Determinace
relevantnich subjektu na
trhu

Ing. Pavla Odehnalova, Ph.D.



Ukol dnedniho setkani

o Rozbor trhu a marketingovy plan
projektu (vypracovani analyz —
SWOT, disparity atd.). Vymezeni
potencionalnich konkurentu, jakoz i
popis zpusobu odliSeni se od
konkurence. Popis pripadnych
inovativnich reseni pristupu k trhu.
Definovani pozadavku na dodavatele,
analyza a prognéza poptavky po
produktu Ci sluzbe v dané oblasti.



o Zpusob a uvedeni produktu na trh.
Zpracovani planu distribuce a
zabezpeceni odbytu produktu
(reklama a propagace).
Charakteristika spotrebitelu, citlivost
poptavky na cenu a ceny na
poptavku. OznacCeni moznych rizik
realizace projektu — ochrana
spotrebitele, ochrana hospodarske
souteze apod.



Struktura prednasky

o Podle naroku na obsah studie:
Analyza trhu

Strategicka analyza vC. Analyzy
dodavatelsko odbératelskych vztahu

Cilovy segment trhu
Pozice produktu na trhu

Marketingovy mix a obchodni plan pro
konkretni produkt



1) Analyza trhu

o Pfi analyze trhu nas zajimaji informace:
o Velikost

o Vymezeni trhu

o Mira rustu trhu

o Atraktivita trhu

o Ziskovost trhu

o Vyvoj a predikce poptavky

o Predikce potreb

o Trzni trendy



Externi analyza

o Zabyva se rozborem skutecnosti z
okoli firmy se zasadnejsim vlivem na
jeji cinnost.

o Takto vymezeneé vnegjsi prostredi
definujeme jako operacni prostor.

o Metody PEST,4C, Porteruv model 5F



Interni analyza

o V podniku

o Odpviji se od snahy identifikovat konkurencni
vyhodu.

o Analyza zacCina auditem zdroju a rozboru
dovednosti.

o Dale jde o odhad relativni konkurencni sily,

Ktery ukaze zda je firma slabsi nebo silngjsi

v kliCovych faktorech uspechu nez nejblizsi

Konkurenti

o Vystupem je SWOT analyza, Financni
analyza, analyza portfolia




PEST analyza

o Zkratka — Politické Ekonomické
Socialni a Technické faktory

o Existuji i modifikace PESTEL —
Ekologicka, Legislativni



PEST analyza

Politicko-pravni

Legislativa monopolu, zakony na
ochranu ZP, darfova politika,
omezeni zahranicniho obchodu,
politika zaméstnanosti, stabilita
viady

Socialné kulturni

Demografické podminky,
distribuce pfijmu, socialni mobilita,
zmeény zivotniho stylu, postoj k
praci a volnému cCasu, konzumni
styl Zivota, uroven vzdélani

Ekonomické

Obchodni cykly, trend rastu HNP,
urokové sazby, penézni zasoby,
inflace, nezaméstnanost, volné
zdroje, dostupnost energie a
naklady

Technologické

Vladni vydaje na vyzkum, vladni a
prumyslové zamérfeni na
technologické aktivity, nové objevy
(vysledky vyzkumu a
vyvoje)rychlost prenosu
technologii, mira zastaravani



PEST analyza

o Polit1ké — Ekonomické

o Které formy vyvolaji zmenu v nasem
odvetvi?

o Které scénare muzeme predvidat pro
budoucnost?



PEST analyza

o Socialni — Technologicke

o Co budou muset organizace delat,
aby mohly dobre konkurovat?

o Kde se nachazime my?
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Customers — zakaznici

o Pozadavky zakazniku jsou homogenni nebo
se mezi regiony vyznamneé lisi? Uspokoji
homogenni produkt spotrebitele ve vSech
regionech?

o Jednotny marketing — existuji — li v
regionech podobné potreby a univerzalni
zivotni styl, je mozné uziti jednotné
marketingové strategie?



Country — narodni specifika

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

o Normy psané | nepsane.

o Pr.Obchodni politika — vSeobecny
trend uvolneni hranic obchodu.

o Technickeé standardy pr. ISO



Competition - konkurence

o Globalni konkurence — pribyva
nadnarodnich koncernu a fetézcu

o Provazanost ¢innosti — muze prispivat
ke globalizaci



Costs - naklady

o Naklady na vyvoj — zejména pro vyrobni
podniky, naklady rostou primo umerne se
zvySujici se technologickou dumysinosti
produktu.

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

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



Analyza konkurencniho
prostredi

o Jde predevsim o snahu podniku udrzet si
konkurencni vyhodu

o Zjisteni prostrednictvim Porterova modelu 5
sil (5F)

o Autor: Michael Porter — 5 vlivhych trznich sil

o Soucasi konkurenti

o Potencialni novi konkurentsi

o Zakaznici

o Dodavatele

o Substitucni vyrobky



o Cilem je najit v odvetvi takove
postaveni, v nemz se spolecnost
muze nejlépe branit konkurenénim
silam nebo jej muze ovlivnit ve svuj
prospech.

o Umoznuje ucinit zavery o atraktivite
odvetvi.

o Analyza konkurencniho okoli
navazuje na analyzu odvetvi.



Zakladni otazky:

o Jaka je pozice firmy v odvéetvi?

o Ma firma schopnost odolavat
faktorum, které pfispivaji k
neatraktivnosti odvetvi?

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

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



Mapa strategickych konkurencnich skupin

o 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.

o Krajnim pfipadem je existence jediné skupiny, uplathuji-
i vSechny firmy trzni strategii na stejném zaklade.

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



o Promenné 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
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Postup sestaveni mapy

o UrcCeni strategickych promennych

o Zanést postaveni jednotlivych firem
do grafu dle intenzity charakteristik

o Vytvorit strategicke skupiny z firem
umistenych blizko sebe

o Proporcionalne k trznimu podilu

Kazdé skupiny kolem ni namalovat

Kruh




Pravidla konstrukce

o Nejlépe vyuzit promenne, ktere
vystihuji, jak se firmy samy snazi
jedna od druhe odlisit

o Promenné nesmeji byt prilis
Korelovaneé (tzn. V tesnem vztahu),
pak by na grafu vznikla diagonala

o Pro vice promennych lze sestavit vice
grafu




Mapa strategickych konkurencnich skupin
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Funkce mapy

o Pomaha urcit nejblizSi konkurenty
o Pomaha identifikovat mezery na trhu
o ldentifikovat miru konkurenéniho napéti ( ¢im
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o Lze dokreslit i budouci trendy vyvoje — preciznejsi
obrazek vyvoje odvetvi

o Pomaha uvedomit si vyjednavaci silu kupujicich Ci
dodavatelu.



Porteruv model 5
konkurencnich sil

o Umoznuje popsat a pochopit podstatu
Konkurencniho prostredi uvnitr
Kazdeho jednotlivéeho odvetvi a tak
vytvorit informacni zakladnu pro
rozhodovani o tvorbé konkurencni
vyhody podniku.




o Odvetvi Ize chapat jako souhrn
oblasti, v nichz je firma aktivne Cinna,
nebo jako konkrétni trh, na nemz
organizace nebo nektera jeji SBU
pusobi. Kazda z péti konkurencénich
sil ovliviuje specifickym zpusobem
intenzitu konkurence uvnitr daného
prostredi.
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Ohrozeni ze strany nove
vstupujicich

o S narustem poctu subjektu vnitr |
konkurencniho prostredi se zaroven zvysuje
iIntenzita konkurence v tomto prostredi.

o Nejobvyklejsi bariéry vstupu: dosahovana
vyse uspor z rozsahu produkce, investicni
narocnost vstupu na novy trh, moznost
pristupu k distribucnim kanéll‘Jm, viadni a
jiné legislativni zasahy, moznosti
diferenciace produktu atd.

o Bariery vstupu se lisi — nelze identifikovat ty
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Ohrozeni ze strany nove
vstupujicich

o Hrozba vstupu do odvetvi zavisi na
existujicich barierach vstupu a na
reakci sou¢asnych konkurentu vuci
nove vstupujici firme.

o Vysoke bariery vstupu = nizka hrozba
substitutu.



o Dalsi moznosti prekazek vstupu na
trh:

o Diferenciace vyrobku
o Neochota zakazniku ménit vyrobek
o Uspory z velkovyroby



Ohrozeni ze strany
dodavatelu

o Se zvySujici se zavislosti producenta na
jednom dodavateli Ci odberateli prudce
roste vyjednavaci sila dodavatele Ci
odberatele.

o Cim vy33i urovné bude vyjednavaci sila
dosahovat, tim vySSi intenzitu konkurence v
odvetvi |ze oCekavat.

o Dulezita otazka — jakym zpusobem bude
spolecnost dodavatelsko odberatelské
vztahy zajistovat?



o Dodavatele mohou svoji vyjednavaci
silu uplatnovat zejména zvysenim cen
popr. snizenim kvality zbozi a sluzeb,
které danemu odvetvi nabizeji. Silni
dodavatelé tedy mohou ovlivnit
ziskovost odvétvi, které muze narust
nakladu promitnout do cen.



Dodavatele jsou silni pokud:

o Dodavatelu je malo a jsou koncentrovangjsi nez
odvetvi, kteremu dodavaji

o Nemusi konkurovat jinym substitutum v odveétvi
o Odvetvi neni pro dodavatele vyznamnym

zakaznikem
o Vyrobek dodavate
podnikani kupujici
o Vyrobek dodavate

e je dulezitym vstupem v oboru
NO

e je diferencovan nebo ma

zabudovany naklady na zmenu dodavatele.
o Dodavatel hrozi moznosti doprednée integrace.



Vyjednavaci sila zakaznika

o Kupujici mohou stlacCit ceny,
pozadovat vyssi kvalitu nebo vice
sluzeb nebo tlacCit konkurenci proti
sobe navzajem — to vse na ukor
ziskovosti odvetvi.

o Vyjednavaci sila zakazniku vypovida
o tom, jak snadno mohou kupuijici
prejit na jiné zbozi nebo sluzby ato s
malymi nebo zcela nulovymi naklady.



O O O O O
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Sila zakaznika je dana:
Ma P velkych kupujicich

Nakupni proces je propracovany
Vysoka rivalita soupefu

Kupujici mohou prevzit dodavatele

Vyrobky maji maly dopad na ziskovost kupujicich nebo na jejich
blahobyt.

LIV 4 LI A4V 4

Naklady vzniklé zmeénou produktu jsou nizke.
Vysoka informovanost zakazniku.

Sila mUze byt i na strané organizace: produkt je velmi
diferencovany a pro zakaznika je dulezita kvalita viz. Blata.



Ohrozeni substituty Ci
komplementy

o Intenzita konkurence bude ve
bude vyssi tlak ze strany
substitucnich a nizsi tlak ze strany
komplementarnich produktu na dané
odvetvi.

o Cim vy3$i je hrozba substituce tim
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Podoby hrozby substituce

o Hrozba substituce produktu
produktem.

o Hrozba substituce potreby ( napr.
vyssi kvalitou statku)

o Hrozba generické substituce.(
zameéna napr. u léku Modafen,

Nurofen)

o Hrozba absolutni substituce. ( pr.
Zména spotrebnich navyku).



o ldentifikovat substitucni vyrobky
znamena hledat jiné vyrobky, které
mohou plnit stejnou funkci jako
vyrobek odvetvi.

o Nikdy nesmime podcenovat hrozbu,
substitutu pr.

o Kavovar vs. Instantni kava
o Tunel pod LaManche vs. trajekt
o Verejna doprava vs. automobil



Klicove otazky pri pouziti SF
1/2

o Které jsou klicové sily pusobici v konkurenénim
prostredi?

o Jsou zde pritomny zasadni sily — identifikované
analyzou PEST, které pohanéji konkurenci?

o Je pravdépodobneg, ze se tyto sily zmeni, pokud ano,
tak jak ?

o Jak si stoji jednotlivi konkurenti ve vztahu k temto
konkurencnim silam?

o Co muze byt u€inéno pro ovlivnéni konkurencnich sil,
majici vliv na organizaci?

o Jsou nékteré oblasti prumyslu atraktivnéjSi nez ty
druhé?



Klicove otazky pri pouziti SF
2/2

o Které konkurencni sily je mozné z hlediska
konkurencniho prostfedi povazovat za kliCové?

o Existuji néjake jiné vlivy ( pr. Globalni), jez umocnuji
pusobeni konkurenénich sil?

o Maji nektereé z popsanych konkurencnich sil tendenci
ke zméné?

o Je mozné néjak konkurencni sily ovlivnit?

o Jakym zpusobem reaguji ostatni konkurenti na
popsane sily?
o Existuji i jina atraktivni odvétvi?



Jak celit hrozbam??

o Noveé vstupujicim konkurentu
o Dodavatelum

o Zakaznikum

o Substitutum



Nove vstupujici konkurenti

o Bariéry vstupu do odvetvi

o Vynalezy, patenty, ochranné znamky
a prumyslove vzory, uzitne vzory, viz
Urad prumysloveého viastnictvi
(http://www.upv.cz/cs.html)

o Reakce na akci konkurentu —
konkurencni tahy

o Specifika rodinnych firem.



Ufad prtimyslového
viastnictvi

o je jednim z Ustfednich organu statni spravy Ceské
republiky a plni pfedevsim funkci patentového a
znamkoveho uradu

o Prumyslovym vlastnictvim dnes rozumime Sirokou
Skalu prav k tzv. nehmotnym statkim jako jsou
vysledky technické tvurci ¢innosti (vynalezy a uzitné
vzory), predméty prumyslového vytvarnictvi
(prumyslové vzory), jakoz i prava na oznaceni
(ochranné znamky a oznaceni puvodu).

o Problém s pramyslovym vlastnictvim napf. v Ciné (
resi celni spravy a policie CR)



Konkurencni tahy ( Kotler
2007)

o Podle toho zda je podnik:
o Trznim lidrem

o Vyzyvatelem

o Nasledovatelem

o Mikrosegmentarem



Trzni lidr

nova poptavka — novi uzivatele, nove
vyuziti, Castejsi pouziti

ziskani podilu na trhu — ziskani
zakazniku konkurence, ziskani
konkurence, ziskani loajality
zlepseni produktivity — naklady,
produktovy mix, pridana hodnota

obrana pozic — staticka, proaktivni,
reaktivni



Vyzyvatel

frontalni utok — 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 sveé pozice — zejmeéna pokud
vim, ze jsem lepsi nez konkurence a vim, ze ji mohu
rychle znicCit

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

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



Nasledovatel

kopirovac€ — kopie produktu
distribuce, reklamu atd.

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

adapter — stavi na produktech Lidra a
vylepsuje je



Mikrosegmentar

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

o Pr. Konkurencni lem v oligopolnich
strukturach



Specifika rodinnych podniku

o Duraz na tradici, kvalitu — spojeno
vetsinou se jmenem podniku

o Vysoka flexibilita sluzeb

o Inovace vyrobku

o Orientace na udrzeni vice nez na zisk
o Averze K riziku



Hrozba dodavatelu

o Zejména v uzce provazanych
systemech napr. just-in-time, just-in-
sequence

o Reseni systém Kanban _ elektronicky
Kanban (www.kanban.com)

o Dodavatelsky ale i interni a
zakaznicky

o Dalsi napr. Program garantovany
dodavatel pro pohostinstvi a
hotelnictvi




Hrozba zakazniku

Moznosti odbourani hrozby:
Diferenciace produktu

DodatecCné sluzby a zaruky
Moznosti flexibilniho financovani
Vytvareni potfeby u zakazniku ( pf.
Kosmetika)

o Nezastupitelnost produktu a jeho
komponentu ( pf. Ko¢arky pro déti,
panenky)

O O O O O



Hrozba substitutu

o UFad priimyslového vlastnictvi
o Vytvareni novych potreb u zakazniku
o Poskytovani lepsich sluzeb a zaruk

o Jedinecnost produktu (pf. Kvalitou —
Blata, sportovni a outdooroveé
oblecCeni)



|dentifikace konkurencni
pozice podniku

o Analyza strategickych skupin —
snazime se o definovani skupin
reprezentujicich organizace a podniky
se stejnou strategickou
charakteristikou, nasledujici stejné
strategie nebo vzajemne si konkurujici
na stejné bazi.



|dentifikace kliCovych
prilezitosti a hrozeb

o Nastrojem je SWOT analyza
konkrétne — O, T

o Umoznuje prehlednée zobrazit vsSechny
potencialni prilezitosti a ohrozeni v
kombinaci se silnymi a slabymi
strankami podniku, jez jsou vystupem
internich strategickych analyz.



HodnoceniOa T

o Vychodiskovym hodnocenim je
agregatni hodnoceni prilezitosti podle

o Atraktivnosti a
o Pravdepodobnosti uspechu pri jejim
vyuziti



V)'/Zku m trhu (Novotny, Suchanek 2006)

o 4 faze:

o

1) definice cile — vymezeni druhu, kvality a rozsahu
pozadovanych informaci

2) volba vyzkumného konceptu — urceni
zakladnich charakteristik a prubéhu vyzkumui

a) explorativni — ziskani prvnich poznatkd v neznamé
oblasti

b) deskriptivni — prufezoveé analyzy Casove fady
c) experimentalni — laboratorni, terénni



3) z|skavani informaci — vymezeni metody vyzkumu a zda
bude proveden interné Ci externe

a) primarni vyzkum — prvotni vyzkumné studie (dotazovani,
pozorovani)

b) sekundarni vyzkum — zpracovani drive ziskanych dat

4) vyhodnocovani informaci — analyzovani ziskanych udaju
a) multivariantni analytické postupy — vztahy mezi dvema Ci vice
promennymi (napr.

VEK, pfijem a vzdélani u zajemcu o koupi typu auta)

b) jednovariantni analytické postupy — zkoumana jen jedna
proménna (napf. znalosti o vyrobku)



o Vyzkum trhu a jeho obsah:
vnitropodnikove informace, informace
o ramcovych podminkach, informace
o trhu

o Mezi nejvyznamnejsi oblasti pouziti
vyzkumu lze radit:

o kupni chovani

o segmentace trhu

o trzni a odbytove prognozy.



Kupni chovani:

o je dulezitym znakem, jehoz poznani umozriuje cilené
pristupovat k zakaznikovi.

o impulzivni — neplanované, emotivni jednani ustici v
koupi (lakavé zbozi)

o zvykové — rutinni, automatické (u davérné znamého a
Casto nakupovaného zbozi)

o extenzivni — dlouhotrvajici, u koupé drahych vyrobku
dlouhodobé spotieby (dum na kli¢)

o limitované — zjednodusené, Casové omezené,
zkraceny rozhodovaci proces (odévy, obuv).



Trzni segmentace

o RozcCleneni trhu do jednotlivych specifickych
skupin podle typu zakaznika Ci uzivatele.

o Segmentacni kritéeria musi odpovidat
konkretne reSsenemu pripadu

o Nutne je odhadnout pritazlivost jednotlivych
segmentu ( vyuziti Porter 5F)

o Dulezité je i urCeni relativniho trzniho podilu v
jednotlivych segmentech



Trzni segmenty

o Faktory ovlivhujici kupni chovani (
Kotler, 2007)

o Kulturni faktory
o Socialni faktory
o Osobni faktory
o Psychologické faktory



o Kulturni faktory
Kultura
Subkultura
SpolecCenska tfida
o Socialni faktory —
Referencni skupiny
Rodina
Role a spoleCensky status



o Osobni faktory —
VEk a faze Zivota
Zamestnani
Ekonomicka situace
Zivotni styl
Osobnost a vnimani sama sebe
o Psychologické faktory
Motivace
Vnimani
Uceni
PresvédcCeni a postoje



Je treba si uvédomit

o Trhy nejsou homogenni.

o Preference starSich zakazniku se liSi
od preferenci mladSich zakazniku

o Preference se lisi i v ruznych zemich



Segmentace trhu

o predstavuje rozdeleni celkoveho trhu na jednotlivé
skupiny kupujicich

o geograficka segmentace — podle mista bydlisté,
regionu, mesta apod.

o demograficka segmentace — podle véku, pohlavi,
stavu, vzdélani, pFfijmua apod.

o psychograficka segmentace — dopliuje
demografickou, dle struktury osobnosti

o (atraktivnost, druznost, hospodarnost, atd.), zivotni styl

o segmentace na zakladé chovani — podle vérnosti
znacce, nakupnim pohnutkam apod



6 otazek segmentace

o JAKE/JAKA

o Typy uzitku zakaznik vyhledava

o Faktory ovliviuji poptavku

o Funkce vyrobek pro zakaznika zabezpecuje

o Jsou dulezita kriteria pfi nakupu

o Je zakladna pro srovnani s ostatnimi
vyrobky

o Jsou rizika vnimana zakaznikem

o Sluzby oCekava zakaznik



o JAK

o Zakaznici nakupuji

o Dlouho trva nakupni proces

o Zakaznici vyrobek pouzivaji

o Vyhovuje vyrobek jejich zivotnimu
stylu

o Mnoho jsou zakaznici ochotni utratit

o Mnoho nakupuji



o KDE

o Dochazi k rozhodnuti koupit Ci
nekoupit

o Vyhledavaji zakaznici informace
potrebne ke koupi

o Nakupuji zakaznici vyrobky



o KDY

o Dochazi k prvnimu rozhodnuti
vedoucimu ke koupi

o Dochazi k opetovnemu nakupu
vyrobku



o PROC
o Zakaznici nakupuji
o Si zakaznici vybiraji oblibenou znacku



o KDO

o Jsou zakaznici v jednotlivych
segmentech

o Nakupuje nase vyrobky a procC

o Nakupuje vyrobky nasich konkurentu
a procC



Trzni cileni

o Soustredeni na jeden segment
o Jen jeden segment

o Vyberova specializace

o Neé&kolik zajimavych segment(

o Produktova specializace
o 1 produkt v nékolika segmentech

o Trzni specializace
o Mnoho riznych potfeb urité zakaznické skupiny

o Pokryti celeho trhu
o Vsechny zakazniky



Interni analyza



Srovnavaci analyzy

o Financni analyza — formalizovana
metoda pomerujici ziskané udaje
mezi sebou navzajem.



Financni analyza podniku

o Analyza rentability a aktivity
o Analyza zadluzenosti
o Analyza platebni schopnosti

o Analyza postaveni podniku na
kapitalovem trhu




Srovnavaci analyza s
konkurenci

o Casto podcerniované

o Vyuziti ,.Benchmarkingu® (zdrojwikipedia.com)

o Je nastroj strategického managementu, s
kterym poprvé prisla firma Xerox
Corporation na pocC. 80.let 20. stoleti.

o Vychazi ze dvou zasad.:

o 1. zasada Cinského generala Sun-c (cca
500 pr. n. I.): Jestlize znas svého nepritele a
znas-li i sam sebe, nemusis se bat o
vysledek stovky bitev.

o 2. zasada: Bud’ nejlepsim z nejlepsich.



Postup benchmarkingu

(zdroj:wikipedia.com)

o

1. poznejte dukladné svoji pozici na trhu, svoji ¢innost, sebe
- pfednosti a slabiny (neznas-li je, nemuzes se zlepsit) a
shaz se o jejich kvantifikaci (o kolik je konkurent lepsi, kolik
ma zakaznikl apod.).

2. jak si vede konkurence - jakymi zpusoby dosahuje svych
vysledkd, uréi jejich pfednosti a slabiny (srovnavej se jen s
tim nejlepsim).

3. na zaklade zjistenych informaci definuj faktory uspechu -
prevezmi to nejlepSi od svych konkurentu - formy prevzeti
mohou byt rizné - napodobeni, modifikace, akceptace.

4. ziskejte prevahu - napravil jsi své nedostatky a vyuzivas
svych prednosti.

5. tyto kroky stale opakujte - nebudte nikdy dostatecné
spokojeni s dosazenym.



Smysl benchmarkingu

o Je poznani vlastni pozice na trhu a
nasledne zlepseni teto pozice na
zaklade srovnani s konkurenci s
durazem na zlepSeni vlastnich
nedostatku, vyuziti svych prednosti a
uceni se od konkurence tam, kde jsou
oni lepsi.



Interni a externi
benchmarking

o

OO

OO

Podle toho, odkud organizace bere ,vymeérovaci latku®,
rozliSujeme 2 typy benchmarkingu - interni a externi.

Interni

- se vyskytuje zejmena u velkych organizaci, kdy inspirujici
pristupy a samotne srovnani jsou hledany uvnitr organizace
u utvarud, jez zvladaji podobné ukoly Iépe.

Externi

- poznatky jsou Cerpany od jinych subjektu. Problémem se
stava hledani legalni cesty prevzeti informaci (ochrana
prumyslovych prav). Externi benchmarking dale délime
podle podoby na odvétvovy (hledame u konkurence -
predevsim, co se tyka vyrobku) a na mimoodvetvovy
(hledame mimo konkurenci - tyka se napf. zpusobu
archivace dat, komunikace v organizaci apod.).

Citovano z  http://cs.wikipedia.org/wiki/Benchmarking“



http://cs.wikipedia.org/wiki/Benchmarking

SWOT anal)'/za (zdroj:wikipedia.com)

O O O OO

Strengths
Weaknesses
Opportunities
Threats

S jeji pomoci je mozne komplexne vyhodnotit
fungovani firmy, nalézt problemy nebo nove
moznosti rustu. Je soucasti strategického
(dlouhodobého) planovani spolecCnosti.

Tato analyza byla vyvinuta Albertem Humphreym,
ktery vedl v 60. a 70. letech vyzkumny projekt na
Stanfordové univerzite, pfi némz byla vyuzita data
od 500 neryznamneru:h americkych spoleCnosti.



o Zaklad metody spocCiva v klasifikaci a
ohodnoceni jednotlivych faktoru, které
jsou rozdeleny do 4 vyse uvedenych
zakladnich skupin. Vzajemnou interakci
faktoru silnych a slabych stranek na
jedné strané vudi pfilezitostem a
nebezpecCim na strane druhe lze ziskat
nove kvalitativni informace, které
charakterizuji a hodnoti uroven jejich
vzajemného stretu.

o SWOT analyzu je dale mozno clenit
pomoci mrizky:



SWOT Interni analyza
Silné stranky Slabé stranky

Externi analyza Pfrilezitosti S-O-Strategie:  W-O-Strategie:
Vyvoj novych Odstranéni
metod, které slabin pro vznik
jsou vhodné pro novych
rozvoj silnych prilezitosti.
stranek
spoleCnosti
(projektu).

Hrozby S-T-Strategie: W-T strategie
Pouziti silinych  Vyvoj strateqii,
stranek pro diky nimz je
zamezeni mozné omezit
hrozeb. hrozby,

ohrozujici nase
slabé stranky.



Zpresneni analyzy

o Ke zpresnéni SWOT analyzy lze vyuzit:

o Primé kvantitativni vyjadreni vlivu na efekt firmy
(financne).

o Individualni odhad ad hoc bud' podle intuitivniho
globalniho posouzeni nebo na zaklade rozkladu na
dilCi subkritéria

o Expertizni individualni odhad

o VyuZziti odhadu s vyuzitim pfistupu metodologického
analyzy

o Tymovy expertni odhad

o Kombinace primeho kvantitativniho vyjadreni vilivu a
bodoveho hodnoceni.



Pozice produktu na trhu -
analyza portfolia

o Cilem strategické analyzy portfolia je
umistit zdroje do takovych
strategickych oblasti, kde se
ocekavani na trhu jevi jako prizniva
a kde muze podnik vyuzit relativni
konkurencni vyhody.



Nastroj — matice BCG

o Trzni rust - vyvoj objemu prodeju dané komodity
o Relativni trzni podil se stanovi jako pomeér viastniho

trzniho podilu strategické oblasti k trznimu podilu
nejveétsiho konkurenta

o Obecné zasady:

o Je-li trzni rust vysSi nez 10% jde o trh dynamicky (
mensi nez 10% nizka dynamika trhu)

o Je-li relativni trzni podil vyssi nez 1 jedna se o vysoky
podil

o Velikost krouzkd odpovida objemu produkce daného
vyrobku.



Boston Consulting group -
matice
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Boston Consulting group -
matice

o dojne kravy (Cash-cow) Strategicke
oblasti zahrnované do teto kategorie
maji vysoky trzni podil, ale moznosti
rustu odbytu jsou u nich malé. Pfinasi
vysoké prijmy a tim umoznuji financni
podporu ostatnich oblasti.



Boston Consulting group -
matice

o hvezdy (Star) Strategicke oblasti
razené do teto kategorie maji vysoky
trzni podil i pfedpokladany trzni rust.
Umoznuiji rust podniku az do doby,
kdy rust trhu opadne a stanou se z
nich "dojneé kravy". Jsou zdrojem
cash-flow pro budoucnost.



Boston Consulting group -
matice

o otazniky (Question-mark)
Strategickeé oblasti patrici do teto
kategorie maji vysoky rustovy
potencial, ale prilis nizky relativni trzni
podil, nez aby se z nich snadno staly
"hvezdy". Jejich dalsi vyvoj je
otevreny.



Boston Consulting group -
matice

o problemove vyrobky (Dog) Tyto
strategicke oblasti jsou pro podnik
malo atraktivni, protoze je u nich nizky
trzni rust i nizky relativni trzni podil.
Maji slabou konkurencni schopnost.



BCG — normove strategie

o Pro strategické oblasti umisténé do sektoru otaznikl se
doporucuje volit mezi defenzivni a ofenzivni strategii.

o Pro strategickeé oblasti razené do kategorie
problémovych vyrobku se navrhuje desinvestiéni
strategie.

o U kategorie dojnych krav se doporuCuje konsolidaéni
strategie, tj. udrzovani vysokeého trzniho podilu
strategické oblasti, pokud prostredky vynakladané na
jeho udrzeni nesnizuji cash-flow do té miry, ze by byla
vhodnéjsi desinvestice.

o U strategickych oblasti zafrazenych do sektoru hvézdy se
navrhuje investi€ni a rastova strategie.



l) Identifikace produktu

o Ve vyrobkove oblasti Ize identifikovat
strategie pro nasledujici oblasti
(Horakova, 2003) :

o Individualni vyrobek

o Vyrobkova rada — vyrobky, které jsou
ve vzajemnych vztazich

o Vyrobkovy mix — kombinace
vyrobkovych rad a individualnich
vyrobku



Doplnéni
miXxu O Vyr.
fadu

Zkraceni
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rast zralost Prodlouzeni
nahoru
Individualni Prodlouzeni
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pokles
zavadéni
Doplnéni
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Prodlouzeni
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Vyrobkovy

/

Oznadovani -
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Individualni vyrobek

o Zivotni cyklus

o Oblasti cenoveé, distribucni a
komunikacni politiky

o Formulovani strategii pro jednotlivé
vyrobkove oblasti



Zivotni cyklus vyrobku

o Faze zivotniho cyklu: zavedeni, rustu,
Zrani a nasyceni

o Cilem strategickeho planovani je v
teto souvislosti rovnomerne rozdeleni
vyrobku jednotlivych strategickych
oblasti i podniku celkem do vsech fazi



. Zivotni cyklus vyrobku
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Formulovani strategii ve vyrobkove
oblasti

Zavedeni — ideal | Rust Zralost Pokles
SR
Vvrobkova - Seznameni trhu - snaha o vytvoreni - uziti vyrobku - identifikace
y aia D Yy y
oblast s vyrobkem Spoftreb'te,'s"y"h rozdilnym vyrazné slabych
- Zakladni przelienml ] zplusobem- polozek a jejich
, "2 C:)kona ena Virze zdokonalené verze | odstranéni
provedeni vyrobku, nové trhy a inovace
Cenova oblast hvysoké zavadéci - snizeni ceny, - snizeni cen - snizovani cen
y y y
ceny - ceny pro masovy
M- nizké zavadéci trh
ceny
Oblast - jen na nékterych - rozSireni - stabilita - Omezeni
J ry
distribuce trzich distribuc¢nich odbytovych cest distribucnich cest
oblasti

Komunikacéni

podpora

- rychlé nebo
pomalé pronikani
na trh- reklama,
podpora prodeje

- pfesvédceni o
vhodnosti nakupu

- zdUraznéni
konkurencénich

prfednosti

- podpora nového
vyuziti vyrobka

- shizeni mkt
podpory




Vyrobkova rada

o Prodlouzeni rady smérem dolu — pridani
vyrobku na slabsi konec vyrobkové rady

o Prodlouzeni rady smérem nahoru —
pridani vyrobku na silnejsi konec rady

o Obousmérné doplnéni rady — pfidani
vyrobku na oba dva konce vyrobni rady

o Doplnéni rady — doplneni rady na mistech,
kde je treba

o strategie pro vyrobkovou radu se tykaji |
vyfazovani vyrobku ( pf. Hladovi psi)



Vyrobkovy mix

o Pridani nové vyrobkoveé rady — rozsirit
MmIX X vyrazeni - zuzeni mixu
o Jde o praci se ,, znackou®
vyrobkoveho mixu:
individualni znacka — individualni
oznaceni
rodinna znacka — rodinné oznaceni



o V cenove oblasti :
diferenCni cenova strategie
konkurencni cenova strategie
strategie oceneni vyrobkové rady
strategie psychologické ceny



o V distribucni politice:
intenzivni distribuce
selektivni distribuce
exkluzivni distribuce

o V marketingové komunikaci:

push strategie — u maloobchodu, protlaceni
vyrobku smerem k zakaznikovi

pull strategie — snaha vyvolat zajem u zakaznika,
prilakat ho

podpora prodeje — stimulace k nakupu

public relations — kladné povédomi o znacCce
osobni prodej

atd.



Dekuji za pozornost!



