Studentska vedeckd aktivita

Vytvaranie novych trhovych priestorov

prostrednictvom modrych oceanov

Bc. Rastislav Langer

Sekcia: Manazérske systémy

Konzultant: Ing. Veronika Kucharova Mackayova, PhD.

Poprad
2012/2013




OBSAH

OBSAH e 2
UVOD e 3
1. DEFINOVANIE MODRYCH OCEANOV A MOZNOSTI ICH VYTVARANIA............. 4
1.1. Lateralny Mark@ting.........cueiiiiiiiiiiiiie e 4
1.2, MOAIE OCEANY ...vveeiiiieeiiiie ettt ettt ettt ettt e bt e e b e e e b b e e s be e e enbeeesnbeeennbeee e 5
2. ANALYZA VYBRANYCH MODRYCH OCEANOV ......ccovmirirriirinisrineriesiensnenns 13
2.1. Digitalne distribucng Kanaly...........ccooiiiiiiiiiiiiic e 13
2.2. Kompaktny systém s vymenitelnym objektivom...........cccooveriiiiiiiiiininsecnc e 14
2.3. OUtdOOTOVE KAMETY ...ttt 15
2.4. Citacka elektronickych KNih .........cccvvieiiireiiiiieeisceeeee s 16
2.5, TADIBE ... s 16
2.6, UIFADOOK .......coviiiiiiiiiic s 17
2.7. Cestovna kancelaria pre plySove hracky ........occoooveiiiiiiiiiiiiiieese e 18
2.8. Systémovy ramec Styroch opatreni pre jednotlivé produkty ..........ccccvveiiiiiiiiiiinnns 19
3. ZHRNUTIE ..ottt bbbttt b e bt ettt e et ne b e 21
ZAVER .ot 23
ZOZNAM BIBLIOGRAFICKYCH ODKAZOV .......oomiriiiriisirieseeieseisessisseseeseseeseee 24



UvVOD

,Vsetci pracujeme v dvoch kontrastnych rezimoch, ktoré by sme mohli nazvat
otvoreny a uzavrety. Otvoreny rezim je ovela uvolnenejsi, vnimavejsi, viac prieskumny,
demokratickejsi, hravejsi a vtipnejsi. Uzavrety rezim je prisnejsi, tuhsi, viac hierarchicky, viac
ako pohlad cez tunel. Vac¢sina l'udi, bohuzial’ travi vac¢Sinu svojho ¢asu v uzavretom rezime.
Uzavrety rezim moéze byt uzitocny. Ak skaCeme zo zrazu, v okamihu skoku je zly ¢as na
zvazenie alternativnych stratégii. Ak budete nabijat’ nepriatel'ské gulometné hniezdo,
nestracajte energiu na snahu vidiet' smie$nu Stranu tejto Cinnosti. Urobte to v uzavretom
rezime. Ale v okamihu, ked’ sa akcia skon¢i, skuste sa sem vratit’ v otvorenom rezime, otvorte
svoju mysel’ opédt’ pre vSetky spédtné viazby z naSej akcie, ktoré nadm umoznuju spoznat, ¢i
akcia bola uspesna, alebo na zlepsenie toho, ¢o sme vykonali, je potrebné d’alSie opatrenia.
Inymi slovami, musime sa vratit’ do otvoreného rezimu, pretoZe v tomto reZime sme vac¢sinou
vedomi, najviac vnimavi, kreativni, a preto sme v nasej najlepsej inteligencii*.

John Clees

V dejinach existovalo vela odvetvi, ktoré svojim vznikom zahdjili novi vinu zmien
vmysleni ludi. V praci priblizime tie, ktoré predstavovali najvyznamnejSie zmeny
v poslednom desatro¢i a umoznit' vytvorenie tu modrych oceanov. Nové trhy znamenaju
prilezitost’ pre rychlejsi rozvoj l'udskej spolo¢nosti v oblasti podnikania, prindSania novych
produktov a sluzieb pre lepsie uspokojenie potrieb zakaznikov. V praci SVA sa budeme
venovat’ modrym oceanom, ktoré vznikli za posledné desatrocie, ato digitalne distribuéné
kanaly, kompaktny systém s vymenitelnym objektivom, outdoorové kamery, cCitacka
elektronickych knih, tablet, ultrabook a cestovna kancelaria pre plySové hracky.

Cielom prace je poukazat na moznosti rozvoja trhov s vyuzitim stratégie modrych
ocednov ako spdsobov vytvarania novych trhovych priestorov s aplikdciou na prikladoch
uspesnych svetovych a eurdpskych podnikov v kontexte suc¢asnych podmienok globalizacie.

Pre naplnenie ciel'a SVA v praci budeme pouzivat metddy analyzy, syntézy a porovnavania.



1. DEFINOVANIE MODRYCH OCEANOV A MOZNOSTI ICH
VYTVARANIA

Existencia modrych oceanov je zndma uz dlht dobu. V poslednej dobe sa vSak dostava
do popredia potreba vytvdrania novych moznosti na uz nasytenych trhoch. Pri vytvarani

modrych oceanov zohrava dolezita tlohu lateralne myslenie.

1.1.  Lateralny marketing

Pojem lateralne myslenie zaviedol Edward de Bono. Lateralne myslenie predstavuje
rieSenie problému nepriamym kreativnym pristupom najcastejSie prostrednictvom nového

neobvyklého pohl'adu na problém (Oxford, 2013).

Vertikalne myslenie predstavuje definovanie problému jednym spdsobom a naslednym
postupom bez odchylok od povodného sposobu rieSenia problému az kym je problém
vyrieSeny. Neuvazujeme o ziadnych alternativach (Bono, 1968). Vertikdlne myslenie
V porovnani s laterdlnym myslenim predstavuje zaklad od ktorého sa d’alej postupuje. Kazdy
d’alsi krok nadvizuje alogicky je odvodeny od predchadzajuceho kroku. Pri lateralnom
mysleni sa snaZime skuSat’ rozdielne dojmy, rozdielne koncepty, rozdielne vstupné body. Pri
lateralnom mysleni sa vyuZivaji rdzne metody, jednou z nich je provokacia za ucelom

odputania sa od tradi¢nej linie myslenia (Bono, 1992).

S vyuzitim poznatkoch lateralneho myslenia sa mézeme prepracovat’ k laterdlnemu
marketingu. Lateralny marketing zahfia ,,sled pracovnych ukonov, ktoré, ak su aplikované na
existujuci produkt, veda k vytvoreniu novych produktov alebo sluzieb uspokojujucich nové
potreby, prindsaji nové oblasti vyuzitia, nové situacie alebo objavuju nové cielové skupiny
spotrebitel'ov* (Kotler, 2005, s. 104).

Aplikacia lateralneho marketingu na trovni produktu zahrnuje Sest’ metod:

1. substitiicia — nahradenie jedného alebo viacerych prvkov produktu,

2. kombinovanie — pridanie jedného alebo viacerych prvkov produktu za ucelom
a zachovania povodnych prvkov produktu,

3. inverzia — prevratenie niektorého z prvkov produktu na opa¢nu vlastnost’, ktorti
dany prvok ma,

4. eliminacia — trvalé odstranenie prvku produktu,

5. prehananie — prehananie jedného z prvkov bud’ smerom nahor alebo nadol,

6. zmena poradie prvkov produktu (Kotler, 2005).



Lateralny marketing ma tri fazy. Prva faza predstavuje vybratie si oblasti zadujmu, pri
ktorej ma dojst’ k lateralnemu posunu. V druhej faze sa lateralnym posunom vytvori medzera.
Tato medzeru sa v rdmci tretej fazy sa vyplni a spoji sa s pdvodnou oblastou zaujmu (Kotler,

2005). Lateralny marketing sa Casto v kone¢nom doésledku prejavi vznikom modrého oceanu.

1.2.  Modré oceany

V nasledujucej &asti prace SVA vychadzame znazorovn W Chan Kima
a R. Mauborgne. Modré oceany je vSeobecné oznaéenie pre vSetky eSte neexistujuce odvetvia
alebo trhové priestory. Medzi zakladné charakteristiky modrych oceanov patria zatial
nevyuzitie trhového priestoru, vytvorenim dopytu a prilezitosti k vysokému rastu zisku.
Modré oceany sa vytvarajuo mimo hranic existujucich odvetvi, ale najCastejSie sa modré
oceany vytvaraju v ¢ervenych ocednoch prostrednictvom rozSirenia hranic existujicich
odvetvi. V modrych ocednoch je absencia pravidiel, pretoZze tieto pravidla sa zatial' eSte

nestanovili. V tabulke 1 uvadzame porovnanie charakteristik modrych a ¢ervenych oceanov.

Tabulka 1 Porovnanie modrych a ¢ervenych oceanov

Stratégie ervenych oceanov Stratégie modrého oceanu

Sutazte v ramci existujiceho trhového . , , .
) Vytvorenie zvrchovaného trhového priestoru

priestoru
Porazte konkurenciu Vyrad'te konkurenciu z hry
Vyuzite existujucu dopyt Vytvorte novy dopyt a vyuzite ho

Vyrieste problém rozhodovania sa medzi

Volte medzi hodnotou a nakladmi hodnotou a nékladmi

Uved'te cely systém ¢innosti podniku Uved’te cely systém ¢innosti podniku
do suladu so strategickou vol'bou odlisenia do suladu so zameranim sa na odliSenia a
alebo nizkych nakladov nizkych nakladov

Pramen: Chan Kim, W., Mauborgne. R. 2012. Strategie modrého oceanu. Praha: Management Press,
2012. 236 s. ISBN 978-80-7261-128-7, s. 32

Medzi modrymi a ¢ervenymi oceanmi st vyrazne rozdiely. Pri pohlade na pocet novo
realizovanych projektov, ich podielu na prijmoch z predaja a podielu na zisku v podobe
¢ervenych a modrych oceanov su vyrazne rozdiely. Pri novych projektoch modré oceany
predstavuju 14 % z celkového poctu projektov. Pri podieloch prijmoch z predaja dosahujt
projekty modrych oceanov uroven 38 %. Pri podiely na zisku sa zacinajii presadzovat
projekty modrych oceanov 61 % podielom na vSetkych projektoch. Toto porovnanie

uvadzame v obrazku 1.



Podiel na zisku

H Nové projekty v podobe

¢ervenych oceanov
Podiel prijmoch z predaja
B Nové projekty v podobe

modrych ocednov

Novy podnikatelsky projekt

Obrazok 1 Ziskové a rastové dosledky vytvarania modrych oceanov

Prameii: Chan Kim, W., Mauborgne. R. 2012. Strategie modrého oceanu. Praha: Management Press,
2012. 236 s. ISBN 978-80-7261-128-7, s. 23

S vznikom modrého oceanu je spojené vytvorenie novej hodnotovej krivky, ktora
predstavuje grafické vyjadrenie vykonnosti podniku vzhl'adom k faktorom, ktoré st v danom
odvetvi doblezité. Nova hodnotovu krivku vytvorime pomocou systémového ramca Styroch
opatreni. Tento systémovy ramec pracuje s faktormi z hodnotovej krivky. PriCom urcité
faktory moze obmedzit’, odvrhnut’, pozdvihnut alebo vytvorit’ nové faktory. Systémovy radmec

Styroch aktivnych opatreni je znazorneny na obrazku 2.

Obmedzte
Ktoré z faktorov by mali
byt obmedzené na
vyrazne niz$iu urovefl.
ako je Standard
odvetvia?

‘ Vytvorte

Ktoré z faktorov, ktoré
odvetvie ako celok nikdy
- neposkytovalo. by mali

byt vytvorené?

Odvrhnite
Ktoré z faktorov, ktoré su
v odvetvi povaZované za —e
samozrejme dané. by mali
byt odvrhnuté?

Nova
hodnotova
Krivka

Pozvihnite
Ktoré z faktorov vy mali
byt pozvihnuté na vyrazne
vviiiu uroven, ako je
Standard odvetvie?

Obrazok 2 Systémovy ramec Styroch aktivnych opatreni

Pramen: Chan Kim, W., Mauborgne. R. 2012. Strategie modrého ocednu. Praha: Management Press,
2012. 236 s. ISBN 978-80-7261-128-7, 5. 43



Pri stratégii modrého ocednu sa vyuziva Sest principov. Styri principy suvisia
s formulovani stratégie modrého oceanu, dva principy suvisia s realizaciou stratégie modrého

oceanu. Prehl'ad principov je uvedeny v tabulke 2.

Tabul’ka 2 Sest’ principov stratégie modrého oceanu a ich rizikové faktory

Rizikové faktory, ktory kazdy z principov

Formulaény princip Ziije

Rekonstruovat’ hranice trhu Riziko hl'adania

Zamerat’ sa na celkovy obraz, nie na

PRI Riziko plénovania
podrobné ¢iselné udaje P

Presiahnut’ doterajsi dopyt Riziko rozsahu

Uskutocnit’ spravny sled strategickych

Riziko podnikatel'ského modelu
krokov

Realizatné principy Rizikové faktory, ktory kazdy z principov

znizuje
Prekonat’ kI'aCové organizacné prekazky Organizacné riziko
Sucast'ou stratégie ma byt jej realizacia Manazérske riziko

Pramen: Chan Kim, W., Mauborgne. R. 2012. Strategie modrého oceanu. Praha: Management

Press, 2012. 236 s. ISBN 978-80-7261-128-7, s. 36

Prvy princip stratégie modrého ocednu je zalozeny na rekonstruovani hranic trhu za
ucelom odputat’ sa od konkurencie a vytvorit’ modry ocean. S tymto principom je spojené
riziko hl'adania. Riziko hl'adania predstavuje uspesne vybrat’ z velkého mnozstva prilezitosti,
ktoré su z obchodného hl'adiska neprekonatelnymi prilezitostami v podobe modrého oceanu.
Pri vytvarani modrych oceanov existuje Sest’ sposobov, ktoré vedu k zmene hranic trhu:

1. Prvy spdsob predstavuje rozhliadnutie sa cez alternativne odvetvia. Pri tomto
spdsobe je dolezité poznat’ rozdiel medzi substitutmi a alternativami. Substitity predstavuji
vyrobky a sluzby, ktoré maju rézne formy ale ponukaji rovnaké funk¢éné vlastnosti alebo
zakladné uzitkové vlastnosti. Alternativy predstavuju vyrobky a sluzby, ktoré maji odlisné
funkéné vlastnosti a formy, ale slizia rovnakému ucelu.

2. Druhy sposob predstavuje rozhliadnutie sa cez strategické skupiny v ramci
jednotlivych odvetvi. Strategické skupiny predstavuji skupiny podnikov, ktoré maji podobné
stratégie. Vytvorenie modrého ocednu v tomto prostredi je zaloZzeny na poskytovany rovnakej
kvality za cenu zodpovedajucu nizSej urovne kvality.

3. Treti sposob predstavuje rozhliadnutie sa cez retazec zakaznikov. Pri retazci
zakaznikov musime rozlisit’ nakupujucich, ti ktori platia za sluzbu alebo vyrobok, uzivatel'ov,

ktori pouzivaju dant sluzbu alebo vyrobok, a l'udi, ktori ovplyviiujia nakupne rozhodnutie.



Pri tomto sposobe vytvaranie modrych oceanov je dolezité, aby sa podniky zamerali na inu
skupinu z retazca zakaznikov, ako na ktoru sa zameriava pri tradicnom chapani daného
vyrobku alebo sluzby.

4. Stvrty spdsob predstavuje rozhliadnutie sa cez dopyt doplnkovych vyrobkov
a sluzieb. Tento spdsob sa zameriava na vyuzivanie hodnoty doplnkovych vyrobkov a sluzieb
k hlavnému produktu alebo sluzbe.

5. Piaty spOsob prestavuje rozhliadnutie sa cez funkEné alebo emocné vyzvy
adresované zakaznikom. Pri tomto spdsobe je nutné¢ ponuknut’ zdkaznikom nové funkéné
alebo emocné vyzvy spojené s vyrobkami alebo sluzbami.

6. Siesty sposob predstavuje rozhliadnutie sa naprie¢ ¢asom. Tento sposob Sa pozera
na hodnotu, ktort trh poskytuje zakaznikom dnes a na hodnotu, ktort by im mohol
poskytovat’ zajtra. Tento spOsob je postaveny na hladani moznosti vyvoja na zaklade
existujucich trendov.

Druhy princip prestavuje zameranie sa na celkovy obraz, nie na podrobné ciselné
udaje. Vykreslenie strategického obrazu podniku poskytuje informacie o strategickom profile
odvetvia, strategicky profil stcasnych a potencialnych konkurentov a strategickom profile
podniku. Vykresl'ovanie stratégie podniku prebieha v nasledovnych krokoch:

1. Prvy krok je oznaCovany ako vizualne prebudenie. Pri tomto kroku je potrebné
vykonat’ porovnanie svojho podniku s konkurenciou na zaklade vykreslenia svojej stratégie
tak ako je. Potom je potrebné pozriet’ sa na miesta, kde je potrebné zmenit’ stratégiu.

2. Druhy krok mé oznalenie vizualne preskimanie. V tomto kroku je dodlezity
terénny prieskum Siestych spdsobov vytvarania modrych oceanov. Nasleduje patranie po
zvlastnych vyhodach alternativnych vyrobkov a sluzieb a pohl'ad na faktory, ktoré je potrebné
odvrhnut’, vytvorit’ alebo zmenit'.

3. Treti krok je charakterizovany ako vizualna prehliadka stratégie. Na zaklade zisteni
Vv predchadzajlicom kroku je potrebné spravne vykreslit' obraz stratégiu. V dosledku vzniku
novych alternativnych stratégii je potrebné ziskat’ nazory na tieto alternativy od sucasnych
zakaznikov, zakaznikov konkurencie aod spotrebitelov. Z tychto zisteni sa vypracuje
najlepsia mozn4 stratégia.

4. Stvrty krok predstavuje vizualna komunikacia. Pri tomto kroku sa vypracuji profily
podniku pred a po zmene v dosledku novej stratégie, ktoré sa poskytnii zamestnancom pre
porovnanie. V dosledku novej stratégie je potrebné podporovat’ kroky, ktoré smerujii k novym

cielom stratégie. Tieto kroky by mali vykryt’ rozdiely medzi sucasnym a budicim stavom.



Treti princip je zamerany na presiahnutie doterajSiecho dopytu. Tento princip sa
zaobera ziskanim novych zdkaznikov z doterajSich spotrebitelov odvetvia. Oblast
nezakaznikov ponuka velké mozZnosti pri vytvarani modrych oceanov. Spotrebitelov je
mozné rozdelit' na tri okruhy. Prvy okruh spotrebitelov je oznacovany ako tzv. blizki
spotrebitelia. Tito spotrebitelia pouzivaji ponuku trhu podniku len v najmensom mnozstve
asu pripraveni opustit’ odvetvie podniku. Dovodom opustenia trhu podniku je, ak tito
spotrebitelia najdu inu alternativu, ktora pontika pre nich lepSie moznosti.

Druhy okruh spotrebitel'ov, oznacovani ako odmietajici spotrebitelia, nevyuzivaju
sicasni ponuku trhu alebo si nemo6zu dovolit’ pouzivat tito ponuku, pretoze je pre nich
neprijatelna alebo presahuje ich finanéné moznosti. Tato skupina spotrebitelov predstavuje
moznost’ vyplnenia zatial’ eSte nepokrytého dopytu, ktora tato skupina predstavuje.

Treti okruh spotrebitelov, oznacovani ako neprebadani, predstavuje najvzdialenejSiu
skupinu spotrebitel'ov od povodného trhu. O tychto spotrebitel'och sa vacsinou neuvazuje ako
0 potencidlnych zakaznikoch, pretoze ich povazuju za zdkaznikov iného trhu. Pricom tito
spotrebitelia m6zu byt rozsiahlym zdrojom budtcich prijmov podnikov, pretoze predstavuja

nové moznosti pre vytvorenie nového trhu. Okruhy spotrebitel'ov st zndzornené na obrazku 3.

Obrazok 3 Tri okruhy spotrebitel'ov

Pramen: Chan Kim, W., Mauborgne. R. 2012. Strategie modrého oceanu. Praha: Management Press,
2012. 236 s. ISBN 978-80-7261-128-7, s. 111

Stvrty princip predstavuje spravne prevedenie sledu strategickych krokov. Spravny
sled strategickych krokov by mal vytvarat’ 0zitok pre zakaznika, cenu, naklady a osvojenie.
Vychodiskovym bodom je uzitok pre zakaznika. Pri tomto bode je dolezité aby si podniky

polozili otazku ¢i prinasa ich ponuka vynimoc¢ny uzitok a ¢i existuje dovod, za ktory by boli



zakaznici ochotni zaplatit'. V pripade zapornej odpovede podniky bud’ napad zamietnui alebo
prepracuju ho tak aby dospeli ku kladnej odpovedi na tieto otazky. Pri uzitku pre zdkaznikov
je potrebné zohladnit’ cyklus skusenosti zakaznika. Tento cyklus ma Sest’ faz, ato nakup,
dodanie, pouzivanie, doplnky, udrzbu a likvidaciu.

Nasledujuci strategicky krok predstavuje sprdvne stanovenie strategickej ceny. Pri
cene je dolezité nastavit’ cenu tak, aby cena bola pritazliva pre Siroka zékladiu cielovych
zakaznikov, ktori budu ochotni tito cenu zaplatit. V opacnom pripade je potrebné zmenit
vysku strategickej ceny. Pri strategickej cene sa stanovuje cenovy koridor velkého mnozstva
pre rovnaku/roznu formu a funkciu produktu/sluzby, a konkrétna cenova uroven v ramci
cenového koridoru. Prvé dva strategické kroky sa zaoberaji ziskovou strankou
podnikatel'ského modelu.

Treti strategicky krok predstavuji naklady. Pri ndkladoch je délezité plnit’ cielove
naklady vzhladom ku strategickej cene tak, aby bol dosahovany zisk. Pri nedosiahnuti zisku
by nemalo dojst’ k zniZeniu uzitku pre zdkaznika v ddsledku zniZenia vysokych nékladov.
Pri prekracovani cielovych nakladov je potrebné zamietnut’ napad na vytvorenie modrého
oceanu alebo prepracovat’ podnikatel'sky model tak, aby sa neprekrocila pozadovana hranica

nakladov.

Poslednym strategickym krokom je odstranenie vSetkych prekazok, ktoré by mohli
zabranit’ osvojeniu si podnikatel’ského napadu. Tymito prekdzkami je dolezité sa zaoberat’
eSte pred zavedenim podnikatel'ského planu pre vytvorenie modrého oceanu resp. na zaciatku
zavadzania tohto planu. Prekazky sa moézu tykat zamestnancov, obchodnych partnerov
a Sirokej verejnosti.

Piaty princip predstavuje prekonanie kl'u¢ovych strategickych prekazok. Mozeme ich
rozdelit’ do Styroch skupin a to kognitivna prekdzka, prekazka v podobe zdrojov, motivacna

prekazka a prekazka v podobe politikarenia. KI'a¢ové prekazky st zndzornené na obrazku 4.
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Kognitivna prekazka

Organizacia oddavajica sa

statusu quo
— Prekazka v podobe
Prekazka . politikarcenia
v podobe zdrojov
Odpor mocnych zaujmovych
Obmedzené zdroje skupin

Motiva¢na prekazka

Nemotivovany
zamestnanci

Obrazok 4 Styri organiza¢né prekazky stojace v ceste realizacii stratégie

Prameini: Chan Kim, W., Mauborgne. R. 2012. Strategie modrého oceanu. Praha: Management Press,
2012. 236 s. ISBN 978-80-7261-128-7, s. 154

Kognitivna prekazka predstavuje uvedomenie si potreby strategickej zmeny
v smerovani podniku a snahu o jej naplnenie. Vela T'udi, od najvy$$ich manazérov aZz po
radovych zamestnancov je potrebné pripravit na zmeny, ktoré budu viest k novej ceste

Vv smerovani podniku.

Prekazka v podobe zdrojov predstavuje ziskanie potrebnych zdrojov na realizéciu
stratégie. Pri zdrojoch je podstatné ich presuvanie zo studenych miest, t.j. ¢innosti, ktoré
spotrebuvaju znacné vstupné zdroje, ale maji maly vplyv na celkovy vykon, na horice
miesta, t.j. ¢innosti vyZadujuce si nizke vstupy zdrojov a vysokym prirastkom vykonnosti.
Vplyv mé aj vyuZzivanie nadbyto¢nych zdrojov organizacnych jednotiek medzi sebou.

Nemotivovani zamestnanci mdze predstavovat’ prekdzku pre implementaciu stratégie.
Pri motivacii zamestnancov je potrebné sa sustredit’ na I'udi, ktori maju prirodzenti autoritu
a dokdazu svojim konanim ovplyviiovat’ inych. Prostrednictvom tychto Tudi je mozné

motivovat’ zamestnancov na réznych Grovniach v podniku.

Poslednt prekazku predstavuje politikarcenie a presadzovanie réznych skupinovych
zaujmov. Prekonanie tejto prekazky je mozné pri sustredeni sa na tri faktory, ato
vyzdvihnutie anjelov, umlcanie diablov a zastipenie poradcu v time vrcholového vedenia.
Anjeli st l'udia, ktori zmenou najviac ziskat’. Diabli st l'udia, ktorym zmena spdsobi najvacsiu

stratu. Poradca predstavuje politicky obratného auznavaného zasvitenca do vnutorného
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zivota podniku. Poradca vie o vSetkych néastrahach vopred, vratane toho, kto bude proti zmene
bojovat’ a kto ju bude podporovat’.

Siesty princip predstavuje realizicia stratégie je jej sicasti. Realizicia stratégie by
mala vychddzat’ z spravodlivého procesu, dobrovolnej spoluprace, dovery a angazovanosti
zamestnancoch. Spravodlivy proces vymedzuje tri prvky, a to zapojenie, vysvetlenie a jasnost’
oCakavani. Zapojenie znamena umoznenie jednotlivcom zicastiiovat’ sa pripravy rozhodnuti,
ktoré sa ich budi tykat a moznost vyjadrit sa k tymto rozhodnutiam. Vysvetlovanie
predstavuje vysvetlenie dévodu rozhodnutia manazérmi vSetkym, ktorych sa bude tykat.
Jasnost’ ocCakavania predstavuje manazérmi presne stanovenie pravidiel, podl'a ktorych sa
budi hodnotit’ vykon zamestnancov na novej stratégii. Spravodlivy proces moze vyvolat
u zamestnancov doveru a moznost’ angazovat’ sa pri realizacii novej stratégii. Zamestnanci,
ktori doverujii svojim manaZzérom, zacnil dobrovolne spolupracovat’ pri realizacii novej
stratégii. Angazovanost, dovera a dobrovolnad spoluprdca predstavuju nehmotny kapital

podniku.

So vznikom modrého ocednu suvisi moznost’ vstupu konkurencie na novovytvoreny
trh, ktory ma vysokt ziskovost a vysoky potencial pre budici vyvoj podnikov.
Napodobiiovaniu stratégie modrych oceanov brania urcité prekazky:

- hodnotova inovacia nedava z hl'adiska tradi¢nej logiky podniku Ziadny zmysel,

- stratégia modrého ocednu moéze byt nezlucitelna simidzom znacky inych
podnikov,

- prirodzeny monopol (maly trh na udrzanie druhého konkurenta),

- napodobniovaniu zabranuju patenty alebo potreba pravneho dovolenia,

- velké objemy prinasaju inovatorovi hodnoty rychlu nakladova vyhodu, ktora
odradza moznych napodobnitel'ov od vstupu na trh,

- napodobiiovaniu brania sietové externality,

- napodobniovanie Casto vyzaduje vyznamné zmeny tykajuce sa spravy, prevadzky
a kultary,

- znacky podnikov, ktoré zavadzaji hodnotovi inovaciu, na seba rychlo strhavaji
pozornost a ziskavaju na trhu lojalnych stipencov, ktori maji tendenciu vyhybat sa

napodobnovatel'om.

12



2. ANALYZA VYBRANYCH MODRYCH OCEANOV PRODUKTOV

Vybrané modré oceany, ktoré boli vytvorené v poslednom desatroi reprezentuji
digitalne distribu¢né kanaly, kompaktny systém s vymenitenym objektivom, outdoorové
kamery, citacka elektronickych knih, tablet, ultrabook, cestovna kancelaria pre plySové
hracky. Pretoze tieto produkty predstavuju najrychlejSie sa rozvijajuce sa trhy v svojich
odvetviach. Po ich vzniku zaujali odbornikov pdsobiacich v danej oblasti, Siroku verejnost’,

ale aj konkurenciu.

2.1. Digitalne distribu¢né kanaly

Digitalne distribu¢né kanaly predstavuju distribaciu digitalizovanych verzii softwaru,
hudby, filmov atd’. prostrednictvom internetu v elektronickych obchodoch alebo
prostrednictvom programoch k tomu urc¢enych. Tuto skupinu najlepsie reprezentuju programy
Steam a iTunes store. Tieto programy vytvorili trh elektronickej distribicie. Medzi hlavné
charakteristiky tohto trhu patria dostupnost’ 24/7 (24 hodin,7 dni v tyzdni — nonstop),
moznost’ predobjednavky pred vydanim, Sirokda ponuka dostupnych produktov. Trh je
predstavitelom rozhliadnutia sa naprie¢ ¢asom pri rekonstruovani hranic trhu. Vznik tohto

trhu mozeme vidiet’ prostrednictvom troch faz lateralneho marketingu na obrazku 5.

distribticia
prostrednictvom
internetu
(digitalna distribucia)

- L3

distribucia CD, DVD

fyzicka egilstenma elektronicka verzia
nosica

Obrazok 5 Fazy lateralneho marketingu pre digitalne distribucné kanaly

Pramen: vlastné spracovanie

Steam je elektronicky distribu¢ny kanal pre pocitacové hry a software. Bol uvedeny na
trh 12. septembra 2003 spolo¢nostou Valve. Steam obsahuje vel’ké mnozstvo hier. Umoziuje
dostupnost’ dvadsat’styri hodin denne z akéhokol'vek pocita¢a s pripojenim na internet,

dostupnost’ hier este pred ich dostupnost'ou v kamennych obchodoch, moznost’ objednania si
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hry este pred jej vydanim, on-line hranie atd’. Pocet uzivatel'ov sa pohybuje v rozhrani 2,5 - 5
miliénov uzivatel'ov v danom momente. Podl'a ¢asopisu Forbes pokryva Steam 50-70 % trhu

S 54 miliénov pouzivatelov.

Program iTunes store je elektronicky distribu¢ny kanal pre audiovizualne formaty
a programy pre iOS a iné. Bol uvedeny na trh 28. aprila 2003 spolo¢nostou Apple. Obchod
obsahuje viac ako 26 miliénov piesni, viac ako 700 000 aplikacii, viac ako 190 000 epizod
televiznych serialov a viac ako 45 000 filmov. Dna 6. februara 2013 pocet stiahnutych piesni
dosiahol 25 miliard. Podiel iTunes Store na trhu predstavuje 29 %, 19 % podiel patri

Amazonu a 11 % Walmartu.

2.2. Kompaktny systém s vymenite’nym objektivom

Vytvorenim trhu MILC (z anglického mirrorless interchangeable-lens camera,
fotoaparat bez zrkadla s vymenitel'nymi objektivmi) vznikol trh, ktory vyplnil trhovi medzeru
medzi kompaktnymi fotoaparatmi a zrkadlovkami, resp. posunutim hranic oboch trhov. Trh je
charakteristicky kombinaciu najlepSich vlastnosti trhu zrkadloviek a trhu kompaktnych
fotoaparatov. Tento trh predstavuje rozhliadnutie sa cez retazec zakaznikov. Fazy lateralneho

marketingu pri MILC sme znazornili na obrazku 6.

digitalny fotoaparat MILC

. - \ ‘

4 N
kompaktny fotoaparat -
kvalita, moznost’ rozsirenia; kombinacia Vlastt}psti
digitalna zrkadlovka - dvocrg dkualzf(%\?m
velkost’, hmotnost’, cena P
\ ) \ J

Obrazok 6 Fazy lateralneho marketingu pre MILC
Pramen: vlastné spracovanie

Kompaktny systém s vymenitelnym objektivom, tieZ oznacovany ako ,,mirrorless* (t.].
bez zrkadla) predstavuje medzi stupen medzi digitalnymi zrkadlovkami a kompaktnymi

fotoaparatmi. Je to typ digitalneho fotoaparatu, ktory kombinuje vlastnosti digitalnych
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zrkadloviek a kompaktov. Z kategorie digitalnych zrkadloviek si prevzal moznost' vymeny
objektivov a velkost” snimacicho cCipu (velkost APS-C), ale neobsahuje zrkadlo, z toho
oznaCenie mirrorless, a opticky hladac¢ik, je nahradeny elektronickym hl'adacikom.
Z kategorie kompaktov si prevzal velkost' tela fotoaparatu. Prvy model tohto typu bol
uvedeny na trh v roku 2004, bol to Epson R-D1. V stcasnosti na trhu je k dispozicii niekol’ko

modelov od deviatych vyrobcov. Tento trh sa do popredia dostal v poslednych dvoch rokoch.

2.3. Outdoorové kamery

Trh vznikol ako odpoved’ na neexistenciu odolnych kamier pre Siroku verejnost’. Trh
vytvoril trhovy vyklenok, ktory charakteristicky hodnotami ich pouzivatelov. Tento trh
predstavuje rozhliadnutie sa cez retazec zakaznikov. Jednotlivé fazy lateralneho marketingu

vzniku trhu mo6zeme vidiet’ na obrazku 7.

r \ r )
kamera outdoorova kamera
\ J \ J
¥ =
( N\ ( N\

odolnost” kamery - >
. , $Sia odolnost’ kame
vo vonkajSom prostredi » vy Yy

Obrazok 7 Fazy lateralneho marketingu pre outdoorové kamery

Pramen: vlastné spracovanie

Outdoorové kamery predstavuji kamery pre nakrucanie zaberov vo vonkajSom
prostredi pri réznych udalostiach ako st napr. horolezectvo, skialpinizmus, lyZovanie, jazda
na bicykli ainé. Tieto kamery maju zvySenu odolnost’ v désledku pouzitia v tvrdSich
podmienkach. MozZnosti upevnenia su rdozne, od uchytenia na prilbu, na bicykel, rézne
nastavce na uchytenie. Prva kamera tohto typu bola na trhu uvedena v roku 2005, bol to
model GoPro Hero 35mm. Stcasna generacie kamier umoznuje nahravanie videa v full HD

rozliSeni, snimanie fotiek.
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2.4.  Citalka elektronickych knih

S rastom vyuzivania internetu a digitalizacie vznikol trh ¢itaCiek elektronicky knih.
Trh je charakteristicky vlastnostami CcitaCiek, rasticim vplyvom digitalneho sveta na
internete, odstranenim vlastnosti tradi¢nych knih (hmotnost’, velkost, skladovatelnost’). Trh
je predstavitelom rozhliadnutia sa naprie¢ ¢asom pri rekonsStruovani hranic trhu. Proces

vzniku trhu mozeme Vidiet vo fazach lateralneho marketingu na obrazku 8.

( ) ( N

¢itacka elektronickych

¢itanie knih knih

Y L3

velkost’, hmotnost’,

i elektronickd verzia knih
skaldovatel'nost’ knih

\ ) \ J

Obrazok 8 Fazy lateralneho marketingu pre ¢itacku elektronickych knih

Pramen: vlastné spracovanie

Citacka elektronickych knih je mobilné zariadenie uréené prevazne na ¢itanie
elektronickych knih a periodik. Prvé zariadenie tohto typu bolo uvedené na trh 19. novembra
2007. Prvym zariadenim bol Amazon Kindle. Amazon Kindle vyuziva tzv. E-ink,
elektronicky papier (zobrazuje text ako normalny papier, elektrickii energiu pouziva len
pri zmene textu). Disponuje nastavitelnou velkost'ou pisma, aj bezdrotovym pripojenim na
internet, ¢o umoziuje jednoduchsi pristup ku knihdm a dokumentom. Cena zakupenych knih
je nizsia 0 10 — 30 % ako pri ich verziach v pevnej vizbe. V sucasnosti pokryva priblizne

40 % trhu.

25. Tablet

Narastajtci vplyv mobilnych zariadeni sposobil vznik nového trhu. Tento trh sa snazil
vyplnit' trhovi medzeru medzi notebookmi a smartphonmi. Pri¢om charakteristikou trh je

vyuzitie najlepSich a najprijatelnejSich vlastnosti oboch susediacich trhov. Trh je
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predstavitelom rozhliadnutia sa naprie¢ ¢asom pri rekonstruovani hranic trhu. Za vzniko

tabletu boli tri fazy lateralneho marketingu na obrazku 9.

( ) ( N

prenosné digitalne tablet - maly, vykonny

zariadenie
. J \, J
4 N\ ( R
smarhphone - maly, nevykonny; kombinécia vlastnosti
notebook - vel’ky, vykonny
\, ) \ J

Obrazok 9 Fézy lateralneho marketingu pre tablet

Pramen: vlastné spracovanie

Tablet je prenosny pocita¢ s integrovanou dotykovou obrazovkou, ktora sluzi ako
jediny ovladaci prvok. Tablet predstavuje produkt medzi smartphonov a notebookov. Snazi
sa zachovat’ si ¢o najvys$§i vykon anajmensiu velkost a hmotnost. Najvyznamnej$im
predstavitelom tejto kategorie je Apple iPad, ktory je povazovany za prvy model tejto
kategorie, ktory oslovil spotrebitelov. Apple iPad bol predstaveny 27. janudra 2010, do
predaja sa dostal 2. februara 2010. V sucasnosti na trhu posobi niekol’ko vyrobcov s modelmi

roznych velkosti, pretoze tento trh je povazovany ako jeden z najperspektivnejsich trhov.

2.6. Ultrabook

Posun hranic trhu uvedenim tabletu na trh vyvolal reakciu, vznik novej kategorie
notebookov. Charakteristickym ¢rtami trhu je odstranenie neziaducich vlastnosti notebookov
oproti tabletom a zachovanie vyhod notebooku. Trh je predstavitefom rozhliadnutia sa
naprie¢ ¢asom pri rekonstruovani hranic trhu. Proces vzniku trhu ultrabookov sme znazornili

prostrednictvom troch faz lateralneho marketingu na obrazku 10.

17



notebook ultrabook

. L3

notebook - vel’ky, tazky » zmenSenie a odl'ahcenie

\ ) \\ J

Obrazok 10 Fazy lateralneho marketingu pre ultrabook

Pramen: vlastné spracovanie

Ultrabook je kategoria notebookov, ktort uviedla trh spolo¢nost’ Intel. Tato kategoria
mala byt’ reakciou na rozsirujici sa vplyv tabletov a smartphonov. Kategoria bola predstavena
v auguste 2011, prvy model sa na trhu objavil v oktobri 2011. Podl'a Intelu ultrabook ma
Specifikaciu tykajucu sa hriibky, hmotnosti a pouzitych technolodgii. Nasledujuca generacia by
mala obsahovat’ dotykovy displej ako komunika¢né rozhranie. Medzi komunika¢né rozhrania
by mali Standardne patrit’ USB 3.0, Intel Thuderbolt a ovlddanie hlasom. Vydrz batérie by sa
mala prediZit na minimélne devit hodin. Na trhu je v su¢asnosti druhd generacia ultrabookov,
Vv priebehu roku 2013 bude na trh uvedena tretia generacia. Ultrabooky mali vplyv na vyvoj
V segmente pocitacov u vacsiny vyrobcov pocitacov, pretoze predstavuju I'ahSiu a vykonovo

porovnatel'nu variantu v porovnani s klasickymi notebookmi.

2.7.  Cestovna kancelaria pre plySové hracky

Trh predstavuje vyplnenie trhovej medzery zajazdov cestovnych kancelariach, ktoré
ponukali zdkaznikom. Charakteristikou trhu je moznost’ vyletov prostrednictvom plySovych
hraciek, nizSie naklady na cestovanie a potreby osobnej cesty do destinacie. Tento trh
predstavuje rozhliadnutie sa cez retazec zakaznikov. Fazy lateralneho marketingu, ktoré
viedli Kk vytvoreniu trhu cestovnej kancelarie pre plySové hracky moézeme vidiet

na obrazku 11.
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cestovanie hraciek
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cesty pre plySové hracky,

naklady na cestovanie nie pre Fudi

\ ) \\ J

Obrazok 11 Fazy lateralneho marketingu pre cestovnll agenttru pre plySové hracky

Pramen: vlastné spracovanie

S myslienkou cestovnej agentury pre plySové hracky priSiel Daniel Bacho. Tento
napad vznikol, ked’ naSiel v Barcelone na vlakovej stanici plySového pstrosa. So pStrosom,
ktorého pomenoval Emik, preSiel pamiatky v Barcelone. Potom Bacho priSiel s napadom
cestovania plySovych hraciek po Barcelone. Novy trh vznikol zaloZzenim podniku s ndzvom
Barcelona toy travel v roku 2010. Na trhu existuje aj druhy podnik, ktory ponuka cestovanie
pre plySové hracky v Prahe. Zékaznici tejto sluzby tvoria hlavne Japonci (priblizne 50 %),
vagsinu zvy$nych zakaznikov tvoria Cinania, pretoze tieto dva narody oblubuju rozne plysové

hracky.

2.8. Systémovy ramec Styroch opatreni pre jednotlivé produkty

Pre kazdy ztychto produktov je charakteristické uplatnenie systémoveho ramca
Styroch opatreni. Pri vzniku kazdého produktu museli vyvojari urcité charakteristické
vlastnosti produktov v uz existujicom odvetvi odvrhnit’, obmedzit, pozdvihnit' a niektoré
vlastnosti aj vytvorit. Prehl'ad Styroch aktivnych opatreni, ktoré podl'a nas boli pouzité pri

vytvoreni zmienenych modrych oceanov, uvadzame pre kazdy produkt v tabul’ke 3.
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Tabulka 3 Systémovy ramec 4 aktivnych opatreni

Nazov Systémovy ramec 4 aktivnych opatreni

produktu Odvrhnat Obmedzit Pozdvihnat Vytvorit’

Digitalne Existencia Naklady Vyhody Aplikécie na

distribu¢né fyzického média | na obstaranie elektronizacie rychly  pristup

kanaly (CD, DVD..)) | softwaru, ponukanych k distribuénym
a jeho filmov, hudby... | produktov, kanalom
distribucia dostupnost’ 24/7

MILC Trhovli medzeru | Rozmery Kvalita snimaca | Siroka ponuka
medzi a hmotnost’ zrkadlovky, prisluSenstva
zrkadlovkami zrkadlovky cena (objektivy,

a kompaktnymi blesky...)
fotoaparatmi

Outdoorové Tradi¢né ponatie | Velkost’ kamery | odolnost’ PrisluSenstvo

kamery kamery pre rdzne Sporty

Citatka Fyzicka Hmotnost, Cena Obchod

elektronickych | existencia knih | yerkost knih elektronickych | s elektronickymi

knih knih, knihami
vydrz batérie

Tablet Pritomnost’ Hmotnost’ dotykovy Aplikacie  pre

klavesnice zariadenia displej, zariadenie
vykon, pracovné
prostredie,
velkost’

Ultrabook Pritomnost’ Velkost’, Vykon,  vydrz | Vykonny
optickej hmotnost’ batérie, a prenosny
mechaniky hmotnost’, pocitac

Cestovna Cestovanie 'udi | Naklady Spoznavanie Ponuku

kancelaria pre na cestovanie krajin destinacii

plySové hracky prostrednictvom
vlastnych
plySovych
hraciek

Pramen: vlastné spracovanie
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3. ZHRNUTIE

Vytvarania modrych oceanov predstavuji moznost’ vytvorit' si vlastny zvrchovany
priestor na trhu atak porazit konkurenciu. V historii existuje vela prikladov vytvorenia
modrych oceanov od Fordu a jeho modelu T, az po vznik pocitacového priemyslu. Uviedli
sme z teoretického pohl'adu moznosti vytvdrania modrych ocednov a prekazky pri ich
vytvarani.

Vybrané modré ocedny predstavuju najvyznamnejSie vytvorené modré ocedny
V poslednom desatro¢i. Prehl'ad produktov, resp. nazvy kategorii chronologicky zoradenych

uvadzame v tabulke 4.

Tabul’ka 4 prehl'ad vyznamnych modrych oceanov produktov

Nézov modrého oceanu Stru¢na charakteristika Rok vzniku trhu
Steam Digitalny distribu¢ny kanal pre hry 2003
a software

iTunes store Digitalny distribu¢ny kanal pre 2003
audiovizualne formaty

Mirrorless fotoaparaty Systém kompaktnych fotoaparatov 2004

S vymenitel'nymi objektivmi,

GoPro Hero 35mm Kamera na vonkajsie pouzitie pre 2005
naro¢nejsie podmienky

Amazon Kindle Citacka elektronickych knih 2007

Apple iPad Tablet 2010

Cestovna kanceldria pre Vylety pre plySové hracky 2010

plySové hracky

Ultrabook Subkategoria notebookov 2011

Pramei: Vlastné spracovanie
Programy Steam a iTunes store vyuzili trhova medzeru a tym vytvorili nové

odvetvie ato digitalny distribu¢ny kanal pre rézne druhy produktov. Vyuzili moznosti
internetu, ktoré predtym uz vyuzil Amazon vo forme on-line obchodovani, pri poskytovani

sluzieb pre uspokojenie potrieb zakaznikov.

Mirrorless fotoaparaty vznikli aby pokryli medzeru medzi kompaktnymi fotoaparatmi
a digitalnymi zrkadlovkami. Skombinovanim prioritnych vlastnosti oboch segmentov vznikol
novy trhovy segment oznaCovany ako MILC (fotoaparat bez zrkadla s vymenitelnymi

objektivmi). Do povedomia sa dostal v poslednych dvoch rokoch.

Kamera GoPro Hero 35mm svojim uvedenym na trh otvorila novy trh kamier a to tzv.

,soutdoorové kamery“, ktoré svojou odolnostou mali sluzit na zachytenie zaberov

21




v podmienkach, v ktorych bezné kamery by sa poskodili alebo neboli by schopné pracovat
spravnym sposobom.
Amazon Kindle otvoril trh pre citacie zariadenia elektronickych knih a tlacovin.

Umoznil dostupnost’ mnoZstva knih bez ich spolo¢nych nevyhod, a to velkosti a hmotnosti,

Hmotnost’ ma len Citacka elektronickych knih a nie knihy, ktoré s v nej nahraté.

Apple iPad vytvoril novy segment, ktory nesie oznacenie tablet. Tablet predstavuje
medzeru medzi notebookmi a smartphonami. Apple iPad rychlo nasledovali aj iné podniky

zaberajuce sa spotrebnou elektronikou, lebo si uvedomili potencial tabletov.

Cestovna kancelaria pre plySové hracky dokdzala ponuknut’ sluzbu, ktort si zakaznici
obl'ibili v niektorych krajinach. Myslienka na ktorej je cestovanie hraciek zalozena,
predstavuje moznost’ spoznavania sveta prostrednictvom plySovej hracky pri nizsich nakladov

ako pri cestovani 0sob.

Ultrabook predstavuje reakciu na zvysujici sa vplyv tabletov. Ultrabook sa snazi
vykryt’ priestor medzi tabletmi a notebookmi, pretoze kombinuje uprednostiiované vlastbosti

oboch kategorii, a to nizka hmotnost” a vysoky vykon.

Tieto produkty otvorili nové trhy, vytvorili aj priestor pre vznik novych trhov, ktoré na

nich mo6zu nadviazat’.
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ZAVER

Ciel’ prace sme naplnili a zistili sme, ze tieto modré oceany pomohli rozvoju trhu

V svojom odvetvi, ale aj rozvoju trhu v okolitych odvetviach.

Priblizili sme moznosti vytvarania modrych ocednov, prekdzky s nimi suvisiace. Tieto
modré oceany vznikali v oblasti IT, spotrebnej elektroniky a poskytovani sluzieb. Kazdy
produkt alebo kategoria, ktorti predstavuje modry ocedn dokézal najst’ a vyplnit trhova
medzeru medzi existujicimi produktmi alebo sluzbami, atak pomdct lepSie uspokojit

potreby zdkaznikov alebo uspokojit’ predtym uspokojované potreby.

Tieto modré ocedny predstavovali hodnotové inovacie. Predstavovali krok dopredu
smerom k zakaznikovi, priniesli nie¢o nové na trh. Okrem tychto prikladov existuje este vela
modrych oceanov, ktoré zmenili svet, niektoré vznikli davno v minulosti. Vsetky odvetvia,
produkty alebo sluzby pri svojom vzniku predstavovali modré oceany bez ohladu v akom

Case vznikli.

Vyvoj kazdého produktu je zdihavy proces. Na vzniku kazdého nového produktu sa
podiel'a mnoZstvo l'udi, vynaloZi sa velké mnozZstvo finanénych prostriedkov. AvSak nie
kazdému novému produktu sa podari vytvorit’ modry ocedn alebo dostat’ sa uspesne na trh.
Tymto produktom sa podarilo vytvorit modry ocedn atym umoznili napredovat

k vyspelejsiemu svetu.
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