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Pojeti strategického fizeni %
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CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

» Strategické fizeni predstavuje souhrn aktivit, jejichz smyslem je formovani
dlouhodobych zamért fungovani podniku.

»  Strategické tizeni je integralni soucast celkového tizeni podniku.

* Cilem strategickeho tizeni je ziskani konkuren¢ni vyhody.

e Ukazuje smér vyvoje podniku a vymezuje hlavni strategické sméry podniku.
* Umoznuje orientaci podniku v konkurencnim prostiedi

* Dlouhodoby charakter, vysoke riziko, dynamicky a kreativni ptistup

e Realizatory strategického tizeni jsou fidici pracovnici (top management nebo take
CEO), kteti

— rozhoduji o potfebnych aktivitach podniku;
— vytvareji podminky pro hladky pribéh téchto aktivit.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Vybrané definice strategickeého fizeni A%
SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

» Strategické fizeni predstavuje proces piipravy a realizace rozvojovych zameéra
dlouhodobéjsi povahy, které maji pro dany subjekt rozhodujici vyznam a jejichz
cilem je dosazZeni stanovenych strategickych cil.

« Strategické fizeni pfedstavuje systémove fizeny proces, jehoz podstatou je pruzna
reakce na zmény, obrana podniku pfed nebezpeCim hrozeb a vyuziti vSech
vhodnych ptilezitosti v budoucim, nastupujicim dlouhodobém ¢asovém horizontu.

« Strategické fizeni mizeme chapat jako uceleny systém, jehoZ nosnym produktem
je adekvatni a uspéSna podnikova strategie zajiStujici potiebny rozvoj a
budoucnost podniku.

» Strategické fizeni lze také chapat nejen jako snahu o sladéni aktivit podniku se
zménami v prostiedi, ale 1 jako prosttedek pro usmérnéni socialni politiky uvnitt
podniku.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Vyvoj zaméreni strategického fizeni A%
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1. Etapa podnikového planovani (1945 — 1960) — planovani finan¢nich toka a
vyroby.

2. Etapa dlouhodobého planovani (1960 — 1973) — efektivnost vyroby.

3. Etapa strategického planovani (1973 — 1980) — analyzy budoucich pftileZitosti
a ohroZeni.

4. Etapa strategického managementu (1980 — 1995) — pruZznost podniku.

5. Etapa ,,nového “ strategického managementu (1995...) — lidsky faktor.
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Rozdily mezi strategickym a operativnim rozhodovanim A%
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Ziakladni charakteristiky strategického rozhodovani

— Dlouhodobé¢, zaméfené na budoucnost, vysoka mira rizika a neurcitosti, tyka

se celé¢ organizace, stanovujici priority, flexibilni, kreativni, vztahuje
organizaci k prostfedi, ucici se stale néco nového

Ziakladni charakteristiky operativniho rozhodovani

— Reaktivni, izolované, kratkodobé¢, opatrné, nestanovujici priority, nepruzné,
predvidatelné, spokojenost s danym stavem

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Metody a techniky strategického rozhodovani mm%
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* Brainstorming

e Delfska metoda

*  Metoda scénata

* Rozhodovaci strom

*  Myslenkové mapy

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Metody a techniky strategického rozhodovani mm%
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Strategické mysSleni mzsu%
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» Strategické mysleni pfedstavuje komplex poznavacich a ucelové zaméienych
mySlenkovych aktivit vrcholového managementu podniku, zaméfenych na
dosahovani stanovenych strategickych cili firmy.

 Spravné a dobie realizovatelné strategické mysSleni predstavuje jeden ze
zékladnich predpokladii uspéSneho strategického tizeni, které smétuje k vytvoreni
optimalni podnikové strategie. Je to tudiZ v podstaté takovy zplisob mysleni, ktery
odpovida podstaté a specifickym rysim strategickych proces.

« Strategické mySleni se vyznaduje jednak intenzivnim analytickym usilim vyuZzit
co nejlépe vSech dostupnych pravdivych informaci, které ndm vytvaii obraz
povzbuzujicich 1 omezujicich faktorti. Zaroven vSak je potrebné uvazovat
perspektivné a divat se na podnik a podnikatelské aktivity na zakladé¢
ptedpokladané budoucnosti.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky
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Strategle SLEZSKA %

UNIVERZITA
« Strategie ptfedstavuje kroky, které vedou k naplnéni stanoveného strategického FAEDITA YV RANE
cile, ptficemz strategicky cil podniku ptfedstavuje konkrétni zddouci stav, jehoz
dosazeni je ptfedpokldddno v ur¢itém casovém obdobi.
« Strategie je soubor cilenych krokt, které firma podnika, aby ziskala a udrzela si

lepSi vykonnost ve srovnani s konkurenci. (Rothaermel, 2017)

» Strategie je soubor cilen¢ fizenych aktivit, které podniku umozni ziskat a udrzet
prvotiidni vykon vzhledem ke konkurentiim. Jedna se o koncepci dlouhodobé
povahy, ktera ma pfinést organizaci dlouhodob¢ udrzitelnou konkurenéni vyhodu
a tim upevnit jeji postaveni na trhu. (McGrath, 2013)

« Strategie definuje osobity pristup spolecnosti ke konkurenci a konkurencni
vyhody, na kterych bude zalozena. (M.E. Porter)

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Co strategie neni

Rumelt (2011) poukazuje na to, co strategie neni:

Strategie neni bombastické prohlaseni (jako tfeba: NaSe strategie je zvitézit),
které je pouhou propagaci vlastnich pfani a mysSlenek.

Strategie neni neschopnost Celit konkurenénim vyzvam, kdy podnik nema
jasné definované¢ konkurenéni moznosti a manazefi nemaji pifesné stanoveny
postup.

Strategie nejsou operativni opatieni, konkuren¢ni srovnani nebo taktické
nastroje (jako napft. slevy, marketingova opatieni apod.).
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,,Dobra strategie

,,Dobra strategie* je tvofena tfemi elementy (Rothaermel, 2017):

* Diagnostika konkurenc¢ni vyzvy

* Hlavni politika k FeSeni konkurenéni vyzvy

* Soubor ucelenych opatreni k realizaci hlavni politiky podniku

Koncepc¢ni radmec strategie podle M.E. Portera:
e Jedinecnost (unikatnost)

* Vytvareni kompromisu

* Soulad v celém hodnotovém retézci

* M.E. Porter: byt nejlepsi x byt jedine¢ny

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
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Strategie a konkuren¢ni vyhoda mm%
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e Udrzitelna konkurencni vyhoda A
* Konkuren¢ni nevyhoda

* Konkurenéni parita

* Strategické umisténi: vysSi hodnota x ndklady — ekonomicky
prinos (nejvétsi rozdil) — kompromis

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Z4ajmove¢ skupiny podilejici se na tvorbé podnikové strategie A%

. UNIVERZITA
e top management podniku PAETA Y TR

e pracovnici stfedni irovné managementu
e externisté

e vlastnici podniku
e zameéstnanci

e odbory

o vefitelé

e zakaznici

* dodavatele

e  konkurenti

*  mistni komunita
» Siroké verejnost

e stat(vlada)

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Model strategie podniku mm%

UNIVERZITA
® StrategICke planovan] GBCHODNE PODNIXKATELSKA

FAKULTA V KARVINE
— Strategicka analyza
— Stanoveni strategického cile
— Formulace strategie

— Tvorba strategického planu

* Implementace strategie

* Strategicka kontrola

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Strategicke vedeni mm%

C 1, , .. oL, oo . . UNIVERZITA
* Strategick¢ vedeni popisuje UspéSné vyuZivani moci a vlivu e e

vedoucich pracovnikli k usmérnovani cCinnosti ostatnich pfti
dosahovani cilt organizace.

* Zpusoby vedeni/fizeni strategického procesu:
— Strategicke planovani top-down
— Planovani scénait
— Strategicke planovani bottom-up
— Intuitivni fizeni

— Exaktni fizeni

Prostor pro dopliujici informace, poznamky
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Vize %
SLEZSKA

UNIVERZITA
* Vize pomahaji popsat cil organizace. Vyjadiuje co by podnik chtél dosahnout a OBEHODNE BODHIXATELSKA

jakym zplsobem.
* Vize podniku piedstavuje model budouciho vyvoje a stavu podniku v konkrétné
casoveé vymezeném obdobi.

* Vize se stavad dlouhodobou, pfitazlivou, smysluplnou a motivujici predstavou
usilujici o dosaZeni pozitivni podnikové budoucnosti

«  Casto také zahrnuji hodnoty organizace.

*  Me¢ly by byt inspiraci pro chovani zaméstnanc.

*  Vize je ur€ena a slouzi predevsim vlastnim pracovnikiim podniku.

«  UKolem vize je zachytavat a reagovat na podnéty o nastupujicim vyvoji, které
mohou byt v soucasne dobé mlhavé, nepiesné a nevyrazné, ale v budoucnosti se
mohou stat impulsem, ktery ovlivni vyvoj podniku.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Mise - poslani %
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* Mise specifikuje podnikatelské aktivity, ve kterych chce podnik plisobit a se
kterymi chce konkurovat.

* Poslani podniku ma byt vefejnym, jasnym a pochopitelnym vyhlaSenim
vyvojového sméru podniku, kterym je informovana vetfejnost a motivaci
zaméstnancl, jimz ma dodat pottebnou sociadlni jistotu, kterou podnik svou
existenci zajistuje

* Je vice konkrétnéjsi nez vize.

e  Mise odlvodiuje a vysvétluje existenci podniku.

e Mise davda odpovéd na otazku: ,Jakou pifidanou hodnotu mize nasS podnik
nabidnout trhu nebo lidstvu?*

* Poslani (mise) podniku zdivodnuje opravnénost existence podniku a vyjadiuje
prani vedeni podniku, jak by mél byt podnik chapan a pfijiman vetejnosti.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Co by m¢éla obsahovat mise

V disledku toho vyplyva, Ze poslani podniku pfimo definuje sméry podnikatelskych
aktivit, stanovuje zasady podnikové kultury spolu s vhodnymi vazbami na
zaméstnance a vytvaii vztah k zakaznikovi i konkurenci. Proto dobfe vytvorené
poslani podniku by mélo obsahovat:

Cil podniku.

Zdlvodnéni existence podniku (Be the best employer for our people in each
community around the world and deliver operational excellence to our customers
in each of our restaurants (McDonalds)).

Etos podniku: kultura, zdkladni hodnoty, ambice.
Cim se odlidujeme od konkurence (Be America’s Best Quick-Service Restaurant).
Konkuren¢ni vyhoda (7o be the world’s largest mobile apps developer).

Identifikace trhu a zédkaznikii (7o be the largest oncology practice in St. Louis).

SLEZSKA %
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HOanty pOdniku SLEZSKA%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

 Hodnoty podniku ptedstavuji skuteCnosti, které podnik vyznava, dodrZuje,
povaZzuje je za vyznamn¢ a tidi se jimi.
*  Hodnoty podniku jsou zasady, které¢ organizace ptijala za vlastni. Tvofi mantinely
jeji Cinnosti a pomahaji pti rozhodovani v nerozhodnych situacich
* Tim se vytvari dobré image podniku, které vzdy pfitahuje zakazniky 1 dodavatele
a je ocenovano verejnosti. Stanovené podnikoveé hodnoty, aby mohly Gispésné plnit
svou Ulohu, musi se stat sdilenymi, spoleénymi hodnotami, kter¢ maji fadu
ukoli:
— jsou navodem pro rozhodovani a aktivity manazert;
— ovlivilyji zpisoby chovani 1 komunikaci zaméstnanci;
— maji vliv na charakter aktivit podniku na trhu a jeho vztahy ke konkurenci,
zakaznikim 1 dodavatelim;
— uplatnuji se pti formulovani tymového ducha podniku;

— pomahaji t¢inné formulovat podnikovou kulturu.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Priklad hodnot podniku

Podnikové hodnoty podniku Wicona Ceska republika:

ODVAHA: Vytvafet si pro sebe vyzvy a akceptovat vypocitatelna rizika, 1 kdyz je
vysledek v nedohlednu. Jednat na vlastni odpovédnost. Rozhodovat se. Neziistat stat.
Nécim chtit pohnout.

RESPEKT: Upiimné jednani a respekt k individualni hodnoté kazdého jednotlivce,
k hodnoté¢ zemé a jejich zdroji. At délame cokoliv, délame to s integritou. PoruSeni
integrity nebo zdkladnich pravidel respektu se netoleruje, tj. vzdy je tieba jednat
s respektem vU¢i partnerovi nebo organizaci.

SPOLUPRACE: Spolupracovat s ostatnimi a nikoho nevylu¢ovat. Partnerské mysleni
a tymov¢ orientované jednani. Vymeéna informaci a zkusSenosti k oboustrannému uzitku.
Snaha o oboustranné vyhodné situace typu ,,win-win®, tj. interni spoluprace a externi
kooperace.

ROZHODNOST: Stanovit si cil a drzet se ho, tj. jednat rozhodné¢ - to zvysuje sebejistotu
a pfinasi uspech rozhodovat se odpoveédné (ve spojeni se Ctyfmi ostatnimi zdsadami).

PROZIRAVOST: Divat se dale neZ za daldi roh a dlouhodob& rozeznivat $ance.
Kontinualné sledovat cile. Myslet dlouhodobé. Pracovat kontinualné€, tj. poucit se i

z "prohranych bitev" a s odvahou a rozhodnosti setrvale pokracovat v praci zaméfené na
cil

SLEZSKA %
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Strategickée cile podniku mm%

UNIVERZITA
* Cile popisuji, kam se ma podnik dostat, tak aby byl zaji§tén poZzadovany budouci OECHGDNE PODNITATILSKA

stav, ktery ma podniku zabezpecit zdravy rlst a prosperitu.
* Cile ptedstavuji ukoly, které musi podnik splnit ve vymezeném case, aby dosahla
poZadovaného stavu.

* (Cile neobsahuji pokyny ani instrukce, jak dosahnout jejich naplnéni, ale pouze
poZadovany cilovy stav.

« Strategicky cil podniku ptedstavuje konkrétni Zadouci stav, jehoz dosazeni je
ptedpokladano v ur¢itém Casovém obdobi.

« Stanoveni a znalost cilli poskytuje vedeni podniku zdklad pro formovani strategie
podniku, pro jeji zameétfeni a konkrétnost. Prostfednictvim cili se Siroce
formulované poslani podniku 1 neuritd rozvojova vize transformuji do
konkrétnich budoucich vysledk® a tim se stavaji zavazkem, o jehoz splnéni musi
podnik usilovat ve vymezeném case.

« Jasné stanovené cile se tak stavaji konkrétnimi ikoly pro presné urceny casovy
horizont.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Pravidla pro stanoveni cili podniku I A%

s~ . ror ’ 1 UNIVERZITA
*  Obecné se iika, ze strategické cile musi byt SMART: ocuanE roDNITATEISKA

— S —specificky, origindlni, stimulujici
— M - m¢éfitelny
— A -—akceptovatelny
— R -redlny
— T - terminovany
* V posledni dobé vSak se uplatnuje tento souhrn cili v podobé zkratky
SMARTEE:
— S — specificky, origindlni, stimulujici
— M - m¢éfitelny
— A -—akceptovatelny
— R -redlny
— T - terminovany
— E — efektivni, ekonomicky

— E —ekologicky

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Pravidla pro stanoveni cilii podniku II smm%
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* Ncéktefi autofi pouzivaji k charakteristice vlastnosti cili akronym SMARTER,
ktery navazuje na star$i akronyma SMART kde pismeno ,,E* vyjadiuje vlastnost
»ethical (eticky) a pismeno ,,R* pak oznacuje resourced (zaméteny na zdroje).

¢V podminkach Ceské republiky néktefi autoii vyuZivaji akronym KARAT, kde
jednotliva pismena oznacuji nasledujici vlastnosti cilt:
— K - konkrétni
— A —ambicidzni
— R -—reélne
— A - akceptovatelné

— T — terminované

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Skupiny oblasti cilt mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

» cile tykajici se postaveni podniku na trhu (trZzni podil, objem prodeje, velikost
obratu aj.);

« cile tykajici se rentability (zisk, rentabilita z obratu, z vlastniho a celkového
kapitalu);

 finan¢ni cile (likvidita, struktura kapitalu, tuvérova davéra, schopnost
samofinancovani);

e socidlni cile (ekonomické a socialni zabezpeceni zaméstnanctli, vykony a postoje
zaméstnancil a managementu, rozvoj osobnosti, pracovni uspokojeni);

« cile tykajici se trzni prestize a spoleCenského postaveni (image a prestiz,
spolecensky a regionalni vliv, politicky vliv, vztah k vefejnosti aj.).

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Hierarchizace a skupiny cili A%
SLEZSK

UNIVERZITA

*  V podstaté 1ze cile rozd¢lit do dvou zakladnich skupin, kam patfi: QECHODNE PODNIIATELSKA

Fesina s EAsvie
Cile obecné, kter¢ predstavuji integrujici prvek, z néhoz vychazi jak

strategické tak 1 operativni fizeni. VéEtSinou maji charakter vidéi ideje

a orientuji se na dosazeni hodnot a realizovatelnost vize 1 poslani.

Cile konkrétni, které predstavuji rozviti obecnych cili a jsou zaméfeny na

hlavni aktivitu podniku, specifikuji pottebnou alokaci zdrojii a usmérnuji

budouci rozhodovani. Jedna se tudiZ prevazné o cile operac¢niho charakteru.

* Hierarchizace cili znamend, ze pro formulaci cili je vhodné pouzit
diferencovany pfistup rozliSujici rizné trovné cilii. Cile potom miZzeme délit na:

nadfazené — vrcholové cile (mise podniku, formulace identity podniku,
podnikova politika),

provadéci cile (cile funkCnich oblasti),
dil¢i cile

elementarni cile (operace s nastroji marketingového mixu).

Prostor pro dopliujici informace, poznamky
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e Strategickd analyza ptedstavuje identifikaci a ocenéni veSkerych relevantnich
faktort, o nichz lze predpokladat, Ze budou nebo mohou mit vliv na strategii a na
strategické cile podniku.

» Strategickd analyza predstavuje systematické, pravidelné, dikladne, kritické
a nestranné¢ zkoumani a posouzeni vnitini situace podniku (interni analyza)
a vn¢jsiho prostredi (externi analyza).

* Analyza se provadi v urcitych ¢asovych intervalech a zkouma minuly, soucasny
a budouci vyvoj.

* Analyza posuzuje celkovou podnikovou situaci, urcuje jeho misto v prostiedi
a vymezuje vyvoj jeho budoucich aktivit.

e Je prvnim krokem strategického planovaciho procesu.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky
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 Analyza externiho prostiedi — poskytuje informace o charakteru externiho
prostiedi a jeho ptipadnych vlivech na podnik s cilem zjiSténi moznych piileZitosti
a hrozeb
— Analyza vzdaleného prostredi — makroprostiedi

— Analyza blizkého prosttredi — trh, odvétvi

* Analyza interniho prostredi — podava informaci o internim prostiedi a vnitinich
zdrojich podniku, vysledkem je zjiSténi piednosti (silnych stranek) a slabin
(slabych) podniku

* Syntéza — konfrontuje silné/slabé stranky podniku s pfileZitostmi a hrozbami z
prostfedi s cilem urceni adekvatniho strategického sméru.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky
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'''''

prostiedim, kter¢ ptisobi na podnikatelsky subjekt.

e Samotny podnikatelsky subjekt nemtZe ovlivnit makroprostiedi a jeho Casti.

* Podnik faktory z makroprostiedi pouze reflektuje, mize je vyuZzivat a negativnim
faktoriim se pripadné branit.

*  Makroprosttedi je vytvoreno spoleCenskym a historickym vyvojem konkrétni
spolecnosti v konkrétni lokalité, proto se také oznaCuje jako ,kontextualni
uroven®. Coz znamend, Ze podnik funguje a existuje v ur¢itém SirSim kontextu,
SirSich souvislostech.

*  Makroprosttedi nevytvari stat ani vlada.

* Makroprosttedi je tvofeno témito prvky: demografické prostiedi, politické
prosttedi, legislativni prostiedi, ekonomické prostredi, socidlni prostiedi, kulturni
prosttedi, prirodni prostiedi, technologické prostredi

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Prvky makroprostiedi mm%
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*  Demografické prostredi je tvotfeno lidmi, ktefi ziji v ur¢itém teritoriu. OBCHQDME FODNIXATELSKA

* Ekonomické prostiedi se zamétuje hlavné na disponibilni kupni silu obyvatel, na ceny,
uspory, dluhy a dostupnost penéZnich prostredkt (averi).

* Politické prostiedi a jeho vliv vychdzi z politickych rozhodnuti nebo politickych
udalosti v zemi.

* Legislativni prostiedi vytvari legislativni ramec pro aktivity podnikatelskych subjekti
prostfednictvim pravnich norem regulujicich podnikatelské postupy, prava a povinnosti
pfi realizaci téchto aktivit.

ooy

*  Socialni prostredi formuje zdkladni minéni, hodnoty a normy lidi v ném Zijici.

*  Kulturni prostiedi je dano kulturou, kterd je obecné chapana jako komplex hodnot,
zvyklosti, tradic, jednani a dalSich faktori osvojenych a sdilenych osobami urcite
skupiny, spole¢nosti.

*  Technologické prostredi sleduje vyvoj a vyuzivani novych technologii v aktivitaich
podniku.

*  Prirodni prostredi je zaméfeno na soucasny stav a zhorSovani zivotniho prostredi, na
ubyvani prirodnich zdrojl a zvySujici se ndklady na energii.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky
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statistiky, analyzy, studie, reSerSe, staté¢ odbornych ¢asopisli apod.

« PEST, PESTLE, STEP, STEEPLED, STEER

*  Extrapolace trendil (progndézovani) - prognosticka metoda urcujici pravdépodobny
prubéh urcitého jevu z jeho dosavadniho vyvoje.

*  Expertni metody — Metoda QUEST (Quick Environmental Scanning Technique),
Delfska metoda, Brainstorming — vyuZiti oborniki pro ¢innost vyzadujici zvlastni
znalosti a odborné posouzeni problému a jeho dalSiho vyvoje v budoucnosti.

*  Metoda scénaiti

e Metody statistické analyzy (analyzy ¢asovych tfad, regresni a korela¢ni analyzy)

* Metody demografické statistiky

* Politologie a makroekonomické teorie

e Metody kauzalni analyzy

Prostor pro dopliujici informace, poznamky
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SpiSe neZ pojem blizsi podnikatelské prostredi se pouziva pojem trh nebo odvétvi, nebo rummvrme
také mezoprostiedi. Néktefi autofi zaclenuji toto prostfedi do mikroprostiedi, tj. do

interniho prostiedi podniku.

Zékladni charakteristikou tohoto podnikatelského prostredi je to, ze podniky mohou
ovlivitovat subjekty a sily tohoto podnikatelského prostiedi. Toto ovliviiovani je cilené a
zamérné.

Trzni prosttedi mlZzeme oznalit jako uroven transakéni, protoze pravé v tomto
prostiedi dochdzi k transakcim spojenych s realizaci podnikatelskych aktivit.

Subjekty trzniho prostfedi zahrnuji skupiny lidi nebo organizace majici bezprostiedni
vztah ke konkrétnimu podnikatelskému subjektu. Mezi subjekty trzniho prostiedi
patii: zakaznici, konkurence, distribucni ¢lanky, vefejnost, vné;si ovlivitovatelé.

Analyza trzniho prostfedi se zamétuje na hodnoceni zdkladnich parametra trhu a situaci
v konkrétnim odvétvi. Proto analyzu trZzniho prostiedi Ize rozd¢€lit na analyzu odvétvi a
analyzu trhu.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Trh

« Trh pfedstavuje, z pohledu podniku a marketingového chdpani, skupinu zakazniki
podniku, at’ uz cilovych nebo potenciilnich.

e Podle typu zakaznikl rozliSujeme trh spotiebitelsky a trh organizaci. Na trhu spotiebitelském
se pohybuji jednotlivci a domacnosti, ktere nakupuji produkty a sluzby za ucelem spotieby
(hovofime o nich jako o konecnych spotiebitelich). Na trhu organizaci pusobi podniky,
organizace, které nakupuji zboZi a sluzby za UCelem dalSiho prodeje (obchodni podniky),
pfepracovani (vyrobni podniky) nebo uziti pro spoleCnost (vlada, neziskové organizace).
Odveétvi pak produkuje a poté prodava vyrobky a sluzby pro zakazniky s cilem uspokojeni
jejich potieb.

*  Kotler a Keller (2013, s. 38) Cleni trhy do péti skupin, které jsou vzajemné provazany
urcitymi vazbami smény a probihaji mezi nimi toky: trh zdrojt (trh surovin, prace a penéz),
trh vyrobct, trh prostfedniki, spotiebni trh a vladni trh.

*  Michael E. Porter rozdélil trh (na zékladé¢ Zivotniho cyklu odvétvi, miry koncentrace podniku
v odvétvi, fazi cyklu produktu a mife vystaveni trhu mezinarodni konkurenci) na pét typt
(Jakubikova 2013, s. 160): trhy nové vznikajici, rostouci trhy, dospélé a upadajici trhy,
globalni trhy.
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 Odvétvi je konkrétni oblast podnikatelského pasobeni podniku. Odvétvi zahrnuje
podniky s velice podobnymi ¢innostmi. Odvétvi pak produkuje a poté prodava
vyrobky a sluzby pro zakazniky s cilem uspokojeni jejich potieb.

 Odvétvi je tak predstavovano specifickou skupinou podnikli, které¢ operuji v témze
sektoru ekonomiky. Pfi¢emZ sektor je jednim ze zdkladnich elementii kazdé narodni
ekonomiky. Ekonomika se zpravidla ¢leni podle zdkladnich Cinnosti, které se v ni
odehravaji, na Ctyfi sektory: primarni, sekundarni, terciarni, kvartérni.

e Odvétvi, resp. ekonomické ¢&innosti jsou v . CR i v ramci Evropské unie povinné
zatfidovany podle klasifikace NACE-CZ, ktera je odvozena z mezinarodni klasifikace
ISIC (Mezinarodni klasifikace vSech ekonomickych cCinnosti), kterou pouziva
mezinarodni organizace OSN.

* Postaveni jednotlivych odvétvi v ekonomice statu pak vyjadiuje odvétvova struktura,
kterou tvoti jednotlivé ekonomicke Cinnosti podle NACE-CZ a vztahy mezi nimi.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Metody analyzy odvétvi 1

Objektem analyzy odvétvi jsou podnikatelské subjekty v konkrétnim odvétvi.
Analyza odvétvi pak ma za cil popsat strukturu konkrétniho odvétvi, identifikovat
hlavni hybné sily odvétvi, zhodnotit atraktivitu odvétvi a uroven odvétvi.

Odvétvova struktura sleduje zakladni charakteristiky konkrétniho odvétvi :

pocet a velikosti podniki v odvétvi;

typy produktli a sluZzeb na daném odvétvi;
silu jednotlivych podnikil v daném odvétvi;
velikost trznich bariér daného odvétvi.

Analyza hybnych sil odvétvi ma za ucel vymezit sily v odvétvi, které jsou
urcujici pro podnik v konkrétnim odvétvi. Postup pfi analyze hybnych sil odvétvi
zahrnuje tyto kroky :

definovani relevantniho odvétvi;

identifikace klicovych hrach, sil v jednotlivych skupinich podle Porterovy analyzy
konkurence;

urcenti sily jednotlivych sil a zdrojl jejich sily;
zhodnoceni celkové struktury odvétvi.

SLEZSKA %
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Metody analyzy odvétvi 11

Porterova analyza péti konkurencnich sil hodnoti konkurencni sily v daném
odvétvi, které ovliviiuji dlouhodobou ziskovou pftitazlivost konkrétniho odvétvi.
K hodnocenym konkuren¢nim sildm patii (Porter, 1994):

— Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnoZzstvi daného
vyrobku/sluzby.

— Potencialni konkurenti — mozZnost, zZe vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené mnozstvi
daného vyrobku/sluzby.

— Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnoZstvi potfebnych vstupi.
— Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi daného vyrobku/sluzby.
— Substituty — cena a nabizené mnoZstvi vyrobki/sluzeb asponi CasteCné schopnych
nahradit dany vyrobek/sluzbu.
V souvislosti s vyraznymi zménami v podnikatelském prostfedi, dochazi
k ur¢itym modifikacim tohoto tradicniho modelu konkurencnich sil. Naptiklad se
pridava Sesta sila, a to komplementarni produkty

SLEZSKA %
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Atraktivita odvétvi piredstavuje multikriteridlni hodnoceni dan¢ho odveétvi na  SEES e
zéklad¢ vybranych faktort a jejich vazeného hodnoceni. Vachal a Vachalova (2001)

uvadéji, ze téchto faktorti je 15 a hodnoti se pomoci stupnice 1 az 10. Cim je

atraktivita vys$si, tak tim vEétSi moznost ma podnik uplatnit své zdroje a schopnosti.

Riizni autofi zahrnuji do faktori hodnoticich atraktivitu odvétvi rizné prvky.

Faktory atraktivity dle Shrivastava (1994)
Faktory atraktivity dle Sedlackové (2000)
Faktory atraktivity dle Tiché a Hrona (2003)
Faktory atraktivity dle Kovare

Faktory atraktivity dle Portera

K hodnoceni urovné a vyspélosti odvétvi se pouzivd metoda Michaela E. Portera
nazyvand jako tzv. Porteriiv diamant. Porteriiv diamant vymezuje ctyti zakladni
skupiny faktort

Prostor pro dopliujici informace, poznamky
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*  Pro analyzu trhu je potieba si vymezit zakladni pojmy souvisejici s méfenim trhu:
— Potencial trhu je horni limit poptavky uspokojitelné vSemi dodavateli na
ur¢itém trhu. TrZzni potencidl predstavuje maximum moznych nakupt
produktii, skupin produkti nebo sluzeb jako celek béhem urcit¢ho obdobi,
zpravidla kalendainiho roku.

— Velikost trhu predstavuje aroven poptavaneho mnozstvi uspokojeného vSemi
dodavateli na urcCitétm trhu béhem urcit¢tho obdobi. Velikost trhu take
nazyvana trzni kapacita a je to celkova hodnota vSech skutecné realizovanych
nakupu zédkazniky za urcité Casové obdobi.

— Trzni podil je uroven poptavky uspokojené jednim dodavatelem v urCitém
casovém obdobi. Trzni podil predstavuje celkovou hodnotu vSech skutecné
realizovanych nakupt produktl od jedné spolecnosti za urcité ¢asoveé obdobi.
Trzni podil se uvadi absolutné nebo relativné vzhledem ke konkurenci.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Metody analyzy trhu

* Pokud chapeme trh jako urcitou skupinu zakaznikii, pak analyza zakazniki
slouzi k identifikaci zakaznikt, ktefi ptichazeji v uvahu v souvislosti s konkrétni
trzni nabidkou, miuZzeme trh rozdélit (Kotler 2001):

Trzni potencial, ktery je tvofen souborem potencialnich zakaznikl projevujici
zajem o konkrétni trzni nabidku

Disponibilni trh, ktery je tvoren potencialnimi zakazniky, ktefi maji dostatek
penéZnich prostfedki a nabizeny produkt je pro né dostupny.

Kompetencni disponibilni trh, ktery je tvofen potencidlnimi zakazniky
s dostatkem penéznich prostiedku, kteti jsou kompetentni vyrobek pouzivat.
Obsluhovany (cilovy) trh je tou €asti kompetencniho trhu, o kterou se rozhodl
podnik usilovat.

Proniknuty trh tvoti zakaznici, kteti si jiz zakoupili produkt konkrétniho
podniku.
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 Vyzkum trhu piedstavuje specifikaci, shromazd’ovani, analyzu a interpretaci
informaci slouZici jako podklad pro rozhodovani manaZera.

 Vyzkum trhu je cCasti podnikového informacniho systému, ktery je tvoren:
internim informacnim systémem, externim zpravodajsky systémem, vyzkumnym
systémem, systém na podporu rozhodovani.

*  Proces vyzkumu trhu piedstavuje postupné kroky vedouci od pfipravy vyzkumu
smétujici ke skutecné realizaci vyzkumu. PrestoZe se kazdy vyzkum a jeho priibéh
vyznacuje zvlaStnostmi a odliSnostmi, miizeme jej rozdé€lit do tfech zakladnich
fazi:

— faze ptipravna — stanoventi cile vyzkumu, specifikace vyzkumného problému,
navrZzeni planu vyzkumu;

— faze realizaCni — sbér informaci, analyza dat, pfeména datove struktury do
informace;

— faze prezentaCni — pisemna a Ustni prezentace vysledkl vyzkumu.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky
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* Interni prostitedi podniku, nazyvané casto jako mikroprosttedi, z pohledu
podnikatelského prostiedi pifedstavuji podle Kroona (1990, 67) schopnosti
podniku, které by méla byt zdlraznény, vyzdvizeny.

 Interni prosttedi podniku muZeme oznacit jako organizaCni Uroven
podnikatelského prostiedi, jelikoz se tyka Cisté podniku jako organizace.

» Faktory nebo take sily, které ovliviuji realizaci podnikatelskych aktivit a smétuji
do prostfedi podniku, mizeme rozdélit do dvou skupin, a to na faktory strategicke
a faktory organiza¢ni. VSechny tyto faktory jsou pln¢ pod kontrolou podniku a
zaymovych skupin.

e Samoziejmé, ze vyznamnym a nepomijitelny faktorem tohoto prostredi je finan¢ni
hospodateni podniku a celkova ekonomika podniku.

 Ke strategickym faktorim patii predevSim strategie podniku, organizacni
struktura podniku a konkurenceschopnost podniku.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Prvky interniho prostifedi podniku

Zdroje

l

Klic¢ové
kompetence

I

. . Konkurenéni
Aktivity ||:> vihoda

Schopnosti

Vykon
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*  Hmotné zdroje (viditelne, fyzické atributy)
— Kapital
— Lidé,

— Budovy, stroje, zatizeni...

* Nehmotné zdroje (neviditelne, bez fyzickych atributii)
— Podnikova kultura
— Know-how
— Znalosti
— Reputace
— DusSevni vlastnictvi (patenty, znacky, design...)...

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Kompetence podniku

Klicova kompetence (core competence) je schopnost, aktivum nebo technologie, ktere
pfinaSeji hodnotu zakaznikim, podporuji riast podniku a odliSuji podnik od jejich
soucasnych 1 budoucich konkurentu.
Klicoveé kompetence vedou k ziskani a udrzeni konkuren¢ni vyhody na trhu.
Klicovou kompetenci tedy mlZze byt néco, co je piinosné pro zakazniky, pifiCemzZ
zékaznici tento pfinos vnimaji a ocenuji.
MiiZe to byt naptiklad unikatni technologie, kterd dokaze produkt zhotovit v mimoradné
kvalit€, nebo mimoradné levné.
Dulezité je, ze kli¢ova kompetence je v jistém smyslu unikatni a z ni pramenici pfinosy
jsou pro zakazniky odliSitelné od toho, co jim nabizi konkurence.
Vysledkem vhodné uplatnéné klicove kompetence bude konkurencni vyhoda podniku.
Pozadavky na klicové kompetence

— Relevance a diilezitost pro rozhodovani zakaznika

— Obtizna napodobitelnost

— Moznosti vyuziti idedlné na vice trzich
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Kompetence podniku a vykonnost

Application examples

Amazon.com

Apple

Coca-Cola

Honda

Superior IT capabilities

Superior marketing and retailing experience
Superior industrial design in integration of
hardware and software

Superior marketing and distribution

Superior engineering of small but powerful
and highly reliable internal combustion
enegines

FTOSLOT Pro aopinujicl miormace, poZnameky

SLEZSKA %

Online retailing: largest
selection of items online

Creation of innovative and
category-defining mobile
devices and software services

Leveraging one of the
world’s most recognized
brands

Gloal availability of products

Motorcycles, cars, sporting
boats, snowmobiles, small
aircraft
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Metody analyzy interniho prostredi mm%

UNIVERZITA
Cilem analyz interniho podnikatelského prostfedi je nalezeni silnych stranek OBCIODE FOTMIIATEISEA

(vyhod) a slabych stranek (nevyhod) podniku

Informacnimi zdroji k analyze interniho prostfedi podniku je predevSim
informacni systém podniku, rozbory a hodnoceni podnikovych aktivit, Setfeni
v podniku aj.

Analyza hodnototvorného fetézce
Metoda 7S

Metoda 6M

Metoda VRIO

Model EFQM a Model CAF
Finan¢ni analyza

SWOT analyza

Produktové analytické metody

Prostor pro dopliujici informace, poznamky
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« Syntetické metody propojuji vliv faktorti externiho prostiedi a vliv faktora interni
prosttedi podniku. Cilem téchto metod je nalézt optimalni smér ¢innosti podniku
tak, aby podnik respektoval prostfedi, ve kterém piisobi, a zaroven zdroje, které
ma k dispozici.

* Konfrontatni SWOT analyza

* Matice IFE, EFE, IE

*  Matice QSPM

* SPACE analyza

*  Dynamicka strategicka rozvaha

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



