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Strategické marketingové
planovani

Manazersky proces vytvareni a udrzovani
rovnovahy mezi cili a zdroji organizace a
jejimi ménicimi se prileZitostmi na trhu.

Cilem strategického planovani je
prizptisobovat chovani organizace a jeji
produkty potifebam zakazniki s cilem
rozvoje organizace.

(Kotler 1991)

- Uvod do strategického planovani
- Krok 1: analyza prostiedi

Co to je strategické planovani
Jak se tam
dostaneme?

Smyslem strategického planovani neni pekné vypadajici dokument (ozdoba stold
Jeho tvircd), ale sdilend vize budoucnosti organizace a jasnd predstava o tom,
Jakymi konkrétnimi kroky se k ni organizace mize pribliZit.

Kroky strategického planovani:
obecné
m Priprava procesu

m Analyza prostiedi =
m Tvorba strategie
m Zpracovani strategického planu
m Realizace strategického planu

O Zavadéni

O Kontrola

OZpétné vazba
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=> Krok: analyza prostredi

= Segmentace trhu
m Marketingovy audit — SWOT analyjza
= Stanoveni cili organizace

m Analyza trendt popf. sestaveni prognoz
dalsiho vyvoje, tj. tvorba scénafte
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Dobre minéné rady

= Chépejte SP jako
nekonéici proces.

= Neexistuje obecné platny
postup.

m Pracujte tvofive.

= Usilujte o jednoduchost a
piimocarost planovani.

m Zapojte do planovani
v$echny rozhodujici
pracovniky organizace.

= Planovani se nerovna
rist. I atlum aktivit mtize
byt vysledkem planu.

= Vsichni maji mit moznost
se vyjadrit, ale ne vSechny
nézory se musi
promitnout v planu.

= Pokud planovani nema
podporu celé organizace,
ma malou S$anci na
aspéch.
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Cileny marketing

3 kroky

a) Trzni segmentace- roz¢lenéni trhu na relativné

homogenni skupinky

b) Trzni cileni — pokryti trhu — vyhodnoceni
segmentu a vybér téch, kde se budu snazit ziskat

co nejvétsi podil

¢) Trzni umistovani - trzni pozice — Positroning —
rostfedek jak firma tlumoéi odlisnym skupinam
akt, Ze jsou pro mé pripraveny splnit jejich

potieby

Analyza prostredi

-SEGMENTACE TRHU

- Analyza makro a mikro
prostredi
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Trzni segmentace

Vstupni proces tzv. strategického
marketingového planovani.

Vétsina organizaci poskytujicich sluzby nedokaze
vyhovét pottebam vSech zakaznik, tzv.
nediferencovanému trhu, ani nedokaze
konkurovat v§em jeho Géastnikim. Proto kazda
organizace, ziskovéa i neziskova, zpravidla
prijimé strategii trzni segmentace a
positioningu.

[« E—

Vyhody segmentace

m ZvySovani trzeb

m Pruznéjsi reakce na zmény v trzni

poptavce

= Snizeni nebezpedi konkurencnich valek
= U¢elnéjsi vynaloZeni finanénich

prostiedki

;Euzne prls!upy k selekei cilového trhu —

1 segment

» Vyhodné pro malé
firmy

P1 » presné vymezeni
kvali reklamé,

« nevyhoda — sazka

P3 na 1 kartu

M1 M2 M3 market

P2

produkt




'ﬂﬁzné pristupy k selekci cilového trhu —
vybérova segmentace

« Obrana proti sazce na
M1 M2 M3 market 1 kartu

« Roztiisténi do 3 mist
— potfeb 3 rtiznych
P2 servisti udrzby
» nevyhoda — vétsi
P3 alokace, vic préce,

« Vyhoda — kdyZ jeden z
produkt nich nevyjde
neznamena to konce
firmy

P1

'ﬂﬁzné pristupy k selekci cilového trhu —
trzni segmentace

» Zaméfenana1trh
a na celé spektrum

P1 vyrobkd, které
mohou zaplnit

« Nevyhody: kdyz

P3 zrovna tomu trhu

dojdou finance —

konec firmy

M1 M2 M3 market

P2

produkt

'ﬂﬁzné pristupy k selekci cilového trhu —
vyrobkova segmentace

» Mikroskopy pro 3

M1 M2 M3 market

trhy
P1 » Vyvarovani se
. predellému
scénari
P3 » Naro¢néjsi na

propagaci — 3
riizné propagacéni
strategie

produkt

Eﬁzné pristupy k selekci cilového trhu —

uplné pokryti

M1 M2 M3 market

P1

P2

P3

produkt

gfiklad segmentace podle

demografického aspektu

Natalita, mortalita, strom zivota

m Kategorie YUPPIE — mladi odbornici ,.25 — 39
let“. Vysoky prijem, vzdélani, schopni, ve mésté

m Kategorie 60 plus - lidé na hranici kariéry, se
slu$nym piijmem, jesté zdravi a s nezavislymi
détmi, druh4 miza

m Kategorie GENERATION NEXT ,15-19 let”
neuznavaji hodnoty, rebelové, zaliba v
elektronice, ptrestoze zavisly dobie zaopatieni

;fiklad segmentace podle

demografického aspektu

Mezni momenty:

Roc¢ni : pfed vanoci, pied prazdninami

Zivotni: pied svatbou, smrt v roding, zména
bydlisté




Analyza prostredi

-Analyza trhu
-Analyza makro a mikro prostiedi

-Analyza trendit

MIKROPROSTREDI - tvofeno

= Nasim trhem
- Personal firmy
- Financovani
- Oblast techniky a technologie,
- Vyuzivani informac¢niho systému
- Marketingovy audit/ mix
m Zékazniky
= Konkurenci
= Nasimi dodavateli

i Heodnoceni

Rritérium
Tegativnt T zZ | 3 | 4 5 | pozitival
TFinantnl mo¥nosti organizace patnt | wFbornd
Evalita materialniho
nizka wysoka
wybaven
Technicke wybaveni zastaralé Z| moderni
Kvalita poskytovanych sluZet nizla M~ Tysoka
Spoliojens st vefeinosti mala [ ] velka
Tropagace potadanich akel | nedestalctng | —f Fostaretna
Rlima Gvait organizacs nevrazive ——f— [ srdetne
TUmisténi organizace nevhodné r idealni
zhled veteingoh prostor Sdpudivy N prtazlivy
Fracowni nasazeni Elent slabe | >~ silne
Zajem o flenstvi — Sholnd vik maly = welky
Troweh propagace organizace nizka ~ wysoka
elikost spoleénych prostor | nedostatecna | <] dostateéna
Hvalita vedeni
Spatné ™~ dobra
(managementu) ™~

[

Makroprostredi

Sily mimo organizaci, které mohou ovlivnit jeho
po¢inani. Napt:

m Vlivy ekonomické

m Vlivy demografické

m Vlivy politické

m Vlivy technologické

m Vlivy kulturni

m Vlivy piirodni

[

Mikroprostredi

Pro poznani mikroprosttedi slouzi 1/2 SWOT
analyzy
m Silné a slabé stranky

Pro poznani Makroprostiedi slouzi 2/2 SWOT
analyzy
m PiileZitosti a ohrozeni

[
SWOT analyza

Analyza vnitf'ni.ho prostredi
organizace,
tzv. MIKROPROSTRED{
(silné a slabé stranky organizace)
+
Analyza vnéjéi!lo prostredi
organizace,
tzv. MAKROPROSTREDI
(prilezitosti a hrozby)
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SWOT analyza

[«
Dalsi moznosti vyuziti SWOT:

= Matice dilezitosti a efektu

m Vymezeni vztahti zdvaznosti a vykonnosti
vybranych kritérii

m Analyza pfi¢in a disledki vybranych
faktort

m Plus minus matice SWOT analyzy
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Plus minus matice analyzy SWOT

Porovnava vzajemné vazby mezi nami
vytypovanymi:
Osilnymi strankami ,,S*,
Oslabymi strankami ,,W*,
Ospolu s ptilezitostmi ,,0“
0 a hrozbami , T,
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RozliSujeme:

= Silnou oboustranné pozitivni vazbu: ++
= Silnou oboustranné negativni vazbu: - -
m Slabsi pozitivni vazbu: +
= Slabsi negativni vazbu: -
» ZAdny vzajemny vztah: o

ﬂakroprostf'edi

- dalsi pouZzivané analyzy

> PESTE - politické,socialni, ekonomické,
technologické, ekologické vlivy

> Porterova analyza péti sil

a) pozice mezi konkurenty = ,jizdni prostor”

b) sila zdkaznikt

¢) sila dodavatelti

d) hrozba nové vstupujicich na trh

e) hrozba substituce vyrobki a sluzeb
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Porterova analyza péti sil

m Zaméfena na faktory ovliviiujici podnikani
v konkuren¢nim prostiedi.

m Neni detailnim popisem konkurence ale
podava obrazek o moznych ohroZenich v
daném segmentu

m MozZno pouzit dfiv neZ vstoupi firma na trh
ale miZe byt pouzito i pro hodnoceni
soucasného stavu trhu.




Potencionalni konkurence

1

Hrozba/sila Jizdni prostor Hrozba / sila
dodavateii ,N&s segment, nase zékaznikii
odvétvi“

> —

{}

L]

Hrozba substituti

1 . .
Porterova analyza péti sil -
vysvétleni

m Na stiedu hodnotim nés jizdni prostor —
mantinely (naptiklad z hlediska ziskovosti
pusobeni v tomto jizdnim prostoru)

m Segment neni ptitazlivy jestlize

0 PFili§ mnoho konkurenti

[J Zmensuje se

0 Jestli Ze je naro¢ny pti zvySovani kapacit

0 JestliZe jsou tendence konkurence v tom segmentu
zlstavat

F—a
Porterova analyza 5ti sil

Co muZe ohrozit na$ budouci /stavajici segment???

Potencionalni konkurence

— nejlépe ohodnocenim bariérami vstupu a vystupu na
nas segment

pf. Ziskani licence v pfipadé jeji nutnosti,pfirozené
vyhody v pfipadé pfirodniho monopolu apod.

Hrozba substitut(
MozZna nahrada
— pf. Email pro Ceskou postu

F—a
Porterova analyza 5ti sil

Co muZe ohrozit na$ budouci /stavajici segment???

Potencionalni konkurence

— nejlépe ohodnocenim bariérami vstupu a vystupu na
nas segment

pf. Ziskani licence v pfipadé jeji nutnosti,pfirozené
vyhody v pfipadé pfirodniho monopolu apod.

Hrozba substitut(
MozZna nahrada
— pf. Email pro Ceskou postu

F—a
Porterova analyza 5ti sil

Co muZe ohrozit na$ budouci /stavajici segment???

Hrozba/sila dodavatelt

Ovliviiuji dodaci podminky, ceny,

-pf. Pro zésilkové obchody nutnost dodavatele

kdyZ byl vytvoren novy systém doru¢ovani balikd v Bné,
baliky dorazili s nékolika mési¢nim zpozdénim —
zéakaznici jiz nechtéli prevzit)

Hrozba / sila zakaznik(
Jestli Ze maji vliv na ceny, na smluvni podminky, Naklady
na prevzeti jsou li pro klienty nizké, jejich sila je vysoka




