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This paper deals with position of marketing planning of current and potential SBUs in system
of strategic management of chemical companies. It discuses qualification of top management
and management of SBUs in this system. It also shows the succession of phases of strategic
management process with marketing planning of SBUs as its subsystem.

Uvod

Koncepci budovani systému marketingové orientovaného strategického managementu
podnikt chemického pramyslu nebyla dosud ani v teoretické, natoz praktické roviné
vénovana nalezitad pozornost. Ukazuje se sice, ze je mozné v tomto odvétvi pfi budovani
strategick¢ho managementu podnikiti vychazet ze zkuSenosti zahrani¢nich firem a opirat se
pii tom o teoretickd vychodiska publikovana v literatufe'***®, oviem nelze je bezhlavé
piejimat. Teoretické poznatky a zahranicni zkuSenosti je nutné modifikovat s ohledem na
specifika odvétvi a vyrobnich oborti chemického primyslu s respektovanim specifik
marketingového makroprostiedi a mikroprostiedi chemickych podnikii v Ceské republice na

jimi obsluhovanych cilovych trzich.

Marketingové planovani SPJ v strategickém managementu podniki

Je neoddiskutovatelné, ze zakladnim rysem strategického managementu podnik musi
byt orientace na trh, tzn. Ze v systému jejich strategického managementu musi hrat vychozi
a integrujici Ulohu strategické marketingové planovani jednotlivych oborti podnikani,
chapanych a zorganizovanych jako strategické podnikatelské jednotky (dale SPJ)'.

Vytvoreni systému strategického managementu podniku s vid¢i a integrujici ulohou
strategického marketingového planovani SPJ v ném je v podnicich chemického primyslu
komplikované, protoze se vétSinou jednd o velké podniky s diverzifikovanym vyrobnim
programem. V tomto ptipadé je dle mého nézoru tfeba rozhodnout, kdo bude v podniku tidit
a koordinovat strategické marketingové pldnovani jednotlivych vyrobnich obort tvoficich
SPJ, kdo a jak bude na marketingovém planovani vyrobnich oborii participovat a jak pii ném
bude postupovat. Dale je nezbytné¢ urcit, jak bude vysledkii marketingového planovani
vyuzivano pfi tvorbé strategie celého podniku a jak budou zaméry prace s cilovymi trhy
formulované vramci marketingové strategie SPJ realizovany prostiednictvim strategii
a provadécich programil ostatnich navazujicich ¢innosti nutnych pro uspokojeni potieb
a pozadavk cilovych trha.

Chtéji-li podniky s diverzifikovanym vyrobnim programem obstit v naro¢ném
turbulentnim konkuren¢nim prostiedi, nutné musi zavést v ramci strategického managementu
podniku viceuroviiovy systém strategického marketingového planovani SPJ (viz obr.1).

211



Podnikova Groven

Uroveir SPJ

V
Strategicka analyza prostfedi a
pozice podniku v ném,
SWOT analyza odvétvi
v
Definice vize podniku
—=>
Stanoveni strategickych cilti podniku
Navrh zakladni strategie podniku
—> Identifikace oborti podnikani
(SP)) N
potencialnich soucasnych
[
VAl
Definice vize SPJ
V
Strategicka Metodické fizenia (1 &—->> Strategicka marketingova analyza SPJ <
marketingova koordinace strategické Vi
analyza’a str?tc?gické mark.etin’g. ana}yzy a Formulace vychozi ho navrhu marketingové
Plﬁ“,nof’am . strateglcvkehQ planovani strategie SPJ a na ni navazujicich strategickych
potenCIZLrﬁ(ch (?boru soucasnych SPJ (&——> plant SPJ dle funkénich oblasti - vyzkumu a

podnikant vyvoje, investic, vyroby a jejiho zajisténi,

personalistiky a ekonomiky

Y

Posuzovani perspektiv jednotlivych SPJ  jako
prilezitosti k riistu podniku. Rozhodovani o
alokaci omezenych zdrojti mezi jednotlivé SPJ,
formulace zakladnich strategii pro jednotlivé SPJ

Tvorba marketingové strategica z ni

vychazejicich ostatnich podptrnych strategii dle e

jednotlivych Cinnosti (funkci) SPJ v duchu zdméra
danych zakladnimi strategiemi pro kazdou SPJ

A\
Sladéni podpiirnych strategii na {irovni podniku
pro jednotlivé podnikové funkce - marketing,

Tvorba taktickych a operativnich plan,
programi a rozpoctt dle jednotlivych funkci SPJ

vyzkum a vyvoj, rozvoj vyrobné-technické
zékladny a investice, vyrobu a jeji zajisténi,
personalistiku a finance

marketingu, vyzkumu a vyvoje, investic, vyroby
a jejiho zajisténi, personalistiky a ekonomiky

Realizace plant

i
Hodnoceni plnéni strategickych zdméra
podniku, prijeti opravnych opateni
|

Kontrola vysledkti SPJ,
ptijeti opravnych opatieni

Obr. 1: Marketingové planovéani soucasnych a potencialnich SPJ v ramci strategického
managementu podniku chemického primyslu
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V ramci tohoto systému ma viadci ulohu vrcholovy management podniku, ovSem
vyznamné kompetence musi mit i management jednotlivych SPJ. Strategické marketingové
planovani jednotlivych SPJ v tomto pojeti je tfeba organizovat jinak pro potencidlni SPJ
a jinak pro soucasné SPJ. Kompetence vrcholového vedeni podniku a vedeni jednotlivych SPJ
a zacClenéni marketingového planovani jak soucasnych, tak potencidlnich SPJ v ramci
strategického managementu podniku chemického priimyslu jsou patrné z obr. 1 a naznaceny
dale.

V tomto systému je tfeba, aby vrcholové vedeni fidilo podnik jako celek a usilovalo o
vzajemné skloubeni jeho jednotlivych subsystému. Prislusi mu cely systém strategického
planovani iniciovat definici vize jako zakladni ptedstavy o tom, kym chce podnik na trhu
byt, co, pro koho ajak bude nabizet. Ve vlastnim procesu strategického planovani by mélo
hrat_zastiesujici funkei.

Urovni vedeni podniku piisludi organizovat rdamcové sledovani trzniho prostiedi
v odvétvi a konkurenéni pozice podniku vném, které vyusti v SWOT analyzu odvétvi
vedouci k identifikovani novych pfilezitosti a ohrozeni na trhu a silnych a slabych
stranek podniku pro jejich vyuziti resp. eliminaci. To by mu meélo umoznit nasledné
stanoveni soustavy vzajemné sladénych  strategickych cili podniku, které se tykaji
postaveni na trhu, budouci vySe prodejniho obratu a trzniho podilu dovedené az do
potencidlniho zisku a rentability. Poslanim vrcholového managementu podniku  je
rozhodovat o vyrobnim programu podniku, tj. urcovat, které obory podnikani budou
predmétem nabidky podniku. Pro toto rozhodnuti musi ziskat komplexni piedstavu
o perspektivach ucinného a efektivniho uplatnéni jednotlivych kategorii vyrobkti na trhu.
Proto by mélo vrcholové vedeni v duchu celopodnikové orientace iniciovat strategické
marketingové planovani jednotlivych oborti podnikdni a vytvofit systém strategického
planovéni jednotlivych SPJ s vedouci a integrujici tlohou strategického marketingového
plédnovani SPJ v tomto procesu.

S ohledem na Sirokou diverzifikaci vyrobniho programu v podnicich chemického
pramyslu dosahuji tyto podniky bodu, kdy uz nelze centralné urcovat vizi, provadét
strategickou marketingovou analyzu a formulovat marketingovou strategii a taktiku pro celé
spektrum jednotlivych oborli podnikani. Rozdilnost a naro¢nost problematiky ptresahuje fidici
schopnosti 1 téch nejerudovanéjSich fidicich pracovnikt na Grovni podniku, nedovoli jim
promptné poznat a reagovat na rizn¢ zmény na trhu, nejsou s to odhalit pfilezitosti a ohrozeni
pro kazdou z SPJ, nebot’ jsou pftilis vzdaleni realité trhu.

Na urovni vrcholového managementu musi zékonité¢ nastoupit jiny podnikatelsky
pristup — ekonomické tizeni. Jeho ukolem je udrzovat rovnovahu mezi finanénimi moznostmi
centra a cili, jez se zaméfuji na optimalni navratnost kapitdlovych investic. Mél by posuzovat
jednotlivé SPJ z hlediska budouciho ziskového potencialu, tj. do jaké miry poskytuji zaruku
ekonomickych vysledkt odpovidajicich pfedem urenym parametrim. Vedeni podniku by
melo byt tedy zodpovédné za urceni celkové strategické orientace a tvorbu strategického
podnikatelského planu s urcenim zékladnich strategii pro jednotlivé SPJ v ném. M¢lo by d¢€lat
rozhodnuti o tom, kolik zdroji vynalozit na kazdou SPJ stejné¢ jako kterou novou oblast
podnikani zahdjit ¢i na ktery novy trh vstoupit. V podstaté jde o to rozhodnout o zdkladni
(investi¢ni) strategii pro jednotlivé SPJ — zda umoznit jejich rozvoj, udrzovani na stejné
urovni, Utlum resp. jejich likvidaci. Vysledna strategie podniku jako celku tak miize
zohlednovat synergie mezi strategiemi jednotlivych SPJ.

Strategické marketineové planovani potencidlnich obortt podnikani musi byt
v podnicich chemického prumyslu rovnéZz pln€ v kompetenci vrcholového vedeni podniku,
nebot’ rozhodovani o vybudovani nové vyrobni jednotky a o zavedeni nového produktu na trh
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je v odvétvi chemického primyslu velmi obtizné, riskantni a mize mit dalekosahlé disledky
na budouci prosperitu podniku. Velmi slozitd je strategickd marketingova analyza trzniho
prostiedi dosud v podniku nevyrdbéného produktu, protoze jako potencialni trh je tieba
v pfipadé chemickych produkti tieba zvazovat vétSinou cely svét. Vyzkum a vyvoj
chemického produktu je velmi ndkladny a Casto dlouhy i nékolik let. Po chemické produkty
jsou typické vysoké bariéry vstupu na trh dané enormnimi investi¢nimi néklady spojenymi
s vystavbou vyrobni jednotky, kdy je tfeba vyfesit s ohledem na potfebu ekologicky Cistych
provozl i problém likvidace odpadii a recyklace surovin, vysoké naroky jsou kladeny na
znalosti a zvladnuti technologie, diky charakteru chemickych produktii musi byt zabezpeceny
v souladu s hygienickymi a bezpecnostnimi piedpisy specialni zplsoby baleni, skladovani
a prepravy chemickych produkti atd.. RovnéZz odhady budouciho uplatnéni chemickych
produktii na trhu jsou velmi obtizné, protoze maji vétSinou povahu meziprodukti ur¢enych
pro dalsi zpracovani, kdy jest¢ existuje fada dalSich vyrobka nez vznikne vyrobek urceny
kone¢nému spotiebiteli.

S ohledem na slozitost prace strhem a casto dalekosahlé dusledky Spatnych
strategickych rozhodnuti o soucasnych vyrobnich oborech v podnicich chemického primyslu
by mélo byt urovni vedeni podniku svéfeno i metodické fizeni a koordinace strategického
marketingového planovani soucasnych oborti podnikdni. Maji-li vSak byt strategické
marketingové plany soucasnych oborii podnikani adekvatni ptilezitostem a ohrozenim na trhu
pozici SPJ na ném, je tfeba delegovat odpovédnost za strategické marketingové pldnovani
téchto oboril na liniovy management kazdé ze soucasnych SPJ.

Management kazdé soucasné SPJ pak v duchu zékladni strategie urCeni pro tuto
jednotku vedenim podniku definuje vizi SPJ v duchu vize podniku, provadi strategickou
marketingovou analyzu SPJ a na jejim zdkladé¢ formuluje vychozi ndvrh marketingové
strategie SPJ a zni vychézejicich podpurnych strategii SPJ dle funkénich oblasti, a to ve
vice variantdch, kazdou variantu pro rizny ptredpokladany scéndi vyvoje podminek na
trhu a pozice SPJ na ném. Navrh strategického planu SPJ by m¢l slouzit jako vychodisko
pro rozhodovani vedeni podniku, které na jeho zéklad¢ uptesni strategické cile, ur¢i zakladni
strategie pro kazdy obor podnikani a ptfidéli zdroje. Na zakladé toho management SPJ pro ni
zpracuje upfesnéné strategické plany jednotlivych funkci, které rozpracuje do provadécich
funk¢nich plant SPJ, na jejichz zéklad¢ realizuje ¢innosti k dosazeni stanovenych zaméra SPJ
a nasledn¢ hodnoti dosazené¢ vysledky a pfijimd opravnd opatieni ve snaze lépe se
prizpusobit situaci na trhu.

Proces strategického marketingového plénovani SPJ by mél byt i v podnicich
a strategického planovani jeho jednotlivych SPJ a v mnohém se s nim prolinat. Strategické
a provadéci marketingové plany SPJ by nemély byt do sebe uzaviené vnitini pldnovaci
dokumenty. M¢ly by byt vychozim podkladem pro sestaveni plant ostatnich funk¢énich oblasti
a samotny proces marketingového planovani SPJ musi iniciovat a koordinovat vrcholovy
management podnikti chemického primyslu.

Zavér

Vyjasnéni kompetenci vrcholového managementu podnikli a managementu jejich
jednotlivych  SPJ  pro rozvoj systému marketingové orientovaného strategického
managementu téchto podnikli nestaci. Ma-li byt v podnicich chemického priamyslu

vybudovan systém strategického marketingového planovani jednotlivych SPJ jako zaklad
celého strategického managementu téchto podnikl, je tfeba vyjasnit, jak pii tvorbe
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marketingové strategie SPJ, jeji implementaci a kontrole dosazenych vysledkii postupovat. Je
nutné navrhnout ramcovy sled fazi procesu strategického marketingového planovani SPJ
a v ndvaznosti na to vyjasnit obsah jeho jednotlivych etap a vypracovat vhodnou metodiku
jejich provadéni’.
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