1. Riistové strategie
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Vramci ristovych strategii podnik hledd moZnosti svého rastu (intenzivniho,
integracniho ¢i diversifikacniho) a posuzuje moZznosti v rameci stavajiciho podnikani.
Vyhodou je, Ze podnik mlZe plné soustfedit vSechny svoje zdroje na zvyseni
konkurenceschopnosti na daném trhu. Nevyhoda spociva v tom, ze zvySovani hodnoty
podniku je omezeno.

Pro rozvoj/rast podniku Ize vyuzit v zdsadé dv€ moznosti:
e TrZni rozSiteni
e Vyrobkové (sortimentni) rozsifeni
Tim se lze dostat ke zndmé matici trh — vyrobek ( 1. Ansoff 1957) @
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Trzni penetrace - (Strategie pronikani na trh)

Je ristova strategie, kterd si klade za cil: zvySeni objemu prodeje svymi soucasnymi
produkty na stavajicim trhu. Je vhodna tehdy, jedna-li se o trh dynamicky rostouci nebo
ne zcela nasyceny (saturovany).

Jako zékladni strategické nastroje pouziva:

. Zintenzivnéni distribuce,

. agresivni promotion (reklama, podpora prodeje, osobni prodej),
. soutéziveé ceny,

. zvyhodnéni pti velkoodbéru,

. zvyseni kvalifikace prodejniho personalu apod.

Smyslem penetrace je :

- Vyvinout tlak na ty, ktefi jesté nevlastni vyrobek (Attract),



- ziskat zédkazniky od konkurence (ma-li konkurence slabiny) (Convert),

- Cast¢jsi uzivani vyrobku (Increase).
Tato situace je zcela pfirozend, zaloZzena na rutin€, na nabytych dovednostech a
znalostech a existujicich vzitych vztazich. Poskytuje firm¢ jistotu a stabilitu a mize
ptispét 1 k vytvoreni dobré povésti podniku. Penetrace je dobrou volbou v ptipadé, kdy
se podnik snazi zvysit pfijmy pii nizkych ndkladech a nizkém riziku, kdy mé dobré
znalosti a zkuSenosti na soucasnych trzich a provéfenou vlastni dovednost vyroby
existujicich vyrobkii.

TrZni vyvoj - (Strategie rozvoje trhu) @

Podnik se snazi vyrobek rozsifit do jiného trzniho segmentu, nez byl pivodni
zdmger. Mize se jednat:

¢ o nova teritoria (nové lokality ci export),

¢ cCasto se jednd o zménu typu zékaznika (piivodné exkluzivni vyrobek se
rozsiruje do masového prodeje.),

¢ nckdy se vyrobek zprimyslového trhu pfesouva na spotfebni trhy
(syntetické detergenty — praci prasky byly puvodné uzivamy v textilnim
priumyslu, mikrotrouby puvodné ve verejném stravovani, letecké
spolecnosti).

Tato strategicka volba vychazi z poznani, ze vyrobek je mozno vyrabét nebo poskytovat
ve veétSim mnoZstvi (po vyrobcich je znacna poptavka). Prodej je silnou strankou
podniku a distribu¢ni systém je vykonny. OvSem podnik muze také zjistit, ze soucasni
zakaznici ztraceji zdjem o dosavadni vyrobky. RozSifeni trznich sfér je vhodné i
v piipadech existence ,,trznich mezer zjisténych v rdmci situaéni analyzy. Pro podniky
je tato strategie v tad¢ piipadi znaéné nérocnd a nékdy i riskantni vzhledem
k neznalosti prostiedi, do kterého vstupuji. Tato volba vyZzaduje vysokou manaZerskou
zpusobilost, vhodné zvoleny a vykonny distribucni systém a schopny prodejni personal.

Vyrobkovy vvvoj - (Strategie vyvoje vyrobku) @

Tato strategie vychazi ze zmény vyrobku a ze zachovani jeho prodejii na soucasnych
trzich. Jedna se o:

¢ Snahu zlepSovat pozici firmy inovacemi,
¢  zkracenim inovacniho cyklu.

Novy vyrobek mize byt bud’ koncepéné odlisny od piedchoziho, nebo se mize jednat o
diametraln¢ odlisSnou kvalitu. Pfedstaveny novy vyrobek miize, ale také nemusi souviset
se souc¢asnym vyrobkovym mixem podniku. Zvyseni prodejniho obratu lze dosdhnout
naptiklad uvedenim zdokonalené¢ho vyrobku s podporou ucinné propagace na stavajici
trh, doplnénim soucasné vyrobkové fady o dalsi vyrobek a jeho uvedeni na existujici
trh.

Pro strategii hovofi zastaralé nebo uz ptekonané vyrobky nebo pokles poptavky po
soucasnych vyrobcich. Podniky, které voli tuto strategii, jsou presvédceny, Ze pocet
dosavadnich zékaznikli je znacny a stale se zvySuje a Ze zakaznici maji divéru ve
schopnosti podniku chéipat zménu jejich potfeby a ve snahu vyjit jim vstfic.
Nebezpec¢im jsou mnohdy vysoké inovacni pozadavky nebo specializace, vedouci



k malému poctu zdkazniki. Tyto skute¢nosti mohou vést ke zvySeni nakladli nebo
snizeni pfijmi. Strategie vyvoje nového vyrobku je dobrou volbou v ptipade, kdy
podnik zna dobfte své zakazniky, fadu let na urcitych trzich plsobi, buduje si a posiluje
dobrou povést a tési se duvetre zdkaznikd.

Nové vyrobky na nové trhy

Podnik pouZzije tuto strategii v piipad€, Ze lze najit dobré pfileZitosti mimo @
soucasné aktivity a ma k tomu dostatek volnych kapacit a zdrojii. Strategie je
velmi plisobivd, ale rovnéZ znacné riskantni, protoZe podniky vétSinou nemaji ani
vyrobni, ani marketingové zkusenosti, které¢ by mohly vyuzit.

Zde jsou mozné dvé riistové strategie:

Vertikalni integrace - Je to kombinace jednotek dodavatelskych, vyrobnich,
odbératelskych, distribu¢nich v ramci jediné firmy.

Rozlisuje se:

> zpétna_integrace (backward integration), kde firma koupi nebo pohlti, (ziska
kontrolu) svého dodavatele.

Napriklad: Podnik na vyrobu obuvi koupi svého dodavatele — gumarensky podnik. Tim
ziska vyhody mnohem lepsi koordinace dodavek, ziskda strategickou vyhodu nad
konkurenty — nakupuje levnéji. Navic ma nové vyrobky pro nové trhy, gumarensky
podnik bud’ sam vyrabél pneumatiky, nebo cdst své vyroby prodava zavodiim na vyrobu
pneumatik.

Zpétna integrace umoznila vstup snovymi vyrobky na nové trhy — casto do
perspektivnéj$iho odvétvi.

» dopiedna integrace (forward integration). Firma ziska svého odbératele.

Napriklad: Podnik koupi velkoobchod ¢i distribucni sit. Zavod na vyrobu textilni
metraze koupi zpracovatelsky zavod — konfekcni. Prvovyroba metrdze miiZe stagnovat,
konfekcni odvetvi zajisti dalsi rust.

Prinosem integrace je snizeni nakladl ve vyrob¢, marketingu, ziskani distribucni sité,
zlepSeni fizeni a koordinace, stabilita vztaht, zvySeni kvality vyrobki, ¢asto se jedna o
vstup do odvétvi s vyssi profitabilitou. Nevyhodou je menSi piizpiisobivost vici
technologickym zménam. Je tedy riskantni vSude, kde je tézko odhadnutelna poptavka.

P.Kotler jest¢ uvadi horizontalni integraci, coZ je integracni kontakt s nékterymi
konkurenty, pokud to nezakazuje legislativni politika statu (kdy firma koupi svého
konkurenta.)

2. Diverzifikace: Pfestoze se jedna o vstup s novymi vyrobky na nové trhy rozhodujici
pro déleni diverzifikace je vztah nové a staré technologie, vztah vyrobku k trhu.



Existuji 4 zakladni typy diverzifikace: =~ Technologie
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Obr. 2 Diverzifikacni strategie
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— soustiedna diverzifikace — znamena vyrobu nového produktu pro novou tfidu
ptivodnich zékaznikd, ma navaznost na technologii produktu pavodniho (napr. vyrobce
osobnich automobilii zacne vyrdbét uzitkové vozy,)

— sty¢na diverzifikace

a) absolutni — v pfipadé, ze existuje novy produkt pro novou tfidu
plvodnich zadkaznikd, ktery nemd néavaznost na technologii produktu
puvodniho (napr. vyrobce kol zacne vyrabeét cyklistické oblecent),

b) relativni — produkt pro zcela nového zédkaznika s navaznosti na piivodni
technologii (napr. vyrobce kosmetiky zacne vyrabét multivitaminove
prostiredky),

— nesouroda absolutni diverzifikace — novy produkt nema vazbu ani na technologii
ani na pivodniho zékaznika.

Volba strategie diverzifikace znamend v obecné roviné nalezeni novych
prilezitosti mimo existujici podnikové aktivity. Predpoklada organizace se znacné
vysokou vyrobni a marketingovou silou, s dokonalou znalosti soucasné¢ho systému a se
schopnosti vyuzit téchto piredpokladil za zcela odlisnych podminek.

Shrnuti

V ramci rastovych strategii podnik hledd moznosti svého rlistu a posuzuje své
moznosti. Autorem rustovych strategii je Igor Ansoff., ktery popisuje zakladni Z
matici ristovych strategii. K nim patii strategie trzni penetrace, trzniho
vyvoje, vyrobkového vyvoje, diverzifikace a vertikdlni integrace. U kazdé varianty jsou
popsany zakladni nastroje a hlavni smysl.




Kontrolni otazky

1. Jaka rizika jsou spojena s jednotlivymi ristovymi strategiemi? ‘)

2. Ktera strategie je nejméné a ktera nejvice riskantni a pro¢? .

3. Jakou vhodnou Gpravu marketingového mixu byste ucinily pro ziskdni vedouci
pozice na trhu? Jaké nastroje byste k tomu pouzili?
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