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Situacni analyza

— Stanoveni cild firmy a vhodny vybér strategii
vedoucich k naplnéni cilt, misi i vizi by mélo byt
podloZeno vypracovanim situacni analyzy.

— Ta je také prvnim krokem marketingového
strategického fizeni, konkrétné jeho etapy
planovani.

— Jeji podstatou je identifikace, analyza a ohodnoceni
vSech relevantnich faktort, o nichz Ize predpokladat,
ze budou mit vliv na konec¢nou volbu cilt a strategii
firmy.
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Situacéni analyza

— Situaéni analyza (situation analyse) je vSeobecna metoda
zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho
prostredi (makroprostfedi a mikroprostredi), ve kterém
firma podnika, pfipadné které na ni néjakym zpusobem
pusobi, ovliviiuje jeji Cinnost, a zkoumani vnitrniho
prostiedi firmy (kvalita managementu a zaméstnancu,
strategie firmy, financni situace, vybavenost, historie,
umisténi, organizacni kultura, image etc.), jeji schopnosti
vyrobky tvorit, vyvijet a inovovat, produkovat je,
prodavat, financovat programy (Jakubikova, 2005).

3/71 KNOWLEDGE FOR THE FUTURE 3» WWW.MVS0.CZ



MVSO »» MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC
Situacni analyza

— Smyslem provadeéni situacni analyzy je nalezeni
spravného poméru mezi prilezitostmi, jez prichazeji
v uvahu ve vnéjSim prostredi a jsou vyhodné pro
firmu, a mezi schopnostmi a zdroji firmy.
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Situacni analyza

— Obsah situacni analyzy také byva skryt pod
oznacenim 5C:
* company — podnik;
* collaborators — spolupracuijici firmy a osoby;
* customers — zakaznici;
* competitors — konkurenti;
* climate/context — makroekonomické faktory (analyza
PEST).
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Situacni analyza

— Analyza prostredi firmy muaze byt provedena
metodou 4C:
* customer — zakaznik;
* country — narodni specifika;
* cost —naklady;
* competitors — konkurence.
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Situacni analyza

— V dobé internacionalizace a globalizace trhi
i podnikani by méla byt situacCni analyza provedena
pomoci 7C:

L

L

L

country — narodni specifika;

climate/context — makroekonomické faktory;
company — podnik, spolupracujici firmy a osoby;
customers — zakaznici;

competitors — konkurenti;

cost — ndklady;

change —zména.
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Situacéni analyza

— Strategicka situacni analyza je komplexni pristup
k zachyceni podstatnych faktort ovliviujicich
¢innost firmy ve vzajemnych souvislostech, jehoz
vysledky jsou podkladem pro tvorbu navrhu
moznych strategii budouciho chovani firmy.
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Situacni analyza

— Vyznam strategické situacni analyzy roste se
zvysujici se neurcitosti, resp. nestabilitou a slozitosti
prostredi.

— Musi proto poskytovat vSechny podstatné,
relevantni informace ovliviiujici fungovani podniku.

— Dukladné provedena strategicka analyza je
predpokladem kvality celého strategického procesu.

— Budou-li totiz jeji zavéry povrchni, nepresné i jinak
zkreslené, budou prijata strategicka opatreni
orientovana jinym smérem, nez by bylo zadouci.
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Situacéni analyza

— Marketingova situacni analyza sméruje k volbé
cilovych trh( a k nalezeni redlnych a soucasné
naro¢nych marketingovych cili a strategii podniku
pro konkrétni trhy v€etné strategii jednotlivych
prvkd marketingového mixu.

— Je prvnim krokem pripravy strategického
marketingového planu.

— Marketingovi manazeri zpracovavaiji situacni
analyzu, aby ziskali informace potfebné pro navrzeni
novych strategii nebo ke zmeéné existujici strategie.
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Situacni analyza

Situacni analyza

- -

Hodnoceni faktora prostredi

Hodnoceni firmy

monitorovani prostiedi firmy
s cilem odhaleni prilezitosti
a hrozeb, kterym firma celi

analyza zdroju a schopnosti firmy
s cilem odhaleni silnych a slabych
stranek a uréeni kompetenci
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Situacni analyza

— Marketingovou situacni analyzu lze rozdélit do tri
casti, a to:
* Informacni ¢ast;
* Porovnavaci ¢ast;
* Rozhodovaci cast.
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Situacéni analyza

— Informacni cast, v jejimz ramci dochazi ke sbéru
informaci a jejich hodnoceni. Informacni ¢ast
obsahuje:

L

a) hodnoceni vnéjsich faktoru (external factors
evaluation — EFE) — vnéjsiho prostredi firmy
(makroprostredi i mikroprostredi);

b) hodnoceni vnitrnich faktora (internal factors
evaluation — IFE) — vnitrniho prostredi firmy;

c) matici konkurencniho profilu (competition profile
matrix — CPM).
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Matice konkurenéniho profilu

Atraktivita

vysoka 1 2 3
stredni 4 5 6
nizka 7 8 9
cilne stredni slahe
-4

Konkurenénmi prednosti

je analyticka technika pouiivéna k hodnoceni postaveni organizace,

jeji strategické obchodni jednotky nebo produktu v urCitém oboru.

Matice je konstruovana nasledovh€ - na vodorovné o0se jsou
hodnoceny konkurenCni plednosti (silné stranky) organizace, na svislé

ose je hodnocena atraktivita oboru.

KonkurenCni pf’ednosti zahrnuji tfi stupné - slabé, stfedni a silné.
Atraktivita oboru také zahrnuje tfi stupné - nizka, stfedni a vysoka.

Vznika tak matice 3x3, tedy o deviti polich.



Atraktivita oboru zahrnuje faktory jako:

® Rlolst a velikost trhu

° Kvalitu trhu

° Ziskovost oboru

¢ Stabilitu prodeje

° Stabilitu cen

¢ NaroCnost a dostupnost vstup1°1

¢ Hodnoceni mikroprostf‘edi a makroprostf‘edl'

KonkurenCni Df’ednosti zahrnuji faktory typu:

®  Relativni trZni podil

° Relativni vyrobni kapacita

° Relativni inovaCni potencial

° DistribuCni schopnosti

° Marketingovy potencial, znaCka

° Ziskovost a jeji srovnani s prﬁmérem oboru

° Zkusenost a schopnosti vedeni



Pro hodnoceni jsou pole oCislovana a obarvena:

. . . O v ]
Pole 1, 2 a 4 znamena zelenou zonu pro investice, organizace mUZe investovat.
Pole 3, 5 a 7 jsou v oranZové zon€, kdy je doporuCena obezl'etnost a spiSe mirné investice.

Pole 6, 8, 9 jsou v Cervené z6n€, doporuCuje se utlum a ukonCeni Cinnosti.
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Situacni analyza

— Porovnavaci cast, ktera generuje mozné strategie
pri vyuziti nékteré z téchto metod:

.

.

a) matice SWOT;

b) matice SPACE (hodnoti se dvé externi a dvé interni
dimenze z hlediska vlivu na firmu a jeji cile);

c) matice BCG — Boston Consulting Group (hodnoti
pozice SBU — strategic business units, a to z hlediska
jejich relativniho trzniho podilu a z hlediska rustu
trhu/odvétvi);

d) interni-externi mati
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Strenghts

Silné stranky

Opportunities

Prilezitosti

Finantni sila

[F5)
Konzervativni Agresivni
postaveni postaveni
-4 I I I I I i ; ; >
Konkurencni PritaZlivost
whoda {KV) odvitvi (PO)
Defenzivni Konkurendni
postaveni postaveni
Stabilita
prostredi

(5P




SPACE analyza je analyticka technika, ktera se pouZiva ve strategickém Tizeni a planovani. SPACE je akronym z  Strategic Position

and ACtion Evaluation, nepf'eklédé se. Analyza umoifluje vytvof’it Si pf'edstavu o vhodné podnikatelské strategii pro dany podnik.

Analyza hodnoti vnitfni a vnéjél' prostf”edl' a umoZIvluje navrhnout vhodnou strategii.

L] L] vlv’ v y y u y "y
Analyza popisuje vn€jSi prostI'edi pomoci dvou Kkritérii:

*Stabilita prostf'edl' (SP) - je ovlivilovana nasledujicimi dilCimi faktory: technologické zmény, mira inflace, promCnlivost poptavky,

cenove rozpéti konkurenCnich vyrobklol, cenova elasticita poptavky, tlak ze strany substitutll

*PFitaZlivost odvetvi (PO) - je ovlivilovana nasledujicimi dilCimi faktory: rlolstovy potencial, ziskovy potencial, finanCni stabilita, vyuZiti

zdrojfl, sloZitost vstupu do odvétvi, produktivita prace, vyuiiti kapacit, vyjednavaci sila vyrobcﬁ



Vniti'ni prosti‘'edi je popsano také dv€ma kritérii:

*KonkurenCni vywhoda (KV) - je ovlivilovana nasledujicimi faktory: podil na trhu, kvalita produktlol, Zivotni cyklus vyrobklol, inovaCni

cyklus, loajalita zékaznl'klol, vertikalni integrace

*FinanCni sila (FS) - je ovlivilovana nasledujicimi ukazateli: navratnost investic, likvidita, mira zadIuZeni, poZadovany versus disponibilni

kapital, cash flow, obrat zasob

Postup vyhodnoceni:

*Pro kaZdy dilCi faktor v kaZdém kritériu je pf'if'azena hodnota 0-6 (pro KV a SP O aZ -6).
*Pro kaZdé kritérium je hodnota celkového faktoru vyjédf'ena prlolmérem z dilCich faktorU.
*Hodnoty faktorll se zanasi do grafu na pf'isluéné osy (viz obrazek).

®V tom kvadrantu, kde je nejvétél' Cast plochy vysledného étyf'ﬂhelniku je vhodna varianta strategického chovani podniku.



Strategické postaveni podniku a varianty strategického chovani jsou nasleduijici:

Agresivni postaveni - atraktivni a relativn€ stabilni odv€tvi, podnik ma konkurenCni vyhodu a mUZe si ji chranit; kritickym faktorem je
moZny vstup novych konkurentll do odvétvi; lze uvaZovat o novych akvizicich, zvySovani podilu na trhu a soustfedCni se na

konkurenceschopné vyrobky

KonkurenCni postaveni - atraktivni a relativn€ nestabilni prostfedi, podnik ma jistou konkurenCni vyhodu; kriticky faktor je finanCni sila
podniku - podnik by m¢l hledat zplolsob jejiho upevnénl’; fedenim je moZnost spojeni s jinym podnikem, zvySovani hospodarnosti

vyroby a posilovani hotovostnich tokUl

Konzervativni postaveni - stabilni odv€tvi s nizkou mirou rUstu a finanCn€ stabilni podnik; kriticky faktor je konkurenceschopnost
vyrobkfl; podnik by m&l chranit své ﬂspééné vyrobky, vyvijet nové a uvaZovat 0 moZnostech pronikani do atraktivnéjéich odvCtvi a

sniZovat naklady

Defenzivni postaveni - neatraktivni odvCtvi, podniku chybi konkurenceschopné vyrobky i finanCni prostf'edky; kriticky faktor je

konkurenceschopnost; podnik by m¢l sniZovat naklady, omezovat investice a zvaZit odchod z daného odvCtvi



< Podil na trhu >

A VVSO kv Niz k\]

Hvézdy Otazniky

g
o
£
.*é
=
g
2 SWOT Kladné stranky Zaporné stranky
adné stran orné stran
analyza P
v S (Strenghts)
W (Weaknesses)
Silné strank
Interni I, "EI.S n Y . Slabé stranky
Vyvoj novych metod, které . . _ .
analyza Odstranéni slabin pro vznik

Jsou vhodné pro rozvoj silnych och pifleZitost
novych prileZitosti.
stranek spolecnosti (projektu). e

T (Threats)
O (Opportunities) Hrozby
Externi Prilezitosti Vyvoj strategii, diky nimz je
analyza PouZiti silnych stranek pro mozZné omezit hrozby
Zamezeni hrozeb. ohroZujici nase slabé

stranky.
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Situacni analyza

— Rozhodovaci ¢ast, v niz se objektivné hodnoti
zvazované strategie, napfiklad matici
kvantitativniho strategického planovani,

a doporucuji se pripadné zmény.
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Alternative 1 -
Acquire Compelitor

Alternative 2 -
Expand Internally

lilgight Uractveness: | Total Abractiveness lilzight Iractiveness | Total Atractiveness
Key Factors Scores Score Scores Score
Strengths
Jnique product 011 z 0.22 n.0s 1 0.08
Location of your business 0.09 3 0.27 0.0& 2 0.12
warker's unique skill set 0.15 1 0.15 013 4 0.52
Quality of product 011 4 0.44 0.15 4 0.60
Increasing work productivity 0.09 1] 0.00 n.iz 3 0.36
Weaknesses
Lack of quality and custormer service 0.10 4 0.40 013 3 0.39
Poor marketing and sales 0.15 z 0.30 0.10 1 0.10
Undifferentiated product 0.0s 3 0.24 n.1i7 n 0.00
Megatively sensitive to globalization n.iz 1 0.12 0.0& 1 0.06
Sum Welghts vl % 20a%s:
Opportunities
& new emerging or developing marke 0,09 4 0.36 n.iz n 0.00
Possible acquisition of a competitor 0.14 4 0.56 n.os 2 0.16
Mermbership in trade alliance 0,16 0 0.00 0,10 1 0.10
Threats
Increasing competition in the market 0,08 4 0.32 n.iz 1 0.12
Price war 0.10 3 0.30 0.14 1] 0.00
Caormpetitor oligopaoly 0.15 z 0.36 0.09 1 0.09
1= dollar exchange rate .09 0 0.00 .20 0 0.00
Infavorable taxes 0.16 1] 0.00 0,15 n 0.00
Sum Welights SR0E 200
|5un1 Total Attractiveness Score 4.04 = | 2.70 |

Maxipedia
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Situacni analyza

— Postup realizace situacni analyzy obsahuje
nasledujici kroky:

Vypracovani projektu situacni analyzy

v

Sbér informaci

v

Zpracovani a analyza informaci

v

Interpretace vysledku

-

Realizace
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Situacni analyza

Vypracovani projektu situacni analyzy sestava z:

L

definovani problému, ktery vyzaduje zpracovani situacni
analyzy;

definovani potfebnych informaci;

stanoveni typu informaci a urceni jejich zdrojQ;

urceni metod sbéru informaci;

stanoveni zpusobu zpracovani a vyhodnoceni informaci;
urceni odpovédnosti;

stanoveni ¢asového harmonogramu;

sestaveni rozpoctu.
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Analyza prostredi firmy

Marketingova situacni analyza obvykle zacina
analyzou prostredi firmy.

Pojem ,prostredi” je zpravidla charakterizovan jako
soubor okolnosti, ve kterych nékdo Zije a které ho
néjakym zpusobem ovlivauiji.

Tim nékym mUze byt ¢lovék, rodina, podnik, misto
atd. — souhrnné rfeceno, je to urcity subjekt.

Na jeho chovani plsobi jak kladné, tak zaporné
vlivy prostredi, které se oznacuji jako faktory
prostredi a které rozhoduiji jak o0 souasném, tak

i 0 budoucim vyvoji podniku.
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Analyza prostredi firmy

— Marketingoveé prostredi je velmi dynamické,
predstavuje nekondici retézec prilezitosti i hrozeb.

— Ukolem marketingovych pracovnik je tyto faktory
prostredi analyzovat, identifikovat jejich pusobeni
a navrhnout zplisoby mozného prizpisobeni
chovani firmy ve vztahu jak k sou¢asnému, tak
i k oCekavanému vyvoji prostredi.

— VCasna reakce firem na ménici se podminky
prostredi je nutna k tomu, aby nejen prezily, ale
také prosperovaly.
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Analyza prostredi firmy

— Prostredi firmy Ize analyzovat raznym zpUtsobem.

— Neéktefri davaji prednost analyze, ktera je €leni na
prostfedi managementem firem kontrolovatelné
a prostredi obtizné kontrolovatelné, nékdy i zcela
nekontrolovatelné (Berman, Evans, 1986).

— Baker a Hart (1989) se zabyvaji faktory prostredi,
které maji vliv na uspéch firmy v konkurenc¢nim usili
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Analyza prostredi firmy

— Faktory prostredi ovliviujici konkurencni usili firmy

Faktory prostredi

» mira technologickych
zmen

odstata konkurence ,
Organizaéni faktory : E‘itenzita konkurence Strategické faktory
* velikost « dlouhodobe cile
e struktura « horizont strategii
¢ kultura « strategie — produkt —
« vyrobni kapacity trh

Podnikani firmy
Faktory marketingu Manazerské faktory
e vyuziti vyzkumu trhu « komunikace
* sluzby zakaznikum o pristupy
¢ kvalita produktu « styl vedeni
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Analyza prostredi firmy

— Ve 14. vydani knihy Marketing management Kotler
s Kellerem (2013) Cleni prostredi na:

L

¢inné prostredi, do néhoz zahrnuji vSechny aktéry
zapojené do vyroby, distribuce a propagace nabidky;
SirSi prostredi, které je tvoreno demografickymi,
ekonomickymi, spole€ensko-kulturnimi, prirodnimi,
technologickymi a politicko-pravnimi faktory.
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Analyza prostredi firmy

— Veétsina autoru publikaci o marketingu pouziva
¢lenéni podle Kotlera a Armstronga na vnéjsi
a vnitrni prostredi.

— Jednotlivé slozky marketingového prostredi jsou
propojeny (roviny, vrstvy i faktory).
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Analyza prostredi firmy

— Vnéjsi a vnitrni prostredi firmy
vnejsi prostredi

D
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Sociaing-kulturn!
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Analyza prostredi firmy

— Kotler a Armstrong (2001) a také Kotler a Keller (2013)
upozornuji na to, ze je treba, aby firmy pri analyze
prostfedi dokazaly odlisit mdédni vykyvy/vystrelky od
trendl a megatrendu:

* madni vykyvy/vystrelky jsou jevy nepredvidatelné,
kratkodobé, bez socidlnich, ekonomickych a politickych
konsekvenci;

* trendy se vyznacuji dlouhodobou tendenci a daji se dobre
predvidat jejich extrapolaci do budoucna;

* megatrendy se vyznacuji velkymi socidlnimi, ekonomickymi,
politickymi a technologickymi zménami, které se vyvijeji
pozvolna a vyraznym zpusobem ovliviuji Zivot jednotlivce
| spoleCnosti.
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Vnéjsi prostredi

Vneéjsi prostredi firmy se Cleni na makroprostredi
a mikroprostredi.

Makroprostredi obsahuje faktory (vlivy nebo také
sily), které plsobi na mikroprostredi vSech
aktivnich ucastnik( trhu, ovSem s riznou intenzitou
a mirou dopadu.
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Vnéjsi prostredi

Kotler s Kellerem (2013, s. 42—-44) identifikovali
dvanact hlavnich a nékdy vzajemné provazanych
spolecenskych sil, které v dnesSni dobé podnécuiji
nova marketingova chovani, nové prilezitosti a
VyZVy:

* technologie informacnich siti;

* globalizace;

* deregulace;

* privatizace;

* zvySena konkurence;

* konvergence odvétvi.
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Vnéjsi prostredi

* konvergence odveétvi;

* preména maloobchodu;

* eliminace prostfedniku;

* kupni sila spotfebitelu;

* informovanost spotrebitely;
* Uclast spotrebitely;

* vzdor spotrebitelt.
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Vnéjsi prostredi

— Makroprostredi:

L

Marketingové makroprostredi zahrnuje okolnosti, vlivy
a situace, které firma svymi aktivitami nemuze nebo jen
velmi obtizné muze ovlivnit.

Do makroprostredi jsou zarazeny vlivy demografickeé,
prirodni, politické, legislativni, ekonomické,
sociokulturni, geografické (vlivy do znacné miry
predurcujici logistiku podniku), technologické, inovacni,
ekologické aj. To znamena, Ze nékteré z vlivl jsou
hmotné (napr. technologické) a dalsi jsou nehmotné.
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Vnéjsi prostredi

— Makroprostredi:

.

Pfi analyze vlivi makroprostredi je nutno vychazet

z analyzy vzdaleného prostredi, kterym je globalni
makroprostredi, a poté postupovat smérem dolq, az

k lokalnimu prostredi, a vybrat ze vSech faktoru pouze
ty, které jsou pro konkrétni podnik dulezité.
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Vneé

— Makroprostredi:

svet

>

(Y Y 4

jSi prostredi

kontinent ——» zemeé

——» region +—» obec
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Vnéjsi prostredi

— Makroprostredi:

L

Pro zhodnoceni vyvoje vnéjsSiho prostredi lze vyuzit PEST
analyzu (podle zac¢atecnich pismen ceskych a anglickych
nazvu).

Zkoumaji se faktory politicko-pravni, ekonomické,
sociokulturni a technologické, které ovliviuji nebo
mohou ovlivnit ¢innost podniku; rozsSirena analyza
PESTEL zaclenuje i ekologickeé vlivy.
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Vnéjsi prostredi

— Makroprostredi:

* Mezi politicko-pravni faktory patri politicka stabilita,
stabilita vlady, vliv politickych stran, ¢innost zajmovych
sdruzeni a svazu, ¢lenstvi zemé v rlznych politicko-
hospodarskych seskupenich, fiskalni politika, socialni
politika, vizova politika, zakony, ochrana zivotniho
prostredi, dohody o zamezeni dvojiho zdanéni, které
napomahaji snizeni nakladl podnikateld, aj.

—  Politicko-pravni prostfedi vytvafi ramec pro vSechny
podnikatelské a podnikové Cinnosti.
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Vnejsi prostredi

— Makroprostredi:

* K ekonomickym faktorim patfi vyvoj HDP, faze
ekonomického cyklu (deprese, recese, oziveni,
konjunktura), stav platebni bilance statu, urokové sazby,
meénové kurzy, mira nezameéstnanosti, mira inflace,
pfipadné deflace, primérna vyse dichodu obyvatelstva,
zivotni minimum, davky statni socialni podpory, kupni
sila a koupéschopnost a;.

—  Ekonomické faktory ovliviuji kupni silu a nakupni zvyky
spotrebitele.
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Vnejsi prostredi

— Makroprostredi:

* Sociokulturni faktory plisobi ve dvou rovinach, a to: « faktory
spojené s kupnim chovanim spotrebitell (Koudelka, Vavra,
2007):

—  kulturni — spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, vnimani (sebe sama,
ostatnich, firem a organizaci, spolec¢nosti, prirody, vesmiru), jazyk,
rec téla, osobni image, chovani Zen a muzu — sblizovani jejich
spotfebniho chovani,

— socialni — socialni stratifikace spolecnosti a jeji usporadani (tfidy),
socialné-ekonomické zazemi spotfebitell, prijmy, majetek, vyvoj
Zivotni Urovné, Zivotni styl, drover vzdélani, mobilita obyvatel aj.;

» faktory podminujici chovani organizaci: je mozné sledovat
kulturni i socialni vlivy plsobici na jednani organizaci.
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Vnéjsi prostredi

— Makroprostredi:

* Technologické faktory (nebo také inovacni faktory)
predstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji; je to rychlost
technologickych zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci,
komunikacni, informacni, socidlni technologie aj.

* Technologické prostredi a jeho zmény jsou pro podniky
zdrojem technologického pokroku, ktery jim umoznuje
dosahovat lepSich hospodarskych vysledkd, zvySovat
konkurenéni schopnost a humanizovat praci (Synek
a kol., 2002).
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Vnéjsi prostredi

— Makroprostredi:

* Vanalyze PEST i PESTEL se ztraceji dva dulezité faktory, a
to demografické a prirodni:

— Demografické faktory se tykaji lidi — velikost populace, hustota a
rozmisténi osidleni, porodnost, délka Zivota, vékova skladba,
migrace obyvatel, rasova a narodnostni struktura, charakter
rodin (sfatky, rozvody, déti) i charakter domacnosti (vybaveni).

» Lidé tvori trhy, proto je analyza demografickych faktort pro
marketingové pracovniky vyznamna.

—  Prirodni faktory zahrnuji prirodni zdroje, klimatické podminky,
pocasi. Prirodni zdroje predstavuji pro podniky vstupy.
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Vnejsi prostredi
— Makroprostredi:
* Cilem analyzy makroprostredi je vybrat ze vSech faktor(
pouze ty, které jsou pro konkrétni podnik dllezité.
* Pfianalyze faktor( makroprostredi je nezbytné, aby ti,
kdo analyzu provadéji, vénovali maximalni usili identifikaci

budouciho vyvoje a jeho moznému dopadu na podnik,
organizaci, misto atd.
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Vnejsi prostredi
— Makroprostredi:
* Marketingové mikroprostredi (odvétvi, ve kterém firma
podnikd) nebo také mikrookoli zahrnuje okolnosti, vlivy

a situace, které firma svymi aktivitami muze vyznamné
ovlivnit.
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Vneéjsi prostredi

— Makroprostredi:

L

Nejprve je nutné analyzovat samotné odvétvi.

PFri analyze odvétvi se sleduji jeho zakladni charakteristiky,
tj. velikost a rust trhu, faze Zivotniho cyklu, naroky na
kapital, vstupni a vystupni bariéry apod.

Urcuje se také struktura odvétvi, které muize byt:

— atomizované — mnoho malych podnik(;
— konsolidované — nékolik malo silnych podnikua.
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Vnejsi prostredi
— Makroprostredi:
* Situace v kazdém odvétvi se samozrejmé neustale méni.
* Faktory, které maji nejvétsi vliv, se nazyvaji zménotvorné
sily. Nej¢astéji to byvaji zmény v dlouhodobé mife rustu
odvétvi, novi zakaznici, vyvoj technologie, nové formy
marketingu, rostouci globalizace apod.
* Prianalyze je zapotrebi vytipovat nanejvys Ctyri
nejdulezitéjsi faktory, urcit jejich mozny dopad na podnik
a vytvorit odpovidajici strategie, které na né budou
reagovat (Kislingerova, Novy, 2005, s. 95).
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Vnejsi prostredi
— Makroprostredi:

* Do mikroprostredi lze zaradit: partnery (dodavatele,
odbératele, financ¢ni instituce, pojistovny, dopravce atd.),
zakazniky, konkurenci, verejnost (ovliviovatele) aj.

* Verejnost se Cleni na financ¢ni verejnost, vladni verejnost,
mistni verejnost, obCanska sdruzeni a organizace,

vSeobecnou verejnost, sdélovaci prostredky a vnitfni
verejnost (zameéstnance).

42/71 KNOWLEDGE FOR THE FUTURE %» WWW.MVS0.CZ



MVS0 »» MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC

Vnéjsi prostredi

— Makroprostredi:
* Vertikdlni marketingové mikroprostredi:

dodavatelé;

firma;

obchodnici (vhodnéjsi se jevi na misto obchodniku
zaradit distributory, mezi néz jsou obchodnici
zarazeni);

zakaznici.
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Vnéjsi prostredi

— Makroprostredi:
* Horizontalni marketingové mikroprostredi:
— konkurence;
— firma;
— verejnost.
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Vnéjsi prostredi

— Makroprostredi:

Poznani uzsiho okoli podniku, mikroprostredi, je
pro podnik a formulaci jeho strategii velice
dalezité.

Cilem analyzy mikroprostredi je identifikovat
zakladni hybné sily, které v odvétvi pasobi

a zakladnim zpusobem ovliviuji ¢innost podniku.
Chovani podniku neni determinovano pouze
konkurenci, ale taky chovanim odbératell

a dodavateld, substitu¢nim zbozim

a potencialnimi novymi konkurenty.
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Vneéjsi prostredi

— Makroprostredi:
Téchto pét konkurencnich faktor( je zachyceno
v Porterové modelu péti sil:

1.

2.

3.

Hrozba novych vstupu do odvétvi — ,hrozba novych
konkurent“.

Soupereni mezi stavajicimi firmami — ,konkurence
v branzi”.

Hrozba nahrazek — ,hrozba substitucnich vyrobku a
sluzeb”.

Dohadovaci schopnosti kupujicich — ,,vyjednavaci
schopnost odbératelu”.

Dohadovaci schopnosti dodavatelti — ,vyjednavaci
schopnost dodavatelt”.
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Vneéjsi prostredi
— Makroprostredi:

* Téchto pét konkurencnich faktor( je zachyceno
v Porterové modelu péti sil:

Potencialni
nova konkurence
hrozba novych
l konkurenta
Konkurence
. v branzi ; .
Dodavatelé . «“« Odbératelé
vyjednavaci \j vyjednavaci schopnost
schopnost dodavatela odbératelu
T hrozba substitu¢nich
. . vyrobku a sluzeb
Substituéni vyrobky
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Vnéjsi prostredi

Dodavatelé:

jsou firmy, organizace i jednotlivci, kteri firmam
poskytuji zdroje potfebné pro vyrobu a produkci
sluzeb.

kazda firma md mnoho dodavatelQ.

dodavatelé se Cleni do rlznych kategorii, napr.
dodavatelé vstupl do vyrobniho procesu (materialt
a surovin, energie a paliv, polotovaru, dilG

a soucastek, technologii, informaci, pracovnich sil),
dodavatelé, respektive poskytovatelé sluzeb (financni
instituce, pojistovny, pravni kancelare, vyzkumné
agentury, reklamni agentury apod.) a dodavatelé
dalSich zdroja (vybaveni pracovist aj.).
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Vnejsi prostredi
— Dodavatelé:
 Uspéch firmy do velké miry zavisi pravé na
dodavatelich.
* Proto je dulezité, aby vénovala pozornost jejich

vybéru a stanovila si kritéria, podle kterych je
bude hodnotit.
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Vnéjsi prostredi

— Dodavatelé:

Firmy obvykle pfi analyze dodavatelu zajima jejich
postaveni na trhu, uroven kvality, komplexnost,
certifikace, v€asnost a spolehlivost dodavek,
zkuSenosti, financni zajisténi, ceny a kontraktacni
podminky, inovaéni potencial, technologicka
pruznost aj.
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Vnéjsi prostredi
— Distributori:
* jsou firmy, organizace a jednotlivci, ktefi vstupuji
mezi vyrobce zboZi (producenty sluzeb) a
zakazniky.

e Jedna se o:

— firmy pro fyzickou distribuci — skladovaci a prepravni
firmy;

— zprostfedkovatele — firemni zastupce vyhledavajici
zakazniky;

— obchodniky.
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Vnéjsi prostredi
— Obchodnici:
* Obchodnici, v nasem pripadé obchodni

meziclanky, ¢asto rozhoduji o tom, které zbozi se

dostane k zakaznikovi a které ne.

— Vyrobni firmy, ale také firmy, které produkuiji sluzby,
analyzuji potreby a pozadavky obchodnich
meziclanku, prubéh jejich rozhodovani, praktiky
a pristup ke koneé¢nym zakazniktm.
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Vnéjsi prostredi

— Obchodnici:

Pfi vybéru distributorl je dllezité sledovat
naklady, cenu; kvalitu, stabilitu, ochranu zbozi;
pravidelnost dodavek, rychlost, spolehlivost,
vykyvy; moznosti skladovani a dopravy;
merchandising a dalsi.
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Vneéjsi prostredi
— Zakaznici:

* mohou byt jednotlivci i pravnické osoby.

* Podle vztahu k firmé se rozliSuji na kupce,
uzivatele, mozné kupce, mozné uzivatele dané
kategorie produktd.

* Marketingovy pohled na zakazniky se snazi
postihnout, jaké okolnosti podminuji jejich vztah
k danym produktium, jak probiha jejich
rozhodovani, jaké vsechny polohy tento vztah
obsahuje (Koudelka, Vavra, 2007, s. 52).
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Vneéjsi prostredi

— Zakaznici:

Nikdo nemuze s jistotou predvidat chovani
zakaznika, to, jak bude reagovat v konkrétni
situaci.

V nakupnim rozhodovani chovani zakaznika
prirovnavame k modelu Cerné skrinky.

Na zakladé zmény vstupl pozorujeme zménu
chovani zakaznika.

Pro firmy jsou duleziti loajalni zakaznici.
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Vneéjsi prostredi
— Zakaznici:

* Analyza zdkaznik( poskytuje odpovédi na celou
radu otazek tykajicich se produkt( a trha.

* Mezifaktory, které jsou zjiStovany, patri
odhadované ro¢ni nakupy, rst prodejq,
demografické a socioekonomické faktory
zakaznika, geograficka koncentrace, kupni
motivy, informace o nakupnim rozhodovani aj.

« Zakaznik se méni.
* Proto je jeho analyza nikdy nekoncicim procesem.
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Vnejsi prostredi
— Zakaznici:
* Zakaznik je zkusenéjsi a narocnéjsi.
* Méreni zakaznické zkuSenosti stoji podle Kellera

(2007) v centru pozornosti marketingu.

* Meéreni zkuSenosti se Cleni na:

— méreni okamzité zkuSenosti — nyni nejpouzivanéjsi
metodou je NPS (net promoter score) a rtizné typy
zpétnych vazeb;

— meéreni kumulované zkusSenosti — pouziva se index
spokojenosti zakaznikl, index loajality zakaznikl a
jejich retence.
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Vnéjsi prostredi
— Zakaznici:

* Index spokojenosti zakaznika — v Evropé se pouziva
ECSI, ktery je dan ¢tyfmi hypotetickymi proménnymi.

* KaZda z nich je determinovana urcitym poctem
dalSich proménnych.

* Index loajality zakaznik — pouziva se NPS, ktery je
metrikou nejen pro méreni zakaznické loajality, ale
také zakaznické zkuSenosti.

* NPS je zaloZzen na zakladnim predpokladu, Ze
zakazniky kazdé spolecnosti je mozné rozdélit do tri
skupin: priznivci (promotors), pasivni (passives) a
odpurci (detractors).
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Vnejsi prostredi

— Zakaznici:
* Model spokojenosti zakaznika

Image

v

Ocekavani
zakaznika

v

Vnimana kvalita Vnimana Spokojenost Loajalita

zakaznikem hodnota zakaznika zakaznika

Stiznosti
zakaznika
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Vnejsi prostredi

Zakaznici:

Model spokojenosti zakaznika

Image — souhrnna hypoteticka promeénna vztahu zakaznika ke
znacce firmy nebo produktu. Pfedstavuje zaklad spokojenosti
zakaznika.

Ocekavani zakaznika — predstava o produktu, kterou ma
individualni zakaznik. Ocekavani jsou podminéna zkusenostmi,
informacemi, prostredim a vlastni osobnosti.

Vnimana kvalita zakaznikem (vnéjsi kvalita) — tyka se nejen
samotného produktu, ale také vSech doprovodnych sluzeb
souvisejicich s jeho dostupnosti.

Vnimana hodnota — je spojena s cenou produktu a se
zakaznikem oCekavanym uzitkem.

Spokojenost zakaznika — subjektivni pocit Clovéka o naplnéni
jeho oCekavani.

Loajalita (vérnost) zakaznika — vytvari se pozitivni nerovnovahou
vykonu a ocekavani.

Stiznosti zakaznika — disledek nerovnovahy vykonu a ocekavani.
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Vnéjsi prostredi
— Konkurence:

* je velmidulezitym faktorem, podminujicim
marketingové moznosti firmy.

* Firmy proto zjiStuji, kdo je jejich konkurentem,
kdo by se jim mohl stat, jak silny je konkurent, v
jaké oblasti je pro firmu konkurentem, jaké jsou
jeho cile, strategie, silné a slabé stranky aj.

* Konkurentem nejsou jen firmy produkujici stejné
zbozi i sluzby pod jinou znackou.
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Vnéjsi prostredi

— Konkurence:
* Typologie konkurence se provadi podle:

teritorialniho hlediska (rozsahu konkurencniho
pusobeni);

hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim
prostredi;

hlediska poctu vyrobcti (prodejcti) a stupné
diferenciace produkce;

hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti
vyrobcu do alianci.
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Vnéjsi prostredi

— Konkurence:
Clenéni konkurence z teritoriadlniho hlediska:

globalni;
aliancni;
narodni;
meziodvétvova;
odvétvova;
komoditni.
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Vnejsi prostredi
— Konkurence:
e Clenéni konkurence z hlediska nahraditelnosti

produktu v konkurenénim prostredi (Ctyrfi urovné

nahraditelnosti):

1. konkurence znacek;
2. konkurence odvétvova;
3. konkurence formy;

4. konkurence rodu.
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Vneéjsi prostredi

— Konkurence:
* Clenéni konkurence z hlediska poé&tu vyrobct
(prodejcu) a stupné diferenciace produkce:
— Cisty monopol,;
— oligomonopolie;
— monopolisticka konkurence;
— dokonala konkurence.
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Vneéjsi prostredi
Konkurence:
Clenéni konkurence z hlediska stupné

organizovanosti a propojitelnosti vyrobct do
alianci:

monopol;
kartel,
syndikat;
trast.
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Vnejsi prostredi
— Konkurence:

* Firmam se doporucuje provest analyzu kazdého
z jejich hlavnich konkurent(, identifikovat jeho silné
a slabé stranky, ty porovnat s vlastnimi silnymi
a slabymi strankami a tak urcit sve vlastni prednosti
a slabiny ve vztahu k jednotlivym konkurentam.

* Ktomuto ucelu je vhodné vyuzit sémantického
diferencialu.

* Dalsi moznosti, jak postupovat, je vypracovat profil
konkurent(, ktery bude sledovat vykon konkurence
(obrat, podil na trhu, zisk, navratnost investice,
vyuziti vyrobni kapacity aj.), identifikovat cilove
skupiny konkurence, jeji strategii, silné a slabé
stranky.
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Vnéjsi prostredi

— Konkurence:

Na zakladé provedené analyzy konkurence Kotler
(Tomek, 1998, s. 114 — upraveno) rozliSuje
nasledujici typy konkurentu:

konkurent nasledovatel — sleduje konkurenci

a vyuziva vsech svych schopnosti ke konkurenCnimu
boji;

laxni konkurent — nereaguje ani rychle, ani vyrazne na
aktivity ostatnich konkurentu;

vybiravy konkurent — reaguje jen na nékteré aktivity
svych konkurentQ;

konkurent tygr — reaguje rychle a rozhodné na
jakoukoliv formu ohrozeni.
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— Verejnost:

* jejakakoli skupina, ktera ma skutecny nebo
potencialni zajem na schopnostech firmy
dosahnout jejich cilt, pripadné ma na né vliv
(Kotler, Jain, Maesincee, 2007, s. 134).

* Verejnost se Cleni obvykle do tri skupin, a to na:
1. obecnou verejnost,
2. mistni komunitu a obCanské iniciativy,
3. spotrebitelska hnuti a vladu.
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Vnéjsi prostredi
Na kazdou firmu putisobi vlivy vnéjsiho prostredi
s riznou intenzitou, proto nema smysl tvofrit
seznam vSech moznych faktoru, ale pouze téch
relevantnich, podstatnych.
Ty mohou pro firmu znamenat bud' prilezitost (tj.
situaci, ktera je pro firmu pfizniva a ve které
muze pfi vyvinuti patfiéného usili ziskat
konkurencni vyhodu), nebo ohrozeni (tj. situaci,
kterd nastava v dusledku nepfiznivého
vyvojového trendu a ktera by mohla vést
v pripadé nepodniknuti prisluSnych krokd
k ohroZeni existence firmy).
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