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Abstrakt

Préce se zabyva teoretickymi vychodisky pro seznameni se s produktem, firmou, konkurenci
a strategiemi. Srovnava hmotné a nehmotné produkty a zkouma vlastnosti informacniho
zbozi. Zabyva se zakonitostmi strategického fizeni a strategickymi koncepcemi. Zkouma
analyzy pouzivané ve strategickém fizeni, analyzuje pozadavky na data systému pro pod-
poru volby optimalni strategie. Prace dale popisuje implementované analyzy a demonstruje
pouziti prototypu.

Abstract

The thesis considers theoretical bases for understanding the product, company, competition
and strategies. The thesis compares material and immaterial products and examines the
properties of information goods. The thesis considers regularities of strategic management
and strategic concepts. The thesis examines analysis used in strategic management, analyses
requirements for the system data and describes implemented analysis and their usage.
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Kapitola 1

Uvod

V dnesni dobé se podniky nachazi v turbulentnim prostiedi. Toto prostfedi se neustale méni
a prinasi podniku jak prilezitosti k ziskani vyhody, tak i nezddouci hrozby. Proto vyznam
strategického Tizeni neustale roste. Podstatou strategického fizeni je nachézet pfilezitosti
a ziskat komparativni vyhodu nad konkurenci. Strategické fizeni firma uskuteciiuje pro-
stfednictvim tvorby strategii, jak chce téchto vyhod dosdhnout na zakladé znalosti sebe
sama, a konkuren¢nich firem. Existuje nékolik koncepci, jak by méla vypadat volba strate-
gie. Volbé optimalni strategie napomahaji strategické analyzy, které se zaméruji na vnit¥ni
¢i vnéjsi prostiedi podniku.

Cilem prace je seznamit se s typy produktti, s firmou a s konkurenci. Dale prozkoumat
strategie, které se pouzivaji pii fizeni produktii, a analyzy, které se pouzivaji pro podporu
volby téchto strategii. Nasledné by mély byt analyzovany poZzadavky na systém pro podporu
volby optimalni strategie firmy a mél by byt vytvofen prototyp takového systému. Systém
by mél byt otestovan na vhodném vzorku dat a mél by byt zhodnocen.

Kapitola 2 se zamétfuje na teoretické zaklady problematiky. Kapitola vychazi z vice
zdroju a teoreticky popisuje jednotlivé obory. Kapitola popisuje produkt a porovnava typy
produkti, dale se zabyva marketingem a jeho pohledem na strategicky plan, dale oblasti
ekonomie a konkurence. Posledni podkapitola se zabyva ekonomii z pohledu informacnich
produkti.

Kapitola 3 se zabyva strategickym fizenim. Popisuje strategii a jeji typy, jednotlivé
koncepce strategie a analyzy, které napomahaji pfi urcovani optiméalni strategie.

Kapitola 4 se zabyva analyzou pozadavka a navrhem systému, ktery bude podporovat
volbu optimalni strategie a provadét strategické analyzy. Obsahuje neforméalni specifikaci
a zabyva se rozborem vstupnich dat prototypu.

Kapitola 5 popisuje implementaci systému a implementované analyzy, které byly do
prototypu zakomponovany.



Kapitola 2

Zakladni teoretické pojmy

Tato kapitola shrnuje pojmy, které jsou potiebné k zakladnimu pochopeni problematiky.
Velmi dtlezitou podkapitolou této ¢asti je podkapitola 2.3.3, kterd se zabyva konkurenci,
zejména pak konkurenci nedokonalou.

2.1 Hmotny a nehmotny produkt

Produkt je jakakoliv véc, ktera je idedlné schopna uspokojit potfeby zdkaznika na trhu. Pro
produkt existuje trh a existuje poptavka po produktu. Do produktu byla vloZena lidska
prace. Produkt je sou¢asti marketingového mixu', kterj je popsan v podkapitole 2.2.1.
Jednotlivé trovné produktu jsou zachyceny na obrazku 2.1, ktery je ptrevzat z [1].
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Obrézek 2.1: Urovné produktu

Produkty mizeme z hlediska hmotné podstaty rozdélit na hmotné a nehmotné. Hmotné
produkty muZeme vnimat na§imi smysly. VétSinu hmotnych produkti je nejprve tfeba vy-
robit. Produkty vsak nemusi byt pouze hmotné podstaty, ale miiZze se jednat naptiklad
o sluzby, informace, data a podobné. Takové produkty oznacujeme jako nehmotné. Ne-
hmotné produktu jsou vysledkem tvorivé ¢innosti (poéita¢ové programy, filmy...).

ISoubor taktickych marketingovjch nastroji — produktu, ceny, distribuce a komunikace.



2.1.1 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt se nachéazi v nékteré z jeho fazi zivotniho cyklu. Pokud se zméni faze zivot-
niho cyklu, musime tomu uzptsobit i marketingovy mix. MuzZe se napiiklad zménit cilovy
trh, coZz vede k potfebé nové marketingové strategie. RozliSujeme Ctyri zakladni faze trzni
zivotnosti produktu:

1. zavedeni produktu
2. rust

3. zralost

4. zanik (Gpadek)

Faze zavedeni produktu je specifickd malym prodejem a nizkym povédomim o vyrobku.
Tato faze nastéava okamzité po uvedeni vyrobku na trh. Faze rustu odrazi rist produktu
v konkurenénim prostiedi. Dochéazi k néartistu prodeje a jeho postupnému ustéleni. Casto je
nutné kviali konkurenci, ktera se snazi zachytit a zpomalit rast nasi firmy vyrobou levnéjsich
substitutl, snizovat cenu vyrobku. Existuje vsak zpusob, jak tomuto konkurenci zabranit.
Miuzeme napiiklad uvést na trh dalsi vyrobkovou fadu, kterd bude levnéjsi verzi vyrobku.
Faze zralosti je charakteristickd velkou konkurenci, ustalenim prodeje a silnym povédomim
o vyrobku. Konkurence nuti firmu ke snizovani cen a diferenciaci produktu. Faze zaniku se
vyznacuje poklesem prodeje. V této fazi dochazi Casto k oZiveni vyrobku napiiklad uvedenim
jeho vylepsené verze a cely zivotni cyklus startuje od zacatku.

2.1.2 Porovnani hmotnych a nehmotnych produktu

Vyprodukovat nehmotny produkt je sice ndkladné, ne vSak tolik jako néklady na vyrobu
hmotného produktu. Pokud chceme vyrobit néjaky hmotny produkt, budeme potifebovat
stroje na vyrobu (technologii), praci, ptidu atd. Naklady na reprodukci nehmotnych pro-
duktt jsou zanedbatelné (mnohdy az nulové), coz nelze fici v pfipadé hmotného zbozi. Dal-
$im rozdilem jsou naklady na skladovani. Zatimco u nehmotnych produkti jsou prakticky
nulové (informace jsou napt. uloZeny na serveru), u hmotnych produkti jsou nezanedbatelné
(nutno pronajmout sklad, atd.). Naklady na distribuci budou u hmotnych produkti opét
vyssi. Informadni zbozi (napf. hudbu) mizeme prenést na DVD nosié, ktery je také tfeba
distribuovat k zdkaznikovi, ov§em neni to nase jedind moznost distribuce. Zakaznik muze
zakoupit skladby pies webové stranky a nasledné si je stahnout do svého pocitace, ¢imz
doslo ke snizeni distribu¢nich nakladi. Vysledkem je, ze firmy orientujici se na informac¢ni
zbozi maji celkové naklady nizsi, nez firmy v oblasti hmotnych produkti. To znamena, ze
pro firmy s nehmotnymi produkty je snazsi vstoupit na trh. NiZzsi naklady také vytvari
firmé vyssi zisk z prodeje.

Po definici hmotného a nehmotného produktu, ktery je soucasti marketingového mixu,
se podivejme na dalsi slozky mixu, které zkouma marketing.

2.2 Marketing

Podle [2] miizeme marketing definovat jako proces, pfi kterém spoleénosti vytvari hodnotu
pro zékazniky a vytvari silné zakaznické vztahy, ze kterych poté ziskavaji na oplatku jinou
hodnotu od zakazniktd. MiuZeme na néj tak pohlizet jako na cyklus, ktery obsahuje celou
fadu aktivit (zdroj: [2]):



e Vyzkum: Kazdy marketingovy proces by mél zac¢inat vyzkumem. Do vyzkumu mtZzeme
zahrnout tkony jako jsou sbirdni informaci o cilovém trhu, demograficka a psychogra-
ficka analyza trhu ¢i analyza konkurence.

e Strategie a planovani: Sesbirand data béhem vyzkumu jsou pouZita v procesu
strategického planovani. Vytvori se strategicky marketingovy plan, z néhoz se odvodi
série taktickych planii (napf¥. propagace, inzerce, atd.). Strategicky marketingovy plan
dale obsahuje elementy ostatnich aktivit v tomto seznamu.

e ”"Branding”: Budovéani znacky vyzaduje zkoumani pozice produktu na trhu a sta-
noveni, jak by mél byt produkt pfijiman zdkazniky.

e Vyvoj produktu: Vyvoj produktu je obvykle iniciovan po provedeni vyzkumu.

e Ocenovani: Uréeni ceny produktu neni snadné, ale je snadné ji upravit. Cena urcuje
na jaky trh se chce spole¢nost orientovat se svym produktem ¢i znackou.

e Prodeje

e PR (Public Relations): Vztahy s vefejnosti umoznuji spolecnosti vytvaret verejné
povédomi o jejich produktech. Mezi nejvyhledavanéjsi formy patii:
— pusobeni na veletrzich
— firemni Casopisy
— clanky v tisku
— rozhovory v médiich
— dokumentarni filmy o spole¢nosti
— sponzoring
— odborné konkurence

¢ Komunikaéni mix: Zahrnuje kromé PR také reklamu, podporu prodeje, osobni pro-
dej a direct marketing.

e Distribuce: Ukolem distribuce je dostat produkt k zakaznikovi. Distribuéni strategie
se sklada z baleni, pouziti distribu¢nich kanalti a pobocek, maloobchodti, velkoob-
chodii a internetového prodeje.

e Zakaznicky servis: Zjistovani spokojenosti zékaznikli s produktem, coz umoziuje
spole¢nosti urcit, zda se vyskytuji néjaké problémy s produktem. Pokud se vyskytnou
zéavazné problémy, startuje cely marketingovy cyklus od zacatku.

2.2.1 Marketingovy mix (4P, 5P, 7P)
Marketingovy mix se podle [1] orientuje v zakladu na ¢tyfi oblasti:

e product(produkt): Produkt je vystupem firmy, ktery nabizi zdkaznikovi uspokojeni
jeho potieby.

e price(cena): Cena je mnozstvi penéz, které je zakaznik ochoten utratit za produkt.

e place(distribuce): Distribuce je proces fyzického pfemisténi vyrobku. Do této oblasti
spada napriklad preprava, skladovani, Fizeni zasob, vybér distribu¢nich kanala atd.



e promotion(marketingovad komunikace): Marketingova komunikace se zabyvéa vyménou
informaci o produktu mezi prodejcem a potencionalnim kupcem.

Rozsifené pojeti marketingového mixu se kromé zakladnich oblasti (4P) zajima o oblast
lidé (People, 5P) a o oblasti procesii a fyzického vzhledu (processes, physical evidence, 7P).

Marketingovy mix umoznuje firmé upravovat nabidku podle pfani zakaznikt na cilovém
trhu a vzbudit tak poptavku po produktu.

2.2.2 Strategicky plan z pohledu marketingu

Marketing je hlavni komponentou strategického planu organizace. Organizacni strategické
planovani navrhuje strategie k dosazeni cilii organizace. Strategické planovani se sklada
z procesu vyvojovych a implementacnich plani k dosazeni pfedurcenych cili. Strategické
planovani operuje na vysSim stupni abstrakce narozdil od taktického planovani, které se
vice soustieduje na individualni, detailni aktivity.

Strategicky management muZzeme definovat jako uméni a védu formulovat, implemen-
tovat a posuzovat rozhodnuti, kterd umozni firmé dosdhnout preduréenych cili. Zjedno-
dusené tedy muzeme Fici, ze strategicky management se zabyva planovanim budoucnosti
firmy. Plan, jehoZ soucasti je i marketingovy mix, se stavd pomyslnou cestou k dosazeni
cila.

Dobra strategie:

e umoziuje dosahnout vytouZenych cila

je flexibilni, dynamické a pfizptisobi se ménici situaci

e jevi se proveditelné a vhodné

poskytuje spolecnosti udrzitelnou konkurenc¢ni vyhodu, idedlné diky unikatnosti a udrzi-
telnosti

sedi dobre jak s vnéjSim prostiedim organizace, tak s prostiedky, které ma organizace
k dispozici

Strategické marketingové planovani je sice komplexni, ale ¥idi se zakladnimi principy.
Slovo marketing v tomto pripadé zduraznuje koncentraci vSech aktivit firmy na splnéni
potfeb cileného trhu za tcelem generovani zisku. Idedlné by strategie neméla trendy vnéjsiho
trhu radikalné meénit, ale méla by jich vyuzit. Informace v této podkapitole byly cerpany
z [2].

Nyni jiz vime, na co se zamérit z pohledu nasi firmy. Je ale potfeba uvazovat i vlastnosti
trhu a konkurence, kterymi se zabyvé ekonomie.

2.3 Ekonomie

Ekonomie mé& mnoho disciplin a podob. U kazdé ekonomické discipliny je vymezen pted-
mét jejiho zkouméani. Ekonomickou teorii 1ze rozdélit do dvou vétvi: pozitivni ekonomii
a normativni ekonomii. Cilem pozitivni ekonomie je popisovat realitu takovou, jaka je,
a hledat v ni zakonitosti jejiho fungovani. Normativni ekonomie bere realitu pouze jako
vychodisko, které kriticky hodnoti. Pozitivni ekonomie se déli na mikroekonomii a makro-
ekonomii. Mikroekonomie zkouma, jak se chovaji dil¢i ekonomické subjekty (jednotlivci,
doma&cnosti a firmy). Makroekonomie se zabyva hospodafstvim jako celkem. Zdrojem in-
formaci v podkapitole 2.3 je [5].



2.3.1 Vyrobni faktory

Podle [5] se proces pfemény pfirodnich zdroji na ekonomické statky nazyvéa procesem vy-
roby. Pokud chceme vyrobit ekonomicky statek, musime k tomu pouzit vzacné statky —
vyrobni faktory. RozliSujeme t¥i zakladni vyrobni faktory — ptda, prace a kapital. Pokud
se vSak podivame na dnes$ni informacni spole¢nost, mizeme k témto faktort pripsat také
informace, na kterych jsme stale vice zavisli. Kvalita zZivota a perspektiva socidlnich zmén
zavisi pravé na informacich. Ve spole¢nosti dochézi k postupnému pfesunu od vyrobnich
odvétvi k odvétvim, které poskytuji sluzby, zejména pak sluzby informacni. Tuto spolec¢nost
oznacujeme také jako postindustridlni.

Puda je produktem pfirody. Nejedna se o volny statek, protoze jeji mnozstvi je omezené.
Ti, kdo vlastni pidu, maji vyhodu pozemkové renty, coz je diichod plynouci z pudy.

Prace je predevsim lidska ¢innost — nositelem prace je ¢lovék. Kvalita a mnozstvi prace
je ovlivnéna fyzickymi i dusevnimi vlastnostmi kazdého jedince. Vysledkem pouZiti prace
je mzda.

Kapitalem jsou statky, které slouzi k vyrobé jinych statkt. Kapital je vysledkem pred-
chozi vyroby. Vysledkem pouziti kapitalu je zisk nebo urok.

Informace mizeme definovat jako poznatky, které uspokojuji konkrétni subjektivni in-
formacni potiebu svého prijemce. Nositelem informace je zvuk, text, obraz, ¢iselnd data
a dalsi. Informace je zdrojem obnovitelnym. Informacemi se podrobnéji zabyva podkapitola
2.4.

2.3.2 Trh a jeho subjekty

Podle [5] je trh oblasti ekonomiky, ve které dochazi k vyméné ¢innosti mezi jednotlivymi
ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zbozi. Zvlastnim statkem, ktery zprostied-
kovava sménu, jsou penize. Vyrobky a sluzby, které se prostfednictvim penéz sménuji,
nazyvame zbozi. Rozlisujeme tfi zdkladni typy subjektt trhu:

1. Domaécnosti: pfichézi na trh s cilem uspokojit své potieby (nazyvame je spotiebiteli)

2. Firmy: vyrabéji za ucelem prodeje (nazyvame je prodéavajicimi), cilem je maximali-
zovat zisk

3. Stat: vstupuje na trh s cilem jej modifikovat a odstranit negativni dopady

2.3.3 Konkurence

Podle [5] je trzni konkurence proces, ve kterém se stfetavaji rizné zajmy rtznych sub-
jektd trhu. K minimalizaci ziskti konkurentd a k maximalizaci ziskd svych pouzivaji firmy
fadu metod. Z tohoto hlediska rozliSujeme konkurenci cenovou a necenovou, kde kazda
obsahuje fadu riznych konkrétnich metod.

Cenovéa konkurence je stav, kdy néktery z vyrobci dobrovolné snizuje cenu svého vy-
robku. Takovy vyrobce se snazi ovladnout trh. Vyrobce doufa, Ze ostatni konkurenti nebu-
dou schopni jit s cenou tak nizko, protoZze by to vedlo k jejich likvidaci. Cilem je ostatni
konkurenty znicit prildkanim spotrebiteld k levnéjsimu vyrobku. Pokud se tomuto vyrobci
podafi konkurenci odstranit, zacne opét zvysSovat cenu vyrobku, protoZe cilem kazdého
vyrobce je prodavat za co nejvyssi ceny.

Necenova konkurence se snazi prilakat spotfebitele jinak nez cenou. Vyrobce se snazi
presvédcit spottebitele napriklad kvalitou vyrobku, sluzbami spojenymi s vyrobkem, ser-
visem a sluzbami, a tak dale. Pozitivnim disledkem necenové konkurence je zvySovani



kvality a technickych parametri vyrobku, negativnim dusledkem je plytvani prostfedkt na
reklamu.

Konkurenci mtazeme z hlediska podminek, jaké maji vyrobci, rozdélit na dokonalou
a nedokonalou. Dokonalou konkurenci bychom v redlném ekonomickém svété marné hle-
dali. Rikdme, 7e je pouze jednou z abstrakeci ekonomické teorie. P¥edpokladem dokonalé kon-
kurence jsou shodné podminky pro vSechny jeji iastniky, volny vstup do odvétvi a stejna
mira informovanosti. Vyrobci na trh dodavaji homogenni (bezrozdilny) vyrobek. Vyrobce
na trhu vystupuje anonymné, nemize proto nijak ovlivnit poptavku po svém vyrobku.
Jediné, co muze vyrobce podniknout pro maximalizaci svého zisku, je snizit naklady p¥i
vyrobé. Snizeni nakladu vede prfi stejné cené ke zvyseni zisku.

Nedokonald konkurence mé nékolik forem — monopolisticka konkurence, oligopol a mo-
nopol. Monopolisticka konkurence se podobéd dokonalé konkurenci. Produkt jednotli-
vych vyrobcu je vsak diferencovany a mize se liSit cenou. Vstup na trh je volny. Vyrobct
je na trhu mnoho a boj o zdkaznika zacina.

Oligopol je formou konkurence, kdy z mnoha vyrobcu jich na trhu postupem casu
zustalo jen nékolik. Vstup na trh je omezen, protoZze vyrobci maji ekonomickou silu k bra-
néni vstupu novym vyrobcim. Ceny vyrobku jsou vyssi nez u monopolistické konkurence.
Konkurence probiha hlavné v necenové oblasti.

Monopol je stav, kdy na trhu zistal jediny vyrobce. Ten mé absolutni moc nad spotte-
bitelem. Casto je nutné statni regulace. Pokud bychom se na konkurenci podivali z hlediska
hmotnych a nehmotnych produktt, dojdeme k faktu, Ze u nehmotnych (informaénich) pro-
duktt se monopol nevyskytuje. Vyplyva to z vlastnosti informacnich produkti, kterymi se
zabyva informacni ekonomika.

2.4 Informadni ekonomika

V informacni ekonomice je kladen diraz na informace. O informacich mluvime jako o ne-
hmotnych produktech — jsou v podstaté nevycerpatelné. Informace mohou u jejich pii-
jemcu aktivovat poznatky, teorie a inovace s vysokou trzni hodnotou. Trzni cena informa-
¢niho zdroje vsak zlistava zanedbatelné. Informace v informaéni ekonomice neslouzi pouze
jako podklad pro rozhodovéani. Rozdil mezi informac¢ni ekonomikou a tradi¢ni ekonomikou
je v tom, Ze informacni ekonomika se nevaze na hmotné produkty. V informacni ekono-
mice nehraje geografickd vzdélenost roli — informace (nehmotné produkty) je mozno sifit
modernimi komunika¢nimi technologiemi. Diky tomu dochéazi ke zmnohonasobeni vynostu
a posileni trhu. Informace v této podkapitole jsou ¢erpany z [4].

2.4.1 Informace jako informacni zboZi

Existuje mnoho definic, co je to informace. Obecné miizeme pod pojmem informace rozu-
meét vse, co lze zdigitalizovat — hudba, obraz, databaze, kniha, WWW stranky, atd. VSechny
tyto véci nazyvame informac¢nim zbozim. Informacni zbozi je produktem nehmotnym. Za
informaci je kazda skupina spotfebitelti ochotna zaplatit jinou cenu. Proto je tfeba neu-
stale vytvaret a rozvijet nové strategie, jak se spotfebiteli jednat, aby byl vysledny zisk co
nejvetsi.



2.4.2 Maximalizace hodnoty informac¢niho produktu z trhu

Abychom byli schopni maximalizovat hodnotu informa¢niho produktu, je vhodné ho odlisit
pro ruzné skupiny spotfebiteli. MuZem napriklad vyuzit faktor ¢asu, kdy spotfebitelim
s prémiovym uctem budeme nabizet nové funkce produktu dfive, nez spotfebiteltim s béz-
nym Uc¢tem, ¢imz jim mizeme poskytnout konkurencéni vyhodu. K maximalizaci hodnoty
informacnich produktt se pouziva ruznych forem cenové diskriminace popsané v podkapi-
tole 2.4.7.

2.4.3 Dusevni vlastnictvi informac¢niho produktu

Snadnost reprodukce informac¢niho zbozi mtze byt zaroven i jeho slabinou, protoze muze
dochazet k piratstvi. Diky modernim komunikaénim technologiim muze byt digitalni infor-
mace okamzité pfendsena po celém svété. Mnoho producentti proto pohlizi na internet jako
na ”kopirovaci stroj”, diky kterému pfichézi o zisk. Diky tomu mtze dojit k situaci, kdy pro-
ducenti jiz nejsou schopni hradit naklady na produkci a dojde k zaniku spole¢nosti. Produ-
centi se mohou ¢astecné chranit poskytovanim exkluzivnich prav prostfednictvim patent,
copyrightem a ochrannymi znamkami proti kopirovani od jinych producentt. Nejsou vSak
uchranéni pred nelegélnim sifenim produktu ke spotfebiteli a jeho nelegalnim pouzivanim.
Producenti by se vSak neméli stat prilis konzervativnimi a méli by se snazit maximalizovat
hodnotu dusevniho vlastnictvi, nikoliv maximalizovat ochranu dusevniho vlastnictvi.

2.4.4 Experience good problém

Experience good problém nastavé pri ocenovani informac¢niho zbozi. Kazdy spotiebitel si
potiebuje zboZi nejprve vyzkouset, aby byl schopen jeho hodnotu ocenit. U informac¢niho
zbozi je tfeba volit vhodnou strategii pro naldkani nedavérivych spotiebiteld ke koupi.
Standardni strategii uplatiiovanou vyrobci je umoznit spotfebiteli nahlédnout na produkt
v podobé zkusSebnich verzi, na zakladé nichz je spotfebitel schopen produkt alespon castecné
ocenit. ZkuSebni verze mohou mit omezenou funkénost, mohou mit omezenou dobu uzivani,
nebo se mize jednat o starsi verze nabizeného produktu.

2.4.5 Naklady produkce informaci

Charakteristickou vlastnosti informacéniho zbozi je, Ze néklady produkce se téméf rovnaji
nakladim na vyvoj prvni verze. Naklady na produkci dalsi kopie vysledného informac¢niho
produktu jsou téméf nulové. Rikdme, Ze fixni naklady produkce jsou vysoké a variabilni
naklady reprodukce nizké. Cim vice firma produkuje, tim nizsi jsou primérné naklady
produkce a tim vétsi jsou tispory z rozsahu.

U informacniho zboZi je tfeba zminit dalsi typ nakladi — utopené naklady. Jsou to
naklady, které jiz nelze ziskat zpét a byly pouzity napfiklad pro vyvoj produktu. Tyto
naklady jsou uhrazeny dfive, nez za¢ne vyroba produktu.

2.4.6 Trzni struktury pro informacni zbozi

Vysoké utopené naklady a nizké marginalni naklady maji dopad na trzni strukturu celého
odvétvi. Existuji pouze dvé trvaleji udrzitelné struktury:

1. Model dominantni firmy: firma je v nakladové vyhodé vi¢i mensim konkurentiim,
nemusi vyrabét nejkvalitnéjsi produkt



2. Trh s diferencovanym produktem: trh se sklada z vétsiho poc¢tu firem, které produkuji
stejny informacni produkt, ale v riznych modifikacich a variantach

Pro boj s konkurenci mize firma zvolit jednu ze t¥i zédkladnich strategii:
1. diferenciace produktu: snaha odlisit se od konkurence pfidanou hodnotou

2. dosazeni viudcovstvi v ndkladech: pokud je firma schopna prodavat produkt ve vétsim
mnozstvi nez konkurenti, jeji primérné nédklady budou nizsi. Diky nizsim nékladim
je firma schopna stlacit ceny produktu niZe nez konkurence a pritom stale generovat
zisk.

3. vyhoda prvniho ptichoziho: snaha ziskat vyhodu ¢asnym vstupem na trh

2.4.7 Diferencované ceny informac¢niho produktu

V pripadé, Ze firma prodava informacni zbozi za jednotnou cenu, dostava se do znacéné
nevyhody. Jelikoz plati stejna cena pro vSechny, pfichézi firma o moZnost odcerpani fina-
nénich prebytkd od riznych skupin zakaznikti. Pro firmu je vyhodné pouzit diferencované
ceny, které zpfistupni zbozi vétsi skupiné zakazniki a dojde k zvySeni zisku. Diferenco-
vané ceny nekdy oznacujeme také jako cenovou diskriminaci. RozliSujeme tii zédkladni typy
diferencovanych cen:

1. personalizované ceny: prodej kazdému uzivateli za jinou cenu
2. verzovani: rozsifeni produktové fady, zdkaznik si sdm voli verzi

3. skupinové ceny: nastaveni odliSné ceny riznym skupinam zakaznik

2.5 Shrnuti

V této kapitole byly vysvétleny hlavni pojmy a oblasti, které se zabyvaji produktem, firmou
a konkurenci. Pojmy jsou potfebné pro pochopeni nasledujici kapitoly, ktera se zabyva
strategickym TFizenim, strategiemi a strategickymi analyzami.
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Kapitola 3
Strategické rizeni

Podle [3] podnikatelsky tspéch zavisi na véasném predvidani trznich pfilezitosti a feSeni
potencionalnich problémt strategického charakteru. Ve strategickém fizeni je nutné vyhod-
nocovat faktory podnikového okoli (potfeby zakaznikl), chovani konkurence a dodavatelt,
mikroekonomické faktory a vyvoj makroekonomickych podminek. Podle [3] manazefi hle-
daji spravné odpovédi na otazky:

e Na které trhy a ¢asti trhi, vyrobky a sluzby je tfeba se soustfedit?

e Jakymi prostfedky a postupy lze vytvorit takové vyrobky ¢i sluzby, které jsou lepsi
nez konkurencéni?

e Jaky je potencidl tspéchu podniku a jak co nejucinnéji pracovat s disponibilnimi
zdroji podniku?

e Jak mérit pokrok pfi realizaci vybrané strategie?

Pii strategickém fizeni ovliviiuje ispéSnost podnikani velkou mérou rozhodovani. Mezi
dalsi dtvody, pro¢ podle [3] uplatiiovat strategické Fizeni pat¥i:

e Strategické fizeni, v pripadé dlouhodobych predpovédi, poméha firmé anticipovat bu-
douci problémy a piilezitosti

e Strategické Tizeni udava cile a sméry pro budoucnost podniku a pocit jistoty jejich
pracovniktim.

e Strategické Fizeni pomaha zvysovat kvalitu managementu a pomahé zlepsovat komu-
nikaci uvnit? podniku.

Existuji i argumenty, které mluvi proti uplatnovani strategického fizeni. Argumenty pro
a proti jsou uvedeny v tabulce 3.1. Nazorovou pestrost pak demonstruje portfolio pristupt
ke strategickému Tizeni na obrazku 3.1.
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Pro Proti
Strategické Fizeni umoznuje podnikim Podminky se méni tak rychle, ze fidici
anticipovat meénici se podminky pracovnici nemohou nic planovat,
zejména dlouhodobé
Strategické Fizeni dava jasné cile Strategické cile musi byt ¢asto
a sméry budouci ¢innosti pro formulovany jako vagni a dosti
zameéstnance obecné
Reseni problémti strategického Fizeni Fidici Jiné divody tuspéchu — stésti, ndhoda
pracovniky zdokonaluje
Podniky uplatnujici strategické fizeni Podniky mohou byt efektivni i bez strategického
jsou vice efektivni Fizeni

Tabulka 3.1: Pro a proti strategickému rizeni

Podnik existule kvill
naplficvani podnikatelskych cild

-~

enstence

Na zmény pedminek lze pouze Reakce na | wnéjii podminky

p Fimma se snafl podminky ménit
reagovat a adaptovat se

a wytvaret =i prileiitosti

Smysl

Y

Paodnik e socioekenomicky
system

Obrazek 3.1: Portfolio pojeti/pristupt ke strategickému Fizeni

Idealni koncept strategického Fizeni nelze formulovat. Jedné se o Spatné strukturovana
rozhodovéani, ktera se neopakuji. Potfebné informace vétsSinou neni mozno shromézdit a vy-
hodnotit. Velky vyznam hraje intuice, odhad a cit pro vyuziti podnikatelskych ptilezitosti.

Podle [3] odbornici odhaduji, Ze rozhodovani na strategické trovni Fizeni ovlivni az
z 80% Uspésnost podnikani. Podnikatelsky spéch zévisi na predvidani trznich prilezitosti.
Vedouci pracovnici by méli byt schopni poznévat, hodnotit a racionilné uplatiiovat po-
znatky o objektivnich vyvojovych tendencich v fizeni podniku.

Strategické fizeni muzeme definovat jako aktivity zaméfené na udrzovani dlouhodobého
souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a mezi firmou
a prostfedim, v némz firma existuje. Strategické fizeni je uskutec¢iniovano top managemen-
tem. Na nizsi tirovni fizeni se nachéazi taktické fizeni a nejnizsi irovni fizeni je operativni
fizeni. Rizeni se poté sklada z nékolika zakladnich manazerskych ¢innosti — planovani, or-
ganizovani, vedeni a kontrola. Na obrazku 3.2 je zobrazeno vyuziti jednotlivych ¢innosti
pro konkrétni fizeni. Urovné Fizeni na sebe hierarchicky navazuji. Lisi se z hlediska miry
kompetence a odpovédnosti pfi stanovovani cili. Strategicka troven urcuje cile a tkoly tak-
tické trovni, ta je prendsi do operativni trovné. Rozdil je také v ¢asovych horizontech —
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strategickd droven uvazuje fizeni v fadu let, operativni Groven v fadu dnid. Dalsi rozdily

jsou zobrazeny v tabulce. Informace uvedené v tomto odstavci jsou prevzaty z [3]

Hierarchie

Gl

Strategi-

cke Ffizeni
sssnsassssnnselprsarsasnssnnnnnnssnnnssns

Ve Deny

P.'énmm.
0
LCLT

Takticke rizeni

FEEEERIEEIRERAEHEEREE

Dperativni fizeni

Obrazek 3.2: Urovné ¥izeni a rozdéleni funkei

Taktické a operativni Fizeni Strategické Fizeni
Zabyva se cili, které jsou odvozeny Zabyva se predevsim urcovanim
od vytvorenych cilti vyssich trovni. a hodnocenim novych cili a strategii.
Cile jsou predevsim ovliviiovany Nové cile a strategie mohou byt
zkuSenosti s minulym vyvojem. diskutabilni, sporné; zkusenosti tykajici
se realizace cilil jsou vétsinou minimalni.
Cile jsou zadavany formou subcili Cile maji celopodnikovy vyznam
a prirazovany jednotlivym funkénim a platnost.
jednotkam.
Ridici pracovnici jsou tizce spojeni Ridici pracovnici maji mit celopodnikovy
se svou funkci, pripadné profesi. rozhled a maji byt orientovani
zejména na, okoli firmy.
Vysledky fidici prace jsou hodnoceny Dosazeni cilt je mozno hodnotit
bezprostfedné ¢i okamzité po dosazeni cild. az s delsim ¢asovym odstupem.
Pravidla hry jsou dobfe zndma Minula zkusenost je pro "novou hru”
problémy jsou dobie strukturované, zpravidla irelevantni, problémy jsou
opakované. Zkuseni pracovnici Spatné strukturované, vétsinou
se mohou v priitbéhu realizace cilt unikétni. Ridici pracovnici musi byt
pfi feseni problému kreativni
a vynakladat neustéle nova tusili.

citit kompetentni, suverénni
a uplatnovat rutinni a standardni pfistupy.
Tabulka 3.2: Rozdily vrstev

Strategicka rozhodovani doprovazi unikatni jevy a situace, které se neopakuji. Pod-
statné ¢ast informaci, které se vyuzivaji pii strategickém rozhodovani, pochézi z externich

a z neformalnich zdroju. Strategickd rozhodnuti jsou ¢asto uskuteénovana mimo formalni

prostiedi organizace. Reseni strategickych rozhodovani jsou ¢asto divérna. Prevzato z [3]
Idealni model strategického fizeni neexistuje. Pokud by tento model existoval, Zzadna

firma by neprohréla sviij boj s konkurenci a pravdépodobné by nastal konec trzni ekonomiky.

Strategické fizeni by mélo byt uskutecniovano v logicky navazujicich krocich, jak je vidét
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na obrazku 3.3. Strategicky management je nikdy nekoncicim procesem. Jednotlivé kroky
na sebe navazuji a neustale se opakuji. Strategické Fizeni je kontunualni proces, ve kterém
¢innosti probihaji soucasné.

Peslani finmy a firemini
cile
i A
~ _‘“-\.\_\
i Optirulizace
Strategicky management Fesend a wibér
strategie
w:
F Y \\
/,-'” B /.f"
Externi a interni \ f"(
fed'F \l Hocroceni implermentace
prost I firmmy resbrace Aratsgie strategis

v / \
g g

Proces strategickeho fizeni = nephetriity proces

Obrazek 3.3: Strategické rizeni jako proces

3.1 Strategie

Podle [3] strategie vyjadfuji zdkladni pfedstavy o tom, jakou cestou budou firemni cile
dosazeny. Cile jsou budouci zZadouci stavy podniku. Cili je mozno dosdhnout riznymi po-
stupy a zpusoby — je mozno pouzit rlizné strategie. Existuje osm zdkladnich charakteristik
strategie a strategickych rozhodovani:

1. Strategie mifi do vzdélenéjsi budoucnosti
2. Strategie by méla zajistit firmé konkurenéni vyhodu

3. Strategie urcuje parametry podnikani, soubor vyrobkd, sluzeb, objem vyroby, trhy
atd.

4. Strategie by méla sledovat dosazeni souladu mezi aktivitami firmy a jejim prostiedim
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5. Strategie by méla stavét na klicovych schopnostech a zdrojich firmy

6. Strategie by méla vymezovat zdkladni zplisoby zajisténi zdroji potfebnych pro jeji
realizaci

7. Strategie urcuje tkoly taktické a operativni trovni fizeni

8. Strategie musi zohlednovat firemni hodnoty a kulturu. Musi zohlednit ocekavani ”sta-
keholders”.

Casovy horizont strategie je relativni a mél by byt fadné vymezen. Obecné je t¥eba pii
urcovani casového horizontu strategie brat v tvahu tyto skutecnosti:

1. konkurencni prostiedi

2. nejistota budoucnosti

3. délka zivotniho cyklu vyrobku

4. faze zivotniho cyklu

5. Cas potfebny pro zavedeni do prodeje

6. zavazky podniku

3.1.1 Strategické cile

Strategickym cilem rozumime stav, kterého se snazi podnik dosdhnout. Strategické cile
jsou zékladem pro tvorbu strategii. Cile kazdého podniku mohou byt riizné a podnik muze
sledovat i vice cili. Skladba zdkladnich firemnich cild nejvétsich firem v USA je uvedena
v tabulce 3.3, ktera byla pfevzata z [3].

Kategorie cilu Procento firem sledujici dany cil
Ziskovost 89
Rist 82
Podil na trhu 66
Spokojenost zakazniku 62
Kvalita vyrobkt a sluzeb 60
Védeckotechnicky rozvoj 54
Hospodéarnost 50

Tabulka 3.3: Kategorie cilti a jejich uziti

Cile by méli splnovat faktory SMART, kde jednotliva pismena vyjadiuji vlastnosti cili:
e S: specifické, jasné definované

o M: méfitelné

e A: akceschopné

o R: redlné

e T: Casové zvladatelné
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Podnikatelské cile jsou stanoveny top managementem firmy ve spolupraci s nizsimi
Fidicimi vrstvami firmy. Cile je vhodné definovat ve t¥ech zakladnich krocich:

1. formulovat obecné cile
2. formulovat specifické cile

3. stanovit priority cild

3.1.2 Zména strategie

Protoze prostfedi podniku se v ¢ase neustale méni, je tieba tomuto stavu prizptisobit stra-
tegické cile podniku. Strategické cile ménime i na zakladé jejich tispéSnosti ¢i netispésnosti
v Case. Zménu cilti zptisobuji:

e ménici se poptavka
e zmeéna stadia Zivotniho cyklu vyrobku a trhu

e zmény podnikatelského prostiedi

3.1.3 Strategicka mezera

Strategicka mezera zachycuje rozdil mezi stavem, kde se firma nachézi po pfijeti nové stra-
tegie, a mezi stavem, kde by se firma nachézela, pokud by ke zméné strategie nedoslo.
Strategicka mezera slouzi k porovnavani jednotlivych strategii a je diulezita pro rozhodo-
vani o zméné strategie. Pokud je vyslednd strategickd mezera pii porovnani vyznamna,
meélo by dojit ke zméné strategie.

3.2 Typy strategii

Strategie muZzeme rozdélit podle hlediska zaméru firmy viaci konkurenttim na t¥i zékladni
typy, které se déli do dalsich podtypii:

1. ofenzivni strategie

e ofenzivné ofenzivni
e konstantné ofenzivni

e defenzivné ofenzivni
2. neutralni strategie
3. defenzivni strategie

e ofenzivné defenzivni
e konstantné defenzivni

o defenzivné defenzivni
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Ofenzivni strategie vychéazi z predpokladu, Ze vyvojové zaméry firmy jsou lepsi jako za-
méry konkurence. Ofenzivné ofenzivni strategie se snazi vylepsit pozici oproti konkurenci.
Konstantné ofenzivni strategie si klade za cil udrzet firmu na stejné pozici viéi konkurenci,
jako se pravé nachazi. Defenzivné ofenzivni strategie predpokladé, Ze se pozice firmy vici
konkurenci bude zhorsovat.

Neutralni strategie je charakteristickd tim, Ze vyvojové zajmy firmy a jejich konkurenti
jsou na stejné drovni.

U defenzivni strategie se vychézi ze stavu, kdy mé firma horsi vyvojové zaméry nez kon-
kurence. V pripadé ofenzivné defenzivni strategie se firma snazi svou pozici vii¢i konkurenci
zlepSit. Konstantné defenzivni strategie udrzuje zaméry na stejné, horsi rovni jako u kon-
kurence. Defenzivné defenzivni strategie predpoklada, ze pozice firmy bude vii¢i konkurenci
stale slabnout.

Podle ¢asového hlediska lze strategie rozdélit na perspektivni strategie a retrospektivni
strategie. Perspektivni strategie se zaméfuje na budoucnost firmy, retrospektivni strategie
analyzuje minulost.

3.2.1 Strategie dle Ansoffa

Ansoffova matice se pouziva k identifikaci prilezitosti firemniho ristu. RozliSuje ¢tyti za-
kladni typy strategie. Tato matice jiz byla prekonana, ale slouzi jako vychodisko u dalsich
strategii. Sloupce matice vymezuji produkt, fadky pak trh. Matice je zobrazena v tabulce
3.4 a kapitola ¢erpa z [9].

Existujici produkt | Novy produkt
Existujici trh Trzni penatrace Rozvoj produktu

Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Tabulka 3.4: Ansoffova matice

Strategie pronikani na trh se voli v pfipadé, Ze vstupujeme na existujici trh s vyrobkem,
ktery je podobny jiz existujicimu vyrobku. Cilem strategie je ziskat postupné vétsi trzni
podil a zajistit si dominanci v trznim podilu. Strategie pronikani se snazi zvysit prodej
produktu — prodavat vice stejného produktu stejnym zakaznikim. Pokud je jiZ trh nasycen,
je velmi tézké dosahnout ristu. Jedna-li se o stagnujici trh, mizeme dosdhnout ristu pouze
na ukor konkurence. Rizika této strategie jsou nizka, ale Sance na tspéch u nerostouciho
trhu je také nizka. Dosdhnout pronikéni na trh mtizeme nékolika zptisoby:

e zvysit pouzivani produktu u existujicich zdkazniku

e ziskat trzni podil na tkor konkurentt

zvysit frekvenci pouzivani u zakaznika

e vytvorit nové moznosti pouziti produktu

presvédcit zdkazniky, ktefi produkt zatim nezakoupili, ke koupi

Strategie rozvoje trhu se snazi s produktem pronikat na nové trhy, snazi se prodavat
stejny produkt vétsi skupiné zakazniki a pronikat na zahrani¢ni trhy. Strategie vyzaduje
zménu marketingového mixu — nové distribu¢ni kanaly, novou propagaci, zménu cenové
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politiky. Strategie rozvoje trhu predstavuje stfedni riziko — vzdaluje se vztah k zdkaznikovi,
ale zvysuje se povédomi o produktu.

Strategie rozvoje produktu spocivd ve vyrobé nového produktu pro jiz existujici trh.
Strategie se pouziva v pfipadé rostouciho trhu, ktery se hodné méni, a v pfipadé stavu, kdy
ma konkurence lepsi produkt. Tato strategie je ndkladna z hlediska vyvoje a nese mirna
rizika. Novym produktem rozumime:

e inovativni produkt

produkt jiné kvality nez existujici produkty

vylepSeny produkt
e rozsifeni produktové rady
e komplementarni produkt

Strategie diverzifikace se soustfeduje na novy produkt, ktery chce prodévat na novém
trhu pro nové zdkazniky. Protoze se zamétfuje na dvé nezndmé promeénné, jedné se o riskantni
strategii. Je dulezité vybrat trh, kde mé firma mozZnost rustu. Strategii diverzifikace se
rozdéluju do t¥i forem:

e horizontalni diverzifikace: rozsifeni vyrobniho programu o nové vyrobky

e vertikalni diverzifikace: prohloubeni programu jak ve sméru odbytu dosavadnich vy-
robkt, tak smérem k surovindm a vyrobnim prostfedkim

e soustfedénd diverzifikace: zaméfeni na nové oblasti trhi a vyrobki

3.2.2 Porterovy generické strategie

Michael E. Porter navrhl sadu generickych konkuren¢nich strategii, ktera ptuvodné citala
27 kombinaci. Pozdéji celou teorii zjednodusil na tfi az ¢tyri marketingové strategie, které
popisuji, jak byt se svymi produkty ¢i sluzbami na trhu dspésny. Slovem ”generické”se
strategie oznacuji kvili tomu, Ze je lze pouzit univerzilné nezavisle na konkrétni firmé,
produktu ¢i sluzbé. Porter vychdzi z toho, Ze zédkaznik si vybere produkt & sluzbu bud na
zékladé nizsi ceny a nebo na zakladé vétsi pridané hodnoty, nez mé konkurenc¢ni vyrobek ¢i
sluzba. Podle téchto kriterii miZeme sestavit strategie uvedené na obrazku 3.4. Informace
v této podkapitole jsou ¢erpany z [10], [11] a [7].

Mezi tii zakladni marketingové strategie patii: strategie vedeni cenou, strategie diferen-
ciace produktu a strategie zaméreni. Strategie vedeni cenou se zaméruje na cenové senzitivni
zékazniky. Firma usiluje o dosaZeni co nejnizsich ndkladti na vyrobu a distribuci, aby mohla
své produkty nabidnout za niZzsi cenu, nez je cena konkurence. Nizsich nakladi 1ze dosah-
nout naptiklad vylepsovanim vyjrobni technologie, lepsi kvalifikaci zaméstnanct ¢ inovaci
postupu. Strategii vedeni cenou obvykle voli firmy se snadnym pristupem ke kapitalu ¢i
firmy, které maji potrebné znalosti a nastroje pro cenové efektivni vyrobu. Zna¢nou nevy-
hodou této strategie muze byt prichod konkurence, kterd bude prodavat za jesté nizsi cenu.
V takovém pripadé dochézi k cenové valce a rozhoduji v ni nizsi vyrobni naklady.

Strategie diferenciace stavi na unikatnosti. Snahou je vybrat dilezitou vlastnost pro-
duktu ¢i sluzby a na zakladé uspokojovani této potieby si vybudovat jedinecné postaveni.
Vyznamnym faktorem je také presvédéovani zakaznika o unikatnosti produktu. Zna¢nou vy-
hodou je, pokud konkurence neni schopna odlisnost vysledného produktu nijak napodobit
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Obrazek 3.4: Porterovy generické strategie

¢i okopirovat. Podminkou této strategie je znalost zdkaznika, znalost konkurence a znalost
produktu. Na zakladé pridané hodnoty pro zakaznika je firmé umoznéno nastavit vyssi ceny
produktu. Mezi rizika této strategie patfi:

Vs 3

e vyssi naklady na vyrobu vyrobku s pfidanou hodnotou
e zameéreni se na vylepsovani vlastnosti produktu, kterou zdkaznik neoceni

e zakaznici se casem mohou stat cenové citlivi a budou klast vétsi dliraz na cenu pro-
duktu nez na jeho pridanou hodnotu

e zikaznici jiz nepotfebuji unikatni produkt
e konkurenti mohou zvolit strategii zacileni, kterou mohou trzni segment jesté vice
rozstépit

Strategie zacileni (také oznacovana jako strategie ”focusu”) se zaméfuje na uzky segment
trhu. Strategie se dale zaméfuje na cenu (oznacujeme ji jako hybridni strategii) nebo na
pridanou hodnotu (strategie cilené diferenciace). Nutnosti strategie je znalost cilové skupiny
zékazniki a znalost jejich potfeb. Strategie cilené diferenciace predpokladd zaméfeni na

uzky segment trhu, kde jsou zakaznici ochotni zaplatit vyssi cenu za vyssi pridanou hodnotu.
Hybridni strategii pouzije firma v piipadé Ze:

e vstupuje na novy, konkurenci obsazeny trh
e potfebuje na trh umistit vétsi objem produkce
e trzni segment reaguje citlivé jak na cenu, tak na kvalitu

Vyhodou uziti této strategie je snadnéjsi a méné nakladnéjsi vstup na nové segmenty trhu,
loajalnost zakaznikd. Mezi nevyhody muZzeme zafadit: omezené mozZnosti ristu, rizika na-
podobovani produktu konkurenty, rizika zmén v cilovém segmentu.
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3.2.3 Kotlerova koncepce strategie

Kotlerova strategie je také nazyvana strategie dle podilu. Vymezuje ¢tyfi typy strategii,
které oznacuje jako strategie trzniho vidce, strategie trzniho vyzyvatele, strategie trzniho
nasledovatele a strategie trzniho troskare.

Trzni vudce predstavuji firmy, které maji nejvétsi trzni podil — okolo 40 procent. Firmy
se snazi zvétsit celkovou poptavku trhu, zvétsit a chranit svij podil. Snazi se udrzet nizké
naklady, ucpavat mezery na trhu (chrani se tak pred vstupem konkurence) a neustéle ino-
vovat.

Trzniho vyzyvatele predstavuji firmy s podilem okolo 30 procent trhu. Cilem je ziskat
vétsi trzni podil, napadat trzniho vidce a jiné vyzyvatele.

Trzni nasledovatel predstavuji firmy na vzestupu, které se snazi udrzovat svuj trzni
podil. Trzni podil téchto firem je okolo 20 procent. RozliSujeme 3 typy nasledovateli:

e parazit: vyrabi bez povoleni stejné zbozi jako vidce
e napodobitel: vyrabi napodobeniny s drobnymi odliSnostmi
e upravovatel: zdokonaluje vyrobek, ktery vyrabi viidce

Trzni troskare predstavuji malé firmy, které obsluhuji malé segmenty. Jejich trzni podil
se pohybuje okolo 10 procent. Zaméteni firem na tzké segmenty jim umoznuje byt v tomto
segmentu nejlepsimi.

3.2.4 Strategie tvorby cen

Volba cenové strategie zavisi na podnikovych cilech. Mezi zdkladni cenové strategie patii:
strategie sbirani smetany, strategie prestiznich cen, strategie cenové penatrace, diskrimina-
¢ni strategie a strategie psychologickych pristupt.

U strategie sbirani smetany se firma snazi v kratkém ¢asovém obdobi uplatnit zadmérné
vysoké ceny. Strategie se obvykle pouziva, pokud ma firma konkurenéni naskok u nového
vyrobku. Diky novosti vyrobku ziskava na uréitou dobu firma monopolni vyhodu. Vysoka
cena vytvai dojem vysoké kvality v§robku. Casem dojde k pFichodu konkurence a firma
musi pfistoupit na snizovani cen. Tim dochézi k uspokojovani dalsiho segmentu trhu, ktery
tvori zakaznici orientovani na cenu.

Strategii prestiznich cen pouzivaji firmy, které chtji udrzovat vysokou cenovou hladinu
po dobu celého zivotniho cyklu vyrobku. Cilem je podpofit prestiz a hodnoceni vysoké
kvality ze strany spotiebiteli. PFi snizeni ceny vyrobku by doslo ke ztraté symbolu prestize
a zakaznici by byli odrazeni od nakupu. Strategie je pouzivana u luxusnich vyrobki.

Strategie cenové penatrace je zaloZena na nizké cené nového vyrobku. Cena byvéa casto
nastavena pod vyrobni naklady. U¢elem takovéto strategie je ziskat rychle velky trzni podil,
zv¥sit prodej vyrobku a tim i zvysit objem vyroby. Casem dochézi ke zkvalitnéni vjrobku
a jeho zdrazeni.

Diskriminac¢ni strategie je zaloZena na principu prodeje vyrobku riznym skupindm za
rtzné ceny, i kdyz jsou naklady stejné.

U strategie psychologickych pristupi je kladen diraz na znacku vyrobku. Ta je zarukou
kvality pro spotfebitele. Informace v této podkapitole byly ¢erpany z [4].
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3.3 Strategicka analyza

Nyni prejdeme k oblasti strategické analyzy, kterd podporuje rozhodovani o volbé strategie.
Strategickou analyzu muZeme rozdélit na dvé oblasti — analyzu vnéjsiho prostfedi a ana-
lyzu vnitiniho prostfedi. Mezi analyzy pouZivané ve vné&jsSim prostfedi miizeme zahrnout:
STEP analyzu, scénare, analyza ekonomickych charakteristik odvétvi, analyza hybnych sil
v odvétvi, analyza konkurence — Portertiv model, strategické mapy a analyza atraktivity
odvétvi.

Mezi analyzy pouzivané ve vnit¥nim prostiedi patfi: evaluace dosavadni strategie, ana-
lyza zdroji a kompetenci, analyza hodnotvorného Fetézce, analyza klicovych procest, ana-
lyza exponovanosti podniku, analyza portfolia, balanced scorecard, analyza konkurence-
schopnosti a SWOT analyza. Nasleduje podrobnéjsi popis vybranych analyz.

3.3.1 STEP analyza

STEP analyza rozlisuje ¢tyfi segmenty vnéjSiho prostfedi — socidlné pravni, technologicky,
ekonomicky a politicko-pravni. Podle [3] je smyslem STEP analyzy zodpovédét tyto tii
otazky v jednotlivych segmentech:

1. Které z vnéjsich faktord maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou mozné ucinky téchto faktora?

Vyhody:

e pozornost zameérena na Sirsi prostredi

e bere v tvahu i faktory, které nejsou prvoplanové podnikatelské

e pomaha porozumét faktortim, které ovliviiuji vyvoj konkrétniho prostredi
Nevyhody:

e nékdy nepfinese nic nového

3.3.2 Scénare

Scénare popisuji alternativy budouciho vyvoje. Jsou zaloZeny na subjektivnim hodnoceni.
Smyslem scénart je zapojit imaginaci, stimulavat diskusi a zamérit se na strategické rozho-
dovani. Obvykle se zpracovavaji tfi verze scénaiu — scénar nejpravdépodobnéjsiho vyvoje,
optimisticky scénar a pesimisticky scénér.

Vyhody:

e pomahaji se vyrovnat s nejistotou

e uci manazery vnimat slabé signaly a uci je na né reagovat

e nuti manazery premyslet o moznostech vyvoje nekonveénim zpisobem

e pomaha manazerim akceptovat proaktivni ptistup
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3.3.3 Analyza portfolia

Analyza portfolia je metoda, kterd se pouzivd u podniki s diverzifikovanou strukturou
aktivit. Je vhodné ji provadét v pravidelnych intervalech. Podle [8] se proces portfolio
analyzy skldada z osmi krokt:

1.

2.

vytvoreni matice portfolia

zmapovani konkurencniho prostiedi a posouzeni atraktivity

. ohodnoceni konkurenceschopnosti aktivit v portfoliu
. hlubsi proniknuti do podniku, uréeni hlavnich tkol#, urceni piilezitosti a hrozeb
. urceni finan¢nich prostfedkt potfebnych pro podporu strategii

. porovnani aktivit z hlediska ziskovosti, investi¢ni priority

kontrola s cilem ohodnotit vyvazZenost portfolia

. kontrola souladu portfolia s podnikovou strategii, opatieni v pripadé mezer

3.3.4 Balanced Scorecard

Systematicky pristup pohliZejici na podnik z vzdjemné se dopliujicich perspektiv. BSC je
metoda provazujici strategii s opera¢nimi ¢innostmi s dirazem na méfeni vykonu. Cilem
je, aby nékteré perspektivy nepievazily ostatni. Perspektivy jsou zobrazeny na obrazku 3.5
prevzatého z [8]. Mizeme si v§imnout provazani jednotlivych hledisek hodnoceni tspéchu,
proto je uspéch v jedné oblasti provazan s tspéchem v jiné oblasti.

PERSPEKTIVA UKAZATELE
— EVA
Finanéni Ziskovost
e Rist
'y
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!

Organizacni
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1T [T
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Obrazek 3.5: Perspektivy BSC
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3.3.5 Analyza konkurenceschopnosti

Podle [8] je cilem analyzy konkurence odpovédét na nésledujici otézky:

1.

2.

3.

4.

5.

Jak silna je soucasné konkurenéni pozice podniku?

Pokud se soucasna strategie nezméni, oslabi se nebo upevni pozice podniku?
Jak si podnik stoji vzhledem ke konkurenttim?

M4 podnik konkurenéni vyhodu/nevyhodu?

Jaké jsou predpoklady podniku k uh&jeni pozice?

Nasleduje tabulka 3.5 indikatort konkurenéni pozice prevzata z [3].

Konkurenéni prednosti Konkurenéni nedostatky
Klicové kompetence Konfrontace s konkurenénim znevyhodnénim
Velky podil na trhu Vyklizovani trhu ve prospéch rivala
Vliv na rozvoj odvétvi Podprimérny rist prijmu
Loajalita spotfebiteld Nedostatek finan¢nich zdroju
Nadpriimérna viditelnost na trhu Zhorsujici se reputace
Nadprimérna ziskova marze Velikost bez vlivu na trh
Lehce odlisitelné vyrobky Nizka kvalita vyrobki

Pro porovnani firmy s jejimi hlavnimi konkurenty se pouziva rastr pro komparaci. Jedna
tabulku, ve které se nastavuji vahy jednotlivym faktorim uspéchu a poté se hodnoti
skérem 1-5, jak si podnik v kazdém z faktord vede. Vysledkem je poté méritko konkuren-

se O

Tabulka 3.5: Konkurenc¢ni pirednosti a nedostatky

ceschopnosti kazdého podniku. Ptiklad rastru je uveden v tabulce 3.6.

Klicovy faktor tispéchu Véaha | Podnik | Rival A | Rival B
Kvalita vyrobku

Image

Dostupnost surovin
Technologické prednosti
Vyrobni schopnosti
Marketing, distribuce
Finanéni situace
Nakladova pozice
Schopnost cenového boje

Soucet vah 1

Vazené skore

Tabulka 3.6: Rastr komparace
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3.3.6 SWOT|T] analyza

Organizace musi pfi pfichodu na trh znat sama sebe a musi védét, kam smétuje. Je dulezité
vyuzit charakteristickych rysi (a to jak silnych, tak i slabych) organizace jako kli¢ pfi tvorbé
jeji strategie. SWOT analyza je efektivni nastroj, jak zjistit jednotlivé rysy organizace,
ovSsem musi byt zaloZena na faktech a objektivnich nézorech. Pokud bychom vychéazeli ze
zkreslenych ¢i chybnych nazori, mohlo by to vést k vytvoreni Spatné marketingové strategie.
Zkratka SWOT|[T] je slozeninou slov: strengths (silné stranky organizace), weaknesses (slabé
stranky organizace), opportunities (pfilezitosti), threads (hrozby) a trends (trendy).

JiZ po této analyze jsme schopni vytvorit alespon zdakladni konkurencni strategii. Dal$im
krokem je pochopeni, kde se vasSe firma na trhu nachézi a kde se nachazi firma konkure-
néni. Vétsina pramysli ma jiz firmu, kterd ma na trhu nejvétsi podil. Tato firma pak nuti
konkurenci k cenovym zménam, zménadm v distribuci a propagacni intenzité.

Volba vysledné strategie nicméné zahrnuje vice nez pouhou interni analyzu firmy. Firmy
musi také analyzovat, ktery trh je pro né atraktivni — a to jak v soucasnosti, tak také
v budoucnosti. Proto byla SWOT analyza rozsifena o analyzu trendi SWOT|[T].

Mezi silné stranky (strengths) firmy patii véci, co firma déld dobfe. Mohou to byt pa-
tenty, procesy, zakaznicky servis a dalsi. Tyto silné stranky mohou vést ke zfetelné konku-
ren¢ni vyhodé. Slabé stranky firmy (weaknesses) jsou oblasti, které potfebuje firma zlepsit,
aby se vyrovnala konkurenci. Firma by v téchto slabych strankidch neméla s konkurenty
primo soupefit. Pfilezitosti (Opportunities) jsou situace, podminky ¢i udalosti vnéjsiho pro-
stfedi, které pokud nastanou, budou mit pro firmu a jeji podnikani pozitivni dopad. Firmy
se pri planovani strategie snazi spojit prilezitosti, které se mohou objevit, se svymi silnymi
strankami. Opakem jsou pak hrozby (threats), kterym se snazi firma vyhnout. Trendy jsou
vnéjsi faktory, které mohou ovlivnit firmu pozitivné ¢i negativné. Predpovidani a analyza
trendtt napomahé odhalit trendy v budoucnosti.

SWOT|[T] analyza miize pomoci firmé, kterd si voli strategii pro cilovy trh, na kterém
se jiz vyskytuje nékolik silnych konkurentt. Tito konkurenti jsou obvykle tispésni diky kon-
kuren¢nim vyhodam. Mezi konkurenc¢ni vyhodu mizeme zaradit dobry marketingovy mix,
ktery mize byt zalozen na dobré distribuci, dobré zékaznické podpofe ¢i nizkych cenéch.
Pouzitim stejného marketingového mixu, jako pouziva konkurence, neziska nova firma zad-
nou konkurené¢ni vyhodu ¢i vyssi hodnotu. Nova firma by méla pouzit odlisny marketingovy
mix s co nejvétsim dirazem na uspokojeni zdkaznika. Informace v této podkapitole jsou
Cerpany z [2].
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Kapitola 4

Analyza a navrh

Na zékladé vyse prostudovanych skutecnosti jsem identifikoval kliCové pozadavky na vy-
slednou aplikaci, kterd bude umoznovat provadét riznorodé analyzy, uréovat vhodné stra-
tegie a sledovat vyvoj atributt firmy a konkurenti, véetné jejich produktového portfolia.
Kapitola obsahuje neformalni specifikaci, diagram pfipadu uziti a fesi zpusob uloZeni dat
a pozadavky na grafické uzivatelské rozhrani systému.

4.1 Neformalni specifikace

Cilem prace je vytvorit aplikaci, ktera bude slouZit jako nastroj pro podporu volby optimalni
strategie firmy. Aplikace bude na zékladé vstupnich dat bud sama urcovat, kteréd strategie
je pro firmu vhodné, nebo bude uzivateli na zakladé grafickych vystupu napovidat, zda
je zvolend strategie jeho firmy spravna, nebo zda-li je tfeba ji upravit. Do aplikace budou
zadavana data v Casovych intervalech a budeme tak moci sledovat vyvoj dilezitych faktoru
firmy, konkurenti a jejich produkti. Aplikace bude rozlisovat t¥i zékladni typy uzivateli,
ktefi budou moci s programem pracovat, a to: béZny uzZivatel, manazer a administrdtor.
Bézny uzivatel bude do aplikace pouze zadavat data a nebude mu umozZnéno provadét
analyzy zakomponované do programu. Uzivateli s vyS$im opravnénim (manaZerovi) bude
umoznéno provadét i analyzy. Poslednim typem uZivatele bude administrator, ktery bude
mit plny pfistup k aplikaci a ktery bude navic spravovat uzivatelské ucty.

4.2 Analyza potrebnych dat

Na zéakladé typu strategii a typd analyz popsanych v kapitole 3 je mozné odvodit klicové
atributy potfebné pro prubézné sledovani a vyhodnocovani aktuélniho stavu firmy a jejiho
okoli (konkurence). Strategie a analyzy se zaméfuji na produkt, vlastni firmu a jeji kon-
kurenci. U kazdého produktu bude aplikace pracovat s nasledujicimi atributy: cena, trzni
podil, pocet zdkazniki, cilovy trh, zdkladni atributy a specialni atributy.

gorizace produkti a jejich substitutd, véetné jejich trzniho podilu. Pro kazdy cilovy trh
mohou byt klicové jiné atributy a je tfeba, aby se tomuto vysledna aplikace operativné
prizpisobovala (napfiklad u cilového trhu televizort bude kladen diraz na velikost tihlo-
pricky, kdezto na trhu osobnich automobilti budeme sledovat napi. maximalni rychlost ¢i
spotfebu). Proto by program mél produktu pfifadit specidlni atributy podle cilového trhu,
ke kterému je prifazen.
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Udaj o poctu zdkazniki umoziiuje sledovat, kolik se celkem prodalo kusti vyrobku v da-
ném roce. Pocet zdkaznik®i bude umoznovat sledovat trzni riist produktu v case. Jelikoz
budeme znat i idaj o trZznim podilu, budeme moci tento produkt zakreslit do BCG matice.

Zdakladnim a specidlnim atributdm bude pfifazena vaha dulezitosti, ktera je urcujici pro
vypocet pridané hodnoty pro cilového zdkaznika. Pfidanou hodnotu firmy a jejich konku-
rentl je poté mozné vyuzit pro podporu rozhodovani pri vybéru vhodné Porterovy strategie.
Kazdy atribut bude do programu zadan celoc¢iselnou hodnotou 1-9 prostfednictvim téhel.
Hodnota 1 oznacuje nejhorsi mozny stupen hodnoceni, hodnota 9 nejlepsi stupen. Pri pii-
déani specidlniho atributu k cilovému trhu si musi uzivatel sdm zvolit jeho vhodné rozdéleni
mezi hodnoty jedna az devét. Pokud naptiklad pfida uzivatel do cilového trhu televizori
specialni atribut thlopricku, musi si zvolit, jaké tihlopticce prifadi jakou hodnotu. Z du-
vodu zachovani obecnosti pouziti a sémantiky atributti neni mozné zadat pfimo ¢iselny tdaj
o velikosti thlopficky.

Mezi zakladni atributy produktu patii: kvalita, sluzby, design a prestiz. Kvalita je sou-
hrn vSech znakti produktu, které ovliviiuji jeho schopnost uspokojit potieby zakaznika.
Nasleduje vyznam hodnot:

e hodnota 1: produkt neuspokojuje zddnou z potieb zédkaznika

e hodnota 9: produkt uspokojuje maximéalné potieby zakaznika

Atribut sluzby zohlediiuje sluzby spojené s produktem (patfi sem napiiklad zéruka,
instalace, poprodejni sluzby, prodej na splatky, atd.). Vyznam hodnot:

e hodnota 1: neexistuji sluzby spojené s produktem

e hodnota 9: Siroké skéla sluzeb vysoké trovné

Design hodnoti schopnost produktu zaujmout zakaznika svym vzhledem. Vyznam hod-
not je nésledujici:

e hodnota 1: obyc¢ejny vzhled, ktery nijak nezaujme

e hodnota 9: vzhled produktu velmi zajimavy a vytvari dojem kvalitniho zpracovani
vyrobku

Atribut prestiz popisuje reputaci vyrobku mezi zakazniky. Konkrétni vyznam hodnot
je nésledujici:
e hodnota 1: bezny produkt, dostupny vsem

e hodnota 9: jedine¢ny produkt, dostupny v omezeném mnozstvi

Firmu mutZeme popsat prostrednictvim néasledujicich atributi: image, dostupnost su-
rovin, firemni marketing, vyrobni schopnosti, technologické pfednosti, finan¢ni situace, na-
kladova pozice a schopnost cenového boje. Hodnoty atributt jsou opét v rozsahu 1-9, kde
hodnota 1 opét oznacuje nejhorsi mozny stupen hodnoceni. V pripadé konkurenc¢nich firem
analyzujeme predevsim jejich produktové portfolio za icelem vzajemného srovnani.

Diky témto idajim budeme moci provadét analyzu konkurenceschopnosti firem ve zvo-
leném casovém obdobi. Muzeme také sledovat, jak se firma vyviji v ¢ase a zda se nesnazi
zvysit néktery z faktord na tkor jinych. K firmam budeme poté prifazovat konkrétni pro-
dukty, ke kterym budeme zadéavat stejné vlastnosti jako k produktim vlastni firmy.

Firemni image je ovliviiovana napft. pristupem firmy ke klienttiim, kvalitou vyrobku
a sluZzeb, marketingovou komunikaci, firemnim vizualnim stylem, podnikovou kulturou, ale
i zapojenim firmy do charitativni a sponzoringové ¢innosti. Vyznam hodnot je nasledujici:
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e hodnota 1: negativni obraz u vefejnosti (Spatny pfistup ke klienttim, nizkd kvalita
vyrobkil a sluzeb, nizkd podnikova kultura)

e hodnota 9: pozitivni obraz u vefejnosti (kvalita vyrobkii na vysoké trovni, pozitivni
vnimani zédkazniky)

Dostupnost surovin je velmi zavisla na cilovém trhu a ¥ika nam, jak omezeny je pro firmu
pristup k potfebnym surovindm (zejména v pfipadé zajistovani vyroby specializovanych
hmotnych produktt mize byt tento atribut kriticky). Vyznam hodnot je nasledujici:

e hodnota 1: Spatnéd dostupnost, komplikovany pfistup k surovinadm

e hodnota 9: dobra dostupnost, snadny pristup k surovindm nebo neomezené moznosti
nahrazeni surovin

Firemni marketing oznacuje urovenn marketingovych aktivit firmy v praxi (napf. zda
firma vyuziva marketingové nastroje). Nésleduje popis vyznamu hodnot:

e hodnota 1: firma nepouziva zadné komplexni marketingové nastroje

e hodnota 9: firma pouziva moderni marketingové nastroje, dobfe cilené reklama, vy-
soce kvalifikovany persondl, vyuzivani internetového marketingu

Vyrobni schopnosti uréuji stupen inovace firmy, pricemz inovace je jakakoliv zména ve
vnitfni struktufe vyrobniho organismu. Mezi zékladni inovacni faktory patfi: technologie,
energie, kvalifikace pracovni sily ¢i organizace. Vyznam hodnot:

e hodnota 1: maly stuper inovace (zména kvanta — napfiklad navySovani pracovni sily)
e hodnota 9: vysoky stupeni inovace (technologicky pfevrat)

Atribut technologickyjch prednosti zahrnuje jedine¢nost technologie, kterou firma vyu-
ziva. Vyznam hodnot je nasledujici:

e hodnota 1: firma nemé unikatni technologii, technologické prvky snadno dostupné
nebo napodobitelné

e hodnota 9: firma vlastni unikatni technologii, technologické prvky nelze napodobit,
pristup k technologii omezen (patenty, ochranné znamky)

Atribut financni situace hodnoti celkovou finanéni stabilitu firmy (zda je firma dlouho-
dobé ztratova ¢i ziskova). Vyznam hodnot:

e hodnota 1: $patné (firma vykazuje dlouhodobé ztratovou ¢innost, finanéni tisen, ome-
zené moznosti vyuzivani externich zdroji)

e hodnota 9: dobra (firma je dlouhodobé ziskové, ma dostatek vlastnich zdroji a ote-
viené moznosti vyuzivani externich zdroji)

Ndkladovd pozice zohledniuje optimalizaci vyroby diky vyuZivani modernich technologii.
Vyznam hodnot je nasledujici:

e hodnota 1: neefektivni vyuzivani technologii (vysoké jednotkové naklady)

e hodnota 9: vyuzivani modernich technologii (minimalni vyrobni néklady)
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Schopnost cenového boje je spojena s moznosti firmy snizovat cenu produktt (napiiklad
diky dobré nékladové pozice nebo nasazenim dumpingovych cen po uréitou dobu). Vyznam
hodnot:

e hodnota 1: znaéné omezené moznosti snizovani cen dané podminkami firmy (zastaralé
technologie, kratka doba ptisobeni na trhu, atd.)

e hodnota 9: oteviené moznosti snizovani cen dané celkovym postavenim na trhu (fina-
¢ni stabilita a silna kapitalova pozice firmy, partnerstvi s jinymi firmami v rdmci siti,
dlouhodobé pisobeni na trhu)

Vsechny uvedené tudaje se budou ménit v ¢ase. V jednotlivych obdobich tak budeme
moci sledovat, zda firma neodstranila néktery ze svych produktu z trhu, zda neuvedla na
cilovy trh novy produkt, ktery odebral podil na trhu konkurenci, nebo zda firma nezanikla
¢i neopustila dany trh.

4.2.1 Data pro finanéni analyzu

Systém bude umoznovat provadét finanéni analyzu zaloZenou na vypoctu tii zakladnich
ukazateld, a to: ROE, ROA a rentability celkového kapitalu. Informace v této podkapitole
jsou Cerpany z [0].

ROE (Return on Equity) je ukazatel rentability vlastniho kapitalu. Ukazatel mé¥i vy-
nosnost vlastniho kapitdlu firmy. Pfi vypoc¢tu se poméfuji hodnoty ¢istého zisku/ztraty
k vysi vlastniho kapitalu:

ROE = (EAT/VK) % 100 (4.1)

ROA (Return on Assets) je ukazatel rentability aktiv a ukazuje, do jaké miry se dafi spo-
lecnosti z dostupnych aktiv generovat zisk, prfipadné jinou alternativni veli¢inu pométrujici
firemni vykonnost. Pométruje vysledek hospodareni k vysi celkovych aktiv:

ROA = (EAT/C A) 100 (4.2)

Rentabilita celkového kapitalu indikuje ¢istou provozni vykonnost podnikového majetku.
Pocita se podle nasledujiciho vzorce, kde CK je hodnota celkového kapitalu:

rentabilitaCK = (EAT/CK) % 100 (4.3)

Abychom mohli vypodist tyto faktory, bude potfeba programu zadat vysi stalych aktiv,
obéznych aktiv, vlastniho kapitalu, ciziho kapitalu a EBIT (hospodéisky vysledek za dané
obdobi pfed zdanénim a pfed odectenim trokil). Pro vypocet EAT potfebujeme znét darn
z prijmu a Groky z ciziho kapitalu. Odec¢tenim dané a trokt od EBIT ziskdme EAT.

Tyto faktory se budou pocitat pro kazdé obdobi a bude mozné je vykreslit do grafu, kde
x-sova osa bude reprezentovat ¢as. Timto budeme moci zjistit, zda si firma nevede hure,
nez v piedchozich letech. Cim vy$si je hodnota rentabilit, tim lépe pro podnik.

4.3 Diagram pripadu uziti
Diagram piipadu pouziti ukazuje zptisob prace s aplikaci pro jednotlivé role uzivatelt.

Diagram vychézi z neformalni specifikace a zobrazuje funkce aplikace a analyzy, které bude
program podporovat. Diagram je zobrazen na obrazku 4.1.
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Obréazek 4.1: Diagram pripadu uziti

4.4 Zpusob ulozeni dat

Protoze bude program pracovat s daty, které se méni v Case a které neni snadné rucné
neustale zadavat po zapnuti do programu, bude tfeba tyto data ukladat do souboru na
pevny disk. Program bude také pracovat s riznymi uzivatelskymi Gc¢ty, coz bude osetfeno
samostatnymi soubory s daty o uzivatelich, ktefi budou moci s aplikaci pracovat a s daty
programu (oba soubory budou mit formét XML).

Po spusténi programu bude uzivatel zadavat jméno a heslo. Pokud budou tyto informace
souhlasit s daty ulozenymi v souboru s uzivatelskymi Gc¢ty, bude uzivateli umoznén pristup
do programu. Aby heslo v tagu <password> nebylo pfi otevieni souboru na prvni pohled ¢i-
telné, bude prevedeno do forméatu base64. Tento algoritmus prevede kazdé tii ASCII znaky
na Ctyfi kédované znaky ASCII. Pokud pocet znakt nevychézi na trojici, zakdduje se zby-
vajici poCet znaki a pfida se znak =. Kazdému uzivateli bude pfifazena troveil opravnéni,
podle které bude moci s aplikaci pracovat (vyuzivani jednotlivych funkei programu). Na-
vrzend struktura XML dokumentu s uZivatelskymi Uéty je zobrazena v néasledujici tabulce
4.1.
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file:///Porterovy

<?xml version=’1.0’ encoding=’UTF-8’7>
<users>
<user>
<name>jmeno</name>
<password>bWFuYWdlcg==</password>
<level>2</level>
</user>
<user>

</user>
</users>

Tabulka 4.1: Struktura XML dokumentu s uZivatelskymi acty

Pokud dojde k tspésnému pfihldsSeni uzivatele do programu, bude si moci nacist data
programu, ktera si jiz diive ulozil. Struktura XML dokumentu s daty programu je vidét
v tabulce 4.2. 'V tabulce 4.3 je vidét ulozeni dat pro konkretni rok.

<?xml version=’1.0’ encoding=’UTF-8’7>
<project>
<markets>
<market>
<marketName>NazevTrhu</marketName>
<segments>
<segment>
</segment>
</segments>
</market>
</markets>
<years>
<year>
<!-- data pro dany rok -->
</year>
</years>
</project>

Tabulka 4.2: Zakladni struktura XML dokumentu
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<year>

<value>2012</value>
<firmValues>
<!-- hodnoty vlastnosti firmy -->
</firmValues>
<firmWeights>
<!-- vahy vlastnosti firmy -->
</firmWeights>
<firmFinance>
<!-- financni data -->
</firmFinance>
<productWeights>
<!-- vahy vlastnosti produktu -->
</productWeights>
<myProducts>
<product>
<!-- data produktu -->
</product>
</myProducts>
<rivals>
<rival>
<rivalName>Konkurentl</rivalName>
<rivalValues>
<!-- vahy vlastnosti konkurenta -->
</rivalValues>
<rivalProducts>
<!-- produkty konkurenta -->
</rivalProducts>
</rival>
</rivals>

</year>

Tabulka 4.3: Struktura XML pro data roku

4.5 Pozadavky na GUI

Systém bude urcen prevazné pro manazery firem, jejichZ pocitacovd gramotnost nemusi byt
na vysoké urovni. Proto by méla byt aplikace pfehlednd a intuitivni na ovladani. Systém
by také mohl podporovat uzivatelské Gcty s riznymi pravy. ManaZerim by se tak mohly
zobrazovat jednotlivé analyzy, zatimco bézni uzivatelé by mohli do systému pouze zadavat
data. Systém by mél obsahovat Sirokou skéalu nastaveni, aby bylo v graficky prezentovanych
vystupech zobrazeno pouze to, co uzivatel vyzaduje. Kazdy vystupni graf by mélo byt
mozné ulozit jako obrazek (ve formatu PNG, JPG, BMP, atd.) za tcelem dalsiho mozného
vyuziti (napf. zapracovani grafu do firemni prezentace). Program musi umoziiovat na¢itani

a ukladani soubori s daty.
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Kapitola 5

Implementace

Kapitola popisuje volbu implementa¢niho néstroje. Jsou zde popsany jednotlivé analyzy,
které jsem do vysledného prototypu implementoval, véetné demonstrace funkcionality vy-
sledné aplikace pro volbu optiméalni strategie firmy. Kapitola se také vénuje testovani a po-
pisuje implementacni techniky.

5.1 Implementacni nastroje

Vystup prace je realizovan v podobé desktopové aplikace, protoZe zkuSenosti autora vychézi
z tvorby aplikaci téchto typd a jako implementacni nastroj byl zvolen Qt Creator verze
2.4.1, ktery je zaloZen na Qt 4.7.4 (32bit). Qt Creator je multiplatformni C++ vyvojové
prostiedi, které obsahuje debugger a integrovand GUI pro tvorbu formulaia. Qt je napsano
v C++ a obsahuje vlastni renderovaci jadro, které dokaze emulovat vzhled systému, na
kterém bézi. Vyhodou Qt je usnadnénd prace s XML dokumenty, ve kterych budou uloZena
data programu. Qt obsahuje modul DOM parser, ktery umoznuje nacitat strom XML do
paméti a dale ho zpracovavat. Vyvoj aplikace bude primérné probihat na opera¢nim systému
Windows 7 (32bit).

5.2 Implementované analyzy a nastroje

Tato podkapitola shrnuje analyzy a nastroje, které byly do programu implementovany. Pro
usnadnéni prace s grafickymi vystupy programu je lze primo ulozZit do obrazku — uzivatel
nemusi vytvaret zadné screenshoty programu, ale pouze klepne na tlacitko a napise nazev
obrazku a zvoli misto uloZeni. Pokud v grafech, které pracuji s ¢asem, klesne hodnota
v ur¢itém roce na nulu, znamena to, ze tdaj neni pro konkrétni rok znam nebo zZe doslo
k zaniku firmy ¢ stazeni produktu.

Mezi nastroje prehledu postaveni firmy na trhu pro konkrétni rok patti: analyza vhodné
Porterovy strategie, zobrazeni trzniho podilu firem, analyza konkurenceschopnosti pro dany
rok a BCG matice.

5.2.1 Analyza vhodné Porterovy strategie

Analyza vychézi z teorie popsané v podkapitole 3.2.2 a patfi mezi nastroje prehledu po-
staveni firmy na trhu. Vstupnimi daty pro vykresleni grafu jsou cena produktu a pridana
hodnota produktu. Cenu produktu zadava piimo uzivatel. P¥idana hodnota produktu se
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vypocéte tak, ze se vynasobi vSechny hodnoty atributt (zakladniho ¢i specidlniho atributu
pro dany cilovy trh) s pfislusnymi vahami atributu, a tyto mezivysledky se poté sec¢tou do-
hromady. Analyza se provadi pro vybrany cilovy trh ve vybraném roce. Vystupem analyzy
je graf na obrazku 5.1 a tabulka na obrazku 5.2.

Graf slouzi pro volbu optimalni strategie produktu, se kterym bude chtit firma pfijit na
cilovy trh. Pokud jiz mé firma vlastni produkty, mutze si je také nechat vykreslit v grafu,
aby zjistila, kde se na cilovém trhu nachazi. Vlastni produkty jsou odliSeny zelenou barvou,
ale pokud jsou uvazovany v grafu, berou se vi¢i produktu, ktery chce firma uvést, jako
konkurenc¢ni produkty.

Porteriv graf
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Obrazek 5.1: Vystup Porterovy analyzy
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Vhodnost strategie [ %] PouZiva konkurentd

Strategie diferenciace

Strategie cilené diferenciace
Strategie nizké ceny a pfidané hod.
Strategie nizké ceny

Hybridni strategie

Meldspéiné strategie

Obrazek 5.2: Vystupni tabulka

Radky tabulky reprezentuji jednotlivé Porterovy generické strategie. V prvnim sloupci
je vypoctena vhodnost pouziti konkrétni strategie pro vlastni firmu. Pro prehlednost je
vyslednd vhodnost obarvena (od svétle zelené barvy — nejlepsi volba, po ¢ervenou barvu
— nejhorsi volba) Vhodnost strategie se vypocte podle nasledujictho vzorce, pfi¢emz do
celkového poctu konkurenti ve vzorci se nepocitaji netspésni konkurenti:

vhodnost = 100 — (pouzivaK onkurentu x 100/celkovy Pocet K onkurentu) (5.1)

V druhém sloupci je vypocten pocet konkurenti, kteri danou generickou strategii pouzi-
vaji. Abychom mohli zafadit produkt (reprezentovan bodem v grafu) ke konkrétni strategii,
musime nejprve zjistit, ve kterém kvadrantu grafu se nachézi, a poté vypocist thel, ktery
bod svira s osou X. Kazdy kvadrant svirajici 90 stup1id je rozdélen na tietiny, které jsou poté
prifazeny konkrétni strategii. Podle kvadrantu a vypocteného thlu bodu k ose X zjistime
strategii, do které produkt nélezi.

5.2.2 Analyza vlastnosti vlastni firmy

Atributy (vlastnosti) firmy, které program sleduje, byly popsany v kapitole 4.2. Program
umoziuje zobrazit, jak se ménily tyto atributy v case. Nejprve je tfeba zvolit obdobi, pro
které se ma graf vykreslit, a poté uzivatel zaskrtne, které z vlastnosti se maji do grafu
vykreslit. Kazda vlastnost firmy je vykreslena jinou barvou, aby byl vystup co nejptehled-
néjsi. Napravo od vysledného grafu je legenda, ktera urcuje, jaka barva byla pfifazena dané
vlastnosti. Vlevo dole je datum, ke kterému byl graf vykreslen. Vystup je vidét na obrazku
5.3.
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Obrazek 5.3: Vystup analyzy vlastnosti firmy

5.2.3 Analyza produktového portfolia vlastni firmy

Pokud jiz méa firma zavedeny vlastni produkty, program umozni sledovat t¥i zakladni fak-
tory téchto produktt v ¢ase: pfidanou hodnotu, cenu a pocet zakazniki. Nejprve je uzivateli
nabidnuta moZnost, zda chce v grafu uvazovat vSechny produkty, nebo produkty z vybra-
ného cilového trhu a nebo konkrétni produkty, které uzivatel zada. Poté si uzivatel zvoli
faktor, ktery chce vykreslit. Produkty jsou ve vysledném grafu odliseny barevné. Graf opét

obsahuje ¢asové razitko. Vystup je vidét na néasledujicim obrazku 5.4.
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Obrazek 5.4: Vystup analyzy produktového portfolia firmy

35




5.2.4 Analyza vlastnosti konkurenc¢nich firem

Tato analyza umoziuje uZivateli sledovat, jak se méni konkurenceschopnost, trzni podil
na cilovém trhu ¢i vlastnosti firmy v case. Uzivatel si zvoli, jaké konkurencni firmy ma
program uvazovat — vSechny, firmy s produkty na vybraném cilovém trhu, nebo konkrétni
firmy. Poté uzivatel zvoli, co chce u firem sledovat a zda chce k porovnéani zobrazit i vlastni

firmu. Vystup je na obrazku 5.5.

Konkurenceschopnost firem Legenda:

Moje firma
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Konkurent2
|

BloupoH

2012 2013 2014 2015

2-04-2012 Rok
Ulozit graf jako obrazek..

Obrazek 5.5: Vystup analyzy vlastnosti konkurenc¢nich firem

5.2.5 Analyza produktového portfolia konkurencénich firem

Analyza sleduje (stejné jako v ptipadé 5.2.3) t¥i zdkladni faktory: pfidanou hodnotu pro-
duktti, cenu nebo pocet zdkaznikt. Tyto faktory vSak vyhodnocuje u produktt konkure-
nénich firem. Aby bylo mozné porovnavat produkty konkurence s produkty vlastni firmy,
muze uzivatel zvolit promitnuti vlastnich produktd do této analyzy. Vystupem je pak ob-
razek podobny 5.4.

5.2.6 Analyza konkurenceschopnosti

Obecna analyza konkurenceschopnosti byla popsana v podkapitole 3.3.5. Ve vysledné apli-
kaci byla analyza lehce upravena. Na prvnim fadku konkrétni firmy se nachézi maximalni
hodnota kvality ze vSech vyrobkt, které ve vybraném roce firma vyrabi. Ostatni radky se
jiz shoduji s obecnou analyzou. Soucet vSech vah nemusi byt v aplikaci striktné 1, fadek
je spise informativni. TTeti aZ n—ty sloupec nese informace o konkurenc¢nich firméch, které
existuji ve zvoleném roce. Ukazka tabulky je vidét na obrazku 5.6.
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Viha  Mojefirma  Philips LG Samsung Mokia Canon Pioneer

Maximalni kvalita virobkd 7 7 7 7 7 g
Image 5 5 8 7 8 8
Dostupnost surovin 01 5 7 8 9 8 7 5
Firemni marketing 01 g 5 7 7 7 5 4
Vyrobni schopnosti 01 5 7 6 9 g 6 6
Technologické pfednosti 01 4 4 5 7 9 g 9
Financni situace 01 3 4 5 3 7 7 7
Makladova pozice 01 6 5 5 5 5 1] 6
Schopnost cenového boje 0.1 5 5 7 7 9 1] 7
Soucet vah 0.92

VaZené skore 49 5.04 564 6.54 6.54 6.14 6.16

Obrazek 5.6: Vystup analyzy konkurenceschopnosti

5.2.7 BCG matice

Dalsim néastrojem prehledu postaveni na cilovém trhu, ktery byl do programu implemen-
tovan, je BCG matice. Matice byla vyvinuta americkou firmou Boston Consulting Group.
Matice se pouziva pfi marketingovém a prodejnim planovani pro hodnoceni portfolia pro-
dukti. Produkty jsou hodnoceny ve dvou dimenzich — trzni podil a rtst trhu. Kombinaci
dimenzi vznik4 matice, kterd se déli do ¢tyt kvadrantt — dojné kravy, psi, hvézdy a otazniky.

Produkty z kvadrantu dojnich krav nepotiebuji velké investice. Jejich trzni podil je
vysoky a jsou zakladem ziskovosti firmy. Hvézdy se snazi stat dojnou kravou — toho chtéji
dosédhnout reklamou a inovacemi. U otazniki je t¥eba rozeznat, ktery z nich se muze stat
dojnou kravou a ten poté podporit marketingem. Ostatni otazniky je vhodné eliminovat.
Produkty z kvadrantu bidnych pst je vhodné utlumit a postupné stdhnout z trhu. Pro blizsi
charakteristiku metody BCG lze vyuzit napf. [3].

Graf se vykresluje pro zvolené ¢asové obdobi. Vstupnimi daty grafu jsou trzni podil
a trzni rist. Trzni podil se bere z konce zvoleného obdobi. Trzni riist produktu se vypocte
jako procentudlni nartist poc¢tu zékaznikt produktu v poc¢atku a na konci obdobi. Do grafu
je mozno zahrnout vSechny produkty, produkty z vybraného cilového trhu nebo konkrétni
produkty. Ukazka vystupu je na obrazku 5.7.

Moznost zahrnout do matice vSechny produkty nehledé na cilovy trh, do kterého patii,
je diskutabilni. Porovnavame mezi sebou vyrobky, které se vyskytuji na raznych cilovych
trzich — naptiklad osobni automobily s elektronikou. Presto vSak tato funkce muze uzivateli
poskytnout informace z globalniho pohledu — vidime, jak roste trzni podil vyrobkt na vSech
trzich.
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Obrazek 5.7: Vystup BCG

5.2.8 TrZni podil firem

Graf trzniho podilu firem ndm umoznuje nahlédnout na firmy z hlediska Kotlerovy koncepce
strategie popsané v podkapitole 3.2.3. Trzni podil se pocita vzdy pro konkrétni cilovy trh
a zjisti se tak, ze se seCtou podily vSech produktd dané firmy, které se vyskytuji na cilovém
trhu. Pokud potfebujeme sledovat vyvoj trzniho podilu v ¢ase, pfejdeme k analyze 5.2.4,
ktera tuto funkénost umoznuje. Ukazka vystupu je vidét na obrazku 5.8.

Moje firma: 25%

Konkurent1: 18%

Konkurent2: 17%

rped

Firmy

Obrazek 5.8: Vystupni graf trzniho podilu
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5.2.9 Financ¢ni analyza

Data, ze kterych se pocita financni analyza, jsou popsana v podkapitole 4.2.1. Uzivatel
nejprve zada dan z prijmu a vysi trok z ciziho kapitalu. Pokud chce uzivatel znat hodnoty
rentabilit pouze k aktudlnimu roku, pomoci tlacitka Vypo&ist si je pfimo zobrazi. Pokud
uzivatele zajimé vyvoj rentabilit v Case, muze si zvolit obdobi, ve kterém chce rentability
sledovat, a rovnéz si muZe vybrat, jaké rentability sleduje. Grafickym vystupem je opét
¢arovy graf na obrazku 5.9. Vysledné hodnoty jsou v procentech.

Legenda:

ROE
|
ROA
|
Rentabilita celkového k
|

EJOUpP O]

2008 2009 2010 2011 2012

D6-04-2012 Rok

[Uloi'it graf jako obrazek. .

Obrazek 5.9: Vystup financéni analyzy

5.3 Demonstrace a popis prototypu

Po spusténi aplikace se nejprve objevi uzivateli ptrihlasovaci okno, do kterého uzivatel zada
login a heslo. Tyto udaje se porovnaji s daty uloZenymi v souboru users.xml a pokud je
nalezen login, ktery uzivatel zadal, porovnaji se hesla. Pokud jsou hesla stejna, je uzivateli
umoznén pristup k hlavni obrazovce aplikace. Hlavni obrazovka aplikace je zobrazena na

obrazku 5.10.
Na hlavni obrazovce je v horni ¢asti zobrazen tidaj vybrany rok. Tento idaj znaci, pro
ktery rok se zobrazuji data v zalozkach hlavniho okna. Zalozky se déli na:

e Cilové trhy
e Moje firma

— Vlastnosti firmy
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— Produkty firmy
— Analjza vlastnosti a produktového portfolia

— Financ¢ni analyza
e Konkurence

— Firmy a produkty
— Analyza vlastnosti konkurence

— Analyza produktového portfolia

e Postaveni na trhu

| Hlavni ckno lEI @

Soubor  Admin  Napovéda

Vybrany rok: [2012 - ] r Pfidat dalsi rok J

Cilové trhy rMoje firma | Konkurence | Postaveni na trhu

4 Elektronika Pfidat trh

Fotoaparaty
Televizory
Reproduktery
Maobilni telefony Pfidat atribut dlového trhu
4 Automohbily
Sportovni automobily
Nakladni automobily
4 Domici elektronika
Lednicky
Pracky
4 Kosmetika
Parfémy

Pfidat clovy trh

Spedalni atributy clovych trhd:

Cilovy trh Atribut Véha Upravit vahu
1 Fotoaparaty Pocet megapixeld 02
2 Televizory Uhlopiicka 015
3 Reproduktory Vykon 0.16
4 Mobilni telefony Vydrz 015
5 Sportovni automobily Rychlost 0.16
6 Lednicky Spotieba 04

7 Pracky Otacky 03

Obréazek 5.10: Hlavni okno prototypu

Zalozka Cilové trhy reprezentuje trhy a podkategorii cilové trhy, s kterymi aplikace
pracuje. Tuto zalozku uzivatel vypliuje pfi zadavani novych dat jako prvni. Data v této
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zélozce se pro jednotlivé roky neméni. Divodem je, Ze se nepredpokladéa, ze by cilovy trh
mohl zaniknout v fadu nékolika let. Vyhodou je, Ze uZivatel nemusi pfi vytvareni dat pro
novy rok znovu zadavat vSechny cilové trhy, které diive uvazoval. Cilové trhy slouzi ke
kategorizaci produkti, které uzivatel do programu zada. Ke kazdému produktu je potieba
zadat cilovy trh. Pro jednotlivé cilové trhy poté aplikace provadi implementované analyzy.
Trhy a cilové trh nesmi mit stejny nazev, coz systém pfti pridavani kontroluje.

K cilovym trhi je mozné pridat specialni atribut pro produkty, ktery je pro né cha-
rakteristicky. Ke specidlnimu atributu je potfeba zadat vahu, ktera se uvazuje pri vypoctu
pridané hodnoty produktu. VSechny nové vytvarené produkty z daného cilového trhu budou
mit tento atribut. Specialni atributy cilovych trhi jsou vidét v tabulce v dolni ¢asti zalozky.

Druhd zéalozka hlavni obrazovky nese tidaje o vlastni firmé. Do podzalozky vlastnosti
firmy se zadavaji hodnoty 1-9 pro kazdou vlastnost. Vyznam hodnot je popsan v podka-
pitole 4.2. V podzalozce produkty firmy jsou vahy zdkladnich atributi kazdého produktu,
které jsou spole¢né i pro konkurenc¢ni produkty. Pokud jiz nase firma vyrabi néjaké produkty,
zadame je v této ¢asti aplikace. Produkty lze pridavat, odebirat i upravovat. Vahy i pro-
dukty jsou rtizné pro kazdy vybrany rok a pro snadné preneseni produktu véetné vSech jeho
vlastnosti do dalsiho roku slouzi tlac¢itko P¥enést do dalsiho roku. Podzilozky Analjza
vlastnosti a produktového portfolia a Finan&ni analjza provadéji analyzy popsané
v kapitole 5.2.

Treti zadlozka slouzi pro zadévani dat o konkurenci. Do podzélozky Firmy a produkty se
nejprve zadavaji konkurené¢ni firmy — jejich nézvy a vlastnosti, které se vyskytujii u vlastni
firmy. K firméam se poté zadavaji jejich produkty. Pokud chceme firmu uvazovat i v dalSim
roce preneseme ji (v€etné vsech produkti) pomoci tlacitka P¥enést do daliiho roku.
Pokud se nazev firmy jiz vyskytuje v roce, do kterého firmu pfenasime, neni operace pre-
neseni uzivateli povolena. Vyhneme se tak duplicité dat. Podzalozky Analjza vlastnosti
konkurence a Analyjza produktového portfolia provadéji analyzy popsané v kapitole
5.2.

Pod ¢tvrtou zalozkou jsou analyzy, které analyzuji postaveni na trhu. Analyzy jsou
popsany v kapitole 5.2 a provadi se pro vybrany rok (kromé BCG matice, u které se voli
obdobi).

Menu hlavni obrazovky se sklada ze sekci Soubor, Admin a Napovéda. Sekce Admin je
pristupné pouze administratorovi aplikace a umoznuje piridavat nové uzivatelské i¢ty, odebi-
rat existujici ¢ty a ménit opravnéni uzivatell. Sekce Soubor je pristupné vSem uzivatelim
a slouzi k nacitani a ukladani soubort s daty programu a k zalozeni nového projektu.

5.3.1 Okno produktu

Pro zadavani a tipravu dat konkrétniho produktu slouzi obrazovka na obrazku 5.11. Nazev
produktu nesmi byt prazdny. Cilovy trh produktu se vybira z jiz zadanych cilovych trha
v hlavni obrazovce. Pii zméné cilového trhu program automaticky nacte speciadlni atributy
vybraného trhu a zafadi je za zakladni atributy (kvality, sluzby, design, prestiz). Vyznam
hodnot atributd je popsan vyse.
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Nazev: myTvi|

Clov o et
Trini podil produktu: 2

{

Podet zékazniki produktu: 3000

Cena v K 7000

Atributy:

Kvalita: 5

Sluzhy: 3

Design: 4

Prestiz:

(5]

Uhlopfitka: &

[ Pridat |

[ Zrugit ]

Obrazek 5.11: Okno produktu

5.3.2 Napovéda

Pro usnadnéni prace s prototypem do néj byla pridana napovéda. Napovéda je feSena formou
HTML stranky. Qt totiz obsahuje widget QWebView, ktery umoznuje zpracovavat webové
stranky. Vyhodou tohoto feSeni napovédy je pritomnost klikacich odkazi, které usnadnuji
prechod k hledanym informacim.

5.4 Kontejnery

V implementaci se Casto pouziva datovych kontejnert. Kontejner je objekt, do kterého
muzeme vkladat jiné objekty. Standardni knihovna C++4 definuje nékolik zakladnich kon-
tejnert. Kontejnery jsou ale podporovany i knihovnami Qt. Kazdy kontejner poskytuje
mnozinu standardnich operaci pro jednoduchou a efektivni praci. Do kontejnera lze vkla-
dat jakékoli objekty, struktury a zadkladni typy. V aplikaci jsou vyuzity 2 typy kontejnerti:
QMap<Key,T> a QList<T>. QList ukldda seznam hodnot typu T, ke kterym miiZzeme pfistu-
povat pomoci indexu. QMap poskytuje slovnik, ktery kazdému kli¢i typu Key prifadi hodnotu
typu T. Kontejner QMap se v aplikaci vyuziva k ulozeni dat pro jednotlivé roky, kde klicem je
rok a hodnotou T je ukazatel na objekt, ktery obsahuje data platné pro rok zadany klicem.
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5.5 Testovani

Vysledny prototyp byl otestovan pod OS Windows 7 (32-bit). Pro otestovani funkénosti
prototypu byl zvolen vhodny vzorek dat. Takova data byla postupné zadavana do programu

a byla zkontrolovdna spravnost vystupi.
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Kapitola 6
Zaver

Cilem projektu bylo sezndmeni se s teorii pfi volbé optiméalni strategie firmy a nésledné
vytvoreni prototypu programu, ktery by volbu optiméalni strategie podporoval. Pfed studiem
jednotlivych strategii bylo potfeba se seznamit s obecnymi pojmy, které se ve zkoumané
problematice vyskytuji. Byly porovnany rozdily hmotnych a nehmotnych produktt, dale
byly prozkoumény obory ekonomie (zejména typy konkurence), marketingu (marketingovy
mix) a strategického Fizeni, které jsou potfebné pro pochopeni problematiky projektu.

Poté byly prostudovany ruznorodé typy strategii a rizné analyzy pouZivané ve strate-
gickém fizeni. Na zdkladé€ nich byly shrnuty pozadavky na data, které je nutno zadavat do
systému pfi urcovani strategie. Byly vytvoreny poZzadavky na grafické uzivatelské rozhrani
a byl vytvofren diagram ptipadu uziti. Byl také vytvoren névrh struktury XML dokumenti
pro ukladéni dat.

Nasledovala implementace prototypu systému véetné analyz a nastroju popsanych v pod-
kapitole 5.2.

6.1 Zhodnoceni projektu

P1i tvorbé prace si autor rozsiril své zkusenosti s vyvojovym prostiedim Qt Creator, a schop-
nost prace s odbornymi texty. Ziskal nové znalosti z oblasti strategického fizeni, marketingu
a ekonomie. Pfinos prace spoc¢iva ve vytvoreni prototypu systému, ktery umoziuje vytvaret
a zpracovavat (analyzovat) data firmy a poskytuje prehledné informace a doporuceni, které
je mozné vyuzit pro volbu optimalni strategie firmy.

6.2 MozZnosti rozsireni

Mezi hlavni moznost rozsifeni patfi vytvoreni serverové ¢asti aplikace. Serverova ¢ast by
bézela nepfetrzité na serverové stanici a slouzila by pro synchronizaci souborii s daty pro-
gramu. V soucasném stavu prototypu si uzivatelé musi soubory s daty zasilat sami — to
muze byt vyFeSeno spoleénym webovym tlozistém pro vSechny uZzivatele. Existence serve-
rové Casti by ulehéila spravu dat, ale funkénost prototypu by se nijak nezmeénila, proto
nebyla tvorba serverové casti pro praci prioritni.

Vyhodou by bylo také sifrovani soubort jak s daty programu, tak i s uzivatelskymi acty.
Tento krok by vedl k vétsimu zabezpeceni. V soucasném stavu jsou XML soubory v ¢itelné
podobé, ale hesla jsou zakédovana. Pokud by nékdo chtél zneuzit dat, ktera jsou v XML
souborech, musel by nejprve znat sémantiku jednotlivych tagu.
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Mezi dalsi moznosti rozsireni patii pridavani dalsich analyz a sledovanych faktorad firem,
produktii ¢i cilovych trhi. Dale propojeni s jinymi typy aplikaci, které firma vyuziva (napt.
aplikace typu ERP, marketingové IS, nastroje pro provadéni finanéni analyzy a jiné). Dalsim
rozs$ifenim by mohl byt program, ktery by provadél porovnani uloZenych soubort s daty,
které by si uzivatel ukladal v libovolnych obdobich. Program by pak poskytoval uzivateli
prehledné informace, jak se ménily vlastnosti firem a produkti béhem roku.

Dalsi moznosti je automatické upozornovani pri dlouhodobém negativnim vyvoji vybra-
nych ukazatelii (napf. po finanéni strance ¢i pfi razantnéjsim snizeni trzniho podilu, véetné
pfipadné analyzy pfi¢in zalozené na jiz dostupnych datech).
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Priloha A

Obsah CD

e bin — spustitelnd verze prototypu vcetné vzorovych dat
e doc — nipovéda programu, LaTeX soubory

e src — zdrojové kédy prototypu
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