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Proces screeningu %
SLEZSKA

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

* PfedbéZny screening
— Obecné faktory zemé
— Specificke produktove faktory

* Odhad trzniho potencialu
* Odhad prodejniho potencialu

e Volba konkrétni zemé

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



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.).

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
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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 %
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Strategie a konkuren¢ni vyhoda mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

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



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 %
SLEZSKA

UNIVERZITA
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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
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Podstata strategicke analyzy mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

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



Struktura strategicke analyzy mzm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

 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



Makroprostredi mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE
'''''

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%

UNIVERZITA
*  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



Metody analyzy makroprostredi mm%

UNIVERZITA
e Hlavnimi zdroji dat pro analyzu makroprostiedi jsou sekundarni zdroje: 1azné OBCHODNE PODNIXATELSKA
] p y p J ]

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



PEST analyza mzm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* PEST analyza je moderni metoda rozboru makroprostiedi.

 Jejim cilem je najit a analyzovat ty slozky prostiedi, které maji pro podnik
vyznam a mohou pro néj znamenat prilezitost nebo hrozbu. Analyza sleduje také
vyvoj kritickych faktorti v Case.

* PEST analyza se zamé&fuje na to prostfedi, na kterém podnik skute¢né ptlisobi.

* PEST analyza sleduje makroprosttedi podniku z pohledu ¢tyt zakladnich skupin
faktorii: politické a legislativni P, ekonomické E, socidlni a demografické S,
technické a technologické T.

e Tato piivodni podoba metody byla v pribéhu ¢asu modifikovdna a rozSifovana o
dal$i prvky. Takze se dnes setkavame s témito podobami: PESTLE analyza (pfidan
legislativni a environmentalni prostfedi), SLEPT analyza, STEEP analyza.

* Spolecnym tucelem vSech téchto analyz je identifikace konkrétnich hrozeb a
ptilezitosti, coZ poméaha podniku zamétit se na kliCové aspekty makroprostiedi a
ty komplexné¢ vyhodnocovat.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



LONGPEST analyza mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA

 LONGPEST analyza, kterd je dal$i modifikaci PEST analyzy, bere v tvahu s —_—
lokalni LO, narodni N a globalni G uroven politicko-legislativnich,
ekonomickych, socialné-demografickych a technicko-technologickych faktort.

* Vysledkem je strategicky profil okoli. Postup obsahuje tyto kroky:
— Vytvoreni seznamu faktort, které budou analyzovany.
— Ohodnoceni vyznamu faktorii pomoci Likertovy stupnice.

— Vyhodnoceni faktori, které nejvice plisobi na podnik (dopady na rentabilitu,
likviditu, rst) a moznosti reakce podniku na tyto faktory.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Progndzovani a tvorba strategie A%
SLEZSK
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*  Prognodzovani — odborné posouzeni budouciho vyvoje, kdy na zakladé¢ zkouméani
minulych a stavajicich procesi a jevll jsou ur¢ovany mozné budouci procesy a
jevy, priCemz charakteristickym rysem téchto procesii a jevil je jejich nejistota,
resp. neurcitost.

» Vysledkem progndzovani je prognodza.

* Byvarealizovano v Givodni, pldnovaci fazi strategického procesu.

« Kazda prognoza ma urcit€¢ ¢asove 1 prostorové rozméry musime si byt védomi, Ze
piesnost pfedpovédi budoucnosti klesa s delSim ¢asovym obdobim a zvétSujicim
se prostorem, pro néz je prognoza urcena.

* Prognozovani se stavd vyznamnou komparativni vyhodou v konkuren¢nim
soupefeni na trhu

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



PouzZitelnost prognostickych metod mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Prevratné technické a technologicke vynalezy

Sméry zékladniho vyzkumu a sméry aplika¢niho vyzkumu
Parametry vyrobki, funkéni charakteristiky technologii a zatizeni
Vyvojove tendence a trendy

Spolecenske disledky moznych trendi a technického rozvoje
Alternativni feSeni celospolecenskych cili

Alternativni feSeni a predvidani cili na nizSich trovnich organizace

Ptedvidani chovani trhu, pohyby cen, poptavky

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Klasifikace prognostickych metod mm%

o v y yr UNIVERZITA
Z hledlSka prlstupu k prOgnOZOVﬂn] GBCHODNE PODNIKATELSKA

FAKULTA ¥V KARVINE

e Kvantitativni metody — statistické metody, metody operacniho vyzkumu, metody
modelovych experimentti

» Kvalitativni metody — brainstorming, brainwriting, metoda delfska, scénare atd.

Dle miry subjektivity
— Subjektivni metody
— Objektivni metody
— Systémové metody

Dalsi ¢lenéni metod
e Metoda explorativni (prizkumna)
*  Metoda normativni (cilova)

*  Metoda integralniho prognozovani

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Brainstorming

N e

Volnad diskuse tymu k ziskani novych tvircich napadii a mySlenek na zlepSeni
nebo nalezeni spravneho fesSeni v kratkém case.

Logické mysSleni je nahrazeno intuitivnim
Pti feSeni zamlZen¢ho problému, ramcoveé vymezena oblast

Ugastnici — odbornici z oboru 50%, odbornici z ptibuznych obort 30%, osoby bez
spojitosti s danym oborem 20%

Pravidla — zakaz kritiky, uvolnéni fantazie, vzajemna inspirace, co nejvétsi
mnozstvi, rovnost ucastniku

Priibéh brainstormingu:
Vedouci zopakuje zakladni pravidla brainstormingu
Sezndmeni u€astnikli s problémem, ktery bude diskutovan a feSen
Rozcvicka — odreagovani UCastnikil a naladéni na tviiréi mysleni
Diskuse k samotnému tématu

Zpracovani a vyhodnoceni naméti

SLEZSKA %
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Metoda DELPHI

« Utelem je ziskani prognostickych informaci nebo nazort od vybrané skupiny
expert vztahujicich se k identifikaci nebo pifedpovédi budoucich udalosti,
vyvojovych problémil nebo trendil

*  Formy: Conventional Delphi, Argument Delphi, Policy Delphi

»  Zdkladni principy: anonymita, interakce, kontrolovana zpé&tnd vazba, statistické
vyhodnoceni odpovédi

* Podstata:
— Zasilani promyslené€ volené série otazek (formalizovany dotaznik)
— Nezavisli odbornici
— Opakovan¢ zasilani — sblizeni nazori
— Konsenzu je dosaZzeno teprve nad spravnym feSenim

— Nahrazuje pfimou diskusi nebo seminaf

SLEZSKA %
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Metoda scénaru %
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* Vyuzivadna v pfipad¢ existence nekontinualnich zmén v okoli podniku.

* Scénar je obraz usporadany ze vSech dosazitelnych a vyznamnych prognoéz a
informaci. orientacni, kontextové zavisly popis mozné budouci situace, ktera vede
z vychoziho (sou€asné¢ho) stavu skrze logické souvislosti fetézce udalosti k
pifedpokladanému stavu kone¢né situace

 Cilem scénafi je urcit kritické okamziky vyvoje, u ktery je tfeba uskutecnit
zéasadni rozhodnuti.

e  Zékladni skupiny scénaii:
— Scénate moznych udalosti
— Simulac¢ni scénéate
— Scénafe stavu okoli

— Scénafe procesu okoli

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Trzni prostiedi %
SLEZSKA
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rv v . cvvr . y v , vr r . v , OBCHODNE PODNIKATELSKA
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.

SLEZSKA %
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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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Porterova analyza péti konkurencnich sil
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Metody analyzy odvétvi 111 smm%

UNIVERZITA

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



Porteruv diamant

Podnikova strategie,
struktura a rivalita

Podminky vyrobnich
faktort

Podminky na strané
poptavky

Souvisejici a
podptrna odvétvi
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» Strategické mapy jsou vytvafeny na zakladé¢ zkoumadni odliSnosti podnikli v
daném odvétvi.

*  Maji smysl zeyména v téch odvétvich, ve kterych existuje vice skupin konkurenti
liSicich se riznymi charakteristikami a majici vyznamné postaveni na trhu.

* Tyto skupiny podnikl jsou poté podle vybranych charakteristik znazornény na
map¢é o dvou proménnych. Tim se vytvofi na celkoveém trhu jakési strategické
oblasti, prostory, strategické skupiny konkurenti. PfiCemz velikost jednotlivych
kruZnic oznacuje podil strategické skupiny na celkovém trhu.

» Strategické mapy jsou vyznamnym, uziteCnym a jednoduchym nastrojem analyzy
odvétvi. Umoznuji 1€épe poznat charakter odvétvové konkurence a provést zménu
odvétvi nebo strategické skupiny zékaznika.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Strategické mapy
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Analyza trhu - Méfeni trhu mm%
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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.

SLEZSKA %
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Vyzkum trhu mm%
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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



Analyza globalizaCnich trendu mm%
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* Analyza globaliza¢nich trendi sleduje predevsim: CECHODNE PODMITATELSKA

FAKULTA ¥V KARVINE

nakladovost (naklady na vyvoj a zavadéni technologii, dopravu a zdroje),

zakazniky (jejich pozadavky a moznost uplatnéni jednotnych forem
marketingu),

narodni specifika (podpora podnikdni a protekce statu, uplatiovani
technickych standardi, institucionalni normy, celni bariéry)

konkurenci (projevy globalni konkurence v jeji ,,super* a ,,hyper* podob¢).

* Tato metoda Casto byva oznacovana jako metoda ,,4C* nebot’ je tvofena slovy

CUSTOMER (zakaznik),
COUNTRY (narodni specifika),
COMPETITION (konkurence)
COST (naklady).

* Vysledkem této analyzy by mélo byt navrZzeni zemé, do které podnik umisti svij
zavod, na kolika trzich bude podnik sveé produkty nabizet apod.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Analyza strategické mezery

V priib¢hu vyuzivani strategie lze konstatovat, Ze dochazi k propadu nebo naopak
k propadu plnéni stanovenych ukold, coz vytvafi urcity rozdil mezi planem
a skutecnosti. Tyto moZzné zmény jsou zplsobeny jak vnitinimi tak vnéjSimi
pomeéry, které je nutno urychlené odstranit.

Pti¢iny vzniku odchylky od planu v negativnim sméru jsou Casto zpusobeny
plsobenim téchto jevi:

— Necekanym vyvojem okoli podniku.

— Silicim vlivem konkurence a jejimi neCekanymi aktivitami.

— Zménou hodnot zdkaznického segmentu.

— Nevhodnym vybérem zaméstnanci a jejich nespravnym vedenim.

— Pozadavky vlivné zajmove skupiny.

— Nespravné zpracovanym planem podnikovych aktivit.

— Nevhodnou realizaci dil¢ich strategickych opatieni.

SLEZSKA %
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Interni prostredi podniku mm%
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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.
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Prvky interniho prostifedi podniku
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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 I

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

SLEZSKA %
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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
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Analyza hodnototvorného tfeté€zce podle M. Portera mm%
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 Analyza hodnototvornych aktivit podniku je analyza takovych aktivit, které
vytvafeji podnikovy zisk a mohou se stat specifickou ptrednosti podniku —
hodnototvorné aktivity.

*  Pfi hodnoceni téchto aktivit se podnikove aktivity ¢leni na:

*  hlavni podnikové aktivity, kam patfi vSechny aktivity podniku, které vytvari
fyzickou podobu produktu (vyrobku), podili se na pfedani zakaznikovi a zajiSt'uji
jeho servis. Jedna se o tyto funkce (aktivity): fizeni vstupnich operaci, vyroba a
provoz, fizeni vystupnich operaci, marketing a odbyt, servisni sluzby

*  podpiirné podnikové aktivity, které zajistuji potiebné vstupy. Jmenovité se jedna o
nasledujici podplirné aktivity: fizeni lidskych zdroji, technologicky vyzkum a
vyvoj, ndkupni ¢innost, infrastruktura podniku.

* Pfi analyze hodnototvornych aktivit podniku se urCuje piinos, ptidana hodnota

kazd¢ podnikove aktivity konkurencnimu postaveni daného podnikatelského
subjektu.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky
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Metoda 7S SLEZSKA %

UNIVERZITA

Metoda 7S dava jednotlivé faktory interniho prostfedi do souvislosti a jednotlivé QECHODNE PODNIIATELSKA
faktory spojovat s ostatnimi do jednoho celku, kde kazdy faktor ma urcity vliv na
nckteré dalsi:

FAKULTA ¥V KARVINE

analyza dosavadni strategie podniku (Strategy);
analyza struktury podniku (Structure);

analyza systému Fizeni (Systems);

analyza stylu vedeni, styl manaZerské prace (Style);
analyza sdilenych hodnot (Shared Values);

analyza dovednosti (Skills);

analyza zaméstnancu (Staff).

Faktory mizeme rozdé€lit na mekke a tvrdé. Mezi tvrdé S faktory patii struktura,
strategie podniku a systémy fizeni. Mezi mékkeé S faktory patii zaméstnanci, styl
manazerské prace, schopnosti a sdilené hodnoty.

Je potieba najit jednotlivé vazby a urcit, o jaké faktory a vlivy se jedna, nasledné
je pak podle potfeby pozménit.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky
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Metoda 6M mzm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Po jednotlivych oblastech podnikovych aktivit analyzuje wvnitini podminky
v podniku metoda ,,6M*, ktera ma nazev odvozeny od Sesti slov zacinajicich
v angli¢tin€ na ,,M*. Jedna se o nasledujici slozky analyzy:

 Management — analyza jednotlivych aktivit fizeni podniku;

*  Machines — analyzy technického vybaveni podniku a vyuZivanych technologii;

*  Men - rozbor zaméstnaneckeho obsazeni podniku kvantitativné 1 kvalitativng;

* Market - analyza uplatnéni produkth na trhu a zjsténi jejich
konkurenceschopnosti;

e Materials — zhodnoceni surovinovych vstupti, jejich kvality a nahraditelnosti;

* Money — analyza vSech oblasti financniho hospodafeni v¢etné¢ navratnosti
investic.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Metoda VRIO

* Hodnoceni zdrojii se pouziva pro zhodnoceni situace podniku, jejich zdroji a
pfipadného konkurencniho potencidlu nebo potencidlu zlepSeni v dané oblasti

nebo pro dany zdroj.

*  Pomoci metody VRIO se posuzuji tyto zdroje:

Lidské zdroje
Finan¢ni zdroje
Hmotné zdroje
Nehmotné zdroje

* Jednotlivé zdroje jsou posuzovany z hlediska:

Values — hodnota zdroje

Rareness — vzacnost zdroje

Costly to Imitate — napodobitelnost zdroje
Organization — schopnost organizovat zdroj

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE
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Aplikace metody VRIO A%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

e
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Model EFQM

EFQM Model Excelence — sebehodnoceni vykonnosti organizace na zakladé deviti kritérii.

. Ucel modelu:

Sebehodnoceni — ur€eni silnych stranek — zlepSovani

Hledani sméru dalSiho rozvoje a zdokonalovani

Ocenovani podniki — Evropska cena za jakost

Posuzovani vyvoje v Case

. Kritéria:

Vedeni

Strategie a planovani
Zamgstnanci

Partnerstvi a zdroje
Vysledky zakaznici
Vysledky zaméstnanci
Vysledky spole¢nost
Klicové vysledky vykonnosti

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE
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MOdel EFQM SLEZSKA%

UNIVERZITA
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Model CAF

*  CAF spole¢ny hodnotici ramec — zjednodusena verze EFQM urcena pro
organizace vefejneho sektoru.

e (Cile modelu:

Seznamit vefejnou spravu s principy TQM
Usnadnovat sebehodnoceni organizace verejného sektoru
Plisobit jako most pro rizné modely tizeni kvality

Usnadnit srovnani

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Financ¢ni analyza %
SLEZSKA

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* FElementarni metody FA
— Analyza absolutnich ukazatelii — horizontalni analyza, vertikalni analyza

— Analyza pomérovych ukazatelii — rentability, aktivity, zadluZenosti, likvidity

* Analyza soustavy ukazatelu

— Soustavy hierarchicky usporadanych ukazatelii — Du Pont pyramidovy
rozklad

— Bankrotni (predikcni) modely — Altamonovo Z-skore, Tafflertiv model, model
IN Index divéryhodnosti, Beermanova diskriminacni funkce

— Bonitni (diagnostické) modely — Tamariho model, Kralickiv Quicktest

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



SWOT anal}”Z& SLEZSKA %

UNIVERZITA
SWOT analyza ptedstavuje univerzalni analytickou metodu, ktera sleduje: OBEHODNE BODHIXATELSKA

* silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky podniku jako charakteristiky
vnitinich poméri

e charakteristiku okoli podniku v podob& pftilezitosti (opportunities) a hrozeb
(threates).

e Zékladni filosofickd myslenka této metody je v tom, ze vSechny jevy a procesy
ovliviiujici podnik mohou plisobit jak pozitivné (posun zadoucim smérem) tak
negativné (oddaleni od sméru, kterym lze dosdhnout cile).

* Jeji podstatou je identifikovat kliCové silné a slabé stranky uvnitf, tedy v ¢em je
organizace (nebo jeji ¢ast) dobra a v Cem Spatnd. Stejné tak je dilezite¢ znat
klicové prilezitosti a hrozby, které se nachéazeji vné, v okoli podniku.

* Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech
20. stoleti.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Produktové (portfoliové) analytické metody mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Produktoveé (portfoliové) metody slouzi k hodnoceni portfolia nabizenych
produktti, znacek, produktovych tad apod.

e Cilem téchto metod je zhodnoceni jednotlivych produkt z pohledu finan¢niho a
investicniho a rozhodnuti o budoucich investicich/neinvesticich do jednotlivych
produktli nebo znacek.

K produktovym (portofliovym) metoddm byvaji zafazovany nejcastéji tyto metody:
e  Druckerova klasifikace produktii

 ABC analyza

BCG matice

e  GE matice

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Druckerova klasifikace produkti mm%

e UNIVERZITA
Produkty snadno hodnotitelné GBCHODNE PODNIKATELSKA

PAXULTA Y KARVINE

*  Dnesni zivitelé maji nejvyznamngjsi podil na produkei a zajist'uji vétSinu podnikového zisku,
nachazeji se v etap¢ zralosti.

e ZitrejSi zivitelé jsou uz v soucasné dobé€ Uspésne, ale jesté nedosahli hlavniho ristu.

*  Vynosné speciality jsou produkty s izkym zaméfenim piinasejicim vysoky zisk.

*  Vyvojové produkty jsou produkty v etapé vyvoje nebo zavadéni.

*  Nezdary jsou produkty, o které nema trh zajem.

Problémové produkty

e Vcergjsi Zivitelé jsou produkty s vysokym podilem na trhu a s malym piinosem zisku, naklady
na jejich udrzZeni jsou vysoké.

*  Produkty vyzadujici rekonstrukei jsou zajimavé produkty s uréitym nedostatkem.

*  Piespecializovany produkt je produkt uspokojujici specidlni potteby zvlastnich zakaznikd.

*  Neopravnéna specialita je specialita, o kterou nikdo nema zdjem a zékaznik nechce za ni
platit.

*  Ego —investice jsou vedenim prosazen¢ produkty, které nebyly Gspésné.

*  Popelky jsou produkty, které mohou na trhu uspét, ale nedostaly piileZitost se uplatnit

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



ABC analyza

ABC analyza (nebo také P — Q analyza, Paretto analyza) klasifikuje produkty podle
miry jejich pfispévku na celkovém zisku. Tato metoda vychazi z Parettova principu
80/20. Jednotlivé produkty déli do tii skupin:

*  Produkty typu A — produkty velmi dilezité, tvoti asi 15% sortimentu a podileji se
na zisku az 80%

*  Produkty typu B — produkty dilezite, tvoii asi 20% sortimentu a podileji se na
zisku 20%

*  Produkty typu C — produkt méné dulezité, tvoii asi 70% sortimentu a podileji se
na zisku asi 15 %.

SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE
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ABC anal}'/Z a SLEZSKA %

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE
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BCG matiCe SLEZSKA%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

*  BCG matice (matice spolecnosti Boston Consulting Group) rozdéluje produkty
do Ctyt zakladnich kategorii na zakladé:

— vrelativniho podilu na trhu (udavda pomér trzeb podniku k trzbam
nejvyznamng¢jsiho konkurenta v odvétvi, hranice mezi nizkym a vysokym
podilem je 1)

— tempa rustu trhu (m&fi v roCnich ptirustcich trzby z prodeje daného produktu,
hranice mezi nizkym a vysokym tempem je 10%)

e Matice podava piehled o prodejnosti produktii, ispésnosti jednotlivych zavodi —
divizi nebo o podnikatelské vhodnosti jednotlivych tzemnich celkl (regiont,
statl). Lze rozhodnout o jejich osudu, nebot’ z jejich postaveni (ndzvu) je ziejme,
které¢ lze vytadit a kter¢ produkty, zavody, Gzemni celky je mozné podrzet
v portfoliu, ptipadné je rozvijet.

* Tento model se pouziva pro dlouhodobé¢ planovani investi¢ni ¢innosti na 5 a vice
let s cilem optimalizace tvorby zisku ze sortimentu jako celku

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



BCG matice SLEZSKA%
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GE matice (Matice General Electric) mm%

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

*  GE matice je matice multikriterialniho charakteru.

*  GE matice zhodnocuje produkty na zaklad¢ souhrnnych faktorti atraktivnosti trhu
a konkurencni pozice. Faktor atraktivnosti trhu je vyjadien dil¢imi faktory jako
jsou trzni rust, velikost trhu, kvalita trhu, naro¢nost a dostupnost trhii, situace
v okoli firmy a dalSi. Faktor konkurencni pozice je vyjadien faktory relativni trzni
podil, relativni vyrobni kapacita, relativni schopnost managementu, relativni
vyvojovy potencial a dalsi.

* Urcitou modifikaci matice GE je Hofferova matice, ktera srovnava pozici podniku
na trhu s vyvojovym stadiem produktu této firmy.

* Naopak Patel — Youngova matice vyuZzivd srovnani mezi konkuren¢ni pozici
podniku a vyvojovym stadiem oboru (zralosti oboru). Tato matice nam snadno
umoziuje stanovit strategii podniku a tak usmérnit podnikovou aktivitu v daném
oboru potfebnym smérem.
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GE matice (Matice General Electrics)
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GE matice - dimenze %
SLEZSKA

Dimenzi atraktivita trhu tvofi tyto faktory:

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

velikost trhu a mira jeho rustu;

ocekavané a historické ziskové marze dosahované ve sledovaném odveétvi;
intenzita konkurence a charakter odbératelii (moZnost vzniku tUspor z rozsahu);
bariéry vstupu do odvétvi a vystupu z néj;

pozadavky na technologii a s ni spojeny potiebny kapital;

prileZitosti a ohroZeni, ktera jsou spojena s danym odvétvim.

Dimenzi konkurencni pozice podniku (sila podniku) tvoii nasledujici faktory:

relativni podil podniku na trhu;

ziskova marze podniku ve srovnani s konkurenty;

schopnost podniku konkurovat v cen¢ a kvalitg;

znalost trhu, zakaznikl a technologické moZnosti reagovat na jejich pozadavky;

kvalita podnikového managementu.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Strategicka analyza Smm%
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Metody syntetickeho charakteru mm%

UNIVERZITA
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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



Konfrontacni SWOT analyza (TOWS, WOTS matice) %
SLEZSKA
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Prilezitosti v okoli

Turnaround strategte Agrestyn ristove orientovand siraregie

Shabé Sné
strarky siranky
Obrannd strategre Diverzfikacnd strategie

Ohrozent v okoll
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Strategickée pristupy konfrontaCni SWOT analyzy %
SLEZSKA

UNIVERZITA
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* Strategie WO - ,hledani*, ktera sleduje piekondni slabych stranek
prostiednictvim maximalniho vyuZiti prilezitosti. Tato strategie pfitom
piedstavuje vyrazné zmény v chovani podniku.

e Strategie SO — ,,vyuziti“ je ofenzivni strategie, agresivné rustové orientovana
kterd ptedstavuje postup z pozice sily, nebot’ podnik je dostatecné silny k vyuziti
ptilezitosti.

* Strategie ST — ,,konfrontace* ptfedstavuje potiebu v¢as urcit hrozby a preménit
je vyuzitim silnych stranek v ptileZitosti nebo jejich vliv na podnik zmirnit.

* Strategie WT - ,,vyhybani“ — ma vzdy charakter defenzivni, vychazejici
z realizace kompromisii a opusténi urcitych pozic.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Problémy spojen¢ s vyuzitim SWOT analyzy %
SLEZSKA
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*  MizZe byt silné subjektivni ovlivnéna svym tviircem. Proto je vhodné vyuzit pti
jeji tvorbé kolektivni ptistup.

* PIn¢ nerespektuje proménlivost soucasného svéta. V tomto piipadé je nutno
chapat rozdéleni na kladné a zaporné vlivy jako zaleZitost proménlivou a proto
rozdéleni na ,,dobré, ptiznivé vlivy*“ a ,,zI¢, méné pfiznive vlivy”“ mize byt
pfechodné.

» Je staticka nebot’ poddva informace na klady a zapory dnesSka, ptipadné, které
prichazeji ze v€erejSka. Pti tvorbé strategie je vSak nutno uvazovat o budoucnosti
a v tomto sméru neni progresivni.

 Je ji moZzno povazovat za konservativni (malo dynamickou), nebot’” vychazi
z toho, co v pfitomnosti existuje a to se snazi zlepsit, zdokonalit, pfipadné vyuzit
nebo odstranit. Primarné¢ vSak nehledd nova feSeni nebo hlubSi inovaci
feSitelskych ptistupt.
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Matice IFE (Internal Forces Evaluation) mm%
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* Matice IFE se zamétuje na hodnoceni faktori interniho prosttedi spolecnosti.

« Pt sestavovani Matice IFE mtzZeme pracovat se stejnymi faktory jako v piipadée
SWOT analyzy.

K sestaveni matice IFE je potieba nejdiive ptifadit jednotlivym faktorim vahu
(odpovidajici vyznamu daného faktoru) v rozsahu 0,0 — 1,0. Cim faktor ziska
vyS$$§i vahu, tim je jeho vyznam vyssi.

* Poté je potiteba jednotlivé faktory ohodnotit pomoci Ctyf stupnd: 4 (vyznamna
silnd stranka), 3 (mén¢ dilezitd silnd stranka), 2 (mén¢ dulezita slaba stranka), 1
(vyznamna slaba stranka).

* Konecné hodnoceni je realizovano na zaklad¢ sou¢inu vahy a vlivu, ¢imz vznika
celkové vazené hodnoceni internich faktort.

Prostor pro dopliujici informace, poznamky



Priklad matice IFE
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Matice EFE (External Forces Evaluation) mm%

UNIVERZITA
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* Matice EFE se zabyva hodnocenim externiho prostfedi podniku, tzn. hodnocenim
vlivu makroprostredi a trzniho prostredi.

 Pii sestavovani Matice EFE, stejné jako u Matice IFE, mlZeme pracovat se
stejnymi faktory jako v ptipadé¢ SWOT analyzy.

* Pii sestavovani matice EFE se postupuje obdobné jako u matice IFE s tim
rozdilem, Ze stupné vlivu jsou nasledujici: 4 (nejvyssi), 3 (nadprimérny), 2
(sttedni), 1 (nizky).

K sestaveni matice EFE je potieba nejdiive pfifadit jednotlivym faktoriim vahu
(odpovidajici vyznamu dan¢ho faktoru) v rozsahu 0,0 — 1,0. Cim faktor ziska
vys$S§i vahu, tim je jeho vyznam vyssi.

* Konecné hodnoceni je realizovano na zakladé sou€inu vahy a vlivu, ¢imz vznika
celkové vazené hodnoceni internich faktort.
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Priklad matice EFE
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Matice IE mzm%
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* Matice IE = matice hodnoceni internich a externich faktori slouzi k tomu, aby
pomoci ni byla zvolena spravna strategie, které bude vychazet a respektovat
faktory zjiSténeé béhem analyzy prostiedi.

e Po zaneseni hodnot z matic IFE a EFE miZeme vidét vyslednou pozici
konkrétniho podniku v Matici IE.

* Graf matice je sestaven z deviti dilCich poli, ze kterych vychazi rozdé€leni strategii
do 3 skupin:

— Oblasti I, II, IV - ,,Stav¢j a zajistuj rist®
— Oblasti III, V, VII - ,,UdrZuj a potvrzuj*
— Oblasti VI, VIII, IX - ,,Sklizej a zbavuj se*.
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Priklad matice 1E
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SPACE analyza

K vymezeni vhodné strategické pozice pro podnik a jeho Cinnosti je vyuZivana
metoda SPACE analyzy (Strategic Position and Action Evaluation).

Srovnava dvé zakladni oblasti, jimizZ jsou:

oblasti vnitfnich sil podniku (ukazatelé ,,finan¢ni sila podniku®, , konkurencni
vyhody podniku®)

oblasti vnéjSiho prostiedi podniku kam patii ukazatelé ,,sila odvétvi® a ,,stabilita
prostitedi®.

V ramci SPACE analyzy jsou zjisténé hodnoty jednotlivych ukazateli zhodnoceny
body a zobrazeny v grafu, ktery ma rozmezi hodnot od +6 do -6 na obou osach .
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Strategické sméry SPACE analyzy

Agresivni strategie — typicka pro atraktivni a relativné stabilni odvétvi, ve kterém
ma podnik konkuren¢ni vyhodu, které je schopen vyuzit. Tato strategie umoZznuje
podniku posilit vlastni postaveni na trhu, sousttedit zdroje na produkty, které¢ maji
vysokou konkurenceschopnost.

Konkurencni strategie, ktera je vyuzitelnd pro atraktivni, ale nestabilni prostiedi,
kdy kritickym faktorem je finan¢ni sila podniku. Podnik by mél hledat moZnosti,
jak upevnit a posilit svou financni pozici, vylepSovat své produkty, zavadét
inovace, snizovat naklady.

Konservativni strategie — typicka pro stabilni odvétvi s nizkou mirou ristu pfi
potiebn¢ financni stabilit¢ podniku. Kritickym faktorem této strategie je
konkurenceschopnost vyrobka..

Defenzivni pozice ma pievazné zachranny charakter a je typickéd pro neatraktivni
odvétvi, ve kterych se podnik nema vhodné vyrobky odolné vii¢i konkurenci ani
potiebnou finan¢ni silu. Podnik by se mél proto pifipravovat na odchod z daného
odvétvi, snizit vyrobni kapacity a orientovat se na jiné aktivity, kter¢ mu
kvalifikace pracovnikili a zdroje dovoluji..
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Zobrazeni SPACE analyzy
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Matice QSPM (Quantitative Strategic Plannning Matrix

» Tato matice slouzi k vyhodnoceni jednotlivych strategii, tedy moznych variant
spadajicich do danych strategii.

« Matice QSPM je zalozena na informacich ziskanych z analyzy prostiedi,
konkrétné navazuje na vystupy analyzy prosttedi tedy na analyzy EFE a IFE.

*  Vramci matice QSPM se stanovuje vliv/atraktivnost kazdého faktoru

e Vv se oznacuje AS (Attractiveness Scores) a je hodnocen nasledovné: 1 — malo
atraktivni, 2 — vice atraktivni, 3 — primérné atraktivni, 4 — velice atraktivni.

« Dale je vypocitan celkovy koeficient vlivu TAS (Total Attractiveness Scores),
ktery je souCinem vahy a atraktivnosti dan¢ho faktoru na zvolenou strategii. Na
konec je sestavena suma TAS pro jednotlivé varianty strategii a jako doporucena
se zvoli ta s nejvétsi hodnotou
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Ptiklad matice QSPM
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Dynamicka strategicka rozvaha A%
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* Metoda vychazi z poznani, Ze budoucnost nelze mechanicky vykalkulovat, ale je
nezbytné ji odhalovat i za obtizn€ redukovatelnosti nejistoty a neurcitosti.

e Zékladem této metody se proto stavaji jednotlivé, diléi scénare vyvoje
podstatnych faktori budouciho vyvoje oboru podnikani.

e Zékladnim kamenem Dynamické strategické rozvahy je tvorba scénaiii, pfitom
tento pojem pievzalo fizeni z divadelniho a filmového prostiedi. Pfitom scénar
vyuzitelny pii tvorbé strategie podniku piedstavuje hodnoceni a vyvoj v urcité
situace béhem budoucnosti podle naSich ptedstav.

 Tato metoda analyzy vychazi z mozného vyvojového principu, kdy lze
konstatovat, ze podnik v omezené mife mulze ovlivnit svoje okoli (vnéjsi
prostfedi) a naopak velmi aktivné musi se zaméfit na odstranéni svych slabych
stranek a posileni naopak svych prednosti, které mu pomohou vyuzit vSech
prileZitosti, které mu nabizi jeho vnéjsi prostiedi.
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Dynamickd strategicka rozvaha - postup A%
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. Vytvoteni dil¢ich scénaii (vyvoj trhu v daném sektoru, vyvoj procesti v daném
sektoru, vyvoj teritorialni alokace, vyvoj financovani v daném sektoru, vyvoj
konkurence, vyvoj okoli podniku).

2. Souhrnny scénat vyvoje sektoru — ukazuje ve stru¢nosti na vyznam hlavnich
udalosti, které mohou nastat a jezZ mohou v rozhodujici mife ovlivnit pozici
podniku. Souhrnny scénai tak piedstavuje kombinaci logickych zavéri
z moznosti hodnocené vyvojové situace a intuitivnich predstav zpracovatell
opirajicich se o dosavadni znalosti budouciho vyvoje a o vlastni poznatky
1 zkuSenosti.

3. Analyza kritickych silnych a slabych stranek podniku - v podob¢ ur€eni vlivu
vnéjSiho prostiedi na podnik ukazuje mozZnosti uplatnéni podniku v daném
sektoru a zaroven 1 na nutnost podileni zjiSténych slabosti podniku.

4. Stanoveni konkuren¢ni pozice podniku v daném podnikatelském segmentu —
vznika vzajemnou konfrontaci souhrnného vyvoje a sily ¢i slabosti podniku.

5. Navrzeni strategie podniku
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Zobrazeni dynamicke strategické rozvahy

11) Aktivizace prognozy konkurence v oboru

Prognoza vyvoje oboru

10)
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Benchmarking mm%

UNIVERZITA
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* V ramci analyzy podminek, ve kterych plisobi strategie, jak se strategie vyviji PAEULTA Y KagvNg
a jaké rozhodujici pti€iny ovliviiuji strategické chovani 1 aktivity podniku, 1ze
vyuzivat fadu dalSich metod, jako je tfeba benchmarking.

 Jedna o tvar¢i napodobovani a vyuzivani poznatkli nejlepSich podnikii, které
ziskame jejich systematickym pozorovanim a srovnadvanim s naSimi postupy.
* Vyhodou a velkou ptfednosti metody je jeji jednoduchost, Siroce uplatnitelné
pouzivani a obvykle nizka nékladnost.
*  Benchmarking lze rozd¢lit do nésledujicich zdkladnich typt:
— Vnitfni benchmarking — tyka se srovnavani riznych ¢asti a jejich vlastnosti
(vykonnost, personal, ptinos) v ramci jednoho podniku.

— VnéjSi benchmarking — porovnani obdobné c¢innosti mezi vlastnim
podnikem a srovnadvanym nejlepSim podnikem v daném oboru (s
konkurentem).

— Funkc¢ni benchmarking — predstavuje srovnani stejné Cinnosti a ptistupil
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