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* 3 Vnéjsi mikroprostredi.
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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.
* Rozhodovani na zakladé dat.

* Analyza se provadi ve trech casovych horizontech.
Postupuje se vzdy od minulych udalosti, které se tykaly
podniku a postupné se prechazi k sou¢asnému stavu. Posledni
je pochopitelné odhad budouciho vyvoje, kterym se bude
podnik ubirat.
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* Po provedeni vnitini 1 vnéjSi analyzy bude podnik schopen
pochopit, jaka je jeho vnitrni situace (vhodnost organizacni
struktury, schopnosti a zdroje, ndklady a zisky spojené s
marketingem, i¢innost marketingového mixu), a takeé 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 diilezitosti faktora!




Makro a mikro marketingové prostredi
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* Rada analyz — analyza mezinarodniho makroprostfedi — PEST (PESTLEAI).

* Nazev je marketing (dnes 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 (disponibilni diichod), hospodarska situace zemé a
jeji vyvoj, tempa ristu, inflace, nezaméstnanost, troven piijmu, struktura
vydaji, index spotiebitelskych cen, dostupnost zdrojl, irokové 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 (regulace?), 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 (méni se, souboj
generaci), jeji zplisob Zivota, socialni prostiedi.

* Pfirodni faktory — klima, pfirodni zdroje, zne€istovani, ESG, cirkularni
ckonomika.
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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
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Mnoho pojeti analyz mikroprosttedi. e

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 (dnes +1C Context — trendy, platofrmy, ekosystémy):

Consumers — spotiebitelé (A).
Collaborators — spolupracovnici (B).

Competitors — konkurenti (C).
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* Spotrebitelé jsou jednotlivci nebo organizace, ktefi nakupuyi
produkty k vlastnimu pouziti nebo k jejich dalSimu zaclenéni
do dalSiho produktu. Nedochazi vSak k nakupu za tcelem
dalSiho prodeje.

» Zakaznici — spotiebitele, vyrobcei, obchodnici, stat, zahrani¢ni
zakaznici. (motivace ke koupi, misto, ¢as)
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* Analyzu spotiebitelli miizeme uchopit mnoha zptisoby. JiZ jste néco napsali
do BMC/LC/VPC. Umite zaklady STP.

* Chceme stavét na datech: Meta Insights, Google Analytics, vs. offline data z
distribu¢ni sit€¢. Omnichannel nakupni chovani. Customer Journey
Analytics. Behavioralni data (search, sentiment, loyalty).

* Dale nas zajima:
— Kdo, co, pro¢, jak, kdy, kde,
— nakupni proces (STDC),
— kupni role.




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).




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, kterd prvni iniciuje nakup.
* Ovliviovatel: poradce, jehoZ nazory maji urCitou vahu pfi 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 koupi vyrobku.
« Uzivatel: osoba, ktera v konecné fazi uziva, nebo spotiebovava vyrobek.

* Pripravar: osoba, ktera pripravuje vyrobek k uziti nebo spotiebé.




Proces STP SLEZSKA%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

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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* 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).




Persony d pfibéhy SLEZSKA%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

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%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

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: viechny subjekty, které ndm pomahaji v zajisténi chodu'a
dosazeni cild.

e Patii k nim:

Prostiednici (zprostfedkovatelé) — distributofi, dealefi, agenti a komisionafi.

Dodavatelé — sptiznéné firmy, mohou byt zadroven i1 konkurenty. (rychlost,
kvalita, spolehlivost atd.)

Marketingove agentury — dochazi ke spolupraci s rliznymi marketingovymi
agenturami, mezi ktere patii reklamni agentury, firmy zajist'ujici podporu
prodeje, adresné zasilky nabidek, ¢innosti public relations.

Logistické firmy — podnik se mlZe spol€¢hat na tyto specializované firmy v
oblasti expedice, dopravy a skladovani.




Co m¢ zajima u spolupracovniku? A%
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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

Nastroje pro analyzu trhu mm%
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 Statista, Think with Google, Similarweb, Hootsuite Analytics.
* Google Trends + ChatGPT: analyza trendli a predikce vyvoje.

 PowerBI / Tableau: vizualizace dat.
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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

Analyza konkurence %
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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?




Analyza konkurence — tip zadarmo A%
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« Data-driven benchmarking - Similarweb, Ahrefs, SEMrush.

* Porovnavani vykonu online kampani (Facebook Ad Library),
navstévnosti, engagementu.

 Cil: pochopit, proc€ jsou jini lepsi - a poucit se.

* Prost¢ tam jdu a zapisuji, fotim, ptdm se zaméstnanct!




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 ¢ekdm 10 minut na zastavce, tak nécim ,,zabiju Cas* — soupefime o pozornost).

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?
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Dékuji za pozornost ©
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* Vytvorte alespon 3 persony pro kavarnu pred OPF.




