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Vysledna SWOT analyza

STRENGHTS
Silné stranky

WEAKNESSES
Slabé stranky

OPPORTUNITIES
Prilezitosti

THREATS
Hrozby

Zapati prezentace




- zhotoveni a kreativita kampani (napf .- - absence dalSiho vydejniho mista
Férové snidané) - roztriSténost webovych stanek

- vyhledavany zdroj informaci - vymezeni a finanéni situace e-shopu

- rozmanitost nabizenych vyrobku - zavadéjici sdéleni (kamenny obchod)

- zpracovani webovych stranek a prace s | - funkénost webovych stranek

- stala zakladna dobrovolniki dobrovolnikn

- originalita nabizenych sluzeb - nizky dosah prispévki na Facebooku
(distribuce FairCafe do firem zdarma) - nizka ¢innost na socialnich sitich

- schopnost spoluprace s ostatninu - slaba propojenost znacky s jednotlivymm
organizacemi aktivitami organizace

- propojemni s neziskovou organizaci - obchodni pristup managementu obchodu
- certifikat FairTrade - ovéfeny a

- Brno - Fairtradové mésto (promo a - negativni reference (silna )

dotace) - ztrata onginality

- €lenstvi v CCC - cena vyrobki (velky viiv dodavateln)

- zajem a motivace dobrovolniki - moznost negativniho postoje verejnost

- webové nastroje a optimalizace vzhledem k uprchlické krnizi (politické zmény)
- Sroky dosah a vliv socialnich siti - ekonommckeé zmény

- nové segmenty zbozi - levnéjsi substitucéni produkty

- spoluprace s dalsimi organizacemi - motivace dobrovolniki

- vlastni znacka - socialni zmény (divéra a postoj lidi k nez.

- pfimy prodej organizacim)

- nabidkoveé akce

| - lepSi profilace cilovych skupin
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Dafg‘.?;;éce se SWOT - marketingové
memorandum
Management splaceni starych splatek 3 12
organizace
neztotoznéni se vedeni s trznimi principy 3
atmosfera vydejniho mista 2
velky vliv dodavateld 2
absence skladovych prostor 2
HR:Elenové, zavislost na ¢innosti dobrovolniki 1 4
dobrovolnici, stazisté
motivace dobrovolniki 3
PR a marketing zavadejici sdeleni (kamenny obchod) 1 20
nizky dosah prispévku na Facebooku 3
absence propagace a reklamy mimo aktivity 3




neziskove organizace

nizka cinnost na socialnich sitich 2

roztristénost webovych stranek 2

funkénost webovych stranek 2

slaba propojenost znacky s jednotlivymi 3

aktivitami organizace

socialni zmeny (dvéra a postoj lidi k nez. 1

organizacim)

moznost negativniho postoje verejnosti 1

vzhledem k uprchlicke krizi (politicke zmény)

nejasne definovane cilove skupiny 2
Produkt ekonomicke zmeny 1

levnéjsi substitucni produkty v 2

supermarketech

ztrata originality 1

vyssi cena vyrobkd 2

nespolehlivost dopravcl 2
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Strategie

= umeéni velitele/manazera

= schopnost rozhodnout se na zakladé vysoké odbornosti
a profesionality

= schéema postupu, jak za danych podminek dosahnout
vyty€enych cilu

= prehled moznych krokl + €innosti pfijimanych
s vedomim cCastecné neznalosti budoucich podminek,
okolnosti a souvislosti
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= strategicke rizeni
= proces (probihajici kontinualné)

= planovani, organizovani, rozhodovani, komunikace,
motivace, kontrola

CiL:

= stanoveni efektivniho vztahu vyrobek/sluzba — trh

= optimalizace fin. ukazatelu

= formovani vztahu vyrobek/sluzba — trh ve shodé s cili




EXOMOMICIO SPRAVHE

formulace podnikove

strategie

ANALYZA VNEJSIHO
PROSTREDI

~ ANALYZA
ZAIMOVYCH SKUPIN

ANALYZA VNITRNIHO
PROSTREDI

* STEP analyza

» Analyza ekonomickych
charakteristik odvétvi

» Analyza konkurence
v odvétvi

» Strategické mapy

» Analyza konkurent

» Analyza atraktivity
odvétvi

h 4

POSLANI A CILE
PODNIKU

Silné a
zlabé
stranky

PrileZitosti a
ohroZeni

-

 Evaluace dosavadni
strategie

» Analyza vysledki ve
funkcionalnich oblastech

» Analyza exponovanosta

s SPACE analvza

s Analyza
konkurenceschopnost:

* Klicové faktory uspéchu

4
ZHODNOCENI
ALTERNATIV A VOLBA
STRATEGIE
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Definice cilu

S pecific

M easureable
A chievable
R elevant

T imebound

Divadlo Feste chce byt oblibenym a navstévovanym
divadlem.....

Divadlo Feste odehraje mesicne cca 10 predstaveni,
priCemz do konce roku zvedne jejich navstévnost z
nynejsich 50 % na 90 %.
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Typy strategii

= Obecné typy strategii
= Ansoff;
= Kotler;
= Porter.
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Strategie dle Ansoffa

= O prvni systematicky pristup k typologii strategii
se zaslouzil v roce 1965 Igor H. Ansoff s jeho
matici se 4 typy strateqii.

= Je zaloZzena na kombinaci ,,novosti‘ vyrobku
a trhu. Kazda ze Ctyf takto vzniklych kombinaci
nabizi ruzné alternativy strategického vyvoije.

= Kap. 4 v DSO, nebo Kotler (2000, 10 vyd. str.
89)
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Strategie dle Ansoffa

Existujici vyrobek Novy vyrobek
£/ ™
5
= | Pronikani na trh | Rozvoj vyrobku
a8
<=
=z Rozvoj trhu Diverzifikace
>
©)

Z
\_ /
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Napt. :Ansoffova matice organizace NaZemi

Produkty
existujici nové
Irzni penetrace Rozvoj produktu, sluzby

existuiici neni vhodna

] Vylepseni webovych stranek a e-shopu
Trhy Rozsirovanti, rozvoj triu Diverzifikace

nové Intenzivné;si reklamni kamparn Kontaktni zptisob
(Facebook) propagace
Zvyseni po¢tu vydejnich mist obchodu
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strategie dle Portera

= Porter (1970) zalozil svou typologii na pfedpokladu, ze
podnik muze dosahnout konkurencni vyhody v zasadé

= cestou nizkych nakladu nebo
= odlisenim vlastni produkce od konkurencni
= specializaci
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strategie dle Portera

Nizi naklady Odligeni
Cely trh / i i \
Nakladove | piferenciace
vedeni
Cilovy trh

Z.améreni/(ohniska)specializace

Trzni segmentk /




Eﬁﬁi@”gie dle podilu na trhu
(Kotler)

v trzni vudce; (40%)
v trzni vyzyvatel; (30%)
v trzni nasledovatel; (20%)

v trzni troskar/vyklenkar. (10%)
= Literatura: Kotler (2000, 10.vydani, str. 235)
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Marketingovy vyzkum

17
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Marketingovy vyzkum

Systematické shromazdovani a analyza informaci v oblasti
marketingu

Zjistuji se ruzné typy informaci:
v Potfeby a pfani klientu
v Zmény v chovani klientl
v Postoje a uznavané hodnoty
v Efektivita marketingove komunikace
v Efektivita nabizenych sluzeb
v Opravnénost/smysluplnost nabizenych sluzeb
v Velikost a rozdeleni/segmentace trhu
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Zdroje dat

= Primarni data — vlastni vyzkum (,,vyzkum v terénu®)
= rozhovory, dotazniky, ankety, focus groups, apod.

= Sekundarni data (,vyzkum od stolu®)
= Vnéjsi (statni statistiky, periodika, noviny, internet, vyrocCni
zpravy, studie a analyzy)

= Vnitfni (data z uCetnictvi, benchmarkingu a dalSich
databazi)
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Jak takovy vyzkum muze probihat
(individualizace dle potreb)

1. Definovani vyzkumného problému

2. Literarni reSersSe, state of art

3. UrcCeni cile vyzkumu

4. Definovani prinosu vyzkumu (dle moznosti)
5. Vyhledavani zdroju dat

6. Operacionalizace hlavnich vyzkumnych otazek, hypotézy

7. Vybér a stanoveni metod a technik sbéru dat
8. Urceni zpusobu vybéru a velikost vzorku

9. Organizace sbéru dat
10. Zpracovani, analyza a interpretace dat

11. Zpracovani a prezentace zavérecCné zpravy
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Zakladni metody a techniky

= Dotazovani (pisemné, telefonické, on-line, individualni,
hloubkovy, polo- Ci strukturovany, skupinovy,
oteviené/uzaviené otazky)

= Pozorovani (zuCastnéné, nezuCastneng, prime, neprime)

= Experiment (laboratorni, field-experiment)
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Typy vyzkumui

= KVANTITATIVNI
= Dostatecné velky Ci reprezentativni vzorek respondentu
= Zpracovani pomoci statistickych metod

= Pomoci standardizovaného postupu ziskame narozy,
chovani, hodnoty (btw. i skrze Cisla Ize hodnotit
kvalitativni aspekty — indexy apod...)

= KVALITATIVNI
= Soubor respondentu je vétSinou maly
= Zjistuji se motivy lidi a priciny chovani
= Vysledky obvykle nelze zobecnit na celou populaci
V ¢em jsou vyhody a nevyhody obou pristupti?
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Typy kvantitativnich prizkumu

= Reprezentativni dotaznikové sSetreni
= Omnibus
= Analyza statistickych dat
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Reprezentativni dotaznikové setreni

= Je nejznamegjSi vyzkumnou metodou, kdy tazatelé
pomoci dotazniku zjiStuji odpovédi reprezentativniho
vzorku populace, subjektu trhu, nebo spotrebitelu.

= Vyuzivaji se uzavrené, oteviené a skalove otazky,
Casto také tzv. podpofena znalost (obrazky, loga, grafy).
Moznosti uzavienych Ci otevienych odpoveédi (+/-)

= MuZe se vykonavat osobnég, telefonicky nebo pisemné
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Omnibus

= pravidelny vice-tematicky vyzkum.
= Provadi se formou osobnich rozhovord na

reprezentativnim vzorku obyvatel Ceské a Slovenské
republiky dvakrat roCne.

= Velikost dotazaného souboru je 1000 — 1100
respondentu.

= kvotni vyber (zadané kvoty: pohlavi, vek, region bydliste,
velikost mista bydliste, vzdelani)
= Prfiklad: pruzkum politickych preferenci
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Pomérné nové — on-line internetovy vyzkum
CAWI

= Skupiny respondentu pfipravenych ucastnit se
kvantitativnich on-line vyzkumu

= Market research on-line commuity — MROC, lidé z internetu
= Pracuje s nimi napr. InsidelLab

= Jaro 20 15 prezentuji vyzkum provedeny na panelu 500
on-line respondentu, kvotnim vybérem (atributy jsou
pohlavi, vék, region, velikost mista bydlisté a vzdélani.)

- Pfispivani na verejné prospésné aktivity v CR (vysledky
viz prilozeny soubor)
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Typy kvalitativnich pruzkumu

= Brainstorming

= Skupinova technika zamérena na generovani co nejvice
napadu na dané téma.

= Skupinova diskuse (focus groups)
= |ndividualni hloubkovy rozhovor

= Vyrobkovy vyzkum — vyrobkovy test (in hall test/in home/in
store test)

= Mystery shoping — utajeny vyzkum
= Utajené hodnoceni - UPE
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Focus groups

= Spodivaji v diskuzi, fizené zpravidla Skolenym
profesionalem (moderator, mediator), ktera ma za cil
prozkoumat postoje, nazory, minéni verejnosti, Casto v
souvislosti s pruzkumem spotrebitelskych navyku, k uréeni
ucinnosti reklamy a podobné.

= Jedno sezeni zahrnuje vzdy priblizné osm az dvanact
respondentu.

= Nahodné vybrani, neméli by se znat.
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Individualni hloubkovy rozhovor

= vyzkumy zalozené na hloubkovém dotazovani se obvykle
provadéji s cilem zjistit motivacni faktory zastupcu cilové
skupiny a rozkryt jejich percepcni mapu

= vyzkum probiha formou polostrukturovaného Ci
nestrukturovaneho rozhovoru vyskoleného tazatele vzdy s
jednim respondentem

= typicky poCet respondentu se pohybuje od 10 do 50
jednotlivcu.
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Vyrobkovy vyzkum — hall test

= Metoda testovani produktu spotrebiteli.
= Stavajici Ci potencialni spotrebitelé testuji dané vyrobky a
hodnoti jejich vlastnosti; vybiraji z navrhu reklamnich spotu,

vyjadruji sveé preference mezi predkladanymi alternativami
oball apod.

= Sbér dat probiha v predem definovanych lokalitach. V
jednotlivych lokalitach jsou respondenti zvani do
pripravenych mistnosti (salonku), kde probiha vlastni
dotazovani doplnéné testovanim vyrobku, predvedenim
reklamnich spotu, obalu i inzeratu.

= Typicky pocet respondentu se pohybuje od 50 do 500
jednotlivcu
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Mystery shoping

moderni vyzkumna metoda, umoznujici pomoci specialné
Skolenych spolupracovnikl vystupujicich v utajeni v
ulohach realnych zakazniku objektivné zhodnotit
chovani zaméstnancu ve skuteénych situacich.

Charakteristické prvky:

= Hodnoti parametry jako jsou dodrzovani firemni kultury,
standardu chovani, pfistupu k zakaznikum a mnohé
dalsi.

= Poskytuje zadavateli objektivni informace o skutecné
kvalité sluzeb poskytovanych v jeho prodejnach,
servisech nebo pobockach.
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Utajeni hodnoceni

= UPE - Undercover Performance Evaluations (utajené
hodnoceni zaméstnancu) je moderni metoda umoznujici
pomoci specialné Skolenych spolupracovniku vystupujicich
v utajeni v ulohach béznych — typickych navstévniku uradu
objektivné zhodnotit chovani a vystupovani zaméstnancu v
realnych situacich.

= Tato metoda je obdobou Mystery shopping (utajeného
nakupu), ktery frekventovane vyuzivaji predevsim komercni
subjekty.



EXOMNOMICIS -SPRAVNE
BANLILTA
[Aefogmmy itou o it 2}

Zapojeni agentury x vlastni vyzkum

» Profesionalita a zdroje

= Oc¢ekavani od marketingovych agentur:

= Insight Inside: co o€ekavaji klienti od
marketingového vyzkumu

= https://www.youtube.com/watch?v=Mrp1m4dmJjY
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Literatura k marketingovému vyzkumu:

B Pribova, M. a kolektiv: Marketingovy vyzkum v
praxi. Grada Publishing, Praha 1996.

W Foret, M., Stavkova, J.: Marketingovy vyzkum. Jak
poznavat sve zakazniky. Grada Publishing, Praha
2003.

B P. Hague.: Pruzkum trhu, Computer Press, Brno,
2003



