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Charakterizujte podstatu konkurenénej analyzy a zakladné metddy analyzy
jednosektorovych aktivit. PopiSte podstatu a vyznargenerickych konkuren¢nych
stratégii podniku.

ANALYZA KONKURENCIE
- je jednym z aspektov externej strategickej diaghpgtodniku
- zaklad predstavuju v tejto oblasti prace M. Port@ad’a ktorého je konkuremd stratégia
konkretizovana a zaklade analyzy odvetvia a posiaygodniku v odvetvi
- Porter vymedzil hlavné faktory analyzy konkuteého prostredia a vytvoril schému 5
konkurergnych sil:
- existujuce podniky
- potenciélni konkurenti

- substiténé vyrobky
- klienti
- dodavatelia
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Pri analyzeexistujucej konkurencie je zaujimavé stabilita pozicie firiem, ktori owalyja:
- pacet firiem

- ich ve’kos’

- vnatorné charakteristiky firiem

- charakter sektora

Druhym kritickym faktorom jeriziko vstupu novych konkurentov, ktori prind3aju doplnkové
kapacity a snaZia sa predavoje vyrobky. Toto riziko treba hodnbta zaklade vstupnych bariér pre
dany sektor a tiez vfadom na odvetné opatrenia firiem, ktoré uz na #kigtuju. Ide o agresivne
obchodné akcie ako napr. zniZenie cien, reklamadagru predaja, protiGtoky na pévodnom trhu
prichodzich s ci®m ich oslabenia na vlastnom poli.

Bariéry vstupu do odvetvia:




- vyznamnos uspor z rozsahu - cla

- minimalna vé&kos’ vyroby potrebna na - dopravné N
udrZanie - nadbyt@né vyrobné kapacity
- stupe diferenciacie vyrobkov v odvetvi
- technologické normy - potrebnyas a N pre implantaciu v
- certifikicia odvetvi

Ak sU vstupné bariéry vysoké, riziko prichodu ndvikonkurentov je malé. V opaom pripade sa
ocakava rast konkurencie.

Tretou potencialnou hrozbou pre podnikrjeiko substiticie. Kazdy podnik v ufitom odvetvi je
potencialnym konkurentom pre iné odvetvia.
substitut = vyrobok alebo sluzba, ktory méze nahrpdvodny vyrobok alebo sluzbu,
- uspokojuje podobné potreby
- ¢&im je jeho cena niZSia a kvalita vy3Sid&jm niZSie si N na prestup k substitému vyrobku,
tym vaznejSie su hrozby

Stvrtym faktorom jeklient — zé&kladny prvok sféry dopytu resp. spotreby. @wiglje intenzitu
konkurencie tlakom na zniZovanie cien, vyZadujeyigiu kvalitu.
Schopnog klientely ovplywiova konkurenciu firiem zavisi od:

- stuma koncentrécie klientov

- velkosti podielu nakupov zakaznikov od daného sektora

- diferenciacie vyrobkov

- hrozby integrécie

Poslednym faktorom konkurencie §idavatd’. Silni dodavatelia maju tendenciu pohltenia svojej
klientely. M6Zzu vytvard tlaky na odberatsky sektor, zvySovanim cien, diktovanim kvality
a sortimentu vyrobkov a sluzieb.

Identifikacia tychto 5 faktorowmoziuje podniku odhafi svoje prednosti a nedostatky votahu
k ostatnym podnikom a na z&klade toho predvideoj konkurencie a strategické akcie konkurentov
na trhu.

Hodnotenie konkurencie

- silné a slabé stranky konkurencie
- pohrad konkurencie na okolie

- ciele sledované konkurenciou

- rozhodovanie a rozdelenie moci

ANALYZA JEDNOSEKTOROVYCH AKTIVIT
Dolezité je identifikovd podniky, ktoré pouZivaju rovnaky typ stratégiedaepatria do rovnakej
strategickej skupiny. Konkurencia vnutriiiej skupiny s rovnakou stratégiou gpea v odliSnostiach
taktiky v rdznych oblastiach:

- kvalita vyrobkov

- podmienky financovania

- 8kala poskytovanych sluzieb

- Struktura a vySka N

Konkurencia medzi strategickymi skupinami je zatgZea odliSnosti stratégie.

Analyza konkurencie v sektore sa zameriava naenGsi strategickych skupipodnikov v sektore
a_ich mapovanie v zavislosti od 2 parametrov

- stuma Specializacie

- typu technolégie




GENERICKE KONKUREN CNE STRATEGIE
Genericky pristup
- identifikuje ukité spol@né znaky konania uUspeSnych podnikov bez vazby nsorsu
ohraniujucich faktorov
- predpoklada, Ze tité stratégie su takmer vZzdy vhodné bekagli na konkrétnu situaciu
- tieto stratégie su ozdtavané ako generické (modelové, typove) &itérstratégie su vzdy
vhodné bez dradu na konkrétnu situaciu

1. Porterove konkurentné stratégie

Porter navrhol tri generické podnikéské stratégie, ktorymi moZe dity podnik prekoné svojich

konkurentov. Su to :

1. stratégia minimalizacie N (ndkladového vodcovstvaie’'om je prekonékonkurentov produkciou
tovarov alebo poskytovanim sluzieb pri nizSich ad&ch.

Nakladovy vodca sa rozhoduje pre Uzky rozsah vywebkdiferenciacie. Diferencuje len do takej

miery, aby udrzal nizke naklady. Vyrobky inovujewdédy, kel’ si to praju spotrebitelia, aby nestratil

e

nakladom.
Nakladové vodcovstvo vyZaduje I'ky podiel na trhu, pretoZze musi nakupdwstupy v pomerne
velkych mnoZstvach, a preto sa dostava do silnej&¢igovai dodavatéom.

2. Diferenci@na stratégia zmyslom je dosiahnukonkuregnu vyhodu vytvorenim vyrobku alebo
sluzby, ktory je spotrebitem z utitého Hadiska vnimany ako zvlastny, vynitmy alebo
unikéatny.

Ceny diferenciatora su z¥gjne ov&a vysSie ako ceny nakladového vodcu. Spotrelixte akceptuje,

pretoZe doveruje kvalite, preto je cena stanoventakej vysky, do akej ju dievy trh znesie.

Diferenciator fiadi na trh ako na subor mnoZstva segmento¥pmrisa rozhodujeii bude Siroky

diferenciator alebo bude obsluhdvéen niektoré segmenty. Rozvijanie vyniingch schopnosti

nevyhnutnych na ziskanie diferencialnej vyhody §&ladné a preto ma diferencitor vysSie naklady
ako nékladovy vodca.

3. Stratégia Uzkeho zamerania je upriamena na uspokojovanie potrieb obmedzeskejpiny
spotrebitéov alebo vyhraneného segmentu a nachadza prieatpedobe trhovych medzier.
Uplatiiuje sa prostrednictvom diferenciacie alebo nizkydakiadov.

a) nakladova Specializacia —zameranie na Uzky segrkkamny, je citlivy na cenu
b) diferenci&né Specializacia — konkuruje diferenciécii, aleptuje sa na Uzky trhovy segment

Pred supermi je Specialista chrdneny do tej migky,dokaze poskytovaryrobok alebo sluzbu, ktoré

oni nedokdzu. Ziskava moc nad zakaznikmi, preto¥raky vyrobok mu nedokaze dadaikto iny.

Specializana stratégia dovoli podniku zostblizko pri svojich zakaznikoch a reagévaa ich

meniace sa potreby.

Specialista je ohrozovany nahlym zmiznutim segmentidsledku inovénej zmeny alebo zmeny

vkusu a z&ub spotrebitéov

2. Hallov konkurenény model

- pre praktické gely jestvuju len dve generické stratégie a ich kiokdtie su Uspesné :
1. akykd'vek podnik méze odliBisvoje produkty od vSetkych ostatnych, aby bol &spe
2. podnik musi dociefi nakladovu poziciu, ktora je primerana jeho schepritiferencové produkt

Idedlna kombinacia vysokej diferencidcie a nizkyddkladov je na trhu takmer neporabité.
Uspedny je aj vysoko diferencovany produkt nappekierne vysokym nakladom, &kevyvola silny
dopyt. Obdobne malo diferencovany a nizkonakladoeglukt bude eSte stale konkurencieschopny.
Umoziuje rychlu a prefadna orientaciu v konkurénom prostredi a zdovédje strategickd poziciu
podniku primeranu jeho schopnostiam.
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3. Mintzbergova typoldgia stratégii

Mintzberg navrhol alternativhu typoldgiu generichystratégii odzrkduljucu rasticu zloZita's

podnikat&ského prostredia.

Poskytuje suhrnny a vnutorne prepojeny subor gfiiatézdeleny do piatich skupin :

1. poloha kmé&ového podnikania skumanie, v ktorej faze vyrobného procesu sehddza dané
podnikanie, ak na 2Z@tku (primarne odvetvia +azba), ak v strede (sekundarne odvetvia -
spracovatksky priemysel), ak na konci (terciarne odvetvidstribucia)

2. odliSenie km#ového podnikania- stanovuje faktory, ktoré umoZznia podniku dosiahn
konkurernu vyhodu, a tak prezivo svojom prostredi :

- stratégia diferenciacie - cenova, imidzu, podpkwality, dizajnu, nediferenciacia
- stratégia priestoru - odliSenie prostrednictvorfkesti, rozmanitosti a gou obsluhovanych
trhov (Ziadna segmentéacia, segmentéacia, vyklenmkgmialé prispdsobenie sa zakaznikovi)

3. rozvijanie km#ového podnikania- doplnenie pévodného podnikania o nové produktyy,

pripadne oboje

4. rozSirovanie kmgového podnikania pésobenie mimo hranic pévodného podnikania

5. pretvorenie km&ového podnikania podnikanie treba nielen upetvnale tiez novym spésobom
vymedzt’ a usporiadg a teda v podstate pretvori

4. Typoldgia stratégii poda Milesa a Snowa

- vymedzili generické stratégie pkadtoho, ako podniky reaguju na vonkajSie trendy.
- podniky kategorizuju pd@é toho, ako sa dokdZzu vyrowhao zloZitogsou a nestala®u
prostredia :

1. Obrancovia- snaZia sa braniizku trhovu poziciu. Nemaju zaujem Vgldava prilezitosti mimo
svojej podnikatkskej oblasti, a preto len zriedka uskiitoju vyznamné zmeny. Pozormogenuju
ZlepSovaniu efektivnosti 8asnych operacii.

2. Patra&i - stale vyliadavaju nové produkty a trhové prilezitosti. Stomn ¢astych zmien. Nizky
stupdi formalizacie a decentralizovany systém kontroly.

3. Analyzatori- pésobia v dvoch rozdielnych prostrediach. Pozaleduju Riacovych konkurentov,
aby v pravycas poloZili déraz na vyrobno-ekonomicku efektithosstabilnom prostredi a
zavadzali vyrobkové inovacie v meniacom sa prostred

4. Reagujuci- odpovedaju na trhové vyzvy neuvazenym a nezdetkan spésobom. Nie sU schopni
primerane reagovalch stratégia je nepredvidéa.



