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Modry ocean

Nez definuji a charakterizuji samotny modry ocedn, popisi oblast, ze které modry ocean
vychazi. Nachazime se v trznim prostoru, v némz existuji dva druhy oceanti: rudé a modré.
Tato synestezie velmi dobfe vystihuje charakter téchto trznich izemi. Je vSak tieba fici, ze
oba typy jsou pro zdravy ekonomicky trh dilezité.

Rudé ocedany maji hranice pevné vymezené a hlavni je zde tvrda konkurencni hra a jeji
pravidla. Limity a pravidla vSichni ptijimaji a akceptuji. Firmy se v rudych oceanech snazi o
podani vyssiho vykonu, nez maji jejich soupefi, a tak ovladnout co nejvétsi podil na stavajici
poptavce. Jelikoz je v dnesni dob¢ trh zahlcen vyrobky téch nejmoznéjsich variant, vyhlidky
na zisk
a ekonomicky rust firem se snizuji. TrZzni prostor se zapliuje vrazednymi boji firem, které
zabarvuji pomyslny prostor trhu krvavée rudé.

Modry ocedn charakterizuje doposud nevyuzity prostor trhu. Ten vytvaii nové poptavky

a prilezitosti a umoznuje tak vysoce ziskovy rist. Modry ocean mize vzniknout jak mimo
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existujici odvétvi, tak i1 uvnitt odvétvi jiz existujicich tim, Ze se hranice odvétvi rozsifuji.

Hlavnim principem je vSak, Ze zde nehraje roli konkurence.

Strategie rudého oceanu Strategie modrého oceanu
Soutézte v ramci existujiciho trzniho prostoru. Vytvoite svrchovany trzni prostor.
Porazte konkurenty. Vytad’te konkurenty ze hry.
Vyuzijte existujici poptavky. Vytvoite novou poptavku a vyuZijte ji.
Volte mezi hodnotou a naklady. Prolomte dilema rozhodovani mezi hodnotou
Uved'te cely systém ¢innosti firmy do souladu a naklady.
se strategickou volbou odliSeni nebo nizkych Uved'te cely systém ¢innosti firmy do souladu
nakladu. se zaméfenim na odliSeni a nizké naklady.

tabulka €. 1 — rozdil mezi strategiemi rudého a modrého oceanu

Tabulka ¢. 1 definuje odliSnosti strategii rudého a modrého oceanu. Jedna se o rady v péti
»podkapitolach*: misto na trhu, vztah s konkurenty, vztah k poptavce, jak volit mezi hodnotou

a ndklady, kam vloZit systém Cinnosti firmy.

Prostory modrych ocednli nejsou zmapované. VSechna strategickd mapovani se predevSim
soustied'ovala na oceany rudé. Debaty o modrych oceadnech jisté stdle probihaji, ale zatim

existuje jen hrstka né¢jakych doporuceni, jak s témito prostory pracovat.

Zamérem knihy Strategie modrého oceanu je tedy vytvofit ptrirucku pro firmy a pomoci jim
nalézt balanci vytvofit a zrealizovat strategii modrého ocednu podobné tak, jako

je to u strategie konkuren¢niho jednani v dobie zndmém trznim prostoru rudého oceanu.

Neda se fici, ze modry ocean jakozto pojem je novy. Byl a je vyznamnym rysem minulého
1 soucasného podnikatelského svéta. Odvétvi totiz nikdy nestagnuji a jejich pomysiné hranice
se rozsifuji, prohlubuji 1 fizuji kazdym dnem. Z divodu neustadlych promén trhu a stéle
zvySujici se nabidky, jak vyrobki, tak sluzeb, se vytvaii i zvySujici se nalé¢havost vzniku

modrych oceanll. Dal§im prvkem, ktery tento fakt posiluje, je nartstajici globalizace.

Formulovani strategie modrého oceanu

Zakladnim kamenem strategie modrého ocednu je hodnotovd inovace. Tu oznaCujeme jako
hodnotovou, jelikoZ se firma nesousttfedi na souboj s konkurenty, ale snazi se je vytadit ze hry
poskytnutim, jak svym nakupujicim, tak své firm¢, skokového ptiristku hodnoty. Tim si

zaruci svrchovany a nedotknutelny prostor na trhu.
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Otazky, které by si tvlrei strategie méli klast jako prvni, jsou: Jak se vymanit z krvavych vod
konkurence panujici v tomto rudém oceanu a vyradit konkurenty ze hry? Jak si vytvorit
a ovladnout modry ocedn svrchovaného a nedotknutelného trzniho prostoru?

Abychom zodpoveédéli obé tyto otazky, musime si vytvofit obraz strategie. Je to prakticky
systémovy ramec, ktery zaroven diagnozuje vytvareni efektivni strategie modrého oceanu.
Pomoci ného lze zachytit souCasnou situaci ve znamém trznim prostoru, a tak pochopit

strategii investic konkurentti. Cili faktory, na nichZ se zaklada chovani konkurentti v odvétvi

Eliminovat Redukovat Zvysit Vytvorit
Vysoky Cirque du Soleil
Ringling Bros. - A = -
& .
l .'J ' A w
Mensi regiondini cirkusy ~
Nizky . . e e e ettt sttt b
Hvézdni Kuncaéovanj- Zabava Jedinednost Umélecka hudba
umeélci prodej v uliékach a humor prositfedi a tanec
Drezira Soubéina Napéti Tema
Cena Tvikat predstaveni a nebezpedi a déjovy phibéh

z hlediska vyrobkt, sluzeb a podminek dodani, i to, co zakaznici dostavaji od jiz existujicich

konkurenc¢nich nabidek na trhu.

obr. ¢. 1 — Obraz strategie Cirque du Soleil

Obrazek €. 1 — Obraz strategie Cirque du Soleil znazorfuje strategii zndmého cirkusu, ktery
se vymezil n€kolika faktory z rudého oceanu. Cirque du Soleil opustil klasické cirkusové
»tahdky®, jako byli umélci a dreziry zvifat ¢i prodej v ulickdch a soubézna piestaveni.
Ty vSechny se ukazaly jako nakladné a pro navstévniky nebyly hlavnim divodem zijmu
o predstaveni. Naopak Cirque du Soleil nalezl nové moZnosti ,,otevieni svého trhu nabidkou
jedine¢ného prostfedi a vloZenim tematického déjového piibéhu doprovazejiciho uméleckou
hudbou a tancem. Tim pfitahl nové zdkazniky, ktefi maji zdjem o zajimavé spoleCenské

umélecké vecery 1 za cenu vyssiho vstupného.



Zustanu jesté¢ u Cirque du Soleil a popiSi jeho strategii pomoci systémového ramce ctyr
aktivnich opatieni. Tyto opatfeni pomohou firmé rozhodnout se mezi odliSenim se a nizkymi

néklady a k vytvotfeni nové hodnotové kiivky. Jsou jimi:

1) OdvrZeni faktort, které jsou v odvétvi povazovany za samoziejmé.

U Cirque du Soleil jsou jimi hvezdni umélci, dreziira zvirat, koncesovany prodej v ulickdach
a soubéznd predstaveni.

2) Omezeni faktori, které by mély byt na vyrazné niZsi urovni, neZ je standard odvétvi.
Cirque du Soleil tak omezil zabavu a humor a napéti a nebezpeci.

3) Pozvednuti faktor, které¢ by mély byt na vyrazné vétsi urovni, nez je standard odvétvi.

V Cirque du Soleil tomu bylo u prostredi cirkusového stanu, ktery se stal unikatnéjsim.

4) Vytvorte faktory, které odvétvi jako celek nikdy neposkytovalo.

Cirque du Soleil vytvoftil kultivované prostiedi pro divaky, ptipojil téma a déjovy pribeh

a rozsitil repertoar predstaveni o uméleckou hudbu a umélecky tanec.

Dobr4 strategie ma tii vlastnosti: jasné zaméreni, rozdilnost a pusobivy slogan.

Kazda firma s dobrou strategii by méla mit jasné zaméreni, coz by méla ukazat pravé
hodnotova kiivka (u obr. ¢. 1 Ize vidét u poslednich tii faktoril). Rozdilnost firem modrého
oceanu lze téz vidét na jejich hodnotové kiivce, kiivka firmy modrého oceanu ma z velké
¢asti odlisSny prubéh nez kiivka firmy z oceanu Cerveného. Co se tyce sloganu, ten musi dat
jasné sdéleni potencidlnim zékaznikiim a neustdle svou nabidku inzerovat, aby neztratila
jejich zajem

a duveéru.

Uspésné formulovani a uspé$na strategie modrého oceanu se tidi 6 principy, které ukazuje
tabulka ¢. 2 — Sest principll strategie modrého oceanu. Tabulka uvadi také rizika, kterad

na jednotlivé principy navazuji. Zastavim se u kazdého principu a popisi jeho zékladni

zakonitosti.
Formulaéni principy: Rizikové faktory, jez kazdy z principi sniZuje:
1) Rekonstruujte hranice trhu | Riziko hledani

2) Zaméite se na celkovy obraz, nikoli na | | Riziko planovani

podrobné ¢iselné udaje

3) Presahnéte dosavadni poptavku | Riziko rozsahu




4) Proved’te spravné sled strategickych krokii | | Riziko podnikatelského modelu

Realizaéni principy:

5) Prekonejte klicové organizacni prekazky | Organizacni riziko

6) Soucasti strategie ucinte jeji realizaci | Manazerské riziko

tabulka &. 2 — Sest principt strategie modrého oceanu
rekonstruujte hranice trhu
Smyslem tohoto principu je odpoutat se od konkurence a vytvofit tak modry ocean. Jeho
hlavnim rizikem je hledani nové prilezitosti, kterd se na trhu objevi. Je uvadéno celkem Sest
cest, tzv. systémovy ramec Sesti cest. Jejich zékladem je uméni vidét dobfe zndmé udaje
z nového uhlu pohledu.
Cesta ¢. 1 - Rozhlédnuti se pres alternativni odvétvi:
Odpovidéa na otazky: Jakd odvétvi predstavuji alternativy vaseho odvétvi? Pro¢ mezi nimi
zakaznici prechazeji? Kdyz se firma dokaze zaméfit na klicové faktory, kviili nimiz zakaznici
pfechazeji mezi alternativnimi odvétvimi, a dokdZze omezit faktory ostatni, je velka
pravdépodobnost vytvofit modry ocean.
Cesta ¢. 2 - Rozhlédnuti pies strategické skupiny v ramci jednotlivych odvétvi:
Odpovida na otazky: Jaké jsou strategické skupiny ve vasem odvetvi? Proc¢ se zakaznici
rozhoduji pro prestup do vyssi skupiny a proc¢ naopak prechazeji do skupiny nizsi? Zakladem
je oprosténi se od zkého a jednostranného vidéni na zakladé€ poznani faktora, které ovlivituji
rozhodovani zédkazniki, a tak vstoupit do vod modrého oceanu.
Cesta ¢. 3 - Rozhlédnuti pies rFetézec zakaznikii:
Jejiz otazky jsou: Jaky je retézec zakaznikii ve vasem odvetvi? Na kterou skupinu zdakazniki se
vase odvetvi obvykle zameéruje? Kdybyste v ramci odvétvi prinesli pozornost na jinou skupinu
zakaznikii, jak byste mohli uvolnit zdroje nové hodnoty? Jestlize firmy zpochybni tradicni
chapani svého potencialniho zadkaznika, mohou nalézt zcela nové zptisoby zptistupnéni zdroju
hodnoty, a vytvofit tak modry ocean.
Cesta ¢. 4 - Rozhlédnuti pies nabidky dopliikovych vyrobkii a sluZeb:
Reaguje na otazky: Jaky je kontext, v némz jsou vase vyrobky nebo sluzby uzivany? K cemu
dochazi pred jejich uzitim, v priitbéhu jejich uzivani i po ném? DokazZete nalézt nejbolestivéjsi
mista? Jak byste mohli tato bolestiva mista odstranit prostrednictvim nabidky dopliikovych
vyrobkii nebo sluzeb? Dosud nevyuZzitd a nedotCend hodnota je skryta v doplikovych
vyrobcich a sluzbach. Proto je stéZejni vymezit celkovy vysledek, ktery zakaznici u
sluzby/vyrobku hledaji. Je tieba se zamyslet na tim, k ¢emu dochazi pied, béhem a po uzivani

vyrobku/sluzby.



Cesta C. 5 - Rozhlédnuti pies funkcéni ¢i emocni vyzvy adresované zakaznikiim:

Aby firma vybudovala modry ocean touto cestou, méla by se zamyslet nad tim, jestli nabidne
emocné nebo funkéné orientovany vyrobek/sluzbu, a jestli k funkénimu nelze ptidat emocni
prvky a naopak. Odpovida tedy na otazky: Zakladad se konkurencni jednani vaseho odvétvi
na funkcni nebo na emocni pritazlivosti? Pokud je soucdsti vaseho konkurencniho jednani
orientace na funkcni stranku, jaké prvky byste mohli pridat, abyste je zamerili emocné?

Cesta ¢. 6 - Rozhlédnuti napiic casem:

Zde nalezneme otazky: Které trendy s nejvétsi pravdepodobnosti ovlivni vase odvétvi, jsou
nevratné a vyvijeji se po jasné trajektorii? Jak tyto trendy ovlivni vase odveétvi? Jak za téchto
okolnosti muizete poskytnout zakaznikiim bezprikladnou uzitnou hodnotu? Kdyz firma bude
na trendy pohlizet ze spravného Uhlu pohledu, miize ji pomoci nahlédnout, jak si vytvofit
modry ocedn piileZitosti.

zaméite se na celkovy obraz, nikoli na podrobné ¢iselné udaje

Z néazvu tohoto principu vyplyva, ze by se firma neméla pouze zaméfovat tvorbu a sledovani
slozitych tabulek a grafl, ale spiSe na celkovy obraz firmy. Ten firmé poskytuje pohled
na soucasné postaveni firmy na trhu a ddvd moZnost zmapovat jeji budouci strategii. Pomoci
ctyt krokit mize firma vylepSit svij strategicky plan tak, ze:

v kroku ¢. 1 - Vizudlni probuzeni: provede porovnani sebe s konkurenty na zakladé toho,
ze vykresli obraz své strategie tak, ,,jak je*, a zmapuje, kde potfebuje strategie zménu,

v kroku ¢. 2 - Vizudlni prozkoumdni: vyjde do terénu a prozkouma Sest cest vytvaieni
modrého oceanu, bude patrat po zvlastnich vyhodach alternativnich vyrobkt a sluzeb a podiva
se na to, které faktory by méla odvrhnout, vytvofit nebo zmenit,

v kroku ¢ 3 - Vizualni prehlidka strategie: vykresli obraz své strategie ,jak ma byt na
zéklad¢ terénnich zjisténi, bude ziskdvat ohlasy na alternativni obrazy strategie od zakaznika
svych, konkurentii a nezdkaznikii a téchto ohlasti vyuzije k vypracovani nejlepsi budouci
strategie,

vkroku ¢ 4 — Vizudlni komunikace: strategické profily ,pfed” a ,po*“ pfeda svym
pracovnikiim, bude podporovat pouze ty projekty a provozni kroky, které ji umoziuji
vykryvat rozdily mezi tim, ,co je*, a tim, ,,co ma byt“, a tak povedou k provedeni nové

strategie.
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presahnéte dosavadni poptavku

Aby firma pifesiahla dosavadni poptavku, je tieba zjistit, jakym zplsobem lze vytvofit
co nejvetsi plochu modrého ocednu. Firma by se méla prestat zamérovat na své zdkazniky
a porozhlédnout se po dosavadnich nezékaznicich. Existuji tfi okruhy nezakazniku:

- prvni, jez tvoti ,,brzci” nezakaznici, uzivaji nabidek firmy jen v nejmenSim mnoZzstvi
a odvétvi opusti hned, jak najdou néco pro n¢ vyhodnéjsiho,

- druhy je tvofeny tzv. odmitajicimi nezdkazniky, ktefi nabidek neuzivaji nebo si je nemohou
z urcitych diivodi nabidku dovolit (napt. finance),

- tfeti okruh je tvoten nezdkazniky neprobddanymi, jejichz potieby byly vzdy ptfisuzovany
Jinym trznim odvétvim, a tak firma o nich jako potencionalnich zdkaznicich neuvaZovala

Je tfeba hledat spole¢né znaky, které¢ ma firma se témito nezédkazniky a ziskat si u nich
porozumeéni.

proved’te spravné sled strategickych krokl

Jestlize firma vytvari strategii, méla bych jit v posloupnosti uzitek pro zakaznika, cena,
naklady a osvojeni.

Prinese firemni podnikatelsky napad mimoradny uZitek pro zdkaznika? Ano. —

Je cena firmy snadno dostupnd pro Sirokou zdkladnu zakaznikii? Ano. —

Dokaze firma splnit své cilové naklady tak, aby pri strategické cené dosahovala zisku? Ano.
N

Jaké jsou prekazky osvojeni pii realizace firemniho podnikatelského ndpadu? Resi je firma
predem? — Ano. Je vytvoren obchodné zivotaschopny napad povahy modrého ocednu.

Pokud na kteroukoli otazku odpovite ne, je tfeba promyslet tuto problematiku znovu.

Realizace strategie modrého oceanu
Strategie modrého ocednu je jiz vypracovana a naplanovand. Nyni zbyvaji posledni dva
kroky. Pfekondni klicovych organizacnich ptekazek a zabudovéni realizace jako soucést

strategie.

piekonejte kliCové organizacni piekazky

Hlavnimi piekézkami jsou Ctyii oblasti:

Kognitivni prekazka: firma by pfedev§im méla komunikovat se zaméstnanci a presveédcit
je, aby se rozhodli pro novou strategii. Nejlepsi zplisobem je osobni poznani a zkuSenost.

Stykat se tedy se zaméstnanci a ,,naZivo* ukazat problémy, se kterymi se firma potyka.
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Omezené zdroje: vzdy je tfeba u kazdé zmény pocitat s finanénimi naklady. Nejefektivnejsi
je zaméteni se na ,,zhava mista® s nizkym finanénim vkladem a s vysokou ucinnosti. Na
druhou stranu pak omezit ,,studena mista“, ktera jsou ndkladna ale malo t¢inna.

Motivace: firma musi rychle, efektivné a dlouhodobé motivovat vSechny zucastnéné.
Politika: Prosazovani novych zajmi ptes politiku firmy je n€kdy nadlidskym ukolem, zvlasté
pokud jsou ovlivitovany zdjmovymi skupinami. Doporucenim je proto vyhledat odborného
poradce, ktery zmonitoruje fungovani firmy, a poté se obratit hlavné na osoby, které maji
piesvédcovaci schopnosti.

zabudujte realizaci jako soucast strategie

Strategii realizuji nejen top management firmy, ale vSechna oddéleni firmy a jeji zaméstnanci.
Vsichni by tuto strategii méli podporovat, prosazovat a zapojit se do zmén. Vedeni top
managementu si musi osvojit komunikaci s lidmi, vytvofit si k nim didvéru a schopnost
angazovanosti, spolec¢né citéni. Kdyby tomu nebylo, hrozi u lidi nejistota a strach. Pokud vSak
firma bude ochotna zaméstnance zapojit a vysvétlit jim situaci, vytvoii tzv. spravedlivy

proces, jez je zarukou k vytvoteni a udrzeni si nové strategie.

Seznam nékterych firem modrého oceanu:
Cirque de Soleil (viz vyse)
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z libovolnych mist

Southwest Airlines = nizkondkladova aerolinka nabizejici vysokou rychlost a ¢asné odlety

FORMULOVANI STRATEGIE MODREHO OCEANU
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Obr. 3-3 Obraz strategie odvétvi autobusii pro méstskou hromadnou dopravu
ve Spojenych stiatech (pfibliZné v roce 2001)

NABI = mad’arsky vyrobce autobusti, ktery zménil vyrobni material, a tak snizil naklady na

udrzbu a dopady na znecisténi ovzdusi
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