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Priklad promény strategie CD Project Red smsm%
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* Shrnujici ¢lanek zde. Mega Gspéch hry Zaklina¢ 3 vyhnal oCekavani 6 let
hypovaného produktu Cyberpunk 2077 — podle valuace firmy
nejhodnotnéjsi Evropska videoherni firma — CP77 ale byl fail — zména
strategie.

e 2021: strategie multi-franchise (Witcher, Cyberpunk), diraz na online
zazitky, lepSi produk¢ni procesy, udrzitelnéjsi prace.




Theory of Change smsm@

UNIVERZITA

Theory of Change 1s essentially a comprehensive description and
illustration of how and why a desired change 1s expected to happen 1n a
particular context. It 1s focused 1n particular on mapping out or “filling in”
what has been described as the “missing middle” between what a program
or change 1nitiative does (its activities or interventions) and how these lead
to desired goals being achieved.

Framework vysvétlen zde.
Pokud byste chtéli takto psat DP — Klepek a Stoklasa.




1 Strategicke cile smsm%
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* Marketingové cile stanovi, ¢eho s1 podnik preje dosahnout - v ramci
realnych moznosti.

» Konkrétni marketingové cile vychazeji z provedené situacni analyzy, ktera
umoznuje rozpoznat jaké ma podnik predpoklady pro plnéni nebo neplnéni
ukoli.

* Marketingove cile Casto citovane v literature obsahuji podil na trhu

(obrat/prodej), marzi, rist podilu na trhu a kontinuita. Tyto cile musi byt
kvantifikovany, vyjadieny formou marketingovych kategorii a méfitelné.

« Priklad cila GymBeam.




Logika postupu od vize po strategii A%
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+ Where do we see the business going?

* Nadrazené cile vrcholove strategie
podniku jsou chapany spise jako urcita
vudci linie pro proces tvorby a vybér
strategickych variant, typicka je vétsi
mira abstrakce.

Company
vision

N/

= Why does our business exist?

Company
mission

\/ = What do we want to accomplish wit
[ J

our marketing strategy?
Marketing

Konkrétni realiza¢ni cile jsou
) utvareny ve vztahu k urcité zvolené

« How will we accomplish our
marketing objectives?

strategii a urCite situaci, podléhaji ¢asto
zmeénam pi1 reakci na nepfiznive

podminky:.

Marketing
strategies

A 4




Uveédomme s1 tu navaznost

Business misalon

Fight world hunger
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Cile by mély byt SMART A@
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* S (Specific) - specificke, cile musi byt dostate¢né konkrétni, aby je mohli
zamestnanci plnit,

M (Measurable) - méfitelne, cil by mél byt vyjadien v méfitelnych
jednotkach, abychom napt. mohli zaméstnance poté zkontrolovat, kolik
splnil,

* A (Achievable) — dosazitelneé, nékdy se také pouziva akceptovatelné -
rozhodujicimi zaymovymi skupinami,

R (Realistic) — realisticke, nékdy se pouziva realizovatelné za soucasnych
podminek,

e T (Time-bound) — ohraniCen¢ v Case, vime, do kdy musi byt cil splnén.




Strategicke cile — chci to jednoduche A@
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1. Rust & finance

— Zvysit trzby 0 12 % do 12 mésicl v segmentu B2C.
— Dosdhnout marze min. 25 % u klic¢ové produktove fady do konce roku.

2. Zéakaznik & znacka
— ZlepSit NPS z 45 na 55 do konce Q4.
— Zvysit znalost znacky o 10 p. b. v cilové skupin€ 18-35 béhem kampané.

3. Lid¢é & procesy

— ProSkolit 100 % zaméstnancti ve dvou klicovych kompetencich (napt. Al, zakaznicka
komunikace) do 6 mésict.

— Zkratit dodani objednavek o 20 % diky optimalizaci internich procesi do Q3.

4. Udrzitelnost & spoleCnost

— Snizit produkéni CO; o 15 % béhem 18 mésicil.

— Navysit podil recyklovanych obalti na 80 % do konce pftistiho roku.




Realita cilu — je toho vice A@
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* Cile tykajici se postaveni podniku na trhu: podil na trhu, velikost obratu,
pozice (vyznamnost) podniku na trhu, nové trhy.

* Cile tykajici se rentability: zisk, rentabilita z obratu, rentabilita z vlastniho
a celkového kapitalu.

* Financni cile: likvidita, struktura kapitalu, ivérova duveéra, schopnost
samofinancovani.

* Socialni cile: ekonomické a socidlni zabezpeCeni zaméstnancu, pracovni
uspokojeni, rozvoj osobnosti.

* Cile tykajici se trzni prestize a spoleCenského postaveni: nezavislost
podniku, image a prestiz, spoleCensky a regionalni vliv, politicky vliv atd.




Dalsi mozné cile @
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Vedouci postaveni na trhu: konkuren¢ni postaveni, mira inovaci, oxcioont rov ek
technologicky pokrok.

Trzni rozpéti: pocet trhii, skupiny zakaznikii, odvétvi, zemé.
Z.akaznicky servis: uzitek produktu, kvalita produktu, spolehlivost produktu.
Rust: trzby z prodeje, objem produkce, ziskova marze.

Ziskovost: navratnost kapitalu, aktiva, zasoby, zisk, vynos z akcionarskych
fondu.

U¢innost: prodej na celkovych aktivech, obrat akeif, likvidita Gvérového
obdobi, naklady na oddéleni.

Personal: vztahy a moralka zaméstnancii, osobni rozvoj, odménovani, vynosy
na zamestnance.

Socialni odpovédnost: firemni image, vefejnad ¢innost, socialni péce.




2 Strategie v marketingu smsm%
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» Strategie — cesta k cili. Vyjadiuje nas postup k cili za pomoci zdroju, které
mame k dispozici, omezeni, stavu trhu atd.

* Anglosasky svét — ,,Marketing Management* — v piekladu ,,Marketingové
fizeni“ — ale v CR méame poiad pohled zvlast Marketing, zvI14st
Management (ani to nepiekladame ..). V praxi poctem vyhrava manazersky
pohled. Optikou ,,problém — hodnota pro zakaznika — feSeni — uspéSna
firma* (Apple, Google) ale marketingovy ptistup rozhodné vede k cili.

* Marketing = pochopeni trhu — zakaznika (analyzy), tvorba hodnoty pro
zakaznika (R&D, produkt), prodej feSeni problému zakaznika (komunikace,
distribuce, cena), tvorba loajalniho zakaznika (péce, CRM).

* Potrebujeme se navzajem, proto Marketing Management.




Strategie v marketingu smsm%
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* Pohled agentury Dva Mluvdi.

* Formulovani marketingové strategie se odviji od marketingového mixu
spolecnosti. Kazda spolecnost by méla byt schopna urcit budouci piinos své
nabidky v jednotlivych segmentech trhu.

* Puvodni definice mar. mixu: marketér micha z ingredienci (4P/7P) chutny
pokrm pro zakaznika.

* Pro kazdou ¢innost (P) pak musi byt specifikovan dil¢i cil, ke kterému mifi,
a odhadnout naklady a zisky.




Framework marketingove¢ strategie (2025) smsm%
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* Diagnoza (Where are we?)
— Analyza trhu, konkurence, zakazniki, znacky (qual + quant).Identifikace klicoveho
problému / ptileZzitosti.
e Strategické volby (Where to play, how to win?)
— Cilove segmenty a rozsah zasahu (STP, troven penetrace).
— Positioning a distinctive brand assets.
— 3-5 strategickych cili (idealn€ ve formatu OKR).
* Aktivace (What do we do?)

— Marketingovy mix / customer journey / kanaly.

* Mc¢éfeni (How do we know 1t works?)

— KPI na trovni byznysu, znacky, kampani, zdkaznikau.




Marketingovou strategii 1ze popsat takto (Hanzelkova, 2009, s. smsm%
23-24) P
* Cilovy trh — pro ktery je naSe nabidka ur¢ena. Volime si segment, na ktery
chceme dodavat, podle charakteristik zakaznikau.

* Stézejni prezentace — jedna se o zamysleny positioning, ktery by s1 m¢l
zakaznik spojit s nasi nabidkou/firmou.

e Celkova hodnotova proklamace — tedy jakou hodnotu nabizime. Hodnotu
produktu bude vnimat kazdy zdkaznik odliSn€, proto musime mit vhodné
nastavenou segmentaci.

* Cenova prezentace — vychazi z positioningu, méla by jej podporit, viz dale.

* Distribucni strategie — udava, jak budeme cilovy trh obsluhovat (jaka bude
nase dostupnost).

 Komunikac¢ni strategie — jake nastroje a média vyuzijeme, kolik do toho
budeme investovat.




Doporucen¢ Cteni @
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* Mark Ritson na Marketing Festivalu 2019: jak vytvorit funkcni
marketingovou strategii.

Always Three Steps

1agnNnosis :)(L :”c

Product W

33.3% 33.3% 33.3%
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Mark Ritson na Marketing Festivalu 2019 SLEZSKA@

UNIVERZITA

o | Miizete mit ty nejlepsi taktiky na sveté a hromadu penéz. Kdyz budete mit
Spatné strategii, neuspejete.
* Podobne miizete byt skvély strategicky myslitel, ale pokud mate spatnou
diagnozu a vds vyzkum, vSe piijde spatnym smeérem.,,
* Jak na strategii - polozte s1 5 zadkladnich otazek.
— Které znacky v ramci mého portfolia pouziji? (znacka musi néco znamenat)

— Na které zakazniky zacilime? (STP, masove cileni — Byron Sharp)

— Co je nase pozice viuci danym zakaznikiim? (jde to viibec? radéji byt vidét)
— Co jsou kody znacky (tzv. brand codes)?

— Co jsou nasSe strategicke cile? (cca 3)




Tak jak tedy tvofim tu strategii?!?!?! @
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* Vize a mise — tady se chci v budoucnu dostat.

* Analyzy — chapu okoli 1 sebe.

* Strategicky cil — toto chci dosahnout, abych postupné naplnil misi a Casem
1 vizi.

* Cilové skupiny — pro tyto to budu d¢lat.

e Strategie — toto je moje cesta.

* Taktiky — marketingovy mix — pomoci téchto detailnich kroku se dostanu
postupné do cile.

* Prubézné méfime, vyhodnocujeme, ladime.




Strategie = volba sméru A@
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* Je to rozhodnuti, jakou cestou se firma vyda, aby splnila své
strategicke cile, oslovila vybrané cilové skupiny a postupné
naplnila misi1 1 vizi.

* Strategie neni seznam taktik ani jednotlivych aktivit.

* Je to koncept, princip, smér, ktery pak teprve rozpracujeme do
konkrétnich kroku (taktik / marketingoveho mixu).

* Strategie je volba cesty, jak vyhrat — rozhodnuti, jak oslovime
cilove skupiny a jak vytvorime hodnotu tak, abychom splnili
strategickée cile a dlouhodobé naplnili misi 1 vizi.




Typicke strategicke volby (co to znamena v praxi) A@
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Jak chceme vyhrat na trhu?

— Budeme levnéjsi, kvalitnéjsi, rychlejsi, dostupnéjsi, unikatné;si?

— Chceme rust skrze nové zakazniky, vétsi penetraci, nebo vyssi hodnotu na zdkaznika?
Cim se odligime?

— Designem, ptibéhem, znackou, sluzbou, zakaznickou zkuSenosti, specializaci?

Jakou pozici chceme mit v hlavé zakaznika?

— nejdostupnéjsi volba, expert, prémiova volba, udrzitelna volba, nejjednodussi fesSeni.

Jaky druh strategie volime?
— Porter: nakladové vedeni / diferenciace / fokus.
— Ritson: broad reach (penetracni ptistup) vs. targeted strategy podle segmentu.
— Rustova strategie: rozvoj trhu, rozvoj produktu, nové kanaly, nové segmenty (Ansoff).




Konkrétni priklady strategii 1 mzsm%
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1. Strategie nakladoveho vedeni (levnéjsi, efektivni cesta) - ,,Budeme
nejdostupnéjsi volbou v kategorii.“

Priklad: Lidl — nizké ceny, omezeny sortiment, vysoka efektivita.

2. Strategie diferenciace (unikatni hodnota) - ,,Budeme nabizet néco
jedinecného, za co budou lid¢ ochotni zaplatit vice.*

* Priklad: Apple — design, ekosystém, kvalita, znacka.

* 3. Fokus / vyklenkova strategie - ,,Zamé&fime se na tizkou skupinu a budeme
pro ni nejlepsi.

» Priklad: Footshop — lifestyle & sneaker culture, komunita, limitované
modely.




Konkrétni priklady strategii 2 smsm@
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» Priklad: Coca-Cola — Siroka distribuce, vysoka frekvence kontakta,
rozpoznatelnost.

e 5. Strategie zaloZzena na zakaznickém zazitku - ,,Vyhrajeme diky lepsi
zakaznické zkuSenosti.*

* Priklad: Rohlik.cz — rychl¢ dodani, kvalitni fresh zbozi, silna sluzba.

* 6. Udrzitelna strategie - ,,Budeme rust diky udrzitelnym feSenim a nizsi
environmentalni zatézi.*

» Priklad: Patagonia — dlouhd Zivotnost, opravy, aktivismus, silna mise.




3 Genericke marketingove strategie A@
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» Existuje nespocet strategii. Nejsme schopni podat vycet vSech, ale jsme
schopni predstavit zakladni typy a ty pak dale aplikovat na konkrétni
situaci firmy.

* Generické (obecné/univerzalni) strategie popisuji nékolik hlavnich typu
postupll. Nejsou to tedy vzdy konkrétni strategie se vSemi kroky, ale mozny
typ postupu, v ramci kterého existuje mnozstvi strategii konkrétnich. Jsou
uplatnitelné pro vSechny podniky po pfizptisobeni na miru. (ptivodné pouze
Porterovy, ale my pouzivame obecne¢ jako ... opravdu obecné)




Ziakladni marketingove strategie dle Portera A@
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Firmy, které se nelisi ani cenou ani kvalitou (jsou uprostred), by mély usilovat

0 jedno nebo druhé.

1. Strategie minimalnich nakladu -primarnim cilem jsou nizké naklady.
Lze aplikovat u firem piisobicich na rozsahlém a masovém trhu. Dliraz na
nakup, vyrobu a distribuci.

2. Strategie diferenciace produktu — tj. odliSeni produktu jeho
vyjimecnosti (sluzby, kvalita, design, technologie).

3. Strategie trzni orientace - znamena, Ze firma zptisobem provedeni sveho

produktu fesi problém urcitého segmentu trhu. Neusiluje o ovladnuti
cel¢ho trhu.




A Overall cost leadership smsm%

UNIVERZITA

* Nazev je nepiesny, dnes bychom pojmenovali vedeni cenou.
e C(Cilem je nizka cena a tedy 1 co neymensi naklady.
— Snaha o nejnizsi naklady na produkeci a distribuci produkti.
— Nasledné sniZeni ceny oproti konkurenci a ovladnuti trhi.
* Klicové schopnosti: nakup, vyroba, fyzicka distribuce. Mén¢ kliCove:
marketing.
* Nizké naklady byvaji ovSem jedinou konkuren¢ni vyhodou — nebezpecné.
Dlouhodobé neudrzitelné.

* Paradoxné v dob¢ krize funguje 1 opacna strategie — vysokée ceny (,,mam na
to®).




B Differentiation SLEZSKA@
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* Podnik se snazi o odliSeni ve specificke oblasti.

* Snazi se zakaznikovi pfinést néco navic, néco lepSiho, funkcnéjsiho,
dostupnéjsiho.

* Napriklad: nejlepsi servis, nejlepsi kvalita, nejlepsi styl nebo design,
nejlepsi technologie.

* Snaha o dominanci v jedné oblasti nikoliv ve vSech.

* (OdliSnost produktu ¢i sluzby miize byt az takova, Ze j1 konkurence zkratka
nemiuize nijak napodobit ¢1 okopirovat.




C Focus %
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e Zacileni na jeden nebo vice malych segment.

* Pfesne¢ poznani segmentu a nasledna volba strategie Sit€ na miru tomuto
segmentu.

* Podobné vyklenkové strategii.
* Potfeby téchto uzkych segmentu byvaji Casto ptiliS odliSné, nez aby tyto
segmenty prilakaly konkurenci.

» Klicova je detailni znalost cilove skupiny. A schopnost poskytnout ,,néco
extra®.

* Soustfedéni na vyklenek (,,niche) — mozna alternativa, dnes funguje
vyborne.




Ziakladni marketingove strategie dle Portera A@
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* Jednotlivé strategie nelze kombinovat, jelikoz vyzaduji odliSné zpusoby
organizace firmy!!!

* Vyzkumy dokazuji, ze firmy, ktere se plné sousttedily na jednu zvolenou

VVVVV

dvéma a vice strategiemi.

* , Nejvetsim prinosem generickych strategii je tak v dnesni dobé asi to, Ze
vas prinuti se zamyslet nad vasimi skutecnymi konkurencnimi vyhodami a
nad tim, jak si je do budoucna udrzet.” (Businessvize.cz)




Realita dneSniho dne tak jednoducha neni — businessvize.cz A@
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* Dnes je Casto ona ,,0dliSnost* definovana jen odliSnosti lidského kapitalu.

* Typickym prikladem jsou schopni obchodnici, ktefi umé;ji prodat 1
technicky horsi zbozi za vyrazné vyssi cenu nez je standard na trhu (typicky
ruzné zazraéné hrnce, deky atd.).

e Dal§im, pro Cesko typickym, ptikladem miize byt prodej pfedraZenych a
nekvalitnich sluzeb statnim a vefejnym uradum, kde je opét onim
diferenciatorem lidsky kapital.

e Suverénné nejlepSim prikladem je ale Cesky trh s potravinami a obleCenim,
kdy s1 muzete koupit véci sice draz, ale za to ve stejn€ nebo Castéji horsi
kvalité.




Kotlerova teorie pozice konkurence A%
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* Kotler ptistupuje k problému konkurencni strategie z trzni pozice, kterou si
firma pro sebe vymezuje.

* Rozeznava Ctyti pozice konkurence a Ctyfi odpovidajici strategie:
— vedouci firma na trhu,
— vyzyvatel,
— naslednik,

— vyklenkar.




A Strategie vedouci firmy na trhu A%
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e Vedouci firma na trhu (lidr) je dodavatel s dominantnim a velkym podilem
na trhu, ktery obvykle predbiha ostatni v zavadéni novych produkti,
cenovych, distribucnich i1 propagacnich strategii.

* Vedouci firma na trhu profituje nejvice bud’ v obdobi rustu trhu, kdy rust
poctu uzivateli produktu vyzaduje vyssi objemy prodeje, nebo z expanze v
trznim segmentu (zvySovanim svého trzniho podilu), a udéla pro to vse.

» Jeji strategii je budovat a posilovat konkurencni pozici. Viidcove trhu

mohou volit 1 strategii defenzivni, tzn. udrZovat svoji konkurencni pozici
napt. formou posilovani vérnosti (loajality) zakazniku.




B Strategie trzniho vyzyvatele smsm%
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* Trzni vyzyvatel je dodavatel na druhé, tieti nebo Ctvrte pozici, ktery ma takeé
velky podil vétSinou na atraktivnim trhu.

* Tento vyzyvatel — Gto¢nik (jsme druzi, snazme se vice) obvykle uziva
ofenzivni strategii. Hleda slaba mista ve sluzbach nebo cendch ostatnich
dodavatelli na trhu s cilem zattoc¢it na konkurenta a ziskat ¢ast jeho trzniho
podilu.

* Voli strategii posilovani sve trzni pozice. Nékdy je tato strategie zaméerena
na vedouci firmu, ale obvykle spiSe na malé a stfedni dodavatele.

* Volbou pro vyzyvatele je 1 strategie udrzovani sveé konkurencni pozice.
Pokud je trh dostateCné atraktivni, spiSe se zaméruje na imitaci
marketingovych snah vudce trhu.




C Strategie nasledovnika smsm%
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* Nasledovnik je dodavatel s menSim podilem na trhu ve srovnani s vedouci
firmou nebo vyzyvatelem.

* Takovi dodavatel¢ se snazi vyhybat stietiim s konkurenci, pficemz jejich
obchodni strategie vychazi z kopirovani a napodobovani uspésnych aktivit
predchazejicich dvou typt dodavateli

* Pokud by trh ztratil svoj1 atraktivnost, potom strategickou volbou pro
nasledovatele je bud’ zkusit budovat (posilit) svoji konkuren¢ni pozici, nebo
z danych trhi v danych aktivitach odejit — zbavit se jich.




D Strategie vyklenkare smsm%
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* Vyklenkafem je dodavatel, ktery se soustfed’'uje na trzni vyklenky:.

* RovnézZ se vyhyba bitvam a vylozen€ se zaméruje na urcity segment,
geograficky vymezenou skupinu zdkaznik, nebo na specificky typ
vyrobku.




Obecne strategie 1 smsm%
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* Rustova strategie - zabezpeceni rustu podniku jako celku, naptiklad
prostiednictvim prerozdélovani zisku, rust trzniho podilu, rust obratu.

e Stabiliza¢ni strategie - zachovani stavu obratu v podniku, stabilizace
sortimentu, prizpusobovani se konkurenci.

«  Utlumova strategie - vyrobky i obrat ve fazi utlumu, rostouci tlak
konkurence, hrozici krize, v podniku dochazi nasledné bud’ k redukci
vyroby nebo k Gtlumu aktivit v dané ¢innosti.

 Kombinovana strategie - vyuziti vice moznosti, napt. zanik urcitého
vyrobku z duvodu nedostatecné poptavky, ale zavedeni nového vyrobku
nebo sluzby, hledani nove pozice na trhu.




Mintzbergovy strategie (ve strategickém
Managementu se dozvite 5/10/11P atd.)

Non-realized
strategies

Emergent
strategies

> 4
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Dil¢i firemni strategie @
SLEZSKA

UNIVERZITA

e Strategie se mohou zameétovat na siln¢ stranky podniku ve smyslu jeho
organizace a fungovani:

— ekonomicko - finan¢ni strategie,

— marketingove - obchodni strategie,
— strategie technického rozvoje,

— politika jakosti a ekologie,

— personalni politika,

— komunikacni strategie.




Strategie spojen¢e s BCG portfolio analyzou 1 smsm%

UNIVERZITA

AAAAAAAAAAAAAAA

* Vysledky analyzy pomohou firmé urcit, jakou roli budou hrat jeji jednotlivé
podnikatelskée jednotky v budoucim vyvoji. Vedeni firmy by se mélo snazit,
aby jeji portfolio bylo vyvazené, a to jak z hlediska poctu SBU
v jednotlivych kvadrantech matice, tak z hlediska jejich postaveni v ramci
této matice.

* Napriklad pfilis mnoho SBU v pozici hvézd a v pozici psit znamena
problémy s jejich financovanim, nebot’ stavajici dojné kravy nejsou schopny
pokryt veskeré nutné investice do vSech SBU. Firma musi zvazit, které
SBU ze svého portfolia ma vyradit, aby mohla u¢inn¢€ investovat do
prosazeni nadéjnych SBU.

* Pievaha spolehlivych a silnych SBU v pozici krav je pozitivni, ale je
nezbytné zvazovat 1 otazku jejich stability v budoucnosti.




Strategie spojene s BCG portfolio analyzou 2

* Strategie zvySeni trzniho podilu zakladanim novych SBU

SLEZSKA %

UNIVERZITA

v perspektivnich odvétvich. Tato strategie je doporuCovana predevsim pro
SBU, kter¢ se staly otaznikem, pokud maji predpoklady stat se hvézdou.

Vyzaduje silnou finan¢ni podporu ze strany firmy.

* Strategie zachovani stavajiciho trzniho podilu bez zna¢nych zmén
ziskavani penéznich prostredkii. Tato strategie je Casto uplatnovana
u dojnych krav, které vytvareji znaCné mnozstvi penéznich prostredku
a firmy se ve vétSing pripadl snazi toto sveé postaveni udrzet 1 pro

pri

5

budoucnost. Dojné kravy financuji ptipravu a rozvoj novych produkti,

zajist'uji rist 1 dividendy, pomahaji podporovat hvézdy 1 otazniky atd.

Firma

od nich o¢ekava, ze budou hlavnim zdrojem zisku. Tato strategie byva také

aplikovana u hvézd, které si chce firma udrzet nebo chce zlepsit jejich
pozici. Vychazi z predpokladu, ze trh ¢asem zpomaluje rust a hvézda

pirechazi do pozice dojn¢ kravy.




Strategie spojen¢ s BCG portfolio analyzou 3 smsm%

UNIVERZITA

* Strategie snizeni trzniho podilu s cilem ziskat okamzité anebo ve velmi
kratkém casovém horizontu zvySené prijmy hotovych penéz, a to bez
ohledu na mozné dusledky. Tato strategie je uzivana jak u dojnych krav,
tak 1 u otaznikti a hladovych psu, pokud je jejich budoucnost nejasna.
Ziskane hotové penize pak firma investuje do hvézd, pripadné do nadéjnych
otazniki.

* Strategie odchodu z trhu znamena likvidaci podnikatelskych jednotek
(SBU). Ty mohou byt vytazeny (jejich program je ukoncen), anebo prodany
a prostiedky ziskané z prodeje reinvestovany jinde. V této souvislosti se
jedna zeyména o psy a v n€kterych ptripadech 1 o otazniky, jestlize vyzaduji
pro dalsi existenci priliS mnoho prostiedki, které nemohou byt ve
stavajicim casovém okamziku pro tento ucel vénovany.




Strategie ze SWOT analyzy smsm%

UNIVERZITA

* Na zaklad¢ vzajemneho zkombinovani prevazujicich vnitinich a vnéjSich
faktorti, miZeme rozlisit ¢tyi1 zakladni typy strategickych situaci:
o kombinace W-T = mini-mini, kde dominuji slabé stranky uvnitt
podniku a hrozby ve vnéjSim okoli,
o kombinace W-O = mini-maxi, kde dominuji slabé stranky podniku a
prilezitosti okolniho prostredi,
o kombinace S-T = maxi-mini, kde dominuji siln¢ stranky a ohrozeni,

o kombinace S-O = maxi-maxi, kde dominuji siln¢ stranky a pfilezitosti.




Strategie spojen¢e s GE matici

Market Attractiveness

Medium High

Low

Strong

Business Strength
Medium

Weak

Protect Position

+ Invest to grow at maximum digestible
rate

+ Concentrate effort on maintaining
strength

Invest to Build

= Challenge for leadership

= Build selectively on strengths
= Reinforce vulnerable areas

Build Selectively

* Specialize around limited strengths

« Seek ways to overcome weaknesses

* Withdraw if indications of sustainable
growth are lacking

Build Selectively

+ Invest heavily in most attractive
segments

+ Build up ability to counter competition
* Emphasize profitability by raising
productivity

Selectivity/Manage for Earnings
= Protect existing program

= Concentrate investments in segments
where profitability is good and risks are
relatively low

Limited Expansion or Harvest

* Look for ways to expand without high
risk; otherwise minimize investments
and rationalize operations

Protect and Refocus

* Manage for current earnings

* Concentrate on attractive segments
= Defend strengths

Manage for Earnings

* Protect position in most profitable
segments

« Upgrade product line

* minimize investment

Divest

* Sell at time that will maximize cash
value

* Cut fixed costs and avoid investment
meanwhile

v
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OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE




Strategie zalozené na segmentaci A%
SLEZSK

UNIVERZITA

* Pouzivalo se: nékolik produktii, uniformni verze produktu, hromadna
vyroba, hromadna distribuce, doprovodna masova komunikace.

» Strategie: geografické segmentace (geograficky segment — oblast prodeje),
demografické segmentace (u fady projekti udava jejich potrebu pro
zakaznika/hledany prospéch), socidlné ekonomické segmentace (piijem a
spoleCenska tiida), na zdakladé psychologického popisu (osobnostni
determinanty), psychografické segmentace (Zivotni styl —jak travim sviyj
cas a utracim penize), podle kupnich motivu (hledaného prospéchu,
frekvence uzivani).




Strategie Targetingu smsm%

UNIVERZITA

« STARA teorie, nepouzivat v praxi, jen v&dét, Ze to bylo a dnes nefunguje —
pouzivame lepsi pristupy.

* Nediferencovany marketing: Trh je jeden celek. Obsluhujeme konkrétni
rys celeho trhu. Primarnim cilem je sniZeni nakladu prostfednictvim
standardizace a duiraz na nizkou cenu produktu.

* Diferencovany marketing: Pracujeme s celym trhem, ale uz jej délime na
segmenty a pro n¢ zpracovavame odliSn¢ strategie, MM apod.

* Koncentrovany marketing: Z trhu vybirame tzce definované Casti a t€ém
piizpusobujeme produkci a MM. Hovorime o vyhledavani trznich mezer.




Strategie positioningu mzsm@
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OBCHODNE PODNIKATELSKA

* Positioning postaveny na: specifickych vlastnostech produktu, pridanéssi e
hodnoté, specifickych potiebach, nebo fesenich, specifickém zplisobu uziti,
umistovani vuci konkurenénimu produktu, principech kulturnich symbolu.

* Funk¢ni positioning:

— Resime problém.

— Poskytujeme konkrétni vyhodu zakaznikowi.
* Symbolicky positioning:

— VylepSeni vlastniho image.

— Podpofteni vlastniho ega.

— Sounalezitost se skupinou, naplnéni.

— Citové uspokojeni.

. Pr021tkovy pos1t10n1ng

— Poskytuj kognitivni stimulaci.




Podle Kotlera definujeme 5 hodnotovych propozic, zalozenych
na porovnani ceny a uzitku

SLEZSKA %
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OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V KARVINE

o Vetsi uzitek za vétsi cenu — tento positioning vyuzivaji prestizni, luxusni znacky, které svym
zakazniklim nabizeji vysokou kvalitu a nadstandardni uzitek, za ktery pozaduji 1 vyssi cenu.

(hotel Ritz-Carlton, hodinky Rolex, Samparniske Moét & Chandon)
»  Vetsi uzitek za stejnou cenu - strategie, kdy firma zattoci na konkurenci, ktera zvolila

strategii vétSi uzitek za vétSi cenu, tim, ze na trh uvede vyrobky srovnatelné s konkurenci,

ovSem za ceny niZsi.

e Stejny uZitek za niZsSi cenu — positioning zaloZeny na nabidce produktii s identickym uzitkem

za niZ8i ceny nezli konkurence. Jedna se o diskontni prodejce ¢i internetové obchody.

*  Mensi uZitek za mnohem nizZsi cenu — omezena nabidka sluzeb, ¢1 menSi nabizeny vybeér,
ovSem za velmi prijatelné ceny. Vyuzivaji jej levné hotely ¢i aerolinky. Nabizeji zdkaznikovi
pouze to, za co chce platit: cesta popt. nocleh (nikoli jidlo na palubé€, nadstandardni vybaveni

pokoje atd.)

*  Vétsi uzitek za nizZsi cenu — firma nabizi lepSi produkty nezli konkurence a to za niZsi cenu.
______________________________ Jedna se spiSe.o kratkodobou strategii, v.dlouhodobém horizontu je tato. strategie t€ZKo........

udrzitelna.




Strategie znaCky - Brand smsm@
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* Znacka jako hlavni benefit — ptiklad Dedoles. ,, Momentalnée jsme na
Slovensku jednickou v ponozkach, spodnim pradle, plavkach. Prosté ve
vSem, co dame na ty krecky,

e ,.pripadova studie* — postup, jak na to.

* Pro uvazovani o znaCce muze byt pouzit postup Aakera — hodnota znacky:
— Znalost znacky.
— Loajalita ke znacce.
— Vnimana kvalita.
— Asociace spojené se znackou.

— Dalsi vlastnicka aktiva znacky.




Souhrnn¢ dé€leni strategii Soucek (2005)

* konkurenc¢ni strategie zamérene na odbératele.

e strategie konkurencn€ zamérene.

e strategie zaméfené na zprostiedkovatele odbytu.
* strategie zameéfené na zajmove skupiny.

» strategie na mladych trzich.

* strategie na globalnich trzich.

e strategie na trzich sluzeb.

* trZzné orientovan¢ strategie ochrany zivotniho prostiedi.

* strategie nastroju marketingového mixu.

SLEZSKA %
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Souhrnn¢ dé€leni strategii Horakova (2003) smsm%
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* podle trendi trhu strategie ritstové, udrZovaci, ustupové;
* podle pristupt k segmentim trhu strategie ofenzivni a defenzivni;
* podle chovani ke konkurenci strategie kooperacni a konfliktni;

* podle specifickych skupin zakaznikli strategie masového trhu, velkych
segmentii, piilehlych segmentii, malych segmentii, trinich mezer;

* podle cyklu Zivotnosti trhu strategie pro trhy ve fazi zavadéni, pro trhy
rustové, pro trhy nasycené a pro trhy klesajici;

* podle Site pokryti spektra rozhodovaciho procesu strategie parcialni a
integralni .




Souhrnn¢ déleni strategii Blazkova (2007) smsm%

UNIVERZITA
Dle marketingového mixu — na strategie produktové, cenove, distribucni a  aaines

komunikacni.

Riistové strategie — podle Ansoffa, pro vybér segmentu, integrace.

Zamérené na konkurenci — podle Portera, Bowmanovy strategické hodiny.

Dle velikosti trzniho podilu a miry inovace — podle Kotlera, inovacni strategie.

Dle cyklu zZivotnosti trhu — zavadéni (pro vstup na nové trhy), rist (pro rostouci
trhy), zralost (pro nasycene¢ trhy), pokles (pro klesajici trhy).

Dle trendu trhu — strategie rustove, udrZzovaci a ustupové.
Dle chovani na trhu — strategie ofenzivni, defenzivni, obrann¢, expanzivni, thybne,
bojovne.

Dle chovani vzhledem k prostredi, konkurenci — strategie kooperacni a
konfrontacni.

Dalsi typy strategii — positioningu, zamerené na odbératele, pro svétove trhy,

zamérené na zajmove skupiny, internetove, v meznich situacich.




Konec prezentace

Dékuji za pozornost ©
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Ptipadova studie na seminar A@
SLEZSK

UNIVERZITA

* Aplikujte své znalosti strategického marketingu na firmu Health for Dog a.s., ktera
produkuje Cerstvé a prémiove krmivo pro psy. Vytvoite pro né vizi, misi, navrhnéte
analyzy, které by méli provadét a k ¢emu budou slouzit, strategicke cile, jake
strategie budou volit a pro¢, nastaveni mar. mixu.

* Vaii prémiov¢ a Cerstvé krmivo pro psy. Podivejte se do jeji vyrobny.

 Investory jsem piesveédcila planem na expanzi do zahranici.

* Vznik 2015. Problém ufinancovat.
e 2017 ptislib investic pi1 expanzi.




Ukoly na seminar %
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* . Mountfield - specialista ¢.1 pro vasi zahradu* pfidal do svého portfolia
clektrokola — popiste jejich strategii.

* Navrhnéte strategii pro Footshop.

* Prodavame kvalitni farmarské uzeniny z Beskyd a pfisSli ndm do mésta Polaci se
svou nabidkou, ktera je levné;si.




