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Strategie rustu firmy
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Strategie proniknuti na trh

(trzni penetrace)
hlubsi pronikani s vyrabenym vyrobkem
na dosavadni trh
vyrobek v pocCatecni fazi sveho cyklu,
rozsireni objemu vyroby a prodeje
zvySeni (zintezivnéni) uziti vyrobku
u stavajicich zakazniku
ziskani zakazniku, ktefi doposud nakupovali
u konkurence

ziskani tech, kteri vyrobek dosud nepouzivali



Strategie rozvoje trhu

trh vyrobky plne nasycen
konkurence na trhu neobvykle silna

firma nemuze vyuzivat své konkurencni
vyhody nizSich vyrobnich nakladu

na jednotku produkce

snaha zpristupnit vyrobky novemu
segmentu zakazniku rozsirenim,
zlepsenim distribucnich cest Ci novou
formou propagacni kampane



Strategie rozvoje vyrobku

* vyrobek ve fazi zralosti zivotniho cyklu
» u zakazniku vyssi stupen vérnosti znacCce
» predpoklad vyvoje novych vyrobku

pro existujici trhy (inovace jako opravdova

novinka Ci rozsireni vyrobniho programu
o dalSi verze produktu)



Strategie diverzifikace

« zamereni podnikovych aktivit na nove
vyrobky pro noveé trhy

» znacne riziko (neznalost zakazniku,
absence image)

* financni narocnost (vyrobce musi hledat
noveé distribuéni cesty a zpusoby
propagace)
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Strategie rustu firmy

(Kotlerova koncepce)

Hlediskem trzni podil firem

iho vudce

Iho vyzyvatele
Ino nasledovatele
iho troskare




Strategie trzniho vudce

na trhu nejvetsi podil (cca 40 %)
pusobi na ostatni firmy, aby provadély
zmeny

pusobi na zavadéeni novych vyrobku
ovlivhuje distribuci a propagaci



Strategie trzniho vyzyvatele

* trzni podil cca 30 %

 snazi se utocit na vedouci firmu a na dalsi
konkurenty a uchazet se o trzni podil

* pri rozhodovani o strategickych cilech resi
otazku, ktereho konkurenta napadnout:
a) vudce (riskantni, ale vynosné)
b) stejne velkou firmu (zastaralé vyrobky,
vysoké ceny, financni problemy apod.)
c) male lokalni firmy (chybuji, nemaji penize)



Strategie trzniho nasledovatele

trzni podil cca 20 %

nesnazi se bojovat o prvenstvi s vudcem, ale
chce je) nasledovat

chce si udrzet svou pozici (% trzniho podilu)
nechce riskovat

Casto cilem utoku vyzyvatelu

nesmi byt pasivni

hleda sve cesty, které nevyvolavaji odvetu
konkurentu



Strategie trzniho troskare

trzni podil cca 10 %

zameruje se na obsluhu trznich mezer
a vyklenku

slouzi tam, kde neni velka firma
obsluhuje maly segment

typicka specializace (toho vyuzivaji vetsi
firmy pri spolupraci)

muze byt velmi ziskovy diky dobré strategii



Strategie rustu firmy

(Portertv model)

Konkurenchni vyhody Ize dosahnout:

1. minimalizaci nakladu

2. odlisenim vlastni produkce
od konkurencni (diferenciaci)

3. zamerenim se na trzni segment



Strategie minimalnich nakladu

vyuzivani uspor z rozsahu (snizeni
jednotkovych nakladu pod uroven konkurence)

vyvijet usporna opatreni v cele firme
nezadouci Casté strategicke zmeny

vyrobky jen s nezbytnymi zakladnimi funkcemi
spise ovlivhovani nez uspokojovani poptavky

preference vetsiho a stabilniho objemu prodeje
pred ziskovosti



Strategie diferenciace

nabidnout vyjimecCny charakter vyrobku
ve srovnani s konkurencnimi

nabidnout zakaznikovi, za co ochoten
priplatit a co konkurenti nemohou snadno
iImitovat

prizpusobit vyrobek pozadavkum odbératele
prichazet s novinkami mezi prvnimi

predpokladem vysoka technicka uroven,
kvalita, servis, sluzby — ,vice hodnoty
za srovnatelnou cenu”



Strategie zamereni

« zamereni se na trzni vyklenek - na pokryti

segmentu trhu prostrednictvim kvality
| ceny

* konkurovat na zaklade nizke ceny nebo
diferenciace uvnitr segmentu

* Uzka specializace



Otazky a ukoly

1. Koho byste oznacili za trzniho vudce
a vyzyvatele v oblasti:
a) nealko napoju
b) pocitacu
c) rychlého obcCerstveni?
2. Jakeé spolecnosti nejspise uplatnuiji:
a) strategii nizkych nakladu
b) strategii diferenciace
c) strategii zamereni?



Prameny

BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha : C. H. BECK, 2003. ISBN 80-
7179-577-1.

FORET, M. Marketing pro zacatecniky. Brno : Computer Press, 2008. 160 s.
ISBN 978-80-251-1942-6.

HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2001.
ISBN 80-7169-996-9.

KOTLER, P. Marketing Management. Praha : Grada Publishing, 2005. ISBN
80-7169-600-5.

SVETLIK, J. Marketing - Cesta k trhu. Plzefi : Ales Cenék - vydavatelstvi
a nakladatelstvi, 2005. 344 s. ISBN 80-86898-48-2.



