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Marketingové prostredi

= vSechny prvky a vlivy, které v soucasné dobé nebo v budoucnu ovlivriuji
dosazeni cila firmy

= dva zakladnimi znaky
= proménlivost v ¢ase

= vy33i &i niZzdi mira nejistoty

= clenéni
= makroprostiedi
= (konkrétni trh a jeho subjekty )
= mikroprostredi

Makroprostredi

= demografické vlivy

= ekonomické vlivy

= legislativni a politické vlivy
= pfirodni vlivy

= inovacni vlivy

= socialni a kulturni vlivy




Demografické vlivy

trendy

skladba obyvatel
pohyb obyvatel
charakter rodin
charakter domécnosti

rasova a narodni struktura

Ekonomické vlivy

trendy

nezaméstnanost
vyse dlichodu
ménovy kurz
inflace

urokova sazba
dostupnost Gvérd

dariova problematika

Legislativni a politické vlivy

trendy

zakladni pravni normy v CR
dalsi normy
vliv politickych stran

vliv zdjmovych sdruZeni a svazQ




Pfirodni vlivy

trendy

ropa
energie
ekologie

geografické vlivy

klimatické podminky

Inovacni vlivy

trendy

zavadéni inovaci a novych technologii

znalost i ve zdanlivé nesouvisejicich oborech
tvarci destrukce

regulace technologickych zmén ze strany statu

blizkd budoucnost

Socialni a kulturni vlivy

trendy

vyznam a postaveni rodiny

nérodni tradice

komunity

zadluzovani

vzdélanost

nabozenstvi

emancipace Zen

zmény zakladnich hodnot spolec¢nosti.
zdravy zpUsob Zivota

ocekavani zakaznikd




v v e
Méreni trhu
= potencidlni trh -> dostupny trh -> kompetentni dostupny trh ->
obsluhovany (cilovy) trh -> proniknuty trh (vyznam segmentace)

= trzni potencial
= predstavuje nejvyssi moznou koupéschopnou poptavku, s niz urcity obor
muze za urcitou dobu pocitat

= trini kapacita
= predstavuje skute¢ny objem produktu realizovaného na trhu za urcitou
dobu

= stuperi nasycenosti trhu

= uddva pomér mezi trni kapacitou a trznim potencidlem
= trzni podil

= uddva pomér prodeje firmy k trzni kapacité

Analyza trhu

1) vybér relevantniho trhu, na kterém jsou nabizeny produkty patfici do
sféry obchodniho zajmu firmy

2) analyza primarni poptévky na relevantnim trhu
3) analyza selektivni poptavky
4) nalezeni trznich segment( zakaznik( s podobnymi potfebami

5) definovéni potencialnich cilovych trhd, na které se firma rozhodne
vstoupit

Subjekty konkrétniho trhu

= dodavatelé
= konkurence
= distributofi
= zakaznici

= vefejnost




Dodavatelé

vstupy do vyrobniho procesu
sluzby podporujici pfedevsim vyrobu, nakup a prodej

dalsi zdroje

minimalizace rizika

Konkurence
v rdmci znagky
formy
tiidy
odvétvova
uspokojovéni potteb
Konkurence

uvniti odvétvi

nova konkurence

konkurence substitut

konkurence dodavateltl

konkurence zakaznik(




Distributori
firmy pro fyzickou distribuci

zprostredkovatelé

obchodnici

Zakaznici

spotrebitelé
vyrobci
obchodnici
stat

zahraniéni zékaznici

Potieby zakaznika

motivace ke koupi
predmét koupé
misto koupé

Cas koupé




Verejnost

vliv bez obchodni vazby

financni verejnost

masova média

vladni verejnost

obcanska sdruzeni

vseobecnad verejnost

odborna verejnost

mistni vefejnost (ti, ktefi bydli v nejblizsim okoli)
vnitini verejnost

Analyzy vnéjsiho prostredi

PEST(EL) analyza

Metoda scénara (vyvoje okoli)

Analyza péti konkurencnich sil (Porter)

Analyza zajmovych skupin

Participativni metody (vyzkumy, Focus Groups atd.)
Panel expertd

GE matice

Vnitrni prostredi

zdroje
procesy
organizace

kultura




Analyzy vnitiniho prostredi

Benchmarking

GAP analyza

Analyza rizik

Sebehodnoceni vykonnosti organizace (model EFQM, model CAF)
Analyza Zivotniho cyklu podniku

BCG analyza

Analyza klicovych faktort, kompetenci

VRIO analyza

Integrujici analyzy
SWOT analyza
= silné stranky
= slabé stranky
= pfileZitosti
= ohroZeni

SPACE analyza

= stabilita prostfedi
= pfitazlivost odvétvi
= konkuren¢ni vyhoda
= financnisila

Dékuji za pozornost
a tésim se pristé




