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Strategicky management

Ing. Pavla Marcianova, Ph.D.




Strategicky planovaci cyklus

—  Struktura:

— Strategicky planovaci cyklus slouzi jako zakladni orientacCni
nastroj pfi tvorbé strategickych planu.

— 3 okruhy:
— Analyticka cast
— Strategicka Cast

— Realizaéni ¢ast




Strategicky planovaci cyklus

Analyticka Cast

Strategicka Cast

|

Realizacni ¢ast




Definice poslani a cilu

—  Vychodiskem pro tvorbu podnikové strategie jsou vysledky strategickych analyz,
které primo souvisi se stanovenim poslani spoleCnosti a strategicke vize, ktera
definuje zakladni strategicky cil organizace.

—  Cile zajmovych skupin mohou byt rozporu pr. Odbory a vedeni podniku

— Vhodné stanovit cile tak, aby odpovidaly nazorovému konsenzu v SirSich
souvislostech.

—  Strategické analyzy se provadi vzhledem k prostredi v némz podnik existuje, a
zaroven vzhledem ke strategickym moznostem, zdrojim a kompetencim
podniku.




Externi strategicka analyza

— Zabyva se rozborem skutecCnosti z okoli firmy se zasadnegjSim
vlivem na jeji Cinnost.

— Takto vymezené vngjSi prostredi definujeme jako operacni
prostor.

— Operacni prostor je vymezen uzemne (strukturovano
viceurovnove) a vecne.




Vneéjsi prostredi — uzemni clenéni

— Lokalni prostredi — bezprostredni vnejsi okoli, ze kterého subjekt
muze Cerpat své vstupy na principu komparativni vyhody nebo do
nej umistovat vystupy na principu konkurencni vyhody, ktera musi
byt komparacni vyhodou pro zakaznika.

— Prostredi je charakterizovano hodnotovymi parametry, pravnimi
normami, zvyklostmi apod.

—  Prostredi prvniho fadu




Vneéjsi prostredi — uzemni clenéni

— Regionalni prostredi — homogenni struktura lokalnich
prostredi spojenych jazykem, zvyklostmi, hodnotovymi
parametry.

— Struktura regionu velmi ovlivnéna délbou prace

— Prostredi druhého radu




Vneéjsi prostredi — uzemni clenéni

— Narodni prostredi — vymezeno hranicemi zeme, statu.

— Prevodnim mustkem mezi prostfedimi je napf. ménovy kurz,
pravni normy.

— Prostredi tretiho radu




Vneéjsi prostredi — uzemni clenéni

— Prostredi mezinarodni — vznikajici cestou integracniho
uskupeni, predpoklada zruseni narodnich hranic a vyrovnani
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narodnich
—  Ctvrty fad prostiedi




Vneéjsi prostredi — uzemni clenéni

— Prostredi svéetoveé globalizace — vznika postupnou
internacionalizaci ekonomickych procesu. Parametry ur€uje
ten nejvyznamnejsi.

— Prostredi patéeho stupne.




Vnejsi prostredi

— QObecne : podnik musi sledovat rozhoduijici sily
makroprostredi (demografické, ekonomicke, technologicke,
politické, socialni a kulturni) a dale u€astniky mikroprostredi
( stakeholders)




Vnejsi prostredi — vecneé clenéni

— Tyka se vecné podoby aktivit, které podnik provadi, souvisi s
odvetvovou a oborovou podobou operacniho prostoru.




Proces strategické analyzy podniku




Strategicka analyza vnejsiho prostredi

— Odviji se od popisu dvou zakladnich slozek — konkurencniho
okoli a makrookali.

— Na zaklade jejich rozboru je pak mozné identifikovat
strategickou pozici podniku




Vazba analyz prostredi na strategické pozice podniku

Pochopeni povahy prostredi

Provéfovani vliva na prostredi

|dentifikace klicovych konkurenénich sil

Identifikace konkurenéni pozice
|dentifikace kliCovych pfilezitosti a hrozeb

—)

Strategicka pozice




Vnejsi okoli

— Makrookoli — faktory pusobici na makrourovni, fidici
pracovnici maji vnimat sirsSi souvislosti a poukazat na stavajici
| potencialni hrozby Ci prilezitostsi

— Metody — PEST analyza, 4C, tvorba scénaru, Holisticky model
atd.




Vnejsi okoli

— Mikrookoli — Odvetvi, Konkurence — nutné uvedomit si
zmeénotvorné a hybné sily odvétvi a dale klicové faktory
uspéchu — atraktivita.

— Metoda — mapa strategickych konkurenénich skupin, Porterav
model 5 sil (6 sil, 7 sil) atd.

— Z metod analyzy vnejsiho prostredi je vzdy treba definovat ty
RELEVANTNI a ty nadale zkoumat.




Identifikace dulezitych stakeholders

Zdroj: Oxford college of marketing




Povaha prostredi

— Prostredi statické — Ize odhadovat budouci vyvoj na zakladée
jednoduchych statistickych analyz historickych dat.

— Prostredi dynamickeé - nelze pri odhadu budouciho vyvoje
pouzivat historicka data jen Castecne. Vyuziti intuice a metod
tvorby scénaru.




Povaha prostredi

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

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




Metody analyzy

— Okolni prostredi - sily v okoli podniku, které ovliviuji
schopnost uspésné prodavat vyrobky cilovym zakaznikum.

— Sklada se ze sil nebo prvku, které jsou ovlivnitelné jen velmi
malo, ale primo ovliviuji prosperitu podniku.

— Nabizi prilezitosti a hrozby — pri spravhém odhadu —
minimalizace rizika.




Pred samotnou akci je nutné:

— Vyhodnotit prostredi, ve kterem se podnik pohybuje
— Vystopovat zmény v hodnotach zakaznik
— Porozumet tomu jak tyto zmeny ovlivni vyrobky a sluzby




Které otazky je treba zodpovedet:

— Jsme si vedomi zmén v nasem podnikatelském prostredi?

— Jak tyto zmeény sledujeme?

— Jak se méni potfeby, pfani a hodnoty nasich zakazniku?

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

— 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 vypadat?

Jak atraktivni je tento trh a jakeé jsou priority pro
dalSi rozvoj?

Jaké schopnosti potfebujeme, abychom uspésné
rozvijeli podnik a aby se nam v téchto aktivitach
dafilo?

Jak by se mély stanovit budouci priority a kam je
mame zamerit?

PEST analyza
Model 5 sil

Kli¢ové faktory uspéchu

Smérova matice politiky




PEST analyza

— Zkratka — Politické Ekonomické Socialni a Technicke faktory
— Existuji i modifikace PESTEL — Ekologicka, Legislativni




PEST analyza

Politicko-pravni Ekonomické

Legislativa monopold, zakony na ochranu ZP, Obchodni cykly, trend rustu HNP, urokové sazby,
danova politika, omezeni zahranicniho obchodu, penézni zasoby, inflace, nezaméstnanost, volné
politika zaméstnanosti, stabilita viady zdroje, dostupnost energie a naklady

Socialné kulturni Technologické

Demografické podminky, distribuce pfijmu, socialni | Vladni vydaje na vyzkum, vliadni a primyslové
mobilita, zmény zivotniho stylu, postoj k praci a zameéreni na technologickeé aktivity, nove objevy
volnému Casu, konzumni styl zivota, uroven (vysledky vyzkumu a vyvoje)rychlost pfenosu
vzdélani technologii, mira zastaravani




PEST analyza

— Politické — Ekonomické

—  Které formy vyvollzménu vV nasem odvetvi?
— Které scénarfe muzeme predvidat pro budoucnost?




PEST analyza

— Socialni — Technologické

— Co budou muset or!'nizace délat, aby mohly dobre
konkurovat?

— Kde se nachazime my?




Zdroje ke zpracovani PEST analyzy

— Viz. Dokument Arcdata Praha — pfiklady zdroju ke zpracovani
PEST analyzy podniku

— Viz. Telecom - pfiklady zdroju ke zpracovani PEST analyzy
podniku




PEST analyza — zameéreni na vyvojove trendy

—  Predpoklada znalost o vyvoji minulosti a souCasneého stavu

—  Zaméreni se na perspektivhost — metoda MAP

— 1) Monitorovani, identifikace faktoru - faze M

—  2) Analyza jejich dosavadniho pusobeni(retrospektivni analyza) — faze A
— 3) Predikce vyvoje (perspektivni analyza) — faze P

—  Ohodnoceni relevantnich faktoru — technika ETOP

—  (Environmental Threat and Opportunity Profile)




Metoda tvorby scénaru

— Umoznuje vytvaret hodnoverne varianty budouciho vyvoje
prostredi a pozice podniku v tomto prostredi na zaklade
seskupovani kliCovych a fidicich vlivu, jez byly identifikovany v
predchozich stadiich analyzy.

— Vysledkem je omezeny pocet logicky konzistentnich, ale pritom
rozdilnych scénaru, které mohou byt vzajemné srovnavany.




— 2 pristupy:

— Tvorba scénaru na zakladé faktoru — vhodna v pfipadé, zZe
faktoru ovliviiujicich vysledek je velmi malo a faktory a jejich
vzajemne interakce tak mohou byt systematicky zkoumany.

— Tvorba predem stanoveného poctu scénaru — vhodna tehdy, je-
li poCet faktort ovlivhujicich vysledek mnoho. VétSinou se snazime
vytvorit jen nékolik variant, které se od sebe vyrazné lisi (
optimisticka, prumérna — realisticka a pesimisticka varianta)




Vysledné scénare reprezentuji vyhledove moznée varianty
vhodné pro zacleneni do procesu tvorby strategie podniku.

Prinosy:

Umoznuje testovani citlivosti jednotlivych variant na zmenu
vychozich pfedpokladu

Umoznuje zpochybnit nektere vzité predsudky a predpoklady
vykonnych manazeru




Postup tvorby scénaru u firmy General Electric

&
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Postup tvorby scénaru u firmy General Electric

— Priprava a pozadi profilu — Odhad faktoru okoli:
— Demograficky zivotni styl

— Ekonomika, legislativa a regulace viady

— Veéda a technologie




Postup tvorby scénaru u firmy General Electric

— Vybeér kritickych indikatoru:

— Identifikace kliCovych indikatort oboru. Literarni pruzkum
budoucich udalosti, ovliviujicich vyvoj klicovych indikatoru.
Nominovani Delphi panelu uc€astniku jejichz nazor je cenny
pro hodnoceni budoucnosti oboru.

—  Mozné budouci udalosti




— Charakteristika minulého vyvoje kazdého indikatoru:

— Vlozeni téchto dat do databaze pro TIA ( trend Impact
Analysis). Analyza priCin minulého vyvoje kazdeho trendu.
Priprava otazek pro paneu Delphi.




Postup tvorby scénaru u firmy General Electric

— Verifikace potencialnich budoucich udalosti:

— Provedeni Delphi panelu:

— Hodnoceni minulého vyvoje

— Odhad potencionalniho vlivu budoucich udalosti

— Predpovéd budoucich trendu

— Specifikace a dokumentace predpokladu predpovédi.




Postup tvorby scénaru u firmy General Electric

— Predpoved’ vyvoje kazdého indikatoru:
— Provedeni TIA (Trend Impact Analysis)

— Provedeni CIA (Cross Impact Analysis) na zakladé vysledku
literarniho pruzkumu a vystupu Delphi panelu.




Postup tvorby scénaru u firmy General Electric

— Psani scénaru: Literarni deskripce alternativnich budoucnosti
zalozena na urcitych predpokladech o relevantnich silach
okoli a jejich vztahu.




Metoda 4C




Customers — zakaznici

— Pozadavky zakazniku jsou homogenni nebo se mezi regiony
vyznamne liSi? Uspokoji homogenni produkt spotrebitele ve
vsech regionech?

— Jednotny marketing — existuji — li v regionech podobné
potreby a univerzalni zivotni styl, je mozné uziti jednotne
marketingove strategie?




Country — narodni specifika

— Kulturni tradice a spolecenské normy — mohou byt vyznamnou
barierou uziti jednotneho marketingoveho pristupu, napriklad
diky riznému vnimani podnétu pfi propagaci.

— Normy psané i nepsané.

— Pr.Obchodni politika — vSeobecny trend uvolnéni hranic
obchodu.

— Technické standardy pr. ISO




Competition - konkurence

— Globalni konkurence — pfibyva nadnarodnich koncernu a
retézcu

— Provazanost Cinnosti — muze prispivat ke globalizaci




Costs - naklady

— Naklady na vyvoj — zejmeéna pro vyrobni podniky, naklady rostou
pfimo umérné se zvysujici se technologickou dumysinosti
produktu.

— Economy of scales — diky velkym objemum zbozi je subjekt
schopen dosahovat vyznamnych uspor.

— Naklady na dopravu — mohou byt zasadni barierou globalizace.
Snaha naklady omezovat budovanim lepsi dopravni infrastruktury.




— Po zhodnoceni vySe uvedenych faktoru muze podnik v
rozhodovani o uplatnéni globalni expanze dojit ke trem
zaverum:




— Globalni strategie neni potrebna ani efektivni, protoze mezi
regiony jsou vyznamné rozdily. Prekazky : dopravni naklady,
lokalni ekonomicke subjekty nejsou podstatou oboru
znevyhodneny, konkurence se odehrava prave na lokalni
urovni.




— Multiregionalni strategie v ramci globalniho pusobeni
vyvolavaji nutnost velkych objemu, protoze regiony vykazuiji
urcCitou heterogenitu, ale zaroven ekonomicke a konkurencni
podminky. Podnik musi rozsirit sve aktivity na nové trhy.




— Globalni homogenni strategie opodstatnéna stejnorodosti
regionu, vétSina konkurentu je globalnich a neexistuji Zadné
zasadni prekazky pro vstup na mezinarodni trhy. Dosazeni
vétsSi nakladove efektivnosti a zlepseni konkurencniho
postaveni na trhu je mozné jen rozvinutim vilastni Cinnosti na
globalnim zaklade.




Analyza odvetvi

— Odvetvi — skupina firem, jejichz produkty maji tolik spolecnych
charakteristik, ze spolu soutézi o spoleCcneho zakaznika.




Zakladni charakteristiky odveétvi 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
globalizacni tlaky.

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




Zakladni charakteristiky odveétvi 2/4

m Charakteristika Strategicky dopad

Konkurenti: pocCet a velikost Monopol, oligopol, monopolni

konkurence

Zakaznici Pocet a velikost

Mira vertikalni integrace Zpétna nebo dopfedna, uplna
Ci Castecna

Dominantni firmy maiji silu
ovlivnit cenu. Jejich
rozhodnuti a reakce jsou
provazané. Slabé a malé se
musi pfizplsobovat.

Maly pocet zakazniku
zpusobuje velkou vyjednavaci
silu kupuijicich, ktera tlaCi na
snizovani ceny u dodavatele.

Zpusobuje nakladové rozdily.
Zpétné integrované firmy

vy v v,

ale zaroven omezeny okruh
dodavateld, coz je pfi
zménach technologie
podobné jako nevyuzita
kapacita v dobé recese
nevyhodou.




Zakladni charakteristiky odveétvi 3/4

m Charakteristika Strategicky dopad

Vstupni bariéry

Vystupni bariéry

Napf. legislativni uprava,
economy of scale, loajalita
zakazniku atd.

Napf. provazanost
podniku ¢&i divizi, fixni
vystupni naklady

Nizké pfitahuji konkurenty,
pfedevsim v etapé rastu,
tim se snizuje profitabilita
firem. Vysoké naopak
jejich ziskovost a pozice
chrani.

Jsou-li vysoké, maji za
nasledek velkou rivalitu
konkurentul, ktera Casto
vede k cenové valce,
predevsim pfi nasycenosti
trhu a nasledném upadku
poptavky.




Zakladni charakteristiky odveétvi 4/4

m Charakteristika Strategicky dopad

Diferenciace produktu

Mira hospodarnosti

ZkusSenostni efekt,
economy of scale, vyuziti
kapacit

Cim vy$si diferenciace,
firmami. Zakaznici tak
maji také mensi silu diky
ztizeni prfechodu od
jednoho prodavajiciho ke
druhému.

Snaha o dosazeni vétsi
miry hospodarnosti
zvySuje pozadavky na
trzni podil a objem
produkce, aby byla firma
nakladové
konkurenceschopna




Struktura odvetvi

— Vychozi krok pro provadeni dalsich analyz

— Chceme-li prozkoumat tlaky, sily a mechanismy, které odveétvi
formuji a urcCuji jeho atraktivitu a vyhledy do budoucna,
musime nejdfive zjistit, z jakych prvku se systém sklada, jaké
jsou jeho vazby, Cim jsou vazby ovlivheny a jake dalsi
souvislosti tento system vymezuiji.




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 odvetvi umoznuji pfichod mnoha
novych firem. Tak nastane prebytek kapacity, coz vede k poklesu cenu — cenova
valka snizujici dosazitelny zisk. Situace se ustali az pfi vyrovnani kapacity daného
odvetvi s poptavkou po produktech. (U DoKo z LR zisk =0)

— Je spiSe hrozbou. Podniky, aby prezily museji minimalizovat naklady — tak
dosahnout vysoky zisk pfi konjunkture a preziji upadek.

— Pr. Burza




Konsolidovaneé odvetvi

— Typicky je maly pocet firem s velkym trznim podilem, pripadné
jedina firma monopol a existence vstupnich bariér. Produkty
mohou byt homogenni i diferencovanée. Akce jednoho podniku
tak ovlivni chovani ostatnich konkurentu.




Konsolidovaneé odvetvi

— Je-li v odvetvi jen nekolik 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 zmen. ( Cenu by ostatni
nasledovaly)




Konsolidovaneé odvetvi

— Je-liv odvetvi 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 zakazniku).

—  Podniky kolem dominantni firmy nevyuzivaji economy of scale, takze by pokus o
snizeni ceny ani dlouho nevydrzely. ZvySeni odbytu konkurecniho lemu lze tedy
napf. nachazenim trznich vyklenku a jejich vyplhovanim prostfednictvim
diferenciaci napf. lepSi kvalitou, komunikaci, sluzbami, komplementy.

—  Pr. Hypermarkety a mensi obchody v okoli




Mapa strategickych konkurenc¢nich 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 zaklade nebo s podobnymi zamery.

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

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




— Promenné uzitecne k vytvoreni mapy:
—  Obrat

—  Velikost organizace

—  Sife sortimentu

—  Cenova politika

—  Prostorové pokryti segmentu

—  Distribucni kanaly

—  Prvky mkt strategie
— Mkt vydaje
—  Zaméreni na cilové segmenty




Postup sestaveni mapy

— UrcCeni strategickych proménnych

— Zanest postaveni jednotlivych firem do grafu dle intenzity
charakteristik

— Vytvorit strategické skupiny z firem umistenych blizko sebe

— Proporcionalne k trznimu podilu kazdé skupiny kolem ni
namalovat kruh




Pravidla konstrukce

— Negjlépe vyuzit proménné, které vystihuiji, jak se firmy samy
snazi jedna od druhé odlisit

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

— Pro vice proménnych Ize sestavit vice grafu




Mapa strategickych konkurenc¢nich skupin
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Funkce mapy

— Pomaha urcit nejblizsi konkurenty
— Pomaha identifikovat mezery na trhu
— ldentifikovat miru konkurencniho napéti ( ¢im blize jsou si skupiny,

LI A0 v 4

— Lze dokreslit i budouci trendy vyvoje — preciznejsSi obrazek vyvoje
odvetvi

— Pomaha uvédomit si vyjednavaci silu kupujicich ¢i dodavatelu.




Hybné zmenotvorne sily odvetvi

— Odvétvi prochazi vyvojem — model zivotniho cyklu odvétvi (
analogie s modelem zivotniho cyklu vyrobku)

— Pet etap zmeén, které znamenaji prilezitosti nebo hrozby




Zivotni cyklus odvétvi

Poptavka |
Vznik

RuUst

Ustaleni

/

Dozravani

Upadek




Zmenotvorne sily

—  Zmény v dlouhodobé mire rastu odvétvi — stoupajici LR poptavka pfilaka nové
firmy a podpofi dodatecné investice do rozvoje kapacit. Pokles naopak donuti
nékteré subjekty odejit, rozhodnuti o novych investicich budou odlozena.

—  Novi zakaznici a zpUsob uzivani vyrobku — zmény v charakteristikach
spotrebitelt, kupujicich produkt a nové zpusoby jeho uziti mohou vyvolat nutnost
pfizpUsobeni pfistupu k zakaznikim, oteviraji cesty na trh prostfednictvim odliSné
kombinace distribu¢nich kanalu, podnécuji vyrobce ke zménam sortimentu.




—  Pro poznani charakteristik svych zakazniku je mozné uzit:
— Demografické charakteristiky

— Socialné — ekonomickeé charakteristiky

— Geografickeé charakteristiky

—  Zivotni styl

— Ocekavani od vyrobku

— Objem a frekvence uzivani produktu




— Vyrobkové inovace a zmeény technologii — mohou rozsirit pocCet
zakazniku, obnovit rust odvétvi, prispét k diferenciaci.

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

— Vstup nebo odchod vyznamneé firmy — vytlacovani malych
obchodniku fetézci




— Rostouci globalizace — méni zaklady konkurencni vyhody,
schopnost a sila nadnarodnich spoleCnosti prenaset organizacni,
vyrobni a marketingove know-how mezi regiony dava vyraznou
vyhodu nad konkurencnimi podniky.

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




— Hybné sily plynouci z makrookoli — v ramci PEST analyzy
napf. zmeéna legislativy muze dané odvétvi podpofit Ci utlumit.




Klicove faktory uspechu

— Vyjadruji vztah mezi zdroji a dovednostmi na jedne strane a
charakteristikami odveéetvi na strané druhé.

— Jejich identifikace patri mezi prioritni ukoly strategické analyzy.




Klicove faktory uspechu
Organizaceadizeni ___ IMarketing

Pruznost organizacni struktury Schopnost identifikovat potfeby zakazniku,
definovat segmenty

ZkuSeny management Rychlé a efektivni pfevedeni poZzadavkl zakazniku
do technickych specifikaci

Schopnost pouzivat moderni fidici pristupy typu Pfedevsim uzkou spolupraci mkt vyzkumu, vyvoje a
reengineering, procesni fizeni, projektove fizeni vyroby
Informacni systém Zkuseny prodejni personal, Sifka a hloubka

sortimentu, efektivni mkt komunikace a prace se
znackou, servisni zazemi, odborna asistence




Klicove faktory uspechu
T I

Odbornost v technologii Vlastni maloobchodni distribucni sit, vyhodnost
umisténi prodejen

Odbornost ve vyzkumu a vyvoiji Bohata distribucni sit’
Schopnost inovace vyrobniho procesu Velikost prodejnich ploch
Schopnost inovace vyrobku Pruznost dodavek

Uzivani urcité technologie VySe distribu€nich nakladu

Logistické know-how




Klicove faktory uspechu
Vjroba ___ Josami

Nakladova efektivnost ( zkuSenostni efekt, uspory z  Celkové nizké naklady v ramci veSkerého
rozsahu, vyuzivani kapacit) produkéniho procesu

Vysoka produktivita prace Pristup ke kapitalu
Dostupnost kvalitnich zdroju, napf. pracovnich sils  Tradice, vérni konzervativni zakaznici

potfebnymi nebo zvlastnimi dovednostmi

Bezproblémova kvalitni vyroba

Schopnost pruzné reagovat na prani zakaznikd,
flexibilita v diferencovani produktu




Analyza konkurencniho prostredi

— Jde predevsim o snahu podniku udrzet si konkurencni vyhodu
— Zjisténi prostrednictvim Porterova modelu 5 sil (5F)

— Autor: Michael Porter — 5 vlivnhych trznich sil

— Soucasi konkurenti

— Potencialni novi konkurenti

— Zakaznici

— Dodavatele

—  Substitucni vyrobky




— Cilem je najit v odvétvi takové postaveni, v némz se

spoleCnost muze nejlépe branit konkurenénim silam nebo jej
muze ovlivnit ve svuj prospéch.

— Umoznuje ucinit zavery o atraktivite odvetvi.
— Analyza konkurencniho okoli navazuje na analyzu odveétvi.




Zakladni otazky:

— Jaka je pozice firmy v odvétvi?

— Ma firma schopnost odolavat faktorim, které prispivaji k
neatraktivnosti odvetvi?

— Jaka je konkurencni sila firmy a schopnost vyuzit zranitelnost
slabsSich rivalu?

— Jak dalsi setrvani v odvetvi ovlivni uspesnost firmy v ostatnich
podnikatelskych aktivitach?




Analyza 5F

— Obsahuje rozbor zdroju konkurence, jeji intenzity, akce a
reakce rivalu, soucasnou i budouci situaci.

— Konkurenéni okoli muze byt vymezeno s ruznou Sifi.




4 Urovné konkurentu dle Kotlera:

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

— Firma muze pfistoupit k otazce konkurence S§ifeji a povazovat
za sveé konkurenty vyrobce podobnych vyrobku vSech tfid.




— Jeste sirsi pohled bude zahrnovat do konkurence vsechny
firmy, které nabizeji podobnou sluzbu.

L&l ~ ’

kdo usiluje o tytéz zakaznikovi penize.




Porteruv model 5 konkurencnich sil

— Umoznuje popsat a pochopit podstatu konkurencniho
prostredi uvnitr kazdeho jednotliveho odvéetvi a tak vytvorit
Informachni zakladnu pro rozhodovani o tvorbé konkurencni
vyhody podniku.




— QOdvétvi Ize chapat jako souhrn oblasti, v nichz je firma aktivnée
cinna, nebo jako konkretni trh, na nemz organizace nebo
néktera jeji SBU pusobi. Kazda z péti konkurencnich sil
ovliviiuje specifickym zpusobem intenzitu konkurence uvnitf
daného prostredi.




Porteruv model 5 sil




Ohrozeni ze strany noveé vstupujicich

S narustem poctu subjektu vnitf konkurencniho 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 pfistupu k distribuénim kanalum, vladni a jiné
legislativni zasahy, moznosti diferenciace produktu atd.
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Ohrozeni ze strany noveé vstupujicich

— Hrozba vstupu do odveétvi zavisi na existujicich bariérach
vstupu a na reakci sou¢asnych konkurentu vuci nové

vstupujici firme.
— Vysoké bariéry vstupu = nizka hrozba substitutu.




— Dalsi moznosti prekazek vstupu na trh:
— Diferenciace vyrobku

— Neochota zakaznikti ménit vyrobek

— Uspory z velkovyroby




