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Vysledna SWOT analyza

« Jde o analyzu prostredi, ktera je vysledkem uz provedenych

« analyz vnejSiho prostredi (STEP a Porterovy)

« analyz vnitfniho prostfedi (matice Sife sortimentu a analyzy zdroju)

* Vysledky SWOT analyzy by pak mely organizaci pomoci k urCeni vahy
jednotlivych silnych a slabych stranek, pfrilezitosti a hrozeb organizace.

« Stale méjte na paméti, ze vnéjsSi prostredi nelze ovlivnit, vnitfni ano.

Zapati prezentace



Priklad HaDivadla

— sidlo v dobte dostupneé lokalite v centru Brma
— jednomy a lehce rozpoznatelny vizualni styl
— experimentalni autorska tvorba

— poutavy jazyk textil k predstavenim

— wvtipne a populami pohlednice

— napadity merchandise na principu reuse

— cenove zvyhodneéne vstupne

— dramaticke avody

— rodinna atmosféra a soudrzZzny tym

— divadeini bar

— Brmo je studentske mesto, ktere Zije kulturou

— Zzajem o altermativni kulturua

—rostouci zajem spolecnosti o angazovane
tEemata (ekologie, demokracie, totalita apod.)

— moZznost transformace na jinou pravni formu
(VKI, zapsany astav, intermi holding)
—ochota mesta podpoTtit jeho

experimentatorskou a inovacni tradici
—nove trendy v oblasti online marketingu
—darcovstvi a sponzoring

- nedostatek rOznych prostora (zkusebna,
prednaskova mistnost, sklad kulis)

— nedostatek lidskycoch zdroja (pretizeni)
— meschopnost udrZet divaky v
predstaveni (unikle trZzby)

— chybé&jici dokumentace k procesam (problém
PTi zaskolovani)

— tésny a malo flexibilni rozpocet (financovani
pouze z narodnich verejnych zdroja)

— mezery v online marketingove komumikace
(nedokoncena webova stranka)

— velka €ast vstupenek je prodana se slevou

baru po

—novy soubor Teren jako konkurence

— dlouhodobé podfinancovani

— kraceni dotacnich programa

—nestabilni politicka situace

—nezajemnm publika o predstaveni

—negativni postoj casti veTejnosti

—naruseni ucelené dramaturgie kvili ziskavani
financi (pronajem, hostovani)




Dalsi prace se SWOT - Marketingove
memorandum

« Marketingové memorandum (Kotler, 2001) sluCuje vSechny spolecné slabé
stranky a hrozby uvedené v celkové SWOT analyze do tematicky

rozdelenych oblasti Cinnosti.
« Takto sestaveny kontrolni seznam je vhodné vyhodnotit dle zavaznosti,

nejlépe pridélenim bodu. Pro hodnoceni Ize uzit napf. tfi hodnot:

1. nejnizsi stupen zavaznosti, je dobré tyto potize resit, ale neohrozuji nijak
akutné stabilitu a existenci organizace

2. stredni zavaznost —je potrebne je resit vice, ale jejich nereseni v
soucasné dobe nemusi byt pro organizace fatalni

3. nejvyssSi zavaznost —je potrebné je resit velice aktualne.

4  Definujte zapati - nazev prezentace / pracovisté



Marketingové memorandum — prikiad Habivadia (1.cast)

Skupina Problém Zavaznost Skore
(1-3)
ement Nedostatecne planovani 2 4
organizace
Chybeéjici dokumentace k procesiim 2
HR - ¢clenoveé, Nedostatek zameéstnanci 3 9
dobrovolnici, stazisteé
Problém vedoucich pracovniki s delegovanim 3
pravomoci a akolii
Kumulace funkci 3
PR a marketing Rezervy v online marketingové komunikaci 2 6
Nedostatecne zajisteni media relations 1
Nenapinéna kapacita neékterych predstaveni 1

Nedokoncena webova stranka 2




Marketingové memorandum — prikiad Habivadia

Financovani a
fundraising

Nedostatek financnich prostredkil

Nedostatek lidskych zdroji a ¢asu na kvalitni
fundraising

Zavislost na verejnych dotacich

ZAadani o dotace nepfimo, prostfednictvim CED

Rezervy ve vyuzivani nadnarodnich dotaci a
financi ze soukromych zdroji

Demotivacné platové ohodnoceni

Nevyuziti plneého potencialu baru (zisk z trzeb)
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Proa"ekty - produkce,

Program na webu/socialnich sitich (neni vcas)

Absence zkusSebnich prostor

Nedostatecnée skladoveé prostory

Problematicke zajiStovani zazemi pro hosty




Strategie

= umeni velitele/manazera

= schopnost rozhodnout se na zaklade vysoké odbornosti a profesionality

= schéma postupu, jak za danych podminek dosahnout vytyCenych cill

= prehled moznych kroku + €innosti pfijimanych s védomim ¢astecné
neznalosti budoucich podminek, okolnosti a souvislosti



= strategické rizeni

= proces (probihajici kontinualne)

, lanovani, organizovani, rozhodovani, komunikace, motivace, kontrola
IL:
= stanoveni efektivniho vztahu vyrobek/sluzba — trh

= optimalizace fin. ukazatelu

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

O |




Proces formulace podnikove strategie

ANALYZA VNEJSIHO
PROSTREDI

. ANALYZA
ZAINMOVYCH SKUPIN

ANALYZA VNITRNIHO
PROSTREDI

* STEP analvza

s Analvza ekonomuickych
charakteristik odvéti

= Analvza konkurence
v odvétvi

= Strategickeé mapy

* Analyza konkurenm

s Analvza atraktivity
odvérvi

h 4

POSLANI A CILE
PODNIKU

S5ilné a
zlabe
stranloy

PrileZzitosti a
ohroZzeni

-

= Evaluace dosavadni
strategie

= Analvza vysledkn ve
funkcionalnich oblastech

o Analvza exponovanosti

* SPACE analvza

= Analyza
konkurenceschopnost

= Klicove faktory uspéchu

v
ZHODNOCENI

ALTERNATIV A VOLBA

STRATEGIE




Definice cilu

= S pecific

= M easureable
= A chievable
= R elevant

= T imebound

= Divadlo Feste chce byt oblibenym a navstevovanym divadlem.....
= Divadlo Feste odehraje mésicne cca 10 predstaveni, pricemz do
konce roku zvedne jejich navstévnost z nynéjsich 50 % na 90 %.



Typy strategii

= Obecné typy strategii
= Ansoff;
= Kotler;
= Porter.



Strategie dle Ansoffa

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

= Je zalozena na kombinaci ,,novosti“ vyrobkl a trhu. Kazda ze
ctyr takto vzniklych kombinaci nabizi rizné alternativy
strategického vyvoje.

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



Strategie dle Ansoffa

Existujici trh

Novy trh

Existujici vyrobek

Novy vyrobek

-~

Pronikani na trh

Rozvoj vyrobku

~

\

Rozvoj trhu

Diverzifikace




Napr. :Ansoffova matice vybrané NNO

Produkty

existujici

nove

Trhy

existu

nove

Gl o

-

ci

I7r=Zni penetrace

Vylepseni webovych stranek a e-shopu

Rozvoj produktu, sluzby
neni vhodna

RozsSirovani, rozvoj trhu

Intenzivné)si reklamni kampan
(Facebook)
Zvyseni poc¢tu vvdenich mist obchodu

Diverzifikace

Kontaktni zptisob
propagace




Strategie dle Portera

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

= cestou nizkych nakladu nebo

= odliSenim vlastni produkce od konkurencni

= specializaci



Strategie dle Portera

Cely trh

Cilovy trh

Trzni segment

Nizsi naklady OdliSeni
4 N
Nakladove Diferenciace
vedeni
Z.améreni/(ohniska)specializace
o /




Strategie 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)



Marketingovy vyzkum
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Marketingovy vyzkum

= Systematické shromazdovani a analyza informaci v oblasti
marketingu

= ZjiStuji se ruzné typy informaci:
« Potfeby a prani klientu
« Zmény v chovani klientu
« Postoje a uznavané hodnoty
- Efektivita marketingové komunikace
- Efektivita nabizenych sluzeb
« QOpravnénost/smysluplnost nabizenych sluzeb
* Velikost a rozdéleni/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, vyroCni zpravy, studie a
analyzy)
* Vnitfni (data z uCetnictvi, benchmarkingu a dalSich databazi)



Jak takovy vyzkum muze probihat
(individualizace dle potreb)

Definovani vyzkumného problému

Literarni reserse, state of art

UrCeni cile vyzkumu

Definovani pfinosu vyzkumu (dle moznosti)
Vyhledavani zdroju dat

Operacionalizace hlavnich vyzkumnych otazek, hypotéezy
Vybeér a stanoveni metod a technik sberu dat
UrCeni zpusobu vybéru a velikost vzorku
Organizace sberu dat

10 Zpracovani, analyza a interpretace dat
11.Zpracovani a prezentace zaverecne zpravy

©00NOOThWNE
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Zakladni metody a techniky

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

= Pozorovani (zuCastnene, nezucastnene, prime, neprime)

= Experiment (laboratorni, field-experiment)
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Typy vyzkumu

= KVANTITATIVNI

= Dostatecné velky Ci reprezentativni vzorek respondentu

= /Zpracovani pomoci statistickych metod

= Pomoci standardizovaného postupu ziskame narozy, chovani, hodnoty (btw. i skrze Cisla Ize hodnaotit
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 pristupu?
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Typy kvantitativnich pruzkumu

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

= Je nejznamejsi vyzkumnou metodou, kdy tazatelé pomoci

dotazniku zjistuji odpovedi reprezentativnhino vzorku populace,
subjektu trhu, nebo spotrebitelu.

= \Vyuzivaji se uzavrene, otevrené a skalové otazky, casto take

tzv. podporena znalost (obrazky, loga, grafy). Moznosti
uzavrenych Ci otevienych odpovéedi (+/-)

= MuUze se vykonavat osobnég, telefonicky nebo pisemné
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Omnibus

= pravidelny vice-tematicky vyzkum.
= Provadi se formou osobnich rozhovor(i na reprezentativnim vzorku obyvatel Ceské a
Slovenskeé republiky dvakrat rocne.
= Velikost dotazaného souboru je 1000 — 1100 respondentd.
= kvotni vybér (zadané kvoty: pohlavi, vék, region bydlisté, velikost mista bydliste, vzdélani)

= PFiklad: prazkum politickych preferenci



27

Pomeérne nove — 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 napf. InsideLab
= QOdr. 2015 prezentuji vyzkum provedeny na panelu 500 on-line respondentu, kvétnim

vybérem (atributy jsou pohlavi, vék, region, velikost mista bydliSté a vzdéelani.)

= Mapa darcovstvi v CR za rok 2019



https://www.donorsforum.cz/mapa-darcovstvi.html
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Typy kvalitativnich pruzkumu

Brainstorming
= Skupinova technika zamérfena na generovani co nejvice napadu na dané téma.

Skupinova diskuse (focus groups)

Individualni 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

= Spocivaji v diskuzi, rizeneé zpravidla skolenym profesionalem
(moderator, mediator), ktera ma za cil prozkoumat postoje, nazory,
minéni verejnosti, Casto v souvislosti s pruzkumem spotiebitelskych
navyku, k uréeni u€innosti reklamy a podobné.

= Jedno sezeni zahrnuje vzdy pfiblizné osm az dvanact respondentu.

= Nahodne vybrani, nemeli by se znat.
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Individualni hloubkovy rozhovor

= vyzkumy zalozené na hloubkovem dotazovani se obvykle provadgji s

cilem zjistit motivacni faktory zastupcu cilové skupiny a rozkryt jejich
percepcni mapu

= vyzkum probiha formou polostrukturovaneho Ci nestrukturovaného

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 spotrebitel,.

= Stavajici Ci potencialni spotrebitele testuji dane vyrobky a hodnoti
jejich vlastnosti; vybiraji z navrhu reklamnich spotu, vyjadfuji své
preference mezi predkladanymi alternativami obalu apod.

= Sber dat probiha v predem definovanych lokalitach. V jednotlivych

okalitach jsou respondenti zvani do pfipravenych mistnosti (salénku),

Kde probiha vlastni dotazovani doplnéné testovanim vyrobkd,

ofedvedenim 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 spolupracovniku vystupujicich v utajeni v ulohach
realnych zakazniku objektivné zhodnotit chovani zaméstnancu
ve skutecnych situacich.

= Charakteristickeé prvky:
= Hodnoti parametry jako jsou dodrzovani firemni kultury, standardu chovani,
pristupu k zakaznikum a mnohé dalsi.
= Poskytuje zadavateli objektivni informace o skutecné kvalité sluzeb
poskytovanych v jeho prodejnach, servisech nebo pobockach.



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 (utajeneého nakupu), ktery
frekventované vyuzivaji predevsim komercni subjekty.
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