany len ako jednoducha podpora
predaja vyrobkov, s ktorou je mozné stretavat’ sa kazdy den a na kazdom kroku.
Moderny marketing zahffia podstatne viac ¢innosti. Nie je to len samotnd propagacia
produktov - treba si uvedomit’, Ze marketing je suborom réznorodych néstrojov, ¢innosti
a postupov. Ich vzajomnym kombinovanim sa podnik snazi ¢o najviac vychadzat' v
ustrety poziadavkdm trhu a teda v koneénom doésledku poziadavkam a potrebam
zakaznika.

V odbornej literatire sa mozno stretnit’ s mnozstvom definicii pojmu
marketing. Marketing sa v dnesnej dobe stal spoloénym menovatel'om natol’ko pestrej
palety ¢innosti a néstrojov, Ze ani jedna z definicii nie je dostatocne komplexna.

Filozofiu vac¢siny z nich vystihuje nasledujuca:

”Marketing je proces planovania a realizacie koncepcie, tvorby cien, promotion
a distribicie myslienok, vyrobkov a sluzieb, aby vytvoril vymenu, ktora uspokoji ciele

jednotlivcov a organizacii.”’

(pripadne formulédcia: Marketing je spoloCensky a riadiaci proces, v ktorom
jednotlivei a skupiny ziskavaji prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a

hodnét to, ¢o potrebuju a cheu.)

2.3 Marketingové koncepcie a ich vyvoj

S vyvojom marketingovych teorii sa rozvijalo i postavenie a funkcie marketingu
na urovni podniku. Vo vyspelych krajinach, kde sa ekonomicky vyvoj uberal
prirodzenou cestou bez umelych politicko-ekonomickych zmien, ma marketing v
podnikani za sebou celé storoCie. Za toto obdobie sa nahlad na potrebu existencie

marketingového oddelenia vo firme niekolkokrat podstatne zmenil. Skuto¢ny rozvoj

" HORAKOVA, I.: Marketing v sou¢asné svétové praxi. 1. Praha, Grada a.s. 1992, s. 25.
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marketingu v  Eurépe priniesli az pédtdesiate roky nasho storoCia, kedy sa
podniky zacali seridznejSie zaoberat problematikou marketingovych koncepcii.

Existujiice marketingové koncepcie mozno rozdelit’ do piatich zakladnych skupin®:

vyrobna Koncepcia - predpoklada, Ze spotrebitelia budi uprednostiiovat
produkty, ktoré st na trhu k dispozicii a ktoré si moézu dovolit. ManaZzment by sa mal
preto sustredit’ na zvySovanie efektivnosti vyroby a distribucie

vyrobkova (produktova) koncepcia - vychadza z toho, ze zékaznici davaju
prednost’ vyrobkom s vys$Sou kvalitou, vykonnostou a lepSim vyhotovenim: firma by
mala zamerat’ svoje usilie na nepretrzité zdokonal'ovanie vyrobkov

koncepcia predaja - je zaloZzend na tom, Ze spotrebitelia nebudu nakupovat
dostato¢né mnozstva produktov firmy bez jej intenzivneho usilia o predaj vo vel'kom
rozsahu a o promotion

marketingova koncepcia - tvrdi, Ze dosiahnutie cielov firmy zavisi od poznania
potrieb cielového trhu a schopnosti pontknut’ uspokojenie tychto potrieb efektivnejSou
formou nez konkurencia

spolocenska koncepcia marketingu - firma by mala poznat’ potreby, Zelania a
zaujmy ciel'ovych trhov a uspokojit’ ich G€innejSou formou nez konkurencia, a to tak, ze

sa zachova alebo zvysi blahobyt zdkaznikov i spolo¢nosti

24 Zisady budovania marketingového utvaru v podniku

Dominantny musi byt vzdy princip ucelnosti, ktory sa prejavi pragmatickym
prisposobenim  organizacného rieSenia konkrétnym vnatornym a vonkajSim
podmienkam. Podnik, ktory sa rozhodol vytvorit’ utvar marketingu ako institucionéalne
centrum pre uplatiovanie a rozvoj marketingovych podnikatel'skych pristupov v celom

podnikovom manazmente, musi podstupit tieto kroky”:

— ujasnit’ a premysliet’ si stratégiu postupu pri zavadzani marketingovych

aktivit (v akom slede a s akym konkrétnym obsahom ich rozvijat’)

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. 1. vydanie, Bratislava, SPN 1992, s. 8
DADO, ., KIRALOVA, A., LESAKOVA, L.:Marketing v drobnom a strednom podnikani, Banska
Bystrica 1994, s. 25
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— rozhodnut’, ako tieto aktivity personalne co najkvalitnejsie
zaistit, hlavne ako pre vychodzie obdobie zostavit’ z iniciativnych a
schopnych pracovnikov s obchodnym, ekonomickym a technickym
zameranim optimalny tim

— rozhodnut’ o zacleneni utvaru marketingu v organizacnej Struktire podniku

— riesit zodpovedajlce organizacné a informacné vztahy k ostatnym Utvarom
podniku

— rozhodnut’ a rieSit’ vnutornu organizacnu Strukturu UOtvaru marketingu a
vnutornu del’bu prace

— stanovit, ako zalozit’ a postupne budovat’ uceleny systém marketingovych
informdcii a ako rieSit Ucelné napojenie tohoto systému na vonkajSie

informac¢né marketingové systémy

2.5 Postavenie marketingového oddelenia v podniku

Oddelenie marketingu mad v réznych podnikoch rozlicné postavenie, ktoré je
priamym doésledkom posobenia mnohych faktorov (napr. velkost' firmy, zameranie
¢innosti, poloha podniku, financnéd situdcia, osobné predstavy vlastnikov, externé
vplyvy atd’.). Vzhl'adom na ista Specifickost’ ¢innosti oddelenia marketingu sa stava, ze
pri definovani jeho postavenia medzi ostatnymi oddeleniami (vyrobné, technické,
finan¢né...) vznikaju konflikty - len preto, Ze stale sa je mozno stretnut s nazorom -
"zriadenie marketingového oddelenia st vyhodené peniaze...".

V procese vyvoja marketingu sa sformovalo niekol’ko nazorov na dodlezitost’ a
z nej vyplyvajice postavenie marketingového oddelenia v podniku. Mozno definovat’
pit’ zakladnych typov postavenia marketingového oddelenia v podniku®:

marketing ako rovnocennd funkcia v podniku - oddelenia v podniku s si formélne

rovnocenné, marketingovym ¢innostiam sa priklada rovnaka dolezitost’ ako ostatnym
) y y

marketing ako délezitejSia funkcia v podniku - marketingové ¢innosti su povazované za

doblezitejSie ako Cinnosti ostatnych oddeleni

* KOTLER, P.: Marketing Management, 9. Vydanie, New Jersey, Prentice-Hall, 1997, s. 26
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marketing ako hlavna funkcia v podniku - marketing je podstatnou, nadradenou

podnikovou c¢innost'ou, ktord v niektorych pripadoch dokonca usmertiuje ostatné
¢innosti

zakaznik ako funkcia operativneho riadenia - spolupraca vsetkych oddeleni v podniku v

zadujme Co najvyssej spokojnosti zdkaznika s produktmi firmy

zakaznik ako kontrolnd funkcia a marketing ako integratni funkcia - marketing ma

zvlastne postavenie - koordinuje a integruje Cinnosti ostatnych oddeleni s cielom

zabezpecenia maximalizacie uspokojenia zakaznikovych potrieb

2.6 Usporiadanie marketingového oddelenia

Dolezitym predpokladom tuspechu podniku je spravny systém riadenia
marketingovych ¢innosti. V malom podniku, kde je organizacnd Struktira jednoducha,
st marketingové Cinnosti spravidla ststredené na Urovni majitela podniku. Niektoré
vykonné ¢innosti (predaj, podpora predaja, distribucia) mozu byt zverené pracovnikom
resp. externej firme. Usporiadanie marketingového oddelenia vo véc¢sich podnikoch vo
vSeobecnosti zavisi od niekol'kych vychodiskovych faktorov - od velkosti podniku,
predmetu jeho ¢innosti, Struktury a velkosti trhu a d’alSich. Hlavnd poziadavka je
spravna funk¢nost marketingového oddelenia, ktord sa da dosiahnut vyberom

vhodného typu organizaénej §truktiry oddelenia.’

funkéna organizacia - najrozSirenejSi typ Struktiry organizovania marketingovych
¢innosti v podniku. Vyhodou je jednoduchost’ a prehl'adnost’ vztahov medzi veducimi
jednotlivych &innosti. Struktira je vhodna pre mensie podniky, kde nie je velky pocet
urovni riadenia.

teritorialna organizacia - vyuzivaja ju podniky, ktoré¢ sa svojimi predajnymi aktivitami
snazia pokryt’ va¢siu geograficki plochu. Vyuzivaji siet’ regionalnych, oblastnych a
obvodnych manazérov predaja. Vyhodou je znalost’” miestnych pomerov manazérmi v
prisluSnych oblastiach a operativnost’ v procese prijimania rozhodnuti na niz$ich

arovniach.

> KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, 1. Vydanie, Bratislava, SPN 1992, s. 55-60
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organizacia manazmentu podla produktov - vyuZivaji ju podniky so
Sirokym vyrobnym sortimentom. Struktiira viactiroviiového rozhodovania je vytvorena
pre organizovanie ¢innosti produkcie. Kazda z rovni ma urcity stupen samostatnosti
pri prijimani rozhodnuti na prislusnom stupni.
organizacia manazmentu podPla trhov - je ve'mi podobna produktovej organizicii.
Vyuzivaji ju podniky prichadzajuce na trh s jednym vyrobkovym radom s cielom

oslovit’ naraz niekol'ko réznych skupin zékaznikov.

2.7 Riadenie marketingového usilia

Marketingové riadenie je strategickym néstrojom vrcholového manazmentu
podniku. V podstatnej miere na nom zavisi tspech podniku v tvrdom konkurenénom
boji na prislusnom trhu. Riadiaci proces predstavuje nepretrzity cyklus, urcita logicku

naslednost’ systémovych krokov a opatreni.

analyza — zist'ovanie a skimanie pric¢in sledovanych javov ako aj ich dosledkov
planovanie — tvorba marketingovych planov a stratégii

implementécia — proces uvadzania marketingovych planov a stratégii do praxe
kontrola — zistovanie vysledkov a porovnavanie s planovanymi hodnotami, navrh

korekénych opatreni

marketingovy plan - je nastrojom operativneho riadenia v podniku. Je vypracovany na
zaklade marketingovych analyz a vychadza z existujucej situacie na trhu i v podniku.
Jeho ulohou je reagovat na zmeny v trhovom okoli podniku, existujice rizika,
prilezitosti a stanovit’ zavdzné kratko- alebo strednodobé marketingové ciele podniku.

marketingova stratégia - dlhodoba koncepcia ¢innosti podniku v oblasti marketingu.
Jej zmyslom je premyslené a ucelné rozvrhnutie zdrojov podniku tak, aby bolo mozné
¢o najlepsie splnit’ podmienku rovnovahy v uspokojovani potrieb trhu a dosahovani

podnikatel'skych ciel'ov.

Marketingové stratégie su zamerané na podstatne dlhSie c¢asové obdobie ako

marketingové plany a preto je aj ich obsah odliSny. Vychadzaju z podrobnych analyz,
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ktoré po vyhodnoteni definuji postavenie podniku na trhu, jeho silné, slabé stranky,
produkéné moznosti s vyhl'adom do budicnosti ako aj zistit mozné prileZitosti a
ohrozenia. Marketingové stratégie maji za Ulohu stanovit dlhodobé ciele podniku s
ohl'adom na existujuci stav a kvantifikovat’ subor marketingovych veli¢in zdruzenych

pod ndzvom marketing-mix.

Vybudovat' funkény a na raciondlnom zdklade postaveny utvar marketingu
v podniku nie je jednoduchou ulohou ani pre skiisenych manazérskych pracovnikov. Jej
uspesné zvladnutie predpokladd dostatocne rozsiahle poznatky v teoretickej oblasti,
dokladna znalost’ podniku a jeho okolia (vyrobky, odberatelia, konkurenti, situacia
v odvetvi a pod.) a skusenosti z predchadzajticej praxe.

Pracovnik povereny vytvorenim utvaru marketingu by musi mat ddveru
vrcholového vedenia podniku, aby tuto tlohu mohol vypracovavat s vedomim, ze
zadanie vychadzalo zredlnych potrieb podniku a jeho navrhmi sa bude manaZzment
riadit’.

Po obsadeni oddelenia zodpovednymi a kvalifikovanymi pracovnikmi by sa
vysledky jeho Cinnosti mali odrazit' vo viacerych ukazovateloch: zvédcSenie okruhu
zdkaznikov a ich poziadaviek, zvySenie poznatelnosti znacky a vyrobkov medzi

verejnost'ou, zvysenie produkcie, jednoduchsi ndbor novych pracovnikov a pod.

2.8 Marketingové oddelenie firmy HOPE, s.r.o.

Marketingové aktivity st vykonavané ako sucast’ cinnosti uskuto¢iovanych
obchodnym oddelenim , ¢o je u malych firiem Castym javom. Ak chce ale firma rast
a ziskavat novych zédkaznikov a udrzat’ si ich, je nutné im venovat’ va¢siu pozornost’, o
najpresnejSie identifikovat’ ich poziadavky, priania a pouzit’ také marketingové aktivity,
ktoré vedu k uspokojovaniu zakaznikov. Vo firme sa sice hovori ako o marketingovom
oddeleni, ale jeho postavenie a vykonavané ¢innosti vyjadruji nepochopenie vedenia
firmy o vyzname marketingu ako prvku vediceho k dosiahnutiu vysSej efektivnosti.
Teda oddelenie marketingu vo firme chyba a toto supluje obchodné oddelenie. Ulohou
obchodného oddelenia v oblasti marketingu je len marketingovd komunikacia
a starostlivost’ o propagaciu a prezentaciu firmy. Tu vidime bezny jav v celej rade

naSich firiem, kde je marketing chapany len ako jedna zpodnikovych funkeii,
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predovsetkym k vytvaraniu propagacie areklamy. Ostatné marketingové ¢innosti
ako napr. styk so zékaznikom, pldnovanie, controling st v obmedzenej miere
vykonavané obchodnym oddelenim a vykonnym riaditelom. Majitelia firmy neklada
velky doraz na planovanie, preto vo firme nie je vytvoreny systém planovania.
Planovanie je realizované len operativne podl'a poziadaviek zdkaznikov. Strategickym
planovanim sa firma vobec nezaobera. Aj napriek tymto skutocnostiam dosahuje tato

firma niekol'’ko miliébnovy obrat.

2.9 Organiza¢né usporiadanie firmy HOPE, s.r.o.

Vo firme pracuju na trvaly pracovny pomer 7 pracovnikov ana dohodu 5

pracovnikov s nasledovnym organizaénym a funkénym ¢lenenim :

Riaditel’
I |
Ved. ekonom Veduci tech. odd Ved.obchod. odd.
Majster Obch. pracovnici
Robotnici

Organizacna Struktira vo firme

Zdroj: Viastna organizacna schéma firmy
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Ako je zrejme zobrazku 3, oddelenie marketingu nie je vytvorené
a podla vyjadrenia majitelov firmy marketing je v posobnosti riaditel'a resp. veduceho
obchodného oddelenia.

Marketingové riadenie firmy v sucasnosti spo¢iva na budovani image
a prezentacii, ¢o je sucastou marketingového mixu. Neprevadza sa vyskum trhu.
Odovodnenim je jeho finan¢nd néarocnost’ a nedostatocna vypovedacia schopnost.
Chyba spétnd vézba a vyhodnocovanie vysledkov aktivit propagacie a prezentécie.
Firma je obmedzend na rieSenie operativnych problémov, kladie doraz na kratkodobé
vysledky a neorientuje sa na dlhodobu perspektivu. Vo vydajoch na marketing nevidi
investiciu, ale ndklady. Vedenie si neuvedomuje, Ze je treba, aby marketingova filozofia
bola zastipena celou firmou. Na zaklade rozhovoru s pracovnikmi som doSiel k zaveru,
ze sa sice kazdé oddelenie svoju ¢innost’ smeruje k dosiahnutiu spokojnosti zakaznika,
ale na marketing sa pozera ako na sucast predaja. Pritom spravne vykondvany
marketing zac¢ina uz pred tym, ako je k dispozicii produkt a pokracuje po celu dobu jeho

zivotného cyklu.

2.10 Proces planovania vo firme

Vo firme je planovanie podniku ako celku a marketingové plénovanie pojaté ako
totozny proces, tzn. Ze marketingovy a podnikovy plan sa nerozliduje ( Uz ako som sa
zmienil v predoslej kapitole, vo firme sa pouzivaji viac operativne plany ). Je
zostaveny tzv. podnikovy ( podnikatel'sky ) zamer. Zuvedené¢ho vyplyva, ze
nedochadza ani k ¢leneniu na marketingové ciele apodnikové ciele. U malych
a strednych firiem je tato skutocnost’ beznym javom a ani Casto nie je ucelné takéhoto
rozliSovania.

Z tychto uvedenych dovodov budem v nasledujucej Casti prace preto hovorit’ o
»procesu planovania podniku®, ktory zahriiuje zostavenie pldnov funkcénych oblasti

podniku a planu podniku ako celku.
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2.11 Problémy marketingového riadenia a planovania vo firme

Zhrnutie zistenia o marketingovom riadeni aplanovani v podniku je

nasledujuci:

e Marketing je chépany ako jedna z dalSich podnikovych funkcii. Nie je
vymedzeny vztah k ostatnym — nie je vytvorené marketingové oddelenie. Preto
vztah marketingu k ostatnym oddeleniam nie je vymedzeny.

e Nevyuzivaju sa vSetky marketingové nastroje .

e Nedostatocné personalne zabezpeCenie kvalifikovanym  marketingovym
pracovnikom.

e Planovanie spolu s marketingovymi aktivitami ( ktoré st prevadzané
v obmedzene] miere ) uskutociiuje vykonny riaditel. Z tejto funkcie vyplyva
predovSetkym riadenie chodu firmy. Vdaka zodpovednosti na fiom ,lezi®,
rieSenie kazdodennych uloh, neostiva ¢as na problémy, ktoré moézu nastat
v dalSom c¢asovom horizonte. Z tohto plynie, ze strategické planovanie sa
aplikuje v minimalnej miere.

e Nepochopenie vyznamu planovania.

e Nedostatocné zabezpecCenie adekvatnych informacii ako podkladov
k planovaniu.

e Nevyuzivanie analyz strategického planovania a metéd progndzovania ako
vychodiska k formulovaniu ciel'ov.

e Chyba presna definicia a kvantifikacia cielov, na zaklade ktorych by bolo
mozn¢ lepSie hodnotit’ plnenie planu.

e Nepritomnost’ vizie podniku ( management ma predstavu, kam by podnik mal
smerovat, ale pisomne nepodlozend formulacia vizie nemoze byt ndlezite
predlozend zamestnancom, pripadne vonkaj$im partnerom ).

e Chyba vizba planu na zodpovednost’ a motivacny systém pracovnikov.

e Neexistuju planovacie formulare.
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Zhrnutie analytickej Casti

Analytické prace som realizoval na zdklade zhodnotenia sucasnej praxe

uspeSnych firiem ataktiez porovnanim s poznatkami publikovanymi v tituloch

pouzitej literatury. Informdcie vyuzité z firemnych dokumentov a z expertnych

vypovedi vedenia spolocnosti som prezentoval ¢o najpresnejsie. Vysledné hodnotenie

analytickych poznatkov moze byt uzitoné pre diskusiu s managementom firmy a pre

jeho rozhodnuti o zdokonaleni riadenia firmy. Bol by som rad , keby sustredenie nie

celkom pozitivnych poznatkov nebolo povazované za prili§ tvrda kritiku, ale len za

pomoc pri rieSeni zistenych problémov.

3. PROJEKTOVA CAST

3.1

Formulacia hypotéz rieSenia

Formulacia hypotéz rieSenia sa opiera o vysledky analyz. Hypotézy su

spojovacim c¢lankom medzi stavom, ktory je astavom, ktory by mal a mohol byt.

K rieSeniu projektu som teda pristupil na zaklade formulacii nizSie uvedenych hypotéz.

Personalne zabezpecenie marketingového oddelenia a zmena postavenia
marketingového oddelenia v organizacnej Struktire podniku zaisti
kvalitnej$ie marketingové riadenie.

Kvalifikovany marketingovy pracovnik bude vyuzivat’ vSetky marketingové
nastroje abude schopny predlozit managementu firmy dostatocne
vypovedajuce podklady pre rozhodovanie a planovanie.

Zavedenie marketingového informacného podsystému s prioritnymi
informdciami o trhoch, zdkaznikoch, konkurencii, doddvatelov povedie
k moznosti vyuzitia analytickych a prognostickych prac, ktoré sa stant

vychodiskom k formulécii strategickych a kratkodobych ciel’'ov.
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Hlavny vnitorny ciel’ vo firme

Diel¢i vnutorny ciel

52

Vdaka koncepcii riadenia prostrednictvom  cielov  sa
kontrola skuto¢nosti apldnu stane prehl'adnejSia a spédtnd vidzba bude
ucinnejSia, pretoze podnik bude mat® odpovedajice zrovnanie . Tato
koncepcia si vyziada doslednejSie stanovenie kvalifikovanych ciel'ov
a vymedzenie cielov kvalitativneho charakteru a stanovenie ich realizacie
v Case .

Formulaciou vizie a strategickych cielov ddjde k vacSiemu stotozneniu
zamestnancov s firmou ak vd¢Siemu zaujmu o dosahovanie pozitivnych
vysledkov firmy. Ak budi zamestnanci vediet, ze ma firma dlhodobé
zdujmy s dlhodobou perspektivou, povedie to kvysSej motivacii
pracovnikov.

Vyuzivanie planovacich formularov ulah¢i pracu na zostavenie planu.

Ciele projektu

Navrh sustavy planovania | 3

Vizia firmy (podniku)

v

Zaistenie marketingového

riadenia

v

v v

Organizacny ciel Informacny ciel Ciel formalnej Gpravy

'

planu
I !

Marketingovy pracovnik Zber informacii Planovacie formulare

Projektové ciele

Zdroj : Vlastné spracovanie
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Hlavny vonkajsi ciel’ —rastu image firmy u zadkaznikov, uspokojovanie zakaznikov

a dosiahnutie vyssej efektivnosti firmy.

Hlavnym vnitornym ciel’om projektu je navrhnut’ sustavu marketingového pldnovania
firmy. Pretoze ale firma marketingové a podnikové planovanie nerozliSuje ( firma
vyuziva len opera¢né plany), navrhnem ststavu podnikového planovania, ktora je

marketingovo orientovand, vyuZzije nastroje marketingu k zostaveniu kvalitného planu.

Diel¢imi vnutornymi ciel’mi su stanovenie vizie podniku a navrh na marketingové
riadenie . Marketingové riadenie bude zabezpecené pripravou personalu, managementu
podniku a kvalifikovanym pracovnikom ajeho odpovedajicim zaradenim do

organizacnej Struktary podniku.

K planovaniu a marketingovému riadeniu je treba splnit’ informacény ciel. Ten
obnasa zabezpecenie informacii k rozhodovaniu a pldnovaniu..
Formalna uprava planu bude zabezpecend navrhnutim zékladnych planovacich

formularov.

33 Stanovenie vizie podniku

Stanovenie vizie ma pre firmu zmysel a nie je tak bezvyznamnou, ako sa moze
firme zdat. ,, Vizia ma byt Zivym dokumentom, ktory pripomina to najlepsie
zminulosti firmy a transformuje to do idedlne a pritom realne dosazitelnej

predstavy o buducnosti. [Lucas,18]

V literatire sa stretdvame s roznym pojatim vizie, poslanie a vztahu medzi
nimi. Napriklad Meffert [19] pri strategickom podnikovom planovani pracuje
s poslanim podniku. Zato napriklad Glogar [8], hovori o vizii. Niektori autori [
Cooper 4, str. 73] dokonca viziu a poslanie rozliSuju. Poslanie je tak prezentované
ako ucel existencie podniku, zatial’ ¢o vizia predstavuje ziadtiice budice chovanie.

Vo svojej praci som firme navrhol viziu, pretoze sa domnievam, Zevizia vychadza
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zo zmyslu existencie firmy, zalozenej na predpokladu dlhodobého posobenia na

trhu, a je tak vhodnejsie pre vyuzitie v strategickom planovani.

34 Marketingové riadenie

Casto sa stretdvame so stotoziiovanim posobnosti marketingu len v propagécii
a v oblasti prieskumu dopytu. Postrada sa vSak vyznam marketingu pri koncipovani
podnikovej stratégie ako takej, pri rozhodovaniu o profilu vyroby a ponuky vobec,
o investi¢nych finan¢nych a inych strategickych otdzkach. Dobre sa médze rozhodnut’
len ten, kto poznd situaciu vo vonkajSom okoli, na trhu, kto dokaze zhodnotit

konkurenciu, dimenziu potrieb zakaznikov a ich zmeny.

Pri skvalitneni marketingového riadenia v podniku je treba zacat’ najpr tam,
kde je potreba zmenit' najpotrebnejSie. VO firme HOPE, s.r.0. je to predovSetkym
zmena myslenia managementu, zabezpec€enie kvalifikovaného zamestnanca a nasledne
jeho uloha vytvaranie marketingového informaéného systému ako predpokladu k tvorbe

ro¢nych a strategickych planov.

Marketingovy odbornik moze by prijaty do firmy ako externy pracovnik,
ktorého tuloha bude priprava podkladov pre podnikové pldnovanie ajeho ucast pri
zostavovani planu , alebo mdze byt priamo zamestnany vo firme. Druhd varianta ma

lepsie predpoklady pre zlepSenie resp. skvalitnenie marketingového riadenia

Marketingovy pracovnik bude zaradeny na tUroveil ekonomického,
technického a obchodného eiaditela. Tym sa zvySi moznost kooperacie medzi
oddeleniami a zabezpeci sa tok informacii pre marketingového pracovnika a ostatnymi

navzajom.

Obrazok ¢. 7 priblizuje postavenie nového marketingového pracovnika

v §trukture podniku.
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Riaditel
I |
Ved. ekonom Veduci tech. odd Ved.obchod. odd.
Ved.marketingu Majster Obch. pracovnici
Robotnici

Zmena postavenia marketingu v podniku

Zdroj : Vlastné spracovanie

ZlepSenie marketingového riadenia sa vSak nemusi obmedzit' len na osobu
riaditela marketingu, ale musi sa pripravit management a personal podniku

tréningom a Skolenim kvalifikovanym odbornikom.

Marketingovy riaditel’ musi mat’ dostato¢ny priestor pre uplatitovanie svojich
pravomoci a kompetencii. Tak tiez musi mat’ priestor pre rieSenie disharmonie
predovsetkym medzi marketingovym oddelenim a predajom ale aj medzi ostatnymi
oddeleniami. Musi byt zabezpeCeny zodpovedajuci komunikacny tok a ochota

ostatnych zamestnancov na spolupracu.

Najatie pracovnika moéze byt bud’ vlastnou silou ( podanie inzeratu, na
zéklade doporucenia ..) alebo zadanim persondlnej agentire. Tento spdsob sa moze
zdat’ nékladovo menej vyhodny, ale odpadne ¢asové zat'azenie . Naviac persondlna
agentira ma vicSie moznosti vyberu adekvatnych pracovnikov a garantuje

spravnost’ vol'by pracovnika.
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S persondlnou  agenturou sa uzavrie zmluva, v ktorej budi presne

Specifikované poziadavky na marketingového pracovnika, honorar agentury

a garancia, ze v pripade ak by odiSiel pracovnik do urcitého obdobia resp. pocas

skusobnej doby, potom agentira musi vratit' ¢ast’” svojho honorara alebo zaisti

nového pracovnika na vlastné naklady.

3.4.1 Profil marketingového pracovnika ( riaditel’a)

Odborna kvalifikacia, znalost metod a technik marketingovych aktivit,
Osoba  stvorivymi  schopnostami, predvidavostou a s principmi
strategického myslenia,

Kreativny pristup k rieSeniu problémov,

Znalost’ manaZzérskej psychologie,

Dobry ekoném.

Znalost’ internacionalneho marketingu.

Orientacia vo vyrobnych firmach,

Schopnost’ prace s informacnymi technolégiami,

Prax v odbore a jazykova vybavenost’ najmenej jedného svetového jazyka

Skolenie

Aby bolo dosiahnuté marketingové riadenie je treba prestupenie marketingove;j

filozofie celym podnikom. K tomuto napomdze skolenie podniku, zamestnancov firmy.

Ugastnici : - $kolitel — novy marketingovy riaditel, management firmy, veduci

oddelenia .

Ciel 8kolenia :

Priprava persondlu, objasnenie principov marketingového riadenia firmy,
Zdoraznit, ze kazdy zamestnanec ma vplyv na spokojnost zékaznika.
Spokojnost’ zdkaznika = zisk podniku = spokojnost’ zamestnancov.

Zdoraznit® potrebu spoluprace vsetkych oddeleni na zhromazd'ovanie

relevantnych informécii pre marketingové oddelenie a management firmy.
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e Vytvorenie organizacie firmy bez vnutornych hranic — jednotlivé
oddelenia poznaju aktudlne vysledky vsetkych ostatnych oddeleni.
e Zadanie ulohy prisluSnym vedicim oddeleni — zasielanie Stvrtrocnych sprav
o vysledkoch predaja na danom trhu, sledovanie tendencii vyvoja trhu,
spokojnosti zdkaznika , poziadavkach zédkaznikov . DoterajSie spravy obsahovali

len ekonomické uidaje a chybali prave informacie kvantitativneho charakteru.

3.5 Marketingové informacie

»Dnesny marketing sa stdva bitvou, v ktorej rozhodujucu tlohu hra skor
vlastnictvo informacii nez vlastnictvo inych zdrojov*. [Kotler, 14 s.91]

Co sa tyka vztahov podniku k informaciam, mézu sa dopustat’ dvoch chyb.

Bud’ zhromazd’ujt prili§ mnoho alebo prili§ malo informacii. Management firmy HOPE

ako podklady k rozhodovaniu vyuziva predovsetkym informacie o predaji ( mesacné

vyhodnocovanie) vyrobkov, o odberatel'och a nakladov firmy.

K zostaveniu kvalitného planu je treba nasledovné informécie:

Informacie Su Nie su Mali by byt Poskytne
TRH
Objem trhu X X
Rast trhu X X
Podiel fy na trhu X X
;. X X
Inflicia Marketingové
Rast dopytu X X .
oddelenie
Iné makroekonom. X X
udaje
KONKURENCIA
Hlavni konkurenti X X Marketingové
Podiel na trhu X X oddelenie za
Velkost X X spoluprace
: X X
Strateg. zamer ostatnych
Finanéna sila X X X
X X
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Produkt
Ceny, rabaty

ZAKAZNICI

Pocet zakaznikov X

Struktira zékaznikov | X

Hlavni zékaznici X Obchodné a
Podiel na obratu X marketingové
Potreby zdkaznikov | X X oddelenie
Spokojnost’ X

zakaznikov X

PRODUKT

Sirka,hibka,sortiment X

Inovacia X X

Kvalita X X Technické odd
Podiel na trhu X Ekonomické
KTla¢ové produkty X X Oddelenie
Predaj a distribucia

Distrib. pokrytie X X Obchodné odd
Distrib. naklady X X Ekonom. odd.
Celk. objem predaja | x X

Hlav. oblasti predaja X Obchod. odd
Zisk predaja X X Ekonom. odd
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INFORMACIE Su Nie su Mali by byt’ Poskytne

MARKETING a

PROPAGACIA

Naklady na MRK X X Ekonomické odd
Image firmy X X Marketingové
Spétna vizba X X oddelenie

Prehlad informacii potrebnych k planovaniu

Zdroj : Vlastné spracovanie dla Schréder, str. 55-56 a internych udajov fy

Ako je vidiet’ z tabul'ky, podnik nema vSetky relevantné informécie k riadeniu
firmy azaroven k zostaveniu informacii. PredovSetkym udaje o konkurencii,

spokojnosti zakaznikov, image podniku a sledovania odozvy na propagaciu a reklamu.

Pri zhromazd’ovani informacii o konkurencii nastdva problém v tom, Zze
informéacie o konkurencii su len v obmedzenej miere , o ma podstatny vplyv na tvorbu
kvalitného planu. Firma HOPE, s.r.o. patri svojou velkostou objemu produkcie
k malym podnikom, preto kladie maly doéraz na informdacie o konkurencii resp.
v obmedzenej miere. Prinosom rieSenia sa javi organizovanie besied a riadenych
diskusii o stave konkurencii s kombinaciou jednoduchého spravodajského systému

o konkurencii s moznostou predvidania ich buducich aktivit.
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Princip bude spocivat’ v zriadeni schranky pre postrehy zamestnancov a
zakaznikov o konkurencii vo vy€lenenej miestnosti firmy . Kazdy jednotlivec tak bude
mat’ moznost’ prispiet’ k prosperite podniku nie len svojou produktivnou précou.
Marketingovy pracovnik bude tieto informacie v urcitom casovom useku ( 1 x za dva
tyzdne) vyberat’ a triedit’ a raz za mesiac vyhodnocovat’. Riadené besedy sa budu konat’

jeden krat Stvrtrocne, podla aktualneho stavu vo vyvoji konkurenéného prostredia.

Marketingovy pracovnik musi pracovat’ s tlacou, odbornymi ¢asopismi,
webovymi strdnkami , prevadzat’ rozhovory s pracovnikmi obchodného oddelenia.
Vsetky ziskané informdcie sa mesacne vyhodnotia, identifikuju s4 zavazné ohrozenia
pre firmu, aby mohla operativne zareagovat’ a pripadne upravit’ svoju stratégiu. Naviac

vd’aka prace budu potrebné idaje po pripravu strategického a operativneho planu.

Orientacia na zdkaznika si vyZzaduje vedenie evidencie zdkaznikov. Firma
HOPE, s.r.0. tieto informacia zabezpecuje len v suvislosti s u¢tovnictvom t.j. vo forme
objednavok. Z uvedeného dovodu je nutné zabezpecit' databazu zakaznikov, ktord bude

obnasat’ nie len udaje o odobratom mnozstve produktov ale aj :

e Nazov a sidlo zédkaznika

e Détum a odber tovaru

e Mnozstvo a druh tovaru

e Financ¢na situacia zakaznika

e Postavenie firmy ( zékaznika), délezitost’ v hospodarskom prostredi
e Naklady vynaloZené na ziskanie zakaznika

o Specifické poziadavky

e Hodnotenie spokojnosti zakaznika

¢ Poznamky k d’alsim obchodnym kontaktom
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3.6 Zakladné analyzy podniku pre tvorbu ciel’ov

V nasledujucej kapitole uvediem zakladne analyzy, ktoré by management
firmy mal vyuzivat’ pri rozhodovaniu a tvorbe svojich cielov a stratégie. Uskuto¢nenie
a vyhodnotenie vysledkov analyz umozni firme identifikovat konkuren¢ni vyhodu
a zvolit’ adekvatne nastroje k jej uplatneniu na trhu. V pripade odhalenia slabych miest
a ohrozenia firmy, potom bude mozné zvolit’ systematicky pristup k tvorbe napravnych

opatreni.

Pri uskutoc¢novani analyz som vychéadzal z udajov, ktoré st v suc¢asnej dobe vo
firme k dispozicii. V predoslej kapitole som vzniesol poziadavku na sledovanie d’alSich
relevantnych informacii, ktoré umoziuju previest’ a vyhodnotit’ hlbsiu analyzu.

Preto stanovené ciele, prostriedky jednotlivych analyz vychadzaja

z poziadavky ich hlbSieho skimania a st zalozené na dalSie informacie ziskanych

firmou pre ich prevedenie.

3.6.1 Makroekonomicka analyza SR

Ciel’ analyzy :  Odhalenie moznych ohrozeni a prilezitosti plynice zvyvoja

hospodarske;j situacie daného Statu.

Casovd uroveit analyzy: minulost, sicasnost, budicnost’

Riesitelia: obchodny a ekonomicky riaditel

Casovy pldn : doba trvania prevedenia analyzy 1 den

Prostriedky a naklady: naklady na odbornt tla¢, internet, osobné naklady.
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Makroekonomicka situdcia si od vlady na zaciatku oktobra 1998 vyzadovala
urychlené prijatie stabilizacnych krokov. Tieto opatrenia, najméd z maja 1999, mali za
ciel’ obnovit’ ekonomicku rovnovahu, a tak vytvorit podmienky pre dynamicky, pritom

vSak zdravy a udrzatel'ny rast slovenskej ekonomiky.

Sucasny stav klic¢ovych ekonomickych ukazovatel'ov potvrdzuje, ze prijaté
opatrenia boli tspesné. Slovenska ekonomika sa stabilizovala uz v priebehu roku 2000 a
v nasledujicom obdobi sa rast hospodarstva postupne zrychl'uje. V porovnani
s obdobim pred nastupom vlddy do funkcie sa vyrazne znizili urokové sadzby a
stabilizoval sa kurz koruny voc¢i euru. Obnovil sa prilev priamych zahrani¢nych
investicii, prestala rast zahranicna zadlzenost' Slovenska a podstatne sa zvysila

ziskovost’ podnikatel'skej sféry.

Makroekonomickd stabilita spolu s viacerymi opatreniami v oblasti
mikroekonomiky vytvorila predpoklady pre naStartovanie rychleho, ale sucasne
zdravého a dlhodobo udrzatel'ného hospodarskeho rastu.

Potvrdenim spravnosti hospodarskej politiky su aj fakty, ze Slovensko sa v decembri
2000 stalo tridsiatym ¢lenom OECD a ratingova agentura Standard & Poor’s zvysila 30.
oktobra 2001 rating Slovenska a tym ho opit preradila do investicného stupna,

z ktorého Slovensko vypadlo tesne pred vol'bami v septembri 1998.

Tempo hospodarskeho rastu v SR sa v roku 2002 zrychlilo napriek nepriaznivému
stavu konjunktury vo svetovom hospodarstve. Bol to vysledok posobenia najmé zlepsujicej
sa konkuren¢nej schopnosti, restrukturalizcie bankového sektora i podnikov uskuto¢nene;j
v rokoch 1999 — 2001, menovej politiky zameranej na udrzanie proexportného kurzu Sk
a znizovania urokovych sadzieb, ako aj rastu investiénych aktivit v hlavnych exportnych
odvetviach v rokoch 2000 — 2002. Na rozdiel od rokov 1994 — 1998, zvySenie
vykonnosti sa prejavilo nielen na makrourovni, ale aj na mikrotrovni v dobrych
hospodarskych vysledkoch podnikov. Pozoruhodny je najméd vroku 1999 zafinajici
zasadny obrat vo vyvoji hospodarskych vysledkov podnikov spracovatel'ského priemyslu.
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Vyvoj indikatorov rovnovahy upozoriiuje vSak aj na nebezpecenstvo spocivajice
v moznosti precenenia pozitivnych momentov v hospodarskom vyvoji Slovenska v roku
2002. Tempo narastania schodku §tatneho rozpoctu i schodku verejnych financii sa pri
jeho relacii k dosiahnutému tempu rastu HDP nevyhnutne prejavi v narastani pomeru
Statneho dlhu k HDP. ZhorSovanie situdcie vo verejnych financiach tak posilituje

nevyhnutnost’ pokracovania v zacatych Struktarnych reforméch. [www.hn.sk]

TRENDY DO ROKU 2010

Efekty vstupu Slovenska do EU boli vyéislené na zéklade Styroch
makroekonomickych scendrov. Vo dvoch z nich sa predpoklada viac alebo menej uspesny
vstup SR do EU v planovanom termine (integraény scenar optimisticky a pesimisticky),
v d’alsich dvoch sa naopak vychadza z predpokladu, Ze rozsirenie EU sa v danom termine
vobec neuskutoCni (zotrvacny scendr), alebo sa uskutocni bez Slovenska (nevstupovy
scenar). Celkovy prehlad vyvojovych trendov slovenskej ekonomiky v rokoch 2004 —

2010 zistenych na zaklade jednotlivych scenarov uvadzame v tabul’ke 2.

Zistené trendy vo vyvoji slovenskej ekonomiky v rokoch 2004 — 2010 podla
integracnych a ,,neintegracnych* scenarov jednoznacne preukazuji pozitivny vplyv inte-
gracie na ekonomiku SR. Ani vjednom integratnom scendri (pesimistickom a opti-
mistickom) sa ku koncu prognézovaného obdobia nedosiahnu horsie vysledky hlavnych
makroekonomickych ukazovatelov ako v zotrvanom scenari. Podla nevstupového
scenara by sa, naopak, v dosledku urcitej medzinarodnej izolacie fungovanie slovenskej

ekonomiky zhorSilo. [www.trend.sk]

VYBRANE MAKROEKONOMICKE UKAZOVATELE — PRIEMER ZA OBDOBIE 2004-2010

Scenar

Ukazovatel integracny zotrvainy [nevstupovy

optimisticky|pesimisticky

HDP v s. c. 1995, tempo rastu, % 4,7 4,1 4,1 3.4
Spotreba domadcnosti v s. c. 1995,(4,3 4,1 4,0 3,9
tempo rastu, %

Verejna spotreba v s. c. 1995, tempo|2,5 2,7 2,3 2,7
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rastu, %
Tvorba hrubého fixného kapitalu v s.|6,2 49 5,4 42
c. 1995, tempo rastu, %
Vyvoz tovarov a sluzieb v s. c. 1995,(6,4 5,7 4,6 4,1
tempo rastu, %
Dovoz tovarov a sluzieb v s. ¢. 1995,(6,1 5,5 4,5 4.4

tempo rastu, %

Saldo bilancie tovarov a sluzieb v b.|-3,2 -3,3 -4.4 -5,6
c.,% z

HDP

Nominalna mzda, tempo rastu, % 6.4 6,3 5,7 5,5

Inflacia, spotrebitel'ské ceny, tempo|3.9 4,1 3.8 3,7

rastu, %

Zamestnanost’, tempo rastu, % 2,1 1,8 1,6 1,5

Deficit statneho rozpoctu, % z HDP 2,9 3,5 3,0 4.4

Zdroj : www. nbs.sk

3.6.2 Analyza zakaznikov

Ciel analyzy : Urcit ako sa vyvijal pocet zakaznikov v poslednych rokoch, podiel
zékaznikov na trzbach podniku a naklady vynaloZené na zékaznikov. StiCastou analyzy je
1 vyhodnotenie monitorovanych poZziadaviek a priani zakaznikov, hodnotenie spokojnosti.
Casovd uiroveri analyzy : minulost, siéasnost’

Zdroje informdcii: Udaje ziskané z obchodného oddelenia.

Riesitelia: Obchodné oddelenie spolo¢ne s marketingovym ( MRK v st¢asnosti nie je

funkcné )

Casovy plin: april kalendarneho roku, doba trvania cca 5 dni.

Prostriedky a naklady: naklady na spravu, rezijné naklady a osobné néklady.
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Srastom  konkurencie apoctu substituénych vyrobkov rastie aj potreba
udrziavania stalych zakaznikov. Pritom nemoZzno pochybovat, Ze zdkaznici maja
tendenciu vyhladavat’ tie firmy a vyrobky, ktoré st schopné lepSie uspokojovat’ ich
poziadavky za prijatelné ceny. Preto by firma mala venovat vicSiu pozornost
starostlivosti o nastavajucich zakaznikov, viest databazu zakaznikov, iniciovat

zakaznikov k spitnej vizbe, ktora vypoveda o spokojnosti resp. nespokojnosti.

Zakladna databaza o zakaznikoch

Adresa zakaznika | Zakaznik €. 1 | Zakaznik €. 2 | Zakaznik ¢.3

Finanéna situacia

Kontakt

MnoZstvo

Datum odberu

Frekvencia odberu

Podiel na trzbach

Druh vyrobku

Formular 1 Evidencia zakaznikov

Zdroj : Vlastné spracovanie

Pre lepSie pochopenie zakaznikov, tendenciu ich nakupného chovania, je ucelné
pre firmu divat’ sa na zdkaznika z niekol’kych hladisk a vyuzit' pritom vhodnych analyz
umoznujucich néazornejSie a prehladnejSie zobrazenie vysledkov. Nestaci sledovat
zakaznikov len podla objemu odobratého tovaru , ale je ucelné ich rozdelit' do skupin,
aplikovat’ metddy manazérskeho uctovnictva (ABC — activity based costing ), aby sa
zistili skutocné naklady na kazdého zakaznika. Pri tomto spdsobe sa zédkaznici rozdelia do
skupin podl'a vysky trzieb ( ABC — A skupina znamend najvyssi podiel na trzbach , C

najnizsi podiel).
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Tak ako uz bolo uvedené v predoslej kapitole, firma HOPE patri
medzi malé podniky. Jej hlavnd Cinnost’ je zamerand na vyrobu tovaru z papiera
a lepenky ( obalovy material) . Firma mala na tuzemskom trhu ( na zahrani¢ny trh
uvazuje firma zahajit’ svoju ¢innost’ od roku 2006 ) v roku 1999 asi 20 odberatelov, v
roku 2005 sa tento pocet zvysil na 150 odberatelov aj napriek tomu, ze sa jednalo
prevazne o jednordzovy predaj koneCnym wuzivatelom ( firma ma nedostatone
vybudovanu distribu¢na siet’) . I napriek tomu moézeme vidiet’ narast predaja a to vd’aka

skupine A.

Analyza problému zakaznikov

Analyza problému zikaznikov je poslednym krokom planovania produktu.
V podstate ide o formulovanie hlasu zédkaznika, definovanie irovne narokov, stanovanie
znakov kvality, vytvorenie matice kvality, stanovenie cielovej ceny a cielovych nakladov

a urCenie bodu pre vstup na trh.

Ziakaznikov hlas (vol'ny preklad oficidlneho nazvu ,,customer voice*)

Formulovanie zékaznikovho hlasu predpoklada zistenie zakaznikom pozadovane;j
kvality, resp. predtym spomenutych zdkladnych poziadaviek. Pri poziadavkich na
atraktivnost’ existuju moznosti diferencidcie a zalezi od ,talentu pontkatela™ ako ich
vyuzije. Splnenie zakladnych poziadaviek je ,,povinnym programom®, pokym poziadavky

na atraktivnost’ st ,,vol'nou zostavou*.

V tejto faze pldnovania sa treba zamerat’ na ¢o najvyssi stupent konkretizovania
poziadaviek. Tabulka 2 wukazuje, ako moéze byt konkretizované Zzelanie lahkej

ovladatel'nosti ur€itého pristroja.



Tabul’ka 1 Priklad konkretizacie zakaznikovho zelania

Primarny stupen

Treti stupeni

Prianie zakaznikov:
- ahka ovladatel'nost’
pristroja

Sekundarny stupen

priani zakaznikov

: obsluhujuci sa nema unavit’

: princip ovladania mé byt 'ahko
zrozumitel'ny

: Pahké zauc€enie pracovnikov

: chybna obsluha ma byt’ 'ahko
napravitel'na

MozZny obsah poZiadaviek kvality resp.

Hladanie konkrétnych podrobnosti:
obsluhujici sa nema unavit’

- pracovna vyska a poloha maju byt
prestavitelné

— prakticky ziadne tepelné Ziarenie

— individualne moznosti prispdsovenia na
obsluhujuceho

— prijemné zladenie farieb

: princip ovladania ma byt’ 'ahko
zrozumitel’ny

— prehl'adné zakladné prvky

— malo zékladnych prvkov

— rozmiestnenie ovladacich tlacidiel, pak

: Pahké ovladanie

—rychlej$ia vymena naradia alebo produktu

— jednoduchsie dopinanie

a vyprazdiovanie

— mala potreba sily

: chybna obsluha ma byt’ 'ahko
korigovatelna

— chybné nitovanie 'ahko napravitel'né

— obnova rychlo uskutoc¢nitel'na

Zdroj:vlastny vyskum

3.6.3 Analyza konkurencie

Ciel’ analyzy : Identifikovat’ hlavnu konkurenciu, ich silné a slabé stranky ana ich

zaklade urcit’ vyplyvajliice ohrozenia a prilezitosti vyplyvajuce pre firmu.

Casova uroveri analyzy : Sticasnost’, buducnost’.

Zdroje informdcii : Udaje ziskané z vystav a veltrhov, od predajcov, zédkaznikov,

zamestnancov internetu.

Riesitelia: Obchodné oddelenie a marketingové oddelenie ( eSte nefunkéné )
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Casovy pldn : V mesiaci april prisluného kalendarneho roka v dobe trvania cca 5 dni

Prostriedky a naklady: Osobné néklady

Prehl'ad najvacsich konkurentov umoziiuje podniku poznat potencialne
ohrozenie firmy. Firma HOPE za dobu svojej pdsobnosti na slovenskom trhu
identifikovala nasledujiice konkurenc¢né firmy : Valos, s.r.o., Tera Plast, s.r.o.,
TeraPlastik, s.r.o. , Plastika Nitra, a.s. Su to vel'ké podniky s vysokou uroviiou kvality.

Inak na trhu posobi vel'ké mnozstvo malych firiem so zrovnatel'nou uroviiou kvality.

Pre ucel prehladnej prezentdcie ziskanych udajov o konkurencii sa bude
pouzivat' jednoduchy formulér, ktory nazornym spdsobom zobrazi prilezitosti ¢i
ohrozenia plynuce ztychto dat. Formular méze byt upraveny a doplneny o d’alSie

parametre hodnotenia.

N azov konkurencie

Parametre hodnotenia Valos . | Tera Plast | TeraPlastik | Plastika Nitra
Znacka vyrobku += += == +=
Kvalita vyrobku += == == +=
Cena 4= += 4= =

- vySSia trieda vyrobku

- nizS$ia trieda vyrobku

Design == == — = =
Objem produkcie += += += 1=
Inovécia += == 4= —

Zaruéna doba ==

Dalsie tidaje (parametere)

Vysvetlivky :
+= lepsi nez vlastna firma
== stejne dobry ako vlastna firma

- = horsi nez vlastna firma

Formular 2 — Hodnotenie hlavnych konkurentov

Zdroj : Viastné spracovanie
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3.6.4 Analyza vyrobného programu

Ciel’ analyzy : Rozhodnut o vhodnej Struktire vyrobného programu

Casovd tiroveii analyzy : Minulost’, sacasnost’.
b

Riesitelia : Vsetky oddelenia.

Casovy plin : Mesiac april, 1 -2 dni.

Prostriedky a naklady : Osobné naklady

K hodnoteniu skupin vyrobkov pre strategické planovanie je vhodné vyuzit
metédu portfoliovej analyzy vyrobkov. V literature sa stretdvame s niekolkymi
spOsobmi. Najcastejsi je prezentovana analyza BCG , ktora pracuje s relativnym trznym
podielom a tempom rastu trhu. Pre ucely analyzy podnikového portfolia je vSak lepSie
vyuzit’ modifikované analyzy Mc Kinseyho [Tomek, 23 s. 112-113]. Zakladné kritéria
hodnotenia na rozdiel od analyzy BSC prihliada ku komplexu siborov pdsobiacich
faktorov ateda matica McKinseyho je viackriteridlna a presnejSia. Vzhladom na
jednotvarny malosériovy vyrobny program firmy HOPE, s.r.o. sa tato analyza

neralizovala.

Metodu analyzy portfolia je wuzitotné pouzit vramci strategického
rozhodovania a planovania podniku. Pre ro¢né planovanie a ako pomocny prostriedok
pre portfolio analyzu je potrebné podrobné sledovania predaja a ndkladov vyrobkove;j
skupiny (¢o firma HOPE nerealizuje). Udaje sa zaznamenavaju do nasledujuceho
formulara, ktory ul'ah¢i analyzovanie efektivity doterajSieho predaja a rozhodovanie

o umiestneni disponibilnych zdrojov a ndkladov pre nésledné pldnovacie obdobie.
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Predaj vyrobkov a nakladov na predané vyrobky

Nazov vyrobku:

Rok ..., | Rok .... | Rok.... | Planovany rok

Predaj v Ks

Trzby v Sk

Priamy material

Vratené vyrobky

Néklady na predaj

Hruby zisk

Reklama a propagacia

Zvlastne zlavy

Vzorky

Marketingové naklady

Cisty prispevok na uhradu

Formular 3 — Predaj vyrobkov a naklady na predané vyrobky

Zdroj: Viastné spracovanie dla Coopera, str. 187

3.6.5 Analyza SWOT

Na zéklade uskutocnenych analyz sa prevedie syntéza — zhrnutie ziskanych
informacii aich zaradenie do prislusnych skupin — slabé / silné stranky,
hrozby/prilezitosti. Formular 4 obsahuje udaje, ktoré boli ziskané a zaznamenavané ako

vysledky prevedenych analyz a rozhovorov s vedicimi pracovnikmi firmy HOPE, s.r.o.
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OBLAST HODNOTENIA

Vvkon

nost’

Vvznam

VP

MVP

MVS

VS

Vyroba a technicka oblast’

Vyvoj a inovacia vyroby

Prevadzkové zariadenie

Kapacita vyroby

Schopnost’ vyrabat’ vcas

Kontrola kvality

Servis

Zaruka

Sortiment vyrobkov

Balenie vyrobkov

Organizacia

Formulacia cielov

Priestorové obmedzenie

Informacny systém firmy

Organizacia,vedenie

Pruznost’

FINANCIE

Likvidita

Financ¢na stabilita

Ceny produktu

NARKETING

Marketingové riadenie

Databdaza zakaznikov

Image podniku

Komubikacia s okolim

Kwvalita sluzieb

Distribtcia a doprava

Propagéacia a reklama

Formular ¢ 4 — Silné a slabé stranky

Zdroj: Viastné spracovanie dla Kotlera, str.190-191
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Poznamka : VP — Vyznamna prednost’
MVP — Menej vyznamna prednost’
N — Neutralne
MVS — Malé vyznamna slabina
VS — Vyznamna slabina

V —Vysoky S-—stredny M - Maly

Ako mdzeme vidiet', silnymi strankami s vysokym vyznamom pre zdkaznika je
pruznost’ a schopnost’ vyrabat vc€as. Okrem toho je silnou strankou firmy aj
prevadzkové zariadenie, ktoré vSak nie je v plnom rozsahu vyuzité . Schopnost’ vyrabat’
a dodavat’ v¢as je vel'mi cennym prvkom u zékaznika ( firma doddva maximalne do 10

dni ). Sortiment pontikanych produktov je taktieZ silnou strankou.

PrileZitost’a ohrozenie | Vyznamna | Menej vyznamna | Neutrdlna | Menej vyznamna | Vyznamna

prilezitost’ | prilezitost’ hrozba hrozba
Konkuren¢né tlaky X
Hospodarsky vyvoj X
Rast trhu
X

Zlepsenie marketing.
riadenia

Vstup na nové trhy

Formular 5 — PrileZitosti a ohrozenia firmy

Zdroj : Viastné spracovanie

Vytvorenie marketingového oddelenia atym zlepSenie marketingového
riadenia a starostlivost’ o zdkatnikov je vyznamnou prilezitostou firmy pre ziskanie
vysSej efektivity podnikovych ¢innosti a tym aj prosperity firmy. Stc¢asné konkurencné
tlaky sa javi ako vyznamnd hrozba, preto firma musi neustdle monitorovat
a zaznamendvat zmeny Vv konkuren¢nom prostredi. Na zaklade makroekonomickej
analyzy mézeme povedat, ze nie je dovod sa obavat zavratnych zmien vo vyvoji
hospodarskeho prostredia v SR, aj ked’ tu samozrejme existuje riziko nepredvidatel'nych

udalosti.
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3.7 Prognozovanie

Predvidanie buducej situacie umozni vedeniu vyhybat’ sa Spatnym rozhodnutiam

pri stanoveniu cielov a vol'by prislusnej stratégie.

Firm HOPE pri stanoveni svojho budiceho predaja na tuzemskom trhu si urcila
predpokladany vyvoj pomocou odhadu zalozeného na minulom vyvoji a tendencidch ,

ktoré prinaSa dany trh.

Najjednoduchsia metoda prognodzovania sa v literature prezentuje extrapolacia
trendov. Extrapolacia trendov vSak skoér nacrtne ,hruby* obraz nez presnu
charakteristiku vyvoja, preto Ze je zalozena na kvantitativnych zmenéch a predpoklada,
ze vplyvy, ktoré pdsobili v minulosti na vyvoj ukazovatelov budu posobit

1 v budacnosti. Ide teda o kvantitativhu metodu.

Z vyssie uvedenych dovodov je treba extrapolaciu trendov doplnit’ o niektort
z kvantitativnych metéd  Doporucujem prepojenie nazorov veducich pracovnikov ,
ktori maju povedomie o situacii vo svojich funkénych oblastiach, s technikou pisania
scenaru. Technika scendru je zaloZena na vztahu firmy a jej okolia, ur¢eni moznych
alternativ vyvoja firmy v zdvislosti na okolie .Informa¢nu zékladitu tvori udaje
o sucasnom stave firmy ajeho okoli ( vychodiskom st predoslé analyzy ) atdaje

o predpokladanom vyvoji okolia firmy.

Uskuto¢nenie samotnej techniky sa prevedie na porade vedenia ( ekonom, technicky
riaditel, obchodny riaditel, vykonny riaditel'), ktor0 bude moderovat povereny
marketingovy pracovnik. Otazky kladené moderatorom typu ,, ¢o sa stane, ked'...* buda
navézovat na prilezitosti a ohrozenia, slabé a silné miesta podniku. Odpovede a namety
sa starostlivo zaznamenaju do nasledujuceho formulara, vyhodnoti a stanu sa
vychodiskom pre formuldciu stiboru variant, na ktoré mozno eventudlne prejst’ na

zéklade skuto¢ného vyvoja v budicnosti.
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SCENAR VYVOJA PRE OBDOBIE ...

Otazka : Ako budu ovplyvnené oblasti podniku :
Vyroba Financie Odbyt Marketing Personal Vyskum,
VyVoj

OTAZKA : Ako budu ovplyvnené oblasti podniku :
Vyroba Financie Odbyt Marketing Personal Vyskum,
VyVoj

| OTVORENA OTAZKA: ‘

| INE PRIPOMIENKY A DOPORUCENIE: ‘

| DATUM: ‘
| ZOSTAVIL: ‘
Formular 6 — Scenar vyvoja
Zdroj : Vlastné spracovanie
3.8 Stanovenie ciel’ov

Po analyze vnutornej situacie, externého prostredia a po prognoze, sa pristipi
k formulacii ciel'ov firmy. Tento pristup je podla mna vhodnejsi, pretoze tak je mozné
vytvorit’ ciele odpovedajiice schopnostiam firmy v zavislosti na trZznom prostredi. Ciele

firmy sa odvodia u vizie.
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Ciele kvantitativneho charakteru sa stanovia ako meratelné a overitelné,
dosiahnutelné, Casovo vymedzené, priradené¢ k zodpovednosti prisluSnému
pracovnikovi. Najprv sa urcia strategické ciele podniku na obdobie troch rokov. Na ich
zaklade sa urCia podnikové rocné ciele, na ktoré potom budil navidzovat ciele

jednotlivych funkénych oddeleni. Zaroven tak dochadza k ich vzajomnej koordinacii.

Nasledujuci formuléar 7 sluzi k zapisu strategického ciel'a podniku . Formular je

vyplneny na zaklade stanovené¢ho dlhodobého ciel’a podniku.

STRATEGICKY CIEL: PODNIKU

Obdobie stratégie: rok 2004 — 2007

CIEL : Do roku 2007 dosiahnut’ veduceho postavenia vo vyroby obalov z plastu

a kancelarskych obalov v stredoslovenskom regione.

Zostavil:

Formular 7 — Strategicky ciel’ podniku

Zdroj : Vlastné spracovanie

Formular ¢ 8 je uréeny pre rocné ciele podniku v jednotlivych funkénych
oblastiach. Je zostaveny tak, aby tu bolo moZné zaznamenat' jasne stanoveny ciel,
zodpovednll osobu za jeho dosiahnutie a termin ukoncenia stanoveného ciel’a. Tento
formular je nevyplneny, pretoze firma pre rok 2005 nestanovila svoje ro¢né ciele, ale

bude voditkom pri formulacii ciel'ov pre rok 2006.
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ROCNE
CIELE

Pre rok :

Hlavné ciele podniku :

Funk¢na oblast’ Hlavny ciel’ oblasti

Termin

Zodpoveda

Marketing
Predaj
Vyroba
Investicie
Vyvoj
Financie

Ostatné

Zostavil:

Formular 8 — Ro¢né ciele podniku

Zdroj : Vlastné spracovanie

3.9 Vlastny proces planovania

Ako vyplyva z predoslych teoretickych poznatkov, moderny riadiaci systém
musi obsahovat’ vSetky dolezité prvky planovania. Ide predovSetkym o viziu podniku,
analyzy vnuatorné¢ho a vonkajSiecho prostredia
Neopomenutel'ny vyznam ma controling, ktory slizi k podpore planovacich procesov,

rovnako ako ku kontrole dosiahnutych vysledkov. Nasledujuci obrazok priblizi nadvrh

procesu pldnovania.

progndzy, stanovenie

cielov.
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Vnutorna analyza Vizia podniku

!

—p Prognoza P> Strategické ciele |«

—P )
aplan
Vonkajsia Rocné plany Presadenie Controling
analyza funk¢. oblasti I a realizacia I

Navrh sistavy plinovania podniku

Zdroj : Vlastné spracovanie

Po zvySeni efektivnosti prevadzacich pldnovacich aktivit je treba dodrziavat

planovacie zasady. Planovacie zasady budi vymedzené nasledujicim sposobom:

» Stanovené ciele musia byt pre kazdu funk¢nu oblast’ vymedzené tak, aby mohli
byt kontrolované, kazdému ciel'u sa priradi osoba za neho zodpovedna.

» Odchylky od planu maju signalny vyznam , si voditkom k v€asnym napravnym
opatreniam, neznamenajui netspech zodpovednych osob.

» Planovanie musi zahrnovat’ vSetky funkéné oblasti podniku.

» Je treba, aby kazdé oddelenie dodrzalo termin spracovania planu ( 7-14
kalendarnych dni )

» Planovanie bude prebichat’ po celopodnikovej dovolenke, kedy vsetci pracovnici

budt odpocinuti a pripraveni na d’alSiu pracu.
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Doposial’ sa nezostavovali ziadne plany vo firme HOPE, preto sa bude
zostavovat’ globalny podnikovy plan. S tym, Ze sa bude trvat na informacie medzi
jednotlivymi oddeleniami, aby mohli byt’ uskuto¢nené analyzy podnikového prostredia.
Pre ucely zostavenia planu, sa zacCiatkom juna prislusného roka stretne poradni
organ — technicka rada, ktora predstavuje su¢innost’ marketingu, obchodného oddelenia.
Jeho tlohou bude usmeriiovanie technického vyvoja a vyroby vo firme pri zohl'adneni

trhu. Vysledkom technickej porady bude vytvorené portfolio vyrobkov.

Na zaklade vystupov technickej rady vedenie firmy spolu s vedicimi pracovnikmi
prevedie formulaciu strategickych cielov. Zo strategickych cielov sa odvodi ro¢ny ciel
podniku. Pritom je treba aby ciele boli meratelné a overitelné. Absencia presne
definovaného ciel'a neumoznuje ani urcit’ ako a kedy by mal byt ciel’ dosiahnuty, ¢o
obmedzuje kontrolu a sledovanie odchyliek.

Casovy postup tvorby plinu :

September, Oktéber November December
Plany pod Prva Druha Prva Druha Prva Druha Prva Druha
Niku polovica | polovica | polivica | polovica | polovica | polovica | polovica | polovica

Portfolio vyrobkov 1 den

14 dni
Plan predaja

Plan vyroby 14 dni 7

Plan propagacie 14 dni
A reklamy

Plan vztahov s
14 dni
kIaé. zakaznikmi

Plan zasobovania 14 dni

Finanény plan

Celkovy podnikovy
Pléan

14 dni

10 dni

Presadenie planu

Formular 9 — ¢asovy postup tvorby planu

Zdroj : Viastné spracoivaniemdla Dolanského, 1996, str. 146



79

Postup tvorby podniku bude nasledujucim. Najprv sa na zaklade portfolia
vyrobkov zostavi plan predaja a vyroby a na to bude navdzovat’ plany dal’Sich oddeleni.
Potom je treba trvat na dodrzanie terminu zostavenia planu ( maximdalne 14
kalendarnych dni ), aby tak podnikovy plan bol spracovany do konca kalendarneho

roka.

Vicsiu pozornost sa ale bude venovat marketingovému planu. Plan

marketingového oddelenia bude mat’ tieto dielcie plany :

» Roc¢ny plan propagacie
» Plan vztahov s kI"aiCovymi zakaznikmi v SR — zostavi ho marketingovy riaditel’

Plan vzt'ahov s kl'icovymi zakaznikmi ( zdkaznici skupiny A) v SR bude obsahovat’ :

> Udaje o jednotlivych ziakaznikoch
» Predpokladant struktaru vyrobkov, ktoré budi pozadovat
» Predpokladané akcie podniku

» Predpokladané finan¢né prostriedky vynalozené na zdkaznika

Vymenované naleZitosti sa zaznamenaju do formulara 10.

PLAN VZTAHOV ZO ZAKAZNIKMI
Pre rok : Ciel’:
Zakaznik Predpokladana Planované akcie Datum | Financ¢né
Struktira nakupu podniku prostr.
Zostavil:

Formular 10 — Plan vzt'ahov s kPi¢ovymi zakaznikmi

Zdroj : Viastné spracovanie
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Na zaklade planu vztahov sklticovymi zakaznikmi sa zostavi plan propagacie

a reklamy.

PLAN REKLAMY A PROPAGACIE

Pre rok : Ciel’:
Reklamny

prostriedok| Naklady| Diatum uskuto¢nenia Miesto

Celkovy rozpocet: Zostavil:

Formular 11 — Plan reklamy a propagacie

Zdroj : vlastné spracovanie

Na zéklade jednotlivych diel¢ich planov dojde k zostaveniu globalneho planu
podniku. Pritom sa prevedie verifikdcia medzi ciel'mi jednotlivych oddeleni a ciel'mi
podnikovymi. Dochadza tak k spojeniu pldnovacich procesov v smere zhora a zdola na
hor.

Na konci kalendarneho roka po zostaveni globalneho planu podniku sa
uskutoéni vramci presadenia planu avdzby na motivacny systém stretnutie
zamestnancov a vedenim firmy. Zamestnanci budli zoznameni s ciel'mi a poziadavkami,

ktoré chce firma dosiahnut’.

CONTROLING

Principy controlingu spocivaju v priprave a prevereni procesov planovania,
zabezpecenia a preverenia relativnych informacii pre plén, k sledovaniu priebehu

¢innosti, aby bolo mozné predist’ neziadicim odchylkam od planu.
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Controlingové funkcie je mozné =zabezpeCit 1iv  ramci sucasnej
organizacnej Struktiry firmy, pretoze presadzovanie controlingu moéze prebiehat’
1 vyuzivanim néstrojov, metdd a technik controlingu, ktoré st sucastou vlastného

navrhu systému planovania.

Operativny controling ma za tlohu kontrolu aktivit podniku, pri¢iny odhcyliek
a zaistenie opatrenia k ndpravam. Na oprativnom controlibgu sa bude podielat’
ekonomicky riaditel' spolu s marketingovym riaditelom ( V rdmci novej navrhnutej
organizaCnej Struktiry ). Vyuziji udaje zuctovnictva porovnavanim skutocnych

a pozadovanych nékladov, vynosov, ziskov

3.10 Matica zodpovednosti

Matica zodpovednosti vymedzuje role a podiel jednotlivych ¢lenov podniku na
projekte, vratane urCenia zodpovednosti za plnenie konkrétnych tuloh. Matica
zodpovednosti podava prehl'ad o vzt'ahoch v projektovom tyme a dava kazdému ¢lenovi
predstavu o jeho roli apodielu na projekte. V priebeho projektu umozituje matica

kontrolu nad udrziavanim pridelenych zodpovednosti [ Dolansky, 6,s. 111 -114].

< IS - - B
= 5 5 s 2 B o
F |5 |£ |£ |8 |2z |£3 |2 |¢%
|3 s < < = s = = = > <
= = T £ = gz | 2% |2 =
@ > &= = = )(2‘ 2 I =] -

Stretnitie pracovnikov VP | R

Vyner MRK riaditel’a S

Skolenie R VP

Zber inter. Informacii VN | VN R VN VN VN | VN

Zbe exter. Informacii VP R VA

Prevedenie analyz VP

Portfolio vyrobkov S VN R

Formulacia viz S VP

Prognozovanie, stanovenie S VN | VN | R

cielov a stratégie
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Proces planovania R VP | VP | VP VP VP | VP
Podnikovy plin S R VP

a jeho presadenie

Controling VP R

Tabulka 12 — Matica zodpovednosti projektu
Zdroj : Viastné spracovanie dla Dolanského, 1996, str. 144

V matici zodpovednosti projektu boli pouzité¢ tieto vztahy medzi ¢innostami

a pracovnikmi firmy.

S — schval'ovaci pravomoc : najvyssia forma pravomoci, len jedna osoba je opravnenda

schvalit sucast projektu

R - riadiaca zodpovednost’ : prislusny subjekt ma vyhradné riadiacu zodpovednost

mapr. Marketingovy riaditel

VP- vecna priama zodpovednost’ : prislusny subjekt ma zodpovednost za vykonanie
a splnenie vecného obsahu danej cinnosti v pozadovanej kvalite, case a ndkladoch.

Napr. marketingovy riaditel’ je zodpovedny za prevedenie vyhodnotenie analyz.

VN- vecna nepriama zodpovednost, zodpovednost za realizaciu podpornych cinnosti
pre uskutocnenie pozadovaného vysledku. Napr. riaditelia a vediici pracovnici nesu
tuto zodpovednost' pri zhromazdovani informacii relevantnych pre rozhodovanie

a prevedenie analyz [Dolansky, 6, s. 109 -110].
3.11 Casova implementacia
Pre vyjadrenie Casovje implementécie projektu som pouzil Ganttov diagram.

Na zvislej osi st uvedené jednotlivé ¢innosti, vodorovna os predstavuje ¢as. Casovy

interval je zvoleny v ditloch v rdmci kazdého mesiaca.
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Cinnosti Mi4j | Jun Jul | august | september | iktéber | november | december
Prijatie projektu 1 den
Vyber MRK riaditel'a 75 dni
< >
Porada so zamestnancami 1 den
Instalacia schranky 1 den
Skolenie riaditelov 3 dni
Zber informacii 195 dni
< >
Prevedenie analyz 35 dni
Porada technickej rady 1 dent
Porada vedenia, stratégie, ciele 2 dni
Zostavenie funkénych planov < 75 dni >
Ro¢ny plan podniku 10 dni
Presadenie planu 1 dent

Tabulka 13 — Casova implementacia projektu

Zdroj : Vlastné spracovanie dla Dolanskeho, 1996, str. 146

Vyjadrené Casové intervaly su zalozené na odhade doby trvania jednotlivych
¢innosti, Vychodzim bodom je prijatie projektu ajeho predpokladané zahdjenie
v polovici méja prislusného roka . Od tohto kroku sa odvija priebeh jednotlivych
¢innosti. Vyber marketingového riaditel’a je stanoveny na maximalne 75 dni, aby bolo
mozné este v tomto roku previest' v pozadovanej kvalite a hibky analyzy a zahajkit’ tak
proces planovania v ¢as, aby plan podniku bol hotovy do konca roku. Zber informécii
zacne nezavisle od marketingového riaditel’a, ale po jeho prijati do podniku si sdm
prevedie upravu a koordinaciu sustred'ovania informécii. Informécie je nutné mat’ po
celil dobu riadenia a planovania podniku, aby mohlo dochadzat’ k reakcidm a Gpravam
na meniace sa podmienky, preto je na cCasovej ose zber informacii vyjadreny ako

¢innost’ trvajicu po celu dobu projektu.

Vlastny proces zostavenia funkénych planov a planov podniku je zahajeny po
prevedenych analyzach a stanoveni strategickych cielov a stratégie a formulécie

ro¢nych cielov podniku. Planovanie podniku je zahajené po skonceni celopodnikove;j
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dovolenke aukonfené do polovici decembra prisluSného roka aby bola
zabezpetena riadna implementacia a presadenie planu medzi zamestnancami. Dizka
planovacieho procesu vychadza z odhadu dizky zostavenia planu jednotlivych oddelent,
pocita s ¢asovou rezervou na vzajomnu koordinaciu planu pripadne nepredvidatelnej

situacie.

3.12 Vyhodnotenie nakladov

Naklady na vyber marketingového riaditel’a :

e Mzdové ohodnotenie vykonného riaditel'a, ndklady na inzerat v odbornom
Casopise, naklady na ndbor a vyber pracovnikov, alebo
e Naklady na vyhl'adanie persondlnej agentiry , obmena personélnej agentury

cca 2 x mesacna mzda marketingového riaditel'a

Cist4 roénd mzda marketingového riaditel’a : cca 12vx 20 000,- Sk

Zber informacii :

e Naklady na odbornu tlac
e Naklady na zasielanie odbornych dotaznikov, inStalacia schranky

e Néklady na stretnutie so zamestnancami
Skolenie :

e Naklady na odbornu literataru

e Naklady na obcerstvenie

Prevedenie analyz:

e Mzdové ohodnotenie marketingového riaditel’a
e Mzdové ohodnotenie veduceho obchodného oddelenia

e Mzdové ohodnotenie technického riaditel’a
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Technicka rada :

e Mzda technického, ekonomického a marketingového riaditela cca 3 x 8h x

mzda na hodinu

Porada vedenia firmy:

e Mzdové ohodnotenie vykonného riaditel'a, ekonomického, technického

riaditel’a a marketingocého riaditel'a cca 2 dni x 8h x mzda za hodinu.

Proces zostavenia planov a planu podniku :

e Mzdové ohodnotenie vedtcich jednotlivych oddeleni

Stretnutie so zamestnancami na koci roka:

e Néklady na obCerstvenie

Naklady na pulanovacie formulare :

e Zadanie tlace do tlaciarni
e Alebo vyhotovenie formuldrov pocitacom : mzdové ohodnotenie

sekretarky

Pri zvolenom sposobe marketingového riadenia a planovania podniku vzrastu
celkové ndklady prinajmenej o ndklady na vyhladanie nového marketingového
pracovnika amzdu tohto pracovnika, zvySia sa ndklady na zber a vyhodnotenie
informaécii, ndklady na Skolenie zamestnancov firmy. Mozno o¢akavat’ mierne zvySenie
nakladov pri samotnom zostavovani planov, pretoze bude treba vicSiu vzijomnu

koordinaciu medzi jednotlivymi planmi funkénych oddeleni a planov podniku .
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3.13 Hodnotenie rizika

Vzhladom k tomu, Ze tento marketingovy projekt nevyzaduje ziadné
kapitalové investicie a pracuje sa tu s kratkodobym casovym predstihom, modzeme

vylucit rizika plyntce s dlhodobého viazania kapitalu firmy.

3.14 Prinosy projektu pre organizaciu

Splnenim vysSie uvedenych navrhov v projekte sa zabezpeci systematicky

a koordinovany postup pri uplatiiovani podnikatel'skych aktivit na dynamicky sa
rozvijajucim trhu, ktory je znakom trzného hospodarstva. Ako prinosy projektu som
identifikoval :

e zabezpecenie marketingového riadenia podniku

e prijatie podnikovej stratégie

e orientacia na zakaznika a udrzanie si zdkaznikov

e identifikdcia prilezitosti a ohrozenia podniku, volba adekvatnej stratégie

k vytvoreniu a udrzaniu konkurenc¢nej vyhody podniku

e schopnost’ strategického planovania, dlhodoba orientacia podniku,

Priprava planov, na ktorych sa podielali realizatori, je vyznamnym
efektotvornym cinitelom. Vd’aka svojmu prispeniu tvorby identity podniku je ochrana
pred konfliktmi a krizami podniku. Systematickd praca s informaciami zabezpecuje

ochranu pred niektorymi necakanymi prekvapeniami a ohrozeniami.

Tieto prinosy st predpokladom k dosiahnutiu vysSieho zisku podniku, ktory
bude zabezpecCeny zniZzenim néakladov prevadzkovej ¢innosti (koordinovany postup

podnikovych aktivit) a rastom objemu predaja si¢asnym a novym zakaznikom.
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ZAVER

Vvode som informoval o postupe svojej prace a ulohdch, ktorych
splnenim chcem prispiet’ k zlepSeniu riadiacej Cinnosti firmy. V zévere sa chcem
zamysliet' nad tym, akym spdsobom sa mi podarilo tieto zamery splnit’ a v ¢om sam

vidim prinosy svojej praci.

Myslim si, Ze je ucelnd ta Cast’ prace, ktora na zdklade stavu marketingu
v organizacii opisanym veducimi pracovnikmi a zistenom pozorovanim a spracovanim
firemnych informacii, podava suhrn tych poznatkov, ktoré¢ s porovnanim tuzemskymi
podnikmi vedu skor k negativnemu hodnoteniu. Za svoj prinos povazujem taktiez to, ze
moja praca nekonci u popisu a hodnoteni stavu, ktory je, ale naznacuje stav, ktory by
mal byt vo firme dosiahnuty a taktiez postupy , ktoré by mohli byt pouzité. Ide
o poznatky o tom, ako konkrétne vo firme HOPE, s.r.o. zdokonalit’ riadenie pomocou

marketingu a zv1ast’ ako zdokonalit’ systém podnikového planovania.

Praca prindSa navrhy na marketingovu pripravu vedenia podniku a personalu
na zdokonalenie informa¢ného systému v podniku, na zavedenie systému marketingove;j
prace v oblasti skimania trhu ( predovsetkym konkurencie a zdkaznikov), formulovanie
ucelnej vyrobnej a sortimentnej politiky azavedenie systému prace zvlast so

zakaznikmi.
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	Pri vyjadrení vzťahu marketingového a podnikového plánovania vychádzame zo závislosti a nutnosti prepojenia jednotlivých úrovni plánovania a foriem. Podnikové strategické plánovanie  určí  víziu podniku, definuje trh a obor podnikania , stanovuje strategické smery a umiestnenie prostriedkov pre obory podnikania. 
	 
	Ak vychádzame z prepojenia plánovacích úrovni a foriem, potom marketingové  strategické plánovanie na základe celkového podnikového strategického plánovania stanovuje  ciele a stratégie oboru podniku a subjektov trhu, zostaví  relevantný rozpočet. Pritom dochádza k spätným väzbám , ktoré  spresňujú jednotlivé kroky procesu plánovania. 
	 
	Kľúčovou časťou procesu plánovania je formulácia systému cieľov. Je treba brať do úvahy vzájomné súvislosti medzi podnikovými a marketingovými cieľmi. Ak má podnik problém, ktorého riešenia  napomáha zvýšenie významu marketingu, dôjde k situácii, kedy podnikové strategické ciele majú charakter marketingových cieľov. 
	 
	Marketingový plán určuje aké výrobky, na ktorých trhoch a s akou stratégiou majú byť predávane. Dotýka sa tak zlaďovania  podnikového strategického plánovania s plánovaním ostatných podnikových funkcií. Z toho je zrejme, že marketingový strategický plán nie je časťou podnikového strategického plánu, ale väčšinou jeho jadrom. 
	 
	Premyslený a plánovitý prístup k vytvoreniu stratégie, ktorá zaručí udržania konkurencieschopnosť  podniku, si vyžaduje pomoc marketingového controlingu, ktorý zabezpečuje techniky plánovania a výber informácií spočívajúcich na analýzach vnútorného  a vonkajšieho prostredia, vytvorenie systému včasného varovania a zároveň tiež  implementáciu priebežných kontrol pri presadení plánov.   
	 
	Hlavný význam marketingového controlingu spočíva v pravidelnom  preskúmaní  metódy plánovania a organizácie marketingu z hľadiska  vecného významu a prínosu pre podnik. K vytvoreniu efektívneho marketingového plánovania je treba včasne rozpoznanie ohrozenia a potencionálnych príležitostí podniku, určenie príslušných zdrojov k uplatneniu podnikových  príležitosti na trhu. 
	 
	Východzími činnosťami marketingového strategického plánovania a zároveň  jednou z podmienok pre jeho kvalitu, je uskutočnenie analytických prác ( analýzy vnútorného a vonkajšieho prostredia, syntéza analýz – SWOT ) a prognostických prác. Po tomto je možné formulovať také ciele, ktorých je možné dosiahnuť a ich realizácia zaistí úspech podniku v konkurenčnom prostredí. Je treba vzniesť požiadavku, aby ciele ( predovšetkým  kvantitatívneho charakteru) boli jasne vymedzené a merateľné. Tým sa zaistí kontrola plnenia cieľov a identifikácia prípadných  disproporcií  v priebehu realizácie plánu. 
	 
	Strategické marketingové plánovanie je charakterizované kľúčovými rozhodnutiami najprv o strategických cieľoch a následne s tým veľmi úzko  spojeným rozhodnutím o priradení marketingovej stratégie . Zvolená marketingová stratégia  musí byť v súlade s podnikovými cieľmi a so zdrojmi ( personálnymi, finančnými, materiálnymi) podniku.  
	 
	Pred vlastnou realizáciou zvolenej marketingovej stratégie je účelné využiť opäť princípov controlingu a previesť verifikáciu marketingových cieľov a stratégií. Hodnotí sa realizovateľnosť a pravdepodobná ekonomická efektívnosť marketingovej stratégie . Zároveň sa prevedie riziková analýza. V prípade nežiadúcich rozporov  musí dôjsť k úprave stratégie a cieľov. 
	 
	Uskutočnenie vyššie uvedených krokov procesu plánovania je strategický marketingový plán kvalitný. 
	 
	Po dovŕšení strategického marketingového plánovania je možné pristúpiť k transformácii na plány krátkodobého charakteru, to je na tzv, podrobné marketingové plány , ktoré sú často v literatúre dávané do súvislosti s jednotlivými marketingovými aktivitami , najčastejšie potom na propagáciu a reklamu. Podrobné marketingové plány sú prostriedkom k dosiahnutiu strategických cieľov . Z toho vyplýva  požiadavka na koordináciu a harmonizáciu medzi plánom strategickým a plánmi podrobnými a medzi podrobnými plánmi navzájom. 
	 
	 
	 
	Dobre zostavený marketingový plán by mal mať minimálne tieto náležitosti : 
	 
	 Analýza vnútorného a vonkajšieho prostredia , 
	 Marketingové ciele, 
	 Marketingovú stratégiu, 
	 Plán marketingových akcií, 
	 Rozpočet, 
	 Plán kontrolných opatrení  
	 
	 
	Vzťah medzi marketingovým plánovaním a controlingom je možné vyjadriť ako vzájomnú spoluprácu na zabezpečenie konkurencieschopnosti . Hlavný význam marketingového controlingu spočíva vo vytvorení informačnej podpory pre rozhodovanie a plánovanie s cieľom vyvarovať sa chýb a nie riešiť problémy, ktoré nasledujú po chybách už vzniknutých. 
	 
	 Rozlišujeme strategický a operatívny marketingový controling, K hlavným úlohám  strategického marketingového controlingu patrí už zmienené zabezpečenie, interpretácia a hodnotenie informácií pre strategické marketingové plánovanie. Strategický marketingová controling je zodpovedný  za pravidelné preskúmanie plánovacej a kontrolnej metodiky a organizáciu marketingu.   
	 
	Medzi nástroje strategického marketingového plánovania controlingu sa zaraďuje napríklad analýzy okolia, analýzy silných a slabých stránok, matica konkurencie, cyklus života výrobkov, analýza portfolia, analýza vzťahu výrobku a trhu. 
	 
	Operatívny marketingový controling má za úlohu kontrolu marketingových aktivít a celkového marketingového mixu podniku. Pre zistenie efektívnosti marketingu v podniku je vhodné túto podnikovú funkčnú oblasť podrobiť marketingovému auditu, Často sa tak deje pri vzniku problému, pritom  marketingový audit by mal byť využitý ako preventívne opatrenie. 
	 
	Marketingový audit definoval Kotler (2000, str. 212) nasledujúcim spôsobom: „Marketingový audit je komplexné, systematické, nezávislé a periodické preskúmanie marketingového prostredia, cieľov, stratégii a aktivít podniku – či podnikateľskej jednotky – za účelom identifikácie problémových  oblastí i príležitostí a doporučení plánu  konkrétnych opatrení k zlepšeniu podnikovej marketingovej výkonnosti.“ Marketingový audit teda skúma podnikové predpoklady pre dosiahnutie marketingových výsledkov.  Glogar 1999. str.174 ) aplikuje na tuzemské podmienky nasledujúce druhy marketingového auditu. Sú nimi : 
	 
	 Audit postupov (procesov) 
	 Audit stratégií 
	 Audit marketingového mixu 
	 Organizačný audit marketingu. 
	 
	Význam marketingového plánovania a controlingu pre konkurencieschopnosť podniku spočíva v tom, že vďaka nástrojom marketingového riadenia je podnik schopný identifikovať  ohrozenie a príležitosti, silné a slabé stránky. Prostredníctvom marketingového controlingu získa dostatočnú informačnú základňu pre rozhodovanie o cieľoch a vhodných stratégií. Na ich základoch formuluje jasné a merateľné ciele. 
	 
	Kooperácia marketingového plánovania, controlingu a auditu umožňuje teda managementu podniku včasné reakcie na očakávaný budúci vývoj podnikového prostredia, zvolenie adekvátnych  akcií a zaistenie príslušných zdrojov, odhalenie problémových  oblastí marketingového riadenia a určenie krokov k ich odstráneniu. 
	            

	1.7 Metódy a techniky plánovania 
	1.7.1 Kvalitatívne metódy v plánovaní 
	 
	1.7.2 Kvantitatívne metódy plánovania 
	 

	 
	 
	1.8 Benchmarking 
	 
	 
	1.9 Strategický plán podniku 
	1.9.1 Formulácia strategického plánu organizácie 
	 
	1.9.2 Implementácia strategického plánu 
	 
	1.9.3 Hodnotenie strategického plánu 
	 

	1.10  Plánovanie výroby 
	1.10.1 Plánovanie výrobného programu 
	 
	1.10.2 Určenie výrobného objemu 
	 
	Schéma č.4, Rozhodovanie v oblasti výroby 

	 
	1.10.3 Časový rozvrh výroby 
	1.10.4 Plánovanie výrobného procesu 
	 
	1.10.5 Plánovanie kapacít a nákladov 

	2.  ANALYTICKÁ  ČASŤ 
	2.1 Charakteristika (profil) spoločnosti HOPE, s.r.o. 
	 
	               Firma HOPE, spoločnosť s ručením obmedzeným bola založená spoločenskou zmluvou dňa 7.3.1996. Sídlo firmy je v Banskej Bystrici – Hámor 15. Dvaja majitelia sú zároveň aj konateľmi spoločnosti.  
	2.2 Náplň činnosti útvaru marketingu a jeho postavenie v podniku 
	Definícia pojmu marketing 
	           2.3  Marketingové koncepcie a ich vývoj 
	2.4 Zásady budovania marketingového útvaru v podniku 
	2.5 Postavenie marketingového oddelenia v podniku 
	2.6 Usporiadanie marketingového oddelenia 
	2.7 Riadenie marketingového úsilia 
	 
	 
	2.8 Marketingové oddelenie firmy HOPE, s.r.o. 
	2.9 Organizačné usporiadanie firmy HOPE, s.r.o. 
	 
	        Vo firme pracujú na trvalý pracovný pomer 7 pracovníkov  a na dohodu 5 pracovníkov s nasledovným organizačným a funkčným členením : 
	 
	 
	  
	                               
	2.10 Proces plánovania vo firme 
	 
	2.11   Problémy marketingového riadenia a plánovania vo firme 
	 
	        Zhrnutie zistenia o marketingovom riadení a plánovaní v podniku je nasledujúci: 
	 
	 Marketing je chápaný ako jedna z ďalších podnikových funkcií. Nie je vymedzený vzťah k ostatným – nie je vytvorené marketingové oddelenie. Preto  vzťah marketingu k ostatným oddeleniam nie je vymedzený. 
	 Nevyužívajú sa všetky marketingové nástroje . 
	 Nedostatočné personálne zabezpečenie kvalifikovaným  marketingovým pracovníkom. 
	 Plánovanie spolu s marketingovými aktivitami ( ktoré sú prevádzané v obmedzenej miere ) uskutočňuje výkonný riaditeľ. Z tejto funkcie vyplýva predovšetkým riadenie chodu firmy. Vďaka zodpovednosti na ňom „leží“, riešenie každodenných úloh, neostáva čas na problémy, ktoré môžu nastať v ďalšom časovom horizonte. Z tohto plynie, že strategické plánovanie  sa aplikuje v minimálnej miere. 
	 Nepochopenie významu plánovania. 
	 Nedostatočné zabezpečenie adekvátnych informácií ako podkladov k plánovaniu. 
	 Nevyužívanie analýz strategického plánovania a metód prognózovania ako východiska k formulovaniu cieľov. 
	 Chýba presná definícia  a kvantifikácia cieľov, na základe ktorých by bolo možné lepšie hodnotiť plnenie plánu. 
	 Neprítomnosť vízie podniku ( management má predstavu, kam by podnik mal smerovať, ale písomne nepodložená formulácia vízie nemôže byť náležite predložená zamestnancom, prípadne vonkajším partnerom ). 
	 Chýba väzba plánu na zodpovednosť a motivačný systém pracovníkov. 
	 Neexistujú plánovacie formuláre. 
	 
	 
	 
	 
	2.12 Zhrnutie analytickej časti 
	 
	                    Analytické práce som realizoval na základe zhodnotenia súčasnej praxe úspešných firiem a taktiež porovnaním s poznatkami publikovanými v tituloch použitej literatúry. Informácie využité z firemných dokumentov a z expertných výpovedí vedenia spoločnosti som prezentoval čo najpresnejšie. Výsledné hodnotenie analytických poznatkov môže byť užitočné pre diskusiu s managementom firmy a pre jeho rozhodnutí o zdokonalení riadenia firmy. Bol by som rád , keby sústredenie nie celkom pozitívnych poznatkov nebolo považované za príliš tvrdú kritiku, ale len za pomoc pri riešení zistených problémov. 
	 
	 
	 

	3. PROJEKTOVÁ   ČASŤ 
	3.1 Formulácia hypotéz riešenia 
	 
	         Formulácia hypotéz riešenia sa opiera o výsledky analýz. Hypotézy sú spojovacím článkom medzi stavom, ktorý je a stavom, ktorý by mal a mohol byť. K riešeniu projektu som teda pristúpil na základe formulácii nižšie uvedených hypotéz. 
	 
	 Personálne zabezpečenie marketingového oddelenia a zmena postavenia marketingového oddelenia v organizačnej štruktúre podniku zaistí kvalitnejšie marketingové riadenie. 
	 Kvalifikovaný marketingový pracovník bude využívať všetky marketingové nástroje a bude schopný predložiť managementu firmy dostatočne vypovedajúce podklady pre rozhodovanie a plánovanie. 
	 Zavedenie marketingového informačného podsystému s prioritnými informáciami o trhoch, zákazníkoch, konkurencií, dodávateľov povedie k možnosti využitia  analytických a prognostických prác, ktoré sa stanú východiskom k formulácii strategických a krátkodobých cieľov. 
	 Vďaka koncepcii riadenia prostredníctvom cieľov sa kontrola skutočnosti a plánu stane prehľadnejšia a spätná väzba bude účinnejšia, pretože podnik bude mať odpovedajúce zrovnanie . Táto koncepcia si vyžiada dôslednejšie  stanovenie  kvalifikovaných cieľov a vymedzenie cieľov kvalitatívneho charakteru a stanovenie ich realizácie v čase . 
	 Formuláciou vízie a strategických cieľov dôjde k väčšiemu stotožneniu zamestnancov s firmou  a k väčšiemu záujmu o dosahovanie pozitívnych výsledkov firmy. Ak budú zamestnanci vedieť, že má firma dlhodobé záujmy s dlhodobou perspektívou, povedie to k vyššej motivácii pracovníkov. 
	 Využívanie plánovacích formulárov uľahčí prácu na zostavenie plánu. 
	 
	3.2 Ciele projektu 
	 
	 
	 Hlavný vnútorný cieľ      
	- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 
	 
	  Dielčí vnútorný cieľ 
	 
	   

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	                                                      Projektové ciele 
	                                              Zdroj : Vlastné spracovanie 
	 
	 
	Hlavný vonkajší cieľ –rastu image firmy u zákazníkov, uspokojovanie zákazníkov a dosiahnutie vyššej efektívnosti firmy. 
	 
	Hlavným vnútorným cieľom projektu je navrhnúť sústavu marketingového plánovania firmy. Pretože ale firma marketingové a podnikové plánovanie nerozlišuje ( firma využíva len operačné plány), navrhnem sústavu podnikového plánovania, ktorá je marketingovo orientovaná, využije nástroje marketingu k zostaveniu kvalitného plánu. 
	 
	Dielčími vnútornými cieľmi sú stanovenie vízie podniku a návrh na marketingové riadenie . Marketingové riadenie bude zabezpečené prípravou personálu, managementu podniku a kvalifikovaným pracovníkom a jeho odpovedajúcim zaradením do organizačnej štruktúry podniku. 
	 
	           K plánovaniu a marketingovému riadeniu je treba splniť informačný cieľ. Ten obnáša zabezpečenie informácií k rozhodovaniu a plánovaniu.. 
	           Formálna úprava plánu bude zabezpečená navrhnutím základných plánovacích formulárov. 
	 
	 
	3.3 Stanovenie vízie podniku 
	 
	        Stanovenie vízie má pre firmu zmysel a nie je tak bezvýznamnou, ako sa môže  firme zdať. „ Vízia má byť živým dokumentom, ktorý pripomína to najlepšie z minulosti firmy a transformuje to do ideálne a pritom reálne dosažiteľnej predstavy o budúcnosti“. [Lucas,18] 
	 
	        V literatúre sa stretávame s rôznym pojatím vízie, poslanie a vzťahu medzi nimi. Napríklad Meffert [19] pri strategickom podnikovom plánovaní pracuje s poslaním podniku. Zato napríklad Glogar [8], hovorí o vízii. Niektorí autori [ Cooper 4, str. 73] dokonca víziu a poslanie rozlišujú. Poslanie je tak prezentované ako účel existencie podniku, zatiaľ čo vízia predstavuje žiadúce budúce chovanie. Vo svojej práci som firme navrhol víziu, pretože sa domnievam, ževízia vychádza zo zmyslu existencie firmy, založenej na predpokladu dlhodobého pôsobenia na trhu, a je tak vhodnejšie pre využitie v strategickom plánovaní.  
	 
	 
	3.4 Marketingové riadenie 
	 
	        Často sa stretávame so stotožňovaním pôsobnosti marketingu len v propagácií a v oblasti prieskumu dopytu. Postráda sa však význam marketingu pri koncipovaní podnikovej stratégie ako takej, pri rozhodovaniu o profilu výroby a ponuky vôbec, o investičných finančných a iných strategických otázkach. Dobre sa môže rozhodnúť len ten, kto pozná situáciu vo vonkajšom okolí, na trhu, kto dokáže zhodnotiť konkurenciu, dimenziu potrieb zákazníkov a ich zmeny. 
	 
	        Pri skvalitnení marketingového riadenia v podniku je treba začať najpr tam, kde je potreba  zmeniť  najpotrebnejšie. VO firme HOPE, s.r.o. je to predovšetkým zmena myslenia managementu, zabezpečenie kvalifikovaného zamestnanca a následne jeho úloha vytváranie marketingového informačného systému ako predpokladu k tvorbe ročných a strategických plánov. 
	 
	        Marketingový odborník môže by prijatý do firmy ako externý pracovník, ktorého úloha bude príprava podkladov pre podnikové plánovanie a jeho účasť pri zostavovaní plánu , alebo môže byť priamo zamestnaný vo firme. Druhá varianta má lepšie predpoklady pre zlepšenie resp. skvalitnenie marketingového riadenia   
	 
	        Marketingový pracovník bude zaradený na úroveň  ekonomického, technického a obchodného eiaditeľa. Tým sa zvýši možnosť kooperácie medzi oddeleniami a zabezpečí sa tok informácii pre marketingového pracovníka a ostatnými navzájom. 
	 
	         Obrázok č. 7 približuje postavenie nového marketingového pracovníka v štruktúre podniku. 
	 
	                                   
	                            Zmena postavenia marketingu v podniku     
	                               Zdroj : Vlastné spracovanie     
	 
	        Zlepšenie marketingového riadenia sa však nemusí obmedziť len na osobu riaditeľa marketingu, ale musí sa pripraviť management a personál podniku tréningom a školením kvalifikovaným odborníkom. 
	 
	         Marketingový riaditeľ musí mať dostatočný priestor pre uplatňovanie svojich právomoci a kompetencii. Tak tiež musí mať priestor pre riešenie disharmónie  predovšetkým medzi marketingovým oddelením a predajom ale aj medzi ostatnými oddeleniami. Musí byť zabezpečený zodpovedajúci komunikačný tok a ochota ostatných zamestnancov na spoluprácu. 
	 
	         Najatie pracovníka môže byť buď vlastnou silou ( podanie inzerátu, na základe doporučenia ..) alebo zadaním personálnej agentúre. Tento spôsob sa môže zdať nákladovo menej výhodný, ale odpadne časové zaťaženie . Naviac personálna agentúra má väčšie možnosti výberu adekvátnych pracovníkov a garantuje správnosť voľby pracovníka. 
	 
	         S personálnou agentúrou sa uzavrie zmluva, v ktorej budú presne špecifikované požiadavky na marketingového pracovníka, honorár agentúry a garancia, že v prípade ak by odišiel pracovník do určitého obdobia resp. počas skúšobnej doby, potom agentúra musí vrátiť časť svojho honorára alebo zaistí nového pracovníka na vlastné náklady. 
	 
	3.4.1 Profil marketingového pracovníka ( riaditeľa) 

	 
	 Odborná kvalifikácia, znalosť metód a techník marketingových aktivít, 
	 Osoba s tvorivými schopnosťami, predvídavosťou a s princípmi strategického myslenia, 
	 Kreatívny prístup k riešeniu problémov, 
	 Znalosť manažérskej psychológie, 
	 Dobrý ekonóm. 
	 Znalosť internacionálneho marketingu. 
	 Orientácia vo výrobných firmách, 
	 Schopnosť práce s informačnými technológiami, 
	 Prax v odbore a jazyková vybavenosť najmenej jedného svetového jazyka  
	 
	Školenie 
	      Aby bolo dosiahnuté marketingové riadenie je treba prestúpenie marketingovej filozofie celým podnikom. K tomuto napomôže školenie podniku, zamestnancov firmy. 
	 
	      Účastníci :  - školiteľ – nový marketingový riaditeľ, management  firmy, vedúci oddelenia . 
	 
	     Cieľ školenia : 
	 Príprava personálu, objasnenie princípov marketingového riadenia firmy, Zdôrazniť, že každý zamestnanec má vplyv na spokojnosť zákazníka. Spokojnosť zákazníka  = zisk podniku = spokojnosť zamestnancov. 
	 Zdôrazniť potrebu spolupráce všetkých oddelení na zhromažďovanie relevantných informácií pre marketingové oddelenie  a management firmy. 
	 Vytvorenie organizácie firmy bez vnútorných hraníc – jednotlivé oddelenia poznajú aktuálne výsledky všetkých ostatných oddelení. 
	 Zadanie úlohy príslušným vedúcim oddelení – zasielanie štvrťročných správ  o výsledkoch predaja na danom trhu, sledovanie tendencii vývoja trhu, spokojnosti zákazníka , požiadavkách zákazníkov . Doterajšie správy obsahovali len ekonomické údaje a chýbali práve informácie kvantitatívneho charakteru. 
	 
	3.5 Marketingové informácie 
	 
	       „Dnešný marketing sa stáva bitvou, v ktorej rozhodujúcu úlohu hrá skôr vlastníctvo informácií než vlastníctvo iných zdrojov“. [Kotler, 14 s.91] 
	         Čo sa týka   vzťahov podniku k informáciám, môžu sa dopúšťať dvoch chýb. Buď zhromažďujú príliš mnoho alebo príliš málo informácií. Management firmy HOPE ako podklady k rozhodovaniu využíva predovšetkým informácie o predaji ( mesačné vyhodnocovanie) výrobkov, o odberateľoch a nákladov firmy. 
	 
	K zostaveniu kvalitného plánu je treba  nasledovné informácie: 
	 
	 Informácie         
	         Sú
	    Nie sú 
	  Mali by byť
	  Poskytne
	TRH 
	Objem trhu 
	Rast trhu 
	Podiel fy na trhu 
	Inflácia 
	Rast dopytu 
	Iné makroekonom. 
	údaje 
	 
	 
	 
	X 
	X 
	X 
	 
	X 
	X 
	 
	X 
	X 
	X 
	X 
	x 
	X 
	 
	 
	 
	 
	Marketingové 
	    oddelenie 
	 
	 
	KONKURENCIA   
	Hlavní konkurenti 
	Podiel na trhu 
	Veľkosť 
	Strateg. zámer 
	Finančná sila 
	Produkt 
	Ceny, rabaty 
	 
	 
	X 
	X 
	X 
	X 
	X 
	 
	 
	 
	Marketingové 
	oddelenie za  
	spolupráce  
	ostatných 
	ZÁKAZNICI 
	Počet zákazníkov 
	Štruktúra zákazníkov 
	Hlavní zákazníci 
	Podiel na obratu 
	Potreby zákazníkov 
	Spokojnosť zákazníkov 
	 
	 
	 
	 
	X 
	X 
	 
	X 
	X 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	X 
	X 
	X 
	X 
	X 
	 
	 
	 
	Obchodné a  
	marketingové 
	oddelenie
	PRODUKT 
	Šírka,hĺbka,sortiment 
	Inovácia 
	Kvalita 
	Podiel na trhu 
	Kľúčové produkty
	 
	 
	 
	X 
	X 
	X 
	X 
	X 
	 
	 
	 
	 
	Technické odd 
	Ekonomické  
	Oddelenie
	Predaj a distribúcia 
	Distrib. pokrytie 
	Distrib. náklady 
	Celk. objem predaja 
	Hlav. oblasti predaja 
	Zisk predaja
	 
	x 
	x 
	x 
	 
	x 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	x 
	x 
	x 
	x 
	x 
	 
	 
	 
	Obchodné odd 
	Ekonom. odd. 
	 
	Obchod. odd 
	Ekonom. odd
	 
	                                        
	 
	 
	 INFORMÁCIE
	         Sú
	Nie sú  
	 Mali by byť
	  Poskytne
	 
	 
	MARKETING  a 
	PROPAGÁCIA 
	Náklady na MRK 
	Image firmy 
	Spätná väzba 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	X 
	X 
	X 
	 
	 
	 
	 
	X 
	X 
	X 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Ekonomické odd 
	Marketingové 
	    oddelenie 
	 
	                              Prehľad informácii potrebných k plánovaniu                                                
	          Zdroj : Vlastné spracovanie dľa Schrőder, str. 55-56 a interných údajov fy 
	 
	 
	       Ako je vidieť z tabuľky, podnik nemá všetky relevantné informácie k riadeniu firmy a zároveň k zostaveniu informácii. Predovšetkým údaje o konkurencii, spokojnosti zákazníkov, image podniku a sledovania odozvy na propagáciu a reklamu. 
	 
	       Pri zhromažďovaní informácií o konkurencii nastáva problém v tom, že informácie o konkurencii sú len v obmedzenej miere , čo má podstatný vplyv na tvorbu kvalitného plánu. Firma HOPE, s.r.o. patrí  svojou veľkosťou objemu produkcie k malým podnikom, preto kladie malý dôraz na informácie o konkurencii resp. v obmedzenej miere. Prínosom riešenia sa javí organizovanie besied a riadených diskusií o stave konkurencii s kombináciou jednoduchého spravodajského systému o konkurencii s možnosťou predvídania ich budúcich aktivít. 
	 
	       Princíp bude spočívať v zriadení schránky pre postrehy zamestnancov a zákazníkov o konkurencii vo vyčlenenej miestnosti firmy . Každý jednotlivec tak bude mať možnosť prispieť k prosperite podniku nie len svojou produktívnou prácou. Marketingový pracovník  bude tieto informácie v určitom časovom úseku ( 1 x za dva týždne) vyberať a triediť a raz za mesiac vyhodnocovať. Riadené besedy sa budú konať jeden krát štvrťročne, podľa aktuálneho stavu vo vývoji konkurenčného prostredia. 
	 
	      Marketingový pracovník musí pracovať s tlačou, odbornými časopismi, webovými stránkami , prevádzať rozhovory s pracovníkmi obchodného oddelenia. Všetky získané informácie sa mesačne vyhodnotia, identifikujú sá závažné ohrozenia pre firmu, aby mohla operatívne zareagovať a prípadne upraviť svoju stratégiu. Naviac vďaka práce budú potrebné údaje po prípravu strategického a operatívneho plánu. 
	 
	 
	      Orientácia na zákazníka si vyžaduje vedenie evidencie zákazníkov. Firma HOPE, s.r.o. tieto informácia zabezpečuje len v súvislosti s účtovníctvom t.j. vo forme objednávok. Z uvedeného dôvodu je nutné zabezpečiť  databázu zákazníkov, ktorá bude obnášať nie len údaje o odobratom množstve produktov ale aj : 
	 
	 
	 Názov a sídlo zákazníka 
	 Dátum a odber tovaru 
	 Množstvo a druh tovaru 
	 Finančná situácia zákazníka 
	 Postavenie firmy ( zákazníka), dôležitosť v hospodárskom prostredí 
	 Náklady vynaložené na získanie zákazníka 
	 Špecifické požiadavky 
	 Hodnotenie spokojnosti zákazníka 
	 Poznámky k ďalším obchodným kontaktom 
	  
	 
	 
	 
	 
	3.6 Základné analýzy podniku pre tvorbu cieľov 
	 
	        V nasledujúcej kapitole uvediem základne analýzy, ktoré by management firmy mal využívať pri rozhodovaniu a tvorbe svojich cieľov a stratégie. Uskutočnenie a vyhodnotenie výsledkov analýz umožní firme identifikovať konkurenčnú výhodu a zvoliť adekvátne nástroje k jej uplatneniu na trhu. V prípade odhalenia slabých miest a ohrozenia firmy, potom bude možné zvoliť systematický prístup k tvorbe nápravných opatrení. 
	 
	        Pri uskutočňovaní analýz som vychádzal z údajov, ktoré sú v súčasnej dobe vo firme k dispozícii. V predošlej kapitole som vzniesol požiadavku na sledovanie ďalších relevantných informácií, ktoré umožňujú previesť a vyhodnotiť hlbšiu analýzu. 
	 
	        Preto stanovené ciele, prostriedky jednotlivých analýz vychádzajú z požiadavky  ich hlbšieho skúmania a sú založené na ďalšie informácie získaných firmou pre ich prevedenie. 
	 
	 
	3.6.1 Makroekonomická analýza SR 
	 
	 
	Cieľ analýzy :  Odhalenie možných ohrození a príležitosti plynúce z vývoja hospodárskej situácie daného štátu. 
	 
	Časová úroveň analýzy:   minulosť, súčasnosť, budúcnosť 
	 
	Riešitelia:  obchodný a ekonomický  riaditeľ  
	 
	Časový plán :  doba trvania prevedenia analýzy 1 deň 
	 
	Prostriedky a náklady:  náklady na odbornú tlač, internet, osobné náklady.  
	 
	 
	 

	                Makroekonomická situácia si od vlády na začiatku októbra 1998 vyžadovala urýchlené prijatie stabilizačných krokov. Tieto opatrenia, najmä z mája 1999, mali za cieľ obnoviť ekonomickú rovnováhu, a tak vytvoriť podmienky pre dynamický, pritom však zdravý a udržateľný rast slovenskej ekonomiky.  
	              
	                Súčasný stav kľúčových ekonomických ukazovateľov potvrdzuje, že prijaté opatrenia boli úspešné. Slovenská ekonomika sa stabilizovala už v priebehu roku 2000 a v nasledujúcom období sa rast hospodárstva postupne zrýchľuje. V porovnaní s obdobím pred nástupom vlády do funkcie sa výrazne znížili úrokové sadzby a stabilizoval sa kurz koruny voči euru. Obnovil sa prílev priamych zahraničných investícií, prestala rásť zahraničná zadlženosť Slovenska a podstatne sa zvýšila ziskovosť podnikateľskej sféry.  
	 
	              Makroekonomická stabilita spolu s viacerými opatreniami v oblasti mikroekonomiky vytvorila predpoklady pre naštartovanie rýchleho, ale súčasne zdravého a dlhodobo udržateľného hospodárskeho rastu.  
	Potvrdením správnosti hospodárskej politiky sú aj fakty, že Slovensko sa v decembri 2000 stalo tridsiatym členom OECD a ratingová agentúra Standard & Poor´s zvýšila 30. októbra 2001 rating Slovenska a tým ho opäť preradila do investičného stupňa, z ktorého Slovensko vypadlo tesne pred voľbami v septembri 1998.  
	 
	             Tempo hospodárskeho rastu v SR sa v roku 2002 zrýchlilo napriek nepriaznivému stavu konjunktúry vo svetovom hospodárstve. Bol to výsledok pôsobenia najmä zlepšujúcej sa konkurenčnej schopnosti, reštrukturalizácie bankového sektora i podnikov uskutočnenej v rokoch 1999 – 2001, menovej politiky zameranej na udržanie proexportného kurzu Sk a znižovania úrokových sadzieb, ako aj rastu investičných aktivít v hlavných exportných odvetviach v rokoch 2000 – 2002. Na rozdiel od rokov 1994 – 1998, zvýšenie výkonnosti sa prejavilo nielen na makroúrovni, ale aj na mikroúrovni v dobrých hospodárskych výsledkoch podnikov. Pozoruhodný je najmä v roku 1999 začínajúci zásadný obrat vo vývoji hospodárskych výsledkov podnikov spracovateľského priemyslu.  
	Vývoj indikátorov rovnováhy upozorňuje však aj na nebezpečenstvo spočívajúce v možnosti precenenia pozitívnych momentov v hospodárskom vývoji Slovenska v roku 2002. Tempo narastania schodku štátneho rozpočtu i schodku verejných financií sa pri jeho relácii k dosiahnutému tempu rastu HDP nevyhnutne prejaví v narastaní pomeru štátneho dlhu k HDP. Zhoršovanie situácie vo verejných financiách tak posilňuje nevyhnutnosť pokračovania v začatých štruktúrnych reformách. [www.hn.sk] 
	 


	TRENDY DO ROKU 2010 
	VYBRANÉ MAKROEKONOMICKÉ UKAZOVATELE  PRIEMER ZA   OBDOBIE 2004-2010
	 
	                                  Zdroj : www. nbs.sk 
	 
	3.6.2 Analýza zákazníkov 
	 
	Ciel analýzy :   Určiť ako sa vyvíjal počet zákazníkov v posledných rokoch, podiel zákazníkov na tržbách podniku a náklady vynaložené na zákazníkov. Súčasťou analýzy je i vyhodnotenie monitorovaných požiadaviek a prianí zákazníkov, hodnotenie spokojnosti. 
	Časová úroveň analýzy : minulosť, súčasnosť 
	Zdroje informácií: údaje získané z obchodného oddelenia. 
	Riešitelia:  Obchodné oddelenie spoločne s marketingovým ( MRK v súčasnosti nie je  funkčné ) 
	 
	Časový plán:  apríl kalendárneho roku, doba trvania cca 5 dní. 
	 
	Prostriedky a náklady: náklady na správu, režijné náklady a osobné náklady. 
	              
	              S rastom konkurencie a počtu substitučných výrobkov rastie aj potreba udržiavania stálych zákazníkov. Pritom nemožno pochybovať, že zákazníci majú tendenciu vyhľadávať tie firmy a výrobky, ktoré sú schopné lepšie uspokojovať ich požiadavky za prijateľné ceny. Preto by firma mala venovať väčšiu pozornosť starostlivosti o nastávajúcich  zákazníkov, viesť databázu zákazníkov, iniciovať zákazníkov k spätnej väzbe, ktorá vypovedá o spokojnosti resp. nespokojnosti. 
	 
	                             Základná databáza o zákazníkoch
	Adresa zákazníka
	Zákazník č. 1
	Zákazník č. 2
	Zákazník č.3
	Finančná situácia 
	Kontakt
	Množstvo 
	Dátum odberu
	Frekvencia odberu 
	Podiel na tržbách
	Druh výrobku
	 
	                               Formulár 1 Evidencia zákazníkov 
	                                 Zdroj : Vlastné spracovanie 
	 
	               Pre lepšie pochopenie zákazníkov, tendenciu ich nákupného chovania, je účelné pre firmu dívať sa na zákazníka z niekoľkých hľadísk a využiť pritom vhodných analýz umožňujúcich názornejšie a prehľadnejšie zobrazenie výsledkov. Nestačí sledovať zákazníkov len podľa objemu odobratého tovaru , ale je účelné ich rozdeliť do skupín, aplikovať metódy manažérskeho účtovníctva  (ABC – activity based costing ), aby sa zistili skutočné náklady na každého zákazníka. Pri tomto spôsobe sa zákazníci rozdelia do skupín podľa výšky tržieb ( ABC – A skupina znamená najvyšší podiel na tržbách , C najnižší podiel). 
	 
	           Tak ako už bolo uvedené v predošlej kapitole, firma HOPE  patrí medzi malé podniky. Jej hlavná činnosť je zameraná na výrobu tovaru z papiera a lepenky ( obalový materiál) . Firma mala na tuzemskom trhu ( na zahraničný trh uvažuje firma zahájiť svoju činnosť od roku 2006 ) v roku 1999 asi 20 odberateľov, v roku 2005 sa tento počet zvýšil na 150 odberateľov aj napriek tomu, že sa jednalo prevažne o jednorázový predaj konečným užívateľom ( firma má nedostatočne vybudovanú distribučnú sieť) . I napriek tomu môžeme vidieť nárast  predaja a to vďaka skupine A. 

	Analýza problému zákazníkov 
	 
	            Analýza problému zákazníkov je posledným krokom plánovania produktu. V podstate ide o formulovanie hlasu zákazníka, definovanie úrovne nárokov, stanovanie znakov kvality, vytvorenie matice kvality, stanovenie cieľovej ceny a cieľových nákladov a určenie bodu pre vstup na trh. 
	 
	Zákazníkov hlas (voľný preklad oficiálneho názvu „customer voice“) 


	Zdroj:vlastný výskum 
	3.6.3 Analýza konkurencie 
	 
	Cieľ analýzy :  Identifikovať hlavnú konkurenciu, ich silné a slabé stránky a na ich základe určiť vyplývajúce ohrozenia  a príležitosti  vyplývajúce pre firmu. 
	 
	Časová úroveň analýzy : Súčasnosť, budúcnosť. 
	 
	Zdroje informácií : Údaje získané z výstav a veľtrhov, od  predajcov, zákazníkov, zamestnancov internetu. 
	 
	Riešitelia:  Obchodné oddelenie a marketingové oddelenie ( ešte nefunkčné ) 
	 
	Časový plán : V mesiaci apríl príslušného kalendárneho roka v dobe trvania cca 5 dní 
	Prostriedky a náklady:  Osobné náklady 
	 
	             Prehľad najväčších konkurentov umožňuje podniku poznať potenciálne ohrozenie firmy. Firma HOPE za dobu svojej pôsobnosti na slovenskom trhu identifikovala nasledujúce konkurenčné firmy : Valos, s.r.o., Tera Plast, s.r.o., TeraPlastik, s.r.o. , Plastika Nitra, a.s. Sú to veľké podniky s vysokou úrovňou kvality. Inak na trhu pôsobí veľké množstvo malých firiem so zrovnateľnou úrovňou kvality. 
	 
	            Pre účel prehľadnej prezentácie získaných údajov o konkurencii sa bude používať jednoduchý formulár, ktorý názorným spôsobom zobrazí príležitosti či ohrozenia plynúce z týchto dát. Formulár môže byť upravený a doplnený o ďalšie parametre hodnotenia. 
	 
	                                                          N á z o v   konkurencie
	Parametre hodnotenia
	Valos .
	Tera Plast 
	TeraPlastik 
	Plastika Nitra
	Značka výrobku
	+=
	+=
	= =
	+=
	Kvalita výrobku
	+=
	= =
	= =
	+=
	Cena   
	- vyššia trieda výrobku 
	- nižšia trieda výrobku
	+=
	+=
	+=
	+=
	Design
	= =
	= =
	= =
	+=
	Objem produkcie
	+=
	+=
	+=
	+=
	Inovácia
	+=
	= =
	+=
	+=
	Záručná doba
	==
	= =
	= =
	= =
	Ďalšie údaje (parametere)
	Vysvetlívky : 
	+= lepší než vlastná firma 
	== stejne dobrý ako vlastná firma 
	- = horší než vlastná firma
	   
	                                     Formulár 2 – Hodnotenie hlavných konkurentov                         
	3.6.4 Analýza výrobného programu 
	 
	Cieľ analýzy : Rozhodnúť o vhodnej štruktúre  výrobného programu 
	 
	Časová úroveň analýzy : Minulosť, súčasnosť. 
	 
	Riešitelia : Všetky oddelenia. 
	 
	Časový plán :  Mesiac apríl, 1 -2 dni. 
	 
	Prostriedky a náklady : Osobné náklady 
	 
	                  K hodnoteniu skupín výrobkov pre strategické plánovanie je vhodné využiť metódu portfoliovej analýzy výrobkov. V literatúre sa stretávame s niekoľkými spôsobmi. Najčastejší je prezentovaná analýza BCG , ktorá pracuje s relatívnym tržným podielom a tempom rastu trhu. Pre účely analýzy podnikového portfolia je však lepšie využiť modifikované analýzy Mc Kinseyho [Tomek, 23 s. 112-113]. Základné kritéria hodnotenia  na rozdiel od analýzy BSC prihliada ku komplexu súborov pôsobiacich faktorov a teda matica McKinseyho je viackriteriálna a presnejšia. Vzhľadom na jednotvárny malosériový výrobný program firmy HOPE, s.r.o. sa táto analýza neralizovala. 
	 
	 
	                Metódu analýzy portfolia je užitočné použiť v rámci strategického rozhodovania a plánovania podniku. Pre ročné plánovanie a ako pomocný prostriedok pre portfolio analýzu je potrebné podrobné sledovania predaja a nákladov výrobkovej skupiny (čo firma HOPE  n e r e a l i z u j e). Údaje sa zaznamenávajú do nasledujúceho formulára, ktorý uľahčí analyzovanie efektivity  doterajšieho predaja a rozhodovanie o umiestnení disponibilných zdrojov a nákladov pre následné plánovacie obdobie. 
	 
	                   
	 
	 
	 
	                    Predaj výrobkov a nákladov na predané výrobky  
	Názov výrobku:
	 
	 Rok ...,
	Rok ....
	Rok....
	Plánovaný rok
	Predaj v Ks
	Tržby v Sk
	Priamý materiál
	Vrátené výrobky
	Náklady na predaj
	Hrubý zisk
	Reklama a propagácia
	Zvláštne zľavy
	Vzorky
	Marketingové náklady
	Čistý príspevok na úhradu
	 
	                 Formulár 3 – Predaj výrobkov a náklady na predané výrobky 
	                             Zdroj: Vlastné spracovanie dľa Coopera, str. 187 
	 
	 
	 
	 
	3.6.5 Analýza SWOT 
	 
	        Na základe uskutočnených analýz sa prevedie syntéza – zhrnutie získaných informácií a ich zaradenie do príslušných skupín – slabé / silné stránky, hrozby/príležitosti. Formulár 4 obsahuje údaje, ktoré boli získané a zaznamenávané ako výsledky prevedených analýz a rozhovorov s vedúcimi pracovníkmi firmy HOPE, s.r.o. 
	 
	 
	 
	                                                    Výkonnosť                                      Význam 
	 
	  OBLASŤ HODNOTENIA VP        MVP       MVS    VS      N         V               S           M 
	 
	Výroba a technická oblasť
	Vývoj a inovácia výroby x   x 
	Prevádzkové zariadenie x
	Kapacita výroby  x
	Schopnosť vyrábať včas x x
	Kontrola kvality x
	Servis                                                                             x
	Záruka x
	Sortiment výrobkov x  x
	Balenie výrobkov x
	Organizácia
	Formulácia cieľov x         x 
	Priestorové obmedzenie
	Informačný systém firmy x       x
	Organizácia,vedenie                                                                   x
	Pružnosť x
	FINANCIE
	Likvidita
	Finančná stabilita x x
	Ceny produktu x
	NARKETING
	Marketingové riadenie x x
	Databáza zákazníkov                                                                 x   x
	Image podniku  x   x
	Komubikácia s okolím x                                             x
	Kvalita služieb x    x
	Distribúcia a doprava x  x
	Propagácia a reklama  x
	 
	Formulár č 4 – Silné a slabé stránky 
	           Zdroj: Vlastné spracovanie dľa Kotlera, str.190-191 

	Poznámka :  VP – Významná prednosť 
	                       MVP – Menej významná prednosť 
	                       N – Neutrálne 
	                       MVS – Malá významná slabina 
	                       VS – Významná slabina 
	                       V – Vysoký      S – stredný      M - Malý 
	                         
	 
	      
	 
	Ako môžeme vidieť, silnými stránkami s vysokým významom pre zákazníka je pružnosť a schopnosť vyrábať včas. Okrem toho je silnou stránkou firmy aj prevádzkové zariadenie, ktoré však nie je v plnom rozsahu využité . Schopnosť vyrábať a dodávať včas je veľmi cenným prvkom u zákazníka ( firma dodáva maximálne do 10 dní ). Sortiment ponúkaných produktov je taktiež silnou stránkou.  
	 
	Príležitosťa ohrozenie
	Významná   
	príležitosť
	Menej významná 
	príležitosť
	Neutrálna
	Menej významná 
	hrozba
	Významná 
	hrozba
	Konkurenčné tlaky 
	Hospodársky vývoj 
	Rast trhu                
	Zlepšenie marketing. 
	riadenia          
	Vstup na nové trhy                                                        
	 
	 
	 
	x
	x
	 
	                           Formulár 5 – Príležitosti a ohrozenia firmy 
	                                               Zdroj : Vlastné spracovanie 
	                 Vytvorenie marketingového oddelenia a tým zlepšenie marketingového riadenia a starostlivosť o zákatníkov je významnou príležitosťou firmy pre získanie vyššej efektivity podnikových činností a tým aj prosperity firmy. Súčasné konkurenčné tlaky sa javí ako významná hrozba, preto firma musí neustále monitorovať a zaznamenávať zmeny v konkurenčnom prostredí. Na základe makroekonomickej analýzy môžeme povedať, že nie je dôvod sa obávať závratných zmien vo vývoji hospodárskeho prostredia v SR, aj keď tu samozrejme existuje riziko nepredvídateľných udalostí. 
	 

	3.7 Prognózovanie 
	 
	            Predvídanie budúcej situácie umožní vedeniu vyhýbať sa špatným rozhodnutiam pri stanoveniu cieľov a voľby príslušnej stratégie. 
	 
	            Firm HOPE pri stanovení svojho budúceho predaja na tuzemskom trhu si určila predpokladaný vývoj pomocou odhadu založeného na minulom vývoji a tendenciách , ktoré prináša daný trh. 
	 
	           Najjednoduchšia metóda prognózovania sa v literatúre prezentuje extrapolacia trendov. Extrapolacia trendov však skôr načrtne „hrubý“ obraz než presnú charakteristiku vývoja, preto že je založená na kvantitatívnych zmenách a predpokladá, že vplyvy, ktoré pôsobili v minulosti na vývoj ukazovateľov budú pôsobiť i v budúcnosti. Ide teda o kvantitatívnu metódu. 
	 
	           Z vyššie uvedených dôvodov je treba extrapoláciu trendov doplniť o niektorú z kvantitatívnych metód   Doporučujem prepojenie názorov vedúcich pracovníkov , ktorí majú povedomie o situácii vo svojich funkčných oblastiach, s technikou písania scenáru. Technika scenáru je založená na vzťahu firmy a jej okolia, určení možných alternatív vývoja firmy v závislosti na okolie .Informačnú základňu tvorí údaje o súčasnom stave firmy a jeho okolí ( východiskom sú predošlé analýzy ) a údaje o predpokladanom vývoji okolia firmy. 
	 
	      Uskutočnenie samotnej techniky sa prevedie na porade vedenia ( ekonóm, technický riaditeľ, obchodný riaditeľ, výkonný riaditeľ), ktorú bude moderovať poverený marketingový pracovník. Otázky kladené moderátorom typu „ čo sa stane, keď...“ budú naväzovať na príležitosti a ohrozenia, slabé a silné miesta podniku. Odpovede a námety sa  starostlivo zaznamenajú  do nasledujúceho formulára, vyhodnotí a stanú sa východiskom pre formuláciu súboru variant, na ktoré možno eventuálne prejsť na základe skutočného vývoja v budúcnosti. 
	 
	  
	 

	                           SCENÁR  VÝVOJA PRE  OBDOBIE .... 
	 
	Otázka :                                                                                  Ako budú ovplyvnené  oblasti podniku :
	Výroba                  Financie                 Odbyt                        Marketing        Personál       Výskum, vývoj
	 
	OTÁZKA :                                                                              Ako budú ovplyvnené oblasti podniku :    
	 
	Výroba                  Financie                 Odbyt                        Marketing        Personál       Výskum, vývoj
	 
	OTVORENÁ  OTÁZKA:
	 
	 
	INÉ PRIPOMIENKY A DOPORUČENIE:
	 
	 
	DÁTUM:
	 
	ZOSTAVIL:
	        
	  
	                              Formulár 6 – Scenár  vývoja 
	                                             Zdroj : Vlastné spracovanie 
	 
	 
	3.8 Stanovenie cieľov 
	 
	        Po analýze vnútornej situácie, externého prostredia a po prognóze, sa pristúpi k formulácii cieľov firmy. Tento prístup je podľa mňa vhodnejší, pretože tak je možné vytvoriť ciele odpovedajúce schopnostiam firmy v závislosti na tržnom prostredí. Ciele firmy sa odvodia u vízie. 
	 
	        Ciele kvantitatívneho charakteru sa stanovia ako merateľné a overiteľné, dosiahnuteľné, časovo vymedzené, priradené k zodpovednosti príslušnému pracovníkovi. Najprv sa určia strategické ciele podniku na obdobie troch rokov. Na ich základe sa určia podnikové ročné ciele, na ktoré potom budú naväzovať ciele jednotlivých funkčných oddelení. Zároveň tak dochádza k ich vzájomnej koordinácii. 
	 
	      Nasledujúci formulár 7 slúži k zápisu strategického cieľa podniku . Formulár je vyplnený na základe stanoveného dlhodobého  cieľa podniku. 
	 
	 
	                                  STRATEGICKÝ  CIEĽ  PODNIKU 
	 
	Obdobie stratégie:                                                                            rok 2004 – 2007 
	 
	CIEĽ :        Do roku 2007 dosiahnúť vedúceho postavenia vo výroby obalov z plastu 
	                    a kancelárskych obalov  v stredoslovenskom regióne. 
	 
	 
	Zostavil: 
	 
	                             Formulár 7 – Strategický cieľ podniku 
	                                               Zdroj : Vlastné spracovanie 
	 
	 
	       Formulár č 8 je určený pre ročné ciele podniku v jednotlivých funkčných oblastiach. Je zostavený tak, aby tu bolo možné zaznamenať jasne stanovený cieľ, zodpovednú osobu za jeho dosiahnutie  a termín ukončenia  stanoveného cieľa. Tento formulár je nevyplnený, pretože firma pre rok 2005 nestanovila svoje ročné ciele, ale bude vodítkom pri formulácii cieľov pre rok 2006. 
	 
	 
	 
	 
	 
	ROČNÉ                                                                             Pre rok : 
	CIELE              
	 
	Hlavné ciele podniku : 
	 
	Funkčná oblasť         Hlavný cieľ oblasti             Termín                       Zodpovedá  
	Marketing 
	Predaj  
	Výroba 
	Investície 
	Vývoj 
	Financie 
	Ostatné 
	 
	 Zostavil:
	 
	                              Formulár 8 – Ročné ciele podniku 
	                                              Zdroj : Vlastné spracovanie 
	 
	 
	 
	3.9 Vlastný proces plánovania 
	 
	         Ako vyplýva z predošlých teoretických poznatkov, moderný riadiaci systém musí obsahovať všetky dôležité prvky plánovania. Ide predovšetkým o víziu podniku, analýzy vnútorného a vonkajšieho prostredia , prognózy, stanovenie cieľov. Neopomenuteľný význam má controling, ktorý slúži k podpore plánovacích procesov, rovnako ako ku kontrole dosiahnutých výsledkov. Nasledujúci obrázok priblíži návrh procesu plánovania. 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	3.10   Matica zodpovednosti 
	 
	                         Tabuľka  12 – Matica zodpovednosti projektu 
	                           Zdroj : Vlastné spracovanie dľa Dolanského, 1996, str. 144     
	 
	 
	V matici zodpovednosti projektu boli použité tieto vzťahy medzi činnosťami a pracovníkmi firmy. 
	 
	S – schvaľovací právomoc : najvyššia forma právomoci, len jedna osoba je oprávnená schváliť súčasť projektu 
	 
	R -  riadiaca zodpovednosť : príslušný subjekt má výhradné riadiacu zodpovednosť mapr. Marketingový riaditeľ 
	 
	VP- vecná priamá zodpovednosť : príslušný subjekt má zodpovednosť za vykonanie a splnenie vecného obsahu danej činnosti v požadovanej kvalite, čase a nákladoch. Napr. marketingový riaditeľ  je zodpovedný za prevedenie vyhodnotenie analýz. 
	 
	VN- vecná nepriama zodpovednosť, zodpovednosť za realizáciu podporných činností pre uskutočnenie požadovaného výsledku. Napr.  riaditelia a vedúci pracovníci nesú túto zodpovednosť pri zhromažďovaní informácií relevantných pre rozhodovanie a prevedenie analýz [Dolanský, 6, s. 109 -110]. 
	 
	 
	3.11   Časová implementácia 
	 
	           Pre vyjadrenie časovje implementácie projektu som použil Ganttov diagram. Na zvislej osi sú uvedené jednotlivé činnosti, vodorovná os predstavuje čas. Časový interval je zvolený v dňoch  v rámci každého mesiaca. 
	 
	 
	 
	 
	Činnosti
	Máj
	Jún
	Júl
	august
	september
	iktóber
	november
	december
	Prijatie projektu
	1 deň
	Výber MRK riaditeľa
	75 dní
	Porada so zamestnancami
	1 deň
	Inštalácia schránky
	1 deň
	Školenie riaditeľov
	3 dni
	Zber informácií
	195 dní
	Prevedenie analýz
	35 dní
	Porada technickej rady
	1 deň
	Porada vedenia, stratégie, ciele
	2 dni
	Zostavenie funkčných plánov
	75 dní
	Ročný plán podniku
	10 dní
	Presadenie plánu
	1 deň
	 
	                          Tabuľka  13 – Časová implementácia projektu 
	                               Zdroj : Vlastné spracovanie dľa Dolanskeho, 1996, str. 146 
	 
	 
	 
	              Vyjadrené časové intervaly sú založené na odhade doby trvania jednotlivých činností, Východzím bodom je prijatie projektu a jeho predpokladané zahájenie v polovici mája príslušného roka . Od tohto kroku sa odvíja priebeh jednotlivých činností. Výber marketingového riaditeľa je stanovený na maximálne 75 dní, aby bolo možné ešte v tomto roku  previesť v požadovanej kvalite a hĺbky analýzy a zahájkiť tak proces plánovania v čas, aby plán podniku bol hotový do konca roku. Zber informácii začne nezávisle od marketingového riaditeľa, ale po jeho prijatí do podniku si sám prevedie úpravu a koordináciu sústreďovania informácií. Informácie je nutné mať po celú dobu riadenia a plánovania podniku, aby mohlo dochádzať  k reakciám a úpravám na meniace sa podmienky, preto je na časovej ose zber informácií vyjadrený ako činnosť  trvajúcu po celú dobu projektu. 
	 
	             Vlastný proces zostavenia funkčných plánov a plánov podniku je zahájený po prevedených analýzach a stanovení strategických cieľov a stratégie a formulácie  ročných cieľov podniku. Plánovanie podniku je zahájené po skončení celopodnikovej dovolenke a ukončené do polovici decembra príslušného roka  aby bola  zabezpečená riadna implementácia a presadenie plánu medzi zamestnancami. Dĺžka plánovacieho procesu vychádza z odhadu dĺžky zostavenia plánu jednotlivých oddelení,  počíta s časovou rezervou na vzájomnú koordináciu plánu prípadne nepredvídateľnej situácie. 
	 
	 
	3.12   Vyhodnotenie nákladov 
	 
	         Náklady na výber marketingového riaditeľa : 
	 Mzdové ohodnotenie výkonného riaditeľa, náklady na inzerát v odbornom časopise, náklady na nábor a výber pracovníkov, alebo 
	 Náklady na vyhľadanie personálnej agentúry , obmena personálnej agentúry cca 2 x  mesačná mzda marketingového riaditeľa 
	 
	         Čistá ročná mzda marketingového riaditeľa : cca 12vx 20 000,- Sk 
	 
	         Zber informácií : 
	 Náklady na odbornú tlač 
	 Náklady na zasielanie odborných dotazníkov, inštalácia schránky 
	 Náklady na stretnutie so zamestnancami 
	 
	          Školenie : 
	 Náklady na odbornú literatúru 
	 Náklady na občerstvenie 
	 
	 
	Prevedenie analýz: 
	 Mzdové ohodnotenie marketingového riaditeľa 
	 Mzdové ohodnotenie vedúceho obchodného oddelenia 
	 Mzdové ohodnotenie technického riaditeľa  
	 
	 
	 
	Technická rada : 
	 Mzda technického, ekonomického a marketingového riaditeľa cca 3 x 8h x mzda na hodinu 
	 
	 
	Porada vedenia firmy: 
	 Mzdové ohodnotenie výkonného riaditeľa, ekonomického, technického     riaditeľa a marketingocého riaditeľa cca 2  dni x 8h x mzda za hodinu. 
	 
	 
	Proces zostavenia plánov a plánu podniku : 
	 Mzdové ohodnotenie vedúcich jednotlivých oddelení 
	 
	Stretnutie so zamestnancami na koci roka: 
	 Náklady na občerstvenie 
	 
	Náklady na púlánovacie formuláre : 
	 Zadanie tlače do tlačiarni 
	 Alebo vyhotovenie formulárov počítačom : mzdové ohodnotenie sekretárky 
	 
	         Pri zvolenom spôsobe marketingového riadenia a plánovania podniku vzrastú celkové náklady prinajmenej o náklady na vyhľadanie nového marketingového pracovníka a mzdu tohto pracovníka, zvýšia sa náklady na zber a vyhodnotenie informácií, náklady na školenie zamestnancov firmy. Možno očakávať mierne zvýšenie nákladov pri samotnom zostavovaní plánov, pretože bude treba väčšiu vzájomnú koordináciu medzi jednotlivými plánmi funkčných oddelení a plánov podniku . 
	 
	 
	 
	 
	 
	3.13    Hodnotenie rizika 
	 
	            Vzhľadom k tomu, že tento marketingový projekt nevyžaduje žiadné kapitálové investície a pracuje sa tu s krátkodobým časovým predstihom, môžeme vylúčiť riziká plynúce s dlhodobého viazania kapitálu firmy. 
	 
	 
	3.14    Prínosy projektu pre organizáciu 
	 
	          Splnením vyššie uvedených návrhov v projekte sa zabezpečí systematický a koordinovaný postup pri uplatňovaní podnikateľských aktivít  na dynamicky sa rozvíjajúcim trhu, ktorý je znakom tržného hospodárstva. Ako prínosy projektu som identifikoval : 
	 zabezpečenie marketingového riadenia podniku 
	 prijatie podnikovej stratégie 
	 orientácia na zákazníka a udržanie si zákazníkov 
	 identifikácia príležitostí a ohrozenia podniku, voľba adekvátnej stratégie k vytvoreniu a udržaniu konkurenčnej výhody podniku 
	 schopnosť strategického plánovania, dlhodobá orientácia podniku, 
	 
	       Príprava plánov, na ktorých sa podieľali realizátori, je významným efektotvorným činiteľom. Vďaka svojmu prispeniu tvorby identity podniku je ochrana pred konfliktmi a krízami podniku. Systematická práca s informáciami zabezpečuje ochranu pred niektorými nečakanými prekvapeniami a ohrozeniami.  
	 
	      Tieto prínosy sú predpokladom k dosiahnutiu vyššieho zisku podniku, ktorý bude zabezpečený znížením nákladov prevádzkovej činnosti (koordinovaný postup podnikových aktivít) a rastom objemu predaja súčasným a novým zákazníkom. 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	ZÁVER 
	 
	           V úvode som informoval  o postupe svojej práce a úlohách, ktorých splnením  chcem prispieť k zlepšeniu riadiacej činnosti firmy. V závere sa chcem zamyslieť nad tým, akým spôsobom sa mi podarilo tieto zámery splniť a v čom sám vidím prínosy svojej práci. 
	 
	             Myslím si, že je účelná tá časť práce, ktorá na základe stavu marketingu v organizácii opísaným  vedúcimi pracovníkmi a zistenom pozorovaním a spracovaním firemných informácií, podáva súhrn tých poznatkov, ktoré s porovnaním tuzemskými podnikmi  vedú skôr k negatívnemu hodnoteniu. Za svoj prínos považujem taktiež to, že moja práca nekončí u popisu  a hodnotení stavu, ktorý je, ale naznačuje stav, ktorý by mal byť vo firme dosiahnutý a taktiež postupy , ktoré by mohli byť použité. Ide o poznatky o tom, ako konkrétne vo firme HOPE, s.r.o. zdokonaliť riadenie pomocou marketingu a zvlášť ako zdokonaliť systém podnikového plánovania. 
	 
	          Práca prináša návrhy na marketingovú prípravu vedenia  podniku a personálu  na zdokonalenie informačného systému v podniku, na zavedenie systému marketingovej práce v oblasti  skúmania trhu ( predovšetkým konkurencie a zákazníkov), formulovanie účelnej výrobnej a sortimentnej politiky a zavedenie systému práce zvlášť so zákazníkmi. 
	            
	         
	 
	 
	 
	        
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	ZOZNAM POUŽITEJ LITERATÚRY 

	 
	             
	                
	       
	 
	 
	 
	 
	ZOZNAM  FORMULÁROV 
	 
	1) Formulár 1 Evidencia zákazníkov str. 65 
	2) Formulár 2 – Hodnotenie hlavných konkurentov   str.68 
	3) Formulár 3 – Predaj výrobkov a náklady na predané výrobky    str. 70 
	4) Formulár č 4 – Silné a slabé stránky  str. 71 
	5) Formulár 5 – Príležitosti a ohrozenia firmy  str. 72 

	6) Formulár 6 – Scenár  vývoja  str. 74 
	7) Formulár 7 – Strategický cieľ podniku  str. 75 
	8) Formulár 8 – Ročné ciele podniku  str 76 
	13) Tabuľka  13 – Časová implementácia projektu  str. 83 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 
	                      



	abst uvod poda.pdf
	ÚVOD 


