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Anotace

V clanku jsou uvedeny dilci vystupy ze sekunddrniho a primdrniho vyzkumu, provadeéného v ramci
projektu katedry marketingu SU OPF, zaméreného na malé a stredni podnikani. Vyzkum byl zameéren
na posouzeni tvorby a vyznamu marketingovych strategii v podnikovém Fizeni ve vybranych malych
a strednich podnicich pro ziskani konkurencni vyhody na relevantnich trzich Ukazuje se, Ze nestaci jen
vytvorit odpovidajici strategii, ale podstatna je jeji implementace do prakticke firemni cinnosti
a predevsim jeji pritbézna aktualizace.
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Anotation

In this article are introduce the results of secondary and primary research, performed in project of
marketing department SU OPF. The research is aimed for small and middle enterprise . The research
consider creation and importance of marketing strategies in small and middle companies for gaining
of competitive advantage .There is analysis of using of marketing strategy for gain an advantages of
competition. The current information-oriented times are more and more governed by competitive
battles while the ability to hold onto a market position based merely on a material offer is not certain.
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JEL classification: E52

Pro trvaly rozvoj podnikli a ziskavani trznich pfilezitosti je pro soucasny management nezbytné
uplatnovat v fizeni a podnikdni marketingové zasady a principy, vytvaret a aktualizovat firemni
strategii ve stfednédobém i dlouhodobém horizontu, pouzivat strategicky marketing jako nastroj
podnikového managementu.

Tento ¢lanek vychazi z vlastniho vyzkumu v ramci Projektu katedry marketingu OPF v Karviné s

nazvem Cilenym vyzkumem v oblasti malého a stfedniho podnikani k dosazeni konkurenceschopné
znalostni ekonomiky. Dil¢i sekundarni a primarni vyzkum byl zaméfen na stav a Groven strategického
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marketingového fizeni v malych a stfednich podnicich, ovéfil zplisob tvorby marketingovych strategii
a jejich vyuziti pro zvySovani konkurenceschopnosti podnikd v obdobi globalizace.

Posuzovany jsou zde zpilisoby a moznosti ziskavani konkurencni vyhody zdokonalovanim
strategického marketingového fizeni, vytvareni strategie odliSeni od konkurence na zakladé vyuzivani
strategického marketingu jako nastroje firemniho fizeni v podnikové sféfe .

1. Pojeti konkurenéni vyhod

Podle M. Portera existuji pro podniky dva pfistupy, jak predstihnout konkurenty. Porter tyto ptistupy
popsal v knize Konkurenc¢ni strategie jako dvé zakladni generické strategie: Prvenstvi v celkovych
nakladech nebo Diferenciace (odliSeni).

Podle mého nédzoru je hlavnim tkolem manazert zajistit dosahovani cili firmy (dosahovani
pozadovanych trzeb, trzniho podilu, zisku, apod.) a k naplnéni téchto cild mtze vést diferenciace
oproti konkurenci.

Ur¢ite dnes v tvrdém konkurenénim prostfedi vice nez jindy plati: ,, Pro vyrobce je dnes tedy hlavnim
problémem jak zaujmout zdakaznika, aby se rozhodl praveé pro jejich produkt, sluzbu.* Manazefi,
predev§im marketéfi, musi hledat zpiisoby, jak zaujmout zakaznika, jak ovliviiovat jeho nakupni
rozhodovani — tedy jak v ocCich zakaznikd vytvofit odliSeni, jedine¢nou hodnotu. Tato jedine¢na
hodnota na zaklad¢ diferenciace je v dnesni dobé tou nejvyznamnéjsi konkuren¢ni vyhodou.

V diléi vyzkumné zpraveé se pii hledani konkurenéni vyhody zmifnuji rovnéz o teorii diferenciace
z hlediska uplatnovani jednotlivych nastroji marketingového mixu. Zabyval jsem se tedy i tvorbou
hodnoty pro zakaznika, jak dosahovat vyssiho uspokojeni zdkaznickych potfeb a nasledné i vysSich
ziskll podniku. Nabidkou jedine¢né hodnoty si podnik vlastné vytvaii pozici doCasného monopolu
(dokud odliseni neni zkopirovano). (Foret, Stavkova, 2003)

Cilem podniki je uspét na trhu, dosahovat dlouhodobé udrzitelnych vykontd — trzeb, postaveni na trhu,
ziskd, apod. Uspéch na trhu je vzdy v ramei konkurenéniho boje — podnik, ktery chce uspét, musi mit
vyhodu pted konkurenci — konkurenc¢ni vyhodu.

Konkuren¢ni vyhoda, dle Slovniku marketingu, je urcujici charakteristika nebo stav, ktery podniku
umoziuje odlisit se od konkurenti a pfekonat je. Konkurenéni vyhodou podniku mize byt schopnost
poskytnout nejvyssi nebo jedinecny vykon nebo nabidnout nizsi ceny oproti konkurenci.

Jjiny, nikoliv nejlepsi.
V dnesni dob¢ se zakaznikiim oteviraji nové moznosti, které piinaseji zvysené naroky a vétsi tlaky na
podnikovy management. Je zde na mist¢ uvést mimo jiné (Kotler, Keller, 2004):
»  Podstatné zvySeni kupni sily — snadné porovnani cen konkurentli (na internetu), moznost
sdruzovani k dosazeni vétsiho objemu nakupu za vyraznéjsi slevy;
*  Vétsi rozmanitost dostupného zboZi a sluZeb - cokoliv lze objednat pfes internet a
z kteréhokoliv mista na svéte; kupujici se zemi s vysokymi cenami mohou snizit vydaje
objednavkami se zemi s niZ§imi cenami;
»  Vétsi mnoZstvi informaci prakticky o éemkoliv — internet umoziuje pfistup k encyklopediim,
slovnikim, spotfebitelskym zpravam atd.;
»  Snadnéjsi vzajemné kontakty a podavani i prijimdni objedndvek - kupujici mohou objednat
cokoliv z domu, kancelare nebo telefonu 24 hodin denn¢;
*  Moznosti porovnat zprdvy o vyrobcich a sluZbdach - kupujici si mohou on-line vyménovat
informace a nazory;
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2. Podnikova strategie j i ického Fizeni

V zostiujicim se konkuren¢nim prostiedi je kvalitni podnikova strategie je jednim ze zakladnich
nastroju strategického fizeni k zajisténi uspésného dlouhodobého rozvoje podniku.

ZkuSenosti se zpracovanim podnikové strategie potvrzuji, ze jak praxe, tak i teorie prosly za posledni
dve¢ desitky let bouflivym vyvojem. Lze souCasné tvrdit, ze v souvislosti s vyraznymi zménami
v ekonomickém a politické oblasti a zvlasté v souvislosti s globalizaci ekonomiky se tento vyvoj
nezastavi, ale naopak urychli (Soucek, Marek, 1998).

Upevnit a posilit konkurencni pozici podniku v dlouhodobém horizontu znamena, Ze manazeti ve
vedeni podniku musi zvladnout zakladni znalosti a dovednosti, jak kvalitni strategii zpracovavat, a jak
jiuspésne implementovat do zivota podniku.

I kdyz existuje fada teorii, jak podnikovou strategii zpracovavat, neni mozné vytvofit jediny
universalni model. Kazda podnikova strategie je unikatni a predstavuje zptisob, jakym chtéji manazefi
zajistit Uspeésny rozvoj podniku.

Zpracovani kvalitni strategie podniku je narocné. Tim vSak prace manazeri zdaleka nekonci.
Rozhodujici je implementace strategie, pii které manazeti musi v podniku vytvofit takové podminky,
které umozni strategii realizovat.

Pravé pti implementaci strategie se potvrzuje, ze fizeni je uménim. Jedna se pfedev§im o umeéni jednat
s lidmi uvnitf podniku, které musi manazefi ziskat pro naplnéni vSech zamérti obsazenych ve strategii.
Bez toho by strategie podniku byla jen kusem popsaného papiru (Vicek, 2002).

Nutno rovnéz posoudit vzajemné vazby mezi celkovou firemni strategii a strategii marketingovou.
RozliSeni pojmi strategie a marketingova strategie

Strategie — v obecné poloze ur€ité schéma postupu, jak za danych podminek dosahnout vytycenych
cili;

Pojem strategie ma sviij ptivod v fectiné a znamena — volné prelozeno- uméni velitele nebo generala.
Ve slovniku obchodnikli a vyrobct se vzdy tento termin spojuje se schopnosti rozhodovat na zaklade
vysoké odbornosti a profesionality.

V obecném slova smyslu se strategii rozumi urcité schéma postupu, tedy jakysi navod, jak za danych
podminek dosdhnout vytyCenych cili. Predstavuje soubor moznych postupl a Cinnosti, které jsou
pfijimany s védomim c¢astecné neznalosti vSech budoucich podminek, okolnosti a souvislosti, kdy
nejsou poznany vSechny nalezitosti a skute¢nosti pro Uspé$né provedeni budouciho rozhodovani
(Bednarc¢ik, 2008).

Konecnym cilem strategie je dospét k nalezité soucinnosti veskerych aktivit vSech slozek podniku a
vytvofit jednotny celek jeho dalsich perspektiv;

Marketingova strategie — charakterizuje smér k dosazeni perspektivnich marketingovych cili v ramci
konkrétniho marketingového prostredi (Jakubikova, 2008).

V oblasti marketingu se marketingova strategie orientuje na dosazeni konkrétnich marketingovych
cil v nalezitém marketingovém prostredi. Strategie nastinuje smér, ktery bude organizacni jednota
sledovat v urCitém cCasovém obdobi, a ktery vede k nejucinnéj$i alokaci zdroji pro dosazeni
stanovenych marketingovych cila.
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Aktualizace strategie

V souladu s principem permanentnosti je obsah strategie nutno pribézné aktualizovat. Pii aktualizaci
se management musi racionalné vyporadat s dvéma protikladnymi ukoly. Na jedné stran¢ je zadouci,
aby strategie platila po uréitou dobu (strategické obdobi). Na druhé strané musi reagovat i na
neocekavané zmény. Pi obrovské turbulentnosti svéta je to velmi obtizny tkol.

Zéakladem aktualizace strategie firmy je neustalé sledovani zmén, probihajicich uvniti firmy i v jejim
okoli. Pfedevsim se ovétuje, zda hypotézy, na nichz je strategie firmy zalozena, byly spravné a zda se
tudiz okoli vyviji tak, jak se predpokladalo (Kotler, 2001).

Podklady pro tyto ivahy musi dodat manazersky a marketingovy informacni systém. Jejich tidaje si
ovsem kazdy Clen vrcholového managementu musi sam dopliovat systematickym studiem odborné
literatury, sledovanim politické a spoleCenské situace, poznatky zjednani s obchodnimi partnery
a dal$imi informacemi.

Na zékladé pribézné ziskanych informaci vrcholovy management rozhoduje, zda firma bude
pokracovat v realizaci dosavadni strategie, ¢i zda jsou nutné jeji urcité dil¢i korekce. Miize rozhodnout
téz o prechodu k jiné jiz pfipravené varianté strategie. V krajnim ptipadé muze dojit k situaci, kdy je
nutno vypracovat zcela novou variantu strategie. Tato situace by méla byt zcela vyjimecna a melo by
k ni dochéazet pouze v pripadech skutecné zcela neocekavanych udalosti. Téch by mélo byt velmi
malo.

Prechod na jinou strategii je obvykle naro¢ny a nakladny. Je-li vSak dodrzena zasada kompatibility
mezi jednotlivymi variantami, pak by pfi tomto pfechodu nemélo dojit k ohroZeni ekonomické
stability firmy (Wessling, 2003).

Krom¢ pribézného sledovani probihajicich zmén se osvédcilo kazdorocni komplexni posouzeni celého
obsahu strategie a provedeni jeji aktualizace. Posuzuje se jak vyvoj okoli, tak i1 vysledky dosahované
firmou a plnéni jednotlivych strategickych operaci. Zavéry se promitaji do zmén strategickych
operaci, pfipadné. i do vize a strategickych cila.

Aktualizace strategie je nedilnou a zcela nezbytnou soucasti strategického fizeni. Bez aktualizace by
se strategie velmi brzy odtrhla od reality a stala by se zbyte¢nym a malo pouzivanym nebo zcela
neuzitecnym dokumentem.

3. Diivody vzniku strategického Fizeni

Vznik strategického fizeni si vynutily rychlé, Casto radikdlni zmény zejména v externim prostiedi.
Dalsim z vyznamnych diivodl, vyvolavajici potfebu strategického fizeni, byla rostouci velikost
podniki s jejich slozitosti a riznorodosti.

Je tedy ziejmé, Ze predvidani budoucnosti pro vSechny subjekty, ale zejména pro podnikatelské
zmény. Teorie organizace formuluje role jednotlivell a propojuje je s cili podniku. Teorie firmy
propojuje cilové orientované podniky do trznich vztahti v podnikatelském prostiedi.

Strategické Tizeni tedy fesi jak chovani podniku ve vnéj$im prostiedi, tak jeho vnitini fungovani v
procesu jeho rozhodovani a fizeni. Podle Portera je ziskdni konkurencni vyhody jadrem vykonnosti
kazdého podniku. Povazuje za ni zejména vyhodu nizkych nakladi, odliSeni produktu od konkurence,
technologickou dokonalost vyrobku i technologie.

Podle Portera atraktivnost trhu, potencialni rlst na trhu a moznost ziskat konkuren¢ni vyhodu zavisi
na stavajici konkurencni struktufe trhu a schopnosti organizace vyrovnat se s péti konkuren¢nimi
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silami, které urCuji intenzitu odvétvové konkurence a ziskovy potencial odvétvi. Jako rdmec je mozno
zahrnout vliv statu na v§echny konkurencni sily.

Podnik by mél zaujmout v odvétvi takového postaveni a zvolit takovy pfistup ke konkurenci, ktery by
omezil vliv konkurencnich sil a umoznil mu piipadné¢ vyuzit konkurencni sily v odvétvi ve sviij
prospéch a zaujmout pevnou pozici na daném trhu.

21. stoleti pfinaSi zasadni zmény ve vyvoji trhu i v fizeni firem. Postatou zmén je ptechod od
ekonomiky hmotnych statkii k ekonomice informacni, ktera pfinasi uplné novou budoucnost.

Problém je, Zze se té¢zce odhaduje, jaka vlastn€ bude. Vysledné efekty ve firmach jsou predmétem
spekulaci. Nékteré zmény jsou vSak jiz zfetelné (outsourcing, partnering, aliance) a posouvaji firmy
od byrokratickych modeld fizeni smérem k sitovym strukturam.

Vsechny zmény se budou samoziejmé odrazet i v cinnosti marketingovych oddeleni. Nastava obdobi
nejistoty pro marketingové praktiky i teoretiky (Kotler, 2001).

pro stanoveni koncepce marketingové strategi

Zasady pro konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie podniku lze shrnout do nasledujicich
bodl (Lykova, 2000):
= Rozhodovani o efektivnim vynalozeni prostiedkii (stanoveni vySe téchto prostfedkll a jejich
promyslena alokace) do vybudovaného uc¢inného vztahu vyrobek — trh ve shod¢€ s vytyCenymi cili
podniku;
= Vytvoreni a udrzeni prokazatelnych konkuren¢nich pfednosti na vytipovanych trzich;

Vytvareni optimalni strategie neni jednordzovou cCinnosti, nybrz neustadlym procesem hledani a
nachazeni, pokusti a omyli a u¢eni se z chyb konkurence. Strategie mize byt Gispé$na, avSak musi byt
neustale ptizpiisobovan na ménici se podminky trhu (Hordkova, 2001).

Pokud firma nepisobi v jednom ze dvou extrémnich hospodaiskych prostiedi, tedy v podminkach
dokonalé konkurence (kde musi firma nasledovat strategii ostatnich konkurentl) nebo Ccistého
monopolu (kde firma disponuje neomezenym vlivem), musi se ohlizet na moznou reakci konkurentd.
Pfi rozhodovani o zasadnich krocich firmy v konkuren¢nim prostiedi je vyznamnym pomocnikem
taktéz teorie her, jez je vyuzivana naptiklad pfi rozhodovani o vstupu na trh, ¢i v otazkach zmén
cenové politiky.

V marketingovém rozhodovani je marketingovou strategii postup uziti marketingu k dosazeni cile
firmy. Marketingovou taktikou je pak jeji rozpracovani do soustavy marketingovych nastroji
v podobé marketingového mixu.

Zavér

V zavéru je nutno pfipomenout, Ze chapani strategie jako nastroji k dosazeni cilt neni jediné mozné.
Chapani strategie jako prostiedkl k dosazeni cilit predpokladd, Ze zname cil, umime jej definovat
(vyjadrit, uchopit) a k nému piifazujeme jemu odpovidajici prostiedky. Je to vnimani do zna¢né miry
mechanické, 1 kdyz — na druhé strané — praktické a pedagogicky vysvétlitelné. Nicméné, v poloviné
90. let 20. stoleti se zacalo prosazovat ponckud jiné, vice systémové pojeti strategie. Na rozdil od
mechanického fazeni strategie - cil se strategii zacCina. Cil se stdva soucasti strategie, respektive
strategii se rozumi i vymezeni cilt (strategické zacileni) (Jakubikova, 2008).

Vysledky provedenych vyzkumt ukazuji v fad¢ ptipadl na nepochopeni nékterych zasadnich principt
strategického marketingového fizeni, na nespravné pojeti nastroji a metod strategického marketingu i
na nerespektovani vyvojovych zmén v pojeti marketingového tizeni podnikd. V prub&hu vyzkumu se
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opakovaly nazory vrcholovych manazerii nebo majiteld jednotlivych podnikt, ze predchozi uvedené
¢innosti maji zajiStovat pracovnici marketingového nebo obchodniho utvaru a jen oni maji plnou
zodpovédnost za péci o zakazniky, hledani novych zakaznikt a trznich ptilezitosti.
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