Nézov metody: Oznacenie:

Model konkurenénej vyhody Competitive advantage
model

Urcenie:

Koncepcia konkuren¢nej vyhody a jej vplyv na manazment spolo¢nosti a organizacii je
d’al$im z principov propagovanych Michaelom Porterom.

Konkuren¢nou vyhodou mozeme charakterizovat’ vyhodu, ktort ziska spolo¢nost’ oproti
svojim konkurentom ked’ pontkne svojim zdkaznikom vacsiu hodnotu, bud skrz niz$iu cenu,
alebo poskytnutim lepsich benefitov a sluzieb plynucich z podstaty produktu, ktoré odévodnia
a tym aj ospravedlnia vyssiu cenu.

Podl'a modelu konkurenc¢nej vyhody moéze stratégia danej spolo¢nosti nadobudnit’ bud’
ofenzivny, alebo defenzivny smer. Tento smer je definovany v kontexte pozicie v odvetvi a na
trhu, tak aby umoznil efektivne, vykonne a predovsetkym tuspe$ne vygenerovat navratnost
investicii.

Na zéklade tvrdenia Michaela Portera, je prave ROI — ,Return On Investment®, resp.
navratnost’ investicii, jednym zo zékladnych ukazovatel'ov Gspesnosti spolo¢nosti v porovnani s
konkurenciou a poukazuje tak na konkuren¢nu vyhodu, resp. vyhody, ktoré si dana spolo¢nost’
buduje.

Charakteristika:

Prave skrz logiku ofenzivneho a defenzivneho pristupu bol zadefinovany vel'mi uZito¢ny
model konkurencnej vyhody. Tento je zaloZeny na dvoch kritickych faktoroch a to rozsahu
konkurencie schopnosti a konkuren¢nej vyhody.

Rozsah konkuren¢nej vyhody ndm definuje v akej Sirke sme, alebo chceme byt
konkurencie schopni vzhl'adom na trh a konkurenciu. Konkurené¢na vyhoda definuje spdsob
akym sme konkurencie schopni. Tieto sposoby su v podstate dve a to konkurencie schopnost’
skrz naklady, alebo skrz diferenciaciu, resp. odliSnost.

Na zéklade tychto méZeme zadefinovat’ tri zdkladné stratégie, ktoré mdézeme pouZit’ pri
definicii buduceho stavu, do ktorého sa chceme dostat’, resp. nachadzat”:

e Stratégia pre konkuren¢nu vyhodu prvého typu: Lider v ndkladoch

Dosiahnutim tohto stavu sme na trhu v porovnani s konkurenciou najlacnej$im
producentom. Pokial’ sa viaceré spolo¢nosti pokiiSaju o tento stav, potom kon¢i takato situacia
cenovou vojnu, kedy dochadza vicsinou ku katastrofdlnym nasledkom pre vSetky zucastnené
strany a dodavatel'ské retazce. Casto je tento stav Lidra nakladov dosiahnuty skrz uspory
z rozsahu, ktoré vSak znizuju flexibilitu spolo¢nosti i celych dodavatel'skych retazcov.

e Stratégia pre konkuren¢nu vyhodu druhého typu: Diferenciacia

Dosiahnutim odliSenia sa od konkurencie, je povaZzované za lepsi stav ako dosiahnutie
stavu lidra v nakladoch. Tento stav je viac vitany zakaznikmi v dlhodobom obdobi, kedy vécsia
Sirka ponuky na trhu tato este zvysuje. Diferencidcia vSak ma aj svoje vyzvy, kedy nesmie
uplne zabudnit’ na naklady a skrz ne na poziciu na trhu.




e Stratégia: Zacielenie sa

Tato stratégia je definovana vacsinou spolocnostami, ktoré chcii zmenit’ svoju poziciu na
trhu z minoritného na majoritného hraca, €o sa tyka konkurencnej vyhody. Mo6ze dojst’ ku dvom
moznostiam, kedy sa spolo¢nost’ moze zamerat’ na svoju nakladovost’ — zacielenie na naklady,
alebo na svoje odlisenie sa od konkurencie — zacielenie na diferenciaciu.

Tento pristup z pohl'adu manazmentu dodavatel'ského retazca a jeho konektivity a tokov,
prinaSa pohlad, kedy musi byt dodavatel'sky retazec konkurencie schopny, voci inym
dodavatel'skym retazcom posobiacim na danom trhu.

Takyto pristup si vyzaduje analyzu konkurencie schopnosti celého retazca, ako aj
jednotlivych ¢lankov v lom zakomponovanych. Na zdklade tejto analyzy mdze byt pouzita
logika pristupu TOC, kedy je najslabsi ¢lanok reorganizovany, optimalizovany, alebo vyluceny
z retazca, aby tento vo svojom konec¢nom dosledku napomohol uspokojit’ dopyt koncového
zékaznika skrz svoj hodnotovy ret'azec.

Model:

Pokial' budeme sledovat pracu p. Portera, jeho analyzou priemyslu sa dostdvame
k podstate modelu konkuren¢nych vyhod. Tato spoc¢iva v Styroch od seba odlisnych stratégiach,
ktoré mozu byt adoptované a implementované spolo¢nost’ami, ktoré chcu ziskat” konkurenént
vyhodu oproti svojim konkurentom. Tieto stratégie zavisia od rozsahu podnikatel'skych aktivit
a taktiez od stupna produktovej diferenciacie daného subjektu od konkurencie.

Tieto Styri stratégie su nasledovne zhrnuté v modeli konkuren¢nych vyhod nizsie:

Porterov model konkurenc¢nych vyhod
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Priklad pouzitia modelu konkuren¢nych vyhod:
Stratégia - Diferenciacia

Téato stratégia zahfiia selekciu jedného, alebo viacerych kritérii, pouzivanych kupcami na
trhoch. Na zaklade tychto kritérii sa potom spolo¢nost’ vmanévruje do pozicie, kedy ich uplne
pokryva svojou ponukou. Tato stratégia je Casto krat spojovana s tzv. prémiovou cenou za
produkt, kedy tato reflektuje Casto vysSiu vyrobni cenu a taktiez vysSiu pridani hodnotu
v podobe extra pridavkov poskytnutych zdkaznikovi. Diferenciacia je prave o tom pytat’ si
vysSiu cenu oproti konkurencii, ktora viac nez pokryva vyssiu pridani hodnotu.

Prikladmi takejto stratégie si: Mercedes Benz a jeho automobily, Toyota so svojou znackou
Lexus

Stratégia - Lider v ndkladoch

Cielom tejto stratégie je predovSetkym dosiahnut’ Gispech na trhu skrz minimalizaciu nakladov.
Vicsina, mozno vsetky odvetvia st zasobované s dorazom kladenym na minimalizaciu
nakladov. Pokial’ je dosiahnutéd predajna cena aspon rovnd priemeru trhu, tak potom najlacnejsi
vyrobca bude pozivat’ vyhodu najvyssich profitov. Aspon v tedrii. Tato stratégia je najcastejSie
spojovana s producentmi velkoobjemovych sérii produktov, ponutkajticich ,Standardné®
produkty s relativne malou diferencidciou, ktoré su vSak perfektne akceptované majoritnou
castou zdkaznikov. V niektorych pripadoch sa nizko ndkladovy producent uchyli k zlaciiovaniu
svojich produktov, aby tak maximalizoval svoj obrat a tym aj zisk. Tento postup je Casto
pouzivany pokial’ ma spolo¢nost’ vyhodu nizsich nakladov oproti konkurencii. Ugelom takéhoto
postupu je ziskat’ vacsi podiel na trhu.

Prikladmi takejto stratégie su: Nissan; Tesco; Dell Computers
Stratégia — Zacielenie sa na diferenciaciu

V ramci tejto stratégie ide o to zacielit’ spolo¢nost’ na najdenie diferencidcie oproti konkurencii
len na vyhradenom segmente trhu. Specidlne potreby zékaznikov takejto &asti trhu su pre nas
prilezitostami k poskytnutiu produktu, ktory je jednoznacne iny od konkurencie, ktora sa snazi
cielit’ na SirSiu skupinu zédkaznikov. Ddélezitym prvkom pri adopcii takejto stratégie na trhu je
zabezpecenie toho, aby zdkaznik skuto¢ne mal iné potreby.

Prikladmi takejto stratégie su: herna konzola Nintendo Wii (cielena na prilezitostnych hracov
oproti Microsoft Xbox 360 a Sony Playstation 3 cielené na vsetkych hracov)

Stratégia — Zacielenie sa na naklady

Vramci tejto stratégie spolocnost’ hlada prilezitosti v ramci nizko nékladovej produkcii
a pristupe, ale v ramci obmedzeného segmentu jej produktov. Produkt je zakladnou verziou
»standardného* produktu, ktory je vSak pontkany klientele, ktora by si ,,Standardny* produkt
nemohla dovolit. Takéto produkty st ¢asto nazyvané "me-too's", alebo aj ,,ja tiez* produkty.

Prikladmi takejto stratégie st: Lamborghini Gallardo, ktorym chcela automobilka oslovit’
kupcov, ktori si nikdy nemohli dovolit' jej modely rady Murcielago. Odl'ahfena verzia
s jednoduch$im dizajnom pritom tvori v dneSnej dobe jej najpredavane;jsi a najziskovejsi model




na trhu vo svojej kategorii.
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