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Ukol na pristi seminar:

s Pozicni mapa sluzeb nabizenych ,vasi
organizaci"

s Zamyslete se nad moznym
repozitioningem sluzeb ,vasi
organizace"

Literatura: Janeckova, L. Vastikova, M.: Marketing
sluzeb. Grada 2000




Vytvareni strategie pro dosazeni
cil& organizace:

K dosazeni zvolenych cilll si organizace
voll
z riznych typl strategi:

» Strategie zamérena na rlst organizace
(viz minule)

» Strategie smeérujici k dosazeni
konkurencni vyhody

» Strategie zamérena na vyvoj portfolia




2. Strategie smeérujici k dosazeni
konkurencni vyhody

Zakladem pro vytvoreni této strategie je
zjisténi Cinnosti, které predstavuji
konkurencni vyhodu organizace. Podle
Portera (1980) Ize konkurencni strategie
zaradit do tri typu:

» Vyhoda nizSich celkovych nakladd

s Diferenciace

= Specializace




Vyhoda nizsich celkovych nakladi

Org. sledujici tuto strategii musi dosahovat
efektivni produkce, napr. hospodarnosti,
plynouci z rozsahu jejich operaci. V
org.poskytuijicich sluzby Ize tuto strategii volit,
kdyz:

= Org.je velkd, alespon regionalni plisobnost

= Org.ma mensi miru kontaktl se zakazniky,
popr. Ize vyuzit moderni techniky pro realizaci
nekterych jejich operaci (napr.ucetnictvi,
poradenstvi, apod.)

Casto se dochazi ke snizeni kvality sluzeb!!!




Diferenciace

= Snaha o zvyseni hodnoty nabizené sluzby

s Spociva predevsim ve zvyseni kvality
poskytovane sluzby ve vztahu k jeji cené

s VysSsi kvalitu Ize dosahnout nabidkou zcela
novych, doplnkovych sluzeb nebo
zjednodusenim pristupu ke sluzbé (napr.
rezervace pres Internet, pobocky bank,
apod.)




Specializace

» Organizace se zameruje na urcité mensi trzni
segmenty.

= V ramci tohoto segmentu, ktery dokonale
zna, snaze uspori naklady a ,usije" sluzbu
primo na miru spotrebiteli (napr. Vitkovice
tours — dovolena v Chorvatsku)

s Nebezpeci — pokles poptavky daneho
segmetu




3. Strategie zameérené na
vyvoj, resp. rust portfolia

» Organizace, zvlaste ty pusobici ve sluzbach
(znacné konkurencni prostredi a rychle se
ménici pozadavky spotrebiteld), by se nemély
spoleéhat na jednotlivy produkt/sluzbu a
jednotlivy trh.

s Mély by si vytvorit portfolio produktl = vice
riznych sluzeb pro rlizné trzni segmenty, tj.
sortiment sluzeb.




Analyza portfolia — matice
BCG, rsp. Bostonsky diagram

s Vychazi z nazoru, ze ziskovost je spojena s
podilem org. na trhu a s rlstem tohoto trhu.

= Podil na trhu= pomeér trzeb org. v pomeéru k
trzbam v daném odveétvi sluzeb (trzby alespon
tfi nejvyznamnéjsich konkurentd v
odvetvi).Hranici mezi vysokym a nizkym
trznim podilem je hodnota 1.

= Trzni rast se méfi v rocnich prirdstcich trzeb
z prodeje sluzby. Hranici mezi pomalym a
rychlym rlstem cini hodnota 10 %.




Bostonsky diagram:

Hvézdy Otazniky/
vysoké Mirné pozitivni nebo Problémové déti
negativni tok penéz. Vyrazné negativni tok penéz.
Tempo 10 % Rostouci zisk. Nizky zisk.
0 0
rustu trhu . .
(Dojné) kravy Psi
nizké Vyrazné€ pozitivni Mirné€ pozitivni nebo negativni
tok penéz. Nejvyssi tok penéz.Nejnizsi zisk.
zisk.
vysoky 10 nizky
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Relativni podil organizace na trhu potreb




Strategie pozitioningu

Pozitioning
» odliSeni nabidky produktu dané

organizace od nabidky jejich
konkurentt

s Prostrednictvim Marketing-mixu

s umist'ovani sveho produktu mezi
produkty konkurence

s Cil — ziskani konkurencni vyhody




Strategie pozitioningu podle
Winda (1982):

s Vlastnosti produktu/sluzby

s Cena/kvalita

» Uziti (jak ¢asto, kdy, za jakych okolnosti)

s Trida produktu/sluzby (oproti jiné znacce)
s Uzivatelé produktu

s Konkurenti

s Kulturni aspekty a symboly (vztahujici se k
osobnosti znacky)




Zakladni kameny pozitioningu
ve sluzbach:

s Kvalita

= Cena

Pomoci techto dvou dimenzi Ize vytvorit
tzv. pozicni mapu.

= Body podél pomyslné diagonaly v
poziCni mape predstavuji mozné pozicni
strategie, které mohou uplatnovat
poskytovatelé dané sluzby.




Pr. Pozicni mapa hotelovych

* sluzeb
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nizka , ~ vysoka
Vnimana kvalita hotelovych sluzeb




Repozitioning

= ZNamena upravu postaveni urcité sluzby
na trhu.

= Je zpravidla dlsledkem nevhodné
dosavadni strategie positioningu, zmeény
charakteru spotrebitelské poptavky
nebo snahy o ziskani vynosnegjsich
trZznich segmentd.




