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Nahrada prednasky:
https://web.microsoftstream.com/video/cbcc4a3b-
A40f0-4627-949b-560264ae4670



https://web.microsoftstream.com/video/cbcc4a3b-40f0-4627-949b-560264ae4670

Kdo vyhraje?




Co je strategie?

e Strategie rika kde jsme, kam chceme jit a jak se tam dostaneme.
* Je strategie nutné spojena s akci?
 I‘'m gonna wait for the next big thing“

Steve Jobs



Néktera rozhodnuti davaji smysl z dlouhodobého pohledu presto, ze v
kratkodobé perspektivé se mohou zdat Spatna.

Strategie je o dlouhodobé perspektivé! %
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Co je typicky jeji soucasti?

e Stanoveni/uvédomeéni vize a mise
* Marketingovy audit

* SWOT analyza

 Stanoveni marketingovych cilu

* Marketingova strategie

* Marketingovy mix (taktika)

* Organizace a implementace

e Kontrola



Vize bez akce je snéni

Akce bez vize je noCni mura



| * C: Do roku 2022 se chceme stat jednickou

na trhu chytrych telefonu v Evropé




Mise
* Business mission musi byt orientovana na trh, ne na
produkt.

* Produkty prichazeji a odchazeji, to co zustava jsou
lidské potreby.

* Marketingoveé pojeti: Proces uspokojovani zakaznika,
ne proces produkce zbozi a sluzeb.

* Takto stavéna mise umozni |épe reagovat na zmeny.
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Marketingovy audit (situacni analyza)

*Kde jsme nyni?
Jak jsme se sem dostali?
e Kam smeéerujeme?




Marketingovy audit (situacni analyza)

* Vnéjsi prostredi (External analysis)
* Makroprostredi (PESTLE)
e Mikroprostredi (3C, 5 konkurencnich sil)

* Vnitrni prostredi (Internal analysis)
* Marketingovy mix
* Lidskeé zdroje
* Management
* Inovacni potencial
* Financni ukazatele



Novi
konkurenti

/ N
Sila Stavajici Sila
dodavatell konkurenti odbératelu
_ Y,
Porteriv model
péti konkurencnich sil LSUbStitUtyl
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SWOT analyza

* Posuzujeme Silné a Slabé stranky, Prilezitosti a Ohrozeni.

* Silné a slabé stranky vidime dvéma pohledy:
* ABSOLUTNI
* RELATIVNI
* Plati nepsané pravidlo, ze silné stranky by mely byt
relativni, slabé stranky mohou byt také absolutni.
* Vzdy by v silnych a slabych strankach mely byt prvky,
které maji hodnotu pro zakaznika!

&



Sestaveni SWOT analyzy

Pozitivni Skodlivé

Siln <tranky

Vnitrni

Vnajdi

Ohr [eni




Nejcastejsi chyby u SWOT A

* Nenavazuje na marketingovy audit (situacni analyzu).
* Popletené silné stranky s prilezitostmi a slabé stranky s ohrozenimi.
* Nepomeér silnych a slabych stranek (pfrilezitosti a ohrozeni).

 SWOTka neni vyhodnocena — pak je pouze informativhim prehledem,
nikoliv nastrojem planovani.

* Je subjektivni nebo neurcita.
* Nasledné kroky stanoveni marketingovych cill z ni nevychazeji.
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Sestaveni SWOT analyzy

Prodeje jednotlivych produktd, Podil na trhu, Marze,
Naklady, Identita znacky, Analyza portfolia, Interni

>§ komunikace, Informacni systém, Marketingovy mix,

= Konkurencni vyhody, Lidé, Procesy, Planovaci a

= kontrolni systémy, Klicové kompetence, Inovacni
potencial, Zivotni faze produktu/firmy, Patenty...

Politické, Ekonomické, Socialni, Technologické,

_ Legislativni a Ekologické faktory.

E:’—Js Informace o dynamice trhu, trendech a vyvaoiji.

§ Stavajici konkurenti, potencionalni konkurenti,

odbératelé, dodavatelé a komplementy.
Cilové skupiny a chovani zakaznika.



Stanoveni marketingovych cilu

S.M.A.R.T.



Stanovovani cilu SMART

Specificke,
*meritelné,

* akceptovatelné,
*realné

*a terminované.



Stanoveni marketingovych cilu

* Navazuje na marketingovy audit a SWOT Analyzu

* Formulujeme dva typy cilu:
* Strategické smeéry
* Marketingoveé cile



Strategicke smery

 Jedna se o Siroky zabeér - kudy
otoCime kormidlo.

* \/yuzivame Ansoffovu matici
rastovych strategii.

e Stanovujeme jakym zakaznikum a
co chceme dorucit.




Sestaveni Anso

fovy matice

Produkt

Existujici Novy

Trh
Existujici

Novy

Hlubsi proniknuti na
trh - penetrace

Vyvoj produktu

Vyvoj trhu Diverzifikace



Sestaveni Anso

fovy matice

Produkt

Existujici Novy

Trh
Existujici

Novy

Loajalnéjsi zakaznici
Zvyseni spotreby Vyvoj produktu
Zakaznici konkurence

Vyvoj trhu Diverzifikace



Sestaveni Anso

fovy matice

Produkt

Existujici Novy

Trh
Existujici

Novy

Loajalnéjsi zakaznici = RozSirovani produktu
Zvyseni spotreby Vytvoreni nového
Zakaznici konkurence

Vyvoj trhu Diverzifikace



Sestaveni Ansoffovy matice

Produkt
Existujici Novy
Loajalnéjsi zakaznici = RozSirovani produktu

Zvyseni spotreby Vytvoreni nového
Zakaznici konkurence

Existujici

Trh

Nové segmenty
trhu Diverzifikace
Internacionalizace

Novy



Sestaveni Ansoffovy matice

Produkt

Existujici Novy

g Loajalnéjsi zakaznici = RozSirovani produktu
3 7V 7 v v 7’ /7
E Zvyseni spotreby Vytvoreni nového
2 Zakaznici konkurence

=

|_
> Nové segmenty NS/RP NS/NP
o trhu
=

Internacionalizace IN/RP IN/NP



Primary strategy to fuel

growth into 2021

Increasing sales
of existing products to
existing customers

Introducing new products
to existing customers

Entering a new market

using existing products 18%

Entering a new market
with the introduction 7%
of new products

No sales growth 1%
anticipated

39% 73% will focus

on existing
markets to
fuel growth

0% 20%

gartner.com/SmarterWithGartner

n= 381 marketing leaders

o 2021 (

40%

Gartner.
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Stanovovani c

» Tvrdé obchodni ukazatele (napriklad zisk, trzby, trzni podil, prodeje)

* Psychografické ukazatele (napriklad povédomi o znacce, vnimana
image znacky, zvyseni preference, zvyseni spokojenosti pripadnée
loajality)

* Marketingovy mix (napriklad uvedeni nového produktu na trh,
snizeni nakladu na osloveni jednoho zakaznika, uzavirené smlouvy
osobnim prodejem, rozsireni databdaze kontaktu, zvysit retenci
zakaznik()



Jaké marketingové metriky se typicky pouzivaji?
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Organizace a implementace

* Implementace se provadi pomoci strukturovaného
marketingového planu (dokumentu).
e ZaleZi ovSem na turbulentnosti prostredi, ve kterém firma puUsobi.

* Jsou detailné popsany akce, které maji nasledovat:

* Rozvrzeny v Case
» Specifikované odpoveédnosti a kompetence

e Stanovené rozpocCty
i f@'
il o



Kontrola

* Nastaveni kontrolni baze

* RocCni

* Mésicni I
06/05 06/06 06/07 06/08 0609

e Tydenni

* Denni

* Hodinova

* Nastaveni metrik hodnoceni uspésnosti implementace
marketingového planu.

* Potrebné zasahy a korektury



Corporate
(Strategic)

Mid-Level
(Tactical)

Plant Floor
(Operational)




Aggregated sales

Market share

Profitability Monthly
Customer lifetime value

Net Promoter Score

Business CEO, CMO
strategy and CFO

= Cost of acquisition per segment

Marketing = Lifetime value per segment
strategy cMo = Performance of strategically Monthly
important markets and channels

Sales and conversions
Media effectiveness

Marketing Mariotin = % of leads generated by content
planning and sl er?\ent = 9% of pipeline influenced by content Weekly
campaigns 9 = % of traffic attributable to content
= Key customer journey interactions
= ROI
= Views/traffic
= Rankings
Content %l:it(g?i:lg = Time on-site :
optimization managers = Likes/shares/comments Daily
specialists' = Inbound links/referral traffic
= Call-to-action (CTA) completions

Content submissions




Opakovani

e Stanoveni vize a mise

* Marketingovy audit

* SWOT analyza

 Stanoveni marketingovych cilu
* Marketingova strategie

* Marketingovy mix (taktika)

* Organizace a implementace

e Kontrola

Proc existujeme?
Kde jsme?
Kam chceme jit?

Jak to udéelame?

Jdeme na to!
Uz tam jsme?

&
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