Strategicke marketingové
planovani

Prednaska ¢. 3
9.10.2007




Definice strategickeho
marketingoveho planovani:

Manazersky proces vytvareni a
udrzovani rovnovahy mezi cili a zdroji
organizace a jejimi menicimi se
prilezitostmi na trhu. Cilem
strategickeho planovani je
prizpusobovat chovani organizace a
jeji produkty potfebam zakazniku s
cilem rozvoje organizace.

(Kotler 1991)




Postup strateg.
[market.plénovénl’:

Segmentace trhu
Marketingovy audit — SWOT analyza
Stanoveni cilu organizace

Analyza trendu popf. sestaveni
prognoz dalsiho vyvoje, tj. tvorba
scenare

Vytvoreni strategie
Zavadeéni a kontrola




Vytvareni strategie pro dosazeni cilu
organizace:

K dosazeni zvolenych cilu si organizace
voli
Z ruznych typu strategii:
Strategie zamérena na rust
organizace.

Strategie smerujici k dosazeni
konkurencni vyhody

Strategie zamerena na vyvoj
portfolia




[ 1. Rustové strategie

Rust organizace lze analyzovat pomoci
dvou zakladnich rozvojovych prvku:
ROZVOJ TRHU a ROZVOJ
PRODUKTU.

Kombinaci techto rustovych prvku
organizace zachycuje MATICE TRZNI
FIRMY, navrzena ANSOFFEM (1957).
Trhy a produkty jsou zkoumany na
zaklade jejich novosti pro organizaci.




[Ansoffova matice

rozlisuje 4 produktoveé strategie:

Pronikani na trh
Vyvoj vyrobku/sluzby
RozsSirovani trhu
Diverzifikace
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Pronikani na trhy
rostouci prode;j
stavajicim uzivatelum,
nebo objeveni novych
zakazniku
na stejném trhu

Vyvoj produktu/sluzby
=Uprava vyrobku/sluzby
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a vykon

Rozsirovani, rozvoj
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Aplikace Ansoffovy matice pro regionalni divadlo
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2. Strategie smerujici k
[ dosazeni konkurencni vyhody

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

Vyhoda nizSich celkovych nakladu
Diferenciace
Specializace
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Vyhoda nizsich celkovych
[ nakladu

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

Org.je velka, alespon regionalni pusobnost
Org.ma menSi miru kontaktu se zakazniky,
popr. Ize vyuzit moderni techniky pro
realizaci nekterych jejich operaci
(napr.ucetnictvi, poradenstvi, apod.)

POZOR !l Casto dochazi ke sniZeni kvality sluzeb!!!
(DSO pro kombinované studium???)




[Diferenciace

Snaha o zvyseni hodnoty nabizené sluzby
Spociva predevsim ve zvyseni kvality
poskytovane sluzby ve vztahu k jeji cene
Vyssi kvalitu Ize dosahnout nabidkou zcela
novych, doplnkovych sluzeb nebo
zjednodusenim pristupu ke sluzbé (napr.
divadla - rezervace pres Internet, poboCky
bank, apod.)




[Specializace

Organizace se zameéruje na urcité mensi
trzni segmenty.

V ramci tohoto segmentu, ktery dokonale
Zzna, snaze uspori naklady a ,usije” sluzbu
primo na miru spotrebiteli (napr. Vitkovice
tours — dovolena v Chorvatsku, HaDivadlo —
SS a VS mlade?)

NebezpecCi — pokles poptavky daneho
segmetu




3. Strategie zamerené na vyvoj,
[ resp. rust portfolia

Organizace, zvlaste ty poskytujici trzni
sluzby (znacne konkurencni prostredi
a rychle se menici pozadavky
spotrebitelt), by se nemély spoléhat
na jednotlivy produkt/sluzbu a
jednotlivy trh.

Mely by si vytvorit portfolio produktu =
vice ruznych sluzeb pro ruzne trzni
segmenty, tj. sortiment sluzeb.




Analyza portfolia — matice BCG,
resp. Bostonsky diagram

Vychazi z nazoru, ze ziskovost je spojena s
podilem organizace na trhu a s rustem tohoto trhu.

Podil na trhu = pomeér trzeb org. v pomeru k
trzbam v danéeém odvétvi sluzeb (trzby alespon tri
nejvyznamnéjSich konkurentu v odvétvi).Hranici

mezi vysokym a nizkym trznim podilem je hodnota
1.

Trzni rust se méfi v rocnich prirustcich trzeb z
prodeje sluzby. Hranici mezi pomalym a rychlym
rustem Cini hodnota 10 %.




Bostonsky diagram:;

Hvézdy Otazniky/
vysoke Mirné pozitivni nebo Problémové déti
negativni tok penéz. Vyrazné€ negativni tok penéz.
Tempo 109 Rostouci zisk. Nizky zisk.
o 0
rustu trhu
(Dojné) kravy Psi
nizké Vyrazné€ pozitivni Mirn€ pozitivni nebo negativni
tok penéz. Nejvyssi tok penéz.NejniZsi zisk.
zisk.
Vysoky 10 nizky
4

Relativni podil organizace na trhu potreb




[Strategie pozitioningu

Pozitioning

odliseni nabidky produktu dane
organizace od nabidky jejich
konkurentu

Prostrednictvim Marketing-mixu

umistovani sveho produktu mezi
produkty konkurence

Cil — ziskani konkurencni vyhody




Strategie pozitioningu podle
Winda (1982):

Vlastnosti produktu/sluzby
Cena/kvalita

Uziti (jak casto, kdy, za jakych okolnosti)
Trida produktu/sluzby (oproti jiné znacce)
Uzivatelé produktu

Konkurenti

Kulturni aspekty a symboly (vztahujici
se k osobnosti znacky)




Zakladni kameny pozitioningu ve
[sluibéch:

Kvalita
Cena

Pomoci techto dvou dimenzi |ze vytvorit
tzv. pozicni mapu.

Body podél pomysiné diagonaly v
poziCni mape predstavuji mozne
pozicni strategie, které mohou
uplatnovat poskytovatele dané sluzby.




Pr. Pozicni mapa hotelovych
[sluieb
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rPoziéni mapy nadaci a ekologickych
sdruzeni
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[Repozitioning

Znamena upravu postaveni urcite
sluzby na trhu.

Je zpravidla dusledkem nevhodné
dosavadni strategie positioningu,
zmeny charakteru spotrebitelske
poptavky nebo snahy o ziskani
vynosnegjSich trznich segmentu.

Jaro 2004 napr. Oskar




Situacni analyza prostredi -
[SWOT analyza

Analyza vnitrniho prostredi organizace,
tzv. MIKROPROSTREDI
(silné a slabeé stranky organizace)
+
Analyza vneéjsiho prostredi organizace,
tzv. MAKROPROSTREDI
(prilezitosti a hrozby)




MIKROPROSTREDI — tvoreno

Nasim trhem
Personal firmy
Financovani
Oblast techniky a technologie,
Vyuzivani informacniho systému
Marketingovy audit/ mix
Zakaznlky
Konkurenci

Nasimi dodavateli




[MAKROPROSTF{EDi tvoreno:

Prostredi: demografické, ekonomicke
prostredi, technologicke a ekologickeé,
politicke a legislativni, kulturni a
socialni

Trzni prostredi, resp. blizké okoli
podniku, tj. konkurence, zakaznici,
dodavatele.




Makroprostredi
- dalsi pouzivané analyzy

STEP - socialni, technologické, ekonomicke
a politicke vlivy
Porterova analyza peti sil

a) pozice mezi konkurenty = ,jizdni prostor®

b) sila zakazniku

c) sila dodavatelu

d) hrozba nove vstupujicich na trh

e) hrozba substituce vyrobku a sluzeb




[SWOT analyza ]




[Plus minus matice analyzy SWOT

Porovnava vzajemne vazby mezi nami
vytypovanymi:
o silnymi strankami ,S",
o slabymi strankami ,W~*,
o spolu s prilezitostmi ,,O"
o a hrozbami ,T".




[Rozliéujeme:

Silnou oboustranné pozitivni vazbu: ++
Silnou oboustrannée negativni vazbu: -

Slabsi pozitivni vazbu: +
Slabsi negativni vazbu: -
Zadny vzajemny vztah: 0




[Dalél’ moznosti vyuziti SWOT:

Matice dulezitosti a efektu

Vymezeni vztahu zavaznosti a
vykonnosti vybranych kriterii
Analyza pfiCin a dusledku vybranych
faktoru

(viz Janeckova,L., Vastikova, M.
Marketing sluzeb. Praha: Grada 200,
ISBN 80-7169-995-0, kap. 5.3.)




[Vysledné analyza SWOT




Marketingovy vyzkum

Systematicke shromazdovani a analyza
informaci, tykajicich se marketingu.
Zjistuje ruzné informace, jako napr.:
Potreby a prani klientu
Postoje a uznavané hodnoty
Efektivitu marketingové komunikace
Efektivitu nabizenych sluzeb
Opravenost/smysluplnost nabizenych sluzeb
Velikost a rozdéeleni/segmentaci trhu




