Segmentacia trhu, konkurencia a odvetvia

1. Odvetvie, NACE a CPA

1.1 Klasifikacia NACE

Odvetvie predstavuje skupinu podnikov, ktoré sa venuju vyrobe alebo poskytovaniu podobnych vyrobkov ¢i
sluzieb. Odvetvie je definované ako sihrn ekonomickych aktivit zameranych na rovnaky druh vyroby alebo
poskytovanie rovnakého druhu sluzieb. V §irSom ponimani zahtfia v§etky podniky posobiace v tom istom

segmente narodného hospodarstva.
KPuacové charakteristiky odvetvia:

e  Subor podnikov s podobnou ekonomickou ¢innostou
e Spoloéné technologické procesy a metody vyroby

e Podobné materialové a technické vstupy

e Rovnaké alebo podobné vyrobky/sluzby na vystupe

e Spolo¢né regulacné a pravne prostredie

1.2 Klasifikacia NACE

NACE (Nomenclature statistique des activités économiques dans la Communauté européenne) je

Statisticka klasifikacia ekonomickych ¢innosti pouzivana v Eur6pskej unii.

Zakladné charakteristiky NACE:
e Hierarchicka Struktira s viacerymi iroviiami
e Umoziiuje porovnavanie ekonomickych aktivit medzi ¢lenskymi $tatmi EU

o Zaikladom pre mnohé europske Statistiky vratane HDP, zamestnanosti a obchodu

Struktira Klasifikacie NACE:
1. Sekcie (identifikované pismenami A-U) - najvysSia uroven
2. Divizie (dvojciferné kody 01-99)
3. Skupiny (trojciferné kody)

4. Triedy (Stvorciferné kody) - najdetailnejsia Groven



Priklad hierarchie:

e Sekcia C - Priemyselna vyroba
o Divizia 10 - Vyroba potravin
= Skupina 101 - Spracovanie a konzervovanie mésa

&% Trieda 1011 - Spracovanie a konzervovanie hovéddzieho mésa

1.3 Klasifikacia CPA
CPA (Classification of Products by Activity) je Statisticka klasifikacia vyrobkov podla ¢innosti na tirovni

Eurdpskej unie.

Krucové vlastnosti CPA:
o Klasifikuje tovary aj sluzby
e M3 6 hierarchickych trovni
e Prvé 4 Grovne su plne zostuladené s NACE
e Pouziva sa na Statistiky vyroby, obchodu a spotreby

e Podporuje medzinarodné porovnavanie produktovych Statistik

Vzt'ah medzi NACE a CPA:
e Kazdy CPA vyrobok je priradeny k jednej NACE aktivite
e Poskytuje paralelnt Struktiru k NACE na vSetkych Grovniach
e CPA rozsiruje NACE o detailnejSiu produktovu klasifikaciu

e Umoziuje spojenie vyrobnych ¢innosti s konkrétnymi produktmi

1.4 Urcenie vel’kosti odvetvia

Velkost’ odvetvia sa meria pomocou rdznych ukazovatel'ov:

Kvalitativne ukazovatele:

e Pocet podnikov posobiacich v odvetvi

e Pocet zamestnancov v odvetvi



e Pocet vyrobnych zariadeni a prevadzok
o  Geografické rozloZenie aktivit

e Struktira vlastnictva (verejné vs. sikromné podniky)

Kvantitativne ukazovatele:
e Celkové trzby odvetvia (obrat)
e Pridana hodnota vytvorena odvetvim
e Podiel na HDP krajiny
e Objem vyroby v naturalnych jednotkach
o Investicie do zakladného kapitalu
e Vydavky na vyskum a vyvoj

e Exportné a importné toky

Metédy merania:
e Agregacia udajov vsetkych firiem v odvetvi
o Statistické prieskumy a s¢itania
e Administrativne zdroje (daiiové tirady, socialna poistoviia)

e Odborné odhady a extrapolacie

1.5 Koncentracia odvetvia - HHI index

Herfindahl-Hirschman Index (HHI) je standardny ukazovatel’ merania koncentracie trhu.

Vzorec pre vypocet HHI:
N
HHI = Z (MS,)?
i=1
Kde MS; je trhovy podiel firmy i na trhu (v percentach) a N je pocet firiem.

Prakticky priklad vypoctu HHI:

V odvetvi posobi 7 firiem s nasledujucimi trznymi podielmi:



Firma A: 35%

Firma B: 22%

Firma C: 20%

Firma D: 10%

Firma E: 8%

Firma F: 3%

Firma G: 2%

Vypocet:

HHI =352 4222 + 202+ 102+ 8% + 32 + 22

HHI = 1225+ 484 + 400 + 100 + 64 + 9 + 4 = 2286

Interpretacia: Vysledok 2286 indikuje mierko koncentrované odvetvie.

Vyhody HHI indexu:

Zohladiyje vsetky firmy na trhu
Dava vacsiu vahu vacs$im firmam
Jednoducho interpretovatelny

Siroko akceptovany regulatormi

Nevyhody HHI indexu:

Potrebuje presné udaje o trhovych podieloch
Nezohl'adnuje potencialnu konkurenciu

Neuvazuje geografické hranice trhu

1.6 Charakteristika odvetvia

Struktirne charakteristiky odvetvia zahfiiaji:

Bariéry vstupu a vystupu:

Kapitalové poziadavky na vstup



e Technologické bariéry

e Regulacné obmedzenia
e Uspory z rozsahu

e Diferenciacia produktov

Stupein diferenciacie produktov:

e Homogénne vs. diferencované produkty
e Znackova lojalita zakaznikov
e Moznosti customizacie

Technologické pozZiadavky:

e Intenzita vyskumu a vyvoja
e Rychlost’ technologickych zmien
e Potreba $pecializovaného know-how

Regulaéné prostredie:

e  Mira Statnej regulacie
e Environmentalne poziadavky
e Bezpecnostné standardy

Zivotny cyklus odvetvia:

e Emergencna faza (nové odvetvie)
e Rastova faza
e Faza zrelosti

e Fazaupadku



2. Modely obchodnych vztahov

2.1 Business-to-Consumer (B2C)

B2C model reprezentuje tradi¢ny maloobchodny model, kde podniky predavaju tovary alebo sluzby priamo

jednotlivym spotrebitel'om pre ich osobnu potrebu.

Charakteristiky B2C:
e Priame predaje spotrebitel’om bez sprostredkovatelov
e Siroku $kalu produktov a sluZieb pre osobnii spotrebu
e Personalizované nakupné zaZitky a customer experience
e Dahky pristup k nakupom online aj offline
e Marketingové stratégie zamerané na emocie a znacku

e KratSie predajné cykly v porovnani s B2B

Vyhody B2C modelu:
e Priamy kontakt so zdkaznikmi
e Rychlejsie rozhodovanie o nakupe
e Vicsia kontrola nad zakaznickym zazitkom

e  Moznost budovania znacky

Priklady B2C:
e E-commerce: Amazon, Zalando, Alza
e  Maloobchod: Tesco, IKEA, H&M
e Sluzby: Netflix, Spotify, Uber

e Restauracie: McDonald's, KFC

2.2 Business-to-Business (B2B)

ve

B2B model opisuje obchodné transakcie medzi dvoma alebo viacerymi podnikmi. M6ze zahinat’ Sirokt skalu

produktov a sluzieb od surovin po softvér a konzultacné sluzby.[17116]



Charakteristiky B2B:

e Dlhodobé partnerstva a kontrakty

e Komplexnejsie transakcie s viacerymi zainteresovanymi stranami
e VysSie obchodné hodnoty jednotlivych transakcii

e Specializované produkty a sluzby

e Doraz na ROI a efektivnost’

e DIlhSie predajné cykly

Typy B2B transakcii:
e Dodavky surovin (ocel’, chemikalie)
e Priemyselné zariadenia (stroje, technologie)
o Softvérové rieSenia (ERP, CRM systémy)

e Profesionalne sluzby (konzultacie, pravne sluzby)

Priklady B2B:
e  Microsoft predavajuci softvér firmam
o Dodavatelia komponentov pre automobilky

e Velkoobchodnici predavajtici maloobchodnikom

2.3 Business-to-Government (B2G)

B2G model sa vzt'ahuje na predaj tovaru alebo sluzieb podnikmi vladnym subjektom alebo organizaciam

verejného sektora na miestnej, regionalnej alebo narodnej trovni. e8!

Charakteristiky B2G:
e Specifické procesy obstarivania (verejné sitaze)
e Regulacné poziadavky a compliance
o Zmluvné poZiadavky a formalne procedury
o Délezitost’ suladu s predpismi

e Transparentnost’ procesov



e DIhé platobné cykly

Vyhody B2G:
e Stabilné a predvidatelné prijmy
e Velké objemy objednavek

e Dlhodobé kontrakty

Nevyhody B2G:
e Byrokratické procesy
e Nizke marze

e  Politické rizika

Priklady B2G:
e IT sluzby pre Statnu spravu
e Stavebné prace na infrastruktire
¢ Dodavky pre armadu a policiu

o Konzulta¢né sluzby pre vladu

2.4 Consumer-to-Consumer (C2C)
C2C model predstavuje online trhové miesta, ktoré umoziuju spotrebitel'om predavat’ svoje vlastné tovary
priamo ostatnym spotrebitel'om.
Charakteristiky C2C:
e Peer-to-peer transakcie medzi jednotlivcami
e Platformy funguju ako sprostredkovatelia
e NiZzsie ceny oproti tradiécnému maloobchodu

e Jedine¢né a pouZivané produkty

Vyhody C2C:

e Nizsie ndklady pre kupujicich



e Prijem pre predavajucich z nepotrebnych veci

e Udrzatelnost (recyklacia produktov)

Priklady C2C:
e eBay - aukéna platforma
e Facebook Marketplace
e Bazos.sk - inzertné portaly

e Vinted - oblecenie z druhej ruky

2.5 Consumer-to-Business (C2B)

C2B model je opacny k tradiénému B2C modelu, kde jednotlivci poskytujii produkty alebo sluzby podnikom.

Charakteristiky C2B:
¢ Reverz tradi¢ného modelu
e Jednotlivci ako dodavatelia
e Specializované sluzby alebo produkty

¢ Flexibilné pracovné podmienky

Priklady C2B:
e Freelancing platformy: Upwork, Fiverr
e Stock fotografie: Shutterstock, Getty Images
¢ Influencer marketing: Blogger piSe o produkte firmy
¢ Crowdsourcing: Amazon Mechanical Turk

o Affiliate marketing: Jednotlivci propaguju produkty firiem

Vyhody C2B:
o Nizke naklady pre firmy
e  Pristup k $pecializovanym skillom

e Flexibilita a Skalovatel'nost’


http://bazos.sk/

2.6 Government-to-Business (G2B)

G2B model zahiia sluzby a transakcie, ktoré poskytuje vlada podnikom.

Charakteristiky G2B:

Elektronické vladne sluzby pre podniky
ZjednoduSenie byrokracie
Online pristup k sluzbam

Integracia systémov

Priklady G2B:

Elektronické obstaravanie (e-procurement)
Licen¢né procesy online

Dariové sluzby a elektronické podania
Registracia firiem cez internet

Colné sluzby a export/import procediry

Vyhody G2B:

Rychlejsie vybavovanie
Znizené naklady
Vicsia transparentnost’

24/7 dostupnost’ sluzieb

2.7 Government-to-Consumer (G2C)

G2C model reprezentuje sluzby poskytované vladou ob¢anom.

Charakteristiky G2C:

Digitalizacia verejnych sluZieb
ZjednoduSenie komunikacie s iradmi
Elektronické formulare a podania

Online platby poplatkov



Priklady G2C:
e Online danové systémy (eDane)
o Elektronické ob¢ianske sluzby (elD)
e Socialne sluzby online
e Zdravotné sluzby (eZdravie)

e Vzdelavacie portaly

Vyhody G2C:
e Uspora ¢asu ob&anov
e Znizené néklady Statu
e Lepsia dostupnost’ sluzieb

e Transparentnost’ procesov

2.8 Government-to-Government (G2G)

G2G model zahfia transakcie a vymenu informacii medzi r6znymi vladnymi uroviiami alebo oddeleniami.

Charakteristiky G2G:
e Interdepartmentalna spolupriaca
e ZdiePanie idajov medzi tradmi
¢ Koordinacia politik

e Elektronicka komunikacia

Priklady G2G:
e Zdielanie databaz medzi ministerstvami
¢ Koordinacia medzi $tatnou a regionalnou tiroviiou
e Elektronicka vymena dokumentov

e Spolo¢né IT systémy

2.9 Business-to-Business-to-Consumer (B2B2C)



B2B2C model kombinuje koncepty B2B a B2C vytvaranim nového partnerského obchodného modelu. Jeden

podnik predava produkty alebo sluzby inému podniku s kone¢nym cielom dosiahnut’ kone¢nych spotrebitelov.

Charakteristiky B2B2C:
e Obchodné sprostredkovanie medzi vyrobcom a spotrebitel'om
e Pridana hodnota v maloobchodnom procese
e Siroky dosah kone&nych spotrebitelovtis]
e Partnerstva medzi firmami

e Spolo¢ny branding alebo co-branding

Vyhody B2B2C:
e Rychlejsi vstup na trh
e Nizsie naklady na distribuciu
e Pristup k etablovanej zakaznickej zakladni

e  Zdielanie rizik

Priklady B2B2C:
e Google Play Store - Google poskytuje platformu, developeri predavaju aplikacie spotrebitel'om!2L!
e Starbucks v Barnes & Noble - partnerstvo v ramci knihkupectva

e PayPal - poskytuje platobné sluzby e-shopom pre ich zakaznikov

2.10 Direct-to-Consumer (D2C)

D2C model je obchodny model, kde spolo¢nost’ predava produkty priamo spotrebitel'om, obchadzajuc tradiéné

maloobchodné kanaly.

Charakteristiky D2C:
¢ Eliminacia sprostredkovatel’ov
e Priama kontrola nad zdkaznickym zazitkom
e Vlastné distribu¢né kanaly

e Znackové budovanie



Vyhody D2C:
e VidSia kontrola nad zakaznickym zazitkom
e Vyssie marze (bez maloobchodnickych poplatkov)
e  Priamy pristup k zdkaznickym udajom
¢ Rychlejsi ¢as uvedenia na trh23

¢ Flexibilita v cenach a produktoch

Nevyhody D2C:
e Vysoké naklady na marketing
e Potreba vlastnej logistiky

e Budovanie znacky od nuly

Priklady D2C:
e Casper - matrace predavané priamo zakaznikom
e  Warby Parker - okuliare bez tradicnych optik
e Tesla - auta predavané bez dealershipov

e Dollar Shave Club - holiace potreby

2.11 Peer-to-Peer (P2P)

P2P model umoznuje priame transakcie medzi jednotlivcami bez centralizovanych sprostredkovatelov.

Charakteristiky P2P:
o Decentralizovana Struktira
e Priame transakcie medzi ucastnikmi
e Minimalne sprostredkovanie

e Technologické platformy ako facilitatory

Typy P2P modelov:

e P2P sharing (zdiel'anie zdrojov)

AN

e P2P lending (p6zicky medzi jednotlivcami)



e P2P payments (platby medzi l'ud’'mi)

o P2P marketplaces (trhové miesta)

Priklady P2P:
e Airbnb - zdiel'anie ubytovanie
e  Uber/Lyft - zdiel'anie jazdy
e BitTorrent - zdiel'anie suborov
e Bitcoin - peer-to-peer platby

o Prosper/LendingClub - P2P pozicky

3. Typy trhov a typy statkov

3.1 Typy trhov podl'a konkuren¢ného prostredia

3.1.1 Dokonala konkurencia

Dokonala konkurencia je teoreticka trzna situacia, kde vel’ky pocet kupujticich a predavajicich obchoduje s

homogénnymi produktmi za pevnu cenu stanovenu trhom.

Charakteristiky dokonalej konkurencie:
e Velky pocet malych firiem - Ziadna firma nema vyznamnu trhovu silu
e Homogénne produkty - identické produkty vSetkych firiem, bez diferenciacie
e Volny vstup a vystup z trhu - ziadne bariéry
¢ Dokonalé informacie - vSetci ucastnici maju tiplné informacie o cenach a produktoch

e  Mobilita vyrobnych faktorov - lahky presun zdrojov medzi firmamil26/24]

Désledky dokonalej konkurencie:
e Firmy su "price-takers" (prijimatelia ceny) - nem6zu ovplyvnit’ trhovu cenu
e Ziadne monopolné zisky v dlhodobom horizonte

o Maximalna efektivnost’ alokacie zdrojov



e Cena sa rovna marginalnym nakladom (P = MC)28l

Priklady:
e Pol'nohospodarske komodity (pSenica, kukurica)

¢ Financ¢né trhy (akcie, meny)

3.1.2 Nedokonala konkurencia

Nedokonala konkurencia zahfia vSetky trzné Struktary, ktoré nevykazuju vsetky znaky dokonalej konkurencie.

Formy nedokonalej konkurencie:
1. Monopolisticka konkurencia
2. Oligopol

3. Monopol

3.1.3 Monopolisticka konkurencia

Monopolisticka konkurencia je trzna situacia, v ktorej existuje vel'ky pocet firiem predavajucich uzko

suvisiace, ale diferencované produkty .24

Charakteristiky monopolistickej konkurencie:
e Velky pocet predavajucich - mnoho firiem na trhu
¢ Diferencované produkty - podobné, ale nie identické produkty
e  VolPny vstup a vystup - nizke bariéry vstupu
o Ciasto&na kontrola nad cenou - firmy mozu ovplyvnit’ cenu svojho produktu

e Necenova konkurencia - doraz na kvalitu, znacku, dizajn[24!

Stratégie firiem:
e Produktova diferenciacia
e  Znackové budovanie (branding)
e Reklama a marketing

e Inovacii a zlepSovanie kvality



Priklady monopolistickej konkurencie:
o Kozmetika: r6zne znacky mydiel, Samponov, krémov
o Restauracie: rozne druhy kuchyn v meste
e Oblecenie: rozne moédne znacky

e Softvér: rozne textové editory, antivirusy

3.1.4 Oligopol

Oligopol je trzna situacia, kde maly pocet velkych predavajicich kontroluje trh s va¢sim poctom kupujucich.

Charakteristiky oligopolu:
e Maly pocet vel’kych firiem (2-10 dominantnych hracov)
e Vysoké bariéry vstupu - kapitalové, technologické, regulacné
e Vzajomna zavislost’ firiem - rozhodnutia jednej firmy ovplyvituju ostatné
e Homogénne alebo diferencované produkty
e Strategické spravanie - game theory aplikacie

¢ Kontrola nad cenou - firmy mozu ovplyviiovat’ ceny!281124]

Typy oligopolu:
e Cisty oligopol - homogénne produkty (ocel’, cement)

o Diferencovany oligopol - diferencované produkty (auta, telefony)

Stratégie v oligopole:
e Cenova konkurencia vs. cenova stabilita
e Necenova konkurencia (kvalita, inovacie)
o Kartelové dohody (Casto ilegalne)

e Cenové vodcovstvo

Priklady oligopolu:
e Automobilovy priemysel: BMW, Audi, Mercedes

o Telekomunikacie: Orange, Telekom, O2



3.1.5 Monopol

Monopol je trzna situacia, kde existuje iba jeden predavajuci na trhu, ktory predava produkt bez blizkych

substitatov.

Charakteristiky monopolu:
e Jediny predavajuci na trhu
e  Ziadne blizke substituty produktu
e Vysoké bariéry vstupu - pravne, ekonomické, technologické

e Kontrola nad cenou - monopolista je "price-maker"

Moznost’ cenovej diskriminacie - r6zne ceny pre roznych zakaznikov

Typy monopolov:
e Prirodzeny monopol - elektrina, voda
e Pravny monopol - patenty, licencie
e  Geograficky monopol - jediny poskytovatel’ v regione

e Statny monopol - kontrolovany vladou

Désledky monopolu:
e Vyssie ceny oproti konkurencnym trhom
e NizSie mnozstvo produkovanych tovarov
e Monopolné zisky

e Nizsie inovécie (chyba konkurencny tlak)

Regulacia monopolov:
e Cenovaregulacia
e Antimonopolné zdkony
e Statne vlastnictvo

e Deregulacné opatrenia



3.2 Typy statkov podl’a ekonomickych charakteristik

3.2.1 Klasifika¢na matica statkov

Statky sa klasifikuji podl'a dvoch zakladnych charakteristik:

Vyluditené Nevylucitel’né
Rivalitné Sukromné statky Spolo¢né zdroje
Nerivalitné Klubové statky Verejné statky

Definicie charakteristik:

e Vyliditel’nost’: Moznost zabranit’ jednotlivcom v spotrebednes statku

¢ Rivalitnost’: Spotreba jednou osobou znizuje dostupnost’ pre ostatnych



4. Identifikacia konkurencie

4.1 Porterov model piatich sil

Porterov model piatich sil je ramec na analyzu konkurenc¢nej intenzity a atraktivnosti odvetvia, ktory vyvinul
Michael Porter na Harvard Business School v roku 1979. Model identifikuje pat’ kI'uCovych sil, ktoré formuju

kazdé odvetvie a poméhaju ur¢it’ jeho ziskovost’ a atraktivnost’.331361

Zakladné principy modelu:
e Ziskovost’ odvetvia zavisi od kolektivnej sily piatich sil
o Silnejsie sily znizuju ziskovost’
e Cielom je ngjst poziciu, kde firma méze najlepsie branit’ proti tymto sildm

e Model pomaha pri strategickom planovani a vstupe na nové trhy

4.1.1 Hrozba novych vstupujucich (Threat of New Entrants)

Hrozba novych vstupujicich sa tyka 'ahkosti, s akou m6zu nové firmy vstipit’ do odvetvia a konkurovat’
existujucim firmam.

Faktory ovplyviiujuce hrozbu novych vstupujucich:

Bariéry vstupu:

Kapitalové poziadavky - vysoké pociatocné investicie

e Uspory z rozsahu - potreba dosiahnut’ uriti velkost’ pre konkurencieschopnost’
¢ Diferenciacia produktov - silné znacky existujucich firiem

e  Pristup k distribuénym kanalom - kontrola nad distribticiou

e Vladna politika - licencie, regulacie, patenty

Faktory zniZujuce bariéry:

e Nizke kapitalové poziadavky
e Standardizované produkty
e Dostupné distribucné kanaly

e Slabé znacky existujucich firiem



Priklady vysokych bariér vstupu:
o Farmaceuticky priemysel - vysoké naklady na vyskum a schvalovanie
e Automobilovy priemysel - masivne investicie do vyroby

o Telekomunikacie - potreba infrastruktury a licencii

4.1.2 Vyjednavacia sila dodavatel’ov (Bargaining Power of Suppliers)

Vyjednavacia sila dodavatel’ov sa tyka schopnosti dodavatel'ov ovplyviiovat ceny, kvalitu a podmienky
dodavok.

Faktory zvySujuce silu dodavatelov:

Koncentracia dodavatelov:

e Maly pocet dodavatel'ov dominuje trhu
e Vysoké néklady na zmenu dodavatel’a

e  Ziadne substituty pre dodavané vstupy
e Dolezitost’ vstupu pre kvalitu produktu

Hrozba integracie dopredu:

e Dodavatelia moézu zacat’ konkurovat’ svojim zakaznikom
e Vlastnia kI"ai€ové technologie alebo zdroje

e  Maju silnl poziciu na trhu

Faktory znizujuce silu dodavatelov:
e Velky pocet dodavatel'ov
e Standardizované vstupy
e Nizke naklady na zmenu

e Dostupnost’ substititov

Priklady silnych dodavatel’ov:
e  Microsoft pre vyrobcov PC (operacné systémy)

o Intel pre pocitacovy priemysel (procesory)



e Specializovani dodavatelia komponentov

4.1.3 Vyjednavacia sila kupujucich (Bargaining Power of Buyers)

Vyjednavacia sila kupujiicich reprezentuje schopnost’ zakaznikov ovplyviiovat’ ceny a podmienky nakupu.33!

Faktory zvySujuce silu kupujucich:

Koncentracia kupujucich:

e Maly pocet velkych zakaznikov
e Vysoky objem nakupov
e  Zakaznici kupuju vel’ku ¢ast’ produkcie firmy

Informovanost’ a moZnosti:

e Dobra informovanost’ o cenach a alternativach
e Nizke ndklady na zmenu dodéavatel'a

e Schopnost spétnej integracie (vlastna vyroba)
e Standardizované produkty!33!

Cenova citlivost’:

e Nakup tvori vel'ku ¢ast’ nakladov kupujiceho
e Nizka diferenciacia produktov

o Nizka ziskovost’ kupujicich

Priklady silnych kupujucich:
e Velké retazce (Walmart, Tesco) vocéi dodavatelom
e Automobilky voci dodavatel'om komponentov

e Velké korporacie kupujuce IT sluzby

4.1.4 Hrozba substitutov (Threat of Substitute Products)

Hrozba substititov sa tyka produktov z inych odvetvi, ktoré mozu plnit’ podobnt funkciu ako produkty v

analyzovanom odvetvi.



Faktory ovplyviiujice hrozbu substitutov:

Dostupnost’ substititov:

e Existencia produktov s podobnou funkciou
e Relativna cena substitutov

e Kuvalita a vykonnost’ substititov

e Naéklady na zmenu pre zakaznika

Technologicky vyvoj:

e Nové technologie vytvarajuce substitlity
e Digitalizacia tradi¢nych produktov

e Inovacné rieSenia zakaznickych potrieb

Priklady substitucie:
e  Email substituoval tradi¢nu postu
e Streaming sluzby (Netflix) vs. DVD prenajom
e Videokonferencie (Zoom) vs. cestovanie na stretnutia

e E-knihy vs. fyzické knihy

4.1.5 Intenzita konkurenéného superenia (Competitive Rivalry)

Intenzita konkuren¢ného stiperenia reprezentuje stupenn konkurencie medzi existujucimi firmami v odvetvi.

Faktory ovplyviiujice intenzitu superenia:

Struktira odvetvia:

e Pocet a vel’kost’ konkurentov - vel'a podobne velkych firiem zvySuje rivalitu
¢ Rast odvetvia - pomaly rast vedie k boju o trzny podiel
o Diferenciacia produktov - nizka diferencicia zvysuje cenovi konkurenciu

Ekonomické faktory:

¢ Fixné naklady - vysoké fixné naklady nutia firmy udrziavat’ vysokl vyuzitost

e Bariéry vystupu - vysoké naklady na opustenie odvetvia



e Prebyto¢né kapacity - nadmerné kapacity ved k cenovej vojne

Strategické faktory:

o Strategicka dolezitost’ odvetvia pre firmy
o Diverzita konkurentov - rozne stratégie a ciele zvysuju nepredvidatelnost’

o Informacna transparentnost’ - lahky pristup k informaciam o konkurentoch

Priklady intenzivnej rivality:
e Letecky priemysel - cenova konkurencia, nizke marze
e Telekomunikacie - boj o zdkaznikov, cenové vojny

e Maloobchod - konkurencia na ceny a sluzby
4.2 Typy konkurencie

4.2.1 Priama konkurencia (Direct Competition)

Priama konkurencia nastava, ked’ podniky ponukaju rovnaké alebo vel'mi podobné produkty ¢i sluzby

zamerané na t0 ist( zakaznicku zakladnu.

Charakteristiky priamej konkurencie:
o Identické alebo vel’mi podobné produkty - rovnaka funkcia a vlastnosti
o Taista ciePova skupina zakaznikov - rovnaky demograficky segment
e Priama substitu¢nost’ - zakaznici mézu 'ahko prepnit’ medzi produktmi
e Silna cenova konkurencia - cena je ¢asto rozhodujuci faktor32140

e Podobné distribu¢né kanaly a marketingové stratégie

Formy priamej konkurencie:

e Produktova konkurencia - identické produkty r6znych vyrobcov
e Znackova konkurencia - podobné produkty pod réznymi znackami

e Geograficka konkurencia - rovnaké sluzby v tej istej lokalite

Stratégie v priamej konkurencii:



e (Cenova konkurencia

e Koyvalita a spol'ahlivost’
e  Znackové budovanie
o  Customer service

e Distribu¢na siet’

Priklady priamej konkurencie:
e Coca-Cola vs. Pepsi - cola napojel3l
e McDonald's vs. Burger King - rychle ob&erstveniel*¥!
e iPhone vs. Samsung Galaxy - prémiové smartfony
e  BMW vs. Mercedes vs. Audi - luxusné automobily

e Adidas vs. Nike - Sportova obuv

4.2.2 Nepriama konkurencia (Indirect Competition)

Nepriama konkurencia zahfia podniky, ktoré nepontikaju rovnaké produkty ¢i sluzby, ale uspokojuju tie isté

zékaznicke potreby alebo riesia podobné problémy. 38139

Charakteristiky nepriamej konkurencie:
e Rézne produkty, ale rovnaké potreby zakaznikov
¢ Konkurencia o rovnaky rozpocet zakaznika
e Menej intenzivna cenova konkurencia
e Vidi doraz na preferencie a $tyl Zivota zkaznikov232

e Rozne sposoby uspokojovania potrieb

Dimenzie nepriamej konkurencie:
¢ Funkcionalna substiticia - r6zne sposoby plnenia tej istej funkcie
e Kategorialna substiticia - rozne kategorie produktov pre rovnaku potrebu

¢ Genericka substiticia - SirSie alternativy pre uspokojenie potreby

Identifikacia nepriamej konkurencie:



1. Definovanie zakladnej potreby zakaznika
2. Identifikacia vsetkych sposobov jej uspokojovania
3. Analyza substitu¢nych produktov a sluzieb

4. Hodnotenie atraktivnosti alternativ

Priklady nepriamej konkurencie:
e Kino vs. divadlo vs. koncerty - vietky poskytuju zabavulQ
e Auto vs. vlak vs. lietadlo - dopravné sluzby
e ReStauracia vs. donaska jedla vs. varenie doma - stravovanie
e Knihy vs. video hry vs. Netflix - vol'nocasové aktivity

¢ Fitnescentrum vs. jogging vs. cyklistika - cvicenie a zdravie

4.2.3 Potencialna konkurencia (Potential Competition)

Potencialna konkurencia predstavuje hrozbu vstupu novych firiem do odvetvia, ktoré momentalne v iom

neposobia.

Charakteristiky potencialnej konkurencie:
¢ Firmy mimo odvetvia s potencidlom vstupu
o Existujuce firmy z pribuznych odvetvi

e Nové technoldgie umoznujuce vstup

e Zmeny v regulacii otvarajuce trh

Typy potencialnych konkurentov:
Firmy z pribuznych odvetvi:
e  Maju podobné technoldgie alebo zruénosti
e Mozu lahko rozsirit’ svoje portfolio
e Priklad: Google vstupujuci do automobilového priemyslu

Nové startupy:

e Inovativne technologie



e Disruptivne obchodné modely

e  Priklad: Uber narti$ajuci taxi priemysel
Medzinarodni hraci:

e Expanzia zo zahrani¢nych trhov

e Globalizacia umoziuje I'ahsi vstup

e  Priklad: Cinske technologické firmy v Eurdpe

Faktory ovplyviiujice potenciialnu konkurenciu:
e Vyska bariér vstupu - kapitalové, technologické, regulacné
e Atraktivnost’ odvetvia - ziskovost’, rast
e Reakcia existujucich konkurentov na vstup novych hracov

e Regulaéné obmedzenia a licenéné poziadavky(33!

Obrona proti potencialnej konkurencii:
e ZvySovanie bariér vstupu
e Diferenciacia produktov
e Budovanie lojalnosti zakaznikov
e Kontrola distribu¢nych kanalov

e Patentova ochrana
4.3 Rozpoctové obmedzenie spotrebitel’a

4.3.1 Definicia rozpoctového obmedzenia

Rozpoctové obmedzenie (budget constraint) predstavuje stihrn vSetkych kombinacii tovaru, ktoré si spotrebitel’

moze dovolit’ kapit’ vzhl'adom na svoj prijem a ceny tovaru. 1421

Matematické vyjadrenie rozpo¢tového obmedzenia:

Pre dva tovary:

pP1Xy +p2xy <1



Pre n tovarov:

Kde:

e p; =cenatovarui
e x; = mnozstvo tovaru i

e [ = prijem spotrebitel'a*

Rozpocétova priamka:

Grafické znazornenie vSetkych kombinacii dvoch tovarov, ktoré spotrebitel’ moze kupit’ pri vycerpani celého

rozpoctu:
P1X1 +paxz =1

Sklon rozpoc¢tovej priamky: — % - vyjadruje relativny pomer cien
2

4.3.2 Vlastnosti rozpoctového obmedzenia

Zmeny v rozpoctovom obmedzeni:

Zmena prijmu:

e Narast prijmu — posun rozpoctovej priamky smerom von (paralelne)
e Pokles prijmu — posun rozpoctovej priamky smerom dnu (paralelne)

Zmena ceny jedného tovaru:

e Zmena sklonu rozpoctovej priamky
e Rotacia okolo bodu na jednej z osi

Zmena cien oboch tovarov proporcionilne:

e Rovnaky efekt ako zmena prijmu v opacnom smere

4.3.3 Rozpoctové obmedzenie ako konkurenény faktor



Konkurencia o rozpocet spotrebitel’a

Rozpoctové obmedzenie vytvara prirodzeni konkurenciu medzi:

e Roéznymi kategoriami produktov - jedlo vs. oblecenie vs. zabava
e Sucasnou a budicou spotrebou - kupit teraz alebo Setrit’

e Potrebami a tuZzbami spotrebitel’a - nevyhnutné vs. luxusné tovary

Ekonomické efekty zmien cien:

Substituény efekt:

o Ked sa zmeni relativna cena tovaru, spotrebitel’ substituuje smerom k relativne lacnejSiemu tovaru
e Vyplyva zo zmeny relativnych cien pri konstantnom realnom prijme
e Vzdy pdsobi v opacnom smere ako zmena ceny

Prijmovy efekt:

e Zmena ceny ovplyviiyje redlnu kupnu silu spotrebitel’a
e Moze zvysit alebo znizit' spotrebu oboch tovarov
e Zavisi od toho, ¢i je tovar normalny alebo inferiorny!4411431

Celkovy efekt zmeny ceny:

Celkovy efekt = Substitu¢ny efekt + Prijmovy efekt

4.3.4 Aplikacia v konkurencnej analyze

Pre podniky - pochopenie konkuren¢ného prostredia:

Analyza zakaznickych rozpoctov:

e Aky podiel rozpoctu zékaznika predstavuje nas produkt?
e S akymi inymi produktmi/sluzbami konkurujeme o rozpocet?
e Ako ovplyviiuju ekonomické zmeny nasu poziciu?

Cenova stratégia:

e Ako zmeny naSich cien ovplyvnia dopyt?



o Aké st substitu¢né a prijmové efekty?
o Kedy je cenova konkurencia efektivna?

Segmentacia trhu:

e RoOzne prijmové skupiny maju rozne rozpoctové obmedzenia
e  Produktové portfolio pre rozne cenové segmenty

e Timing produktovych uvedeni43146]

Pre spotrebitel’ov - optimalizacia rozhodnuti:
Maximalizacia uZitku:

e Vyber kombinacie tovarov pri danom rozpocte

e Porovnavanie marginalneho uzitku na euro vynalozené

e Reakcia na cenové zmeny

Planované obstaravanie:

e Casovanie ndkupov podl'a rozpo&tovych cyklov
e Hrladanie najlepsej hodnoty za peniaze

e  Substituovanie medzi produktmi

Praktické priklady konkurencie rozpoc¢tu:

Spotrebitel’ské rozhodnutia:

¢ Dovolenka vs. novy automobil - vel'ké nakupy konkuruji medzi sebou
e Jedenie vonku vs. varenie doma - rozne sposoby stravovania
e Oblecenie vs. technologie - diskrétne kategorie

Seasonalnost’ a timing:

¢ Viano¢né nakupy - koncentracia rozpoc¢tu na daréeky
e  Zaciatok Skolského roka - skolské potreby vs. iné vydavky

e Letna sezéna - dovolenky vs. ostatna spotreba



