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ManaZzersky proces vytvareni a udrzovani

Qo @ «»
rovhovahy mezi cili a zdroji organizace a
jejimi ménicimi se pfilezitostmi na trhu.
Cilem strategického planovani je Jak se tam
pfizpGsobovat chovani organizace a jeji
produkty potfebam zakaznikd s cilem

rozvoje organizace.

(Koﬂ er 199 1) Smyslem strategického plénovani neni pékné vypadajici dokument (ozdoba stold
Jeho tvircid), ale sdilena vize budoucnosti organizace a jasnd predstava o tom,
Jakymi konkrétnimi kroky se k ni organizace mdZe pribliZit.

Kroky strategického planovani:

obecné
= Pfiprava procesu Strategické marketingové
= Analyza prostiedi planovani
m Tvorba strategie
m Zpracovani strategického planu Analyza prosttedi

m Realizace strategického planu

Strategie
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Strategie

Vyjadiuji koncept celého chovani
organizace, dlouhodoby program a
zpusob ¢innosti organizace.

Vztahuji se ke strategickému planovani.

Zasade davaji odpovédi na
tyto zakladni otazky:

- Jak udrzet ¢i zlepsit konkurencni pozici org.?

- Jakym zpusobem se chovat na trhu?

- Které vyrobky ¢i sortiment vyrabét a které sluzby
poskytovat (jak fesit virobkové portfolio firmy)?

- Které trhy ¢i jejich segmenty obsadit?

- Jaky typ rustu firmy volit?

- Jaky zptisob chovani ke konkurenci volit?

- Jakou finan¢ni strategii firmy volit? atd.

L]
'e%va reni s!rategie pro dosazeni cill

organizace:

K dosazeni zvolenych cill si organizace voli
z riznych typu strateqii:
m Strategie zam éfena na r Gst organizace .

m Strategie sm éfujici k dosazeni
konkuren €éni vyhody

m Strategie zam éfena na vyvoj portfolia
m Strategie vymezeni se na trhu

Podstata strategického marketingového
planovani

Vyuzit v kazdém stfetu s konkurenci a jeji
nabidkou co nejvice svych vlastnich
pfednosti a naopak eliminovat své
nedostatky a maximalné vyuzivat vSech
slabin konkurence a konkurenénich
produktd

A
Nejprve vSak strategie trzni pozice

= Ur¢ena podilem na trhu
0 Trzni vadce — rozsifit cely trh, udrzet trzni podil a
zvysSit
0 Trzniho vyzyvatele —ofenzivni strategie na vudce i
na malé podniky v odvétvi
0 Trzniho soubéZzce — udrzeni rovnovahy v odvétvi

1 Obsazovani trznich vyklenkd — pro mensi podniky s
konkurenéni vyhodou, pro velké podniky je tak takovy
segment neatraktivni

~
Strategie produktu sluzby

Vétsina organizaci poskytuje tzv. mix sluzeb,
tzn. vice ¢i méné rozsahly sortiment
nabizenych sluzeb. O sortimentu sluzeb
hovotime jako o hloubce a $itce
nabizenych sluzeb.

- PORTFOLIO PRODUKTU ORGANIZACE
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FTatice'sire sortimentu na piikladu
méstského zabavniho a
vzdélavaciho centra

Site sortimentu (produkéni fady)
Segment piredSkolni déti | Skolni mlddeZ | teenagki dospéli
Hloubka jazykové kurzy | hudebni a tangnikurzy | jazykové kurzy
produkéni pro predskolni | vytvarna a kurzy dalsiho
fady ki vychova vzaklavani
cviceni pro divadelni jazykové kurzy | aerobic
matky s dtmi__| krouzky
predskolni filmova a sportovni zabavni ptady
vychova divadelni turnaje, koncerty
predstaveni popu a rocku
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Vytvotreni optimalniho portfolia
sluZeb miiZe organizace, dokaze-li:

m Vybrat vhodné sluzby do produkéniho
mixu.

m Stanovit optimalni rozsah nabizeného
sortimentu,

m Poznat sluzby, pfinasejici co nejvétsi zisk,

m Vytvorit pro svou nabidku co nejlepsi
pozici na trhu, tzn. predstavit je
zakaznikiim co nejlépe ve vztahu ke
konkuren¢ni nabidce.
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1. Ristové strategie

Rist organizace lze analyzovat pomoci dvou
zékladnich rozvojovych prvki: ROZVOJ
TRHU a ROZVOJ PRODUKTU.
Kombinaci téchto rstovych prvki
organizace zachycuje MATICE TRZNI
FIRMY, navrzend ANSOFFEM (1957).
Trhy a produkty jsou zkouméany na zakladé
jejich novosti pro organizaci.

e

Ansoffova matice

rozliSuje 4 produktové strategie:

m Pronikani na trh

m Vyvoj vyrobku/sluzby
m Roz$ifovani trhu

m Diverzifikace
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Ansoffova matice

existujic Pronikani na trhy L .
rostouci prodej Vyvoj produktu/sluzby

stavajicim uZzivatéim, | =Gprava vyrobku/sluzby

nebo objeveni novych pokud jde o kvalitu

T zékaznik a Vkan
R na stejném trhu
. H - -
v RozSifovani, rozvoj
trhu Diverzifikace
nabizeni novych aplikaci jak vyvoj
vyr./sluzeb a tim otevirani / 5 :
nové vyrobku/sluzby, tak i

novych trhti, nebo prevadéni
vyr./sluzby na
zcela nové trhy

existujici VYROBKY nove

rozsifeni trhu

g
Aplikace Ansoffovy matice pro regionalni divadlo
istuif
existulie Pronikani na trhy o
Dosazeni ¥siho trznihp ~ VYVoj produktu
podilu mezi divaky Zarazeni baletnich
T z fad studerit. pfedstaveni do nabidky
R divadla
H Rozsi Fovani, rozvoj Diverzifikace
Y trhu Nabidka novych typt
Nabidka stavajicich zajezdovych
nové predstaveni pro novy predstaveni
trh
existujici VYROBKY nové
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2, Strategie smérujici k
dosazeni konkurenéni vyhody
Z&kladem pro vytvoreni této strategie je
zjisténi ¢innosti, které predstavuji
konkurenéni vyhodu organizace. Podle
Portera (1980) lze konkurenc¢ni strategie
zatadit do ti typt:
m Vyhoda niz$ich celkovych naklada
m Diferenciace
m Specializace

Vyhoda nizsich celkovych
nakladi

Org. sledujici tuto strategii musi dosahovat
efektivni produkce, napt. hospodérnosti,
plynouci z rozsahu jejich operaci. V org.
poskytujicich sluzby lze tuto strategii volit, kdyz:

= Org.je velka, alespoi regionélni pisobnost

= Org.ma mensi miru kontaktt se zdkazniky, popt.
1ze vyuzit moderni techniky pro realizaci
nékterych jejich operaci (napf.acetnictvi,
poradenstvi, apod.)

POZOR !!! Casto dochézi ke sniZeni kvality
sluzeb!!!

-
Diferenciace

m Snaha o zvy$eni hodnoty nabizené sluzby

m Spociva predevsim ve zvySeni kvality
poskytované sluzby ve vztahu k jeji cené

m Vys$i kvalitu 1ze dosdhnout nabidkou zcela
novych, dopliikovych sluzeb nebo
zjednodusenim pristupu ke sluzbé (napf.
divadla - rezervace ptes Internet, pobocky
bank, apod.)
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Specializace

m Organizace se zaméruje na urcité mensi
trzni segmenty.

m V ramci tohoto segmentu, ktery dokonale
zn4, snaze uspoii naklady a ,usije“ sluzbu
pfimo na miru spottebiteli (nap¥.
Vitkovice tours — dovolena v Chorvatsku,
HaDivadlo — SS a VS mladez)

m Nebezpedi — pokles poptavky daného
segmetu

F—
Porterova konkurencni strategie

Vykonovavyhoda Nakladova vyhoda

< -
- >

Strategie
IR diferenciace Agresivni cenova
elkovy trl (vidcovstvi strategie
v kvalité)
v X
- Specializace Strategie
Diléi trh nizké ceny
Vyrobek - segment

n
s, g!rategie zameérené na

vyvoj,
resp. rust portfolia

m Organizace, zvlasté ty poskytujici trzni
sluzby (zna¢né konkurenéni prostredi a
rychle se ménici pozadavky spotiebiteld),
by se nemély spoléhat na jednotlivy
produkt/sluzbu a jednotlivy trh.

m Mély by si vytvorit portfolio produktt =
vice riznych sluzeb pro rizné trzni
segmenty, tj. sortiment sluzeb.
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Analyza portfolia — matice
BCG, resp. Bostonsky diagram

m Vychazi z nazoru, Ze ziskovost je spojena s
podilem organizace na trhu a s ristem tohoto
trhu.

= Podil na trhu = pomér trzeb org. v poméru k
trzbam v daném odvétvi sluzeb (trzby alespon tii
nejvyznamnéjSich konkurentt v odvétvi). Hranici
mezi vysokym a nizkym trznim podilem je
hodnota 1.

m TrZni rast se méri v roénich prirastcich trzeb z
prodeje sluzby. Hranici mezi pomalym a rychlym
rdstem ¢ini hodnota 10 %
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Bostonsky diagram:

Hvézdy Otazniky/
vysoké Mirng pozitivni nebo Problémové dti
negativni tok pe#e. Vyrazrg negativni tok pete.
Tempo 109 Rostouci zisk. Nizky zisk.
ristu trhu 0 -
(Dojné) kravy Psi
nizké Vyrazne pozitivni Mirng pozitivni nebo negativni
tok peréz. Nejvyssi tok peréz.Nejnizsi zisk.
zisk.
vysoky nizky
YSOKY 1,0 y

Relativni podil organizace na trhu poteb

g
GE strategie

m O atraktivnosti trhu a konkurenéni pozice organizace, z
toho usuzovat, do jaké miry je vhodné do pfislusné
strategické jednotky investovat

= Nejprve pfifazena urcita vaha v intervalu od 0 do 1. vahy
se potom rozdéli tak, aby se jejich soucet za celou
komponentu rovna 1

m Kazda komponenta je pfitom hodnocena Skalou 1 —
velmi slabé az 5 — velmi silné.

= Hodnoceni se sumarizuji, zprimériuji a nakonec
vynasobi jejich Vahami

e
4. Strategie pozitioningu

Pozitioning
m odliseni nabidky produktu dané
organizace od nabidky jejich konkurenti

m Prostfednictvim Marketing-mixu

m umistovani svého produktu mezi produkty

konkurence

m Cil — ziskani konkuren¢ni vyhody

“Zakladni kameny pozitioningu ve
sluzbach:

= Kvalita

= Cena

Pomoci téchto dvou dimenzi Ize vytvofit tzv.
pozi éni mapu.

= Body podél pomysiné diagonaly v pozi¢ni
mapé predstavuji mozné pozicni strategie,
které mohou uplatriovat poskytovatelé
dané sluzby.
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PF. Pozi€ni mapa hotelovych

sluzeb

vysoka

Vnimana
Uroven ceny|

nizka

Hotel Intercontinental

Hotel Beranek Q

Penzion Slavia

O

nizka

vysoka
Vnimana kvalita hotelovych sluzeb




[
Repozitioning

m Znamena Upravu postaveni urcité sluzby
na trhu.

m Je zpravidla dusledkem nevhodné
dosavadni strategie positioningu, zmény
charakteru spotfebitelské poptavky nebo

snahy o ziskani vynosnéjSich trznich
segmentd.

Pristé uslysite...

»> Komunikace v marketingu




