Masarykova univerzita v Brné
Fakulta sportovnich studii

Management

(seminarni prace)

Vypracoval: Jaromir Hejl

Studijni obor: MCR, I. ro¢nik, 2.semestr
Pfedmét: Management

Datum: 3.4.2007



Clenéni pI‘éCCZ 1. Marketingové prostiedi

2.Swot analyza
3. Pest analyza

4. Space analyza

1. MARKETINGOVE PROSTREDI

Kazdy podnik je pfi své ¢innosti ovliviilovan prostfedim, ve kterém se nachazi. Pisobi
na n¢j fada vlivli z jeho okoli i zevnitf podniku. Prostfedi,ve kterém podnik funguje, lze
rozdelit na mikroprostredi (vnitini) a makroprostiedi (vnéjsi). Obecné lze fici, ze vétSina
vlivll vnitinich, ptsobicich uvnitt podniku, je vice ovlivnitelnd managementem podniku nez

vlivy piisobici na n¢j z jeho okoli.

1.1. Marketingové mikroprostredi

Zakladnim cilem podniku je upokojovat pfani a potieby zédkaznikli. Aby podnik své
cile mohl plnit, musi neustéle vstupovat do kontaktu s fadou jinych subjektl. Tyto subjekty
tvoti podnikové mikroprosttedi. Na tyto subjekty ma vedeni firmy vétsi ¢i mensi vliv a mize

je Castecné kontrolovat.

1.1.1. Konkurence

- trh je dynamicky celek, ktery se neustdle méni, a podniky ovliviiuji svymi aktivitami
chovani konkurence

- jednéni konkurence plisobi na rozhodovéani podniku (podnikovy marketing musi studovat
strategii svych konkurentli na trhu a pocitat s ni ve svych planech a rozhodnutich)

"Trh je mistem, kde neustale n¢kdo vitézi, ale i prohrava." Podniky, které chtéji vitézit, musi

znat svou konkurenci a reagovat na jeji podnéty.

1.1.2. Zakaznici

- ptedstavuji cilové trhy podniku



- jedno z moznych ¢lenéni:
* spottebitelské trhy
e prumyslové trhy
* obchodni trhy
e statni trhy

* mezinarodni trhy

1.1.3. Partneri (partnerské firmy)

- podnik spolupracuje pii svych ¢innostech s fadou firem, které netvoii jeho konkurenci, ale
na zaklad¢ kontaktu se podili na jeho aktivitach

- jedna se o dodavatele, zprostfedkovatelé (osoby, které¢ vyhleddvaji zakazniky nebo uzaviraji
obchody), firmy zabyvajici se fyzickou distribuci (napt. dopravcei, velkoobchody), firmy

poskytujici marketingové sluzby (napf. reklamni agentury, poradenské firmy),....

1.1.4. Verejnost

- tj. skupiny obyvatelstva, které mohou ovliviiovat chovéani podniku:

» mistni komunita (tvoii ji obyvatelstvo a ufady oblasti, ve které je podnik fyzicky
situovan); vztah mezi komunitou a podnikem mutize byt pozitivni (napf. sponzoruje mistni
aktivity) nebo negativni (napi. znecist'uje zivotni prostiedi)

* zdjmové skupiny obcanii - prosazuji zajmy celospoleCenské nebo jen zajmy své
skupiny; patfi zde napt. hnuti zelenych, Greenpace, hnuti na ochranu zvifat, ...; jejich akce
mohou na podnik ptlisobit opét pozitivn¢ nebo negativné

* sdelovaci prostredky - ovlivituji pohled Siroké vetejnosti na ¢innost podniku
(informace o podniku by mély byt co nejobjektivné;si)

* zaméstnanci podniku - maji pozitivni (vhodné firmu reprezentuji, vytvareji image

firmy,...) nebo negativni vztah ke své firmé

1.2. Marketingové makroprostredi

Marketingové makroprostiedi tvoii Sest skupin faktort, které firmu ovlivituji zvenci a
piimo 1 nepfimo plisobi na vSechny jeji aktivity. Na tyto faktory nema firma prakticky vibec

zadny vliv a nemiiZe je kontrolovat.



1.2.1. Ekonomické prostiedi

- zahrnuje Cinitele, kteti ovliviiuji kupni silu obyvatel a strukturu jejich vydaji

1.2.2. Politické prostredi

- siln€ ovliviiuje podnikani; patii sem predevsim legislativa (mé za kol chranit spotiebitele a

z4jmy celé spolecnosti)

1.2.3. Demografické prostredi

- podniky zajima rist populace v raznych oblastech zemé, hustota osidleni, pfesuny obyvatel,
velikost populace, vékové slozeni, rozdéleni podle pohlavi, vzdélani populace, porodnost, ....
Soucasné demografické trendy v hospodarsky vyspélych statech:

- obyvatelstvo starne (nizsi porodnost, zlepsujici se 1ékatska péce)

- pozd¢jsi snatky (pocet déti 1 - 2)

- vy$$i zaméstnanost zen (to ma za nasledek zmény postaveni hodnot v rodinéch)

- vys$$i vzdélanost

1.2.4. Prirodni prostiedi

- pusobi zejména prostiednictvim omezenosti piirodnich zdroji a nutnosti podniku chovat se
k ptirod¢€ a zivotnimu prostiedi co nejSetrnéji

- zmény v technice a technologii pfinasi i negativni zmény v oblasti Zivotniho prostiedi,
zejména: - nedostatek surovin (omezené obnovitelné zdroje, jako napi. lesy, potraviny,
omezené neobnovitelné zdroje surovin, hledani ndhradnich material()

- zvyseny stupen zneciSténi (skladky tuhych odpadd, problémy s obaly, saponaty)

1.2.5. Technicky pokrok a technologické prostredi

- je charakteristické zrychlujicim se tempem technologickych zmén (vyrobky, které jsou pro
nas bézné , nebyly star§im generacim znamy)

- podniky musi sledovat zmény v technologiich a zkoumat, jak nové technologie mohou
uspokojit zakazniky; pfitom musi brat v uvahu i trend, ze 1idé chtéji ujisténi o bezpecnosti

novych vyrobki

1.2.6. Kulturni a socialni prostiedi




- tzn. faktory vyplyvajici z hodnot, zvyki, pfistupi a preferenci obyvatelstva urcité zemé,

celkovy smér v chovani a jednani

2. SWOT ANALYZA

Celkova souhrnna analyza vnitinich a vnéjSich piedpokladii, nebo také nékdy
nazyvana analyza marketingového prostiedi, se zkracené¢ oznacuje SWOT analyza.
Cilem kazdé SWOT analyzy je ptehled soucasné situace a naplanovani strategickych
moznosti do budoucnosti. Je to vhodny a nezbytny zacatek pro vytvareni jakékoli

marketingové strategie a marketingového planu.

Zkratka SWOT ¢i jinak TOWS vznikla z anglickych:

« Strenghs - silné stranky
«  Weaknesses - slabé stranky
«  Opportunities - prilezitosti

« Threats - hrozby

2.1.Vnitini (interni) faktory

Silné a slabé stranky jsou tzv. Interni faktory, které popisuji nas podnik. Tato ¢ast
analyzy definuje a vyhodnocuje vSechny faktory,které patii do marketingového
mikroprostiedi.

Jako vnitini prvky vhodné k hodnoceni jsou naptiklad:

« Kvalita a zkuSenost managementu (vzdy je vhodné zhodnotit kvality téch, kteti
rozhoduyji, a to je obtizné)

« Kuvalita a jakost vyroby

« Technologické postupy a jejich zastaralost

« Kvality vyzkumu a vyvoje

« Marketing



« Kvality obchodniho oddéleni a kontakty
« Lidské zdroje - zkuSenost pracovnik, fluktuace, atd...

+ Finanéni zdroje a zdravi podniku

Faktorti je mozné nalézt mnoho a je vhodné se podle odvétvi a trzniho segmentu zaméfit
na ty nejdulezitéjsi prvky. Také je tieba disledné se zaméfit na jejich strucné a jasné

pojmenovani.

2.2. Vnéjsi (externi) faktory

Vnéjsi faktory (ptilezitosti a hrozby) jsou do jisté miry spolecné vSem konkurentim.
Ptesto ji nikdy neudélaji dveé firmy stejné. Nékdo totiz na stejnou udalost ¢i zménu pohlizi
jako na riziko, jiny jako na ptilezitost. Je to dano vizionafstvim ¢i zkostnatélosti toho, kdo
analyzu d¢la a také jeho vztahem k riziku. Kvalitni a pouzitelnd analyza vnéjsiho prostiedi je

proto velmi obtizna. Je vhodné zaméfit se na tyto oblasti:

« Technologicky vyvoj (zvlasté s ohledem na mozné vyrazné zmény vyrobni
technologie)

« Legislativa

« Ekonomické a socidlni prostiedi

« Demografické a geografické faktory

«  Vstup novych firem, zavadéni obchodnich barier, vyvoj trhu

« atd...

Ptiklad SWOT analyzy:

Varianta 1 - redukovana SWOT

Velmi ¢asto se SWOT zredukuje do prosté matice, jako je na obrazku ¢. 1



vnitni faktory | silne stranky | slabe stranky

vnejsi faktory | prilezitosti hrozby

Obr. 1

Vyplnénim ziskdme matici na obrazku ¢.2

silné stranky slahé stranky

kvalitni manage ment zastaralé vy baveni

wnitfni faktory | silng wivojovy tm a

sotSrai i velkd fluktuace délnikd

prilezitosti hrozbhy
rﬁst odvEtvi viva] Urokowych mér
L platnost navého zakona
vnejsi faktory | nslabeni konkurence pofadujiciho ekologicky
Setrnou vyrobu

Obr. 2

Vsimnéte si, ze i kdyZ podrobné a dobie vyplnime vSechny faktory, informace
vyplyvajici z této matice nejsou az tak jasné, jak by mély byt. Tato varianta SWOT se velmi
casto ukazuje. Nelze ji ovSem povazovat za dostatecnou a to prave z toho divodu, Ze ndm
neumoziuje snadnéjs$i pochopeni situace a snadnou tvorbu vychodisek pro strategie. Proto

existuje i jiné pojeti.



Varianta 2-RozSiifena SWOT

Tato SWOT matice se od t€ na obr. 1 a 2 1isi nepatrné, ale rozdil je to zasadni. Jedna se

pritom pouze o jiny pohled.

'\ silné stranky (S) slabé stranky (W)
- kwalitni managemeant zastaralé whaveni
siny wyvopovy tym a i A
potencial k inovaci velkd lukivace délniki
atd... atd....
e
prileZitosti (0) 50 strategie WOl strategio
rist odvétyi
oslabeni konkurence
atd..
hrozhby (T) TS strategie WT strategie
iyl drokovych mer
platnost nového zakona
poFadujicino ekologicky
Setrmou virobu
aid..
Obr. 3
Nyni vidime, Ze madme v podstaté 4 vychodiska pro tvorbu strategii. Nekdy se
nazyvaji:

SO (maxi - maxi) strategie - tato strategie se snazi vyuzit co nejvice silnych stranek, aby
zuzitkovala nastalé pfilezitosti.

WO (mini-maxi) strategie - diky této strategii se miizeme zaméfit na to, abychom se zaméfili
na piekonani nasich slabych stranek tak, aby bylo mozno vyuzit naskytnuté piilezitosti.

ST (maxi-mini) strategie - v této situaci mame dosti velké piredpoklady k tomu, abychom
eliminovali hrozby. Je tieba vyuZit silnych stranek a cilen¢ se zamé&fit na hrozby.

WT (mini-mini) strategie - v této neradostné pozici je tieba dobte zvazit dalsi kroky a setrvani
podniku na tomto trhu. Za této situace je trh plny hrozeb a firma nema dostatek predpokladi k

jejich prekonani.



3. PEST ANALYZA

Analyza PEST nam poskytuje informace o udélostech a trendech a dava realng;si
pohled na prostfedi v némz organizace funguje.Takovy pohled uZitecnym zplisobem ovliviiuje
uvahy o sméru fizeni organizace.Musi vSak byt zaméfen na zdkaznika a davat piehled o
takovych faktorech, které by mohly znamenat budouci pfilezitosti nebo hrozby pro organizaci.
Tato analyza vychdzi zminulého vyvoje firmy, analyzy soucasného stavu a progndzy

budouciho vyvoje.

Nézev PEST vznikl z prvnich pismen ¢ty oblasti vnéjsiho prostiedi.

e Politické
e Ekonomické
e Socialni

e Technologické

Ptehled vlivt pro tvorbu PEST analyzy:

Politické vlivy: Ekonomické vlivy:

1. Politicka stabilita 1. Rist HDP

2. Stabilita vlady 2. Inflace

3. Danova politika 3. Nezaméstnanost

4. Podpora zahrani¢niho obchodu 4. Obchodni bilance

5. Legislativa 5. Kurz mény

6. Pracovni pravo 6. Mnozstvi pen¢z v obchu

7. Integracni politika 7. Urokové miry

8. Ochrana zivotniho prostredi 8. Vyrovnanost vefejnych rozpocta

9. Struktura spotieby

10. Uroven a struktura investic



Socialni vlivy:

1. Demograficky vyvoj

2. Mobilita pracovnich sil

3. Uroven vzdélani a kvalifikace pracovnich sil
4. Rozdéleni piijmu
5. Zivotni styl

6. Zivotni hodnoty (rodina, piatelé)

4. SPACE ANALYZA

Technologicka droven:

1. Podpora vlady v oblasti vyzkumu

2. Vyse vydajii na vyzkum (zékladni,
aplikovany)

3. Nové vynélezy a objevy

4. Rychlost realizace novych technologii
5. Rychlost moralniho zastarani

6. Nové technologické aktivity

7. Obecna technologicka troven

K vymezeni vhodné strategické pozice pro podnik a pro jeho jednotlivé Cinnosti slouzi

SPACE analyza. Spo¢iva ve vytvoreni tvz. matice hodnoceni strategické pozice (Strategic

Position and Action Evaluation Matrix)

4.1. Prvky SPACE analyzy:

4.1.1. Strategie pozice podniku

a) Financni sila (potencidl) FS

- vyznam ma zejména v situacich, kdy jsou vné&jsi podminky prostiedi nepiiznivé

b) Konkurenéni vvhody KV

- trvale vyznamny prvek prosazujici podnik na trhu a zajiStujici loajalitu

zakazniku



4.1.2. Strategicka pozice odvétvi
c¢) Sila odvétvi SO

- ukazuje na moznosti vstupu do odvétvi a vystupu zn¢j — pravni, politicke,
finan¢ni a ekologické bariéry

d) Stabilita prostiedi StP

- faktor izce souvisejici s finan¢ni silou podniku a jeho schopnosti konkurovat na

trhu

4.2. Priklady faktori zahrnutych ve SPACE analyze

Financdni sila (FS) Konkurenéni vvhoda (KV)
Névratnost investic Podil na trhu

Rovnovéha zdroju Kvalita vyrobku

Likvidita Zivotni cyklus vyrobku

Pracovni kapital Loajalita zdkazniki

PenéZni toky Vyuziti kapacity konkurenty
Naro¢nost opusténi trhu Technologické know-how

Riziko podnikani Kontrola nad dodavateli a distributory
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Sila odvétvi (SO)

Ristovy potencial
Ziskovy potencial
Finan¢ni stabilita
Technologické know-how
Vyuziti zdroji
Kapitalova naro¢nost
Naroc¢nost vstupu na trh

Produktivita, vyuziti kapacity
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Stabilita prostiedi (StP)

Technologické zmény
Mira inflace
Variabilita poptavky
Ceny konkurence
Bariéry vstupu
Konkurenéni tlak

Cenova pruznost poptavky
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