Podnik a jeho okoli



Osnova prednasky

* Podnik jako tvUrce hodnoty
— Vztah podnikové ekonomiky a mikroekonomie
— Porteruv hodnotovy retézec
— Primarni a podpurné podnikové funkce
— Hmotné, informacni a financni toky v podniku



1. Podnik jako tvurce hodnoty

* Instituce vznikla k vykonu podnikatelské Cinnosti (
Synek, Kislingerova, 2010).
* Podnikani lze charakterizovat nékolika zakladnimi
rysy:
— Motivem k podnikani je snaha o zhodnoceni
vlozeného kapitalu

— Podnik dosahuje zisku pokud uspokojuje potreby
zakazniku tedy poptavku na trhu

— Podnik existuje na urcitém trhu, ktery podniku nabizi
urcité prilezitosti, ale i urcité hrozby, se kterymi podnik
musi pracovat



Vztah podnikové ekonomiky a
mikroekonomie

e Efektivhost — Podnikové vs. Mikroekonomické
pojeti

e Mikroekonomické:
— efektivnost vnimana abstraktnéji

— vztah hodnot vystupu a hodnot vstupu

— existuje vice prospesnych Cinnosti = efektivni situace,
pokud jedna z téchto ¢innosti nemuze byt zvysena bez
soucasného snizeni jiné Cinnosti

— lze analogicky vyjadrit jako efektivhost ve vyrobé,
efektivnost ve sméeéne a vyrobneé spotrebni efektivnost.



Vztah podnikové ekonomiky a
mikroekonomie

e Podnikova efektivnost (Vochozka, Mula¢ a kol. 2012):

— Pokud podnik vyrabi vyrobky, které uspokoji
pozadavky trhu, pricemz optimalné kombinuje
vyrobni faktory.

— Meéritkem efektivnosti je pomeér hodnoty vystupu
k hodnoté vstupu a je konkrétné definovan.

— Rozhodujici neni jen souhrnna efektivnost vsech
vyrobnich faktoru, ale i dil¢i efektivhost podle
vysledku Cinnosti podniku.



Pojeti vyrobni faktoru — tradicni pojeti (synek
Kislingerova a kol.2010)

Obecna Podnikové hospodarstvi

ekonomicka
teorie:

1. fidici prace ( znalosti, Dispozitivni VF
informace)
2. vykonna prace Elementarni VF
2. Puda Pluda, pozemky 3. Hmotny
Budovy dlouhodoby
Stroje a zarizeni majetek
Nastroje
Dopravni
prostredky
Vypocetni

technika atd.

4. material



Vyrobni faktory — moderni pojeti

 Moderni pristupy( Thompson, Formby, Drucker) pracuji
jesté s dalsim vyrobnim faktorem jako jsou znalosti a
know-how oznacovaného téz jako informace.

* soucasna spolecnost je oznacovana jako ,,znalostni
spolecnost”, nebo “znalostni ekonomika®.

* Kislingerova a kol. (2011) - tzv. nova ekonomika, typicka
tim, ze se na tvorbé produktu kromeé klasickych VF
podili i vzdeélani v podobé znalosti a inovacnich
schopnosti, coz predstavuje konkurenéni vyhodu.



Efektivnost v podnikovem pojeti

Efektivnost s jakou jsou vyrobni faktory vyuzivany ve vyrobé =
produktivita.

Jde o pomér vstupt / vystuplim

Produktivita je hospodarsky ukazatel, jeho podstatou je méreni
vykonnosti nékterého z vyrobnich faktord.

Pida: Prirodni zdroje, plida, nerostné bohatstvi, lesy, voda,

Prdce: souhrn fyzickych a dusevnich schopnosti clovéka, které
vynaklada

Kapital: vse, co se da ocenit financemi a vlozit do podnikani, penize,
Informace: data a intelektualni kapital

Znalosti: formalni, tedy ziskané vzdélavanim, a skryté, tedy ziskané
zkusenostmi, poznanim, ucenim se, atp.



Produktivita

e Kontinualni proces zvysovani produktivity —




Produktivita v fizeni podniku

Teorie védeckého rizeni — FW.Taylor - pracovni studie pomocného
délnika Schmidta, zpracovana na konci 19.stol, pojednavala o
prehazovani pisku délnika Schmidta ( rozklad cCinnosti na faze a
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prace.

Analogicky zaved| jako prvni americky vyrobce automobill Henry
Ford a cely systém frizeni se pojmenoval jako fordismus.

Skola lidskych vztahd — E.Mayo — Hawrthonesky experiment — 20.
|éta 20. stol. Zaklady prumyslové psychologie — produktivita prace
zavisi i na pracovnich podminkach.

Produktivita znalosti — P. Drucker a japonsti vedci Nonaka, Takeushi

— principem je vyuziti explicitnich znalosti, a implicitnich tzv. tacitnich
znalosti, prinutit k tvorbé hodnot.

— PY. vyuziti znalosti ve vyrobnim procesu pr. TOYOTA



https://cs.wikipedia.org/wiki/Henry_Ford
https://cs.wikipedia.org/wiki/Henry_Ford
https://cs.wikipedia.org/wiki/Henry_Ford
https://cs.wikipedia.org/wiki/Fordismus

Priklad vyuziti znalosti ve vyrobnim procesu TOYOTA

Goal: Highest Quality, Lowest Cost, Shortest Lead Time |

ust In ime

Operate with the minimum
resource required to
consistently deliver:
 Just what is needed
* In just the required ama
« Just where it is needed
« Just when it is needed

Heijunka
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Process

Method
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Priklad vyuziti znalosti ve vyrobnim
procesu TOYOTA

PRODUCTION ORDER INFORMATION

TIMELY PRODUCTION
Efficiently producing vehicles with different specifications one at a time,
in a timely manner while ensuring high quality
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https://www.youtube.com/watch?v=Tc9IQLJI4AU



https://www.youtube.com/watch?v=Tc9IQLJl4AU

Podnik jako tvUrce hodnoty — Portertiv hodnotovy
retézec - odvozeni

* Nastroj slouzici k rozdéleni zdroju podniku v SirSich souvislostech nejenom jako
vyrobni faktory — dispozitivni a elementarni, ale na veskeré Cinnosti existujici
ve vzajemnych vztazich.

* Jednotlivé cCinnosti vyuZivaji vstupl VF ( sem patfi mj. vyzkum, vyvoj,
marketing, podpora prodeje, vyroba atd.), které jsou v ramci dané Cinnosti
zhodnoceny a preménény ve vystupy tzn. hodnotu. To vSe za pozadavku dilci a
souhrnné efektivnosti.

* Kotler a Keller, 2007 dva rizné pohledy na proces poskytovani hodnoty
* Prvnim z nich je tradi¢ni fyzicky sled procesu a druhym je vytvareni hodnoty a
sled jejiho poskytovani.

Vyroba Odbyt

eNavrienivyrobku *Cena
eObstarani materialu *Prodej

e7hotoveni vyrobku sReklama/propagace
*Distribuce
*Sluzby a servis




Vytvareni hodnoty a sled jejiho poskytovani

analogicky centralné planovana vs. trzni ekonomika

Volba hodnoty

esegmentace zakaznik(

e\/olba trhu

ePositioning hodnoty

Poskytnuti
hodnoty

e\/yvoj produktu

*\/yvoj sluzeb

estanoveni ceny

eProstredky a
vyroba

eDistribuce sluzby
Servis

Sdélovani
hodnoty

*Sila prodeje
ePodpora prodeje
eReklama




Porteruv hodnotovy retézec
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Primarni a podpurné aktivity

* Primarni aktivity

Vstupni operace aktivity spojen¢ | zasobovaci funkce podniku
s opafovanim vstupu, jejich
skladovani

Vyroba a provoz aktivity spojené | vyrobni funkce podniku

s transformaci  vstupu na
konec¢né produkty

Vystupni operace skladovani a distribuce | Odbytova funkce podniku
produkti

Marketing a prodej Reklama, podpora prodeje
atd.

Sluzby udrzeni ¢i zvySeni hodnoty
produktu

* Podplrné aktivity

Obstaravatelska ¢innost opatifovani vstupt, které jsou | Investi¢éni a  kapitalova
spotfebovavany ¢innost

v hodnototvorném ftetézci —
jde o funkci obstaravani tj.
obstarani strojniho vybaveni,
vybaveni laboratofi kancelari

budov

Technologicky rozvoj jedna se o technologicky | Inovaéni ¢innost
rozvoj produktil ¢i procest

Rizeni pracovnich sil Vybér, Skoleni rozvoj | Lidské zdroje
planovani pracovnikt

Infrastruktura podniku Rizeni, planovani, finance, | Financovani podniku

ucetnictvi pravni zalezitosti,
informacni systém atd.




Hmotné , financni, informacni toky

Vyrobni faktory které spotfebovavaji jednotlivé podnikové Cinnosti
|ze rozdélit do nékolika zakladnich kategorii :

Hmotné toky — material, vykonna prace, suroviny energie atd.
Financni toky — kapital, penézni operace
Informacni toky — znalosti, Know how.

Podminkou uspésného chodu podniku je vzajemna provazanost a
ucelna koordinace jak po strance hmotné, informacni tak i financni.

Z hlediska efektivnosti, je treba sledovat vzajemny vztah VF

v podobé vstupujicich hmotnych, finanénich a informacnich toku.
Vzajemna provazanost a efektivni koordinace je ukolem
dispozitivniho VF prace.



Konstrukce hodnotového retezce

 Obecny model Ize definovat nasledovné:

 Magretta(2012) doporucuje vytvorit hodnotovy retézec odvétvi na zakladé
pouzivanych dominantnich pristupl, které odrazeji sled cinnosti, které
vétSina spolecnosti v odvétvi vykonava. Jedna se o tzv. podnikatelsky
model tedy zpusob jakym podnik vytvari hodnotu

Rizen Marketing a Poprodejni

Vyzkum a vyvoj dodavatelského s prodey
Y v prode;j sluzby
retezce



CASE STUDY — Apple Inc.




Business model — Apple Inc.

Vstupni logistika - Apple spolupracuje s vice jak stovkou dodavatell po celém svété. Zucastnéni
dodavatelé si vzajemné konkuruiji.

Vyroba - vyroba je rozdélena na ndsledujici provozni segmenty: Amerika, Evropa, Cina, Japonsko,
Zbytek Asie. Provoz spole¢nosti Apple zabezpecuje 92 600 stdlych zaméstnani a dalSich 4400
docasnych zaméstnancl. VétsSina komponent( tzv. ,hardware” produktl Apple je vyrdbéna v Asii.

Vystupni logistika — prodej spolecnosti Apple je zabezpecen skrze prfimé a neprimé distribucni
kanaly. Cilem spole€nosti je také minimalizovat stav zasob, které pro né predsatvuji nadbytecné
naklady.

Marketing a prodej - Apple prodava své produkty skrze 4 distribucni kanaly. Rozpocet spolecnosti
Apple na marketing dosahuje irovné USD 1.1 billion a zahrnuje reklamu, public relations, eventy a
primy prode;j.

Sluzby — spolecnost Apple je znama diky svym nadstandardnim zdkaznickym sluzbam a to ve vsech
stadiich prodeje- predprodejni, prodejnim a poprodejnim.Spolecnost ma sva servisni strediska ve
vsech velkych méstech, kde si kdokoliv mize jejich produkty vyzkouset a presvédcit se tak o jejich
kvalité.
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2. Typologie podniku

Mezi zakladni rozdéleni podnik( patfi:

Dle sektoru: verejny, soukromy, smiseny.

Dle charakteru :
— sektor primarni ( podniky zemédélstvi, lesnictvi, tézebni priimysl apd.,
— sekundarni ( podniky druhovyroby a zpracovatelského pramyslu) a
— tercialni ( podniky sluzeb — obchod, doprava, atd.

Do roku 2007 rozdéleni podnik( dle OKEC — Odvétvova klasifikace ekonomickych
cinnosti

Od 1. 1. 2008 nahrazena Klasifikaci ekonomickych ¢innosti (CZ-NACE).CZ-NACE byla
vypracovana podle mezinarodni statistické klasifikace ekonomickych cinnosti, v
souladu s nafizenim Evropského parlamentu a Rady (ES)

CZ — NACE ,,Nomenclature générale des Activités économiques dans les
Communautés Européennes”

prvni uroven, sekce, je oznacena alfabetickym kodem,

druha uroven, oddily, je oznacena dvojmistnym Ciselnym kddem,
tfeti Uroven, skupiny, je oznacena trojmistnym Ciselnym kédem,
Ctvrta Uroven, tridy, je oznacena ¢tyrmistnym Ciselnym kddem



Sekce:

A — zemédélstvi, lesnictvi, rybarstvi

B- tézba a dobyvani

C — zpracovatelsky primyslu

D — vyroba a rozvod elektriny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu
E — zasobovani vodou, Cinnosti souvisejici s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi
F — stavebnictvi

G — velkoobchod a maloobchod, opravy a udrzba motorovych vozidel
H — doprava a skladovani

| — ubytovani stravovani a pohostinstvi

J- informacni a komunikacni ¢innosti

K- penéZnictvi a pojistovnictvi

L — ¢innosti v oblasti nemovitosti

M — profesni, védecké a technické ¢innosti

N — administrativni a podplrné Cinnosti

O - verejna sprdva a obrana, povinné socialni zabezpeceni

P — vzdélavani

Q — zdravotni a socialni péce

R — kulturni zabavni a rekreacni ¢innosti

S — ostatni Cinnosti

T — Cinnosti domacnosti jako zaméstnavateld, ¢innosti domacnosti produkujicich blize neuréené
vyrobky a sluzby pro vlastni potrebu

U — ¢innosti exteritorialnich organizaci a organ(
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01.1

01.11

01.12

01.13

01.14

01.15

01.16

01.19

SEKCE A - ZEMEDELSTVI, LESNICTVi A RYBARSTVI

Rostlinna a Zivocisna vyroba, myslivost a souvisejici ¢innosti

Péstovani plodin jinych nez trvalych

Péstovani obilovin (kromé ryze), lusténin a olejnatych semen
Péstovani ryze

Péstovani zeleniny a melound, koren( a hliz

Péstovani cukrové trtiny

Péstovani tabaku

Péstovani pradnych rostlin

Péstovani ostatnich plodin jinych nez trvalych



Specifika vyrobnich podniku

Do vyrobnich podnikd radime dle (Synka, Kislingerové 2010) zejména
podniky primyslové, zemédélské, lesnické a stavebni. Podle stupné
zpracovani vyrabénych statk( se vyrobni podniky déli na podniky:
— Prvovyroby — zemédélské, tézebni, lesnické, které ziskavaji suroviny pfimo
z prirody
— Druhovyroby — podniky zpracovatelské — které zpracovavaji suroviny ziskané
prvovyrobou na dalsi statky ( obili na mouku, tu na chléb atd.)

Vyrobni podniky lze také délit na zakladé vyrobniho mnozstvi (podle typu
vyroby) na vyrobu:

— Kusovou — malé mnozstvi stejnych vyrobk( ( zakdzkova odévni vyroba, turbiny
atd.)

— Sériovou — vyroba stejného druhu vyrobku se opakuje v sériich ( automobily,
pocitaCe), podle velikosti sérii hovorime o malo, stfedné a velkosériové vyrobé

— Hromadnou — produkujici velké mnoZzstvi malého poctu druht vyrobk( (
zemeédeélské produkty)



Specifika vyrobnich podnika - Primyslové podniky:
Jak ve sfére prvo tak i druhovyroby, spada sem:
Seznam podporovanych ekonomickych ¢innosti - CZ-NACE

Oddil

Skupina Nazev
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Sekce B — Tézba a dobyvani
Ostatni t&2ba a dobyvani
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33

24.5.

Sekce C - Zpracovatelsky prumysl 1)

\/yroba potravinarskych vyrobkud

Vyroba napojl)

Vyroba textilii

Vyroba odéva

Vyroba usni a souvisejicich vyrobka

Zpracovani dreva, vyroba drevénych, korkovych, prouténych a slaménych vyrobkd, kromé
nabytku

\yroba papiru a vyrobkl z papiru

Tisk a rozmnozZovani nahranych nosiéd

Vyroba chemickych latek a chemickych pfipravki s vyjimkou CZ-NACE 20.60 Pramysi
syntetickych viaken

Vyroba zékladnich farmaceutickych vyrobkl a farmaceutickych pfipravka

Vyroba pryZovych a plastovych vyrobki

Vyroba ostatnich nekovovych mineralnich vyrobk(

Slévarenstvi

Vyroba kovovych konstrukci a kovodélnych vyrobkl, kromé stroju a zafizeni

\/yroba pocitacl, elektronickych a optickych pfistroju a zafizeni

Vyroba elektrickych zafizeni

\yroba stroju a zafizeni j.n.

\yroba motorovych vozidel (kromé motocykll), pfivésl a navésd

\yroba ostatnich dopravnich prostiedk( a zafizeni s vyjimkou CZ-NACE 30.11 Stavba lodi a
plavidel

Vyroba nabytku

Ostatni zpracovatelsky pramysl

Opravy a instalace stroji a zafizeni




Specifika vyrobnich podnikl - Zemédélské a
lesnické podniky

Jedna se o skupinu A, ktera zahrnuje tri odvétvi: tj. zemeéedélstvi,
lesnictvi a rybarstvi.

Zemeédélska vyroba se oproti priimyslové vyrobé lisi zejména:
Velkou zavislosti na prirodnich podminkach —

Casovym nesouladem pribéhu vyrobniho a pracovniho procesu —
typicky zejména pro rostlinnou vyrobu — rlst pSenice vs. jeji sklizeni
Sezonnosti praci — opét rostlinna vyroba

VySe uvedené charakteristiky velice ztézuji organizaci prace a klade
velké naroky na zkuSenosti a prizplUsobivost pracovnikl neustale
menicim se podminkam. Odveétvi se tak potyka s nerovhnomeérnym
rozdélenim pracovni doby, kolisanim pfijmuU a ziskdvanim
kvalifikované pracovni sily.



Specifika vyrobnich podnikul - Stavebni podniky

* Ve srovnani s prumyslovou vyrobou ma
stavebnictvi urcité zvlastnosti jako jsou:

* Jedna se o kusovou vyrobu na stavenisti

* Vyroba s dlouhym vyrobnim cyklem

* Vyroba je pohybliva vyrobek nikoliv

e Zavislost na povétrnostnich podminkach

* Ruznorodost praci, stroji a vyrobnich zarizeni



Specifika podniku v oblasti sluzeb

(KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004)

Pro podniky sluzeb lze vymezit sekce G az S.

V literature najdeme celou radu definic sluzby Kotler a Armstrong (2004)
pouzivaji definici : Sluzba je jakdkoliv ¢Cinnost nebo vyhoda, kterou jedna
strana muZe nabidnout druhé strané, je v zasadé nehmotnd a jejim
vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi byt spojena s
hmotnym produktem.

S tim souvisi i vlastnosti sluzeb jako:

1. nehmotnost - sluzby nemaji hmotnou podstatu

2. neoddélitelnost - — poskytnuté sluzby nelze nijak délit
3. pomijivost— sluzby nelze vyrabét do zasoby

4. heterogenita - zavisi na tom, kdo, kdy a kde je poskytuje

6. vlastnictvi - zakaznik vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby
(KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004)



Specifika podniku v oblasti sluzeb

Zakladni klasifikace sluzeb, provedena ekonomy Footem a Hattem, rozdéluje

sluzby nasledujicim zplsobem:

Tercialni:

» Jako typickeé zastupce téchto sluzeb uvedeme restaurace a hotely, holiCstvi
a kadernictvi, kosmetické sluzby, pradelny a Cistirny, opravy a udrzba

domadcich pfristrojli a domacnosti, rukodélné a remeslnické prace drive
provadéné doma a dalsi domaci sluzby.

Kvartérni:

 Sem mlZeme zaradit dopravu, obchod, komunikace, finance a spravu.
Charakteristickym rysem téchto sluzeb je usnadnovani, rozdélovani
cinnosti a tim i zefektivnéni prace.

Kvinterni:

* Prikladem jsou sluzby zdravotni péce, vzdélavani a rekreace. Hlavnim
rysem tohoto sektoru je, ze poskytované sluzby své prijemce méni a
urcitym zpUsobem zdokonaluji.



Specifika podniku v oblasti sluzeb

Nositelem dané sluzby je podnikatel poskytujici danou Cinnost

Efektivnost podnikl sluzeb je zaroven velice citlivd i na osobu
vykonavajici danou sluzbu, kvalitu procesu a prostredi ve
kterém je sluzba vykonavana.

Sluzby byvaji obvykle snazsi ( Veber, srpova a kol., 2012) pro

zahajeni podnikani a to zejména protoze:

* Byvaji kapitalové méne narocné

e Legislativni bariéry vstupu do odvétvi jsou ve srovnani s
ostatnim odvetvim mensi

* Byva snazsi nalézt odpovidajici lidské zdroje

e Jsou méné narocné na technologie a organizacni strukturu



Malé a stredni podniky

Dalsi moznosti jak rozdélit podniky je podle jejich velikosti. Klasické
clenéni dle narizeni komise EU vyuziva nasledujici rozdéleni:

Mikropodnik — do 10 zaméstnancu s rocnim obratem do 2 mil. Euro

Maly podnik — do 50 zaméstanncd, s rocnim obratem do 10 mil.
Euro

Stredni podnik — do 250 zaméstnancd, s rocnim obratem do 50 mil.
Eur.

Velky podnik — nad 250 zaméstnancu

Dullezitou podminkou pro malé a stredni podniky je jejich
nezavislost, tou se rozumi fakt, ze 25% podilu na hlasovacich
pravech Ci na zakladnim kapitalu nema podnik, ktery nepatri do
kategorie SME.



+ + + + +

P Fe d n OSti a m eze S M E (dle Synek, Kislingerovd, 2010, Veber, Srpova a kol. 2012):

jednodussi fidici struktura

vetsi pruznost

vetsi citlivost na pozadavky trhu
aktivni ucast na inovacnim procesu

vytvareni novych pracovnich
prilezitosti

zmirnéni negaticvnich dlsledkd
strukturalnich zmén

schopnost pusobit jako dodavatelé
velkych podnik

vyplnéni okrajovych oblasti trhu, o
které nemaiji velké podniky zajem

rychlejSi rozvoj mést a obci
podpora prodeje slabsich region

nizky trzni podil, ktery predstavuje
nizsi rentabilitu

nizké kapitalové vybaveni

Spatna orientace ve spravnich,
legislativnich a darfiovych spisech a
jejich zménach

ztizeny pristup k verejnym drazbam
problémy se zapojeni do vétsSich
vyzkumnych projektd

ztizené moznosti pro pronikani na
zahranicni trhy

respektovani technickych predpist je
pro né spojeno s vyssi nakladovosti



Rust malych a strednich podniku

A

Greinertiv model
organizacniho - peéet
vyvojovych stadii podniku:
Faze kreativity

— Krize vedeni

Kreativita Profi-fizeni  Delegace Koordinace  Spoluprace

2

Velikost

© Krize byrokracie

Krize kontroly

Krize autonomie

Faze profesionalniho fizeni
— Krize decentralizace | e g
Faze delegace PFiciny neduspéchu SME

— Krize kontroly » Spatna volba predmétu podnikani
Faze k di nevhodné umisténi podniku

az€ . oor mage * nevhodné vybrani zameéstnanci

— Krize byrokracie +  Zpatny management
Faze spoluprace * Spatnd marketingova strategie

— Krize ?



Rodinné podnikani - Family business

* 7Znacna definicni ruznorodost

 Modely kruht — ( Leach, 1996, Taquiry, Davis,
1996, Donckels, Frolich, 1991)

RODINA ’
)

Rodinny
podnik




Rodinné podnikani - Family business

Rodinné podnik Nerodinné podnik

s

. Direktivni fizeni zamérené na . Direktivni Fizeni zaméfené na neutralni

pozitivni vztah se zaméstnanci vztahy se zaméstnanci

. Averze k riziku . Sklon k riziku
. Orientace na udrzeni spolecnosti . Orientace na zisk
. Rodinné financovani . Uvérové financovani

. Uprednostnéni rodinného pfrislusnika K3 PrirGstek zaméstnancl - velky

ve vedeni
. PrirGstek zaméstnanct - maly . Hledani profesionalniho manazera
. Orientace na mistni trhy . Orientace na zahranic¢ni trhy
. Nizka kapitalova intenzita ° Vysoka kapitalova intenzita
. Nedostatek strategického planovani ° Probihajici strategické planovani
. Centralizace smérem k rodiné . Postupna decentralizace
. Orientace na zakaznika . Orientace na zisk, ne na zakaznika
. Duraz na tradici . Mensi dlraz na inovace
. Duraz na kvalitu . Mensi dlraz na kvalitu

. Duraz na inovace . Mensi ddraz na tradici



Case study — rostouci Family Business

Bata

Jaké kroky vedly k tomu, Zze Bata dokazal
prekonat krizova obdobi?

Jak zvysoval produktivitu ?

Jaké vyhody a nevyhody FB se v podniku
projevily?


https://www.stream.cz/slavne-znacky/10007545-bata#!

Rodinné podnikani CR

Rodinny zavod je dle nového obcanského zakoniku (nabyl ucinnosti 1.
ledna 2014§ 700 az 707), soubor obchodniho jméni slouzici
podnikatelskym ucelim, ktery vlastni néktery ¢len rodiny a na jehoz
provozu se podileji trvalou praci ¢lenové Sirsi rodiny, aniz by byli spolecniky
(obchodni) spolecnosti nebo méli sjednanu pracovni smlouvu.

Dlivody k zavedeni pojmu rodinny zavod:

Pravni regulace pribuznych pracujicich pod rizenim otce, matky déda atd.
ve vztahu k nadrizenému a ve vztahu k podniku

Redeni situace s problémy Setfeni inspekce prace — pravni Uprava do roku
2013 o bezdlivodném obohaceni - vysoké pokuty za spolupracujici
pribuzné

Rodinny pfislusnikim spolupracujici v rodinném zavodu vznika pravo na
podil na zisku z provozu rodinného zavodu. Zaroven musi byt nahlaseni

k odvodu socialniho a zdravotniho pojisténi.



3. POPTAVKA PO PRODUKTU

Z hlediska podnikové ekonomiky, |ze na zakladé
mikroekonomickych znalosti poptavku chapat jako :

a) poptavka po produktu definovana jako mnozstvi statkd(
produktu), které jsou kupujici ochotni koupit pri urcité
cene.

b) poptavka po vyrobnich faktorech, ktera je poptavkou
odvozenou. Poptavajicimi jsou zde podniky a nabizejicimi
jsou zde domacnosti

e Znalost poptavky po produktu je pro existenci podniku
klicova — predstavuje znacnou konkurencni vyhodu.

* Snadny odhad v kratkém obdobi

 Narocny odhad zejména v dlouhém obdobi - pruznost
poptavky, vliv externich faktoru



e Kotler, Keller( 2007) prognoza trzeb je pro
podnik jednou z klicovych aktivit, které maji
primy dopad na uspésnost podniku na trhu.
V prvé radé je nutné radné definovat co
znamena pro sledovany podnik trh.

* Kotler a Keller, uvadi, ze podnik muze
definovat az 90 typu poptavky. Na zakladé nize
uvedenych dimenzi a to 6 vyrobkovych urovni,
5 prostorovych dimenzi a 3 casové dimenze



Figure 4.4 Ni Types of Demand
- Mc“:stzrement (6 x5 x3)
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Kazdy odhad slouzi ke specifickému ucelu. Lze napt. predvidat kratkodobou
poptavku po urcitém vyrobku ( pr. cukrovi na Vanoce), nebo naopak
predpovidat regionalni poptavku po vyrobkoveé radé a ucinit rozhodnuti po
zfizeni regionalni distribuce.

Progndzy takeé zaviseji na charakteru trhu a jeho velikosti. Kotler a Keller,
(2007) déli trh nasledovné:

* Potencidlni trh — spotrebitelé, kteri maji dostateCnou Uroven zajmu o trzni
nabidku — potencialni trh ovSem musi mit dostatecny pfijem a pristup
k vyrobku.

* Dostupny trh — spotrebitelé, kteri maji zajem, prijem a pristup k urcité
nabidce. ( Pozor Ize regulovat tzv. kvalifikovany dostupny trh —tzn. napt.
starsi 18ti let)

* Cilovy trh — je soucasti kvalifikovbaného odstupného trhu, pro ktery se
spolecnost rozhodne.

* Proniknuty trh — spotrebitelé, ktefi produkt spolecnosti nakupuiji.



* Mezi hlavni pojmy v odhadu poptavky patri:

* Trzni poptavka — celkovy objem, ktery by mohl
byt zakoupen definovanou skupinou zakazniku
v definované geografické oblasti
v definovaném case, marketingovém prostredi
a marketingovém programu. Jedna se spise o
funkci danych podminek.




Figure 4.5

Market Demand Functions

(a) Marketing Demand as a Function of Industry
Marketing Expenditure (assumes a particular
marketing environment)

Market
potential, @,

Market *
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Kde:

* Q1 - trzni minimum, objem, ktery by se prodal, bez
jakékoliv trzni stimulace ve formé vydaju na marketing

* Q2 - trzni potencial — maximalni prodany objem, horni
hranice poptavky

Vzdalenost mezi Q1 a Q2 ukazuje tzv. marketingovou
citlivost poptavky

* Pokud je rozdil Q1 a Q2 veliky jde o tzv. rozsiritelny trh
— ma cenu investovat do marketingu

* Pokud je rozdil Q1 a Q2 maly — tzv. nerozsiritelny trh —
i znacné vydaje na marketing nezvysi trzni potencial je
treba usilovat o vetsi trzni podil ( tzn.napf. i na jinych
nez doposud obsluhovanych trzich).



* Prognodza trhu — jedna se o poptavku trhu
korespondujici s urovni marketingovych vydaju a
ukazuje ocekavanou nikoliv potencialni poptavku trhu.

* Trzni potencial — maximalni hranice na kterou se muze
poptavka dostat pokud vydaje na marketing porostou
donekonecna Q2.

e Poptavka po produktech spolecnosti je odhadovany
podil spolecnosti na celkové trzni poptavce( pri
alternativnich urovnich marketingového usili
spolecnosti v daném casovém obdobi.) podil na trzni
poptavce zavisi na tom, jak jsou vnimany jeji vyrobky,
sluzby, ceny komunikace atd. ve vztahu ke
konkurentim.



Odhad budouci poptavky

Sam o osbé je vétdinou velmi komplikovany. Cim nestabilné&;jsi
poptavka, tim dulezitéjsi je presnost progndzy. Spolecnosti vétSinou
uzivaji postup , ktery se sklada ze tri stadii: makroekonomicka
prognadza ( inflace, nezaméstnanost, uroky, vladni vydaje atd.), po ni
nasleduje progndza odveétvi ( Ize vyuzit informaci o konkurenci,
competitive intelligence, ndkup informaci od prognostickych firem
atd.) a nakonec prognodza trzeb spolecnosti.

Mezi zpUsoby zjiStovani trznich prognoéz patfi dle (Kotlera a Kellera,
2007) zejména:

vyzkum zamérul kupujicich ( dotaznikova Setreni provadénd
periodicky)

sumarizace nazoru prodejcu
nazory odborniku

analyza minulych prodejli — analyza ¢asovych rad, exponencidlni
vyrovnani, statisticka analyza a ekonometricka analyza

metoda trzniho testu — primé testovani prodejl na trhu



Nastroje odhadu poptavky

Vyzkum trhu predstavuje soubor Cinnosti, jejichz ucelem je ziskani nezbytnych
informaci pro cilené zaméreni napr. v oblasti analyzy poptavky a obsahuje Ctyfi
zakladni faze (Novotny, Suchanek, 2006):

definovani cile vyzkumu: cil vyzkumu se odvozuje od odbytového problému a ma
jasné a konkrétné formulovat potrebné vysledné informace,

volba vyzkumného pojeti: jedna se o stanoveni zakladnich charakteristik
a pribéhu vyzkumu; zpravidla se zde voli zplsob zaméreni vyzkumu (explorativni
vyzkum, deskriptivni vyzkum a kauzdlné-analyticky vyzkum),

ziskavani informaci: jde o stanoveni zplsobu ziskdvani informaci formou
primarniho a sekundarniho vyzkumu; zakladnimi typy primarniho vyzkumu je
dotazovani a pozorovani,

vyhodnoceni informaci: je zavérecnou fazi vyzkumu a jeho obsahem je analyza
udajl ziskanych pfi vyzkumu a formulace odpovédi pro feseni odbytového
problému.

Na zakladé zjisténi informaci z trhu lze stanovit odhad a predpovéd tzv. prognézu
poptavky. Progndza poptavky ma vliv na nasledujici primarni i podplrné podnikové
¢innosti jako je vyroba, odbyt, financovani, personalistika.



POPTAVKA PO PRODUKTU

Zakladni metody urcené k progndézovani poptavky maji charakter (Horakova, Kubat, 2002):
1) subjektivni a objektivni

2) Kvalitativni a kvantitativni

3) Prosté a analytické

Subjektivni metody jsou spojeny s intuici, ndzory a zkuSenostmi zucastnénych osob jedna se napf. o
expertni odhady nebo odhady prodejnich manazer(

Objektivni metody jsou zaloZeny na Ciselnych podkladech a materialech, kde je subjektivni vliv
vyloucen. Jedna se o progndzovani na zakladé matematicko-statistickych metod, napf. extrapolace
casovych rad.

Kvalitativni metody jsou zaloZena na slovnim vyjadreni progndzované budoucnosti. Jde o
systematické nezaujaté shromdzdéni tidaju a provedeni Usudku.

Kvantitativni metody jsou zaloZzeny na méritelnych, kvantifikovatelnych jednotkach — vyuziva se
napr. regresni analyzy.

Prosté metody jsou zaméreny na predikci pouze jedné veliCiny.

Analytické metody stavi predikci poptavky na zakladé vice veli¢in a vzajemnych vztahl mezi nimi.



Nejdulezitéjsi necenové faktory (determinanty)
ovlivin Uj ici PO ptévku( KeFkovsky, 2016):

Dlchody.
Preference (napf. modni vlivy).

Ocekavani spotrebitelt (napr. nedroda, rust inflace,
dichodu).

Ceny substitutu a komplementu.
Pocet spotrebitelu.
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Necenové faktory ovlivnujici primarné poptavku

( Kerkovsky, 2016)
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iIPhone demand forecasting

zdroj: http://www.asymco.com/2011/03/28/predicting-iphone-sales-for-dummies/

iPhone Production Ramps
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iPhones 2 Years and Older (% of Installed Base, New Sales Only)
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4.PODNIKATELSKE PROSTREDI

Podnik existuje v interakci s okolnim externim
prostredim — k uspésnému pusobeni podniku na
trhu, je treba jej sledovat — pro podnik prinasi tzv.
prilezitosti a hrozby ( viz SWOT)

Mezi zakladni faktory Ize radit: Ekonomické,

ekologické, politické, legislativni, technologické,
soci-kulturni atd.

Existuje rada analytickych nastroju: PEST, PESTEL,
4C, scénare atd.

Vzdy je treba zameérit se na ty které jsou pro
podnik relevantnil!!



Vnéjsi okoli 1/3

* Makrookoli — faktory pusobici na
makrourovni, fidici pracovnici maji vnimat Sirsi
souvislosti a poukazat na stavajici i potencialni
hrozby Ci prilezitosti

e Metody — PEST analyza, 4C



Vnéjsi okoli 2/3

e Odvétvi — nutné uvédomit si zmeénotvorné a
hybné sily odveéetvi a dale klicove faktory
uspéchu — atraktivita.

* Metoda — mapa strategickych konkurencnich
skupin



Vnéjsi okoli 3/3

* Konkurenéni odvétvi — zkouma se v navaznosti
na analyzu odveétvi, do popredi se dostavaji
konkurencni sily

e Metoda — Porteruv model 5 sil



Povaha prostredi

* Prostredi statické — |ze odhadovat budouci
vyvoj na zakladé jednoduchych statistickych
analyz historickych dat.

* Prostredi dynamické - nelze pri odhadu
budouciho vyvoje pouzivat historicka data jen
castecne. Vyuziti intuice a metod tvorby
scénaru.



Povaha prostredi

* Mira komplexnosti — odviji se od zpusobu
segmentace cinnosti v ramci podniku (zavisi i
na organizacni strukture)

e Schopnost podniku pracovat s komplexné
pojatymi informacemi =konkurencni vyhoda.



Pred samotnou akci je nutné:

* Vyhodnotit prostredi, ve kterém se podnik
pohybuje

* Vystopovat zmény v hodnotach zakazniks

* Porozumet tomu jak tyto zmeény ovlivni
vyrobky a sluzby



Které otazky je treba zodpovedeét:

Jsme si védomi zmeén v nasem podnikatelském prostredi?

Jak tyto zmény sledujeme?

Jak se méni potreby, prani a hodnoty nasich zakaznikl?

Co jsme v nasich planech udélali, abychom pruzné reagovali na zmeény?

Jak se odrazeji tyto zmény ve firemnich planech, které chceme
realizovat?

Co bychom méli délat v budoucnu jinak, abychom se se zménami
vyrovnali?



_Brasna na naradi”

Co tvaruje budoucnost a jak by mohla PEST analyza
vypadat?

Jaké schopnosti potfebujeme, abychom  KliCové faktory uspéchu
uspésne rozvijeli podnik a aby se nam v
téchto aktivitach dafilo?




|dentifikace dulezitych stakeholders

rizné zajmové skupiny, které maji na existenci a fungovani
podniku pfimy Ci neprimy vliv tzv. , stakeholdery”. Mezi
stakeholdery radime naptr. konkurenty, zdkazniky, rizné
zajmove skupiny, vladu, dodavatele, rizna zajmova sdruzeni
atd.

Jejich Cinnost predstavuje pro prodnik opét prilezitosti a
hrozby.

Jejich srovnanim (analyzou)s internimi vlastnostmi podniku
se dopracujeme k silnym a slabym strankam podniku —
podminka benchmarku.

Jejich vliv Ize sledovat dle vyznamnosti v ruznych ¢asovych
intervalech makrookoli ( napr. v dlouhodobém horizontu)
nebo mikrookoli ( zejména v kratkodobém horizontu)



Nastroje analyzy mikrookoli

o . . . Mapa strategickych skupin
Porteruv model peti sil (zdroj: Oxford Professional Education Group)

Obrat, Velikost organizace, Sife sortimentu, Cenova politika

Paotential Entrants

{Threat of Strategic GrOUP Mapping

Mobility)

Firms within a
strategic
group have

e,
similar
@ strategies
The relative position

/ of groups shows how

alike or different their
strategies are
Dimensionsthat are

Substitutes strategically significant Strategic dimension 1
(Threat of in the industry Source; Adapted from Porter

Substitutes)

Suppliers ' Ind ustry . Buyers

(Supplier Power) Rivairv ! (Buyer Power)

Strategic dimension 2

Oxford Professional Education Group Ltd




Zakladni charakteristiky odvétvi 1/4

m Charakteristika Strategicky dopad

Velikost trhu Celkovy obrat Velké trhy pfitahuji korporace,
které se snazi obsadit firmy s
pevnou pozici v atraktivnich
odvétvich. Malé trhy naopak
nebyvaji v pozornosti novych
a velkych firem.

Geograficky rozsah Globalni, regionalni, lokalni Prostorové vymezuje

konkurence pusobeni ekonomického
subjektu a naznacuje
globalizaéni tlaky.

Vyvoj trhu Faze v zivotnim cyklu trhu: Odkryva moznosti rastu firmy,
Vznik, rist, nasyceni upadek jeji odbytovy potencial. Rychly
rust pfitahuje nové firmy,
upadek zvysSuje rivalitu,
zejména na trzich s vysokymi
vstupnimi bariérami.



Zakladni charakteristiky odvétvi 2/4

m Charakteristika Strategicky dopad

Konkurenti: poCet a velikost Monopol, oligopol, monopolni  Dominantni firmy maji silu
konkurence ovlivnit cenu. Jejich
rozhodnuti a reakce jsou
provazane. Slabé a malé se
musi pfizpusobovat.

Zakaznici PocCet a velikost Maly pocet zakaznik
zpusobuje velkou vyjednavaci
silu kupujicich, ktera tlaCi na
snizovani ceny u dodavatele.

Mira vertikalni integrace Zpétna nebo dopfedna, uplna Zpusobuje nakladové rozdily.
Ci CasteCna Zpétné integrované firmy

mivaji nizSi vstupni naklady,
ale zaroven omezeny okruh
dodavatelu, coz je pfi
zménach technologie
podobné jako nevyuzita
kapacita v dobé recese
nevyhodou.



Zakladni charakteristiky odvétvi 3/4

m Charakteristika Strategicky dopad

Vstupni bariéry Napfr. legislativni uprava, Nizké pritahuji konkurenty,
economy of scale, loajalita predevsSim v etapé rlstu,
zakaznikl atd. tim se snizuje profitabilita

firem. Vysoké naopak
jejich ziskovost a pozice

chrani.
Vystupni bariéry Napf. provazanost Jsou-li vysoké, maji za
podniku Ci divizi, fixni nasledek velkou rivalitu
vystupni naklady konkurentu, ktera Casto

vede k cenové valce,
predevsim pfi nasycenosti
trhu a nasledném upadku
poptavky.



Zakladni charakteristiky odvétvi 4/4

m Charakteristika Strategicky dopad

Diferenciace produktu Cim vy3si diferenciace,
firmami. Zakaznici tak
maji také mensi silu diky
ztizeni pfechodu od
jednoho prodavajiciho ke

druhému.
Mira hospodarnosti Zkusenostni efekt, Snaha o dosazeni vétsi
economy of scale, vyuziti  miry hospodarnosti
kapacit zvySuje pozadavky na

trzni podil a objem
produkce, aby byla firma
nakladove
konkurenceschopna



Struktura odvetvi

* Vychozi krok pro provadéni dalsich analyz

* Chceme-li prozkoumat tlaky, sily a
mechanismy, které odvetvi formuji a urcuji

jeho atraktivitu a vyhledy do budoucna,
musime nejdrive zjistit, z jakych prvku se
systém sklada, jaké jsou jeho vazby, ¢im jsou
vazby ovlivnény a jakeé dalsi souvislosti tento
systém vymezuji.



Struktura odvetvi




Atomizované konkurencni okoli

charakterizuje zpravidla nizka Uroven vstupnich bariér a malé
diferenciace vyrobku.

Oboji dohromady vyvolava cyklus konjunktury a upadku. Kdykoliv je
silna poptavka slibujici vysoky zisk, nizké bariéry vstupu do odveétvi
umoznuji prichod mnoha novych firem. Tak nastane prebytek kapacity,
coz vede k poklesu cenu — cenova valka snizujici dosazitelny zisk.
Situace se ustali az pri vyrovnani kapacity daného odvétvi s poptavkou
po produktech. (U DoKo z LR zisk =0)

Je spise hrozbou. Podniky, aby prezily museji minimalizovat naklady —
tak dosahnout vysoky zisk pri konjunkture a preziji Upadek.

PF. Burza



Konsolidované odvetvi

* Typicky je maly pocet firem s velkym trznim
podilem, pripadné jedina firma monopol a
existence vstupnich bariér. Produkty mohou
byt homogenni i diferencované. Akce jednoho

podniku tak ovlivni chovani ostatnich
konkurentu.



Konsolidované odvetvi

e Je-li v odvéetvi jen nékolik firem s podobnymi
trznimi podily, pak je jako strategie vhodna
velka diferenciace produktu prostrednictvim
kvality, dodacich podminek, mkt komunikace a
to vSe bez vyraznych cenovych zmeén. ( Cenu
by ostatni nasledovaly)




Konsolidované odvetvi

Je-li v odvétvi jedna dominantni firma a vedle ni nékolik mensich tzv.
Konkurencni lem, pak ceny stanovuje dominantni firma, které ostatni
museji respektovat, (vyssi ceny by znamenaly odliv zakaznik().

Podniky kolem dominantni firmy nevyuzivaji economy of scale, takze
by pokus o snizeni ceny ani dlouho nevydrzely. Zvyseni odbytu
konkurecniho lemu lze tedy napfr. nachazenim trznich vyklenkd a jejich
vyplnovanim prostrednictvim diferenciaci napr. lepsi kvalitou,
komunikaci, sluzbami, komplementy.

Pr. Hypermarkety a mensi obchody v okoli



Mapa strategickych konkurencnich skupin

Analyticky nastroj, ktery rozdéluje firmy v odvétvi tak, ze kazda jejich
skupina obsahuje podniky se stejnou nebo podobnou trzni strategii,
podniky konkurujicich na podobném zakladé nebo s podobnymi
zamery.

Krajnim pripadem je existence jediné skupiny, uplatnuji-li vSechny
firmy trzni strategii na stejném zakladé.

Druhym extrémem je tolik strategickych konkurencnich skupin, kolik
firem je na trhu.



Proménné uzitecné k vytvoreni mapy:

Obrat

Velikost organizace

Sife sortimentu

Cenova politika

Prostorové pokryti segmentu
Distribucni kanaly

Prvky mkt strategie

Mkt vydaje

Zameéreni na cilové segmenty



Postup sestaveni mapy

Urceni strategickych proménnych

Zaneést postaveni jednotlivych firem do grafu
dle intenzity charakteristik

Vytvorit strategické skupiny z firem

umistenych blizko sebe

Proporcionalné k trznimu podilu kazdé skupiny
kolem ni namalovat kruh



Pravidla konstrukce

* Nejlépe vyuzit proménné, které vystihuiji, jak
se firmy samy snazi jedna od druhé odlisit

* Proménné nesmeji byt prilis korelované (tzn. V
tésném vztahu), pak by na grafu vznikla
diagonala

* Pro vice proménnych lze sestavit vice grafu



Site
sortimentu
(pocCet
nabizenych
polozek)

5000

3000

1000

Mapa strategickych konkurencnich skupin

>

Dumping

Stredni

Vysoka

>

Cenova uroven



Funkce mapy

Pomaha urcit nejblizsi konkurenty
Pomaha identifikovat mezery na trhu
|dentifikovat miru konkurencniho napéti ( ¢im blize jsou si

VvVV/

Lze dokreslit i budouci trendy vyvoje — preciznéjsi
obrazek vyvoje odveétvi

Pomaha uvedomit si vyjednavaci silu kupujicich Ci
dodavatelu.



Hybné zménotvorné sily odvetvi

e Odvetvi prochazi vyvojem — model zivotniho
cyklu odvéetvi ( analogie s modelem zivotniho
cyklu vyrobku)

* Pét etap zmeén, které znamenaji prilezitosti
nebo hrozby



Zivotni cyklus odvétvi

Poptavka ,
Vznik Rust Ustaleni |Dozravani| Upadek

T

Cas



/menotvorné sily

 Zmény v dlouhodobé mire rustu odvétvi — stoupajici LR poptavka
prilaka noveé firmy a podpori dodatecné investice do rozvoje kapacit.
Pokles naopak donuti nekteré subjekty odejit, rozhodnuti o novych
investicich budou odlozena.

* Novi zakaznici a zptisob uzivani vyrobku — zmény v charakteristikach
spotrebitelt, kupujicich produkt a nové zplisoby jeho uziti mohou
vyvolat nutnost prizplUsobeni pristupu k zakaznikiim, oteviraji cesty na
trh prostrednictvim odlisné kombinace distribu¢nich kanall, podnécuji
vyrobce ke zménam sortimentu.



Pro poznani charakteristik svych zakazniku je mozné
uzit:

Demografické charakteristiky

Socialné — ekonomické charakteristiky

Geografické charakteristiky

Zivotni styl

Ocekavani od vyrobku

Objem a frekvence uzivani produktt



* Vlyrobkové inovace a zmény technologii — mohou rozsirit
pocCet zakazniku, obnovit rust odveétvi, prispét k
diferenciaci.

* Nové formy marketingu — nové formy zavadéni vyrobku
na trh, nové formy komunikace

* Vstup nebo odchod vyznamné firmy — vytlacovani
malych obchodniku retézci



* Rostouci globalizace — meéni zaklady konkurencni vyhody,
schopnost a sila nadnarodnich spolecnosti prenaset
organizacni, vyrobni a marketingové know-how mezi
regiony dava vyraznou vyhodu nad konkurencnimi
podniky.

* Zmény nakladové efektivnosti — prudky narust nakladu
na klicové vstupy (energie, material, atd.) muze podnitit
rozvoj novych technologii, hledani substitutl nebo
podporovat zpétnou integraci.



* Hybné sily plynouci z makrookoli — v ramci
PEST analyzy napr. zmeéna legislativy muze
dané odveétvi podpofrit Ci utlumit.



Identifikace dulezitych stakeholders

Zdroj: Oxford college of marketing



Analyza konkurencéniho prostredi

Jde predevsim o snahu podniku udrzet si konkurencni
vyhodu

Zjisténi prostrednictvim Porterova modelu 5 sil (5F)
Autor: Michael Porter — 5 vlivnych trznich sil
Soucasi konkurenti

Potencialni novi konkurenti

Zakaznici

Dodavatelé

Substitucni vyrobky



* Cilem je najit v odvetvi takoveé postaveni, v
némz se spolecnost muze nejlépe branit
konkurenénim silam nebo jej muze ovlivnit ve
svUj prospéch.

 Umoznuje ucinit zavery o atraktivité odvétuvi.

* Analyza konkurencniho okoli navazuje na
analyzu odvetvi.



Zakladni otazky:

Jaka je pozice firmy v odvétvi?

Ma firma schopnost odolavat faktorum, které
prispivaji k neatraktivnosti odvetvi?

Jaka je konkurencni sila firmy a schopnost
vyuzit zranitelnost slabsich rivalu?

Jak dalsi setrvani v odvétvi ovlivni uspésnost
firmy v ostatnich podnikatelskych aktivitach?



Analyza 5F

* Obsahuje rozbor zdroju konkurence, jeji

intenzity, akce a reakce rivalu, soucasnou i
budouci situaci.

e Konkurencni okoli muze byt vymezeno s

NI/

rlznou Sifi.



4 Urovneé konkurentu dle Kotlera:

* Firma muze za své hlavni konkurenty
povazovat firmy, které nabizeji podobné
vyrobky stejnym zakaznikim za podobné ceny.

* Firma muze pristoupit k otazce konkurence
Sifeji a povazovat za své konkurenty vyrobce
podobnych vyrobkU vSech trid.



 Jesté Sirsi pohled bude zahrnovat do

konkurence vsechny firmy, které nabizeji
podobnou sluzbu.

VVVVV

rivaly kazdého, kdo usiluje o tytéz zakaznikovi
penize.



Porteruv model 5 konkurencnich sil

 Umoznuje popsat a pochopit podstatu
konkurencniho prostredi uvnitr kazdého
jednotlivého odveétvi a tak vytvorit informacni
zakladnu pro rozhodovani o tvorbé
konkurencni vyhody podniku.



e Odvetvi lze chapat jako souhrn oblasti, v nichz
je firma aktivné Cinna, nebo jako konkrétni trh,
na némz organizace nebo néktera jeji SBU
pusobi. Kazda z péti konkurencnich sil
ovlivhuje specifickym zpusobem intenzitu
konkurence uvnitf daného prostred.i.



Porteriv model 5 sil




Ohrozeni ze strany nove vstupujicich

* S narustem poctu subjektd vnitr konkurenéniho
prostredi se zaroven zvysuje intenzita konkurence v
tomto prostredi.

* Nejobvyklejsi bariéry vstupu: dosahovana vyse
uspor z rozsahu produkce, investicni narocnost
vstupu na novy trh, moznost pristupu k distribucnim
kanalum, vladni a jiné legislativni zasahy, moznosti
diferenciace produktu atd.

* Bariéry vstupu se lisi — nelze identifikovat ty
nejdulezitéjsi.



Ohrozeni ze strany nove vstupujicich

* Hrozba vstupu do odveétvi zavisi na existujicich
oariérach vstupu a na reakci soucasnych
conkurentd vuci nove vstupujici firme.

e Vysoké bariéry vstupu = nizka hrozba
substitutd.



Dalsi moznosti prekazek vstupu na trh:
Diferenciace vyrobku

Neochota zakaznikl ménit vyrobek
Uspory z velkovyroby



Vztah externiho a interniho prostredi
podniku.

Core competencies

Tangible and
intangible
resources
Supply/value chain Emerging
performance technologies

Strengths Weaknesses

* List no more * List no more
than four than four

Economy, culture
and government

Bargaining power
of buyers

Opportunities Threats

* List no more * List no more
than four than four

Bargaining power Threat of new
of suppliers entrants

Threat of
substitutes

» Zdroj: Key Drivers for Quick SWOT Analysis, http://2012books.lardbucket.org



Zakladni vymezeni trznich strategii

Na zakladé SWOT analyzy Ize identifikovat zakladni strategie:

S-O-Strategie:Vyvoj novych metod, které jsou vhodné pro rozvoj silnych stranek spole¢nosti
(projektu).

W-0O-Strategie:Odstranéni slabin pro vznik novych pfilezitosti.

S-T — Strategie: Pouziti silnych stranek pro zamezeni hrozeb.

W-T Strategie: Vyvoj strategii, diky nimzZ je mozné omezit hrozby, ohrozujici nase slabé stranky.

Typologie strategii:

Ofenzivni —(Utocné) -Neutralni - Defenzivni —(obranné)

Z pohledu casu:

Perspektivni - dopredné hledici do budoucna
Retrospektivni — vychazejici z minulosti

Porterovy startegie:

Strategie nizkych nakladi (cost leadership) = Uspory z rozsahu (masova produkce za nizké ceny)

Strategie odlisnosti (differentiation) = originalnost, technicka vyspélost a vysoka kvalita,
predpokladem je neustale inovovat

V rdmci kazdé z uvedenych strategii se organizace mliZze zaméfit na
- Siroky cil (broad target) = rozsahly trh, Siroka skupina zakaznikd, Siroky sortiment
- uzky cil (focus) = maly segment trhu, Uzka skupina zakaznikd, uzky sortiment



Konkurecni tahy (e o

e Trznim lidrem .

nova poptavka — novi uzivatelé, nové vyuziti, Castéjsi pouziti

ziskani podilu na trhu — ziskdni zakaznik( konkurence, ziskani konkurence,
ziskani loajality

zlepseni produktivity — naklady, produktovy mix, pridana hodnota

obrana pozic — staticka, proaktivni, reaktivni

* Vyzyvatelem.

frontalni dtok — nabizi shodny produkt, reklamni kampan, ceny, distribucni
cesty jako konkurence

utok po kridlech — soustredéni se na slabé stranky konkurence

obkliceni — utok ze vSech stran, tak aby konkurent musel branit vSechny své
pozice — zejména pokud vim, Ze jsem lepsi nez konkurence a vim, ze ji mohu
rychle znicit

utok obchvatem — jde o to, Ze konkurenta obejdu a soustfedim se na snazsi
trhy

partyzansky utok — zejména pro mensi vyzyvatele, se slabym financnim
zakladem



Nasledovatelem:
— kopirovac — kopie produktu distribuce, reklamu atd.

— imitator — kopiruje stejné véeci podle Lidra, ale
zachovava urcitou diferenciaci

— adaptér — stavi na produktech Lidra a vylepsuje je

Mikrosegmentarem

jde o specializaci a to na finalni spotrebitele,
podle velikosti zakazniku, geograficka
specializace, kvalita/cena, sluzby atd.

Pr. Konkurencni lem v oligopolnich strukturach



