Strategicky marketing
— marketingove

situacni analyzy 2

Pokrac¢ovani naseho zkoumani

SLEZSKA %

UNIVERZITA

OBCHODNE PODNIKATELSKA
FAKULTA V XARVINE

Ing. Michal Stoklasa, Ph.D.

Strategicky marketing




Obsah prednasky A@

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* 3.X Specifické analyzy.
* 4 Vnitrni analyzy




Makro a mikro marketingové prostredi

SLEZSKA
UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

- - - FAKULTA V KARVINE
Macro-Micro Environmental Forces Diagram
Example

Technology

Government

Internal Environment
~ (Control)

Near Environment
(Influence)

Climate

Exchange

Far Environment
Rates

(Respond)

Foreign Competition




3.X — Specificke analyzy mm%
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* V nasledujicich oddilech 3.x najdete specificke analyzy, které je firma
nucena provadeét, protoze ma specifické informacni potieby.

* Vramci makro a mikro analyz jsme zjistili hromadu informaci, ale nékteré
oblasti jsme fesili jen povrchné a v ramci fungovani nasi firmy mame velmi
specifickou potfebu — proto délame néktere analyzy zaméfené na hlubsi
poznani souvislosti.

e Napt. mame firmu v IT odvétvi, v ramci makra jsme zkoumali
technologicke prosttedi, ale jen povrchné, potfebujeme doslova kazdodenni
update, co je nového, abychom dokazali vytvoftit revoluéni produkty pro
naSe zakazniky.




3.1 Analyza trhu — co to je? smm%
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* Pojem TRH - misto, kde se realizuji sménn¢ akce zboZi a sluzeb. Trh
zprostiedkovava obéh mezi jednotlivymi subjekty, tzn. mezi jednotlivei,
domacnostmi a podniky.

* Po definovani trhu, ktery chceme analyzovat, musi firma urcit, které rysy
trhu budou nebo mohou puisobit nejvice na jeho analyzu. Jedna se o
popisovani trhu.

* Analyza trhu v PRAXI vyjadiuje celkove analyzy poptavky a konkurence,
potieb a chovani zakaznika.

* Pouziva se odvétvova analyza — struktura odvétvi, specifika a vztahy,
vstupy/vystupy odvétvi, hospodarsky cyklus, regulace v odvétvi,
konkuren¢ni schopnost, inovacni vykonnost atd.
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* Rozsah trhu: métime v absolutnich jednotkach (prodejni/trzni potencial,
progndza prodeje/trhu), rozdilovych (porovnani abs. ukazateli v Case),
relativnich (trzni podil, nasyceni trhu).

* Analyza trhu:
— Vybér relevantniho trhu (B2C — vzdélani — kurzy).
— Analyza primarni poptavky (kurzy vecerni, Skola).
— Analyza selektivni poptavky (kurz OPF SLU).
— Nalezeni trznich segmentt zakaznikt (STP).

— Definovani potencidlnich cilovych trhli (MS kray).




UrCovani a vypocet velikosti trhu 1 A%
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* Urceni velikosti trhu na urovni vyrobce: R
— Pfima metoda: velikost trhu na Grovni vyroby = vyroba + dovoz — vyvoz. (problém zasob)
— Neptima metoda: velikost trhu na Grovni vyroby = pocet dodavateli x primérny obrat na
dodavatele.
* Urceni velikosti trhu na urovni obchodu:
— Pfimé metoda: velikost trhu na urovni obchodu = pocatecni zasoby + nakup — zasoby na
konci obdobi.
— Nepiimé metoda: velikost trhu na irovni obchodu = pocet prodejnich mist x primérny
obrat x priimérny podil na obratu v%.
* Urceni velikosti trhu na Grovni spotieby:
— Velikost trhu na trovni spotteby = pocet spotiebitelskych jednotek x primérna spotieba.
— Stupeni nasycenosti trhu = velikost trhu: potencial trhu spotiebitelskych jednotek.
— Urove proniknuti = poéet spotiebitelskych jednotek vlastnicich produkt déleno

notencialem. trhilt fececmentit)
PULVLLULUJULLL oG \D\Jslll\dlllu}



UrCovani a vypocet velikosti trhu 2 mm%
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* Trzni potencial = celkova absorbcni schopnost trhu. (ale dostupny trh = maji
na to penize) (dale feSim celkovy potencial/oblastni)

* Trzni podil = obrat dané firmy: obrat dané¢ho celkoveho trhu.
* Relativni trzni podil = obrat dané firmy: obrat hlavniho konkurenta.

e Rust trhu = velikost trhu v bézném obdobi: velikost trhu v zakladnim
obdobi.

* Atraktivnost trhu = souhrn rozhodujicich faktort uspéSnosti, resp.
neuspesnosti.

«  Uroveti penetrace = v % kolik spotfebiteli vlastni produkt.
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* (Odhad poptavky miuZeme délat vlastnimi silami, nebo nakoupime od
agentury.

* Délame makro predpovéd’, poté vyvoj odvétvi, prodeje firmy.
* Mizeme se dotazovat spotiebitelii — vyzkum nakupnich zamért.

* Expertni odhady prodejcti — vyhodou osobniho prodeje je styk se
zakaznikem.

* Nazory odbornikt — experti, dealefi, poradci, dodavatele odvétvove
asociace.

* Analyza historickych prodejii — analyza asovych fad + progndza do
budoucna.

* TrZni test — experiment!




Data pro analyzu poptavky (Kozel, 2011, s. 227) mm%
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* Pro rychloobratkové (FCMG) zboZi od firem provad¢jicich Retail Audit On
Trade a Off Trade — AC Nielsen — konkrétni ¢ast zameérena na pivo, MEM
RB, Dataservis.

* Data ze statistickych aradi — spotieba, spotiebni koSe, vybaveni domacnosti
(IT) apod.

» Zakoupena studie od poradenskych firem — Datamonitor do 2015, pak
GlobalData, Euromonitor, Deloitte, Accenture).

g

* Realizace vlastniho primarniho Setfeni.

* Nakup exkluzivniho vyzkumu.

* V praxi kombinace vSech mozZnosti.



http://www.nielsen.com/us/en/solutions/measurement/retail-measurement.html
http://www.ncsolutions.com/wp-content/uploads/2015/02/NCS_CaseStudy_Beer_022015.pdf
https://www.czso.cz/csu/czso/spotrebni_kos_archiv
https://www.czso.cz/csu/czso/zivotni_uroven_spotreba_domacnosti_prace
https://www.czso.cz/csu/czso/informacni_technologie_pm
http://www.globaldata.com/
http://www.euromonitor.com/

3.2 Analyza védeckotechnického rozvoje mm%
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* Identifikace sméru soucasné¢ho vyvoje.
» Jaké nove poznatky jsou v nasi oblasti.
* Co se chysta v budoucnu a bude to pro nas néjakym zptisobem pouzitelné?

* Zmapovani metod-postupu , které pouzivaji konkurencni firmy (analyza
konkurence).

e 7Zvazeni vlastnich moznosti.

* Jak? Kde? Za kolik?




3.3 Analyza regionu A%
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* Demografické a geografické moznosti.

e Zaméstnanost.

* Pfirodni lokality — NP, CHKO.

* Spoluprace s riznymi ekologickymi nebo statnimi agenturami.
* MozZnosti energii a infrastrukturnich siti.

» Zvazeni ekologického ptistupu-vydaje vs. ekologické zdroje.




3.4 Specifické analyzy pro produkt mm%
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* Testovani noveho produktu (napady, prototypy).
* Testovani obalu.

* Testovani znaCky — vSechny aspekty.

* Senzorickeé testy.

* Testy porovnavajici s konkurenci.

* Vyzkum vnimani (percepce).

* Vyzkumy velikosti trhu — produktovych kategorii.




3.5 Specifické analyzy pro cenu

Cenovym vyzkumem muzeme zjistit napf.:
— jakou cenu zakaznik ocekava,
— v jakych cenovych polohach je produkt ptijatelny,
— jakou cenu je jesté zakaznik ochoten zaplatit,

— od jaké cenové polohy uz je produkt naprosto neptijatelny.

Vyzkum cenove pruznosti (elasticity).
Testy vnimani ceny.

Testy cenove pruznosti.

Testy cenovych praht.

Testy pozice ceny na trhu.

Testy akceptace ceny.
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3.6 Specifické analyzy pro distribuci mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Cilem vyzkumu distribuce je zjistit potencialni moznosti zvySeni odbytu,
popf. odstranéni tzv. distribucnich chyb, budovani a vybér distribu¢nich cest
jednotlivych distribuénich Clanki, spoluprace s mistnimi organy pii
rozmistovani prodejnich jednotek, zjisténi potieb feSenych v misté nakupu.

*  Vyzkumy umisténi skladu.

* Vyzkumy umisténi prodejen.

e Vyzkumy umisténi produktii v prodejnach.

* Vyzkumy aktivit v distribuc¢ni ceste.




3.7 Specificke analyzy pro komunikaci mm%
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* Testovani inzeratu.

e Testovani TV spot.

* Testovani spota v radiu.

* Testovani slogant.

* Testovani grafickych navrhu.

* Testovani vybaveni si reklamy.

* Masovée vyzkumy celého komunikac¢niho trhu — ktera média ovliviiuji které
zakazniky, jak atd.

— Vyzkum: Cesi a reklama 2020.
— Media projekt.



https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie--cesi-a-reklama-2020__s288x15027.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/studie--cesi-a-reklama-2020__s288x15027.html
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti
http://www.unievydavatelu.cz/cs/unie_vydavatelu/medialni_data/vyzkum_ctenosti

3.8 Analyza znacky — velmi Casta doplitkova analyza mm%
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* Znacka =,,Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho
prodejce nebo skupiny prodejcui od zbozi nebo sluzeb konkurencnich
prodejcii. “ (Vysekalova, 2011, s. 136) Znacka ma emocionalni a racionalni
cast (brand name, logo, slogan, story, message).

* Trackingova studie — monitoruje silu /zdravi znacky v pribéhu Casu
(Zivotniho cyklu), nékdy porovnava s konkurenci. Studie by tedy méla
obsahovat ustalen¢ otdzky a byt na vzorku soucasnych zakaznikli. ZaloZena
na 4 indikatorech, viz dale.

* Brand audit — komplexni audit znacky, pokryva vSechny oblasti znacky.
Audit se provadi na koncovych zdkaznicich, na zaméstnancich, ale i v
samotnych prostorach firmy (odhali vnitini/vnéjsi pohled na znacku).




Jak bych m¢éfil atributy znacky? cies A%
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* Logo — asociace obrazoveé (Renault). Asociacni test se vSemi myslitelnymi
variantami, test charakteristik libivosti.

* Nazev znacky - asociace slovni (koberec Hoven). Asociacni test, srovnavani
variant, hodnoceni.

* Slogan — vhodnost, skryté¢ vyznamy.

* Story (pfibéh) — nami vytvorena historie a ptibéh, se kterymi znacka operuje.

* Message (zprava) — zakladni sdéleni, které znacka fika (jak uzivateli, tak o
uzivateli).

*  Vie musi byt integrované = hodi se to k sobé navzajem? Ptiklad CEZ.
Tescoma.



http://www.cez.cz/edee/content/micrositesutf/odpovednost2013/cs/socialni-odpovednost/korporatni-identita.html
http://www.utb.cz/file/24647_1_1/
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* Idedlné vSe a jeste vice, ale to neni redlne¢, proto métim alespon dulezite
casti (Kozel, 2011, s. 254):

Povédomi o znacce (brand awareness) — znalost (spontanni/podporenad),
TOM, oblibenost, znalost komunikace/kampani.

Emocionalni hodnoceni znacek — diivéryhodnost, sympati¢nost, respekt,
inovativnost.

Racionalni hodnoceni znacek — spolehlivost, spokojenost, dulezitost,
diferenciace od konkurence.

Preference znacek — které znacky spotiebitel preferuje a proc.

* Vysledkem je percepcni mapa (mapa positioningu), nebo pyramida znacky.




Klasicky priklad pozi¢ni mapy
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Pozi¢ni mapa s pomoci hvézdice A%
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Indikatory trackingové studie 1 mm%
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1. AWARENESS: ek s
— INDIKATORY: TOM (top of mind), podpoiena nebo spontanni znalost.

VVVVVV

seznameni) nebo vybaventi si znacky (pfedchozi zkuSenost). VEtsi Sanci
k nakupu ma znacka, kterou si respondent vybavi sam jako prvni, nez
znacka, kterou mu musi néco pripomenout.

2. USAGE:
— INDIKATORY: pouziti, mista, pfileZitosti, frekvence.

— POPIS: Pouziti / uziti / konzumace znacky sleduje chovani spottebitele
a jeho preference vii¢i konkurenci ve smyslu podilu znacky na jeho
nakupu.




Indikatory trackingové studie 2 mm%
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* 3. BRAND ATTITUDES AND PERCEPTIONS: s m

« INDIKATORY: image znacky, spokojenost se znackou, loajalita ke znadce,
vnimani znacky

* POPIS: Spontanni asociace, racionalni a emocionalni benefity tvoii hlavni
slozky 1image znaCky. DalSimi parametry jsou oblasti spojené se
zékaznickou spokojenosti a loajalitou, respektive emocni loajalitou. Pres
budovani image znacky lze budovat rovnéz image celé spolecnosti.

4. PURCHASE INTENT:

« INDIKATORY: ochota zna¢ku nakupovat i v budoucnu / po shlédnut
komunikace, zvySeni/sniZeni ¢astosti / objemu nakupu, ochota znacku
doporucit.

 POPIS: predstavuje zdsadni informace o tom, zda spotiebitel znacku bude 1
nadale zarazovat do svého ndkupniho kose.




Vyzkum znacky 2 A%
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* Brand equity — analyza zaméfena na znamé znacky a jejich stéZejni tspéSné
casti. Zakladni princip — znama znacka generuje vétsi pridanou hodnotu.
Propojeno s positioningem — vnimani znacky v myslich zakaznika.

* Je znacka to nejcennéjsi, co nékteré firmy vlastni? Jak by ovlivnila ztrata
znaCky prodej produktii? Cenu?

* Brand equity vyjadii hodnotu znacky finan¢né — Ize s timto aktivem dale
kalkulovat. Hodnota vyjadiena z pohledu spotiebitele (asociace), pro
produkt (porovnani s no-name), pro firmu jako celek.

* Pf1 vysoké hodnoté BE — vyuZivame pro rodinu produktu.




Vyzkum znac¢ky v praxi CR mm%
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* Agentury nabizeji celou fadu produkti v MV, kter¢ kazdy s jinym nazvem
dé€laji v podstaté jednu a tutez véc — analyzuji znacku.

« Casto firma nabizi 4-5 produktli na vyzkum znacky, a vechny délaji to
same.

* Prestizni agentury jiZ ani nenabizeji konkrétni vycet produktii, ale nabizeji
feSeni oblasti problému.

* Velmi Casto je nabidka pouze plna anglickych slov z MV, kterym bézny
podnikatel nemiZe rozumét — dilezité byt predem piipraven (tieba z tohoto
predmétu).




4 Vnitini analyzy — analyza firmy A%
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* Analyza firemniho potencialu — zdroje fizeni, finan¢ni zdroje, lidske,
kapacitni, inovacni, informacni.

* Marketingovy mix — 4P vs. 7P vs. 4C.

 SWOT analyza — jedna z ,,nejjednodussich* analyz, schopnych poskytnout
alespon zaklady pro rozhodovani.




SWOT anal}"Z& SLEZSKA %
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_ POZITIVA NE GATIVA e

sféra viivu Silné stranky Slabé stranky

zvyraznit eliminovat

sféra prizpusobeni Prilezitosti Hrozby
vyuzit vyhnout se

Provadime az na zaklad¢ predchozich analyz (makro, mikro, vnitini) —
veskera zjisténi sumarizujeme — jediné tehdy SWOT k né¢emu je!!!!

Preferovany zpuisob provedeni — analytické zpracovani brainstormingu.




Silné Stl‘anky SLEZSKA %
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* Co dé¢lame dobte?

« Jaké vnitini zdroje mame?

* Schopnosti persondlu — znalosti, zkuSenosti, vzdélani, networking,
schopnosti, reputace.

* Hmotna aktiva — kapital, distribu¢ni kanaly, zakaznicka databaze, patenty,
technologie.

* Jaké mame vyhody oproti konkurenci?
e Mame siln¢ oddéleni R&D? Vyroby?
*  Mame n¢jake jiné zdroje konkurenéni vyhody? Pifidanou hodnotu?

* (Jak? — veSkere¢ vnitrofiremni analyzy)




Slabé Strénky SLEZSKA %
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* Které faktory pod nasi kontrolou ubiraji hodnotu zékaznikovi nebo
konkuren¢ni schopnost?

» Kter¢ oblasti zaostavaji za konkurenty?

* Které schopnosti nam chybi? Know-how?

*  Mame v n¢jakém smyslu omezen¢ zdroje? (financni, lidske, asové apod.)

* Mame jin¢ problemy? — lokalita, Spatna image, skandal, netspéch,
krize/katastrofa apod.

* (Jak? — vesker¢ vnitrofiremni analyzy)




P¥ilezitosti A,
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» Jaké prilezitosti existuji na trhu nebo v prostiedi?
* Trh zaznamenal rist? Oc¢ekavame rust?

* Ocekavame nove technologie?

* Funguje né¢jaky novy silny trend?

* (Jak? — veSker¢ makro a mikro analyzy)




OhroZeni %
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* Trh se vyviji smérem ke krizi.

* Vstupuje nova konkurence.

* Nova legislativa. Nova politika vlady.

* Zména chovani zakaznika. Novy trend ve spotiebé.

* Dochazeji zdroje. Dodavatelé ziskavaji vyjednavaci silu.

* Nova technologie, na kterou nejsme schopni v€as reagovat.

* (Jak? — veSker¢ makro a mikro analyzy)




TOWS &
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* Velka kritika — ,,podle toho se neda planovat a fidit!* — novy
pohled ,,TOWS matrix* — matice TOWS. Nahled tady.

* Mozn¢é kombinace S-W-O-T faktoru jako zaklad pro strategie
podniku:

— W-T = mini-mini, kde dominuji slabé stranky uvnitf podniku a hrozby
ve vnéj8im okoli

— W-0O = mini-maxi, kde dominuji slab¢ stranky podniku a ptilezitosti
okolniho prostiedi

— S-T = maxi-mini, kde dominuji siln¢ stranky a ohrozeni

—.—.5-0 = maxi-maxi, kde dominuji silné stranky a prilezitosti. ...


https://www.mindtools.com/pages/article/newSTR_89.htm

SWOT \% praXi SLEZSKA%
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e Je nutno provadét kontinualng!
* Je nutno pfifazovat dulezitost (vahy).
* Kdo posuzuje (subjektivni pohled, dostatek zkuSenosti)?

» Strategie by mély vychazet ze silnych stranek a reagovat na ptilezitosti.
Musi ale brat do tvahy slabé stranky a ohroZeni!

e V praxi se pouziva pro kazdou kategorii ttidéni dle kritérii (napf. marketing,
vyroba, finance).

» Stale Castéji je SWOT nahrazovana jeji metodickou variantou, a to
kvantitativni O-T analyzou, tj. analyzou strategickych scénaru.




Plus minus matice v SWOT mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Pouziva vzdjemné vazby mezi jednotlivymi prvky:
— Silna oboustranné pozitivni vazba ++
— Silna oboustranné negativni vazba --
— Slabsi pozitivni vazba +
— Slabsi negativni vazba -
— Zadny vzajemny vztah 0
e Soucty hodnot fadkt a sloupcli matice nam davaji poradi kliCcovych faktort,
o které by se mély opirat navrhovang¢ strategie.

* Problém: subjektivni hodnoceni, zkuSenosti.




Priklad +- matice SWOT

5 - Silné stranky

W - Slabé stranky
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Specifické prednosti firmy mm%

UNIVERZITA

DNE PODNIXATELSKA

Jiny pohled na SWOT — nemame cas, proto jednodussi verze. e

Cilem je odhalit silné 1 slab¢ stranky podniku. Interni analyza se vSak
odliSuje od SWOT analyzy. Zaméruje se mnohem vice na specifické
prednosti, respektive nedostatky, kterymi se podnik odliSuje od
konkurence (komparac¢ni charakter).

Specifickou prednost miizeme z hlediska ekonomie oznacit za takovy
faktor, ktery dovoluje podniku dosahovat ekonomického zisku.

Ptikladem specifické pfednosti miize byt znacka, urcita technologie (SW).
Obecné: zdrojem specifickych prednosti firmy je jednak majetek podniku
a jednak podnikové schopnosti.

Mnoho firem opomiji dulezitost abstraktnich hodnot jako znacka,
technologicky potencial rozvoje. Pfitom nehmotné slozky majetku jsou

stéZejni pro ur¢eni hodnoty firmy jako celku.



Jaka znacka vlastni jaké znacCky
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Identifikace strategické obchodni jednotky:. mm%
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* V¢étsSina firem provozuje nékolik podnikatelskych aktivit.

* Podnikatelské portfolio je soubor podnikatelskych aktivit a produktu, ktere
vylepsi pozici firmy na trhu.

* Pro kvalitni rozvoj se analyzuje existujici portfolio. Vysledkem je
rozhodnuti, které aktivity 1 nadale podporovat, a které zrusit.

* Soucasti je rovnéZ vypracovani nove strategie rustu.




Definice SPJ (SBU) SLEZSKA%
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* Vramci podniku decentralizovana, na zisku zaloZena stfediska, s moZznosti
samostatneho planovani ve strategickém slova smyslu a fizena zptisobem,
ktery odpovida fizeni samostatného celku.

* SPJ muZe byt jeden podnik, produktova fada, nebo i jeden produkt.

* DileZita otdzka pro kazdy podnik: jak se rozdé€lit na fungujici mensi celky
(SPJ)? (podle zdkaznika — STP, technologie? provoz?)




Charakteristiky SPJ (SBU) mm%
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* Jeden podnik nebo soubor podnik, které¢ vyzaduji vypracovani vlastni
unikatni strategie.

* Maji svij vlastni soubor konkurentt.

* Jejich vedeni je odpovédné za strategické planovani, ziskovost a vykonnost
podniku.

* Samy si fidi zdroje.
* Maji vlastni strategie.

e  Mohou mit vlastni mission.




Vyrobkova organizaéni struktura UNILEVER-Svycarsko na mm@

urovni holdingu e o
| Vedeni |
I I I
Personalni Finantni Rozvojovy
vybor vy bor vybor
I I I
) Specidlni | [Cistici prostedky :
Potraviry . chemikalie na podiahy Zubni pasty Tuky, cleje
& Vyzkum & Vyzkum & Vyzkum & Vyzkum & Vyzkum
8 VO] 8 VYV 2 VYV 8 VYVOj 8 VyVOj
* Marketing * Marketing = Marketing * Marketing * Marketing
» Prodej s Prode * Prode » Prodej = Prodej
® Finance * Finance * Finance * Finance * Finance
® Persanalni * Personalni * Persanalni * Personalni & Personalni




Priklad z praxe A%
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* Rozclenéni firmy Nestlé na SBU:
— Cukratské vyrobky.
— Kojenecka vyziva.
— Kulinétské vyrobky a pokrmy.
— Klinicka vyziva.
— Krmivo.
* General Electric zalozZilo 49 strategickych podnikatelskych jednotek.

* Otazka: Jake jsou vyhody a nevyhody Sirokého portfolia podnikatelskych
jednotek?




Racionalizace portfolia znacek %
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* Proces:
— Provedeni auditu portfolia znacek.
— UrcCeni optimalniho portfolia znacek.
— Vybér vhodné strategie pro vyfazeni znacky.

— Piiprava rustove strategie pro prezivsi znacky.

e Metody vytazeni: vydojit, ukoncit, spojit, prodat.




AUdlt porthha SLEZSKA%
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* Identifikace hlavnich podnikatelskych aktivit, kter¢ tvoti zaklad rozvoje
firmy-to jsou tzv. strategické podnikatelske jednotky.

* (Odhad atraktivnosti jednotlivych jednotek (znacek) a rozhodnuti o tom,
jakou podporu si zaslouzi kazda z nich.

* Mezi nejznaméjsi modifikace portfolio analyzy patii:
— matice BCG,

— matice GE.




MetOda BCG SLEZSKA%
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* NejznaméjsSi metoda analyzy portfolia od firmy Boston Consulting Group.

* Princip: ziskovost jednotlivych podnikatelskych jednotek je spjata s
podilem firmy na daném trhu a s tempem riistu tohoto trhu.

* Vysledkem je model BCG, ktery tfidi strategicke podnikatelske jednotky
podle podilu na trhu a tempa riistu tohoto trhu.




I 9 Model BCG




Model BCG s:.gzsm%
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* Hvézdy
— Vysoka mira rastu na trhu.

— Je tfeba do nich hodné& investovat, jelikoZz jejich rist je velmi dynamicky.

* Dojn¢ kravy
— Pomaly st trhu a vysoky trzni podil.

— Jsou jiz zavedené a funk¢ni a tak nevyZzaduji velké investice.
— Pfinaseji cennou hotovost pro dalsi jednotky.




Model BCG

Otazniky
— Nizky trzni podil na rychle se rozvijejicim trhu.
— Je tfeba do nich vkladat hodné prostfedktl, aby si udrzeli svou pozici.

— Management musi rozhodnout, které se pfeméni na hvézdy a které skonci.

Psi

— Nizka mira rtistu a maly podil na trhu.
— Dokazou vyprodukovat dostatek trzeb na své udrZeni.

— Management vétSinou rozhoduje o odchodu z trhu.

SLEZSKA %
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Model BCG a zivotni cyklus

otazniky: hvézdy : dojné hladovi
| | kravy psi
8
¥
=
S
S ]
& 8
zavede rust zralost upade
ni k

cas

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE




Tempo riistu trhu

Model BCG a Zivotni cyklus

Hvézda Otaznik

\‘/

®

Dojna krava Hladovy pes

Relativni trzni podil



MozZnosti pro dalsi ¢innost SBU mm%
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* Lze je rozdélit dle funkce v budoucnosti:

e Zvysovat podil jednotky na trhu.

e UdrzZet podil jednotky na dosavadni trovni.

» Sklizet arodu z jednotek.

* Zbavit se jednotky odprodejem nebo ttlumem.




Pre an stt BCG SLEZSKA %
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* Jednoduchy, Siroce pouzivany analyticky nastro;.
* Pokus o vysvétleni vzajemnych souvislosti mezi relativnim trznim podilem,
rustem trhu a hotovymi penézi.

* Odhad postaveni kazdé ze zkoumanych podnikatelskych jednotek vzhledem
k relativnimu trznimu podilu a rlstu trhu odveétvi.

* Moznost piedvidat, které podnikatelské jednotky budou produkovat hotové
penézni prostiedky v budoucim ¢asovém obdobi.




NedO Statky BCG SLEZSKA%
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* Vliv na finan¢ni toky je vyjadien pouze dvéma globalnimi faktory a neni
podchycena reakce konkurence, ktera pii1 strategickém rozhodovani hraje
jednu z dominantnich roli.

* Matice neposkytuje informace o nakladech a zisku SBU.

* Model neni dynamicky (dynamika se vnasi dosazenim predikovanych
informaci: predpoklada se urcité tempo rtstu trhu, urcity podil na trhu
a urCit¢ objemy prodeje atd.).

» Ziskavani informaci nezbytnych pro konstrukci matice je obtizné.




Portfolio matice GE (General Electric Business Screen) firmy A%
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» Portfolio matice GE sleduje faktory, kter¢ jsou oznaceny jako faktor ,,trzni
atraktivita® a faktor ,,konkurencni prednost* (industry
atractiveness, competitive position).

* Narozdil od BCG port-folia tyto zakladni faktory, kter¢ determinuyi
strategicky uspéch firmy, nejsou zachy-ceny pouze ve dvou zakladnich
veliCinach, ale jsou vyjadieny komplexem pusobicich dil¢ich faktort.

* Postaveni SBU vysvétluji komplexnéji nez matice BCG.




Atraktivita oboru zahrnuje tyto dilci faktory A%
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e trzni rust a velikost trhu;

e kvalitu trhu;

» ziskovost oboru;

* stabilitu prodeje;

e stabilitu cenovou;

* narocnost a dostupnost vstupti (surovinovych, energetickych);
 situaci v okoli firmy (makrookoli — PEST, mikrookoli).




Faktor ,,konkurencni prednosti je vyjadien dil¢imi faktory A%
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* relativni pozici na trhu (relativnim trznim podilem);

* relativnim vyrobnim potencialem (kapacitou);

* relativnim vyzkumnym a vyvojovym potencialem;

e pozici v distribuci, efektivnosti marketingové komunikace;

* postavenim SBU v kvalité, znac¢ce, technologii, marketingu, obchodni
¢innosti;

* ziskovosti a jejim porovnanim s primérem dosahovanym v oboru;

 relativni schopnosti managementu (kvalifikace, zkuSenosti, kreativni
uroven).




Pouziti matice GE mm%
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Pocet hodnocenych faktorti miize byt rozsifen 1 ziZen. Faktory je nutngmvm:
volit s ohledem na konkrétni situaci.

Pro oba faktory jsou podle situace firmy stanovena tii pasma. Na tomto
zaklad¢ se vytvori celkem devét kombinacnich poli.

1, 2, 4 predstavuji vyhodné postaveni SBU, kdy SBU se nachazeji v tzv.
zelen¢ zone pro investice (firma do strategick€ho zaméru investuje, aby si
udrzela a zlepsila pozici SBU).

3, 5, 7 se nachazeji v tzv. oranzové zon¢, kdy firma musi zvaZzovat mozna
rizika spojena s investovanim, provadi selektivni vybér a dava spise
prednost kratkodobym investicim.

6, 8, 9 jsou v tzv. Cervené zon¢, kdy firma zpravidla neinvestuje, pfipravuje
utlum nebo ukonceni podnikani ¢1 likvidaci.




GE matlce SLEZSKA %
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Hodnoceni GE a portfoliovych modelii obecné mm%
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Vyhodou portfolio matice GE ve srovnani s matici BCG je mnohem Sirsi,
realisti¢téjSi pohled na problematiku SBU.

Nevyhodou portfolio matice GE je to, Ze vybér kritérii a urCeni vah
jednotlivych hodnocenych faktort je znacné subjektivni. Jeji sestaveni
vyzaduje zkuSené pracovniky.

Vysledky v portfoliovych modelech jsou velmi citlivé na znamkovani

a urCeni vyznamnosti jednotlivych faktorti. Miize dojit k tomu, Ze analytici
piizpusobi ocenéni faktoru tak, aby vysledné postaveni SBU odpovidalo
jejich predstave.




Dalsi portfoliove analyzy mm%
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* Jisté znate: Metoda ABC (P-Q analyza Ci Paretto analyza), Benchmarking,
Analyza konkurencni vyhody.

* MozZna neznate: Analyza struktury sortimentu nabidky — model Petra
Druckera, Analyza trznich mezer — GAP analyza, Soutadnicové sité.
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