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Strategie

Vyjadiuji koncept celého chovani organizace,
dlouhodoby program a zpusob éinnosti
organizace. Vztahuji se ke strategickému
planovani. V zisadé davaji odpovédi na tyto
zakladni otazky:

- Jak udrzet ¢i zlepsit konkurenéni pozici podniku ?

- Jakym zptisobem se chovat na trhu ?

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

- Které trhy ¢i jejich segmenty obsadit ?

- Jaky typ réstu firmy volit ?

- Jaky zptisob chovani ke konkurenci volit ?

- Jakou finanéni strategii firmy volit atd.

POZOR

nékdy trzni segmentace mozna neni, protoze
zakonodarstvim - a to bud v Gstavni ¢i
zakonné roviné - zakazuje jakoukoli
DISKRIMINACI.

[
Strategie produktu sluzby

Vétsina organizaci poskytuje tzv. mix sluzeb,
tzn. vice ¢i méné rozsahly sortiment
nabizenych sluZeb. O sortimentu sluzeb
hovorime jako o hloubce a Sifce
nabizenych sluzeb.

- PORTFOLIO PRODUKTU ORGANIZACE

" “Mfatice $ife sortimentu na prikladu

méstského zabavniho a
vzdélavaciho centra

Site sortimentu (produkéni fady)
Segment piredSkolni diti | Skolni mlddeZ | teenagki dospéli
Hloubka jazykové kurzy | hudebni a tangnikurzy | jazykové kurzy
produkéni pro predskolni | vytvarna a kurzy dalsiho
fady ati vychova vzaklavéni
cviceni pro divadelni jazykové kurzy | aerobic
matky s dtmi | krouzky
predSkolni filmové a sportovni zabavni ptady
vychova divadelni turnaje, koncerty
pedstaveni | 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
konkurenéni nabidce.

g
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
prizplisobovat chovani organizace a jeji
produkty potiebam zékazniki s cilem
rozvoje organizace.

(Kotler 1991)

g
Postup strateg.
market.planovani:

= Segmentace trhu

m Marketingovy audit — SWOT analyza

m Stanoveni cildi organizace

m Analyza trendl popf. sestaveni prognoz
dalsiho vyvoje, tj. tvorba scénare

m Vytvoreni strategie

m Zavadéni a kontrola

g
Vytvareni strategie pro dosazeni cili
organizace:

K dosazeni zvolenych cild si organizace voli
z riznych typu strategii:

= Strategie zaméiena na rust
organizace.

m Strategie smérujici k dosaZeni
konkurenéni vihody

m Strategie zaméfena na vyvoj
portfolia

Strategie

g

1. Rastové strategie

Rist organizace 1ze analyzovat pomoci dvou
zakladnich rozvojovych prvkia: ROZVOJ
TRHU a ROZVOJ PRODUKTU.
Kombinaci téchto rtstovych prvki
organizace zachycuje MATICE TRZN{
FIRMY, navrzena ANSOFFEM (1957).
Trhy a produkty jsou zkoumény na zakladé
jejich novosti pro organizaci.
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Ansoffova matice

rozliSuje 4 produktové strategie:

m Pronikani na trh

m Vyvoj vyrobku/sluzby
m Rozsirovani trhu

m Diverzifikace

gt
Aplikace Ansoffovy matice pro regionalni divadlo
existulic Pronikani na trhy e
Dosazeni #tsiho trzninp ~ V¥voj produktu
podilu mezi divaky Zarazeni baletnich
T z fad studerit predstaveni do nabidky
R divadla
. H Rozsi fovani, rozvoj Diverzifikace
Y trhu Nabidka novych typti
Nabidka stavajicich zajezdovych
nové predstaveni pro novy predstaveni
trh
existujici VYROBKY nové

gt
Ansoffovamatice
existujic Pronikani na trhy o 5
rostouci prodej Vyvoj produktu/sluzby
stavajicim uZivatéim, | =Gprava vyrobku/sluzby
nebo objeveni novych  pokud jde o kvalitu
T zékaz’nﬂﬁ a Vkan
R na stejném trhu
. H
v RozSifovani, rozvoj
trhu Diverzifikace
n’abizeiu’ novy:ch aplil{(alci’ jak vyvoj
nove vyr,./sluzegb atim ot'ew,rar'u ) vyrobku/sluzby, tak i
novych t(hu, ngbo prevadéni roz&ifeni trhu
vyr./sluzby na
zcela nové trhy
existujici VYROBKY nove
gt

2. Strategie smérujici k

m Specializace

dosazeni konkurenc¢ni vyhody

Zékladem pro vytvoreni této strategie je
zjisténi ¢innosti, které predstavuji
konkuren¢ni vyhodu organizace. Podle
Portera (1980) Ize konkurenéni strategie
zaradit do t¥i typt:

m Vyhoda nizsich celkovych naklada

m Diferenciace

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, alespon 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!!! (DSO pro kombinované studium???)

"
Diferenciace

m Snaha o zvySeni hodnoty nabizené sluzby

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

m Vy$si kvalitu l1ze dosdhnout nabidkou zcela
novych, doplitkovych sluzeb nebo
zjednodusenim pristupu ke sluzbé (napf.
divadla - rezervace pres Internet, pobocky
bank, apod.)
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Specializace

m Organizace se zaméfuje na urcité mensi
trzni segmenty.

m V ramci tohoto segmentu, ktery dokonale
zn4, snaze uspori néklady a ,,usije“ sluzbu
piimo na miru spottebiteli (napft.
Vitkovice tours — dovolena v Chorvatsku,
HaDivadlo — SS a VS mladez)

m Nebezpeéi — pokles poptavky daného
segmetu

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 sluZzeb pro rizné trzni
segmenty, tj. sortiment sluzeb.

e
Analyza portfolia — matice
BCQG, 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 pomeéru k
trzbam v daném odvétvi sluzeb (trzby alespon tii
nejvyznamnéjsich konkurentt v odvétvi).Hranici
mezi vysokym a nizkym trznim podilem je
hodnota 1.

= Trzni rast se méfi v roénich prirtstcich trzeb z
prodeje sluzby. Hranici mezi pomalym a rychlym
rastem ¢ini hodnota 10 %

F—

Bostonsky diagram:

Hvézdy Otazniky/
vysoké Mirné pozitivni nebo | Problémové dti
negativni tok peée. Vyrazre negativni tok pegz.
Tempo 10 % Rostouci zisk. Nizky zisk.
riistu trhu °
(Dojné) kravy Psi
nizké Vyrazre pozitivni Mirn¢ pozitivni nebo negativni
tok pergz. Nejvyssi tok peréz.Nejnizsi zisk.
zisk.
vysoky 1,0 nizky

Relativni podil organizace na trhu poteb

o
Strategie pozitioningu

Pozitioning

m odliSeni nabidky produktu dané
organizace od nabidky jejich konkurentt

m Prostfednictvim Marketing-mixu

m umistovani svého produktu mezi produkty
konkurence

m Cil — ziskani konkuren¢ni vyhody




