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1. Uvod do strategického marketingu

Klicové pojmy:
Strategie, vize, poslani, hodnoty, strategicky cil, marketingovy cil, strate-
gicky marketingovy plan (dale jen SMP),

Cile studia — po nastudovani kapitoly bude student schopen:
e popsat a vysvétlit kliCové pojmy kapitoly

e vyuzit a pomoci navazujicich kapitol sestavit SMP
Vyklad problematiky:

Kontext strategie, cild, poslani a vize

Kazda firma je zakladana s néjakym zamérem, respektive cilem. Proto je
vhodné vymezit co nejkonkrétné&jsi cil na zakladé moznosti a poZadavku.
Vymezenim cile nam tedy odpovida na otazku ,,Co je nutné udélat? (Mys-
leno v kratkodobém i dlouhodobém horizontu, v dlouhodobém horizontu ho-
vofime o cili strategickém). Konkrétnéji se budeme stanovovanim cild vé-

novat v nasledujicich kapitolach.

Vize firmy muaze byt ponékud mlhavéjsi a vyrazné vzdalengjsi od naseho
soucCasného stavu. Jde o predstavu idealni a lakavé budoucnosti firmy. DG-
lezité je mit vizi nejen charakterizovanou, ale také sepsanou. Vize firmy by
nam meéla dat odpovéd na otazku , Kam sméfujete (dlouhodobé)?”, | Kde
chcete byt?“ nebo ,,Ceho chcete dosahnout?*

V kontextu vySe uvedeného znamena poslani smysl nasi existence, re-
spektive z jakého duvodu firma vznikla, co je jejim poslanim, co chce zlepsit.
Otazka pro poslani by byla: ,,Proc€ jste tady?” nebo ,,Z jakého duvodu délate
to, co délate?”. Velmi hezky o tomto tématu hovofi Simon Sinek v knize
Zacénéte s PROC.




Univerzita TomaSe Bati ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Strategie je nastroj, diky kterému dosahujeme vizi, cild a naplfiujeme po-
slani. Jde tedy o jakysi dlouhodoby plan. | pfes to je mezi strategii a dlou-
hodobym planem urc€ity rozdil. Dlouhodoby cil, ktery je podstatou dlouhodo-
bého planu odpovida na otazku kam chce organizace jit, avSak strategie

pomaha organizaci odpovédét na otazku, jak se tam dostat.

Jaké jsou vase hodnoty? Hodnoty jsou stavebni kameny toho, co je pro
vas a vasi firmu ddlezité. Tzn. prvky, které jsou pro nas néjak hodnotné a
cenné. V tomto pfipadé vSak hodnoty zahrnuji jak se jako subjekt (podnik,
ale také jako zaméstnanci, zakaznici, lidé atp.) chovame, ale také jak se
nechovame. Co jako subjekt délame, ale také co nikdy nedélame.

PFiklad si muzZzeme uvést na CSR (spoleCenska odpovédnost firem):

e ekonomicka oblast (dodrzovani kodexu ekonomické oblasti, trans-
parentnost, odmitani korupce, vztahy s akcionafri, chovani k zakaz-
nikm, ochrana duSevniho vlastnictvi apod.)

e socialni oblast (zdravi a bezpe€nost zaméstnancu, rozvoj lidskych
zdroju, dodrzovani BOZP, zdkaz détské prace, work-life balance
apod.)

e environmentalni oblast (ekologicka vyroba, recyklace, ekologické

vstupy, ochrana pfirodniho zdroja...)

Jakou poskytujete hodnotu? Hodnota je naopak to, co vasemu zakazni-
kovi nabizite. Tedy problémy, které vas produkt (vyrobek Ci sluzba) pomaha
uspokojit. Vhodnym analytickym nastrojem je napfiklad hodnotovy fetézec.

Hodnota ve smyslu positioning. Jde o zplusob vnimani samotné znacky
produktu. Pokud chcete luxusni, dravy a sportovni automobil, nejspiSe sah-
nete po znackach typu Ferrari. Jestlize chcete naopak létat za par korun,
nejspise vyuZzijete spoleCnost Ryanair. Tento druh hodnot je spiSe pocitovy

nicméné vyjadfeny v cené, kterou jsme ochotni zaplatit.
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Poslani a cile podniku

STRATEGIE

- >

PrileZitosti a ohroZeni Zdroje a schopnosti
v okoli podniku podniku

Obrazek 1 - Vztah mezi poslanim, zdroji a schopnostmi a okolim podniku
Zdroj: Dedouchova, 2001

Obecny obsah SMP

e Titulni list + struéné shrnuti planu
o Charakteristika vybrané firmy. Jeji vize, poslani, hodnoty, cile a stra-
tegie.

e Situacni analyza
o Analyza externiho prostfedi (SLEPT, Porter, konkurence)
o Analyza interniho prostfedi (4P, VRIO, 7S)

e Ziskané informace korektné zanesené do matice SWOT

e V navaznosti definované marketingové cile (SMART) a cilové trhy

e \/ybrané strategie vzhledem k marketingovému cili

e RozpocCet na marketing

e Operativni plan

e Kontrola pInéni planu

Pfilohy: vypracované analyzy

Zapamatuijte si:

e \Vize je to, kam dlouhodobé sméfujeme. Nemusi byt konkrétni a jeji
délka zalezi na mnoha aspektech, napfiklad oblasti podnikani.
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e Poslani je divod nasi existence, v tomto pfipadné firmy. Neni to jen
dle definice podnikani ziskani financi, ty jsou pouze prostfedek
k néCemu vétSimu.

e Strategie je zpUsob, jakym se dostavame z bodu A (sou€asnost) do
bodu B (napf. marketingovy cil) a samozfejmé i do bodu F (vize za
X let).

e Hodnoty nam pomahaji se chovat pfedem uréenym zplasobem. De-
finuji, jak se budeme chovat, ale také jak ne. To samé plati i s tim,

co délame, ale také co nikdy nedélame. Co podporujeme atd.

Kontrolni otazky:

e Co je strategie a jaky je jeji vyznam v kontextu vize a poslani?

e Jaky je rozdil mezi vizi a strategickym cilem?

e Jaky je dle vaseho nazoru rozdil mezi strategickym cilem a marketin-

govym cilem?

Ukoly k zamysleni a diskuzi:
e MuZe mit firma vice nez jednu strategii?

e Jaké firmy maji dle vas hodnotné poslani?

Ukol pro podklady SMP

1. Vyberte si podnik a popiste jej

2. Jaka je jeji vize? Ceho chce jednou dosahnout?
NEPLEST S CILEM!
Jaké ma poslani? Pro€ je dana firma na trhu?
Jaké ma firma cile (kratkodobé / dlouhodobé)?

Jakou ma strategii? Resp. jaké kroky podnika?

o o kv

Jaké ma firma hodnoty? Co je pro ni dulezité?
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2. Analyza externiho prostredi 1

Klicové pojmy:
Externi prostfedi, vnéjsi prostfedi, makro prostfedi, mikro prostfedi, PEST

analyza, Porterova analyza 5 sil

Cile studia — po nastudovani kapitoly bude student schopen:
e popsat a vysvétlit kliCové pojmy kapitoly

e vyuzit a pomoci navazujicich kapitol sestavit SMP

e analyzovat externi prostfedi pomoci kliCovych analyz

e zduvodnit zjisténé vysledky

Vyklad problematiky:

Kontext analyz

vnéjsi prostredi
makroprostreg;
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Obrazek 2 - Vnéjsi a vnitini prostredi
Zdroj: Jakubinkova (2008)
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Analyza vnéjsiho prostredi 1/2

Kde ziskat data?

Zakladni postupy pfi zkoumani trhu se neméni, at’' uz nechate praci na spe-
cializované firmé nebo ho udélate sami. V prvé fadé je dulezité zacit tim,
kde sesbirame informace a data? Pficemz mame dvé zakladni varianty:

e primarni data — data, ktera pochazi z prvotniho zdroje

e sekundarni data — data, ktera jiz nékdo ziskal a publikoval (napf.

CSU — Cesky statisticky ufad nebo vyzkumy firem)

2.1.1 Analyza makro prostredi (obecného okoli)

Dulezitou roli hraje také okoli podniku, pro které se nejCastéji vyuziva PEST
analyza. Jde o souhrn faktor, které ovliviiuji spole€nost z vnéjSi a jsou pro

ni pfilezitosti nebo hrozbou. Konkrétni vycCet zde:

e politicko-legislativni faktory — pfedevsim zakony a politicka situace
e ekonomické faktory — HDP, kupni sila, inflace, nezaméstnanost atd.
e socialné-kulturni faktory — demograficky vyvoj, zivotni styl...

e technologické faktory — podpora R&D, nové objevy a technologie

PESTE analyzu miazeme dale rozsifit napfiklad o ekologické faktory, mezi
které patfi napfiklad:

e problematika Zivotniho prostfedi
e pudni a klimatické podminky
e sklenikovy efekt

e o0zoOnova dira
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Zapamatuijte si:

e Analyza vnéjSiho prostfedi se sklada z makro a mikro prostredi,
které mizeme nazyvat obecné a oborové prostfedi.

e Analyzy, které vyuzivame k ziskani dat v kontextu téchto oblasti
jsou PEST analyza, Porterova analyza (+ zaméfeni na konkurenc¢ni
prostfedi a trh)

e Ziskané data z analyz vnéjSiho prostfedi slouzi jako podklady pro
prilezitosti a hrozby do matice SWOT. Jsou to prvky, které jako or-

ganizace nemame silu ovlivnit.

Kontrolni otazky:

1. Kde je vhodné ziskat informace pro externi analyzu a jaké analy-
tické nastroje doporucujete vyuzit?

2. Popiste SLEPT analyzu a jeji dilCi faktory.

Ukoly k zamysleni a diskuzi:
e Jaké pfinosy vnimate pfi kvalitnim provedeni vySe uvedenych ana-
lyz?

e Jak dukladné si myslite, Ze firmy tyto analyzy vyuzivaji?
Ukoly pro podklady SMP (pomocné podklady pfiloha &. 1)

o Identifikujte relevantni faktory PEST analyzy, které se vztahuji k vasi
firmé (pfilezitosti a hrozby)
o Politicko — legislativni
e Ekonomickeé
e Socialné — kulturni
e Technologické
e Ekologické
e UrcCete vyznam téchto faktoru pro podnik

o Definujte zavéry a opatfeni ke zjiSténim informacim

\l/
N, > 4
=
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3. Analyza externiho prostredi 2

Klicové pojmy:
Externi prostfedi, vnéjSi prostfedi, makro prostredi, mikro prostfedi, ana-

lyza, Porterova analyza 5 sil

Cile studia — po nastudovani kapitoly bude student schopen:
e popsat a vysvétlit kliCové pojmy kapitoly

e vyuzit a pomoci navazujicich kapitol sestavit SMP

e analyzovat externi prostfedi pomoci kliCovych analyz

e zduvodnit zjisténé vysledky

Vyklad problematiky:

Analyza vnéjSiho prostredi 2/2
Analyza mikro prostredi (oborového okoli)

Pro analyzu struktury odvétvi se vyuziva Porterav 5 faktorovy model. Ten

se sklada z nasledujicich casti:

e konkurencni prostfedi — Kdo je vaSe stavajici konkurence?

e nova konkurence — Jak obtizné mdze vstoupit na trh nova konku-
rence na trh? Jaké jsou bariéry na trhu?

e substituty — Jakou roli hraji substitu¢ni produkty? Jak snadno / ob-
tizné se da vas produkt nahradit podobnym?

e zakaznici — Jakou vyjednavaci silu maji vasi zakaznici? Kolik jich je?

e dodavatelé — Jakou vyjednavaci silu maji vasi dodavatelé? Kolik jich

je?
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Analyza konkurence

Trh

Kdo jsou vasi konkurenti?
o Vyberte zasadni konkurenty, ktefi vas mohou ohrozit.
Jake jsou jejich strategie a cile?
o Mate stejné nebo odliSné zajmy a plany?
Cim se od vaseho produktu li§i?
o Ziskané informace jsou hodnotné pro odliSeni.
Jak komunikuji se zakazniky?
Jak distribuuji své produkty k zakaznikim?
Jakymi silnymi a slabymi strankami vase konkurence disponuje?

Jaka je jejich konkuren¢ni nabidka? Atd.

Jak velky je trh, na kterém pusobime?
Jaka je mira rstu trhu?

Jak atraktivni je trh?

Jak je trh ziskovy?

Jaky je vyvoj a odhad poptavky?

Jakeé jsou odhady potieb?

Jakeé jsou trzni trendy?

Jakeé jsou segmenty trhu?

Zapamatuijte si:

Analyza vnéjSiho prostifedi se sklada z makro a mikro prostfedi,
které mizeme nazyvat obecné a oborové prostfedi.

Analyzy, které vyuzivame k ziskani dat v kontextu téchto oblasti
jsou PEST analyza, Porterova analyza (+ zaméfeni na konkurencni

prostfedi a trh)
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o Ziskané data z analyz vnéjSiho prostfedi slouzi jako podklady pro
prilezitosti a hrozby do matice SWOT. Jsou to prvky, které jako or-

ganizace nemame silu ovlivnit.

Kontrolni otazky:
1. Kde je vhodné ziskat informace pro externi analyzu a jaké ana-
lytické nastroje doporucujete vyuzit?
2. Popiste Porterovu a faktory ze kterych se sklada.

Ukoly k zamysleni a diskuzi:
e Jaké pfinosy vnimate pfi kvalitnim provedeni vySe uvedenych ana-
lyz?
e Jak dukladné si myslite, Ze firmy tyto analyzy vyuzivaji a k Cemu by

jim dle vaseho usudku nejvic pomohla?
Ukoly pro podklady SMP (pomocné podklady pfiloha é. 2)

o Identifikujte, které faktory z Porterovy analyzy vas ovliviiuji a jaky maji
dopad
e Stavajici konkurence
e Riziko vstupu nové konkurence
e Sila odbératell
e Sila dodavatell
e Hrozba nastupu substitutl
e Stanovte jejich vliv / dopad na vasi firmu
1 — vliv a dopad faktoru
2 — zvySeny vliv a dopad faktoru
3 — silny vliv a dopad faktoru

Casova zatéz:
120 minut
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4. Analyza interniho prostredi 1

Klicové pojmy:

Analyza interniho prostredi, analyza marketingového mixu, USP

Cile studia — po nastudovani kapitoly bude student schopen:
e popsat a vysvétlit stézejni analyzy kapitoly

e aplikovat uvedené analyzy

e analyzovat interni prostiedi

e vyvodit zavéry ze ziskanych informaci

Vyklad problematiky:
Nez zaCneme vytvaret jakykoliv obsah nebo jeho strategii, je vhodné si uvé-
domit, kdo vlastné jsme a co nabizime. VSe poté slouzi jako velmi dileZity

podklad pro vlastni tvorbu.
4.1 Analyza sou¢asného marketingového mixu
4.1.1 Jaky je vas produkt?

e V prvé fadé je vhodné vymezit pojem produkt a jeho vztah s vyrobkem
a sluzbou.

e Vyrobkem se rozumi jakakoliv movita véc.

e Kdezto na sluzbu je nahlizeno spiSe jako na vystup prace ze zdroju po-
skytovatele, ktery ma pro zakaznika hodnotu.

e Produktem poté muze byt jak sluzba, tak vyrobek.

Produktem je vyrobek i sluzba.
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DalSi pomocné otazky k této Casti analyzy:

e Jaké jsou vase silné a slabé stranky?

e V &em jsou vase produkty unikatni USP'?

e Co slychate od svych zakaznikd?

e Co zakazniky ohledné vasich produktu zajima?

e Na co se zakaznici nejCastéji ptaji?

Jaké jsou 3 urovné naseho produktu?

S tim, v ¢em je nas produkt dobry nam pomuze popsat si vrstvy, kterymi
disponuje.

e Jadro — samotnym jadrem produktu je uzitek, respektive potieba,
kterou zakaznik produktem uspokojuje. Napfiklad, pokud si kupujete
lahev s vodou, neni jadrem tekutina, uspokojeni zizné.

e Fyzicky produkt — fyzickym produktem je pak vzhled lahve, chut,
barva, pouZzity material a jimi podobné.

e Rozsifeny produkt — mezi rozSifeni patfi sluzby, které produkt do-

pliuji. At jde o pojisténi, poradentstvi, dopravu, instalaci atd.

ROZSIRENI PRODUKTU

Instalace
Dodateéné sluzby
Zaruka

Podminky dodavek

VLASTNI PRODUKT

Baleni
JADRO

Vyhotoveni
UZITKU Znacka

Kvalita

Obrazek 3 - Tri trovné produktu
Zdroj: vlastni prace

''unique selling proposition — kliGové prodejni argumenty
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USP - jedine€ény prodejni argument

e Proc€ by si méli zakaznici koupit pravé vas produkt?

o USP se vztahuje spiSe ke konkrétnimu produktu nezli k sa-
motné znacce. | pfes to produkty jako takové znacku poma-
haji budovat.

e VeétSinou se setkame s vyCtem vlastnosti, tedy to, v ¢em jsou nase
produkty oproti konkurencnim unikatni?

e Jsou vaSe produkty v souladu s vasSi znackou / hodnotami / filosofii?

Priklad mobilniho telefonu:

¢ inovativni 5,8palcovy OLED Super Retina displej
e TrueDepth kamera pro inovaci Face ID
¢ novy design a vyuziti téch nejlepSich materiall (sklo, ocel...)

e rychlé bezdratové nabijeni

¢ odolnost proti vodé a mnohé dalSi

Obrazek 4 - iPhone X
Zdroj: apple.com
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Mg viiv s

Sinek (2013) uvadi, Ze spoleCnost Apple vice argumentuje svym
PROC (svoji filosofii), nezli pouhymi parametry zafizeni.

o Everything we do, we belive that chaning status quo, we belive
in thinking differently.

o The way how we do it is making beautifully designed products
simple to use, and user friendly.

o We do great products.

Pokuste se maximalné vyuzit ziskanych informaci o silnych strankach pro-
duktd, jejich USP a vyuzit je pfi tvorbé vadeho obsahu. At uz jde o produk-
tové stranky, recenze, ¢lanky, video-recenze apod. Cim pfirozengjsi a ne-

nasilné vyuziti bude, tim lépe.
4.1.2 Cena

e Jak stanovujete cenu?

o Kolik stoji vase produkty?

o Kolik stoji konkuren¢ni produkty?
e Je cena relevantni?

e Jaké nabizite podminky splaceni?

e Jakou roli hraje u vasi firmy sleva a akce?
4.1.3 Distribuce

e Kde vSude je mozné produkt koupit?
e Kolik mate pobocek?

e Jaké usili musi zakaznik vyvinout?

e Jak vypadaji vase pobocky?

e Kdo na prodejnach prodava?
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4.1.4 Propagace — marketingova komunikace

e Analyza komunikacnich kanall

o Které pouzivate a jejich +/ -
¢ Analyza propagacnich materiall
e Analyza nastrojli propagace

o Reklama

o Podpora prodeje

o Public relations

o Osobni prodej

o Direct marketing

4.1.5 Spolupracovnici

Kdo ve firmé pracuje?
e Jaka je firemni kultura organizace?
o Co nosi ajak se chovaji?
o Jakeé tito lidé maji hodnoty?
e Jaké maji dovednosti?
o V ¢em jsou dobfi?
e Co se mina nich libi a co zase nikoliv?

e Jakeé je prostredi ve firmé? Formalni x neformalni.

Zapamatuijte si:
e analyzy interniho prostfedi nam pomahaji ziskat nasSe silné a slabé

stranky do matice SWOT - tedy prvky, které jako firma umime ovlivnit

Kontrolni otazky:
e Jaky je rozdil mezi produktem, sluzbou a vyrobkem.
e Co znamena USP a jakou dulezitost ma pfi budovani znacky?

o Které prvky obsahuje marketingova komunikace (propagace)?
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Ukoly pro podklady SMP

Vyhotovte analyzu sou¢asného MKT mixu.

Produkt: u vybrané firmy popiste 3 urovné produktu (jadro, vlastni produkt
a rozsifeny produkt). Nasledné definujte 10—-15 USP

Cena: Kolik stoji vase produkty? Kolik stoji konkurencni produkty? Je
cena relevantni? Jaké nabizite podminky splaceni? Jakou roli hraje u vasi

firmy sleva a akce?

Distribuce: Kde vSude je mozné produkt koupit? Kolik mate pobocCek?
Jaké usili musi zakaznik vyvinout? Jak vypadaji vase pobocCky? Kdo na

prodejnach prodava?

Propagace: Jak komunikuje firma se zakaznikem? Co sdéluje? Jakym
zpusobem? Jaké formy propagace firma vyuziva (reklama, podpora pro-
deje, public relations, osobni prodej, direct marketing). Vyuzivate socialni

meédia? Jak je hodnotite? (+/-)

Jakeé silné a slabé stranky z analyzy MKT mixu vyplyvaji?
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5. Analyza interniho prostredi 2

Klicové pojmy:
Analyza interniho prostfedi, VRIO analyza, analyza 7S (analyza McKin-
seyho model 7S nebo také analyza kli€ovych prvkd organizace)

Cile studia — po nastudovani kapitoly bude student schopen:
e popsat a vysvétlit stézejni analyzy kapitoly

e aplikovat uvedené analyzy

e analyzovat interni prostiedi

e vyvodit zavéry ze ziskanych informaci

Vyklad problematiky:
Nez zaCneme vytvaret jakykoliv obsah nebo jeho strategii, je vhodné si uvé-
domit, kdo vlastné jsme a co nabizime. VSe poté slouzi jako velmi duleZity
podklad pro vlastni tvorbu.

VRIO analyza

VRIO analyza je metoda pro zhodnoceni vnitiniho prostredi firmy. Je zamé-
fena na zdroje firmy, které se Cleni na: fyzické (technologické vybaveni, ma-
jetek, vyrobni plochy), lidské (atmosféra, pocCet a struktura pracovnikd, so-
cialni klima), financni (likvidita, disponibilni kapital, rentabilita provozu) a ne-

hmotné (know-how, patenty, image, znalost trhu).

Ty se nasledné zhodnoti dle pocateCnich pismen nazvu analyzy, tedy jejiho
akronymu. Jde o kritéria Hodnotnost (value), vzacnost (rareness), napodo-
bitelnost (imitability), schopnost organizacni struktury téchto zdroji vyuziti

(organization).
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Obrazek 5 - VRIO
Zdroj: business-to-you.com

Analyza 7S

e V pfedchazejicich analyzach a kapitolach jsme si zminili a definovali
Ctyfi prvky ze sedmi v kontextu této analyzy. Konkrétné jde o strate-
gii, sdilné hodnoty, spolupracovniky (skupina) potazmo jejich schop-
nosti. To nam pro uc€ely SMP v tuto chvili staci. Pokud by nékdo chtél
analyzovat detailnéji, necht nahlédne na kompletni vy€et prvka ana-

lyzy 7S nize.

[ spitene "\
| HoonotY |

\ scnomosn I

\X //\

| SKUPINA

“\\7 s

Obrazek 6 - McKinsey 7S
Zdroj: managementmania.com
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Doplnujici analyzy interniho prostredi

Analyza hodnotového fetézce:
e primarni ¢innosti — vstup, vyroba, vystup, M+P, sluzby

e sekundarni Cinnosti — infrastruktura, HR, technologie, obstaravani

Analyza portfolia:
e BCG matice (hvézdy, dojné kravy, otazniky a psi)

e GE matice

Finan¢ni analyza spole¢nosti:
e ukazatele likvidity
e ukazatele rentability
e ukazatele obratu
o ukazatele aktivity

e ukazatele zadluzenosti

Zapamatuijte si:
e analyzy interniho prostfedi nam pomahaji ziskat nasSe silné a slabé

stranky do matice SWOT - tedy prvky, které jako firma umime ovlivnit

Kontrolni otazky:

e Co znamena akronym VRIO a jak s nim doporuCujete pracovat?

e Jakeé prvky jsou soucasti analyzy 7S?
Ukoly pro podklady SMP

Vyhotovte VRIO analyzu viz. pfiloha €. 3. Jaké z ni vyplyvaiji silné a slabé
stranky?

\l/
N, -~
/O\

=
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6. Matice SWOT, definice MKT cile a cilové trhy

Klicové pojmy:

Matice SWOT, cil, SMART, segmentace, positioning, targeting j

Cile studia — po nastudovani kapitoly bude student schopen:

e popsat kliCové pojmy této kapitoly @

e umét tyto znalosti realné aplikovat

e korektné sestavit matici SWOT

e obhdjit prezentované vystupy

Vyklad problematiky:

Matice SWOT

Matice SWOT slouzi k pfehledné vizualizaci naSich propozic. Tedy silnych
a slabych stranek, jez patfi mezi interni faktory a podnik je muze ovlivnit,
ale také prileZitosti a hrozeb, které pusobi na firmu z vné&jsi a daji se ovlivnit

pouze stéZi nebo obvykle vlibec.

Interni
- Finanéni analyza spoleénosti
Hodnotovy fetézec
o Priméarni ¢innosti — vstup, vyroba, vystup, M + P, sl.
o Sekundarni éinnosti — infrastruktura, HR, tech, obst.
Analyza portfolia (BSG, GE)
o hvézdy, krévy. Podil, tempo ristu.
Analyza marketingového mixu (cena, produkt, distribuce, propagace, lidé, balicky,
programovani, spoluprace)
Analyza kli¢ovych faktorl Gspéchu (strategie, struktura, spolupracovnici, sd.
Hodnoty, styl fizeni, schopnosti, systém)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
PRILEZITOSTI HROZBY
Externi okoli - Porter — mikro prostfedi

SLEPT — makro o Dodavatelé

prostiedi o Odbératelé
o Ekonomické o Konkurence (st., nova)
o Legislativni o Substituty
o Technologické + vefejnost
o Socialné- - Segmentace trhu - geo, demo, socio, psy, nak. Ch.

kulturni - analyza potieb zdkazniku,
- analyza konkurent

Obrazek 7 - matice SWOT
Zdroj: viastni
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Jak pracovat s matici SWOT?

1. Pouze provedeme vycCet jednotlivych Casti

2. Usporadame sestupné od nejsilngjsi silné stranky atd.
3. Provedeme vypocet pomoci IFE a EFE matice

Uz z letmého pohledu je zfejmé, Ze prvni bod nema velkou vypovidaci hod-
notu a lepsSi vyuzit minimalné druhé varianty. Jako nejvhodné;si se vsak jevi

varianta tfeti, ktera pracuje s hodnotami a vahami jednotlivych faktoru.

IFE a EFE matice

1. Zpracujte si tabulku zvlast’ pro interni faktory a pro externi faktory
(napf. interni faktory kliCovych 5 silnych stranek, a 5 slabych stranek
ze SWOT)

2. Prifadte ke kazdému faktoru vahy v rozsahu 0,00 — 1,00 podle dule-
Zitosti dané silné nebo slabé stranky. Vysledek vah musi dat 1, tedy
100 %.

3. Ohodnotte faktory

a. 4 body - vyrazné S — silné stranky (u EFE O - pfilezitosti)

b. 3 body - nevyrazné S — silné stranky (u EFE O — pfilezitosti)
c. 2 body - nevyrazné W slabé stranky (u EFE T — hrozby)

d. 1 bod - vyrazné W — slabé stranky (u EFE T — hrozby)

4. Vynasobte vahu a body a provedte soucet vysledku

NejlepsSi mozné hodnoceni je 4, nejmensi je 1. Stfedni hodnota se pohybuje
kolem 2,5. Pokud tedy vyjde 2,6 (viz nize), coz znamena, Zze zamér podniku
je podlozen stfedné silnou interni pozici. Analogicky k nejlepSimu hodno-
ceni se tato pozice zlepSuje a naopak. To samé je mozné provést u pfilezi-

tosti a hrozeb.



Univerzita TomaSe Bati ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

29

S/W | Popis Vaha Body Celkem
S1 Zlep3eni kapitdlového zdravi podniku 0.13 4 0.52
S2 Novy strategicky systém marketingu 0.09 3 027
S3 Silna zkusenost v inovacich 01 3 033
S4 Vysoka produktivita prace v podniku 0.07 4 028
S5 Novy systém vzdélavani zaméstnancu 0.09 4 0.36
w1 Slabé kapitalové zasoby 0.13 2 0.26
W2 | Zastaraly systém fizeni vyroby 0.09 1 0.09
W3 Problémy v logistice 012 2 024
w4 Nedostatecny systém strategického Fizeni 0.09 2 0.18
W5 Nedostatecny systém fizeni kvality 0.08 1 0.08
2.61

Obrazek 8 - ukazka IFE matice
Zdroj: managementmania.com

Definice marketingového cile

Dulezitost cilu

Z jakého dlivodu je dobé mit spravné stanoveny cil? Z prostého. Pro-
toze kdyz nevime, kam jdeme, tak nevime, jestli uz jsme tam dorazili.
NaSe cile nam pomahaji byt lepsi, efektivnéjsi, rychlejsi, kvalitnéjsi.
Ale pfedevSim nam pomahaji se posouvat kupifedu, tedy ke spoko-
jenosti vSech dulezitych skupin: od majitelu, pfes zaméstnance az po
zakazniky a dalsi.

Mnohé firmy maji pak vyrazné smysluplné&jsi cile, které vyrazné pfe-
vySuji firemni zajmy a tykaji se napfiklad aktivit vuc¢i udrzitelnosti

nebo Zivotnimu prostredi.
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Jak spravné stanovit cil?

Idealni cil by mél splfiovat hned nékolik parametrd, které se nejcastéji vyja-
dfuji akronymem SMART, pfipadné SMART+ER.

Pro zajimavost: prvni zaznamenané pouziti tohoto pojmu bylo v lis-
topadovém vydani Management Review v roce 1981 v textu publiko-
vaném George T. Doranen.

Oc¢ jde a co jednotliva pismena znamenaiji si rozebereme nize:

S — Specific. Cil by mél byt konkrétné specifikovany, ale také jedno-
duchy (simple), vyznamny (significant) ¢i posouvajici kupfedu (stret-
ching).

M — Measurable. Tedy méfitelny, coz znamena mit nastaveny takova
kritéria, podle kterych dokazeme zhodnotit UspéSnost dosazeni cile.
M vSak muzZe znamenat také cil: smysluplny (meaningful), motivujici
(motivational).

A — Acceptable. Tedy akceptovatelny ¢lovékem, kterému je pfidélen.
Dosazitelny (achievable), odpovidajici (appropriate), ambiciozni
nebo orientovany na akci (action-oriented).

R — Realistic. Tedy cil realisticky. Nicméné také: relevantni (odpovi-
dajci), rewarding (odmeénuijici), zdroji zabezpeceny (resourced).

T — Timely. Tedy Casové vymezeny nebo €asové ohraniCeny. Ale
také hmatatelny (tangible).

E — Energized. Tedy energizujici, respektive lakavy a motivujici. Ale
také hodnoceny (evaluate), eticky (ethical), zabavny (enjoyable),
ekologicky (ecological).

R — Recordable. Tedy zaznamenany, jelikoz pokud neni cil sepsan,
v podstaté nic neznamena. R vSak také mize znamenat odménény

(rewarded), pribézné hodnoceny (reevaluate).

Konkrétni cil pak mlaze vypadat takto: Bude pfipravena studijni oporu

pfedmétu ,,Strategicky marketing.”, pro studenty kombinované formy
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UTB, v rozsahu 1 — 3 stranky na kapitolu, se 7 tématy, do 10. srpna 2019

a véfime, ze bude brozura napomocna a usSetfi cenny Cas.

Cilové trhy

Kdo je vas zakaznik?

e Pfipada vam tato otédzka jednoducha? Muze byt komplexnéjsi, nez
se na prvni pohled zda. Védét, komu prfesné prodavame, respektive,
sahu.

e | pfes to, Ze vSichni chceme, abychom méli spousty zakazniku, tak
by odpovéd na to, kdo je vas zakaznik neméla znit: ,,kazdy“. Protoze
pak to neni pofadné nikdo.

¢ Definice typu: Zena, ve véku 30—40 let miZze byt nedostate¢na. Staci
si uvédomit, jaké mnozstvi riznych zen (zajmy, postava, barva pleti,

narodnost) se v této skupiné nachazi.
Segmentace trhu
e Cilem segmentace je rozdéleni trhu podle jednotlivych kritérii na jed-
notlivé cilové skupiny.
e Coz je v konecném dusledku efektivni, ale i ekonomické. To hlavné
z davodu, Ze vime, s kym pfesné komunikujeme.

Postup pfi segmentaci trhu, aneb segmentace, targeting a positioning

Segmentace trhu je rozdéleni trhu na ucelené skupiny zakaznikl, které

jsou si vzajemné podobné.
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|dentifikace podle segmentacnich kritérii:

geografie — rozdéleni zakaznikl podle kontinentu, zemé&, mésta,
regionu apod.

demografie — rozdéleni podle véku, pohlavi, narodnosti, rodin-
ného stavu apod.

socio-ekonomie — rozdéleni podle vzdélani, pfijmu, povolani, po-
staveni apod.

psychologie — rozdéleni podle zajmu, potfeb, postojl, hodnot
apod.

nakupni chovani — rozdéleni napfiklad podle frekvence a rozsahu
nakupu, loajalité, postoji k riziku apod.

Profilovani segmentu — rozdéleni zakaznik( podle segmentacnich kritérii
do relativné podobnych skupin.

Ukazka dvou segmentu pro kurzy a kou€ovaci setkani:

skupina 1 (pohlavi muz/zena, vék 18-25 let, bydlisté Brno, zajem:
osobni rozvoj, vzdélavani, akce, socialni status: student (ukon-
Cuje), prijem: pfilezitostni, brigady, do 10k/mésic, vzdélani baka-
larske, potfeba: nevi, co délat za praci a jakym smérem pracovné
jit

skupina 1 (pohlavi muz/Zena, vék 23-30 let, bydlisté Brno a okoli,
zajem: vztahy, rast v praci, rodina, socialni status: 1-3 roky pra-
cuje, pfijem: aktivni, 25k/mésic, vzdélani magisterské, potieba:
hleda hlubSi smysl své prace/zivota

Targeting (zacileni) znamena klasifikace jednotlivych segmentd a vybér

téch pro nas nejzajimavéjSich. Obvykle se doporucuje zaméfit se na maxi-

malné 3 — 4 segmenty.

Positioning (umisténi) je umisténi nasi znacky v myslich spotiebitelt. Tzn.

jak chceme, aby byla nasSe znacka v oCich zakaznikovych vnimana. S ¢im

si nas maji spojovat? Cim jsme odli$ni od konkurence?
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Vytvoreni persony

e Jiz vySe jsme si uvedli, Ze i v nasich relativné uzavienych seg-
mentech je velké mnozstvi a typu lidi.

e Ztoho dlvodu je vhodné vytvorit personu, tedy ,realného zakaz-
nika na papire”.

e Idealni je mit 1-5 person. Pokud mate vic, hrozi riziko, ze budete
tristit zaméreni.

e Persona nam pomaha jit vic do hloubky. Plati pravidlo ¢im vice,
tim lépe.

e |dealni je, pokud znate Clovéka, ktery je vasi personou nebo jim
jste vy sami.

e Personu je dobré doplnit o fotografii, bude se vam tvofit Iépe a

jednoduseiji.

Otazky, které pomahaji definovat personu:

e Jak travi svuj volny ¢as?

e Jak vypada jeho/jeji normalni den?

e Jak komunikuje? Jakymi kanaly?

o Jaké ma potfeby a jaké feSi problémy?

e Jaké nabizime feSeni na jeho potfeby / problémy?

Ukéazka persony — STEPAN

Stépan Chytry, je student, ktery studuje 3 roénik vysoké $koly a nevi, co by
v Zivoté chtél délat. Je mu 24 let a Zije v Brné a pochazi z TelCe.

Stépan pravidelné sportuje a neustéle se vzdélava. M& mnoho konicki,
mezi které patfi jizda na kole, fitness a foceni. Chodi na akce do brnénskeho
Impact hubu a mnoha dal$i. Ve skole prospiva s prehledem a vzdy si na-
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chazi nejefektivnéjsi cestu. O prazdninach chodi na brigady a snaZi se pra-
covat na zajimavych projektech. Posledni praci zamérenou na marketing

propojil s diplomovou praci.

Stéale kouka na nabidky prace a hleda néco podobného v oboru, tedy mar-
ketingovém, nedokaze si vSak predstavit pracovat 8 hodin u pocitace. To
vede k tomu, Ze Upiné nevi, &im by chtél byt a co by chtél délat. Stépan
touzi potom byt vidét a délat néco, co ma smysl, bohuzel vSak prozatim
nevi, co by to konkrétné mohlo byt. Ma obrovskou podporu okoli nicméné

se nimi muze nechat ovlivnit, coZ by nechtél.

Vlastni pocita¢ znaCky HP a smartphone s Androidem, z ¢ehoZz plyne, Ze si
rad véci uzpusobuje a personalizuje. Tyto produkty vyuZiva jak pro praci,
tak pro zabavu. VyuZiva taktéz socialni sité, ale spise na komunikaci,

sekundarné pak na ziskavani informaci.

Jeho aktualni problém je dalsi plisobeni a vyuziti Casu s ¢imz se taktéz poji
finan¢ni zabezpeceni. Nabidek ma nékolik, ale stale neni presvédcen, Ze

se jedna o to pravé ofechove.

Pokud by Stépan vyuzil nabidky kurzu osobni vize, mohl by se seznamit s
tim, jak velky potencial se v ném ukryva a vSechny veéci si sepsat na papir.
To by mu umoznilo v$e vidét s nadhledem a perspektivou. Dopomoci by si
vizualizoval a sepsal osobni VIZI. Svoji drahocennou energii by vyuZzival jen
k tomu, co je opravdu ddlezZité na cesté k vytouzenému cili, respektive pinit

Si svij sen. (Zdroj: tomasrygl.cz)
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Zapamatuijte si:

Matice SWOT nam pomaha vizualizovat vystupy situacni analyzy
Pro ziskani dat silnych a slabych stranek nam pomahaji analyzy
interniho prostredi.

Pro ziskani dat pfilezitosti a hrozeb nam pomahaji analyzy exter-
niho prostredi.

Vhodna metoda pro klasifikaci matice SWOT je metoda IFE a EFE.
Cile je vhodné stanovovat pomoci metody SMARTER, tedy defino-
vat jej podle nékolika parametri a tim zabezpedit jeho maximalni
konkrétnost.

U definovani cilového trhu se pouziva metody STP — tedy segmen-
tace, targeting a positioning. Ale je taktéz vhodné definovani per-

sony.

Kontrolni otazky:

Z jakého dlvodu je dulezité stanoveni cile?
Z Ceho se sklada akronym SMART-ER?

Jaké cile pfichazeji v potaz v kontextu obsahové strategie?

Ukoly k zpracovani SMP

Sestavte matici SWOT a doplnite daty z pfedchozich analyz (viz.
priloha €. 4)

Klasifikujte SWOT matici metodami IFE a EFE (v kaZzdé €asti si
vyberte 5 silnych, 5 slabych stranek atd.) — pfiloha €. 5a 6

Na zakladé zjisténych dat stanovte podle metody SMARTer
strategicky marketingovy cil.

Definujte cilovy/é trhy a svoji personu.

Casova zatéz:
120 minut
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7. Stanoveni marketingové strategie

Klicové pojmy:

Marketingova strategie, produktova strategie, komunikacni strategie, distri-

bucni strategie, cenova strategie

Cile studia — po nastudovani kapitoly bude student schopen:

e definovat klicové pojmy kapitoly

e umeét aplikovat marketingové strategie

e 0obhajit navrhované feSeni

Vyklad problematiky:

Produktova strategie

Na produktovou strategii se muzZzeme podivat napf. z pohledu Zzivotniho

cyklu vyrobku (dale jen Zcv). ZCV se rozumi doba mezi uvedenim vyrobku

na trh a jeho stazenim z prodeje.

e P¥i vyvojové fazi je produkt vyvijen, nemame tedy zadny zisk (ten je

zaporny), ale naklady.

e U zavadéci faze se produkt uvadi na trh. Tim nam pomalu rostou

prodeje, ale zisk je stale zaporny. Zde mizeme zvolit nékolik moz-

nych strategii, které posuzuji intenzitu propagace (nizka, vysoka) a

cenu (vysoka, nizka)

(@)

Strategie rychlého sbirani — vysoka cena a mohutna propa-
gacni kampan

Strategie pomalého sbirani — vysoka cena produktu s malou
propagaci

Strategie rychlého pronikani — nizka cena a silna propagacni
kampan

Strategie pomalého pronikani — nizka cena a mala propagace
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e P¥i rastové fazi se dostava zisk do kladnych hodnot, nastava tedy
bod zvratu. MUZeme vyuZit rizné strategie:
o ZvySovani kvality vyrobku
o Rozsifeni vyrobniho procesu
o Vstup na nové trhy
o Volba novych distribu€nich cest
o Prechod od reklamy informacni k pfesvédCovaci
e U zralosti prodeje nadale rostou, ale zisk pomalu zacina klesat
(=klesa cena).
o Modifikace produktu
o Modifikace cen
o Modifikace trhu
o Modifikace marketingového mixu
e P¥ifazi upadku prodeje i zisk postupné klesaji. V této fazi se jevi jako
zajimavé vyuzit podpory prodeje a tento Upadek zmirnit. MUzete mit
zakladni ¢tyfi typy produktu:
o Nestarnouci produkty — chybi zde faze upadku
o Rust — upadek = chybi zde faze zralosti
o Produkty s obnovenym cyklem — upadek je nahrazen novym
uvedenim na trh (inovaci)
o Produkty pfechazejici z faze zavedeni do faze upadku Jaku-
binkova (2012)

Objem prodej
a zisk

l. i . IV.

Prodeje

\_/ s

Vyvojova | Zavadéci | Rustova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Ztréty/investice
Obrazek 9 - Zivotni cyklus produktu
Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2004)
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Cenova strategie

U cenové strategie mizeme volit hned z nékolika mozZnosti. A to jednak ve
fazi stanovovani ceny, tak ve fazich nasledujicich.

Stanoveni ceny
e stanoveni ceny na zakladé nakladu
e stanoveni ceny na zakladé poptavky
e stanoveni ceny na zakladé konkurence

NejcastéjSi byva kombinace vSech metod stanoveni ceny.

Cenové strategie

e Prémiova cenova strategie — vySSi cena = vysoka kvalita

e Penetracni cenova strategie — nizka cena za ucelem ziskani trzniho
podilu

e Konkurencni cenova strategie — nizka zavadéci cena, nizké naklady
(vySsSi objem vyroby)

e Ekonomicka cenova strategie — nizka cena levnych znacek (napf.
Tesco value)

e Diferenc¢ni (diskriminacni) cs — prodej za rizné ceny v ruznych ¢a-
sech (happy hours)

e Strategie psychologické ceny — napf. Batova cena 3,9 K& namisto
4,10 K&

o Komplementarni strategie — nizsi vstupni cena, drazsi nahradni dily

e Strategie pfidané hodnoty — sluzby navic jako benefit

e Strategie lizani smetany — nasazeni vyS$Sich cen a snaha o maxima-
lizaci ziskovosti nového vyrobku

e Strategie cenovych variant — podobné jako diskriminacni, zde tedy

first minute zajezdy nebo nizSi cena pfi nakupu na e-shopu
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Distribuéni strategie
DistribuCni strategii je mySleno, jak se nas produkt dostane k zakaznikovi.
Volime tedy mezi pfimou nebo nepfimou distribucni siti, ale také intenzivni,

selektivni a exklusivni distribucni strategii.

Distribu¢ni cesty

Prima distribucni cesta

A4

Nepiimé distribuéni cesty

Vyrobce maloobchod Zékaznik

v

A4

velkoobchod maloobchod

‘{ agent H velkoobchod |—1 maloobchod ’—V

Obrazek 10 - distribucni cesty
Zdroj: Jana Eckhardtova (malamarketingova.cz)

Typy distribu€nich cest
A) Pfima distribucni cesta — vyrobek jde pfimo od vyrobce ke spotiebi-
teli
B) Neprima distribuni cesta — mezi vyrobcem a zakaznikem se na-
chazi jeden nebo vice distribu€nich mezic¢lank
Mozné strategie spojené s typem distribucni cesty
1. Vybér jedné distribuc¢ni cesty — pokud mate jeden produkt a pro-
pocitané veskeré naklady, pfi kterych se vam vyplati pouze jedna
distribuCni cesta, je vhodné zvolit tuto strategii.
2. Kombinace nékolika distribucnich cest — jestlize mate vic pro-
duktd, ale i vice zdkaznickych segmentu, které je nutné obslouZit,

je mozné zvolit kombinaci nékolika distribu¢nich cest.

Vybér distribuCni strategie
A) Intenzivni — jejim cilem je byt co nejblize zakaznikovi. Jedna se o
produkty, které zakaznik potfebuje Casto. ldealné dostupnost 52

tydnl v roce, 7 dni v tydnu, 24 hodin. Vhodné se jevi byt na kazdém
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kroku“. Mezi pfiklady bychom mohli zafadit béZzné standardni zbozi
s rychlym obratem, noviny, potraviny, napoje a dalsi.

B) Selektivni — tato strategie se vyuziva, kdyz chceme, aby zakaznik
vyuzil urcité usili. Produkt neni pro kazdého a nenakupuje ho kazdy
den. Cekame, aZ zakaznik pfijde za nami. Mezi pfiklady se Fadi
drazsi kosmetika, ktera se prodava pouze na vybranych mistech.

C) Exklusivni — tato strategie vyuziva exklusivity charakteru produktu.
O vzacnosti svédci i ojedinélost mista prodeje.

Komunikaéni strategie

Marketingove Marketingove
aktivity aktivity
godavatele obchodmich
v mezilianky
Vyrobce/Producent Velkoobchod/ ezitls Spotfebitel
sluieb maloobchod
Strategie push
i Poptavka Poptavka
Vyrobce/Producent Velkoobchod/ Spotiebitel
sluieb maloobchod
Marketingové aktivity dodavatele

Strategie pull

Obrazek 11 - pull, push strategie
Zdroj: Jakubinkova (2009)

Strategie push vytvafi poptavku po vyrobku prostfednictvim distribu¢nich
¢lankd. Vyrobce vytvafi marketingové aktivity pro velkoobchod / maloob-
chod a ten dale propaguje produkt u zakaznika. V tomto pfipadé se jevi jako
efektivni vyuzit nastroju osobniho prodeje a podpory prodeje v misté pro-
deje.

Strategie pull vyZaduje vyrazné vysSi vydaje na reklamu a celkové propa-
gaci z pohledu vyrobce. Ten oslovuje a spotfebitele a vytvari poptavku po
vyrobku, ti poté tlaci na maloobchod. Pfikladem mohou byt napfiklad détské
hracky. (Jakubinkova, 2009)
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Obsah komunikaéni strategie mize vypadat nasledovné

Prostredky — které slozky komunikacniho mixu zvolite

e reklama, osobni prodej, direct marketing, podpora prodeje, pu-

blic relations, veletrhy a vystavy, sponzoring, viralni marketing, gue-

rila marketing a podobné

Sdéleni — co budeme cilové skupiné (personé) fikat

Média — jaka zvolite média

Zapamatuijte si:

e Tvorba marketingové strategie v sobé zahrnuje produktovou strate-

gii, cenovou strategii, distribuCni a komunikacni strategii.

e Tvorba strategie je podobna jako pfi tvorbé marketingového mixu,

tedy vhodné zvolit (namixovat) zvolené prvky predevsSim k cili mar-

ketingové strategie a cilové skupiné (pfip. skupinam).

Kontrolni otazky:

e Pokuste se odhadnout, co se dé&je v dalSich fazich zZivotniho cyklu

s cenou Vv zavislosti na zvolené strategii?

Strategie rychlého sbirani
Strategie pomalého sbirani
Strategie rychlého pronikani

Strategie pomalého pronikani

Varianty odpovédi: cena se témér neméni, cena se mirné zvysuje (rusi se

zavadéci ceny), cena se mirné snizuje, cena se zasadné snizuje.
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Ukoly ke zpracovani SMP:

1. Jaka je vase produktova strategie? ~ Y

\l/
¥
=

e V jakeé fazi se nachazi vas produkt?
e Upravite jakkoliv 3 urovné vaseho produktu?
o Jadro produktu
o Vlastni produkt
o RozSifeny produkt
e Pfichazite s novym produktem?
2. Jakou zvolite cenovou strategii?
3. Jakou zvolite distribuCni strategii?
a. Zvolte si typ distribucni cesty
b. Definujte faktory, které ovliviiuji distribuci vaseho produktu
c. Vyberte strategii a odivodnéte svij vybér
4. Jakou zvolite komunikacni strategii pull / push?
a. Jakymi prostfedky komunikacniho mixu budete komuniko-
vat?
b. Jaké sdéleni budete cilové skupiné fikat?

c. Jaka meédia zvolite pro vasi komunikaci?

Casova zatéz:
120 minut

1]
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Prezentace vysledku / case study

Klicové pojmy:

SMP, prezentace vysledka,

Cile studia — po nastudovani kapitoly bude student schopen:

Interpretovat dosazené vystupy

argumentovat zjisténé skutecnosti

obhajit navrhy SMP

porovnat své vystupy s kolegy

zduvodnit svUj pFistup tvorby SMP

7 zasad, jak zvladnout obhajobu

Naprogramujte se na uspéch.

Pripravte si prezentaci, ktera déla dobry dojem.

Pripravte si prezentaci, ktera ukazuje, kolik to dalo prace.

Pripravte si prezentaci, ktera komunikuje pfinosy vasi prace.

Naucte se odprezentovat pfinosy vasi prace za 1 minutu.

Pfipravte si jednoduchou uvodni vétu.

Podivejte se na vasi prezentaci o€ima posluchacii, odstrarite zbytec-

nosti a chyby. Zdroj: Neverbalne.cz

Obsah

e Titulni list + struéné shrnuti planu

Popis vybrané firmy.

o Jeji vize, poslani, hodnoty, cile a strategie.

Situacni analyza

o Analyza externiho prostfedi (SLEPT, Porter, konkurence)
o Analyza interniho prostfedi (4P, VRIO, 7S)

Stanoveni  marketingové

strategie

Matice SWOT, definice MKT cile a cilové trhy

(+

strucny

rozpocet)
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Pfilohy
PEST ANALYZA

POLITICKO PRAVNI
FAKTORY

EKONOMICKE FAK-

TORY

S 00 N~ -
S 00N~ N~

SOCIALNE KULTURNI TECHNOLOGICKE
FAKTORY FAKTORY

S 000NN~
S 00NN~

Priloha I - PEST analyza
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Porterova ANALYZA

Stavajici konkurence

faktor vliv

celkem

Zakaznici

faktor vliv

celkem

Dodavatelé

faktor vliv

celkem

Novi konkurenti vstupujici na trh

faktor vliv

celkem

Substituty

faktor vliv

celkem

Celkové hodnoceni

Stavajici konkurenti

Zakaznici

Dodavatelé

Novi konkurenti

Substituty

Faktor — popis, ¢eho se tyka vzhledem k firmé
Vliv — sila daného faktoru pUsobici na Vasi firmu

Jak bodové hodnotit vliv daného faktoru?
1 — mirny vliv a dopad faktoru, 2 — zvySeny vliv a dopad faktoru, 3 — silny vliv a dopad
faktoru

Priloha 2 - Porterova analyza
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VRIO analyza

R

0

Jsou naSe zdroje ->

Cenné?

Vzacné?

Nenapodobitelné?

Dobfe vyuzivané? | Vystup

Fyzicke

Lidske

Finandni

Nehmotné

Fyzické (technologie, majetek, vyrobni plochy)

Lidské (atmosféra, struktura pracovniku)

Financni (kapital)

Nehmotné (know-how, patenty, image)

Priloha 3 - VRIO analyza

Vystup

konkurenc¢ni nevyhoda (0Ox ano)
konkurenc¢ni shoda (1x ano)
kratkodoba vyhoda (2x ano)
nevyuzita vyhoda (3x ano)

trvala vyhoda (5x ano)
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Matice SWOT

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

O 00 N O U1 B W N P
O 00 N O 1 B W N -

[EY
o

[E

o

L X N U WNR

=
o©
L R N LA WNR

[any
o©

PRILEZITOSTI HROZBY

Priloha 4 — Matice SWOT

Interpretace/zavéry: Jak pomoci silnych stranek vyuzit prilezitosti na trhu? S-O
hodnoceni. Jak vyuzit prilezitosti k odstranéni nebo snizeni nasSich slabych stra-
nek? W-O hodnoceni. Jak vyuzit silné stranky odvraceni hrozeb? S-T hodnoceni
Jak snizit hrozby ve vztahu k nasim slabym strankam? W-T hodnoceni
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IFE matice

S/W

Popis

Vaha

Body

Celkem

0-1

S1

S1

S3

S4

S5

WA

W2

W3

W4

W5

1.(100 %)

4=vyrazna S, 3=nevyrazna S, 2=nevyrazna W, 1=vyrazna W

Priloha 5 — Matice IFE

EFE matice

orr

Popis

Vaha

Body

Celkem

0-1

1-4

o1

o1

03

04

05

T1

T2

T3

T4

T5

1.(100 %)

4=vyrazna O, 3=nevyrazna O, 2=nevyrazna T, 1=vyrazna T

Priloha 6 — Matice EFE
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