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2. Strategické plánovanie a význam marketingového plánovania

Poslanie firmy:

V dôsledku silnej konkurencie v súčasnom automobilovom priemysle a veľkému počtu ponúkaných modelov od rôznych výrobcov sa DaimlerChrysler Automotive Slovakia s.r.o. musí snažiť prispôsobovať neustále sa meniacim podmienkam trhu. Plánovanie má v tomto snažení samozrejme veľmi dôležitú úlohu, DaimlerChrysler Automotive Slovakia s.r.o. musí včas odpovedať na technologické výzvy a včas modernizovať svoje produkty. Od spoločnosti s takýmto renomé sa očakáva, že bude nielen držať krok so svojou konkurenciou, ale dokonca svojich rivalov predbehne.

Potreba plánovania v našej organizácii:

Kvalitne vypracovaným strategickým plánovaním sa spoločnosť DaimlerChrysler Automotive Slovakia s.r.o. preorientovala z pôvodného zámeru oslovovania úzkej skupiny zákazníkov a takto sa priblížila širšiemu trhu. DaimlerChrysler Automotive Slovakia s.r.o. získal povesť značky, ktorá ponúka vysoko kvalitné výrobky za ceny prijateľné aj strednou triedou spoločnosti. Dnes je prvoradou úlohou uchovať si získanú pozíciu, ktorá priniesla okrem rozvoja výrobných kapacít aj zvýšené zisky.

Naše podnikateľské ciele:

Takto sme sa vlastne dostali k prvému a najdôležitejšiemu strategickému plánu spoločnosti, ktorý sa dá definovať týmito bodmi: 

· zvýšiť dopyt  

· udržať existujúci dopyt

· kvalitou a technológiou predbehnúť rivalov

· preniknúť na nové svetové trhy

· rozširovať ponúkaný sortiment

Tento dlhodobý plán sa konfrontuje so skutočnosťou a pravidelne aktualizuje. 
Operatívne stratégie:

Dlhodobý zámer naša spoločnosť dosiahne aj vďaka nasledovným, čiastkovým stratégiám:

· Spropagovaním nového modelu R, aby sa dostal z kategórie otázniky.
· Stálym zdokonaľovaním vzťahov so zákazníkmi.

· Snahou zvýšiť predaj všetkých modelov.
Posúdenie našich výrobkov na základe podielu na trhu a rastu na trhu:

Hviezdy:
model B – už teraz má vysoký podiel na trhu a stále stúpa dopyt po tomto modeli, marketing bude využitý na udržanie rastu
Otázniky:
model R - má nízky podiel na trhu, je nutné využiť marketing na spropagovanie tohoto nového modelu a zvýšenie rastu podielu na trhu aby sa dostal do kategórie hviezd
Dojné kravy:
modely A, E, GL - majú vysoký podiel na trhu, vykazujú už iba minimálny rast, resp. dopyt po nich je stagnujúci, investície do propagácie sú minimálne a slúžia iba na udržanie aktuálnej trhovej pozície
Hladné psy:
modely CLS, S, SLR - produkty s nízkou mierou rastu a s malým podielom na trhu, predajom týchto modelov sa pokryjú náklady na ne, treba však zvážiť možnosti pre zvýšenie ich predaja
Z globálneho hľadiska predaja automobilov sú však všetky modely iba psami, nakoľko celkový podiel automobilov značky Mercedes je na trhu minimálny. Na čiastkovom trhu luxusných áut je ale Mercedes dojnou kravou.

Na Slovenskom trhu sú ale produkty spoločnosti DaimlerChrysler Automotive Slovakia s.r.o. otáznikmi nasledujúcimi produkty spoločnosti BMW Slovensko, nakoľko sa týmto výrobkom nedokážu vyrovnať cenovou hladinou. Dlhodobou stratégiou našej spoločnosti je ale zvýšenie trhového podielu aj vďaka uvádzaniu nových modelov na trh, zlepšovaním vzťahov s firemnými zákazníkmi ako aj budovaním ich lojality ku značke Mercedes.
