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STRATEGICKE MARKETINGOVE
PLANOVANI

Planovani = proces zaméfeny na urcovani cilu pro
budoucnost a prostfedku jak téchto cilu dosahnout.
SMP: vyznamové nadrazeny pojem - produktova
strategie jednou z jeho soucasti
= rozhodovani o predmetu podnikani, jeho cilech a
zpusobu, jak k témto cilum dospét

Kotler (1991): ... manaZersky proces vytvareni a
udrzovani rovnhovahy mezi cili a zdroji organizace a
Jjejimi ménicimi se prilezitostmi na trhu. Cilem
strategického planovani je pfizpusobovat chovani
organizace a jeji produkty potiebam zakazniku
S cilem rozvoje organizace."




POSTUP MARKETINGOVEHO
[ PLANOVANI
a) Trzni segmentace
b) Marketingovy audit

c) Stanoveni cilu organizace a
marketingovych cilu

d) Vytvoreni strategie

e) Zavadeni strategie a kontrola jejiho
naplnovani




[ a) TRZNI SEGMENTACE ]

- vetsinou nelze uspokojit
nediferencovany trh + obstat na ném

Urceni tech casti trhu, které maji
podobne vilasthosti a chovani (kterymi
se odliSuji od segmentu ostatnich) a
kterym dokaze organizace nejlepe
v ramci své dané kvalifikace a zdroju
vyhovet.




[ KRITERIA SEGMENTACE: ]

geograficka (vyuziti ICT ?)
demograficka

sociloekonomicka

psychograficka (podie hledanych vyhod nebo

preferenci spotiebitelu)

motivy vedouci ke koupi
casova...




Etapy segmentace ]

. urceni segmentacniho kritéria,
. Zzhodnoceni alternativnich trznich

segmentu,
. vyber trzniho segmentu.
Segment by mél byt méritelny co do

velikosti, nakladu na jeho dosazeni,
trzniho potencialu a konkretniho zisku,

ktery prinasi organizaci.




b) MARKETINGOVY AUDIT

audit obecné - k hodnoceni efektivnosti ruznych funkci
organizace: financni audit — pravdiva uroven
finan&nich toku
- provozni audit - k hodnoceni silnych a slabych
stranek produkce

Marketingovy audit zejména hodnoti:
- hrozby a prilezitosti, ktere prichazeji z prostredi
organizace,

- silu a slabosti organizace z hlediska jeji schopnosti
reagovat na hrozby a prilezitosti,

- stavajici trzni postaveni organizace.
— analyza SWOT




Audit produktu odpovida na

nasledujici otazky:

- Jakeé vyhody od sluzby oCekavaji zakaznici?

- Jaka je stavajici a predpokladana dostupnost zdroju
potrebnych pro poskytovani sluzby (technicke, lidske,
kapitalové)?

- Jakeé vyhody nabizi produkt ve srovnani s konkurenci?

- Poskytuje konkurence svym produktem zakaznikum vétsi
vyhody a je to pfiCinou ztrat organizace?

- Dokaze ta Ci ona sluzba prinaset organizaci dostatecny
zisk (v pripade verejnych sluzeb je sluzba poskytovana
efektivné)?

- Dostava se sluzba (predevsim verejna) k cilovym
zakaznikum, a je tedy vynakladani zdroju na jeji
produkci ucelne.




c) STANOVENI CiLU ORGANIZACE
A MARKETINGOVYCH CiLU

Stanoveni cilu organizace slouzi:
- UCelnemu smerovani organizace,
- souladu v rozhodovani jednotlivych funkci organizace

Cile by mely byt

- méritelne

- museji obsahovat Casove obdobi, ve kterem maji byt
dosazeny

- museji byt realné

- jednotlivé cile stanovené pro ruzné funkce organizace
by mely byt mezi sebou v souladu (= koherence).




[Cile instituci verejného sektorl.]

m stanoveny predevsim procesem
verejne volby

m vetsi pravni vazanost subjektu

m vychazeji z neziskového charakteru
Instituci - problematika verejnych
financi a poskytovani verejnych statku

m koncept NPM




Verejny sektor

cast NH
- financovana z verejnych financi
- fizena a spravovana verejnou
spravou
- ve ktereé se rozhoduje verejnou
VOIDOU (kolektivni alokaéni rozhodovani)

- ktera podleha verejne kontrole.




[ d) VOLBA STRATEGIE ]

"STRATEGIE" = zplsob ¢&i predstava, jak
dosahnout stanovenych cilu organizace

Nejzakladngjsi:

(1) strategie smérujici k dosazeni
konkurencni vyhody,

(2) strategie zameérena na rust
organizace,

(3) strategie zamerena na vyvoj portfolia,
(4) strategie pozitioningu / repozitioningu




(1) Strategie smeérujici k dosazeni
konkurencni vyhody
m zjisteni Cinnosti, které predstavuji
konkurencni vyhodu organizace
(SWOT)

m mozne vyhody:
- nizSich celkovych nakladu
- diferenciace sluzeb
- specializace - na urcCité mensi segmenty

(ne vzdy aplikovatelne na VS)




|

(2) Strategie zamérena na rust
organizace

Rust organizace Ize analyzovat pomoci
dvou zakladnich rozvojovych prvku:

a) ROZVOJ TRHU a
b) ROZVOJ PRODUKTU

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




existuj i

< TR

nove

Ansoffova matice

Pronikani na trhy
rostouci prodej
stavajicim uZivatelim,
nebo objeveni novych
zakazniku
na stejném trhu

Rozvoj produktu/sluzby
=Uprava vyrobku/sluzby
pokud jde o kvalitu
a vykon

Rozsirovani, rozvoj trhu
nabizeni novych aplikaci
vyr./sluzeb a tim otevirani
novych trhl, nebo
prevadeni vyr./sluzby na
zcela nove trhy

Diverzifikace
Jak vyvoj
vyrobku/sluzby, tak i
rozsireni trhu

existujici

VYROBKY

nove




Aplikace Ansoffovy matice pro regionalni divadlo

existujgj o,
Pronikani na trhy
Dosazeni vétsiho trzniho| ~ ROZvOj produktu
podilu mezi divaky Zarazeni baletnich
T z fad student. predstaveni do nabidky
R divadla
H Rozs$ifovani, rozvoj Diverzifikace
Y trhu Nabidka novych typd
Vytvoreni novych zajezdovych
, predstaveni pro novy predstaveni
nove trh

existujici VYROBKY nové




(3) Strategie zamérena na vyvoj
portfolia

"portfolio" - k popisu souboru finanénich nastroj,
které drzi investor. Obsah investicniho portfolia se
casem meni - investor reaguje na hodnotu
jednotlivych slozek portfolia, které vyjadruji zmeény
preferenci investora nebo jeho situace.

"portfolio sluzeb" - vétsina organizaci poskytuje
vice ruznych druhu sluzeb = sortiment sluzeb
ruznym trznim segmentum.




[Optimélni portfolium ]

dokaze-li organizace:
A. vybrat vhodné sluzby do produkcniho mixu

B. stanovit optimalni rozsah nabizeného
sortimentu

c. poznat sluzby prinasejici co nejvetsi zisk

vytvorit pro svou nabidku co nejlepsi pozici
na trhu




Portfolio produktu organizace
vysledkem:

okamzité reakce na chovani
konkurence,

historie a kultury organizace,
pozadavku zakazniku,
reakce na zmeny technologii,




Metoda ABC
(a co knihovna??)

- k hodnoceni produkce z hlediska pfijmu a
vyznamnosti jednotlivych slozek portfolia

- VYCHODISKO: ne v8echny sluzby, které
organizace nabizi, prinaseji stejné prijmy Ci
stejny zisk
SLUZBY A =60 - 80 % pfijmu - velmi dlleZité,
SLUZBY B = 15 - 20 % pfijmd, dllezité sluzby,

15 - 20 % v celkovém portfoliu,
SLUZBY C =10 - 15 % pfijmu0, nejméné duleZité,
podil 60 - 80 %




Model BCG

VYCHODISKO: nazor, Ze ziskovost je spojena
s podilem firmy na trhu a s rustem tohoto trhu.

Podil na trhu = pomeér trzeb podniku v pomeru
K trzbam v daném odvéetvi = pomer trzeb
organizace k trzbam alespon tri nejvyznamnejsich
konkurentu v odvétvi. Hranici mezi vysokym a
nizkym trznim podilem je hodnota 1.

Trzni rust - méfi se v ro€nich pfirustcich trzeb
Z prodeje sluzby. Hranici mezi pomalym a rychlym
rustem &ini hodnota 10 %.




MATICE BCG

vysoke A -
Hveézdy

Mirné pozitivni nebo
negativni tok penéz.

Tempo rastu  [10% Rostouci zisk.

Otazniky
Vvrazné negativni
tok penéz. Nizky
zisk.

trhu Dojné kravy
Vyrazné pozitivni
tok penéz. Nejvyssi
nizké _—

Hladovi psi

Mirné pozitivni nebo
negativni tok penéz.
Nejmizsi zisk

vvsoky

-

1.0 nizky

relativni podil na trhu




Na zaklade BCG ukolem:

stanovit pro kazdy vyrobek cil a priradit mu financni
prostredky - v Uvahu ctyri alternativni cile:

1) zvysit relativni podil na trhu

2) udrzet relativni podil na trhu

3) sklizet (1. zvysit kratkodobe penézni tok bez ohledu
na dlouhodoby ucinek),

4) likvidovat (hodi se pro psy a otazniky, které pusobi
jako brzda zisku)

- souvisi rovnéz s ZIVOTNIM CYKLEM VYROBKU




Matice sire sortimentu mestského
zabavniho a vzdeélavaciho centra

Site sortimentu (produkeni rady)

Segment predskolni déti | Skolni mladez | teenagefi dospéli
Hloubka jazykové kurzy | hudebni a tanecni kwizy | jazykové kurzy
produkeni pro piedskolni | vytvarna a kurzy dalstho
rady déts vychova vzdélavani

cviceni pro divadelni jazykové kurzy | aerobic

matky s détmn | krouzky

piedskolni filmova a sportovi zabavni pofady

vychova divadelni turnaje, koncerty

piedstaveni popu a rocku




(4) Strategie pozitioningu /
repozitioningu

POZITIONING - odliseni nabidky produktu dané
organizace od nabidky jejich konkurentu
- zaméfuje produktt na urcité trzni segmenty Gi
subsegmenty
— ziskat konkurencni vyhodu
- zvazuje se ocenéni produktu, zpusob jeho
distribuce a komunikace se zakaznikem

- zakladnimi kameny strategie pozitioningu sluzeb
KVALITA a CENA




Pr. Pozicni mapa hotelovych sluzeb

vysoka

Vnimana
uroven cen

nizka

nizka , ~ vysoka
Vnimana kvalita hotelovych sluzeb




Strategie v ramci pozitioning:

Kovbojska strategie: strategie v hornim levém
kvadrantu
- typicky o kratkodobou strategii pro podniky, ktere
chteji rychle vyuzit prilezitosti, shrabnout zisk a
opustit trh.

V kvadrantu nizka cena / vysoka kvalita organizace,
Ktere zpravidla nedokazi presvedcit zakaznika o
hodnoté svych sluzeb - Spatny zpusob komunikace.
Kratkodobe mohou takto vystupovat organizace
chtejici rychle proniknout na trh s novymi sluzbami.




Pozitioning - pr. galerie

Wind (1982) - sest kriterii, podle kterych Ize provadet
pozitioning vSech produktu:

1) zalozeny na specifické vlastnosti sluzby - galerie
nabizi obrazy urCiteho umeleckého smeru

2) vychazejici z vyhody nebo potreby - galerie nabizi
nejen obvyklou koupi, ale i moznost zapujéeni
vystavovanych obrazu za uréity poplatek

3) na zaklade Castosti uzivani sluzby - galerie je
urcena predevsim pro prilezitostne navstevniky,
svou specifickou nabidkou vsak (napriklad
prednasek k dejinam umeni) pritahuje
dlouhodobejsi navstevniky




Pozitioning - pr. galerie

4) zamereny na urcCité segmenty - galerie zameruje své
vystavy predevsim na mladé publikum

5) vuéi produktu jinych galerii - vychazi
z faktu, ze nabizi vice sluzeb, nez jiné galerie ve
meste, napriklad Cajovnu a Citarnu

6) podle kategorie nabizeneho produktu - management
galerie se rozhodne predstavit galerii predevsim
Jako vzdelavaci zarizeni




[Repozitioning

= Uprava postaveni produktu na trhu

- dusledkem nevhodné strategie pozitioningu,
zmeny charakteru spotrebitelské poptavky
... hebo snahy o ziskani vynosngjsich
trznich segmentu

- stejné nastroje jako pozitioning
- duraz na zprostfedkovani nové image
nabizené sluzby vybranému trznimu

segmentu a na adekvatni komunikacni
nastroje.




Postup vybéeru postaveni sluzby na
trhu:

1. provedeni SWOT analyzy,

2. zhodnoceni moznosti, jak sluzbu na trhu predstavit a
vybrat nejlepsi moznost odpovidajici image
organizace,

3. sestavit plan marketingového mixu odpovidajici
tomu, jak chceme sluzbu predstavit vybranemu
segmentu zakazniku




[Marketingovy miXx sluzeb

= soubor nastroju, jejichz pomoci
marketingovy manazer utvari
vlastnosti sluzeb nabizenych
zakaznikum

- jednotlivé prvky mixu muze
marketingovy manazer namichat
V ruzné intenzité a poradi.

|




Obr. Marketingovy mix sluzeb

PRODUKT CENA MISTO PODPORA
PRODEJE
Rozsah Uroven Umisténi Reklama
Kvalita Slevy Pristuonost Osobni prodej
Uroven znacky Platebni Distribucni Propagace
Produkéni rada podminky kanaly Publicita
Zaruky Vnimani Pokryti trhu Public relations
Prodejni sluzby hodnoty slu- distribuci
zeb zakaznikem
Kvalita versus
cena
Diferenciace
LIDE MATERIALNI PROCES
PREDPOKLADY

Zamestnanci: Zakaznici: Prostredi: Politika
Vzdélani Chovani Zalrizeni Postupy
Vybér Kontakty Barevnost Mechanizace

mezi zakazniky Rozmisténi Prostor pro:
Prinosy Uroveri hluku rozhodovani
Motivace Usnadriovani podrizenych
Vystupovani zboZi Spoluprace
Mezilidské vztahy Hmotné podnéty se zakazniky
Postoje Usmérriovani

zakaznika

Prabéeh aktivit




