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1 e Zakladni charakteristika marketingove situacni analyzy

2 e Analyza vnitrniho a vnéjsiho prostredi

3 e Metody marketingove situacni analyzy




Schéma €. 1: Strategické rizeni podniku

Vymezeni kontextu

,Marketing je proces fizeni, jehoz podstatou je
poznavani, predikovani, ovlivinovani a
uspokojovani potreb a prani zakaznika.”

* ,Dobry“ marketing je zasazen do SirSich
souvislosti podnikani.

* Strategické rizeni: dynamicky proces tvorby
a implementace rozvojovych zamérdu, které
maji zasadni vyznam pro rozvoj podniku.

* Marketingova strategie: rozhodnuti
vrcholového managementu o tom, jak, kdy
a kde konkurovat.
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Situacni analyza

1. Situacni analyza = zkoumani vnitfniho a vnéjsiho prostredi, ve kterém podnik pUsobi.

* (Cilem je nalezeni spravného poméru mezi prilezitostmi, schopnostmi a zdroji podniku.
* Postup: projekt, sbér, zpracovani a analyza informaci, interpretace vysledku a realizace.

* Projekt: definice problému, potrebnych informaci, typt a zdrojl informaci, metod sbéru
informaci, zplsobu zpracovani a vyhodnoceni, identifikace odpovédnosti, ¢asového
harmonogramu a rozpoctu.

2. Strategicka situac€ni analyza = komplexni zachyceni v souvislostech podniku.
* Cilem je sestaveni podkladl pro navrh novych strategii.

3. Marketingova situacni analyza = zkoumani prostredi podniku, segmentt trhu, konkurence,
budouci poptavky a prodeja.

 (Cilem je navrzeni novych marketingovych strategii nebo zmeéna stavajicich.

*  Marketingovy informacni systém (MIS) a vyuziti umeélé inteligence (Al)




Situacni analyza 4C, 5Ca 7C

Tabulka €. 1: Typy situacni analyzy

4C

5C 7C

1. Customer - zakaznik

1. Customer — zakaznik 1. Customer — zakaznik

2. Country - narodni specifika

2. Country - narodni specifika

3. Cost - naklady

3. Cost - naklady

4, Competitors - konkurence 2. Competitors - konkurence 4. Competitors - konkurence
3. Climate/context - 5. Climate/context —
makroekonomické faktory makroekonomické faktory
(analyza PEST) (analyza PEST)

4, Company - firma 6. Company - firma

5. Collaborators - spolupracujici
firmy a osoby

7.Change - zména

Zdroj: Jakubikova a Janecek (2023)




Faze marketingoveé situacni analyzy

1. Informacni cast

a) Hodnoceni vnéjsich faktort — vnéjsiho prostredi firmy (makroprostredi i mikroprostredi)
b) Hodnoceni vnitrnich faktor( — vnitrniho prostredi firmy

c) PEST(EL) analyza

2. Srovnavaci cast
a) Matice SWOT
b) Matice BCG

3. Rozhodovaci cast
a) Strategické planovani
b) Doporuceni zmén




1. Vnéjsi a vnitrni marketingové prostredi

Schéma €. 2: Prostredi plisobeni podniku
- vnéjsi prostredi

SYojwouoi®
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Socialna-kulturnt

Zdroj: Kotler a Armstrong (2001)




Makroprostredi

= prostredi, které firma nemuze svymi aktivitami ovlivnit. Nutno rozliSovat Urovenn mezinarodni,
narodni a regionalni.

Makroekonomické determinanty marketingového chovani:

a) Tradicni: technologie, globalizace, deregulace, privatizace, zvysena konkurence, konvergence
odvétvi, preména maloobchodu, eliminace prostrednikd, kupni sila spotrebiteld, informovanost
spotrebitelt, Ucast spotrebitell, vzdor spotrebiteld.

b) Novodobé: covid-19, valecné hrozby, rlst cen vstupl, energeticka krize, digitalni marketing, Al,
big data, standardizace (GDPR)!

Pro zhodnoceni vnéjsiho prostredi je I’____T__ pESTEL _-T——-—}

nejéastéji vyuzivana metoda PEST(EL), o 6 6 & é

6
pripadné STEER. [ ) @ _d
* STEER: socio-cultural, technological, 00 = CCET

economicl ecological’ regulatory POLITICAL ECONOMIC SOCIAL TECHNOLOGICAL ENVIRONMENTAL LEGAL




PEST(EL) analyza

1. Politické faktory
* Politickd stabilita, stabilita vlady, vliv politickych stran, ¢innost zadjmovych sdruzeni a svaz,
clenstvi zemé v rlznych politicko-hospodarskych seskupenich, fiskdlni politika, socialni
politika, vizova politika.

2. Ekonomické faktory
* Vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu (deprese, recese, oziveni, konjunktura), stav platebni
bilance statu, urokové sazby, ménové kurzy, mira nezameéstnanosti, mira inflace, pripadné
deflace, primérnd vyse dlchod( obyvatelstva, Zivotni minimum, davky statni socialni
podpory, kupni sila a koupéschopnost, aj.
=> Ekonomickeé faktory ovlivnuji kupni silu a nakupni zvyky spotrebitele.




PEST(EL) Analyza

3. Sociokulturni faktory
e Kulturni: spotrebni zvyky, kulturni hodnoty, vnimani (sebe sama, ostatnich, firem a
organizaci, spolecnosti, prirody, vesmiru), jazyk, rec téla, osobni image, chovani zen a muzu.
Socialni: socialni stratifikace spolec¢nosti a jeji usporadani (tfidy), socialné-ekonomické
zazemi spotrebitell, prijmy, majetek, vyvoj Zivotni Urovné, Zivotni styl, Uroven vzdélani,
mobilita obyvatel aj.

4. Technologické faktory
* Trendy ve vyzkumu a vyvoji; je to rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni,

skladovaci, komunikacni, informacni, socialni technologie aj.




Socialni tridy ve sveteé

Tabulka €. 2: Socialni tridy

Oznaceni Trida Povolani

A VysSi stredni Lékar, ucetni, reditel, ekonom, pravnik

B Stredni Ucitel, zdravotni sestra, policista, vedouci
C1 NizSi stredni Mistr, student, Urednik

C2 Vyskolena délnicka trida Instalatér, zednik, CisSnik

D Délnicka trida Prodavac, rybar, délnik

E Spodni trida Penzista

Zdroj: National Leadership Survey (2019)




Socialni tfidy v Ceské republice

1. Zajisténa trida: 22 %
e vysoké prijmy i nahromadénym majetkem
» |ékari, pravnici, dalSi specialisté a odbornici, manazeri, ridici pracovnici, reditelé
2. Nastupujici kosmopolitni tfida: 12 % obyvatel CR
e pracovnici v IT, ve financCnictvi a specialisté v technickych oborech, 41 % fidici pozice
3. Tradicni pracuijici trida: 14 %
* rfemeslnici, kvalifikovani délnici, fidi¢i nakladnich aut i provozovatelé maloobchodnich prodejen
87 % zije ve vlastnim byté nebo domé
4. Trida mistnich vazeb: 12 %
» starsi lidé, zijici klidnéjsi Zivot na venkové s podprimérnymi prijmy
5. Ohrozena trida: 22 %
* rodiny s détmi a matkou na rodi¢ovské dovolené s podprimérnymi prijmy
6. Stradajici trida: 18 %
* Podprimérné vzdélani a financni problémy (Koci et al., 2019)




> Kapital
. ekonomicky - pfijem . socialni - pomahajici . kulturni | P

ekonomicky - majetek

socialni - sit lidsky (znalost jazyku a ICT)
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/ \ Zdroj: Koci et al. (2019)




Demografie

Zajisténa stredni tfida Nastupujici kosmopolitni tfida Tradiéni pracujici tfida

Karlovar'.;ky kraj 10 %  Liberecky kraj 23 %

Ustecky kraj 14 % Praha 34 % Ustecky kraj 6 % Praha 23 %

Trida mistnich vazeb Ohrozena trida Stradajici trida

Prah;\ 6 % Vysdf:ina 20 % StFedoéesk.)'r kraj 16 % UstecI;)'r kraj 34 % Prahé 7 % L'Jsteck\ﬁ kraj 25 %

/ \ Zdroj: Ko¢i et al. (2019)




PEST(EL) analyza

5. Ekologické faktory
 Klimatické zmény, dostupnost prirodnich zdroji, environmentalni regulace, recyklace,
nakladani s odpady, snizovani emisi, udrzitelné zemédélstvi, energeticka ucinnost a dalsi
ekologické aktivity.
 Podniky musi prizpusobit své procesy a produkty rostoucim tlakim na udrzitelnost a
snizovani dopadu na Zivotni prostredi.

6. Legislativni faktory
* Pracovni pravo, danové predpisy, ochrana spotrebitele, zdravotni a bezpecnostni normy,
prava dusevniho vlastnictvi, obchodni regulace a dalsi pravni aspekty.
* Dodrzovani legislativnich norem je klicové pro podniky, aby se vyhnuly pravnim rizikim,
sankcim a udrzely svou povést. Jaké dalsi legislativni faktory ovliviuji marketing podniku?

Které faktory chybi?




Demografické a prirodni faktory

1. Demografické faktory
* Velikost populace, hustota a rozmisténi osidleni, porodnost, délka zivota, vékova skladba,
migrace obyvatel, rasova a narodnostni struktura, charakter rodin, domacnosti.

Vékova skladba

* Silent Generation: 1928-1945 (79+ let)

 Baby Boomers: 1946-1964 (60-78 let)

* Generace X: 1965-1980 (44-59 let)

 Generace Y: (Milenidlové): 1981-1996 (28-43 let)
 Generace Z: 1997-2012 (12-27 let)

* Generace Aplha: 2013+ (0-11 let)

Jaka je charakteristika téchto generaci? Jaké je jejich marketingové chovani? Jaka skladba je v CR?

2. Prirodni faktory: klimatické podminky, pocasi.




Mikroprostredi

= prostredi, které mulze firma vyrazné ovlivnit. Cilem analyzy je identifikace hybnych sil, které v odvétvi
pUsobi a ovliviuji ¢innost podniku.

Zainteresované skupiny: dodavatelé, odbératelé, financni instituce, pojistovny, dopravci, zakaznici,
konkurence, verejnost (vladni, mistni, obanska sdruzeni, vSeobecna verejnost, sdélovaci prostredky,
zameéstnanci).

Metody analyzy:
e Porteriv model péti sil




Porteruv model péti sil

Potencialni
nova konkurence
hrozba novych
l konkurent
Konkurence
bransi
Dodavatelé ———» v branzl < Odbératelé
vyjednavaci \j vyjednavaci schopnost
schopnost dodavatel( odbératell
T hrozba substituénich
yrobkl a sluzeb
Substitu&ni vyrobky YJIODKL @ Sle

Zdroj: Porter (1992)




SWOT analyza

= strategicky nastroj pro analyzu vnitrnich a vnéjsSich faktord ovliviujicich uspéch podniku. Analyza
je zalozena na posouzeni soucasné situace a planovani budouciho vyvoje.

S — Strengths (Silné stranky): Vnitrni faktory, které organizaci poskytuji vyvhodu nad konkurenci.
e Kvalita produktu, znacky, zaméstnancu, technologické inovace apod.

W — Weaknesses (Slabé stranky): Vnitrni nedostatky brzdici riist a konkurenceschopnost.
* Nedostatek zdroju, slabd poveést, zastaralé technologie apod.

O — Opportunities (Prilezitosti): Vnéjsi faktory vhodné ke zlepseni pozice na trhu.
* Nové trhy, zména zakaznického chovani, vladni pobidky apod.

T — Threats (Hrozby): Vnéjsi faktory, které mohou mit negativni dopad na fungovani podniku.
 Konkurence, ekonomicka krize, regulace apod.




SWOT analyza

Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavaji skute€nosti,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikim,
tak firmé

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci,
které firma nedéla dobre, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou lépe

Prilezitosti
(opportunities)

zde se zaznamenavaiji ty skuteCnosti, ktere
mohou zvySit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaiji ty skuteCnosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikovad a Janecek (2023)




BCG
Matice

MARKET GROWTH

w

RELATIVE MARKET SHARE

High

High

Low

High Growth, High Share. A
significant amount of investment
should be made in “Star”
products.

High Growth, Low Share.
Investment should be made in
“Question Mark” products
depending on their chances of
bacoming stars.

Low Growth, High Share. "Cash
Cows” should be milked so
products can be reinvested in
“Stars” and “Question Marks”.

Low Growth, Low Share.
Businesses should liquidate,
divest, or reposition products in
the "Dogs” category.

T

Zdroj: Roca (2021)
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