Podstata a ciele marketingovych stratégii

Stratégia je prostriedok, ktory organizacia poutigalosiahnutie svojich diev.
Jednu z prvych definicii navrhol[HBNDLER (1962), ktory charakterizoval stratégiu ako
»~wymedzenie zakladnych dlhodobych/okepodniku a prijatie smerov rozvoja, ako aj
alokaciu zdrojov nevyhnutnych na dosiahnutie tycidtov".

Zakladom pre posudenie podstaty stratégie je pamtiemiektorych suvisiacich pojmov.

a) OdliSujuca (uréujuca) schopnog — kompetentnos’ — prednost’:

zahna vSetko to¢o je organizacia schopna réiynimocne dobre v porovnani so svojimi
konkurentmi.

b) Konkurenéna vyhoda: predstavuje jedir@d poziciu, ktora si organizacia vybuduje
vis-a-vis svojim konkurentom prostrednictvom svofip@sobu vyuZitia zdrojov a rozhodnuti
o vyrobkoch/trhoch.

c) Uroven stratégie.

a) OdliSujuca (u¢ujuca) schopnos —kompetentnog — prednog’

OdliSujuca prednasvyjadruje Specialne alebo jeditm& schopnosti organizacie.
Obvykle sa identifikuju dva zdroje odliSujucej —zhmdujucej kompetentnosti:

Spickovog’ v tychto dvoch dimenziach umije firme pracovaviac alebo lepsie
(alebo oboje) nez jej konkurenti.

Spikové zrdnosti aschopnostiyplyvajti z toho, Ze firma je schopna vykonéva
ur¢ité funkcie efektivnejSie nez konkurenti. Vynikagiechopnosti v oblasti vyrobnych,
konstruknych a technickych zemosti umozuju firme napriklad produkovavalitnejSie
vyrobky nez jej konkurenti. Podobne &mvé marketingové schopnosti unioii firme
lepSie chapapotreby jej zakaznikov a tvérmarketingové programy, ktoré su &mve v
porovnani s konkuregmymi firmami.

Distribucna infraStruktiraktora sa vyznéuje stopercentnou penetraciou do réznych
typov maloobchodnych jednotiek (supermarkety, nakugtrediskd, Specializované predajne,
diskontné jednotky a pod.) predstavuje ako zdatjd utujucu schopnas ktorou
organizacia disponuje.

Vynimané zdrojeposkytuju firme schopnosti dosialttwyhodu nad konkurentmi.
Tato schopnasvyplyva z rozumného vyuzivania strojov a zariagdpotstaty a rozsahu
distribuinej siete podniku, jej vyrobnych kapacit, vynitngch zdrojov surovin a fingnych
prostriedkov, ako aj vybudovanej 2hg.

b) Konkuren‘na vyhoda

Konkurergna vyhoda vyplyva:
-z vyberu trhov, na ktorych bude podnik pdsobi
-z vynim@nych kompetencii podniku,

- zo spbsobu vyuZzitia zdrojov, ktoré zabeémpepodniku vySSiu Urowehodnotenia
oproti konkurentom na danom trhu.
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Tri zakladné alternativy, ktoré mé firma k dispdzie@ dosiahnutie a udrzanie
konkurertnej vyhody oproti konkurentom saakladové vodcovstvo, diferenciacia a
koncentracia.

Firma moéze ziskakonkurernu vyhodu ponukanim rovnakej hodnoty zakaznikom ako
konkurenti, avSak s nizSimi nakladmi dodania ngkgekurenti. NizSie naklady dodania
mozno dosiahnina zaklade ekonémie mnozstva, ekondmie priestmspodarnosti vyroby
prostrednictvom vyuZitia strojov a zariadeni, vyhélglo pristupu k surovindm a materialom,
nizkych nakladov na zivu pracu a pod. Napriklaeh§iv mnohych odvetviach sa pokusali
ziska' nékladovu vyhodu nad svojimi konkurentmi dodavkamiastok z takych krajin ako
Malajzia, Singapur, Tchaj-wan, kde st naklady wa piracu relativne nizSie. AvSak takéto
zdroje konkuretnej nakladovej vyhody mézu ki rychlo pomindi, pretoze konkurenti tiez
po nich okamzite siahaju. Aby firma ziskala udréafekonkuretinu vyhodu, musi niataké
schopnosti (ufujuce kompetencie), ktoré su pre firmu jedim& — Specifické. Firma méze
ziska prednos pred svojimi konkurentmi diferencovanim a vytvdrapodmienok pre
osobitne vnimanu hodnotu svojej ponuky, sustredesaima jeden alebo na viacero faktorov,
ako je napriklad Spkova technoldgia, Sgkovy vykon po technickej stranke, znaky inovacie,
Spickovy servis, prestiz zadhy.

c) Urovei stratégie

Firma dodavajuca mnozstvo vyrobkov na viaceré (thy multivyrobkova,
multitrhova firma) konkuruje vo viacerych nez lefednej podnikatiéskej oblasti alebo na
viacerych nez len na jednom trhu. Firma teda ppexiifolio roznych podnikatiskych aktivit,
ozn&ovanych rézne ako strategické podniKake jednotky(strategic business units-
SBU),podnikaté&ské jednotkybusiness units— BU), strategické podnikafeké skupiny
(strategic business groups)ratetické podnikaiské segmentgstrategic business segments),
jednotky vyrobok/tri{product/market units\Vo v&sSine pripadov ma strategicka
podnikatdéska jednotka (dalSomSPJ)takéto charakteristiky:

1. Predstavuje jedno oddelené podnikanie alebo submrigzanych podnikanktoré
mozno planovéoddelene od zostatku spétmsti.

2. Ma svojich vlastnych konkurentditprym sa snazi vyroviiaalebo ich prekorta

3. Ma svojho manazér&tory je zodpovedny za dodrZanie stratégie a dosatie zisku
a ktory kontroluje faktory ovplywjuce zisk.

Strategicka podnikakska jednotka méze mi@dznu napi v réznych podnikoch.
Napriklad méze strategicka podnikitka jednotka zahat’ jednu alebo viacero divizii,
vyrobkovy rad v ramci divizie, niekedy aj jednoflivyrobok alebo jednotlivi zilku. So
zretd'om na distribuciu, vyrobu, technolégiu a iné symergedzi strategickymi
podnikatéskymi jednotkami mozn8&PJagregova do sektorov.

Strukturovanie organizéacie do strategickych podeilskych jednotiek je stimulom
pre vytvorenie pruznejSieho a flexibilnejSieho ppst pri reagovani na vzniknuté rizika a
prilezitosti na trhu. ZvySuje tiez disciplinu orgaacie, pokidi ide o uvazovanie v pojmoch
vytvarania stratégii na réznych drovniach podnkankrétne na korporativnej,
podnikatdéskej a funknej arovni.
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Korporativna stratégia. Obsah stratégie na korparajt (celopodnikovej) trovni je
vymedzeny nasledovn&orporativna stratégia definuje podnikés&é aktivity, v ktorych
podnik mieni konkurovaa to formou priradenia a alokécie zdrojov s/cim premerii
podstatné schopnosti a kompetencie podniku na kemkul vyhoduNa korporativnej —
celopodnikovej arovni kladie korporativna stratédi@ hlavné otazky:

1. S akym suborom podnik#&s&ych aktivit bude firma konkurava
2. Ako by sa meli individualne podnik&&e aktivity integrov&®

Preto je hlavnou ulohou korporativnej stratégihomn® o tom, do ktorych oblasti
podnikania vstupi ktoré podnikatéské oblasti zachova ktoré likvidova. Hlavnym typom
rozhodovania ghlavnou starogou " su napriklad rozhodnutia tykajuce sa vstupu na novy
vyrobkovy trh (diverzifikacia), Ustup z jednébioviacerych trhov/vyrobkov, v ktorych firma
v sttasnosti konkuruje (likvidacia), spésob vstupu (aksig, vnutorny rozvoj, joint-ventures)
a spbsob vystupenia z podnikatieého odvetvia (predaj, likvidacia). Tieto rozhotiau
determinuju séasnu a buducu podobu firemného podnikekého portfolia, toho ako sa budu
podnikat&ské aktivity dojiat’ a povzbudzowud alokacie zdrojov na korporativnej Grovni
medzi jednotlivé podnikaleké aktivity.

Treba zd6raztii Ze firma s jednou oblésu podnikania tieZ uplatije korporativnu
stratégiu svojim rozhodnutim vstéiglo konkuretiného boja len vjednej oblasti.

Stratégia podnikatiskej jednotky. Treba si uvedofnize na trhoch si nekonkuruju medzi
sebou korporécie, t.j. celé podniky, ale ich kotkeépodnikateské aktivity (M. ®RTER

1985). Nasledujuca definicia uvadza obsah strategigrovni podnikatiskej jednotky.
Podnikatéska stratégia vymedzuje, ako bude podnik konkunodanej oblasti podnikania a
aku poziciu si zvoli vo ¥ahu ku konkurentom.

Pre kazdu podnikalsku jednotku, ktora tvori podnikové portfolio, mssi
rozpracovd stratégia, ktora sa koncentruje na to, ako konkatrdo najefektivnejSie na
trhoch/vyrobkoch, obsluhovanych podnikatieou jednotkou. Nakto kazda podnikatska
jednotka operuje vo svojom vlastnom jedinem trhovom prostredi a reaguje na Specificky
subor zakaznikov a konkurentov, musi alokossoje zdroje do viacerych fuskych oblasti
(napriklad vyrobkovy design, vyroba, marketing), taky bola schopna efektivne
konkurova. Spitkovy vykon — v podmienkach dominancie trhového pada
nadpriemernej ziskovosti odvetvia — vyZaduje odrpkatd’skej jednotky dosiahnwyhodu
oproti konkurentom vytvorenim vyraznych schopnadtompetencii v podnikatskej oblasti,
nizSimi nakladmi alebo diferenciaciou cez¢&pivu hodnotu dodavanu zakaznikovi.

Funkéna stratégia. Furtké oblasti ako marketing, vyroba, personalistikeskum a pod.
ovplyviiuju Uspechéi neuspech stratégie podnikigkej jednotky. Funina stratégia preto
zahia rozhodnutia tykajuce sa determinovania toho,zakoje alokované do r6znych
funkénych oblasti vyuZico najefektivnejSie na podporu stratégie pod nilskigj jednotky.
Napriklad podnikafiska jednotka uplatijici stratégiu zvySovania trhového podielu musi
uréit, ako vyuzf svoji zdrojec¢o najefektivnejSie tak, aby benefitovala z r6znguobstriedkov
stimulovania predaja ako su reklama, promotionheya predajného personalu a ako takéto
rozhodnutia ovplyiuju ostatné funkcie ako vyroba, financie, persctisdh atl’.

Zdroj: Dagmar Lesakova — Strategicky marketing (FIR8D1994, 1. vydanie)
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