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Osnova prednasky

» Prostredi podniku: makro- a mikroprostredi

» Vysvétleni prislusnych analyz

SWOT analyza,
PEST analyza,

Porterova analyza péti konkurencnich sil

Persona
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Marketingove prostredi

e zahrnuje aktéry a sily, které ovlivauji schopnost se rozvijet a udrzovat
uspesné transakce a vztahy s cilovymi zakazniky firmy

« 3 c¢asové horizonty
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M i kro p rOSti"ed i Zakaznici

,Mikroprostredi
zahrnuje nejblizsi ,
Gcastniky spolecnosti Dodavatelé P d . k Prostrednici
kteri ovlivnuji jeji odanl
schopnost obsluhovat Fi -
ové trhy. (Firemni
(Kotler) prostredi)

Business Customer Government

Verejnost Konkurence

Business

B2B caB

Customer

Government
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Vnitrni prostredi podniku (vlastni prostredi)

» Vrcholovy management
» Vnitropodnikové Utvary

» Podplrné servisni procesy
» SmisSené organizace

Analyza vnitrniho prostredi sestava z:

* hodnoceni realizace strategickych cilt firmy,

* financni situace a schopnosti,

e vyrobnich operaci,

* techniky a technologie uvnitf firmy,

* marketingu, prodeje, prodejniho servisu,

* lidskych zdrojl, urovné fizeni a organizace prace,

* image a goodwillu firmy,

* hodnoceni silnych a slabych stranek podle nastroji marketingového mixu,
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Makroprostredi

Vétsi spolecenskeé sily,
které ovliviuji

R Uesiin g (Kotler a Armstrong):

v mikroprostredi

Demografické prostredi |
Ekonomické prostredi
Prirodni prostredi |
- Technologické prostredl
-\ Politické prostredi
Kulturni prostredi




African-American Hispanic Asian-American ‘Transcultural Mainstream’

This commercial of a black man driving is A Latino man enjoys his driving experience A father picks up his daughter from baseball A schoolboy, a young woman and a
centered on the theme “strut,” and features so much that he dares to decline a call from  practice, a casting decision made to suggest  bespectacled man are each waiting for

an image of a peacock and the entrance his mother, a move that the target audience that the Camry brings out the affectionate someone. Their counterparts are joyful and
music of the wrestler John Cena. is meant to see as rebellious. side of Asian-American fathers. unworried as they drive with Queen playing.

Zdroj: https://www.nytimes.com/interactive/2017/10/12/business/media/toyota-camry-ads-different-
ethnicities.html
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CATEGORY

Slang terms

Social markers

Iconic cars

Iconic toys

Music devices

Leadership
style

Ideal leader
Learning style
Influence/advice

Marketing

We prefer
proper English
if you please

Age:

World War |l

O 7 (e

Model T Ford

e

Roller skates

Record player

A

Controlling
Commander
Formal
Officials

Print (traditional)

BABY BOOMERS

Be cool

Peace Groouy

Moon landing

Ford Mustang

Audio cassette

A

Directing
Thinker
Structured
Experts

Broadcast (mass)

GENERATION X

Dude Ace
Rad As if
Wicked

Born;
Age: 4

Stock market crash

Holden Commodore

~
e
g

Rubix cube

Walkman

—QC

Coordinating
Doer
Participative
Practitioners

Direct (targeted)

GENERATION Y

Bling Funky
Foshizz

Whassup?

Born:
Age:

B

September 11

Toyota Prius

BMX bike

iPod

Q@
Guiding
Supporter
Interactive

Peers

Online (linked)

GENERATION Z

é Fam
GOAT Slay

Yass queen

Born:
Age:

Tesla Model S

Folding scooter

—,
=

Spotify
o

L L
Empowering

Collaborator
Multi-modal
Forums

Digital (social)

GEN ALPHA

lit yeet
hundo oof

m idrc

Born:
Age:

Trump / Brexit

Autonomous vehicles

(o]

(o] O

Fidget spinner

Smart speakers

-
|
l l
Inspiring
Co-creator
Virtual

Chatbots

In situ (real-time)

T 46128824 3422

mccrindle E info@mccrindle.com.au

W meccrindlecom.au

n mecrindleresearch
’ mcerindlersrch

m mecrindle
mccrindleresearch

° mecrindleresearch

@ blog.mccrindle.com.au



CATEGORY

Slang terms

Social markers

Iconic cars

Iconic toys

Music devices

Leadership
style

Ideal leader
Learning style

Influence/advice

Marketing

mccrindle

BUILDERS

We prefer .
proper English
if you please

Born:
Age:

World War |l

Model T Ford

-
Bay

L] @

Roller skates

€
ELLL
Record player

Controlling
Commander
Formal
Officials

Print (traditional)

T +6128824 3422
E info@mccrindle.com.au

W mcerindlecom.au

Navod na pouziti generaci - Forbes
~ BABY BOOMERS

Be cool

Generation X
1961-1981

GENERATION X

Millenials
1982-1996

GENERATION Y

Dude  Ace - Bling

GENERATION Z

Funky 3 Fam

C M S

Generation Z
1997-2010

Add
content

Send
with personalized
offers

Reach out

Use to help
finding your physical store
on a map

Broadcast (mass)

Direct (targeted)

Optimize your site and
content for

Create
that proves that consumers'
interests are your top priority

Use
as the main media

and invite them to develop your
products and services with you

n mccrindleresearch

mcerindlersrch

Online (linked)

Make
content

Work with
who have 1000-100 000
followers

Integrate

Care about the
and be
socially responsible

Digital (social)

m mecrindle
mccrindleresearch

GEN ALPHA

lit yeet
hundo oof
m idrc

. ‘ Born:
Age:

Trump / Brexit

Autonomous vehicles

O

o] O

Fidget spinner

Smart speakers

(L)

L

l
|
l
Inspiring
Co-creator
Virtual
Chatbots

In situ (real-time)

u meccrindleresearch
@ blog.mccrindle.com.au


http://generace.forbes.cz/tabulka/

Prizkum platebnich zvyklosti Cechti

Prizkum €. 1: Jaké platebni prostfedky pouzivate pfi placeni, N=1059

Debetni platebni karta || ; ;
Kreditni karta -20%

Platim pfiloZzenim mobilu - 12% = Nejb&zngji rozgifenym prostfedkem placeni vedle

hotovosti jsou debetni karty.

Debetni pfedplacena karta (napf. I3 % = Mira vyuZiti ostatnich prostfedkd placeni se oproti

Revolut) ° lofiskému roku nezménila.
= Novinky“ vyuZivaji predevsim mladsi lidé, at uz
Platim pilozenim hodinek |3 % jsou to platby mobilem nebo hodinkami.

" Pro zhruba 10 % je platba hotovosti jedina
varianta placeni (predevsim starsi lidé), oproti

Platebni , znamka“ IZ % lorisku sniZeni 0 5 bodd (15 %).
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O
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Zdroj: Ceska bankovni asociace (2020)



Priizkum platebnich zvyklosti Cechti — online platby

Prazkum €. 1: Jaky zpUsob placeni vyuZzivate pfi nakupech na internetu?, N= 1059

Platebni kartou pres platebni branu 54 % v roce 2019 58 %
Na dobirku 53 % v roce 2019 48 %
Zadanim prikazu k dhradé 50%vroce2019 41%

20 % = Na internetu nakupuji predevsim
mladsi lidé (do 34 let — pouze 1 % z nich
na internetu nenakupuje, mezi seniory

Tzv. fast check-out — pfima platba z . je to kazdy desaty).

bankovnictvi na strankach e-shopu 17% = Mladi plati pomoci modernich metod,

starsi spiS zaplati na dobirku nebo vyuziji

internetové bankovnictvi.

Internetovou penézenkou

Nenakupuji na internetu 5%
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Zdroj: Ceska bankovni asociace (2020)



Cesi a reklama 2021

PRESYCEN| REKLAMOU
(data v %, n=1000)
REKLAMA V MISTE PRODEJE |

televizni obrazovky v misté prodeje 0 ] 52 e 22
propagacni rozhlas v obchodech 21 56 A 17
nabidky vyrobk{ na propagacnich stojanech/paletach 62 BTE 12
upoutavky v regdlech a na pultech prodejen 1 63 T 12
ochutndvky/ prezentace na misté prodeje i 44 = ——] 19
NADLINKOVA REKLAMA
Nova 9 15 14
Prima 77 16 6
ostatni TV 61 24 13
casopisy a7 (4! 17
cr » 8 49 (4 I
rozhlas 50 2 22
noviny 4 54 El 19
JINA REKLAMA
internet 70 | 24 El3
socidlni sité - YouTube 25 B0 17
socialni sité - Facebook 54 30 B 14
letaky v postovnich schrankach 44 T 8
filmy a seridly (zvyraznéné pouzivani) a7 B3 15
socidlni sité - Instagram 7 y— 27 2 37
socidlni sité - Twitter 1 22 El 50
pisemné pozvanky do spotfebitelskych soutéZi a loterii a3 L 6 25
VENKOVNI REKLAMA e 2
v historickych centrech mést v — 39 B 25 Zdroj; C.eSka ,
plakaty, billboardy : a7 = marketingova
na dopravnich prostfedcich (zvenku tramvaje) : 57 wE 13 spoleéno st
v dopravnich prostiedcih (uvniti tramvaje) b — 55 [ 6 | 18
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m pfilis mnoho  pfiméfené m mohlo by byt vice  nevi,neodpovédél/a
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Které z vnéjsSich faktort maji vliv na podnik?
Jaké jsou mozné ucinky téchto faktoru?
Které z nich jsou v blizke budoucnosti pro podnik

v = v v/
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Metody strategicke analyzy
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Strategic Trend Evaluation Process

PEST

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- danova politika

- ochrana Zivotniho prostiedi

odhaleni vyvojovych
trendu, které mohou
firmu v budoucnu
vyznamné ovlivnit

o
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vySe vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti "3 PEST Y urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezaméstnanost
- rychlost technologického - vyska investic
v
SOCIALNI
- Zivotni styl
- mobilita, rozdéleni piijmu
Varianty - uroven vzdélani
- zivotni hodnoty
STEP, SLEPT,

PESTEL, PESTLE

m =
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-

sPolitical
sEcanamic
s5acial
sTechnalagical

PEST

STEEP

*Sacial
+Technalagical
*Eranamis
+Environmental

*Political

-

«Political
sEoanarnic
*5oclal
sTechnalagical
[ =aal
*Environmental

PESTLE

PESTELI

s Political
*Economic
«Sacial
sTechnological
»Envircnmerntal
«Legsl

* Indusley

iy ™
Sacial
sTechnological
s Economic
*Envircnmernta
»FPolitical
«Legsl
eEthical

*[1

STEEPLED
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BARGAINING POWER OF SUPPLIERS:

Analyza SF

(Porter’s Five Forces)

RIVALRY AMONG
EXISTING COMPETITORS:

= Number of competitors
= Diversity of competitors
* |ndustry concentration
= |ndustry growth

Quality differences

= Brand loyalty

= Barriers to exit

»  Switching costs

BARGAINING
POWER OF
SUPPLIERS

Number and size of suppliers
Unigueness of each supplier’s product
Focal company’s ability to substitute

THREAT OF SUBSTITUTE PRODUCTS:
= Number of substitute products available
= Buyer propensity to substitute
= Relative price performance of substitute
= Perceived level of product differentiation
= Switching costs

THREAT OF NEW

ENTRANTS

RIVALRY
AMONG
EXISTING

COMPETITORS

THREAT OF
SUBSTITUTE
PRODUCTS

Doda

Potencidlni
novi
konkurenti
Hrozba vstupu novych
konkurentti
Dohadovaci Konkurenti Dohadovaci
schopnost v odvétvi schopnost
. dodavateltt kupujicich

THREAT OF NEW ENTRANTS:

= Barriers to entry

* Economies of scale

= Brand loyalty

*  (Capital requirements

= Cumulative experience

*  Government policies

= Access to distribution channels
= Switching costs

BARGAINING
POWER OF
BUYERS

- \/‘ Kupujici

Soupefeni mezi
stavajicimi podniky

irozba ndahradnich
novych) vyrobki

Néhradni
(nové)

vyrobky

BARGAINING POWER OF BUYERS:
*  Number of customers

= Size of each customer order

= Differences between competitors

" Price sensitivity

= Buyer’s ability to substitute

* Buyer’s information availability

*  Switching costs

m =
O
O =
el o



Zakaznici

 Definice cilové skupiny/skupin zakazniku dle
Segmentace-Targeting-Positioning

* Podle vztahu k firmeé se rozlisuji:
zakaznici, spotrebitele, potencionalni zakaznici a
spotrebitelé, nakupcCi v pripadée B2B.

« Mezi faktory, které jsou zjiStovany, patfi: odhadované ro¢ni
nakupy, rust prodeju, kupni motivy, informace o nakupnim
rozhodovani.

m =
O
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Konkurence

Postup analyzy konkurence

1.

2.

3.

Zmapovani segmentu a jeho hracu
Monitoring konkurence — produkt, cena, distribuce, propagace
Benchmarking

Zmapovani poptavky a cilovych skupin zakazniku

Zmapovani produktt v daném segmentu — konkurencnost, komplementy a substituty

Nalezeni kliCovych konkurencnich vyhod
Definice, toho co nejvice ohrozuje a kde jsou nejvétsi prilezitosti
Navrh strategie vystupovani na trhu

Navrh sluzby a produktu, se kterym je nejvétsi Sance uspéch
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Rudé a modré oceany (W. Chan Kim a Renné Mauborgne)

Strategie modrého oceanu:

e vytvorit trh nezavisly na konkurenci;

» zbavovat se konkurence;

 formovat a vyuzivat novou poptavku;

* upustit od kompromist mezi kvalitou a cenou;

* prizpUsobit cely systém ¢innosti tomu, Ze nabidnete za
nizkou cenu produkty, které maji jedinecnou kvalitu.

Strategie rudého oceanu:

* konkurovat na existujicim trhu;

* porazet konkurenci;

e vyuZzivat existujici poptavku;

* nalézat kompromis mezi kvalitou a cenou;
* adaptovat systém Cinnosti podniku

v souladu s jeho strategickou volbou:
jedinecna kvalita nebo nizka cena.
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Dalsi priklad Blue Ocean — Yellow tail wine

i



https://www.thebrandingjournal.com/2014/05/yellow-tail-clever-product-positioning-within-american-wine-industry/

SWOT

« Zakladni metoda strategicke
analyzy

* Rozbor soucCasneho stavu
organizace (vnitrni prostredi
soucasne situace okoli
organizace (vnéjsi prostredi

* Hodnoti se 6 kategorii:

(Product, Process, Customer,
Distribution, Finance,
Administration)

N
Q

Priklad: Starbucks SWOT Analysis

UNITRNI VLIV ORGANIZACE

POMOCNE VLIVY

SKODLIVE VLIVY

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

UNE)JSi VLIV PROSTREDI

PRILEZITOSTI

HROZBY

m =
O
o=
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https://www.youtube.com/watch?v=mR9eICQJLXA

SWOT —» TOWS

Silné stranky vyuzit k zajisténi
Pfedchazet dopadlm rizikovych
faktor( a ohroZeni

S w
(0 S-0 W-0
Maxi - Maxi Mini - Maxi
e Stavét rozvoj na silnych strankach e Prekonat slabé stranky, eliminovat
e Maximalizace vyuziti prilezitosti jejich dopad
e \yuzit prilezZitosti ke zlepseni situace
S w
T S-T W-T
Maxi - Mini Mini - Mini

Predchazet hrozbam
Minimalizovat slabé stranky

m =
O
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SWOT - TOWS

N
fategja hle ddn;
» /

e \/yuzit prilé
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Situacni analyza 5C

Company

INTERNAL

Company (podnik) - vnitfni podminky
organizace, zdrojl a produkt(
Customers
Customers (zakaznici) - trh,
zakaznické segmenty

Competitors (konkurence) Competitors

EXTERNAL

Collaborators (spolupracujici firmy,
osoby) - analyza osob pro navazani
spoluprace

Climate/ Context (makroekon.
faktory vnéjsiho prostredi) - dalsi
vnéjsi podminky ovliviujici podnikani

Climate
(environment)

&

- Strengths and Weaknesses

- Goals and Objectives

« Culture

« Resources, including technology, experience and skills

» Market size, segments

» Purchasing habits, trends and buying process
- Overall customer satisfaction

« Perceived value by customers

» Current and prospective

« Strengths and weaknesses
- Opportunities and threats

« Products and market share

« Suppliers
« Distributors
- Alliances and Partners

- Regulations and government oversight

« Social and cultural

«» Business cycle, inflation and other economic factors
« Legal

« Technology

m =
O
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Persona (buyer persona)

Profil typickeho uzivatele produktu/sluzby

O O

hJ ) \ o ? Proc pouzivat personu ?

Zakaznik vs. Spotrebitel

Nazorovy vudce/ovliviiovatel/influencer

m =
O
o=
el o



Persona (buyer persona)

Tzv. VyluCujici persony

zakaznici, ktere nejsme schopni obslouzit,
nerentabilni, nakladné nebo ¢asové neunosné

mohou narusovat schopnost obsluhovat idealni
zakazniky

m =
O
o=
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Vyhody person

« konzistentni vnimani toho, ke komu mluvime; Iépe poznat své cilové
publikum

* snadné predani zameru, jednoduché vysvétleni komukoli dalsimu
(zlepSuji vnitfni i vnéjSi marketingové procesy)

« podpora empatie - ke konkrétni tvafi se snaze ziskava vztah, rozviji
se, snaze se pro ni tvori kreativa...

« pomahaji nejen v marketingu - prioritizace produktovych updatd,
zkvalitnéni sluzeb, optimalizace prodejnich technik

« odpovedi na zasadni otazky:

Kdo je mj zdkaznik?
Co potrebuje?
Jakeé jsou jeho obavy?
Jak mu s tim mohu pomoci?
Kde se nejcastéji vyskytuje?

m =
O
o=
el o



Nevyhody person

 tvorba person svadi k idealizaci, Casto totiz nestoji na vyzkumech a
interakci s cilovkou, ale na snech, pouhém zamysileni...

 tvorba person neni levna - vyzkumy, analyzy, rozhovory, focus
groups...

* nejsou idealni pro pochopeni jinych kultur a nefunguji Casto ani pres
hranice dvou sousedicich statu

« jedna persona nevystihne celou cilovku, byt bude udelana sebelip a

. oD &l

* VYyVOj persony spolu se znacCkou

m =
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Persona by meéla obsahovat:

» Fiktivni jméno: persona tak bude realné;jsi; konkrétni jméno také umoznuje snadnéjsi
praci s personami, pfedevsim v tymu

« Pohlavi a vék: ma mit vliv na potfeby a chovani; rozdil mezi muzi a Zenami se muze
projevit i ve formé& komunikace

» Fotografie: slouzi pro lepSi predstavivost koncového uzivatele

« Zameéstnani odviji se od néj Casoveé vytizeni, pouzivani technologii, potfeby a
vlastnosti.

« Demografické udaje: rodinny stav, vzdélani, poCet déti: mohou mit vliv na
rozhodovani a potreby

« Pristup k technologiim, ktery je zasadni pro spravné navrzeni. Jaka zafizeni uzivatel
pouziva? S jakymi aplikacemi je zvykly pracovat? Kolik ¢asu stravi uzivatel online?

« Potieby a problémy identifikuje potfeby konkrétni osoby. Diky jejich definici mizeme
nalézt vhodne feseni.

« Citace shrnuijici postoj persony k produkt

Person
releVantm'/j ’?Odvyyjzin tak dobre a
Um :



Alena Setfiva

Pracuje jako back office v PR agentufe.

0 zena
= o Vystudovala vysokou skolu zaméfenou na
komunikaci a marketing.
Jihlava
CUSTOMER AVATAR CANVAS o e
BEFORE AVATAR/PERSONA AFTER
Zajmy Jaké problémy Fesi? Co pro néj mame? s
Socidini site e .
IN&pini jeji prace je vitani hosti. v | pfehledny e-shop LIt
FB, Instagram, praci nemaji pfisny dress code, By s
Onibend srinky |PTESEO rada hezky vypada. Siroky vybér
Average Day: Average Day:
recenze

YT, FB, Vinted, blogy

Vitah ke rnaikam
Kupuje si drazsi
obleceni: Guess, Next,
Gant, Calvin Klein '

Vikendove astivity
Nakupy, party s prateli, fitness,
jizda na koni

Sporty

Fitness, tenis, jizda na koni
Oblbene Lasoprsy

Cosmopolitan, Elle, Bazaar
Oblibené TV pofady

Nesleduje TV, pouze internet
(stream videa, YT)

Do prace rada chodi oblékana
smart casual.

Ve volnych chvilich

upfednostiuje slusivé fitness
obleceni.

Podle éeho se rozhoduje?

- recenze
- znacka
- nakup z pohodli domova

- moZnost vyzkouset si véc a
vratit ji bez poplatkd

moznost vratit obleceni, pokud
nesedi

Cim ho pfesvédéime?
spoluprace s blogery/viogery
nezavazné objednavky

online stylista

ukazku outfiti podle preferenci

kvalitni obleceni, zname znacky

Status:

Good vs. Evil:

KEY PURCHASE DRIVERS

Status:

Good vs. Evil:

FRUSTRATIONS & FEARS

WANTS & ASPIRATIONS

0S80 Mecm 370, | www prosec
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Alena Setfiva

30 ™ jena ) Pracuje jako back office v PR agentufe.
Vystudovala vysokou Skolu zaméfenou na

Nejcastéjsi chyby pri tvorbé persony:

Zajmy

FB, Instagram, v 7 v
: L« VVymysleny pouze podle vlastnich prestav bez
YT, FB, Vinted, blogy v v 7 o
! oveéreni pruzkumem

D e o . ) . . )
SR « /bytecne velké mnozstvi person, romanopisecké

Nakupy, party s prateli,
jizda na koni

Fitness, tenis, jizda na k{ Z p ra Cova’ n II
§ © Sestrojime, ale nepracujeme s nimi

Cosmopolitan, Elle, Bazg

Nesiedui TV pouze il Neni jednorazova zalezitost

S 770580 Mecn 370, | www prosec
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Buyer personas

Time
Fast
Competitive Spontaneous
H - [ ] ?
H [ B s
HIEE B H
II- H H
Methodical Humanistic

e B ] | | e
EIE

Logic Emotional

Slow

Emotion

Zdroj: Welink, https://fecommercenews.eu/the-ecommerce-needs-of-european-customers/
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https://www.youtube.com/watch?v=LpdBBD_47g4

