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Charakterizujte podstatu konkurenc¢nej analyzy a zakladné metody analyzy
jednosektorovych aktivit. PopiSte podstatu a vyznam generickych konkurenénych
stratégii podniku.

ANALYZA KONKURENCIE
- jejednym z aspektov externej strategickej diagnostiky podniku
- zaklad predstavuju v tejto oblasti prace M. Portera, podla ktorého je konkurencna stratégia
konkretizovana a zdklade analyzy odvetvia a postavenia podniku v odvetvi
- Porter vymedzil hlavné faktory analyzy konkuren¢ného prostredia a vytvoril schému 5
konkuren¢nych sil:
- existujuce podniky
- potencialni konkurenti
- substituné vyrobky
- klienti
- dodavatelia
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Pri analyze existujucej konkurencie je zaujimava stabilita pozicie firiem, ktoru ovplyviuju:
- pocet firiem

- ich velkost’

- vnutorné charakteristiky firiem

- charakter sektora

Druhym kritickym faktorom je riziko vstupu novych konkurentov, ktori prinasaji doplnkové
kapacity a snazia sa predat’ svoje vyrobky. Toto riziko treba hodnotit’ na zaklade vstupnych bariér pre
dany sektor a tiez vzhl'adom na odvetné opatrenia firiem, ktoré uz na trhu existuju. Ide o agresivne
obchodné akcie ako napr. znizenie cien, reklamu a podporu predaja, protiatoky na pdvodnom trhu
prichodzich s ciel'om ich oslabenia na vlastnom poli.

Bariéry vstupu do odvetvia:




- vyznamnost uspor z rozsahu - cla

- minimalna velkost’ vyroby potrebna na - dopravné N
udrzanie - nadbytocné vyrobné kapacity
- stupen diferenciacie vyrobkov v odvetvi
- technologické normy - potrebny ¢as a N pre implantaciu v
- certifikacia odvetvi

Ak st vstupné bariéry vysoké, riziko prichodu novych konkurentov je malé. V opacnom pripade sa
ocakava rast konkurencie.

Tret'ou potencidlnou hrozbou pre podnik je rizike substiticie. Kazdy podnik v ur¢itom odvetvi je
potencidlnym konkurentom pre iné¢ odvetvia.
substitit = vyrobok alebo sluzba, ktory méze nahradit’ pévodny vyrobok alebo sluzbu,
- uspokojuje podobné potreby
- ¢im je jeho cena niz$ia a kvalita vysSia, a ¢im nizSie su N na prestup k substitu¢énému vyrobku,
tym vaznejsie su hrozby

Stvrtym faktorom je klient — zékladny prvok sféry dopytu resp. spotreby. Ovplyviiuje intenzitu
konkurencie tlakom na znizovanie cien, vyzaduje najvyssiu kvalitu.
Schopnost’ klientely ovplyviiovat konkurenciu firiem zavisi od:

- stupna koncentracie klientov

- velkosti podielu ndkupov zakaznikov od daného sektora

- diferenciacie vyrobkov

- hrozby integracie

Poslednym faktorom konkurencie je dodavatel’. Silni dodavatelia maju tendenciu pohltenia svojej
klientely. Mézu vytvarat tlaky na odberatel'sky Csektor, zvySovanim cien, diktovanim kvality
a sortimentu vyrobkov a sluzieb.

Identifikacia tychto 5 faktorov umoziuje podniku odhalit’ svoje prednosti a nedostatky vo vztahu
k ostatnym podnikom a na zaklade toho predvidat’ vyvoj konkurencie a strategické akcie konkurentov
na trhu.

Hodnotenie konkurencie:

- silné a slabé stranky konkurencie
- pohl'ad konkurencie na okolie

- ciele sledované konkurenciou

- rozhodovanie a rozdelenie moci

ANALYZA JEDNOSEKTOROVYCH AKTIVIT
Dolezité je identifikovat podniky, ktoré pouzivaji rovnaky typ stratégie, teda patria do rovnakej
strategickej skupiny. Konkurencia vnutri ur€itej skupiny s rovnakou stratégiou spociva v odliSnostiach
taktiky v r6znych oblastiach:

- kvalita vyrobkov

- podmienky financovania

- Skala poskytovanych sluzieb

- Struktura a vySka N

Konkurencia medzi strategickymi skupinami je zalozena na odliSnosti stratégie.

Analyza konkurencie v sektore sa zameriava na existenciu strategickych skupin podnikov v sektore
a ich mapovanie v zavislosti od 2 parametrov:

- stupna Specializacie

- typu technologie




GENERICKE KONKURENCNE STRATEGIE
Genericky pristup
- identifikuje urcité spolo¢né znaky konania uspesnych podnikov bez vizby na subor
ohranicujucich faktorov
- predpokladd, ze urcité stratégie su takmer vzdy vhodné bez ohl'adu na konkrétnu situaciu
- tieto stratégie si oznaCované ako generické (modelové, typové) — urcité stratégie su vzdy
vhodné bez ohl'adu na konkrétnu situaciu

1. Porterove konkurenc¢né stratégie

Porter navrhol tri generické podnikatel'ské stratégie, ktorymi mdze urcity podnik prekonat’ svojich

konkurentov. St to :

1. stratégia minimalizacie N (ndkladového vodcovstva) - cielom je prekonat’ konkurentov produkciou
tovarov alebo poskytovanim sluzieb pri nizSich nakladoch.

Nakladovy vodca sa rozhoduje pre uzky rozsah vyrobkovej diferencidcie. Diferencuje len do takej

miery, aby udrzal nizke naklady. Vyrobky inovuje az vtedy, ked’ si to praju spotrebitelia, aby nestratil

trh. Ignoruje rozdielne trhové segmenty a zameriava sa na priemerné¢ho spotrebitel'a kvoli ¢o najnizsim

nakladom.

Nakladové vodcovstvo vyzaduje velky podiel na trhu, pretoze musi nakupovat’ vstupy v pomerne

vel'kych mnoZstvach, a preto sa dostava do silnejsej pozicie voci dodavatelom.

2. Diferenciacna stratégia - zmyslom je dosiahnut’ konkurenént vyhodu vytvorenim vyrobku alebo
sluzby, ktory je spotrebitelom zur¢itého hladiska vnimany ako zvlastny, vynimoc¢ny alebo
unikatny.

Ceny diferenciatora st zvycajne ovela vysSSie ako ceny nakladového vodcu. Spotrebitel’ ich akceptuje,

pretoze doveruje kvalite, preto je cena stanovena do takej vysky, do akej ju cielovy trh znesie.

Diferenciator hl'adi na trh ako na stibor mnozstva segmentov, pricom sa rozhoduje, ¢i bude Siroky

diferenciator alebo bude obsluhovat’ len niektoré’ segmenty. Rozvijanie vynimocnych schopnosti

nevyhnutnych na ziskanie diferencidlnej vyhody je nakladné a preto ma diferenciator vyssie naklady
ako nakladovy vodca.

3. Stratégia tizkeho zamerania - je upriamena na uspokojovanie potrieb obmedzenej skupiny
spotrebitelov alebo vyhraneného segmentu a nachadza prilezitosti v podobe trhovych medzier.
Uplatiiuje sa prostrednictvom diferenciacie alebo nizkych nakladov.

a) nakladova $pecializdcia —zameranie na uzky segment, ktory je citlivy na cenu
b) diferenciacna Specializacia — konkuruje diferenciécii, ale orientuje sa na uzky trhovy segment

Pred stpermi je Specialista chraneny do tej miery, ako dokaze poskytovat’ vyrobok alebo sluzbu, ktoré

oni nedokézu. Ziskava moc nad zakaznikmi, pretoze rovnaky vyrobok mu nedokaze dodat’ nikto iny.

Specializaéna stratégia dovoli podniku zostat' blizko pri svojich zakaznikoch a reagovat’ na ich

meniace sa potreby.

Specialista je ohrozovany nahlym zmiznutim segmentu v dosledku inova¢nej zmeny alebo zmeny

vkusu a zal'ub spotrebitelov

2. Hallov konkuren¢ny model

- pre praktické ucely jestvuju len dve generické stratégie a ich kombinacie si uspesné :
1. akykol'vek podnik mdze odlisit’ svoje produkty od vSetkych ostatnych, aby bol uspesny
2. podnik musi docielit’ nakladovi poziciu, ktora je primerana jeho schopnosti diferencovat’ produkt

Idedlna kombinacia vysokej diferencidcie a nizkych nakladov je na trhu takmer neporazitelna.
Uspesny je aj vysoko diferencovany produkt napriek pomerne vysokym nakladom, ked’ vyvola silny
dopyt. Obdobne malo diferencovany a nizkonakladovy produkt bude este stale konkurencieschopny.
Umoznuje rychlu a prehladnt orientaciu v konkurencnom prostredi a zdévodtiuje strategicktl poziciu
podniku primeranti jeho schopnostiam.
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3. Mintzbergova typolégia stratégii

Mintzberg navrhol alternativnu typologiu generickych stratégii odzrkadl'ujucu rastucu zloZzitost

podnikatel'ského prostredia.

Poskytuje sthrnny a vnutorne prepojeny subor stratégii rozdeleny do piatich skupin :

1. poloha kmeiiového podnikania - skimanie, v ktorej faze vyrobného procesu sa nachadza dané
podnikanie, ak na zaciatku (primarne odvetvia — tazba), ak v strede (sekundarne odvetvia -
spracovatel'sky priemysel), ak na konci (terciarne odvetvia — distribucia)

2. odliSenie kmenového podnikania - stanovuje faktory, ktoré umoznia podniku dosiahnut
konkuren¢nu vyhodu, a tak prezit’ vo svojom prostredi :

- stratégia diferencidcie - cenovd, imidzu, podpory, kvality, dizajnu, nediferencidcia
- stratégia priestoru - odliSenie prostrednictvom velkosti, rozmanitosti a poctu obsluhovanych
trhov (ziadna segmentacia, segmentacia, vyklenok, dokonalé prispdsobenie sa zakaznikovi)

3. rozvijanie kmefiového podnikania - doplnenie povodného podnikania o nové produkty, trhy,

pripadne oboje

4. roz8irovanie kmetiového podnikania - pésobenie mimo hranic povodného podnikania

5. pretvorenie kmeriového podnikania - podnikanie treba nielen upevnit, ale tiez novym spdsobom
vymedzit’ a usporiadat’, a teda v podstate pretvorit

N

. Typolégia stratégii podl’a Milesa a Snowa

- vymedzili generické stratégie podl'a toho, ako podniky reagujii na vonkajsie trendy.
- podniky kategorizuju podla toho, ako sa dokdzu vyrovnat so zlozitostou a nestdlost'ou
prostredia :

1. Obrancovia - snazia sa branit’ uzku trhovi poziciu. Nemaji zaujem vyhladavat’ prileZitosti mimo
svojej podnikatel’'skej oblasti, a preto len zriedka uskutociiuju vyznamné zmeny. Pozornost’ venuju
zlepsovaniu efektivnosti sucasnych operacii.

2. Patraci - stale vyhladavaju nové produkty a trhové prileZitosti. Si zdrojom Castych zmien. Nizky
stupeil formalizacie a decentralizovany systém kontroly.

3. Analyzatori - posobia v dvoch rozdielnych prostrediach. Pozorne sleduju kl'icovych konkurentov,
aby vpravy Cas polozili déraz na vyrobno-ekonomicki efektivnost v stabilnom prostredi a
zavéadzali vyrobkové inovacie v meniacom sa prostredi.

4. Reagujuci - odpovedaju na trhové vyzvy neuvazenym a nezosuladenym spdsobom. Nie su schopni
primerane reagovat’. Ich stratégia je nepredvidatelna.



