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Trzni prostiedi

SpiSe neZ pojem bliz8i podnikatelské prostfedi se pouziva pojem
trh nebo odvétvi, nebo také mezoprostiedi. Ne&ktefi autoii
zaCleniujyi toto prosttedi do mikroprostiedi, tj. do prostiedi
podniku.

Zékladni charakteristikou trzniho prostfedi je to, Ze podniky
mohou ovliviiovat subjekty a sily tohoto podnikatelského
prosttedi. Toto ovliviiovani je cilené a zamérné.

TrZzni prostfedi miZeme oznacit jako Uroven transakéni, protoze
pravé v tomto prosttedi dochdzi k transakcim spojenych
s realizaci podnikatelskych aktivit.
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Subjekty trzniho prostiedi mm%

UNIVERZITA
Subjekty trzniho prostfedi zahrnuji skupiny lidi nebo organizace majici OBCHODNE PODNIKATELSKA

bezprostiedni vztah ke konkrétnimu podnikatelskému subjektu. Mezi subjekty
trzniho prosttedi patii:

» zakaznici - lidé nebo organizace nakupujici produkty urcité firmy k uspokojeni
svych ptani a pozadavki;

* konkurence - veskeré skute¢né nebo potencialni substitucni nabidky, o kterych
muZze zakaznik pti svém kupnim rozhodovani uvazovat;

e distribuéni ¢lanky — organizace nebo jednotlivei zajiSt'ujici nebo podilejici se
na zptistupniovani produkti zdkaznikim;

e verejnost — skupiny lidi majici zajem nebo vliv na schopnost podniku
dosahovat stanovené¢ho cile: financni vefejnost, medialni vetejnost, vladni
vefejnost, obCanska sdruZeni, obCanska vefejnost, interni vefejnost;

* vnéjsi ovliviiovatelé — neformalni a neziskové organizace, vladni a politické
organizace vystupujici mimo svoji oficialni funkci, poloilegdlni a nelegalni
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Odvétvi %

UNIVERZITA

* Odvétvi je konkrétni oblast podnikatelského piisobeni podniku. kA st
Jak uvadi Dvoracek a Sluncik (2012) odvétvi zahrnuje podniky
s velice podobnymi ¢innostmi.

« Odvétvi, resp. ekonomické ¢innosti jsou v CR i v ramci Evropské
unie povinné zatfid'ovany podle klasifikace NACE-CZ, ktera je
odvozena =z mezindrodni klasifikace ISIC (Mezindrodni
klasifikace vSech ekonomickych cinnosti), kterou pouziva
mezinarodni organizace OSN.

 Z pohledu klasifikace NACE-CZ rozliSujeme tato zakladni
odvétvi (CSU, 2015):
* zemcdélstvi, lesnictvi a rybarstvi A;

* zpracovatelsky prumysl C;
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Odvétvi %

) . UNIVERZITA
e vyroba a rozvod elektfiny, plynu a tepla D; AR TA Y AR

e zasobovani vodou E;

e stavebnictvi F;

* velkoobchod, maloobchod, opravy a udrzby motorovych vozidel G;
e doprava a skladovani H;

* ubytovani, stravovani, pohostinstvi I;

* informacni a komunikacni ¢innosti J;

e penéznictvi a pojisStovnictvi K;

e ¢innosti v oblasti nemovitosti L;

» profesni, védecké a technicke ¢innosti M;
e administrativni a podplrné ¢innosti N;

* zdravotni a socialni péce Q;

e  kulturni, zabavni a rekreacni ¢innost R.
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Odveétvi

Postaveni jednotlivych odvétvi v ekonomice statu pak vyjadiuje
odvétvova struktura, kterou tvofi jednotlivé ekonomické ¢innosti
podle NACE-CZ a vztahy mezi nimi.

Odvérvi muzeme Clenit:

podle zavislosti na pribéhu hospodarského cyklu: cyklicka,
neutralni, anticyklicka;

podle naro¢nosti na vyrobni faktory: pracovné naro¢ne, kapitalove
naro¢né, mnvestiéné narocné;

podle poctu disponibilnich konkuren¢nich vyhod: objemova, ve
slep¢ uliCce, fragmentovana, specializovana.
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Odveétvi

Odvétvi je tak predstavovano specifickou skupinou podniki, které
operuji v tétmzZe sektoru ekonomiky. Pficemz sektor je jednim ze
zakladnich elementl kazdé narodni ekonomiky.

Ekonomika se zpravidla Cleni podle zakladnich €innosti, které se
v ni odehravaji, na ¢tyfi sektory.

Primarni sektor je tvofen zemédéElstvim a téZzebnim priamyslem.
Sekundarni sektor je typicky ¢innostmi v oblasti zpracovatelského
prumyslu a stavebnictvi. Terciarni sektor je sektor obchodu a
sluzeb. Kvartérni sektor zahrnuje pak védu a vyzkum.

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Trh mm%

UNIVERZITA
* Trh piedstavuje, z pohledu podniku a marketingového chapani, skupinu s o=

zékazniki podniku, at’ uz cilovych nebo potencialnich.

* Podle typu zakaznikl rozliSujeme trh spotiebitelsky a trh organizaci. Na
trhu spotiebitelském se pohybuji jednotlivei a doméacnosti, které nakupuyji
produkty a sluzby za Gcelem spotieby (hovofime o nich jako o kone¢nych
spotiebitelich). Na trhu organizaci plsobi podniky, organizace, kterée
nakupuji zbozi a sluzby za ucéelem dalSiho prodeje (obchodni podniky),
piepracovani (vyrobni podniky) nebo uZiti pro spole¢nost (vlada, neziskové
organizace). Odvétvi pak produkuje a poté prodava vyrobky a sluzby pro
zékazniky s cilem uspokojeni jejich potieb.

 Kotler a Keller (2013) ¢leni trhy do péti skupin, které jsou vzajemné
provazany urcitymi vazbami smény a probihaji mezi nimi toky. Jedna se o
trh zdroji (trh surovin, prace a penéz), trh vyrobcti, trh prostfedniki,
spotiebni trh a vladni trh.
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Trh mm%

UNIVERZITA
* Michael E. Porter rozd¢lil trh (na zakladé Zivotniho cyklu odvétvi.,, miry g rommms

koncentrace podnikt v odvétvi, fazi cyklu produktu a mife vystaveni trhu
mezinarodni konkurenci) na pét typt:

* Trhy nové vznikajici (mladé trhy, rozvojové, ristové trhy) jsou noveé
formované nebo zreformované trhy, které¢ v podstaté odpovidaji fazi zavadéni
produktu na trh. Mladé trhy jsou charakteristické pomalym ristem. Na tomto
trhu jeSt€¢ nejsou zakaznické potieby a poZadavky jasné diferencovany,
zdkaznické preference maji  podobny charakter. Nediferencovanost
zékaznickych potfeb a pozadavkd ovlivituje moZnost pouziti nastrojli cilené¢ho
marketingu. Mladé trhy poskytuji vétsi piilezitost k dosazeni konkurencéni
vyhody. DalSim typickym znakem téchto trhli je znacnd technologicka
turbulence a s ni spojena nejistota. Mladé trhy jsou vice otevieny novym
produktim a inovacim. Vlastni vstup na tento trh mize mit formu vlastni
podnikove inovacni Cinnosti, akvizice produktd nebo podnikii nebo kooperacni
strategie.
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Trh

Rostouci trh je charakteristicky mensi nejistotou nez mlady
trh. Na rostoucim trhu jiz muZzeme identifikovat a
charakterizovat ruzné skupiny zakaznickych potfeb a
pozadavku. Tato ruznorodost jiz umoziuje provadet
segmentaci na trhu spotiebitelskeém 1 trhu organizaci. Analyza
trhu pomoci segmentace je urCitym voditkem pro vytvoreni
odhadu trzniho potencidlu. Razantni rust trhu zpusobuje
vysokou atraktivitu trhu a poskytuje vyznamné konkurencni
vyhody.
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Trh

Dospélé a upadajici trhy jsou charakteristické nasycenosti dané
klesajicim poctem zakaznikl, uZzivatelskou intenzitou, intenzitou
konkurence, globalnimi zménami aj. Typickou strukturu odvétvi
tvoifi nékolik velkych dominantnich firem v odvétvi a nékolik
vyzyvateli.

Globalni trhy pfedstavuji trhy, na kterych firmy soutézi na
globalnim zaklad¢, to je na celkove ploSe svétového trhu
s mezinarodni konkurenci.
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Metody analyzy trZzniho prostredi

Analyza trZzniho prostfedi se zaméifuje na hodnoceni zakladnich
parametra trhu a situaci v konkrétnim odvétvi. Proto analyza trzniho
prostiedi probiha ve dvou rovinach.

Analyza odvétvi se zaméiuji na identifikaci hlavnich konkurentt
dan¢ho podniku, jejich silu a celkovou strukturu odvétvi.

Analyza trhu se poté zaméfuje na specifikaci a popis zakazniki a
zakaznickych skupin.

Informa¢nimi zdroji k analyze trzniho prostiedi jsou piedevSim
sekundarni informace vztahujici se k cilovému trhu, primarni
informace ziskané vyzkumem, informace z informacéniho systému
podniku.
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Metody analyzy trZzniho prostredi

ANALYZA ODVETVI

 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 troven odveétvi.

Odvétvova struktura sleduje zakladni charakteristiky konkrétniho
odvétvi:

* pocet a velikosti podnikil v odvétvi;

* typy produkti a sluZzeb na daném odvétvi;

* silu jednotlivych podniku v daném odvétvi;

 velikost trznich bariér dané¢ho odvétvi.
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Metody analyzy trzniho prostiedi mm%

UNIVERZITA

ANALYZA ODVETVI orcton omwmsed
Analyza hybnych sil odvétvi ma za Ucel vymezit sily v odvétvi, které

jsou urcujici pro podnik v konkrétnim odvétvi. Postup pii analyze

hybnych sil odvétvi zahrnuje tyto kroky:

* definovani relevantniho odvétvi;

* 1identifikace kliCovych hrac¢a, sil v jednotlivych skupinach podle
Porterovy analyzy konkurence;

* urceni sily jednotlivych sil a zdroji jejich sily;

* zhodnoceni celkové struktury odvétvi.
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Metody analyzy trZzniho prostredi

ANALYZA ODVETVI

Atraktivita odvétvi predstavuje multikriteridlni hodnoceni daného odvétvi na zakladé
vybranych faktor( a jejich vazeného hodnoceni. Vachal a Vachalova (2001) uvadéji, Ze
tdchto faktori je 15 a hodnoti se pomoci stupnice 1 az 10. Cim je atraktivita vyssi, tak
tim vétsi moznost ma podnik uplatnit své zdroje a schopnosti. Riizni autofi zahrnuji do
faktorti hodnoticich atraktivitu odvétvi rizné prvky.

»  Faktory atraktivity dle Shrivastava (1994) — faktory trhu (velikost trhu, velikost
klicovych segmentil, roéni mira ristu, riiznorodost trhu, citlivost na cenu a vné;si
faktory, cykli€nost a sezoénnost), faktory konkurence (mira a typ konkurence, vstupy
a vystupy, zmény podill, substituce novou technologii, mira a typy integrace, zpiisob
ocenovani vyrobki), financni a ekonomické faktory (marze, faktory financni paky,
bariéry vstupu a vystupu, vyuziti kapacity), technologické faktory (dospélost a
nestalost, komplexnost, diferenciace, patenty a autorska prava, potfebna technologie
vyroby), socio-politickeé faktory prostfedi (spoleCenské postoje a trendy, zakony a
vladni regulace, vliv zajmovych skupin a vladnich predstaviteld, lidsky faktor).
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Metody analyzy trZzniho prostredi

ANALYZA ODVETVI

Faktory atraktivity dle Sedlackové (2000) — velikost trhu, ristovy
potencidl, etapa zivotniho cyklu, struktura odvétvi, vliv hybnych
zménotvornych sil, pravdépodobnost vstupu nebo odchodu velkého
podniku, naroky na kapital, stabilita poptavky, technologicka uroven a
inovace, nakladové podminky, intenzita konkurencniho boje v odvétvi,
legislativni, politické a jiné€ regulace odvétvi.

Faktory atraktivity dle Tiché a Hrona (2003) — ristovy potencial, diversita
trhu, ziskovost, exponovanost, koncentrace, odbyt, specializace, znacka,
distribuce, cenova politika, nakladova pozice, sluzby, technologie,
integrace, moznost vstupu a vystupu.
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Metody analyzy trZzniho prostredi

ANALYZA ODVETVI

Faktory atraktivity dle Kovare — velikost trhu, trendy rlstu trhu (politické,
ekonomicke, socialni a technické), ziskovost trhu (nedostatek kupni sily,
nedostateCnad sila dodavateldi, intenzita vnitini rivality), zranitelnost trhu
(hrozba novych vstupti, dostupnost efektivnich substitu¢nich vyrobkil).

Faktory atraktivity dle Portera — zisky pievySujici naklady na vstup,
prileZitost ristu, pifekazky vstupu do odvétvi, investi¢ni naklady nezbytné
pro zapojeni se do nového podnikani, dodate¢né investice na prekonani
dalSich ptekazek vstupu, ocCekavané naklady zplsobené odvetou cClent
odvétvi vici vstupu, ofekavané hotovostni toky spojené s piitomnosti
v odvétvi, moZnost pro novy podnik si v odvétvi vytvofit dlouhodobé
obranyschopnou pozici atd.
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Metody analyzy trZzniho prostredi

ANALYZA ODVETVI

K hodnoceni konkurenceschopnosti odvétvi se pouziva metoda Michaela E.
Portera nazyvana jako tzv. Porteruv diamant. Konkuren¢ni vyhoda
podniku je zavisla na typu odvétvi, v némz podnik piisobi, a na geograficke
poloze podniku. Kazdy podnik tak mize mit sviy unikatni zdroj
konkuren¢ni vyhody, ktery jej tak odliSuje od ostatnich. Tyto zdroje jsou
popsany diamantem konkuren¢ni vyhody.

Podle Portera je celkovd konkurenceschopnost determinovdna Ctyfmi
atributy, které umoziuji danému podniku ziskat konkuren¢ni vyhodu v
mezindrodnim srovnani. Jedna se o podminky vyrobnich faktort; podminky
na stran¢ poptavky; souvisejici a podpirna odvétvi a posledni Ctvrty atribut
je predstavovan firemni strategii, strukturou a rivalitou.
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Metody analyzy trZzniho prostredi

ANALYZA ODVETVI

Podminky vyrobnich faktorii (faktor podminek) — predstavuji
podminky na strané¢ vstupil. VySe produkce v daném odvétvi je
determinovan vybavenosti témito zakladnimi vyrobnimi faktory, tj.
praci, pidou, pfirodnimi zdroji a kapitdlem. Pokud ale dané odvétvi
nedisponuje potiebnym mnozstvim a kvalitou téchto potfebnych
vstupil, tak nastava snaha chybéjici faktor nahradit, coz podporuje
vyvoj inovaci. Aby tento efekt fungoval, je potieba, aby 1
v ostatnich cCastech diamantu byly pro tento efekty nastoleny
ptiznive podminky.
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Metody analyzy trzniho prostiedi mm%

UNIVERZITA

ANALYZA ODVETVI orcton omwmsed

Podminky na strané poptavky (poptavkové podminky) — plisobi na
podniky pozitivnim vlivem v tom smyslu, Ze jsou podniky
motivovany uspokojovat naro¢nou domaci poptavku a snazi se
nabidnout co mozna nejlepsi produkt, coz plisobi pozitivné na
rychlejsi vyvoj inovaci a na tvorbu sofistikovanéjsi produkce.

V odvétvich, kde doméaci poptavka udava nabizejicim jasnéjsi a
vCasn¢jsi obraz po vznikajicich potiebach, tak podnik ziskava
konkuren¢ni vyhodu, kterou mtize dale uplatnit na mezinarodnim
trhu.
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Metody analyzy trZzniho prostredi

ANALYZA ODVETVI

Souvisejici a podpirna odvétvi (piibuzné a podpuirné odvétvi) — v jejich
vzajemné interakci piisobi pozitivné na vyvoj inovaci. Pokud jeden
z Clanka vyrobniho fetézce je vysoce konkurenceschopny a uspéSny ve
vyvoji inovaci, tak tla¢i na ostatni ¢lanky fetézce ke zvySeni efektivnosti a
tim padem na sniZeni nakladu. Tyto dalsi ¢lanky jsou UspéSnéjSimi
motivovany k vyvoji inovaci, protoZze spolecné tak dosahnou vétsi
konkuren¢ni vyhody.

Podnikova strategie, struktura a rivalita v odvétvi souvisi s konkrétnim
odvétvim a jedna se o jeden z nejdilezitéSich faktorti, ktery stimuluje
aktivitu podnikd. Vzajemna rivalita mezi jednotlivymi podniky ve stejném
odvétvi motivuje kazdou k tomu byt lepsi, tedy vyvijet inovace. Tedy
mulizeme fici, Zze ¢im je vetsi a koncentrovangjsi vzajemna rivalita, tim je
pozitivn¢jsi vliv na konkurenceschopnost daného odvétvi.
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Metody analyzy trzniho prostiedi mm%
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Metody analyzy trZzniho prostredi

ANALYZA ODVETVI

Porterova analyza konkurence (Analyza 5F — Five Forces) je dilem Michaela E.
Portera. Jde o zplisob analyzy odvétvi a jeho rizik. Pouzity model pracuje s péti prvky
(Five Forces — odtud ndzev 5F). Podstatou metody je prognoézovani vyvoje konkurencni
situace ve zkoumaném odvétvi na zakladé odhadu mozného chovani nasledujicich
subjektl a objektl plisobicich na daném trhu a rizika hroziciho podniku z jejich strany :

Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi dané¢ho
vyrobku/sluzby.

Potencialni konkurenti — moznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené
mnoZstvi dan¢ho vyrobku/sluzby.

Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozZstvi potfebnych vstupil.
Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi dané¢ho vy-
robku/sluzby.

Substituty — cena a nabizené¢ mnozstvi vyrobkii/sluzeb asponn ¢astecné schopnych
nahradit dany vyrobek/sluzbu.
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Metody analyzy trZzniho prostredi

ANALYZA ODVETVIi — PORTEROVA ANALYZA KONKURENCE

Dodavatielé

kupni

sila

Hoveé vstupujici

hrozby

kupni
Konbkurenéni
prostiedi
sila

Substituty a
komplementy
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Metody analyzy trZzniho prostredi

ANALYZA ODVETVI

Strategické mapy jsou vyznamnym, uzitecnym a jednoduchym
nastrojem analyzy odvétvi. UmozZnuji 1épe poznat charakter
odvétvové konkurence a provést zménu odveétvi nebo strategické
skupiny zakaznikd. Strategické mapy jsou vytvareny na zaklad¢
zkoumani odliSnosti podnikil v daném odvétvi. Maji smysl zejména
v téch odvétvich, ve kterych existuje vice skupin konkurentti liSicich
se riznymi charakteristikami a majici vyznamné postaveni na trhu.
Tyto skupiny podnikii jsou poté podle vybranych charakteristik
znazornény na map¢ o dvou proménnych. Tim se vytvoii na
celkovém trhu jakési strategické oblasti, prostory, strategicke
skupiny konkurentii. PfiCemz velikost jednotlivych kruZnic
oznacuje podil strategické skupiny na celkovem trhu.
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ANALYZA ODVETVI — STRATEGICKE MAPY

Mezirocni narnst zakazniku
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Metody analyzy trZzniho prostredi

ANALYZA TRHU

Pokud chapeme trh jako urcitou skupinu zakaznik, pak analyza zakazniki slouZzi
k identifikaci zdkazniki, ktefi pfichazeji v uvahu v souvislosti s konkrétni trzni
nabidkou. Podle Kotlera (2001) miizeme trh rozdélit na tyto skupiny zakaznik:

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

Disponibilni trh, ktery je tvoren potencidlnimi zakazniky, ktefi maji dostatek
penéznich prostfedkili a nabizeny produkt je pro né¢ dostupny.

Kompetencni disponibilni trh, ktery je tvofen potencidlnimi zakazniky
s dostatkem penéZznich prostredkil, kteti jsou kompetentni vyrobek pouZivat.

Obsluhovany (cilovy) trh je tou Casti kompetencniho trhu, o kterou se rozhodl
podnik usilovat.

Proniknuty trh tvoti zakaznici, ktefi si jiz zakoupili produkt konkrétniho
podniku.

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Metody analyzy trZzniho prostredi

ANALYZA TRHU

Pro analyzu trhu je potieba si vymezit zdkladni pojmy souvisejici s métenim trhu:

Potencial trhu je horni limit poptavky uspokojitelné vSemi dodavateli na
urcitém trhu. Trzni potencial pfedstavuje maximum moznych nakupi produkti,
skupin produktii nebo sluzeb jako celek béhem urcitého obdobi, zpravidla
kalendainiho roku.

Velikost trhu ptedstavuje uroven poptavaného mnozstvi uspokojeného vsemi
dodavateli na ur¢itém trhu béhem urcitého obdobi. Velikost trhu také nazyvana
trzni kapacita a je to celkovd hodnota vSech skute¢né realizovanych nakupti
zdkazniky za urcité ¢asove obdobi.

Trini podil je Uroven poptavky uspokojené jednim dodavatelem v urcitém
casovém obdobi. Trzni podil piedstavuje celkovou hodnotu vSech skute¢né
realizovanych nakupti produkt od jedné spolecnosti za urcité ¢asoveé obdobi.
Trzni podil se uvadi absolutné nebo relativné vzhledem ke konkurenci.
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Metody analyzy trZzniho prostredi

ANALYZA TRHU

Vyzkum trhu patfi mezi nejvyznamnéj$i metody analyzy trhu. Vyzkum trhu
piedstavuje specifikaci, shromazd’ovani, analyzu a interpretaci informaci slouZici
jako podklad pro rozhodovani manaZzera. Vyzkum trhu je casti podnikového
informacniho systému, ktery je tvofen: internim informacnim systémem, externim
zpravodajskym systémem, vyzkumnym systémem, systém na podporu rozhodovani.
Proces vyzkumu trhu pfedstavuje postupné kroky vedouci od pfipravy vyzkumu
sméfujici ke skute¢né realizaci vyzkumu. Ptestoze se kazdy vyzkum a jeho pribéh
vyznacuje zvlaStnostmi a odliSnostmi, miZeme jej rozdélit do ttech zakladnich fazi:
» faze pifipravna — stanoveni cile vyzkumu, specifikace vyzkumného problému,
navrzeni planu vyzkumu;

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

« faze prezentacni — pisemna a Ustni prezentace vysledki vyzkumu.
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