Prednaska C. 6

Analyza odvétvi

= zakladni charakteristika odvétvi
= struktura odvétvi

* hybné zménotvorné sily odvétvi
= Kkli¢ové faktory aspéchu

zakladni charakteristika odvétvi

Definice:

Za odvétvi v tomto pripadé povazujeme skupinu firem, jejichZ produkty
maji tak mnoho spolecnych charakteristik, Ze spolu soutézi o stejného
zakaznika.

Popis odvétvi mé své charakteristiky :
Velikost trhu Celkovy obrat

Geograficky rozsah konkurence Globalni,regiondlni, lokalni
( prostorové vymezeni trhu )

VYVOJ TRHU Faze v Zivotnich cyklu trhu:
Vznik,riist,nasyceni, upadek
Odkryva moznosti ristu firmy, jeji
odbytovy potencial.

Konkurenti: Pocet, velikost
Monopol, oligopol, monopolni
konkurence



ZAKAZNICI

Pocet a velikost

MIRA VERTIKALNI INTEGRACE Zpétna nebo dopiedna

VSTUPNI BARIERY

VYSTUPNI BARIERY

DIFERENCIACE PRODUKTU

MIRA HOSPODARNOSTI

Struktura odvétvi

uplna Ci castecna

Napt.legislativni Uprava absolutni
Nakladové vyhody,economy of
scale,zkuSenostni efekt, loajalita
zékaznika

Napft .provazanost firem ¢i
divizi,fixni vystupni ndklady, vysoké
investice bez variantniho pouZiti

¢im vyssi diferenciace, tim nizsi
rivalita mezi firmami.
ZkuSenostni efekt,economy of scale,

vyuziti kapacit, Snaha o dosaZeni
vetsi miry hospodérnosti

Pochopit strukturu odvétvi je nezbytnym vychozim krokem pro provadéni

dalSich analyz

otazka - z jakych prvkii se tento systém sklada, jaké jsou mezi témito prvky
vazby, ¢im jsou ovlivnény a jaké dal$i vzajemné souvislosti tento sytém

vymezuji.

Vychozi data - zékladni charakteristiky odvétvi, sestavit hruby profil odvétvi a
na zaklad¢ téchto informaci ur¢it STRUKTURU

= atomizovanou Ci strukturovanou strukturu



Struktura odvétvi Atomizované Oligopol:
Definice:

Atomizované konkurencni okoli charakterizuje zpravidla nizka uroven
vstupnich bariér a mala diferenciace vyrobku.

Oboji vyvolava cyklus konjunktury a upadku.

Kdykoli je silna poptavka slibujici vysoky zisk, nizké bariéry vstupu
umoziiuji ptichod mnoha novych firem !!!

Vstoupi-li do odvétvi pfili§ mnoho novych subjektil, nastane prebytek
kapacity !!!

EFEKT - sniZeni ceny. Vysledek - cenova valka sniZujici dosazitelny zisk.

Ustaleni - pFi vyrovnani kapacity daného konkurenéniho odvétvi
s poptavkou po jeho produktech.

Atomizované okoli vytvari tedy spiSe hrozbu nez piilezitost !!!
Zalezi na charakteru odvétvi, jak dlouho a jak intenzivni jeho cyklus bude.

zakladni cesta, jak dosahovat vysoky zisk za konjunktury a prezit upadek
— SNIZOVAT NAKLADY

Definice:

Pro konsolidované odvétvi je typicky maly pocet firem s velkym trZznim
podilem, piipadn¢ jediné firma, monopol, dale existence vstupnich bariér.
Produkty mohou byt homogenni 1 diferencované. V takovém prostiedi akce
jednoho podniku ovlivituji chovani ostatnich konkurentii.

Navody k reSeni situace :

1) nékolik firem s podobnymi trZznimi podily- doporucena strategie -
vhodna velka diferenciace produktu prostiednictvim kvality, dodacich
podminek ¢i marketingové komunikace.

Bez vyraznych cenovych zmén.

Operuje-li v odvétvi jedna dominantni firma a vedle ni né€kolik mensich
tvoricich tzv. konkurené¢ni lem, pak ona dominantni stanovuje ceny.



ZvySeni odbytu Ize dosdhnout napiiklad nachazenim trznich vyklenki a jejich
vyplilovanim prostiednictvim

= diferenciaci

= lepsi kvalitou,

=  komunikaci,

= poskytovanim specialnich sluzeb
» produkci komplementii.

Detailni a pfesny pohled na odvétvi poskytuje tzv. mapa strategickych
konkuren¢nich skupin.

Definice:

Mapa strategickych konkurenénich skupin je analyticky nastroj, ktery
rozdéluje firmy v odvétvi tak, Ze kazda jejich skupina obsahuje podniky se
stejnou nebo podobnou trzni strategii, podniky konkurujici na podobném
zéklad€ nebo s podobnymi zamery.

Pozn.

1) Krajnim ptipadem je existence jediné ,,skupiny* na map¢, uplatiiuji-li
vSechny firmy trZni strategii na stejném zaklad¢.

2) Druhym extrémem je tolik strategickych konkurenénich skupin, kolik
je na trhu firem. K tomu dochazi, prosazuje-li kazd4d z nich zcela
odliSnou strategii.

Konstrukci mapy strategickych konkurencnich skupin :

= Urceni strategickych proménnych

= Zanést postaveni jednotlivych firem do gragu podle intenzity
charakteristik na osach

» Vytvorit strategické skupiny z firem umisténych blizko sebe

» Proporcionalné k trznimu podilu kazd¢ skupiny namalovat kolem ni
kruh

Pozn.

Idealni proménné byvaji ty, které vystihuji, jak se firmy samy snazi jedna
od druhé na trhu odliSit ( Sife sortimentu, cena, dumping, kvalita ... )



Funkce mapy strategickych konkuren¢nich skupin :

pomaha urcit nejblizsi konkurenty - co je zakladem konkurenc¢niho
boje v jednotlivych skupinach, jak se v tomto skupiny lisi

pomaha identifikovat mezery na trhu, tedy prileZitosti pro nové
strategické skupiny ¢i uplatiiovani novych strategii

kde je mozné ofekavat vétsi a kde mensi konkuren¢ni napéti

trendy v odvéti - presuny mezi nimi v minulosti, odhadovat zaméry a
vyvoj do budoucna, mozné diisledky pro na konkurené¢ni tlaky v
odvétvi.

bariéry vstupu — identifikovat je a urcit intenzitu.

obchodni jméno,

marketingové schopnosti

logistickou sit’

vyjednavaci silou kupujicich ¢i dodavatela

Hybné zménotvorné sily odvétvi

Kazdé odvétvi prochazi vyvojem a jsou pro néj charakteristické trendy,
které vyzaduji urcité strategické reakce ekonomickych subjekti.

Na zakladé empirickych zkuSenosti byl sestaven model Zivotniho cyklu
odvétvi.

Zivotni cyklus odvétvi

Vznik
Rist
Ustaleni
Dozrani
Upadek
Poptavka
Cas



Novi zakaznici a zpiisob uzivani produktu — zmén v charakteristikach
spotiebitelti, ktefi kupuji produkt, a nové zplisoby jeho uziti mohou vyvolat
nutnost  pifizpisobeni pfistupu k zakaznikim =  zmény v komunikaci,
marketingové nastroje, chovani k zakaznikovi, segmenty v reklamé&, public
relations, podpoie prodeje).

Pro poznani charakteristik svych zakaznik je mozné uzit:

» demografické charakteristiky (vék, pohlavi, zivotni cyklus rodiny, jeji
velikost...)

= socidlné-ekonomické charakteristiky (pfijem, povolani, vzdélani,
socialni statut...)

= geografické charakteristiky (regiony, velikost a typ sidel — mésto x
venkov...)

= Zivotni styl

= ocekavani od vyrobki (zplisob uzivani, cena, kvalita, socialni efekt...)

* objem a frekvence uzivani produkti

* vyrobkové inovace a zmény technologii

* nové formy marketingu

* nové formy komunikace

= vystup nebo odchod vyznamné firmy — muze jit o vytlaCovéani drobnych
obchodniki fetézci.

= Vstup silné firmy do odvétvi, fizi nebo akvizici, zméni strukturu odvétvi
a konkurencnich vztahti.

* Cilem byva vyuzit novym zptisobem své dovednosti nebo zdroje, zvysit
podil na trhu,

* rostouci globalizace , Globalni konkurence méni predevsim zéklady
konkuren¢ni vyhody.

= zmény nakladové efektivnosti — prudky narst ndkladl na klicové
vstupy (energie, material, prace...) mulze podnitit rozvoj novych
technologii, hledani substituti

* hybné sily plynouci z makrookoli — viz PEST



Klicové faktory uspéchu
Definice:

Klicové faktory uspéchu vyjadruji vztah mezi zdroji a dovednostmi firmy
na jedné strané a charakteristikami odvétvi na strané druhé.

Jsou hlavnimi determinantami uspésnosti firmy v odvétvi. Miize jimi byt néjaka
specificka prednost plynouci z urcitych dovednosti nebo vlastnictvi zdroja ¢i
stav, které¢ho firma musi dosahnout, aby byla tispésna.

= podkladem pro tvorbu firemni strategie
» ukazuji manazerim, ¢emu v odvétvi vénovat pozornost.

Kli¢ové faktory tspéchu lze obycejné nalézt v nékterych téchto oblastech:

1) organizace a fizeni
* pruznost organiza¢ni struktury
= zkuSeny management
= schopnost pouZzivat moderni fidici ptistupy
* typu reengineering, procesni fizeni,
= projektové fizeni
» informacni systém

2) technologie
= odbornost v technologii
= odbornost ve vyzkumu a vyvoji
= schopnost inovace vyrobniho procesu
» schopnost inovace vyrobku
* uzivani urcité technologie



3) vyroba

nakladova efektivnost (zkusenostni efekt,

uspory v rozsahu, vyuzivani kapacit)

vysoka produktivita prace

dostupnost kvalitnich zdrojl, napt. pracovnich sil s potfebnymi nebo
zvlastnimi dovednostmi

bezproblémova kvalitni vyroba

schopnost pruzn¢ reagovat na prani zakaznika, flexibilita v diferencovani
produktt

4) marketing

schopnost identifikovat potieby zdkaznik,

definovat segmenty

rychl¢ a efektivni pfevedeni poZzadavkll zakaznikid do technickych
specifikaci,

uzkou spolupraci marketingového vyzkumu, vyvoje a vyroby
zkuSeny prodejni personal

Sitka a hloubka sortimentu

efektivni marketingova komunikace a prace se znackou

servisni zazemi, odborna asistence

5) distribuce

vlastni maloobchodni distribuéni sit’,
vyhodnost umisténi prodejen

bohatd distribuc¢ni sit’

velikost prodejnich ploch

pruznost dodavek

vySe distribu¢nich nakladi
logistické know-how

6) ostatni

ptistup ke kapitalu
celkové nizké naklady v rdmci veskerého produkéniho procesu
tradice, vérni konzervativni zakaznici



