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Dlvody realizace modrych ocednu

»Zrychlujic se tempo technologického rozvoje
»Trend smeérujici ke globalizaci
»RUst nabidky neni doprovazen rustem poptavky

»Stiraji se rozdily mezi vyrobky a poskytovanymi sluzbami s ohledem
na jejich funkcni vlastnosti a kvalitu
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Hodnotova inovace

» Pfedstavuje novy zplsob uvazovani o strategii i novy zpUsob jeji realizace. K
hodnotové inovaci dochazi tehdy, kdyz firmy uvedou inovaci do souladu s
uzitnou hodnotou, s cenou a s nakladovym postavenim.

» Dochazi k soucasnému snizovani nakladd a zvysovani hodnoty pro zakaznika.
» Hodnota pro zakaznika je urCovana uzitkem a cenou.

» Zdrojem hodnoty pro firmu je cena a vlastni nakladova struktura.

v
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Obr. 2 Hodnotova inovace
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(Kim a Mauborgne, 2015)
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Rozdily mezi rudym a modrym oceanem

> Rudé oceany = dnes existujici odvétvi, znamy trzni prostor, hranice odveétvi jsou
pevné vymezené, znama konkurencni pravidla hry, vyrobky se stavaji
zameénitelnymi, soupereni o vetsi podil na existujici poptavce, snizuji se vyhlidky
na zisk a na rust.

> Modré oceany = dnes neexistujici odvétvi, neznamy trzni prostor, vytvareni
poptavky a prilezitosti k vysoce ziskovému rUstu, hranice existujicich odvétvi se

Vv 4
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Tab. 1 Strategie rudého oceanu versus strategie modrého
oceanu

Soutézte v ramci existujiciho trzniho
prostoru.

Porazte konkurenty.

Vyuzijte existujici poptavky.

Volte mezi hodnotou a naklady.

Uvedte cely systém cinnosti firmy do
souladu se strategickou volbou odliseni
nebo nizkych nakladd.

(Kim a Mauborgne, 2015)

Vytvorte svrchovany trzni prostor.

Vyradte konkurenty ze hry.

Vytvorte novou poptavku a vyuzijte ji.

Prolomte dilema rozhodovani mezi
hodnotou a naklady.

Uvedte cely systém cinnosti firmy do
souladu se zamérenim na odliseni a
nizké naklady.
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Analytické nastroje a systémoveé
ramce strategie modrého oceanu

0 Obraz strategie — hodnotova kfivka
O Systémovy ramec Ctyr aktivnich opatreni

O Souradnicova sit odvrhnéte — omezte — pozvednéte — vytvorte

v/
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Obraz strategie (Strategy canvas)

» Analyticky systémovy ramec vytvareni strategie modrého oceanu. PIni dva ucely:
zachycuje faktory na nichz se v soucasnosti zaklada konkurencni jednani v
odvétvi z hlediska vyrobkd, sluzeb a dodacich podminek a to co zakaznikdm
prinaseji existujici konkurencni nabidky.

» Zakladnim prvkem obrazu je hodnotova kfivka, ktera je grafickym vyjadfenim
vykonnosti firmy vzhledem k jednotlivym faktordm, které jsou pro konkurenci v
odvetvi jeji plsobnosti urcujici.

» VySSi skore naznacuje, ze firma nabizi z hlediska prislusného faktoru zakaznikim
vice, z Cehoz plyne, ze do toho faktoru také vice investuje.

v
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Obr. 3 Obraz strategie — Hodnotova kfivka
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(Kim a Mauborgne, 2015)
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_ Systémovy ramec Ctyr aktivnich opatfeni (four actions framework)

»Umozniuje rekonstruovat skladbu prvkd hodnoty pro zdkaznika a
nacrtnout novou hodnotovou krivku.

»Zakladem jsou ctyri klicovée otazky, které testuji strategickou logiku
odvétvi a prevladajici podnikatelsky model:

1. Které z faktorU, jez jsou v odvéetvi povazovany za samozrejme dané, by
meély byt odvrzeny?

VvV /

standard odvétvi?

3. Které z faktort by mély byt pozvednuty na vyraznée vyssi Uroven, nez je
standard odveétvi?

4. Které z faktor(, jez odvétvi jako celek nikdy neposkytovalo, by mély byt ~

vytvoreny?
</

MV50 »» JANOWLEDGE FOR THE FUTURE

\/ o

B



WAL

Souradnicova sit odvrhnéte — omezte — pozvednéte — vytvorte
(eliminate-reduce-raise-create grid)

> Jedna se o doplnkovy analyticky nastroj k systéemovéemu
ramci ctyr aktivnich opatreni.

> Vede firmy, aby si nejenom polozily Cctyri otazky
systémoveho ramce aktivnich opatreni, ale aby podle nich
skutecné jednaly a vytvarely novou hodnotovou krivku.

v
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Obr. 5 Soufadnicova sit odvrhnéte — omezte — pozvednéte — vytvorte

Odvrhnéte Pozvednéte

Omezte Vytvorte

(Kim a Mauborgne, 2015)
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~ Tri vlastnosti efektivni strategie modrého oceanu

- Jasné zaméreni (focus) — jedna se o strategicky profil firmy, ktery znazornuje
hodnotova krivka.

- Rozdilnost (divergence) — se projevuje v pribeéhu hodnotové kfivky. Je to dano
tim, Ze firmy uplatiuji ctyri aktivni opatreni zamérena na odvrhovani,
omezovani, pozveddvani a vytvareni, se jejich profily odlisuji od primérného
profilu odvéetvi.

- PUsobiva jedinecna slovni charakteristika, resp. Slogan (tagline) — preddva jasné
sdéleni a pravdive inzeruje obchodni nabidku.

v/
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Pozvednéte

Jedinec&nost prostredi
cirkusového stanu

'
Pripadova studie: kanadsky Cirqgue de soleil
Eliminovat Redukovat Zvysit  Vytvorit
Vysoky Cirque du Soleil -
Ringling Bros. SR LN g Odvrhnéte
,/k 3 =
//l & 3 3 Mensi regionalni cirkusy : ~ VYSTOU penl’ hVéZd nyc h
: osobnosti
4 Vystoupeni zvifat
o Soubézné probihaijici
predstaveni v nékolika
i - - | maneézich
Hvézdni Koncesovany Zabava Jedineénost Umélecka hudba
umélci prodej v ulickach a humor prostredi a tanec
Dre'z_u‘:ra Soubézna Napéti _Téma
Cena zvizat predstaveni a nebezpeci a déjovy pribéh Omezi.e
Obraz strategie Cirque du Soleil Zabava a humor

Napéti a nebezpedi

Vytvorte

Téma a déjovy pribéh
Kultivované prostredi pro
divaky

SirSi repertodr
predstaveni

Uméleckd hudba a
umélecky tanec

Souradnicova sit’: pfipad

Cirque du Soleil
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A4 y 4 [ ] ° ° Y 4
Formulacni principy strategie modrého
V 4
oceanu
0 Rekonstruujte hranice trhu
0 Zameérte se na celkovy obraz, nikoli na podrobné Ciselné Udaje
0 Presahnéte dosavadni poptavku
0 Provedte spravneé sled strategickych krokd
v
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Rekonstruujte hranice trhu - Utvareni nového trzniho prostoru

>  Sest zakladnich pFistup(l vedoucich ke zmé&né hranic trhu, jednd se o tzv. systémovy
ramec Sesti cest. Cesty Ize uplatnit ve vsech odvétvovych sektorech. Mezi né patri:

- Cesta €. 1: Rozhlédnuti pres alternativni odvétvi (napr. restaurace a kino)
- Cesta C. 2: Rozhlédnuti pres strategické skupiny v ramci jednotlivych odvetvi
« Cesta ¢. 3: Rozhlédnuti pres retézec zakaznik (napf. firma Novo Nordisk — NovoPen)

- Cesta C. 4: Rozhlédnuti pres nabidky doplfkovych vyrobkt a sluzeb (napfr. varna konvice od
firmy Philips Electronics

- Cesta €. 5: Rozhlédnuti pres funkéni ¢i emocni vyzvy adresované zakaznikm (napfr. firma
QB House)

- Cesta €. 6: Rozhlédnuti napfi¢ casem (napf. firma Apple — internetovy obchod s hudebnimi
nahravkami iTunes)

v
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1. cesta: Rozhlédnuti pres alternativni odveétvi

Firma konkuruje nejen jinym firmam v ramci vlastniho odvétvi, nybrz také
firmam v jinych odvétvich, ktera vyrabéji a poskytuji alternativni vyrobky Ci
sluzby.

2. CESTA: Rozhlédnuti pres strategické skupiny v ramci jednotlivych odvetvi

Strategické skupiny predstavuji firmy v ramci odvétvi, které sleduji podobnou
strategii. Strategické skupiny Ize usporadat do dvou hledisek a to podle ceny a
vykonnosti. VetSina firem se soustreduje na zlepsovani vlastniho
konkurencniho postaveni v ramci strategické skupiny, avsak zadna strategicka
skupina nevénuje pozornost tomu, co déli ta druha, protoze se domnivaji, ze si
nekonkuruji.

3. cesta: Rozhlédnuti pres retézec zakaznik(

Nakupujici, kteri za vyrobek nebo za sluzbu plati, nemusi byt totozni se
skuteCnymi uzivateli, a v nékterych pripadech se dale setkavame s lidmi, kteri
nakupni rozhodnuti vyznamnym zpldsobem ovliviuji.

v
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4. cesta: rozhlédnuti pres nabidky doplnkovych vyrobkt a sluzeb

Dosud nedoctena a nevyuzitd hodnota se casto skryva v doplikovych vyrobcich a
sluzbach. Klicovy vyznam ma pochopeni a vymezeni celkového reseni, které zakaznici
hledaji a o néz usiluji, kdyz si vybiraji vyrobek nebo sluzbu. Jednoduchy zplsob, ktery
vas k takovému pochopeni pfiveden spociva v zamysleni nad tim, k cemu dochazi pred
uzitim vaseho produktu., v prdbéhu jeho uzivani i po ném.

5. CESTA: Rozhlédnuti pres funkcéni ¢i emocni vyzvy adresované zakaznikim

Konkurencni jednani v nékterych odvétvich se zaklada predevsim na cené a funkci, v
pfevazné mire s ohledem na kalkulace uzitku, jejich vyzva je racionalni. Konkurencni
jednani v jinych odvétvich se zaklada prevazné na citech, jejich vyzva je emocni.
Zpochybnénim funkéni/emocni orientace svého odvétvi, dochdzi k objeveni nového
trzniho prostoru. Emocné zaméreni odvétvi nabizeji mnoho znakd navic, které zvysuji
cenu, aniz by obohacovaly funkcni stranku vyrobku nebo sluzby. Odbourani téchto
mimoradnych znakl mUze pomoci vytvorit jednodussi podnikatelsky model zaloZzeny na
nizkych cenach, které by zakaznici mohli uvitat. A naopak funkcné zameérena odvétvi
casto mohou vdechnout malo se odlisujicim vyrobkd novy Zivot tak, Ze jim dodaji
emoce, a tim také mohou podnitit novou poptavku. ®
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6. cesta: Rozhlednuti napfic Casem

Vsechna odvétvi jsou vystavena vnéjsim trendim, které ¢asem jejich podnikatelské oblasti
ovliviuji. Sledovat jak vyvojovy trend zméni hodnotu pro zakazniky a ovlivni podnikatelsky
model firmy. Na zakladé rozhlédnuti napfi¢ case od hodnoty, kterou urcity trh zakaznikim
poskytuje dnes, k hodnoté, kterou by jim mohl poskytovat zitra- mohou manazeri aktivné
utvaret budoucnost svych podnikl a uplatnit svlj narok na novy modry ocean. Pro
vyhodnocovani casovych trendl maji vyznam tri principy. Musi byt smérodatné pro oblast
vaseho podnikani, musi byt nevratné a musi mit jasnou trajektorii. MUzZe jit o prelomové
vyvojové zmeény technologie, nastup nového Zivotniho stylu, nebo zmény regulacnich
podminek Ci socialniho prostredi. Pro urcitou podnikatelskou oblast budou mit vyznam pouze
jeden Ci dva trendy.

v
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Zameérte se na celkovy obraz, nikoli na podrobné cCiselné udaje

Vykresleni obrazu strategie prinasi tri véci:

> Ukazuje strategicky profil odvetvi tim, ze jasne popisuje faktory, ktere
ovliviiuji nebo budou ovlivhovat konkurencni jednani aktérd v
odveétvi.

»Ukazuje strategicky profil soucasnych a potencialnich konkurentl a
urcuje, do kterych faktord investuji ze strategického hlediska.

> Ukazuje strategicky profil firmy — jeji hodnotovou krivku.

v
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Presahnéte dosavadni poptavku

Cilem je porozumét nezakaznikim, pricemz rozlisujeme tri okruhy:

1. Brzci nezakaznici — lidé, kteri prodejni nabidky odvétvi kupuji jen z nutnosti a v
min. mnoZzstvi a jsou pripraveni odvétvi opustit, jakmile najdou néco lepsiho.
Stoji na okraji vaseho trhu.

2. Odmitajici nezakaznici— tvori lidé, kteri odmitaji pouzivat to, co vasSe odvéetvi

nabizi.

3. Neprobadani nezakaznici — lidé, ktefi o prodejnich nabidkach vaseho odvétvi
jako o moznosti dosud neuvazovali. Pohybuji se na trzich vzdalenych od vasich
trha.

v
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"  Obr. 8 Tfi okruhy nezdkaznik(, str. 124
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Provedte spravné sled strategickych krok

> Cilem je zhmotnéni a ovéreni napadl povahy modrého ocednu a potvrzeni
jejich obchodni zivotaschopnosti.

> Firmy vytvareji strategii modrého oceanu v posloupnosti: uzitek pro
zakaznika (utility), cena (price), naklady (cost), osvojeni (adoption).

» Skokovy prirtstek Cisté hodnoty pro zakaznik — Cista hodnota pro zdkaznika =
uzitek — cena, kterou musi za uzitek zaplatit.

> Firma vytvari skokovy prirGstek hodnoty v podobé zisku = cena obchodni
nabidky — vyrobni naklady,

> Kombinace vyjimecného uzitku, strategické tvorby cen a urceni cilovych
nakladt firmy vede k dosahovani hodnotovych inovaci.

v
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Uditek pro zakaznika

Pfinese vas podnikatelsky nipad
' mimoradny uZitek pro zdkaznd?

J
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Ja vass cana snadno dostupnad
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Osvojent
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Ne - Promyslet znovu

Obr. 9 Sled kroku strategie modrého
oceanu

(Kim a Mauborgne, 2015)
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Ovéreni vyjimecnosti uzitku pro zakaznika
» Mapa uZitku pro zdkaznika viz obr. 10 — nastifiuje sméry, které maze firma vyuZzit pro poskytovani
vyjimecného uZitku pro zakaznika a zkuSenosti, které mohou vyrobek nebo sluzba zakazniklm pfinést.

Obr. 10 Mapa uzitku

Sméry uzitku

Faze cyklu zakaznikovy zkusenosti

Zakaznikova
produktivita

UZivatelské
pohodli

Zabavnost a
prvky utvarejici
image

(Kim a Mauborgne, 2015)
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Obr. 14 Ziskovv model strateaie modrého oceanu

Strategicks cena

Cilovy zisk

Ciloveé ndklady

Ziednodudend a zefektivnind [
provoznich postupd a inovace
v obdasti ndkladd

D -

Inovace tvarby cen

(Kim a Mauborgne, 2015)
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ureni strategické ceny,
od niz odecte cilovou
ziskovou marzi, aby
dospéla k  cilovym
nakladim.



» Urceni cilovych nakladd
Zakladem je odecitaci postup od urceni ceny a zisku k urceni cilovych naklad
(nahrazeni postupu od kalkulace nakladu k uréeni zisku a ceny)

o

Nakladoveé cile Ize dosahnout tfemi zplsoby:

- ZjednodusSeni a zefektivnéni provoznich postupl a zavedeni inovaci v oblasti
nakladd od vyroby aZz po distribuci.

- Navazovani partnerstvi poskytuje firmam zpUsob, jak si zajistit rychle a efektivné
potfebné zpUsobilosti a snizit pritom vlastni naklady. Vyuzivd odborné
zpUsobilosti jinych firem, pricemz nedostatky ve zpUsobilostech mlze preklenout
pomoci akvizic. Priklad IKEA

- Zména modelu tvorby ceny v odvétvi: model vypUjéek Priklad firmy na
videokazety, model sdileni Casu firma Netlets, ktera zpfistupnila pouzivani
letadel dlouhé radé podnikovych zakaznikl, kteri si kupuji pravo po urcity cas
letadla uzivat, takze si nemusi letadlo kupovat, nebo opusténi od koncepce ceny.
Poskytuji své produkty zdkaznikim vyménou za vlastnicky podil na podniku
zakaznika. Priklad firmy Hewlett-Packard.

</
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IV. Realizacni principy strategie
modrého oceanu

- Ptekonejte kli¢ové organiza&ni pfekazky
- Realizace spravedlivého procesu

- Slad'te nabidku hodnoty, zisku a lidi

v/
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Organizacni prekazky

Obr. 15 Ctyfi organizaéni prekazky stojici v cesté realizaci strategie

e
- F
Pirakdfka
v podobd zdno|d
Cmezend zdmoje
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(Kim a Mauborgne, 2015)
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~  Realizace spravedlivého procesu

Existuji tfi vzajemneé se posilujici prvky, které vymezuji spravedlivy proces:

> Zapojeni - (umoznuje jednotliveUm zucastnit se pripravy rozhodnuti, ktera se jich
budou tykat, pozadat je o nazor a prispéni a dat jim moznost kriticky se vyjadrit k
nazorim.)

> Vysvetleni - (kdo se pripravy rozhodnuti zUc¢astnil a koho se bude toto rozhodnuti
dotykat, by mél chapat, proC konecna strategicka rozhodnuti maji prave tuto
podobu.)

> Jasnost ocekavani - (po formulovani strategie manazefi musi stanovit nova
pravidla hry.)

v
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Pripadova studie: vinarstvi v USA — australska firma Casella Wines

Charakteristika trhu [yellowsall
> USA Treti nejvetsi spotrebitel vina na svéte
> Intenzivni konkurence

> 2/3 trhu kalifornska vina zbytek Francie, Italie, épanélsko, zvySuje se
dovoz z Chile, Australie, Argentiny

» Dale roste produkce ve statech Oregon, New York, Washington

> ZvySuje se tlak na ceny

» Stagnujici poptavka a to i navzdory nepfeberné nabidce

> 75 % trhu ma osm nejvétsich firem v odvétvi

> Siroka nabidka raznych druh( vin

» Silici vyjednavajici postaveni maloobchodu a distributoru 9
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[yellow tail]

Obraz strategie

Zakladni faktory konkurencniho jednani:
» Cena jedné lahve vina

> Vybrané a vytfibené pojeti baleni vina, etiketa zobrazujici ocenéni pavod
a dalsi detaily

» Rozsahlé marketingové kampané v hromadnych sdélovacich mediich
> Kvalita dana kvasenim a zranim

> Véhlas vinarske trati a jeji tradice

» Komplexita a rafinovanost chuti vina

» Rozmanitost nabidky vin

v
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~  Obraz Strategie trhu vinarstvi v USA

Prémiova vina

Vysoky

Stfedni

Nizky

Cena Ocenéni, Rozsahle Kvalita Véhlas  Kompexita Rozmanitost

terminologie, marketingové souvisejici vinafské chuti vina nabidky vin
etiketa atd. kampané s kvaseni a trati
se zranim a tradice

Vysoky

Stfedni

Nizky

-/

[yellow tail ]’

Stolni vina

/\\.' i

w

[ | | I I I | [

Cena Ocenéni, Rozsahlé Kvalita Véhlas  Kompexita Rozmanitost
terminologie, marketingové souvisejici vinafské chuti vina nabidky vin
etiketa atd kampané s kvaSeni a trati

se zranim a tradice
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¥ Obraz strateaie znackv Yellow t

[yellow tail ]’

Vysoky
B8 B B —u 1/———’*.
Stiedni
A N 1 — l
Cena  Ocenéni, Rozsahlé  Kvalita Véhlas  Kompexita Rozmanitost Snadnost
terminologie, marketingové souvisejici vinarské chuti vina nabidky vin vybéru <
etiketa atd. kampané s kvasenia trati Snadnost Zabava

se zranim a tradice konzumace

a
dobroduz.
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Souradnicova sit

ODVRHNETE POZVEDNETE
Odbornd vinarskd terminologie a uvadéni Cena oproti levnéjsim stolnim vinim
ocenéni z vinarskych soutéznich prehlidek Zapojeni maloobchodniho prostredi

Kvalita dand kvasenim a zrdnim
Marketingové kampané v hromadnych
sdélovacich prostredcich

OMELZTE VYTVORTE
Komplexita chuti vina Snadnost konzumace
Rozmanitost nabidky vin Snadnost vybéru
Véhlas vinarské trati a tradice Z&bava a dobrodruzstvi

</
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Vysledek
> V rozmezi dvou let se napoj ,Yellow tail” stal
nejrychleji rostouci znackou na vinarském
trhu v USA.
>V roku 2003 se napoj ,Yellow tail”“ stal
nejprodavanéjsim cervenym vinem v
750mililitrovych lahvich v USA — porazel i
kalifornska vina.
> Po deseti letech je napoj k dostani ve vice
nez padesati zemich.
> Kazdy den se vypije na celém svéte vice nez
2,5 milionu sklenic tohoto produktu.
> Napoj ,Yellow tail“ se dostal mezi pét
nejvyznamnejsich znacek vin na svéte.
N
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-, Ukol — uplatnéni strategie modrého oceanu

- Vytvorte triclenné tymy a spolecné se domluvte na odveétvi, ve kterém bude
strategie modrého oceanu aplikovana. Nasledné si vymyslete fiktivni

spolecnost (podnikatelsky subjekt), kde uplatnite postupové kroky strategie
modrého oceanu:

- vymezte faktory stavajiciho konkurencniho jednani firem v daném odveétvi,
hodnotoveé krivky odveétvi a vasi firmy (viz obr. 3):

- prehodnotte skladbu prvkd hodnoty pro zdkaznika pomoci soufadnicoveé sité
(viz obr. 5),

- identifikujte nezakazniky, vychazejte ze tfi okruh nezakaznik( (viz obr. 8).

- Kvypracovani postupovych krokUl pouZzijte tomu odpovidajici analytické
nastroje a systémové ramce. Po vyreseni zadani si pripravte kratkou
prezentaci navrzené nové strategie vychazejici z principU strategie modrého
oceanu (max. 10 min.).

v
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