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Nefungujeme ve vakuu. O o

Jak na to? Rada postupi: 10C Cichovsky, 4C + 5C + 7C Jakubikova, 3V
Kumar atd. Stary dobry pohled makro + mikro a vnéj$i + vnitini — dobte se
vysvétluje firmé!

(0. Globalni — ale pti dnesSni globalizacije v 1)

1. Makro - prizkum makro vlivii v€etné vzdalenych trendu. Nemuizeme
ovlivnit.

2. Mikro (externi a interni) - analyza a posouzeni mikro vlivl, duraz na
marketingové principy. MuzZeme ovlivnit, proto vstupuje do strategii jako
variabilni sloZka!

3. Specialni - konkrétni, izce zaméfené analyzy - produkt, potencial,
restrukturalizace.
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* Potreba zaplnit informacni mezeru.

* Rozpoznat vhodnost aktualni organizacni struktury, ¢lenéni a ndvaznosti
operaci, identifikace kliCovych aktivit, zdrojh a efektivity jejich vyuZzivani.

* 7 pohledu marketingu nakladovost vs. navratnost opatieni, kontrola mktg.
mixu aj.

* Identifikovat vnitini a vnéjsi vlivy, trendy.

e Analyza se provadi ve trech ¢asovych horizontech. Postupuje se vzdy od
minulych udalosti, které se tykaly podniku a postupné se prechazi k

souc¢asnému stavu. Posledni je pochopitelné odhad budouciho vyvoje,
kterym se bude podnik ubirat.
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Po provedeni vnitfni 1 vnéjSi analyzy bude podnik schopen pochopit, jaka je
jeho vnitfni situace (vhodnost organiza¢ni struktury, schopnosti a zdroje,
naklady a zisky spojen¢ s marketingem, u€innost marketingového mixu), a
také v jakém vztahu je k prostredi, ve kterém se pohybuje (vliv
makroekonomickych faktort, trhy a jejich velikost, trendy vyvoje, trzni
potencial, konkurence).

Je vhodné si uvédomit — u fady analyz dochazi k subjektivnimu hodnoceni
dulezitosti faktori!




Makro a mikro marketingové prostredi
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 Rada analyz — analyza mezinarodniho makroprostfedi — PEST.

* Nazev PEST — jen marketing (STEER neboli Socio-cultural, Technological,
Economic, Ecological and Regulatory factors).

* Politicke a pravni — snadno dostupné¢ analyzy, potiebuji specialistu.
* Ekonomickeé — analyzy provadi mnoho veiejnych instituci.
e Socialné-kulturni — trend zkoumat, ale neni jednotnost, potiebuji specialistu.

e Technologické — snadno dostupné analyzy, pottebuji specialistu?
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* Toto neni vyCerpavajici seznam, my si vZdy vybirame, co potirebujeme!

* Ekonomicke — kupni sila, hospodarska situace zemé a jeji vyvoj, tempa
rustu, inflacni tendence, nezaméstnanost, uroven piiymu, struktura vydaji,
index spotiebitelskych cen, dostupnost zdrojii, irokove sazby, danove a
celni podminky.

* Demografické — pocet obyvatelstva, vékova struktura, zameéstnani, hustota
osidleni, prostoroveé rozmisténi, vzdélani, styl Zivota, migrace.

* Technologické — technologicky rozvoj zemé&, piijimani novych technologii,
tempo technologickych zmén.
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* Politicko-pravni situace — vyvoj legislativy, prokonkurencni a
antimonopolni opatteni, zakonné normy, ochrana spotiebitele, ochrana
Zivotniho prostredi, vliv ze strany zaymovych, obCanskych a politickych
seskupeni.

* Kulturni a socidlni — zadkladni kulturni hodnoty spolecnosti, jeji zplisob
Zivota, socialni prostredi.

* Piirodni faktory — klima,. prirodni zdroje. znec¢ist'ovani.
9 9
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e Zajimaji mé tf1 roviny z pohledu Casu:
— Soucasny stav.
— Jak jsem se do toho stavu dostal — historicky vyvo;.
— Kam to povede do budoucna — budouci vyvoj — prognozy.

* Délka vyvoje se bude liSit podle odvétvi a produktu — mohou to byt dekady
(50 let), mohou to byt roky (8 let), mohou to byt ale mésice (7 mésict),
podle rychlosti zmén ve zvoleném odvétvi.
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* Ovliviyje strategii firmy — zda bude viibec moZno na trh vstoupit a jakou
formou (napf. velka rizika — nevolim kapitalovou formu, ale licence; vysoka
cla — montuju na misté).

* Pf1 vysokych rizicich a dodate¢nych nakladech vyplyvajicich z prostredi —
nevstupuji na trh.

* PEST analyza je obecné velmi obtizna na provedeni, vyzaduje mnoho
zdroju dat.

* Veskeré navody zni jednoduse — pochop PEST, najdi data, rozhodni se ...
ALE!

* Sekundarni vyzkum (od stolu), az pak primarni.
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* EU - hlavni portal, Generalni feditelstvi Evropské komise Vnitini trh,
,,dlalogue with business®, market access database, apod.

* Euro Info Centrum — zastoupeni v kazdé EU zemi.

 Ministerstva, statistické tifady, CNB.

« (CzechTrade, Businessinfo, Ceska exportni banka, EGAP.

* Hospodarska komora, profesni svazy (primyslu a obchodu, cestovniho
ruchu, agrarni informacni systém, spedice a logistiky apod.).

* Banky, KOMPASS, soukrome¢ firmy, databazova centra (ProQuest,
KnowEurope, JUSTIS Celex apod.).

* VZdy hledam ekvivalent vSech téchto v dané zemi! Informace zadarmo!
(pay-as-you-go, all-you-can-eat).



https://www.czso.cz/
http://www.businessinfo.cz/cs/zahranicni-obchod-eu/teritorialni-informace-zeme.html

3 Analyzy vn¢jSiho mikroprostredi

Mnoho pojeti analyz mikroprostredi.
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Marketingové mikroprostiedi zahrnuje podle Kotlera a Armstronga tyto
faktory:

Firemni prostiedi.
Dodavatelsko-odbératelske vztahy.
Poskytovatele sluzeb.

Charakter ciloveho trhu.
Konkurenci.

Vztahy s vefejnosti.

Tzv. 3C:

Consumers — spotiebitelé (A).

Collaborators — spolupracovnici (B).

Competitors — konkurenti (C).
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Spotiebitelé jsou jednotlivei nebo organizace, kteti nakupuji produkty k
vlastnimu pouZiti nebo k jejich dalSimu zaclenéni do dalSiho produktu.
Nedochazi vSak k nakupu za ucelem dalSiho prodeje.

Zékaznici — spotiebitele, vyrobci, obchodnici, stat, zahrani¢ni zakaznici.
(motivace ke koupi, misto, ¢as)

Dale nas zajima:
— proces vybéru,
— nakupni proces,
— proces uziti a spotieby.




Otazky souvisejici se zakazniky (Synext) 1 mm%
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1. KDO Kdo je rozhodovaci jednotkou? Kdo hraje jakou roli pti
rozhodovani, kdo hraje jakou roli pti nakupu? Kdo nakonec produkt ve
skute¢nosti uziva? Miize to totiz klidné€ byt nékdo zcela jiny, nez ten, kdo o
nakupu ¢1 vybéru rozhoduje!

2. CO Jaky je vyrobek? Jaky je z funkéniho pohledu, Jaké v nas vyvolava

emoce? Kam nas eventuelné jeho pouZiti zafazuje v rdmci spole¢nosti? Je
ten vyrobek ekologicky?

3. PROC Jaka je motivace ke koupi? Pro¢ se produkt uZiva anebo
spotiebovava. Jedna se o zbozi zakladni potieby, rychloobratkové nebo o
sofistikovany vyrobek dlouhodobé spotieby?




Otazky souvisejici se zakazniky (Synext) 2 mm%
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4. JAK Jaky proces vede k vybéru a ke koupi? Jaky byl prvotni impuls a
kde byl jeho zdroj? A jak probihal dalsi proces rozhodovani? A jak byl
vyrobek pouzivan, spotiebovavan a nakonec likvidovan? A jak byl potom
nahrazen novym?

5. KDY Kdy (v jakém zZivotnim obdobi, kdy v roce, mésici, tydnu, dni) se
lidé rozhoduji anebo nakupuji? Kdy se vyrobek pouziva, spotiebovava,
likviduje?

6. KDE Kde dochazi k rozhodnuti? V jakém obchodu (typu obchodu) lidé
nakupuji? Kde se dany produkt pouziva, spotiebovava, likviduje?
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1. Faze poznavani problemu.
2. Faze hledani informaci.

3. Faze vyhodnocovani.

4. Faze rozhodnuti ke koupi.
5. ZkuSenost po koupi.

6. Faze zamitnuti.

Zda zakaznik projde vSemi1 fazemi kupniho procesu a kolik Casu stravi u
jednotlivych fazi, to zavisi na typu vyrobku.

Ovliviujici faktory: vnimaneé riziko, alternativy, chyby, zkuSenosti,
frekvence nakupu, emoce atd.
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* Analyza chovani zakaznika je systematickou analyzou chovani, mysSleni a
citéni spotrebitele v souvislosti s vlastnostmi vyrobku.

* Faktory, které mohou toto chovani ovlivnit:

kulturni faktory (kultura, subkultura, spolecenska tiida),

socialni faktory (rodina, Zivotni cyklus rodiny, referencni skupina,
ovliviiovatel¢),

individualni faktory (zaméstnani, pfijem, osobnost, hodnoty, Zivotni
styl),
psychologicke faktory (motivace, vnimani, ueni, postoj).
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SOCILALMNI SKUPIMNY

primarni — sekundarni - referencni

ROLE STATUS ZVOTMNI STYL

L

INDIVIDUALMNI RYSY

Demograftickeé rysy
Ekonomicke rysy
Poychologicke prwvikoy
Wnimani
Udeni
Postoje
Motivace
O sobnost

b

PREDISPOZICE

JEDIMNCE

Rozpoznani, Hledani Hodnoceni _| > Kupni -1 Ponakupni
problému informaci alternativ

rozhodnuti chowvani

Situadcni prostifedi




Socialni vliv - Rogersova adopéni kitvka (Synext) mm%
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1. Inovatori — predstavuji cca 2,5% zakaznik, jsou to ,,hraci¢kové a pionyii, ktefi musi mit vZdy
nejdiive ty nejnovéjsi vyrobky. Pro ovlivnéni dalSich spotiebiteli v§ak nejsou piilis dileziti.

* 2. Vysoce adaptabilni - piedstavuji cca 13,5% zakaznikd, kteti byvaji velice asto
ovlivitovateli skupiny. Vyrobek ptijimaji rychle, ale velice dobte jej pted koupi provétu;i.
Proto mohou poskytovat dale relevantni ovliviiujici informace. Z hlediska marketingové

vvvvvv

e 3. Casna vé&tSina — predstavuje cca 34% zakaznikil. Jsou to opatrni 1idé, ktefi se nechavaji
velice Casto ovliviiovat ndzorovymi vidci. Z hlediska marketingové komunikace se jedna o
velice dilezitou skupinu. Riké se, Ze kdyZ se nam podafi ziskat tuto skupinu, mame vyhrano...

4. Pozdni vétSina — piedstavuje téZ cca 34%, jedna se o skeptiky, kteti kupuji novy
vyrobek az tehdy, kdyz si jej zakoupila vétSina. Proto je tak dilezité ziskani ptedchozich dvou
skupin. Pozdni vétSina je samoziejmé, diky své velikosti dilezita ale z hlediska marketingové
komunikace pro ni nejsou vétSinou definovany vyznamné samostatné komunikacni strategie.

5. Opozdilci — konzervativci, lidé, ktefi maji averzi ke zménam. Preferuji ty vyrobky, které se staly
soucasti tradice. Na tuto skupinu se marketingova komunikace pii zavadéni nového vyrobku nezaméiuje.
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* Iniciator: osoba, ktera prvni iniciuje nakup.
* Ovliviovatel: poradce, jehoZ nazory maji ur¢itou vahu pii volbé.

* Rozhodovatel: osoba, ktera ¢ini konecn¢ rozhodnuti a kterd rozhoduje, zda
koupit nebo ne. Pokud ano, pak co, jak a kde.

* Kupujici: osoba, ktera provadi koup1 vyrobku.
» Uzivatel: osoba, ktera v konecné fazi uziva, nebo spotiebovava vyrobek.

* Pripravar: osoba, ktera pripravuje vyrobek k uziti nebo spotiebé.
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STP = segmenting — targeting — positioning.

Segmentace - rozClenéni trhu do trznich segmentl na zakladé
segmentacnich kriterii.

Cilem segmentace je vysledovat zasadni rozdily mezi segmenty a na
zaklad¢e toho prizpusobit nastroje marketingového mixu.

Vlastnosti dobrého segmentu:
— vnitiné homogenni,
— heterogenni navenek,
— dostate¢né velky,
— m¢éiitelny, dostupny, vhodny.
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SLEZSKA

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Geografické - region, velikost zemi, velikost mést, hustota obyvatel, klima, atd.
* Demografické - v€k, pohlavi, velikost rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny,
piijem, povolani, vzdélani, ndbozenské vyznani, rasa, narodnost, atd.

* Psychograficke - spoleCenska tfida, Zivotni styl, osobnost, atd.

* Behaviordlni - ndkupni prilezitost (pravidelny ndkup, zvlastni prilezitost),
ocekavany uzitek (kvalita, servis, uspora), uzivatelsky status (neuzivatel¢, byvali
uzivatelé, potencialni uzZivatelé, nezkuSeni uZivatele, pravidelni uZivatelé),
frekvence uzivani (zfidka, stfedné Casto, Casto), loajalita (Zadna, stfedni, silna,
absolutni), pfipravenost ke koupi (neznali produktu, uvédomujici si existenci
produktu, informovani, zaujati moZnosti koupé, prejici si koupit, rozhodnuti
koupit), postoj k produktu (nadSeny, kladny, indiferentni, negativni,
nepratelsky).
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To ale neni vSe! Zpracovat segmentaci na zaklad¢ charakteristik jiz dnes
nestaci — vytvareji se persony, tedy jeden typicky konkrétni predstavitel
dan¢ho segmentu (napf. toto je Klara, ma takové charakteristiky).

K personam se pozdéji piidaly celé pribehy (Narratives), které berou
personu a prirazuji ji cely konkrétni zivot a zasazuji ji do urcitého kontextu,
takZe je jasné€ patrné, jaké tesi v zivoté ukoly, jaké tam vznikaji problémy, a
jakou hodnotu tedy hleda (viz platno hodnoty z minula).

Template na persony.



https://app.xtensio.com/design/6fcy9jtj
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*  Web ,,AtlasCechii.cz*“ od Behavio s daty o ¢eskem narodu — vysledky pro
kavu.

 Unikatni vvzkum: Ceska spoleCnost se nedé€li na dva tabory, ale do Sesti trid.
Z1stéte, do které patrite vy.

* Richard Shotton na Marketing Festivalu 2020: Osvojte si 3 principy, jak
ovlivnit navyky lidi. ,,Lidé se maji k premysleni jako kocky k plavani. Umi
to, ale moc se jim do toho nechce.* Navyk, zahaCkovani, motivace atd.



https://atlascechu.cz/results/kava
https://atlascechu.cz/results/kava
https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/ceska-spolecnost-vyzkum-tridy-kalkulacka_1909171000_zlo?fbclid=IwAR3lxvytD1CWy_Dc3_-Y2EWAOX61xcQrGkIrVnEmu3XyuIKiraA-eujJ87I
https://www.irozhlas.cz/zpravy-domov/ceska-spolecnost-vyzkum-tridy-kalkulacka_1909171000_zlo?fbclid=IwAR3lxvytD1CWy_Dc3_-Y2EWAOX61xcQrGkIrVnEmu3XyuIKiraA-eujJ87I
https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/richard-shotton-na-marketing-festivalu-2020--osvojte-si-3-principy--jak-ovlivnit-navyky-lidi__s277x16217.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/richard-shotton-na-marketing-festivalu-2020--osvojte-si-3-principy--jak-ovlivnit-navyky-lidi__s277x16217.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/richard-shotton-na-marketing-festivalu-2020--osvojte-si-3-principy--jak-ovlivnit-navyky-lidi__s277x16217.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/richard-shotton-na-marketing-festivalu-2020--osvojte-si-3-principy--jak-ovlivnit-navyky-lidi__s277x16217.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/marketing/richard-shotton-na-marketing-festivalu-2020--osvojte-si-3-principy--jak-ovlivnit-navyky-lidi__s277x16217.html
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Targeting — volba cilového segmentu, ve kterém chceme podnikat. Nejedna
se o nic jin¢ho, neZ o volbu atraktivniho segmentu — opét feSime trendy
vyvoje segmentl a volime podle nasi situace (nékteré segmenty jsou ted’
nezajimave, ale predpokladame pro né€ riist v budoucnu, napf. typicky ucet
zdarma pro vysokoskolaky).

Atraktivita:

— Konkurenéni faktory — druh konkurence, nové ptichozi, konkurencni odliSnosti.
— Trendy z PESTky (politicke, socidlni, kulturni atd.).

— Trzni faktory — velikost segmentu, rychlost riistu segmentu, vydélecnost
segmentu, cenova citlivost zakaznika, stav Zivotniho cyklu odvétvi,
predvidatelnost, vzorec poptavky, potencial substitutii atd.
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* ,Misto ve védomi, v myslich zakaznik(*, jeZ ma produkt ve vztahu ke
konkuren¢nimu produktu.

* Umisténi produktu, znacky, firmy do asociaCnich schémat.

* Vytvoreni image vyrobku nebo znacky a umisténi do podvédomi zakazniki
(Volvo, Duracell, Mercedes, Kofola).

» (Qrafické zobrazeni pomoci pozi¢nich map.
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e (QOdliseni vyrobku - vykon, zZivotnost, design, spolehlivost.

e (QOdliSeni sluzeb - dodaci a platebni podminky, instalace, poradenstvi,
kvalifikovany a ochotny personal.

* (OdliSeni image — znacka, image, PR.

* Nastroje tvorby positioningu — komunikace (reklama — produkt, PR — firma,
osobni prodej), produkty, jednoduse vSe co firma dé¢ld a néjakym zptisobem
to zakaznik vnima.




Formovani strategie positioningu A%
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Identifikace konkurenta el

Zhodnoceni vztahu zdkaznikl ke konkurentim
Urceni positioningu konkurentt

Analyza zakaznickych preferenci

Rozhodnuti o positioningu

Realizace

NSk Wb =

Monitorovani positioningu
Je to slozité? JednodusSe urcuji hodnotu pro zdkaznika.

Nepodatilo se? Repositioning! Zména dosavadni vytvorené pozice. Velmi
obtizne! COQOP, Tesla, Vitana, Ceska pojistovna.




B. Spolupracovnici mm%
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* Spolupracovnici: vSechny subjekty, které nam pomahaji v zajiSténi chodufmu
dosazeni cild.

e Patfi k nim:

* Prosttfednici (zprostfedkovatelé) — distributoii, dealefi, agenti a komisionafi.

* Dodavatel¢ — spfiznéné firmy, mohou byt zaroven 1 konkurenty. (rychlost,
kvalita, spolehlivost atd.)

* Marketingové agentury — dochazi ke spolupraci s riznymi marketingovymi
agenturami, mezi které patii reklamni agentury, firmy zajist'ujici podporu
prodeje, adresné zasilky nabidek, ¢innosti public relations.

* Logistické firmy — podnik se muze spoléhat na tyto specializované firmy v
oblasti expedice, dopravy a skladovani.




Co m¢ zajima u spolupracovniku? A%
SLEZSK
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Dodavatelé — firmy a jednotlivci, ktetfi nabizeji firmé zdroje. (reference,
kvalita, certifikace, ceny, podminky, smlouvy, terminy, rychlost, dostupnost,
poradenstvi, garance)

Distributofi — firmy, organizace, jednotlivci, vstupujici mezi vyrobce a
zakaznika. (logistika, obchodnici, to samé, co u dodavatell)




Analyza 5 sil — 5 Forces — Porter (Managementmania) mm%

UNIVERZITA
Analyza 5F (Five Forces) je dilem Michaela E. Portera. Jde o zplisob e eommma sk

analyzy odvétvi a jeho rizik. Pouzity model pracuje s péti prvky (Five Forces —
odtud nazev 5F). Podstatou metody je progndzovani vyvoje konkurencni situace ve
zkoumaném odvétvi na zdkladé odhadu moZzného chovani nasledujicich subjektt a
objekti plisobicich na daném trhu a rizika hroziciho podniku z jejich strany:

Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozZstvi
daného vyrobku/sluzby

Potencialni konkurenti — moznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené¢
mnoZstvi dan¢ho vyrobku/sluzby

Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozZstvi potiebnych vstupli
Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi dané¢ho
vyrobku/sluzby

Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobkil/sluzeb aspon ¢astecné schopnych

1 141 ' SRR, T, IO, IR
Halllddlit ddlily vV yIOOCK/S1IUZDU


https://managementmania.com/cs/analyza-5f

C. Konkurenti mzsu%
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* Konkurenti — nabizeji produkty uspokojujici stejnou potiebu. (zdroje dat,
benchmarking, Porterova analyza péti konkurencnich sil)

* , Konkurence je motor vyspélych trhii.*

* Potieba monitorovat. (nejvice informaci ziskam sam — pozorovani,
experiment — zaméstnanci, produkty, prodejny, online)

e Zasady (un)fair-play.

* Problém etiky a nedostupnosti informaci vs. nutnost rychle reakce.

* Pro mnoho odvétvi je konkurence udrZzovana aparatem dozorcich organi -
monopolizace je pro podniky vyhodnéjsi.

e Pretahovani zaméstnanct — kliCovi ovlivni strategii — piiklad.



https://www.zive.cz/clanky/intel-prebral-amd-zkuseneho-architekta-grafickych-cipu-zna-konkurenci-a-urci-smer-vyvoje/sc-3-a-212858/default.aspx

Typologie konkurence (Jakubikova, 2013, s. 106-107) mm%
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* Teritorialni hledisko — rozsah konkuren¢niho ptisobeni, napt. globalni,
alian¢ni, narodni, meziodvétvova apod.

* Hledisko nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi —
substituty/komplementy, konkurence znacek, odvétvi, formy.

* Hledisko poctu vyrobct (prodejcit) a stupné diferenciace produkce —
monopol, oligopol, monopolisticka konkurence atd.

* Hledisko stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobcii do alianci —
kartel, syndikat, trast.




Analyza konkurence %
SLEZSKA

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

1. vykon konkurence — jaké jsou jejich vysledky vyjadiené podilem na trhu,
obratem, ziskem a podilem nakup.

2. cilova skupina konkurence — na jakou skupinu kupujicich se zamétuyji,
aby dosahli takovych vysledki? Jsou napojeni na cely trh, na nékolik
atraktivnich segmentli nebo pouze na jeden segment?

3. strategie marketingového mixu u konkurence — Jakym marketingovym
usilim realizuji svlij vykon u téchto cilovych skupin? Jaky je jejich
rozpocet? Jak ho vyuzivaji? Maji Siroky nebo Uzky sortiment vyrobki,
vysokou nebo nizkou kvalitu, vysokou nebo nizkou cenu? Jejich distribuce
je provadéna mnoha nebo malo kanaly?

4. komer¢ni sila/slabost konkurence — jaké jsou relativné silné a slabé
stranky konkurence? Jaké jsou jejich vyhody a nevyhody?




Benchmarking (Managementmania) A%

UNIVERZITA
Benchmarking je metoda zaloZena na systematickém meétfeni a porovnavani s s

vybranych ukazateli.

Jeji vyuziti neni omezeno pouze na strategické fizeni, jak uvadéji nékteré prameny.
Je mozZn¢ ji pouzit na kterékoliv urovni fizeni a téméf pro

libovoln¢ ukazatele (indikatory).

Zékladem je porovnavani vybranych ukazateli vii¢i jinym referen¢nim hodnotam,
které mohou byt bud’ historicke (Ciselna fada hodnot 5 let dozadu) nebo mohou byt
porovnavany vici jinemu referen¢nimu subjektu (napf. jinému srovnatelnému
oddé€leni nebo srovnateln€ organizaci). Srovnavani je vzdy relativni, nelze tici, Ze
vyS§i nebo niZ$i hodnoty ukazatell jsou Spatné nebo dobre¢.

Nejvétsi prinos benchmarkingu je v tom, Ze tyto rozdilné hodnoty provokuji otazky,
co je pri¢inou rozdilné hodnoty a tuto pfic¢inu by mél management podrobit dalSimu
zkoumani.



https://managementmania.com/cs/benchmarking

O co m1 ale doopravdy jde u konkurence? smm%
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e Musim si uvédomit, kdo mi doopravdy konkuruje. (iHned vs. Angry Birds? Ano!
KdyZ ¢ekam 10 minut na zastavce, tak nécim ,,zabiju ¢as®).

e Piima konkurence — ,,délame to same®. (typicky hospoda naproti moji, ani jeden
nemame konkurenc¢ni vyhodu)

* Nepiima konkurence — miizeme si konkurovat. (pizzerie vs. grill bar)

e Vzdalena konkurence — soupefime o stejn¢ zdroje (Cas, penize) zakazniki, ale jsme
rozdilni. (bar vs. kino vs. park)

* Pohled zakaznika (percepcni mapy) vs. pohled dodavatele (benchmarking).
» Vztah — konflikt, koexistence, kooperace, tajna dohoda.

* Typ konkurencni vyhody — nakladova, diferencia¢ni, marketingova?




3.X — Specificke analyzy mm%
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* V nasledujicich oddilech 3.x najdete specificke analyzy, které je firma
nucena provadeét, protoze ma specifické informacni potieby.

* Vramci makro a mikro analyz jsme zjistili hromadu informaci, ale nékteré
oblasti jsme fesili jen povrchné a v ramci fungovani nasi firmy mame velmi
specifickou potfebu — proto délame néktere analyzy zaméfené na hlubsi
poznani souvislosti.

e Napt. mame firmu v IT odvétvi, v ramci makra jsme zkoumali
technologicke prosttedi, ale jen povrchné, potfebujeme doslova kazdodenni
update, co je nového, abychom dokazali vytvoftit revoluéni produkty pro
naSe zakazniky.




3.1 Analyza trhu — co to je? smm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Pojem TRH - misto, kde se realizuji sménn¢ akce zboZi a sluzeb. Trh
zprostiedkovava obéh mezi jednotlivymi subjekty, tzn. mezi jednotlivei,
domacnostmi a podniky.

* Po definovani trhu, ktery chceme analyzovat, musi firma urcit, které rysy
trhu budou nebo mohou puisobit nejvice na jeho analyzu. Jedna se o
popisovani trhu.

* Analyza trhu v PRAXI vyjadiuje celkove analyzy poptavky a konkurence,
potieb a chovani zakaznika.

* Pouziva se odvétvova analyza — struktura odvétvi, specifika a vztahy,
vstupy/vystupy odvétvi, hospodarsky cyklus, regulace v odvétvi,
konkuren¢ni schopnost, inovacni vykonnost atd.




Analyza trhu — co méfime? %
SLEZSKA
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* Rozsah trhu: métime v absolutnich jednotkach (prodejni/trzni potencial,
progndza prodeje/trhu), rozdilovych (porovnani abs. ukazateli v Case),
relativnich (trzni podil, nasyceni trhu).

* Analyza trhu:
— Vybér relevantniho trhu (B2C — vzdélani — kurzy).
— Analyza primarni poptavky (kurzy vecerni, Skola).
— Analyza selektivni poptavky (kurz OPF SLU).
— Nalezeni trznich segmentt zakaznikt (STP).

— Definovani potencidlnich cilovych trhli (MS kray).




UrCovani a vypocet velikosti trhu 1 A%

UNIVERZITA
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* Urceni velikosti trhu na urovni vyrobce: R
— Pfima metoda: velikost trhu na Grovni vyroby = vyroba + dovoz — vyvoz. (problém zasob)
— Neptima metoda: velikost trhu na Grovni vyroby = pocet dodavateli x primérny obrat na
dodavatele.
* Urceni velikosti trhu na urovni obchodu:
— Pfimé metoda: velikost trhu na urovni obchodu = pocatecni zasoby + nakup — zasoby na
konci obdobi.
— Nepiimé metoda: velikost trhu na irovni obchodu = pocet prodejnich mist x primérny
obrat x priimérny podil na obratu v%.
* Urceni velikosti trhu na Grovni spotieby:
— Velikost trhu na trovni spotteby = pocet spotiebitelskych jednotek x primérna spotieba.
— Stupeni nasycenosti trhu = velikost trhu: potencial trhu spotiebitelskych jednotek.
— Urove proniknuti = poéet spotiebitelskych jednotek vlastnicich produkt déleno

notencialem. trhilt fececmentit)
PULVLLULUJULLL oG \D\Jslll\dlllu}



UrCovani a vypocet velikosti trhu 2 mm%
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* Trzni potencial = celkova absorbcni schopnost trhu. (ale dostupny trh = maji
na to penize) (dale feSim celkovy potencial/oblastni)

* Trzni podil = obrat dané firmy: obrat dané¢ho celkoveho trhu.
* Relativni trzni podil = obrat dané firmy: obrat hlavniho konkurenta.

e Rust trhu = velikost trhu v bézném obdobi: velikost trhu v zakladnim
obdobi.

* Atraktivnost trhu = souhrn rozhodujicich faktort uspéSnosti, resp.
neuspesnosti.

«  Uroveti penetrace = v % kolik spotfebiteli vlastni produkt.




Y 9
J ak to delame / SLEZSKA%
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* (Odhad poptavky miuZeme délat vlastnimi silami, nebo nakoupime od
agentury.

* Délame makro predpovéd’, poté vyvoj odvétvi, prodeje firmy.
* Mizeme se dotazovat spotiebitelii — vyzkum nakupnich zamért.

* Expertni odhady prodejcti — vyhodou osobniho prodeje je styk se
zakaznikem.

* Nazory odbornikt — experti, dealefi, poradci, dodavatele odvétvove
asociace.

* Analyza historickych prodejii — analyza asovych fad + progndza do
budoucna.

* TrZni test — experiment!




Data pro analyzu poptavky (Kozel, 2011, s. 227) mm%

UNIVERZITA
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* Pro rychloobratkové (FCMG) zboZi od firem provad¢jicich Retail Audit On
Trade a Off Trade — AC Nielsen — konkrétni ¢ast zameérena na pivo, MEM
RB, Dataservis.

* Data ze statistickych aradi — spotieba, spotiebni koSe, vybaveni domacnosti
(IT) apod.

» Zakoupena studie od poradenskych firem — Datamonitor do 2015, pak
GlobalData, Euromonitor, Deloitte, Accenture).

g

* Realizace vlastniho primarniho Setfeni.

* Nakup exkluzivniho vyzkumu.

* V praxi kombinace vSech mozZnosti.



http://www.nielsen.com/us/en/solutions/measurement/retail-measurement.html
http://www.nielsen.com/us/en/solutions/measurement/retail-measurement.html
http://www.ncsolutions.com/wp-content/uploads/2015/02/NCS_CaseStudy_Beer_022015.pdf
https://www.czso.cz/csu/czso/spotrebni_kos_archiv
https://www.czso.cz/csu/czso/zivotni_uroven_spotreba_domacnosti_prace
https://www.czso.cz/csu/czso/informacni_technologie_pm
http://www.globaldata.com/
http://www.euromonitor.com/

3.2 Analyza védeckotechnického rozvoje mm%
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* Identifikace sméru soucasné¢ho vyvoje.
» Jaké nove poznatky jsou v nasi oblasti.
* Co se chysta v budoucnu a bude to pro nas néjakym zptisobem pouzitelné?

* Zmapovani metod-postupu , které pouzivaji konkurencni firmy (analyza
konkurence).

e 7Zvazeni vlastnich moznosti.

* Jak? Kde? Za kolik?




3.3 Analyza regionu A%
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* Demografické a geografické moznosti.

e Zaméstnanost.

* Pfirodni lokality — NP, CHKO.

* Spoluprace s riznymi ekologickymi nebo statnimi agenturami.
* MozZnosti energii a infrastrukturnich siti.

» Zvazeni ekologického ptistupu-vydaje vs. ekologické zdroje.




3.4 Specifické analyzy pro produkt mm%
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* Testovani noveho produktu (napady, prototypy).
* Testovani obalu.

* Testovani znaCky — vSechny aspekty.

* Senzorickeé testy.

* Testy porovnavajici s konkurenci.

* Vyzkum vnimani (percepce).

* Vyzkumy velikosti trhu — produktovych kategorii.




3.5 Specifické analyzy pro cenu

Cenovym vyzkumem muzeme zjistit napf.:
— jakou cenu zakaznik ocekava,
— v jakych cenovych polohach je produkt ptijatelny,
— jakou cenu je jesté zakaznik ochoten zaplatit,

— od jaké cenové polohy uz je produkt naprosto neptijatelny.

Vyzkum cenove pruznosti (elasticity).
Testy vnimani ceny.

Testy cenove pruznosti.

Testy cenovych praht.

Testy pozice ceny na trhu.

Testy akceptace ceny.

SLEZSKA %
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3.6 Specifické analyzy pro distribuci mm%
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* Cilem vyzkumu distribuce je zjistit potencialni moznosti zvySeni odbytu,
popf. odstranéni tzv. distribucnich chyb, budovani a vybér distribu¢nich cest
jednotlivych distribuénich Clanki, spoluprace s mistnimi organy pii
rozmistovani prodejnich jednotek, zjisténi potieb feSenych v misté nakupu.

*  Vyzkumy umisténi skladu.

* Vyzkumy umisténi prodejen.

e Vyzkumy umisténi produktii v prodejnach.

* Vyzkumy aktivit v distribuc¢ni ceste.




3.7 Specificke analyzy pro komunikaci mm%
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* Testovani inzeratu.

e Testovani TV spot.

* Testovani spota v radiu.

* Testovani slogant.

* Testovani grafickych navrhu.

* Testovani vybaveni si reklamy.

* Masovée vyzkumy celého komunikac¢niho trhu — ktera média ovliviiuji které
zakazniky, jak atd.

— Vyzkum: Cesi a reklama 2020.
— Media projekt.



https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie--cesi-a-reklama-2020__s288x15027.html
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti

3.8 Analyza znacky — velmi Casta doplitkova analyza mm%
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* Znacka =,,Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho
prodejce nebo skupiny prodejcui od zbozi nebo sluzeb konkurencnich
prodejcii. “ (Vysekalova, 2011, s. 136) Znacka ma emocionalni a racionalni
cast (brand name, logo, slogan, story, message).

* Trackingova studie — monitoruje silu /zdravi znacky v pribéhu Casu
(Zivotniho cyklu), nékdy porovnava s konkurenci. Studie by tedy méla
obsahovat ustalen¢ otdzky a byt na vzorku soucasnych zakaznikli. ZaloZena
na 4 indikatorech, viz dale.

* Brand audit — komplexni audit znacky, pokryva vSechny oblasti znacky.
Audit se provadi na koncovych zdkaznicich, na zaméstnancich, ale i v
samotnych prostorach firmy (odhali vnitini/vnéjsi pohled na znacku).




Jak bych m¢éfil atributy znacky? cies A%
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* Logo — asociace obrazoveé (Renault). Asociacni test se vSemi myslitelnymi
variantami, test charakteristik libivosti.

* Nazev znacky - asociace slovni (koberec Hoven). Asociacni test, srovnavani
variant, hodnoceni.

* Slogan — vhodnost, skryté¢ vyznamy.

* Story (pfibéh) — nami vytvorena historie a ptibéh, se kterymi znacka operuje.

* Message (zprava) — zakladni sdéleni, které znacka fika (jak uzivateli, tak o
uzivateli).

*  Vie musi byt integrované = hodi se to k sobé navzajem? Ptiklad CEZ.
Tescoma.



http://www.cez.cz/edee/content/micrositesutf/odpovednost2013/cs/socialni-odpovednost/korporatni-identita.html
http://www.utb.cz/file/24647_1_1/

Co chei méfit? A,
SLEZSKA
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* Idedlné vSe a jeste vice, ale to neni redlne¢, proto métim alespon dulezite
casti (Kozel, 2011, s. 254):

Povédomi o znacce (brand awareness) — znalost (spontanni/podporenad),
TOM, oblibenost, znalost komunikace/kampani.

Emocionalni hodnoceni znacek — diivéryhodnost, sympati¢nost, respekt,
inovativnost.

Racionalni hodnoceni znacek — spolehlivost, spokojenost, dulezitost,
diferenciace od konkurence.

Preference znacek — které znacky spotiebitel preferuje a proc.

* Vysledkem je percepcni mapa (mapa positioningu), nebo pyramida znacky.




Klasicky priklad pozi¢ni mapy
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Pozi¢ni mapa s pomoci hvézdice A%
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Indikatory trackingové studie 1 mm%
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1. AWARENESS: ek s
— INDIKATORY: TOM (top of mind), podpoiena nebo spontanni znalost.

VVVVVV

seznameni) nebo vybaventi si znacky (pfedchozi zkuSenost). VEtsi Sanci
k nakupu ma znacka, kterou si respondent vybavi sam jako prvni, nez
znacka, kterou mu musi néco pripomenout.

« 2. USAGE:
— INDIKATORY: pouziti, mista, pfileZitosti, frekvence.

— POPIS: Pouziti / uziti / konzumace znacky sleduje chovani spottebitele
a jeho preference vii¢i konkurenci ve smyslu podilu znacky na jeho
nakupu.




Indikatory trackingové studie 2 mm%

UNIVERZITA

* 3. BRAND ATTITUDES AND PERCEPTIONS: s m

« INDIKATORY: image znacky, spokojenost se znackou, loajalita ke znadce,
vnimani znacky

* POPIS: Spontanni asociace, racionalni a emocionalni benefity tvoii hlavni
slozky 1image znaCky. DalSimi parametry jsou oblasti spojené se
zékaznickou spokojenosti a loajalitou, respektive emocni loajalitou. Pres
budovani image znacky lze budovat rovnéz image celé spolecnosti.

4. PURCHASE INTENT:

« INDIKATORY: ochota zna¢ku nakupovat i v budoucnu / po shlédnut
komunikace, zvySeni/sniZeni ¢astosti / objemu nakupu, ochota znacku
doporucit.

 POPIS: predstavuje zdsadni informace o tom, zda spotiebitel znacku bude 1
nadale zarazovat do svého ndkupniho kose.




Vyzkum znacky 2 A%
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* Brand equity — analyza zaméfena na znamé znacky a jejich stéZejni tspéSné
casti. Zakladni princip — znama znacka generuje vétsi pridanou hodnotu.
Propojeno s positioningem — vnimani znacky v myslich zakaznika.

* Je znacka to nejcennéjsi, co nékteré firmy vlastni? Jak by ovlivnila ztrata
znaCky prodej produktii? Cenu?

* Brand equity vyjadii hodnotu znacky finan¢né — Ize s timto aktivem dale
kalkulovat. Hodnota vyjadiena z pohledu spotiebitele (asociace), pro
produkt (porovnani s no-name), pro firmu jako celek.

* Pf1 vysoké hodnoté BE — vyuZivame pro rodinu produktu.




Vyzkum znac¢ky v praxi CR mm%
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* Agentury nabizeji celou fadu produkti v MV, kter¢ kazdy s jinym nazvem
dé€laji v podstaté jednu a tutez véc — analyzuji znacku.

« Casto firma nabizi 4-5 produktli na vyzkum znacky, a vechny délaji to
same.

* Prestizni agentury jiZ ani nenabizeji konkrétni vycet produktii, ale nabizeji
feSeni oblasti problému.

* Velmi Casto je nabidka pouze plna anglickych slov z MV, kterym bézny
podnikatel nemiZe rozumét — dilezité byt predem piipraven (tieba z tohoto
predmétu).




4 Vnitini analyzy — analyza firmy A%
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* Analyza firemniho potencialu — zdroje fizeni, finan¢ni zdroje, lidske,
kapacitni, inovacni, informacni.

* Marketingovy mix — 4P vs. 7P vs. 4C.

 SWOT analyza — jedna z ,,nejjednodussich* analyz, schopnych poskytnout
alespon zaklady pro rozhodovani.




SWOT anal}"Z& SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
_ POZITIVA NE GATIVA e

sféra viivu Silné stranky Slabé stranky

zvyraznit eliminovat

sféra prizpusobeni Prilezitosti Hrozby
vyuzit vyhnout se

Provadime az na zaklad¢ predchozich analyz (makro, mikro, vnitini) —
veskera zjisténi sumarizujeme — jediné tehdy SWOT k né¢emu je!!!!

Preferovany zpuisob provedeni — analytické zpracovani brainstormingu.




Silné Stl‘anky SLEZSKA %
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* Co dé¢lame dobte?

« Jaké vnitini zdroje mame?

* Schopnosti persondlu — znalosti, zkuSenosti, vzdélani, networking,
schopnosti, reputace.

* Hmotna aktiva — kapital, distribu¢ni kanaly, zakaznicka databaze, patenty,
technologie.

* Jaké mame vyhody oproti konkurenci?
e Mame siln¢ oddéleni R&D? Vyroby?
*  Mame n¢jake jiné zdroje konkurenéni vyhody? Pifidanou hodnotu?

* (Jak? — veSkere¢ vnitrofiremni analyzy)




Slabé Strénky SLEZSKA %
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* Které faktory pod nasi kontrolou ubiraji hodnotu zékaznikovi nebo
konkuren¢ni schopnost?

» Kter¢ oblasti zaostavaji za konkurenty?

* Které schopnosti nam chybi? Know-how?

*  Mame v n¢jakém smyslu omezen¢ zdroje? (financni, lidske, asové apod.)

* Mame jin¢ problemy? — lokalita, Spatna image, skandal, netspéch,
krize/katastrofa apod.

* (Jak? — vesker¢ vnitrofiremni analyzy)




P¥ilezitosti A,
SLEZSKA
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» Jaké prilezitosti existuji na trhu nebo v prostiedi?
* Trh zaznamenal rist? Oc¢ekavame rust?

* Ocekavame nove technologie?

* Funguje né¢jaky novy silny trend?

* (Jak? — veSker¢ makro a mikro analyzy)




OhroZeni %
SLEZSKA
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* Trh se vyviji smérem ke krizi.

* Vstupuje nova konkurence.

* Nova legislativa. Nova politika vlady.

* Zména chovani zakaznika. Novy trend ve spotiebé.

* Dochazeji zdroje. Dodavatelé ziskavaji vyjednavaci silu.

* Nova technologie, na kterou nejsme schopni v€as reagovat.

* (Jak? — veSker¢ makro a mikro analyzy)




TOWS &
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* Velka kritika — ,,podle toho se neda planovat a fidit!* — novy
pohled ,,TOWS matrix* — matice TOWS. Nahled tady.

* Mozn¢é kombinace S-W-O-T faktoru jako zaklad pro strategie
podniku:

— W-T = mini-mini, kde dominuji slabé stranky uvnitf podniku a hrozby
ve vnéj8im okoli

— W-0O = mini-maxi, kde dominuji slab¢ stranky podniku a ptilezitosti
okolniho prostiedi

— S-T = maxi-mini, kde dominuji siln¢ stranky a ohrozeni

—.—.5-0 = maxi-maxi, kde dominuji silné stranky a prilezitosti. ...


https://www.mindtools.com/pages/article/newSTR_89.htm

SWOT \% praXi SLEZSKA%
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e Je nutno provadét kontinualng!
* Je nutno pfifazovat dulezitost (vahy).
* Kdo posuzuje (subjektivni pohled, dostatek zkuSenosti)?

» Strategie by mély vychazet ze silnych stranek a reagovat na ptilezitosti.
Musi ale brat do tvahy slabé stranky a ohroZeni!

e V praxi se pouziva pro kazdou kategorii ttidéni dle kritérii (napf. marketing,
vyroba, finance).

» Stale Castéji je SWOT nahrazovana jeji metodickou variantou, a to
kvantitativni O-T analyzou, tj. analyzou strategickych scénaru.




Plus minus matice v SWOT mm%
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* Pouziva vzdjemné vazby mezi jednotlivymi prvky:
— Silna oboustranné pozitivni vazba ++
— Silna oboustranné negativni vazba --
— Slabsi pozitivni vazba +
— Slabsi negativni vazba -
— Zadny vzajemny vztah 0
e Soucty hodnot fadkt a sloupcli matice nam davaji poradi kliCcovych faktort,
o které by se mély opirat navrhovang¢ strategie.

* Problém: subjektivni hodnoceni, zkuSenosti.




Priklad +- matice SWOT

5 - Silné stranky

W - Slabé stranky
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Specifické prednosti firmy mm%

Jiny pohled na SWOT — nemame ¢as, proto jednodussi verze. s
Cilem je odhalit silné 1 slab¢ stranky podniku. Interni analyza se vSak

odliSuje od SWOT analyzy. Zaméruje se mnohem vice na specifické
prednosti, respektive nedostatky, kterymi se podnik odliSuje od
konkurence (komparac¢ni charakter).

Specifickou prednost miZeme z hlediska ekonomie oznacit za takovy
faktor, ktery dovoluje podniku dosahovat ekonomického zisku.

Ptikladem specifické pfednosti miize byt znacka, urcita technologie (SW).

Obecné: zdrojem specifickych prednosti firmy je jednak majetek podniku
a jednak podnikové schopnosti.

Mnoho firem opomiji dulezitost abstraktnich hodnot jako znacka,
technologicky potencial rozvoje. Pfitom nehmotné slozky majetku jsou

stéZejni pro ur¢eni hodnoty firmy jako celku.



Jaka znacka vlastni jaké znacCky
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Identifikace strategické obchodni jednotky:. mm%
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* V¢étsSina firem provozuje nékolik podnikatelskych aktivit.

* Podnikatelské portfolio je soubor podnikatelskych aktivit a produktu, ktere
vylepsi pozici firmy na trhu.

* Pro kvalitni rozvoj se analyzuje existujici portfolio. Vysledkem je
rozhodnuti, které aktivity 1 nadale podporovat, a které zrusit.

* Soucasti je rovnéZ vypracovani nove strategie rustu.




Definice SPJ (SBU) SLEZSKA%
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* Vramci podniku decentralizovana, na zisku zaloZena stfediska, s moZznosti
samostatneho planovani ve strategickém slova smyslu a fizena zptisobem,
ktery odpovida fizeni samostatného celku.

* SPJ muZe byt jeden podnik, produktova fada, nebo i jeden produkt.

* DileZita otdzka pro kazdy podnik: jak se rozdé€lit na fungujici mensi celky
(SPJ)? (podle zdkaznika — STP, technologie? provoz?)




Charakteristiky SPJ (SBU) mm%
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* Jeden podnik nebo soubor podnik, které¢ vyzaduji vypracovani vlastni
unikatni strategie.

* Maji svij vlastni soubor konkurentt.

* Jejich vedeni je odpovédné za strategické planovani, ziskovost a vykonnost
podniku.

* Samy si fidi zdroje.
* Maji vlastni strategie.

e  Mohou mit vlastni mission.




Vyrobkova organizaéni struktura UNILEVER-Svycarsko na mm@

urovni holdingu e o
| Vedeni |
I I I
Personalni Finantni Rozvojovy
vybor vy bor vybor
I I I
) Specidlni | [Cistici prostedky :
Potraviry . chemikalie na podiahy Zubni pasty Tuky, cleje
& Vyzkum & Vyzkum & Vyzkum & Vyzkum & Vyzkum
8 VO] 8 VYV 2 VYV 8 VYVOj 8 VyVOj
* Marketing * Marketing = Marketing * Marketing * Marketing
» Prodej s Prode * Prode » Prodej = Prodej
® Finance * Finance * Finance * Finance * Finance
® Persanalni * Personalni * Persanalni * Personalni & Personalni




Priklad z praxe A%
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* Rozclenéni firmy Nestlé na SBU:
— Cukratské vyrobky.
— Kojenecka vyziva.
— Kulinétské vyrobky a pokrmy.
— Klinicka vyziva.
— Krmivo.
* General Electric zalozZilo 49 strategickych podnikatelskych jednotek.

* Otazka: Jake jsou vyhody a nevyhody Sirokého portfolia podnikatelskych
jednotek?




Racionalizace portfolia znacek %
SLEZSKA
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* Proces:
— Provedeni auditu portfolia znacek.
— UrcCeni optimalniho portfolia znacek.
— Vybér vhodné strategie pro vyfazeni znacky.

— Piiprava rustove strategie pro prezivsi znacky.

e Metody vytazeni: vydojit, ukoncit, spojit, prodat.




AUdlt porthha SLEZSKA%
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* Identifikace hlavnich podnikatelskych aktivit, kter¢ tvoti zaklad rozvoje
firmy-to jsou tzv. strategické podnikatelske jednotky.

* (Odhad atraktivnosti jednotlivych jednotek (znacek) a rozhodnuti o tom,
jakou podporu si zaslouzi kazda z nich.

* Mezi nejznaméjsi modifikace portfolio analyzy patii:
— matice BCG,

— matice GE.




MetOda BCG SLEZSKA%
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* NejznaméjsSi metoda analyzy portfolia od firmy Boston Consulting Group.

* Princip: ziskovost jednotlivych podnikatelskych jednotek je spjata s
podilem firmy na daném trhu a s tempem riistu tohoto trhu.

* Vysledkem je model BCG, ktery tfidi strategicke podnikatelske jednotky
podle podilu na trhu a tempa riistu tohoto trhu.




I 9 Model BCG




Model BCG s:.gzsm%
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* Hvézdy
— Vysoka mira rastu na trhu.

— Je tfeba do nich hodné& investovat, jelikoZz jejich rist je velmi dynamicky.

* Dojn¢ kravy
— Pomaly st trhu a vysoky trzni podil.

— Jsou jiz zavedené a funk¢ni a tak nevyZzaduji velké investice.
— Pfinaseji cennou hotovost pro dalsi jednotky.




Model BCG

Otazniky
— Nizky trzni podil na rychle se rozvijejicim trhu.
— Je tfeba do nich vkladat hodné prostfedktl, aby si udrzeli svou pozici.

— Management musi rozhodnout, které se pfeméni na hvézdy a které skonci.

Psi

— Nizka mira rtistu a maly podil na trhu.
— Dokazou vyprodukovat dostatek trzeb na své udrZeni.

— Management vétSinou rozhoduje o odchodu z trhu.

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE




Model BCG a zivotni cyklus

otazniky: hvézdy : dojné hladovi
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Tempo riistu trhu

Model BCG a Zivotni cyklus

Hvézda Otaznik

\‘/

®

Dojna krava Hladovy pes

Relativni trzni podil



MozZnosti pro dalsi ¢innost SBU mm%
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* Lze je rozdélit dle funkce v budoucnosti:

e Zvysovat podil jednotky na trhu.

e UdrzZet podil jednotky na dosavadni trovni.

» Sklizet arodu z jednotek.

* Zbavit se jednotky odprodejem nebo ttlumem.




Pre an stt BCG SLEZSKA %
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* Jednoduchy, Siroce pouzivany analyticky nastro;.
* Pokus o vysvétleni vzajemnych souvislosti mezi relativnim trznim podilem,
rustem trhu a hotovymi penézi.

* Odhad postaveni kazdé ze zkoumanych podnikatelskych jednotek vzhledem
k relativnimu trznimu podilu a rlstu trhu odveétvi.

* Moznost piedvidat, které podnikatelské jednotky budou produkovat hotové
penézni prostiedky v budoucim ¢asovém obdobi.




NedO Statky BCG SLEZSKA%
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* Vliv na finan¢ni toky je vyjadien pouze dvéma globalnimi faktory a neni
podchycena reakce konkurence, ktera pii1 strategickém rozhodovani hraje
jednu z dominantnich roli.

* Matice neposkytuje informace o nakladech a zisku SBU.

* Model neni dynamicky (dynamika se vnasi dosazenim predikovanych
informaci: predpoklada se urcité tempo rtstu trhu, urcity podil na trhu
a urCit¢ objemy prodeje atd.).

» Ziskavani informaci nezbytnych pro konstrukci matice je obtizné.




Portfolio matice GE (General Electric Business Screen) firmy A%
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» Portfolio matice GE sleduje faktory, kter¢ jsou oznaceny jako faktor ,,trzni
atraktivita® a faktor ,,konkurencni prednost* (industry
atractiveness, competitive position).

* Narozdil od BCG port-folia tyto zakladni faktory, kter¢ determinuyi
strategicky uspéch firmy, nejsou zachy-ceny pouze ve dvou zakladnich
veliCinach, ale jsou vyjadieny komplexem pusobicich dil¢ich faktort.

* Postaveni SBU vysvétluji komplexnéji nez matice BCG.




Atraktivita oboru zahrnuje tyto dilci faktory A%
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e trzni rust a velikost trhu;

e kvalitu trhu;

» ziskovost oboru;

* stabilitu prodeje;

e stabilitu cenovou;

* narocnost a dostupnost vstupti (surovinovych, energetickych);
 situaci v okoli firmy (makrookoli — PEST, mikrookoli).




Faktor ,,konkurencni prednosti je vyjadien dil¢imi faktory A%
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* relativni pozici na trhu (relativnim trznim podilem);

* relativnim vyrobnim potencialem (kapacitou);

* relativnim vyzkumnym a vyvojovym potencialem;

e pozici v distribuci, efektivnosti marketingové komunikace;

* postavenim SBU v kvalité, znac¢ce, technologii, marketingu, obchodni
¢innosti;

* ziskovosti a jejim porovnanim s primérem dosahovanym v oboru;

 relativni schopnosti managementu (kvalifikace, zkuSenosti, kreativni
uroven).




Pouziti matice GE mm%
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Pocet hodnocenych faktorti miize byt rozsifen 1 ziZen. Faktory je nutngmvm:
volit s ohledem na konkrétni situaci.

Pro oba faktory jsou podle situace firmy stanovena tii pasma. Na tomto
zaklad¢ se vytvori celkem devét kombinacnich poli.

1, 2, 4 predstavuji vyhodné postaveni SBU, kdy SBU se nachazeji v tzv.
zelen¢ zone pro investice (firma do strategick€ho zaméru investuje, aby si
udrzela a zlepsila pozici SBU).

3, 5, 7 se nachazeji v tzv. oranzové zon¢, kdy firma musi zvaZzovat mozna
rizika spojena s investovanim, provadi selektivni vybér a dava spise
prednost kratkodobym investicim.

6, 8, 9 jsou v tzv. Cervené zon¢, kdy firma zpravidla neinvestuje, pfipravuje
utlum nebo ukonceni podnikani ¢1 likvidaci.




GE matlce SLEZSKA %
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Selectivity/ Limited Expansion

LD Build Selectively Manage for Eamings [ @at kel

Low Bulld Selectively  LLETET LR {8 =111 T4 08

Market Attractiveness

High Medium Low
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Hodnoceni GE a portfoliovych modelii obecné mm%
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Vyhodou portfolio matice GE ve srovnani s matici BCG je mnohem Sirsi,
realisti¢téjSi pohled na problematiku SBU.

Nevyhodou portfolio matice GE je to, Ze vybér kritérii a urCeni vah
jednotlivych hodnocenych faktort je znacné subjektivni. Jeji sestaveni
vyzaduje zkuSené pracovniky.

Vysledky v portfoliovych modelech jsou velmi citlivé na znamkovani

a urCeni vyznamnosti jednotlivych faktorti. Miize dojit k tomu, Ze analytici
piizpusobi ocenéni faktoru tak, aby vysledné postaveni SBU odpovidalo
jejich predstave.




Dalsi portfoliove analyzy mm%
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* Jisté znate: Metoda ABC (P-Q analyza Ci Paretto analyza), Benchmarking,
Analyza konkurencni vyhody.

* MozZna neznate: Analyza struktury sortimentu nabidky — model Petra
Druckera, Analyza trznich mezer — GAP analyza, Soutadnicové sité.




5 Charakteristika B2B trha mm%
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B2B trh = priumyslovy trh/trh firem.

Priumyslovy trh je tvofen vSemi (dodavateli 1 odbérateli = zakazniky), kteti
prodavaji a nakupuji zbozi a sluzby za ucCelem jejich vyuziti pi1 vyrobé
dalSich vyrobkt a sluzeb urcenych k prodeji, ptipadné pronajmu jejich
kone¢nému spotiebiteli.

Primyslovy trh je misto transformace zakladnich surovin, polotovart a
komponent na finalni vyrobek, pficemzZ v prubéhu tohoto procesu dochazi
postupné ke zvySovani hodnoty produktu vyjadiené nasledné v jeho
prodejni ceng.




Vyznamne rysy B2B A%
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B2B je cca 2x vétsi nez B2C!

B2B je komplexni - technické poZzadavky na transformacni proces
polotovaru ve findlni vyrobek, dynamika méniciho se prostredi.

B2B je heterogenni - variabilnost vztahu v trznim prostiedi; alternativni
vyuZziti materiali/polotovart/produktii/sluzeb - konkurenéni
dodavatelsko/odbératelske prostredi. Cesta produktu byva riizn€ dlouha a
slozitd s ruznymi predvidatelnymi 1 nepfedvidatelnymi vlivy, které mohou
mit zasadni dopad na obchodovatelnost vyrobku na finalnim trhu.




Odlisnosti B2B a B2C trhu 1 mm%
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* Vyznam nakupu - tvorba zisku, sniZzeni nakladu, zajiSténi kontinuity
vyroby, splnéni zavazkl, dodrZeni prava etc.

* Systémovy pristup k nakupu - logicky vysledek analyzy potieb, mozZnosti,
dasledkt 1 dostupnych zdrojt.

* Funkce kupnich smluv - uzaviené¢ smlouvy jsou nejen zavazkem o
predmétu, cené, jeho mnozstvi, kvalité a terminu dodavky, ale 1 ¢asto

zavazkem k dlouhodobé spolupraci, vyvolavajicim zmény v dosavadnim
jednani obou smluvnich partnert.

* Méné zakazniku - B2B obchodnik pfijde do kontaktu s menSim poctem
zakaznikli nez obchodnik v oblasti spotfebniho zboZi.




Odlignosti B2B a B2C trhi 2 %
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[ A4

Vétsi (movitéjsi) zakaznici - velkeé mnoZstevni 1 finan¢ni objemy
realizovane v jednom obchodnim ptipadu (napi. nakup letadel nebo
dodavka systému likvidace komunalniho odpadu).

Geograficka koncentrace organizaci - primyslova odvétvi se obvykle
koncentruji do urCitych oblasti (napt. navaznost zpracovatelského primyslu
na vyrobu zdroji z diivodu minimalizace nakladi na Cas a cenu prepravy).
Odvozenost poptavky - poptavka po primyslovém zboZi zavisi na
poptavce po spotiebnim zboZi, které se z néj vyrabi. Typickym ptipadem je
vyroba odévi se zavislosti pouzivanych materialu a barev na okamzité
modé, pozadavky ekologie na nezavadnost vyrobku nebo zména
existujicich poZadavkil na potravu. Sledujeme trendy na B2C!




Odvozena poptavka na B2B trzich mm%
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Odvozena poptavka po difevu

\




Odlisnosti B2B a B2C trhu 3 mm%
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Nepruznost poptavky na zméné ceny - objem primyslovych nakupti neni
obvykle funkci ceny; stavebni firma nezvysi objem nakupu cementu jenom
proto, ze byl zlevnén. Naopak nesnizi jeho nakupy v ptipadé zdraZeni.

Profesionalni chovani pri nakupu - nakup je zpravidla realizovan
zkuSenymi odborniky - ndkupc¢imi, ktefi k nému pristupuji racionalnéji. Maji
lepsi schopnost vyjednavat a disponuji informacemi od nékolika dodavatelu a
lepsim technickym know-how neZz spotiebitelé. Vyjednavaci tymy!
Vzajemnost (reciprocita) vztahu - primyslovi zakaznici maji tendenci
nakupovat u podniki, které na oplatku kupuji jejich vyrobky. Do takovychto
obchodnich spojeni, zaloZzenych na vzajemné dlouhodobe¢ vyhodnosti, je
velmi obtiZzny vstup konkurenéniho dodavatele.




Typy B2B trhu

B2B TRHY
CELKOVY TRH ORGANIZACI

TRH VYROBCU

OBCHODNI TRH

zemeaelsfw, IesnlcEw, ryBoIov

vyrobci spotiebniho zbozi
vyrobci komponent
vyrobci stroji, zafizeni
sluzby véetné financnich
doprava, hotely
zdravotni péce

zabava, volny cas

TRH INSTITUCI

maloobchod
velkoobchod a distribuce

zprostredkovatelé

vlada a mistni samospravy
neziskové instituce
evzdélavani
esocialni sluzby

echarita

SLEZSKA %

UNIVERZITA
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6 PODMINKY NA PRUMYSLOVYCH TRZICH 1 %

UNIVERZITA
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 Vztahy uvnitf vztaht — fada subjekti ovliviiuje nakupni rozhodnuti, ~
snazime se dostat ke vSem.

* Rozvoj vztahii podle vyznamu a podilu na vydajich zakazniki - ¢im

VVVVVV

Y oW/

vétrné elektrarny)

* Prodej zalozeny na znalostech — obohacujeme proces prodeje o vzdélavani
a trénink zakaznikt nabidkou seminaiu a workshopu pro své klienty, na
kterych pracovnici podniku zdkaznika ziskaji hlubsi a detailnéjSi znalosti o
tom, jak pouZzivat produkty v ruznych situacich a tesit problémy, spojené
s jejich zpracovanim.




PODMINKY NA PRUMYSLOVYCH TRZ{CH 2 @
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Nutnost interaktivni komunikace - nutnost dovedné¢ a efektivné
komunikovat o nakupu a uZziti produktu v celém fetézci subjektii poptavky,
s kone¢nymi uZzivateli, ovliviiovateli, tviirci rozhodnuti a distributory, dale
rovnéz s dalSimi subjekty, jako jsou zaméstnanci, dodavatelé a investofi.

Malo casté nakupy - vysoce nakladové poloZky a cyklus nakupu je dlouhy,
1ze se na prumyslovych trzich setkat s dlouhymi obdobimi ne¢innosti mezi
skuteCnymi akty nakupu. Primyslové podniky se musi neustale snazit
vyplnit tyto mezery poskytovanim sluzeb nebo vyjedndvanim se zakazniky.
Napomahani zakaznikium Fidit jejich podnikani - nejsilnéjSim a
nejlepSim vztahem s prumyslovymi zdkazniky bude ten, ve kterém
prodavajici skutecné napomaha nakupujicim fidit jeho vlastni podnikani a
aktivn€ zapojuje zakaznika do procesu vytvareni hodnoty pro ného.




Nakupni chovani organizaci

SLEZSKA %

|| The traditional marketing funnel

Eyeballs ——= ——~ Buyers

i Complexity lies at the center of the marketing funnel

—+ Buyers

Eyeballs —

UNIVERZITA
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Chceme védet, jak kupujici organizace
reaguji na rizné marketingove 1 dalsi
stimuly. U¢inna prodejni strategie? —
musim chapat vnitini déni u zakaznika.
Nakupni aktivita organizace ma dvé hlavni
sloZky — nakupni centrum tvoiené lidmi,
ktefi se uCastni rozhodovani o nakupu, a
samotny proces nakupniho rozhodovani.
Obé sloZky ovliviiuji interni organizacni,
mezilidské a individualni faktory a také
externi faktory prostiedi.




VYZNAM NAKUPOVANI %
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* Zajistit kontinuitu vyrobniho procesu - spolehlivé dodavky materialu a
sluzeb tak, aby byl zabezpecCen nepieruSeny vyrobni proces.

* Optimalné prispivat k vysledkiim spolecnosti a ke sniZovani nakladi -
aktivni hledani nabidek dodavatelu.

* Zajistovat snizovani strategické zranitelnosti podniku na nakupnim
trhu — aktivni prace s ,,porfoliem dodavateli®.

* Prispivat k inovaci produktu a technologie - sledujeme technicky vyvo;j
u dodavatele a vyuzijeme ho k rozvoji podniku.
* Spoluvytvaret image spole¢nosti - prispiva k dobré reputaci podniku a
jeho pozici na trhu. Rozhodovani pti koupi je spojeno s velkymi ¢astkami
__penéz, coz muze mit velky dopad na vysledky spole¢nosti. ...



Nékupni pOlitika SLEZSKA%
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Koprodukce - tim se rozumi vytvareni dlouhodobych vztaht s omezenym
poc¢tem dodavatelil na zakladé vzajemné profesionalni divéry. Mnoho
vyrobcl se snazi o vytvareni vztahu s vybranou skupinou dodavatelt. Velké
organizace pifitom usiluji o snizeni nakladii, kontrolu kvality a pruznost.
Malé spolecnosti naopak usiluji o vyuziti svého technického know-how.

Just-in-time - filozofie, ktera cestu k usporam hleda v partnerstvi v podobé
vysokého stupné propojeni vyrobnich a obchodnich planii dodavatele 1
odbératele. Cilem nakupni politiky v tomto ptipadé je udrzet poZadované
zbozi pro vyrobu kone¢ného produktu v neustalém pohybu s cilem
minimalizovat naklady na skladovani a s tim spojenou vstupni kontrolu
kvality.




Kupni situace na B2B mm%

UNIVERZITA
* Prvotni nakupni situace (novy nakup), ktera je charakterizovana: kA st

— existenci potfeby vedouci k nakupu dosud nenakupovaného produktu
— novou a nezndmou problémovou situaci v ndkupni funkei
— existenci velké potfeby informaci a zvazovani alternativ

— nutnosti opakovat nékteré faze nakupu (zejména pii vyhledavani dodavatell)

« Alternativni, modifikovany nakup je charakterizovan:
— nezbytnosti zmény vyplyvajici z nespokojenosti se stavajicim dodavatelem
— existenci potieby informaci o urCitych aspektech a alternativach, kter¢ je tfeba zvazit
— omezenym poctem fazi, kterymi proces nakupu prochazi
* Pfimy opakovany (rutinni) nakup je charakterizovan:
— zndmou problémovou situaci
— spokojenosti zdkaznika s vyrobkem 1 dodavatelem

— omezenym poctem fazi, kterymi prochézi




Uc¢astnici B2B nakupniho procesu A%

UNIVERZITA

DNE PODNIXATELSKA

e Iniciatori - uzivatelé nebo jini lidé, kteti ndkup n&jakého vyrobku nebo sluzby vyzadkgis

e Uzivatelé. To jsou ti, kteii budou vyrobek nebo sluzbu pouzivat. V mnoha ptipadech vnasi
uzivatelé navrh néco nakoupit a pomahaji definovat poZzadavky.

e Ovliviiovatelé. Casto pomahaji definovat specifikace a rovnéz poskytuji informace pro
hodnoceni alternativ (napf. technicky personal).

 Rozhodovatelé. Ti, kteii o pozadavcich na vyrobek nebo o jeho dodavatelich rozhoduji.
e Schvalovatelé - autorizuji navrhované jednani rozhodovateli nebo nakupéich.

*  Nakup¢li. Nakupéi jsou lidé, ktefi maji formalni autoritu vybirat dodavatele a dojednévat
podminky nakupu. Nakupc¢i mohou pomahat vytvaret specifikace vyrobku, ale svou hlavni roli
hraji pi1 vybéru dodavateli a vyjednavani s nimi. Pi1 dilezitych ndkupech mohou mezi ndkupci
patfit 1 vysoce postaveni manazefi.

* Vratni. Lid¢, kteii kontroluji tok informaci k ostatnim ¢lentim nakupniho centra. Mohou to byt
nakupci, recepcni nebo operatofi call centra.




Vlivy na nakupni chovani organizace A%
SLEZSK
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OBCHODNE PODNIKATELSKA
( \ FAKULTA V KARVINE

VLIVY 4 )
PROSTREDI o ( \
poptivka ORGANIZACNI MEZILID ] r o\
ekonomické cile SKE INDIVIDUALNI
prognozy zasady vék o
technologické postupy pravomoci vzdélani KUPUJICI
zmeny organizaéni status postaveni ve firmé
politiky struktura empatie osobnost \_ )
konkurence systémy prevédcivost
dodaci podminky \ j
cena penéz \ j

- J




Faze nakupniho procesu v jednotlivych nakupnich situacich A%

FAZE NAKUPNIHO
PROCESU

Rozpoznani problému
Obecny popis potreby
Specifikace produktu

Hledani dodavateli
Vyzadani nabidek

Vybér dodavateli
Specifikace objednavkové
rutiny

Hodnoceni vysledki

PRVNI
NAKUP

ano

ano

ano

ano
ano
ano
ano

ano

""""" “ZITA

NAKUPNI SITUACE DS
MODIFIKOVANY PRIMY
OPAKOVANY  OPAKOVANY
NAKUP NAKUP
mozna ne
mozna ne
ano ano
mozna ne
mozna ne
mozna ne
mozna ne
ano ano



Institucionalni trhy A%
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Instituciondlni trh se sklada ze $kol, nemocnic, pecovatelskych domt, |
véznic a dalSich instituci, které musi poskytovat zbozi a sluzby lidem, o néz
pecuyi.

Mnoho z téchto instituci ma nizké rozpoCty a nedobrovolnou klientelu.
Nemocnice musi napiiklad rozhodnout o tom, jak kvalitni potraviny a od
koho bude nakupovat. Cilem nakupu neni v tomto ptipad¢ zisk, protoze
jidlo je poskytovano jako soucast celkového bali¢ku sluzeb. Jedinym cilem
neni ani minimalizace nakladu, protoze Spatné jidlo povede ke stiZznostem
pacientli a poSkodi povést nemocnice.

Nakupci tedy musi najit takove dodavatele, jejichz ceny jsou nizké pri
prijatelné kvalité zbozi. Rada dodavateltt ma pak specialni oddéleni pro
zasobovani institucionalnich zakaznikt vzhledem k jejich specialnim

pozadavkum.



Vlédni tl‘hy SLEZSKA %
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Vladni trh se sklada z organizaci stati a mistnich sprav, které kupuji nebo
pronajimaji zbozi a sluzby pro plnéni jejich hlavnich funkci a ukoli
verejneho zaymu — statni sprava, obrana, bezpecnost, doprava, apod.
Nakupy vladnich instituci jsou velmi specializovane a specifické. Na
celkovych nakupech se podileji znacnou mérou. Pfitom se nakupuje velké
mnozstvi nejriznéjSich vyrobki a sluZzeb, od vojenskych letadel ptes stroje,
zatizeni, palivo, energii, kancelafské potieby a ndbytek az napt. k socham a
uméleckym predmétim. V1adni trh tak predstavuje pro kazdého vyrobce i
obchodnika obrovsky odbyt.

Vzhledem k témto specifickym rysiim se nakupy na vladnich trzich
oznacuji jako verejné zakdzky a jsou legislativné upraveny.




Analyza konkurence na B2B mm%
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* Stejna jako jsme si fikali na B2C!
* Stru¢ny postup:
— Kdo jsou nasi konkurenti?
— Jaké maji cile?
— Jake jsou jejich strategie?
— Jaké maji siln¢ a slabé stranky?

— Jak obvykle reaguji?




Dulezite atributy konkuren¢ni pozice A%
SLEZSK
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* Relativni trzni podil ve srovnani s ostatnimi konkurenty.

* Podil na vydajich klicovych zakazniki.

* Podil zcela spokojenych zadkazniki.

* Podil zakaznikt, kteti fikaji, ze by od podniku nakoupili znovu.

* Podil zakaznikt, kteti fikaji, Ze by podnik doporucili ostatnim.

* Podil zakaznikt, s kterymi ma podnik navazany dlouhodobé¢ a pevné
vztahy.

e Podil ztracenych zakazniki v poslednich letech.

* Ocekavany jednotkovy hruby zisk (marze) na zakaznika ve srovnani
s ostatnimi konkurenty.

* Schopnost konkurovat diky nékterému prvku produkce.




JAK VYPADA REALNY B2B TRH V SOUCASNE CR?

Praxe CR




NOVé trendy na’ B2B 1 SLEZSKA%
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« Stav B2B trhu v CR 2019 zde, 2021 zde web B2B zde.

* Komunikace a jeji nové trendy jsou ohromné dilezité (socidlni sité —
LinkedIn, viral, guerilla apod., kuriozitka 2015 live chat prerostla v
oblibeny nastroj 2016) Roste podil digitalnich médii. Chapeme vice
psychologii — kognitivni zkresleni.

* Posun v technologiich — nové styly nakupovani.

* Ddlezitost inovaci.

* Ddlezitost vyuzivani SW, ktery je standardem v mém oboru (SAP, CRM).
* SEO je dulezité. (kam nas ale dovedlo)

VVVVVV



http://www.b2bmonitor.cz/2019/02/b2b-marketing-v-roce-2019/
https://www.b2bmonitor.cz/2021/04/b2b-marketing-v-roce-2021/
http://www.b2bmonitor.cz/
http://www.marcob2b.cz/socialni-media-v-b2b-marketingu
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_10865/
http://www.tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-vyuzijte-live-chat-jako-marketingovy-nastroj/
https://www.b2bmonitor.cz/2020/05/online-a-digitalni-marketing/
https://www.b2bmonitor.cz/2021/10/pribehy-a-zpetny-pohled/
http://www.sap.com/cz/pc/index.html

Vyusiti néstrojii dle Beinside (2021) s,

Jaké on-line marketingové aktivity budou

B2B firmy vyuzivat v roce 2021?

I 09 % Webove stranky

I 6 %
I 74 %
I 71
I
I 0%
I

45 %

35 %

Neplacené prispévky
na socialnich sitich

SEO

Firemni videa
E-mail marketing
PPC

Firemni blog

Placena reklama
na socialnich sitich

Digitalni magaziny
nebo éasopisy

Zdroj: B-inside (2021)

UNIVERZITA
- = - = - = - IXATELSKA
Jakeé off-line marketingové aktivity budou ne
B2B firmy vyuzivat vroce 2021?
N 75 % Sponzoring
I % Eventy
N 66 % FR
I 66% Podpora prodeje
I 5 Veletrhy a vystavy
I 45 % ATL reklama
] 2% Direct mailing
23 % Telemarketing,
¢ predjednavani schizek

Zdroj: B-inside (2021)


https://www.b2bmonitor.cz/2021/04/b2b-marketing-v-roce-2021/
https://www.b2bmonitor.cz/2021/04/b2b-marketing-v-roce-2021/
https://www.b2bmonitor.cz/2021/04/b2b-marketing-v-roce-2021/

Nov¢ trendy na B2B 2 A%
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e 2019 po ristu opét korekce dolti. 2020 ... dooooom. Od 2020 nelze dat
jednoznacnou radu, jak to délat — plati fundamentalni pravdy = online,
content, darky. 2021 rust, ale opatrny.

* Budovani vztahu se zdkazniky je na B2B zdsadni! ABM marketing.

* Extra roste dileZitost obsahového marketingu.

* Planovani v B2B marketingu a obchodu.
* Kdo jsou B2B marketéfi a kolik za to berou? ©

« TRENDY V B2B MARKFETINGU PRO ROK 2021.



http://www.b2bmonitor.cz/vyvoj-na-b2b-trzich/
https://www.b2bmonitor.cz/2021/04/duben-2021-vyvoj-na-b2b-trzich-a-ocekavani-do-budoucna/
http://www.b2bmonitor.cz/2014/05/budovani-vztahu-je-v-b2b-zasadni/
https://marcob2b.cz/muze-byt-abm-opravdu-svatym-gralem-b2b-marketingu/
http://www.b2bmonitor.cz/2019/03/content-marketing-v-b2b-v-roce-2019/
http://www.b2bmonitor.cz/2017/05/b2b-monitor-2017-planovani-v-b2b-marketingu-a-obchodu/
http://www.b2bmonitor.cz/2016/09/mzdy-v-b2b-marketingu/
https://leadmagnet.cz/trendy-v-b2b-marketingu-pro-rok-2021/

Komunikacni aktivity v B2B — B2Bmonitor

Komunikacniaktivity v B2B marketingu v roce 2017 | Ceska republika

2%
Otazniky VyuZivani roste?

15%

Nastroj je vyuZivan
minimalné!

0% 10%

1

Telemarketing,
predjednavani schilzek -20%

Opouiténé 25%
nastroje? . Vyuiivani klesd?

Content marketing,

copywriting 0%

* Procento firem, které dany nastroj vroce 2017 wuiivaji  *Zména v mife wuiivani oproti roku 2016

Trendy, které se
staly stalicemi

Ndstroj je hojné
vyuZivan?

100%

Standardy
v B2B marketingu

_bﬁ2bmoni'ror

Zdroj: B-insides.r.o. (2017)
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Epoptavka.cz a kouzlo jejiho uspéchu na B2B trzich mm%

UNIVERZITA
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Jedna se univerzalni vyhledava¢ dodavateli ¢i odbératelti na B2B trzicims
Jedna se vétSinou o mensi poptavkova fizeni a tim 1 mensi zisky, €1 naopak
vydaje. Dalo by se fici, ze kdo neni na epoptavka.cz, jako by nebyl - 2013 —
38 mld. K¢, 200 tis. firem.

Z marketingového, obchodniho, finan¢niho a dokonce i logistického
hlediska pfinesla hned n¢kolik vyhod pro podnikatele a podniky:
1. Urychlila a zkvalitnila proces vybéru dodavateli.

2. Zajistila moznost zadani okamzité poptavky bez slozitého prizkumu a vyhledavani
kontakt?.

3. Umoznila ndkup pfedmét za smluvni ceny.
Aukro reaguje az v ptlce 2014 zruSenim poplatki za vystaveni.
ALE!!!! Kromé¢ kladnych recenzi je 1 neskuteCné mnoZstvi Spatnych

_recenzi. Nejsou zadna nova data, vSe taji, obchodni podminky ne vzdy .

pruhledné, problémy se smlouvami atd.


http://objevit.cz/epoptavka-cz-ten-nejlepsi-zdroj-poptavek-pro-spravne-podnikatele-t81535
http://hoffmannova.blog.idnes.cz/c/467131/podvodne-firmy-epoptavka-a-b2m-cz.html
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* Content marketing neboli obsahovy marketing je zalozeny na tvorbé a
umistovani uziteCného a hodnotného obsahu, ktery ptildka a zapoji do
komunikace vaSe Zadan¢ zakazniky a vyvola u nich akci, ktera povede k
prodeji.

* Content marketing je v podstat¢ dovednost komunikovat se zijemci a
potencialnimi zakazniky vaSi nabidku tak, aniZ byste na né tlacili. Misto
drahé reklamy na vaSe produkty a sluzby pfinaSite hodnotné a zajimavé
informace, které¢ vasim kupujicim pomahaji a vzdélavaji je.

 Content marketing je vice nez jen internetovy marketing ¢i on line
marketing. Podstatou content marketingu je skutecnost, Ze pokud budete
pravidelné¢ a cilené poskytovat hodnotné informace kupujicim, oni vas
odmeni svymi nakupy a loajalitou.




v : ‘?
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Vvzkum na B2Bmonitor.cz Eesion s Kakvies

Postup M. Muselika:

Stanovte si své cile.

Poznejte diikladné své navstévniky.
Analyzujte jejich chovani.

Analyzujte stavajici obsah.

Navrhnéte novy obsah a publikacni scénaf.

Meérte efektivitu vaseho obsahu.

Toto je ale stroha Sablona. Absolutné nereaguje na to, o ¢em content
marketing doopravdy je — o ¢tivém obsahu! Je tteba umét spravné psat,
vybirat témata, pracovat s jazykem a typografii.

Neskutecné uspésny trend — blogy. Mohlo by vypadat tieba takto. FB Intelu

—nudasmﬂqoprgcesgry?M1crosoftjetakypf'ecenudnaﬁrmastéma

woknama, ne? Perfektni case study o MSP.


http://www.marketingovenoviny.cz/content-marketing-v-b2b-v-cr-a-usa/
http://www.b2bmonitor.cz/
http://www.effectix.com/cz/blog/104-michal-muselik-je-skutecne-obsahova-strategie-dulezita2
http://www.effectix.com/cz/blog/104-michal-muselik-je-skutecne-obsahova-strategie-dulezita2
http://www.dbm.cz/pfile/1Blogbarometr 2015_CZ.pdf
http://www.marcob2b.cz/content/jak-se-sestavit-multikanalovou-kampan-krok-po-kroku
https://www.facebook.com/Intel/?fref=ts
http://www.zive.cz/bleskovky/video-technologie-microsoftu-v-praxi-kdyz-babicka-jede-na-navstevu/sc-4-a-180200/default.aspx
http://contentmarketinginstitute.com/2015/10/breaking-content-marketing-constraints/
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* Platba za kliknuti (PPC z anglického ,,Pay per Click®) patii mezi nastroje
internetové reklamy. Princip PPC spociva v tom, Ze inzerent neplati za
kazdé zobrazeni reklamy, plati az ve chvili, kdy na reklamu nékdo klikl.
Vyhodou PPC reklamy je jeji planovatelnost a métitelnost.

* Celosvétoveé nejznaméjSim systeémem (byt nikoli nejstar§im) je ziejmé
Google AdWords. PPC reklamy lze v zahrani¢i nakoupit 1 na LinkedIn,
Yahoo ¢i socialni siti Facebook.

e PPC reklamu s1 muZe spravovat kazdy sam po registraci v PPC
systému. Provozovatelé systému se snazi uzivatele riiznym zptisobem
vzdélavat, aby pomoci svych kampani dosahovali lepSich vysledkl. Google
AdWords napftiklad poskytuje bezplatna videa s ndzvem AdWords Online
Univerzita.
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* Perfektni ¢lanek vysvétlujici zaklady PPC na tyinternety.cz

e ,PPC reklamu bych urcité nedoporucovala uplné kazdému. Z principu
reklamy ve vyhledavani je jasné, Ze reklama musi byt na néco, co lidé
hledaji, musi existovat poptavka. Zaroven musi lidé umét pojmenovat to,
co hledaji.*

» ,,Ceny za klik jsou feknéme od 20 haléfi. Maximum je u AdWords $100.
Pravda je takova, ze vam nikdy nikdo presné netekne, kolik to bude stat.
VSechny systémy umoziuji uréit maximalni cenu kliku, ale 1 tak clovék
nevi, co za to dostane. JistéZe s1i muzu fict, Ze me ta reklama bude stat
korunu a tak to bude. Ale vim, na jakych budu pozicich a co z toho budu
mit?“



http://www.tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-automatizace-ppc-produktovych-kampani-ve-vyhledavani/
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Search Engine Optimization (zkratka SEO, optimalizace pro vyhledavace)
je metodika vytvareni a upravovani webovych stranek takovym zplisobem,
aby jejich forma a obsah byly vhodné pro automatizované zpracovani v
internetovych vyhledavacich.

* C(Cilem pak je ziskat ve vysledku hledani ve vyhledavacich, kter¢ odpovida
obsahu, pro danou webovou stranku vyssi pozici, a tim Cetné¢jsi a zaroven
cilen¢ navstévniky.

* Existuje vSak kritika SEQO, ktera vytyka ucelovost témto opatfenim nebo
jejich zneuZiti, protoze roboti nejsou umélou inteligenci a proto dulezitost
obsahu pro navstévnika stranek hodnoti nepiimo.

o Jak délat SEO.



http://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-jak-na-redesign-webu-z-pohledu-seo/
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» | Jako affiliate marketing (nékdy take partnersky ci dealersky marketing) se
oznacuji veskeré marketingové aktivity odmeénované procenty z prodeje
vyrobkui ci sluzeb (obvykle z objedndvky ci registrace). Poskytovatel
reklamniho prostoru je tak hodnocen provizi za skutecne probéhle obchody,
nikoliv tedy za pouhé zobrazovani reklamy (PPT, PPV) i za kliknuti na ni
(PPC). Vyse provize v affiliate programech se vétsinou pohybuje mezi 10 az
30 %, v zavislosti na typu proddavanych produktii. Nekdy se affiliate
marketing pouziva zaroven s PPC modelem, pak slouzi jako jakysi bonus.

1

* Alza Affiliate program.



https://affiliate.alza.cz/?kampan=adw1_affiliate_affiliate-program&gclid=CjwKEAjwnebABRCjpvr13dHL8DsSJABB-ILJncVEWE9WJ_S-PeI5RNcqfGHsDP4i7m7xsFBN51yHiRoCDKLw_wcB
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e Zakaznici jsou stale zkuSenéjsi a citlivési na cenu.

* Maji malo Casu a zadaji vétsi uzivatelsky komfort.

* Uvédomuji si rostouci vyrovnanost produktt riznych dodavateli.

* M:¢én¢ jim zaleZi na znacce vyrobce a snaze akceptuji znacky distributort €1
prodejct a neznackove zbozi.

* Maji vysSi pozadavky na sluzby.

* Vyznacuji se klesajici loajalitou vii¢i dodavateli.
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