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RASTOVE STRATEGIE AKO KEUCOVY FAKTOR
KONZISTENTNEJ STRATEGIE USPESNEJ SPOLOCNOSTI

GROWTH STRATEGIES AS A KEY FACTOR CONSISTENT
STRATEGY FOR CORPORATE SUCCESS

Monika FEDORCAKOVA

Abstrakt

Contribution deal about marketing strategy of global leader in the steel production.
Describes the basic assumptions successfully applied the strategy of the company in order to
increase its competitiveness in relation to the concrete conditions of a comprehensive business
strategy. In conclusion is evaluation of the current situation and expected future development.
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Uvod

Nielen v ¢ase hospodarskej krizy musia mnohé firmy prehodnotit’ spdsob fungovania,
ekonomicku situaciu a naplanovat’ kroky do buducnosti, Kk omu patri aj premyslene
uplatiovana marketingova stratégia spolo¢nosti. V konkuren¢nom prostredi je dodlezita
vysoka kvalita riadenia, ktord by sa mala previest’ do realizovatel'nej podoby, ¢o znamena
urcit’ si sposob riadenia, ktory bude riadit’ vykonnost’ celej firmy, od top manazérov az po
posledného zamestnanca. Prostrednictvom spravne stanovenej marketingovej stratégie moze
spolo¢nost’ zabezpecit’ SVOj rast.

Aj v spolocnosti, ktord je lidrom vo svojej oblasti je mozné identifikovat’ problémy,
ktoré so sebou priniesla hospodarska kriza. Spolo¢nost’” ArcelorMittal (AM) je svetovou
jednotkou na trhu v oceliarenskom priemysle a niet pochyb, ze je to aj vd’aka premyslene;j
marketingovej stratégii. Zdmerom prispevku je zamysliet' sa nad faktom, ¢i je uplatiiovana
stratégia aj nad’alej vhodna.

Princip uplatiiovanej stratégie

Uspech ArcelorMittalu je postaveny na konzistentnej stratégii, ktora zdéraziuje velkost
a rozsah, vertikdlnu integraciu, r6znorodost’ produktov, neustély rast vyssej hodnoty vyrobkov
a silné zameranie na zdékaznika. Skupina ma unikatnu geograficki a produktovi
diverzifikaciu, ktora znizuje vystavenie sa rizikdm a cyklicity a reaguje na jednu z ich
zakladnych hodnot a to trvalo udrzatel'ny rozvoj.

Rastové stratégie v ekonomike

Rastova stratégia je progresivny typ stratégie, atraktivny a popularny. Prejavuje sa
rastom podielu na stabilnom trhu, udrziavanim postavenia, zvySovanim podielu na
rozSirujicom sa trhu, alebo vstupom na nové trhy. Rastova stratégiu mdzeme podla [1]
presadzovat’ prostrednictvom Specifickych typov stratégii, a to: stratégiou koncentrécie,
vertikdlnej integracie, tiez pribuznej a nepribuznej diverzifikacie.

1. Stratégia koncentrdcie
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Je stratégia, pri ktorej sa podnik sustred’'uje na jeden vyrobok, sluzbu, alebo na malé
mnozstvo tesne pribuznych vyrobkov alebo sluzieb. Presadzovanie koncentracnej stratégie
neznamend, ze podnik musi robit’ veci tym istym spdsobom. Stratégia obmedzuje vyber
rastovych prilezitosti. Podla [2],[5] vyuastuje do pomalSieho, no kontrolovaného a
stabilnejsieho rastu. Stratégia koncentracie sa uskutociiuje tymito spdsobmi:

Rozvoj trhu — zvdcSovanie existujuceho trhu, ziskavanie véicSiecho podielu na
existujucom trhu, expanzia do novych teritdrii, obsadenie novych trhovych segmentov.

Rozvoj vyrobku — obmena alebo inovacia zakladného vyrobku, alebo sluzby,
pri¢lenenie tesne pribuznych produktov, ktoré sa moézu odbytovat’ cez rovnaké distribucné
kanaly.

Horizontdlna stratégia — priclefiuje sa jedno alebo viac podnikani, ktoré vyrabaju
podobné vyrobky alebo sluzby a pdsobia v rovnakej Casti odvetvového retazca.

East Chicogo, USA

Obr. ¢. 1 Mapa poboc¢iek AM zdroj: web AM [9]

2. Stratégia vertikdlnej integrdcie [1] [2] [5]

Vertikalne integrovat znamena prestivat’ a rozSirovat podnikanie do oblasti, ktoré
sluzia ako dodavatel'ské alebo odberatel'ské, pre kmenové vyrobky a sluzby. Ak sa
podnikanie rozsiruje do oblasti, ktord slizi ako dodavatel’, nazyva sa spétnou integraciou. Ak
podnikanie prenika do oblasti, ktoré pouzivaji a spotrebuvaju jeho produkty, nazyva sa
ustretovou integraciou. Ak podnik vyrdba vSetky vstupy do svojich spracovatel'skych
procesov a odbytuje celu svoju produkciu sam, je Gplne vertikalne integrovany.

Ak sa na vstupoch a vystupoch podielaji aj iné, nezavislé podniky, ide o zizenl
integraciu. Realizécia tejto stratégie mdze priniest’ uzitok z tychto zdrojov: tspora vyrobnych
nakladov v technologicky nadvézujicich procesoch, zniZenie nakladov na predaj, reklamu
a dopravu, zdokonalenie kontroly kvality, pretoze cely vyrobny proces je ovladany z jedného
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centra, ochrana vlastnej, originalnej technologie v dosledku dobre utajovaného know-how a
odstranenie zavislosti od dodavatel'ov a odberatel'ov a zmensenie zranitelnosti z ich strany.

Vertikdlna integracia je ale zdrojom aj niektorych nevyhod, ako st: vysSie néklady —
ak je podnik nuteny nakupovat’ vstupy len od vlastnych dodavatel'ov, hoci existuji lacnejsie,
Externé, nezavislé zdroje, citlivost na zmeny technoldgie — ked zastara niektora cast
vyrobno-technologického ret'azca, citlivost’ na zmeny dopytu — ked’ vertikalna integracia je
technologicky a produktovo Specializovana.

Mernd jednotka PPH PBN

A

\ 4

D, D, Miera diverzifikacie

Legenda:
PBN - prirastok byrokratickych niakladov
PPH - prirastok pridanej hodnoty

Obr. 2 Prirastok pridanej hodnoty a prirastok nakladov na rast podniku [3]

ZvacSovanie podniku v dosledku vertikalnej integracie sa tieZ stretdva s problémom
rastu neproduktivnych nékladov. Naklady rastu v dosledku nedostato¢nej stimulacie vlastnych
dodavatelov, aby zniZzovali svoje naklady a v dosledku nedostato¢nej pruznosti voci meniacej
sa technologii a neustalemu dopytu. Tieto polozky su hlavnou zlozkou byrokratickych
nakladov na vertikdlnu integraciu. ZuZena vertikalna integracia znizuje byrokratické néklady.
Prechod od tuplnej k zuZenej vertikélnej integracii znizuje byrokratické néklady a posuva
krivku PBNu do pozicie PBNz. [3]

Alternativou vertikalnej integracie su dlhodobé zmluvy. Stratégiou je uzavretie
dlhodobych zmluv s dodédvateI'mi alebo odberatelmi bez toho, aby vznikli ndklady na
riadenie, ktoré sprevadzaju vertikalnu integraciu. PPH — prirastok pridanej hodnoty, PBNu -
prirastok byrokratickych nakladov pri tuplnej vertikalnej integracii, PBNz — prirastok
byrokratickych nakladov pri zizenej vertikalnej integracii. [3]
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Obr. 3 Prirastok byrokratickych nékladov pri uplnej a zGizenej integracii |3 |

Legenda :

PPH - prirastok pridanej hodnoty

PBNu - prirastok byrokratickych nakladov pri uplnej vertikalnej integracii
PBNz - prirastok byrokratickych nakladov pri zzenej vertikdlnej integracii
V11, - miera vertikdlnej integracie

3. Stratégia diverzifikdcie [1]

Slovo diverzifikdcia je odvodené z latinského slova ,.diversus® - celkom odlisny,
rozdielny, obrateny na rozliéné¢ strany, rozptyleny na réznych miestach.
Z toho vyplyva zakladné vyznamové chapanie diverzifikdcie ako rozliSovania, zmeny,
obmeny, dosledkom ktorej je zvySovanie roznorodosti vo vnutri celku. K diverzifikacnym
stratégiam patri stratégia pribuznej a nepribuznej diverzifikicie. Stratégia pribuznej
diverzifikacie znamend diverzifikovanie do podnikani, ktoré st vo vzdjomnom vztahu
strategického suladu. Strategicky sulad existuje vtedy, ked’ odlisné podnikania maja
dostato¢ne pribuzné vyrobno-technologické retazce. Diverzifikovany podnik, ktory vyuzije
prinosy strategického stiladu, dosiahne vicsiu vykonnost’, nez je sicet vykonov nezavislych
podnikani.

NajcastejSie formy pribuznej diverzifikacie podla [5]: vstup do podnikania, vyuzZitie
velmi pribuznych technologii, transfer know-how a sktsenosti z jedného podnikania do
in¢ho, transfer vyrobnej znaCky a dobrej povesti do nového vyrobku alebo sluzby,
nadobudnutie novych podnikani, ktoré vyznamne podporia poziciu v kmetiovom podnikani.
Strategicky sulad sa najCastejSie nachadza v troch miestach:

1) Sulad v oblasti marketingu, ktory predstavuju:
- rovnaki zakaznici ,



n Thel3" International Scientific Conference

' Trends and Innovative Approaches in Business Processes “2010”

C

- rovnaké distribu¢né kanaly,
- podobna podpora predaja.

2) Stlad v oblasti vyroby vznika na zaklade:

- vyuzivanie rovnakého vyrobného zariadenia a pracovnych zruc¢nosti,

- podobnych vyrobnych metod a know-how,

- spolo¢nych dodavatel'ov a surovinovych zdrojov,

- rovnakych materidlov, spolocnych vychodiskovych prvkov a agregatov.

3) Sulad v oblasti riadenia znamena, ze metody riadenia a manazérske skusenosti st prenosné
do iného podnikania.

Pribuzna diverzifikacia
Predstavuje strategicky pristup k tvorbe bohatstva akcionarov, pretoze je zamerana na
ziskavanie akéhokol'vek uzitku, ktory vyplynie zo strategického suladu.

Stratégia nepribuznej diverzifikacie

Nepribuzna diverzifikacia predstavuje diverzifikdciu do akéhokol'vek odvetvia, v
ktorom vrcholové vedenie zaznamena atraktivnu ziskovu prilezitost, a to v nepribuznom
odvetvi pre dany podnik. Vyhladavanie a sledovania vhodnych kandidatov je naro¢né na
vysokokvalifikované strategické a finan¢né analyzy z hladiska odbornosti aj casu.
Vysoko atraktivne prilezitosti pre nepribuznt diverzifikaciu predstavuji podniky, ktoré
pontikaju finanéné vyhody z dovodu ich zvlastnej situdcie:

e Podniky s podhodnotenymi aktivami — hodnota podniku je niZSia, nez trhova.
e podniky vo finan¢nej tiesni — podnik je kiipeny za dohodnutu cenu.
e podniky s dobrymi rastovymi vyhliadkami, ale s nedostatkom kapitalu.

Vychodiska rastovej stratégie ArcelorMittalu

V pripade spolo¢nosti Arcelor Mittal sa jedna aj 0 expanziu prostrednictvom nakupu,
¢i prevzatia menSich oceliarenskych spolo¢nosti, ktorych ziskanim si Arcelor Mittal rozsiruje
vyrobkové portfolio a regiondlne pokrytie vyrobnych a obchodnych aktivit.

Svoje portfolio vyrobkov spolo€nost’ rozSiruje predovSetkym aplikéciou stratégie
horizontalnej integracie. Vyrobky V spolo¢nosti Arcelor Mittal s pridanou hodnotou
predstavuju okolo 58% rozsahu jej dodavok ocele roc¢ne a existuju snahy o zvySovanie tohto
podielu. Polozky bez pridanej hodnoty st cca polotovary (12% dodavok), TVa zvitky (19%)
atyCe arebrovana tyCova vystuz (11%). Ztonaze vyrobkov s pridanou hodnotou
Vv spolocnosti popisuji priblizne polovicu ako Speciality — vyrobky ako su velkorozmerné
nosniky, pozdizne zvarané rary, ocelovy kord, biely (pocinovany ocelovy) plech,
nizkoteplotné a pancierové plechy a zdokonalené automobilové plechy s vysokou pevnost'ou.

Hoci trh s vyrobkami s vysokou pridanou hodnotou znamena vysoké vstupné naklady
a vyzaduje silnu kapacitu vyskumu a vyvoja, tieto vyrobky sa zvyc€ajne predavaju na zaklade
dlhodobych zmluv, aprijem zich predaja aich prispevky k ziskovej marzi st vysSie
a stabilnejSie, ako komoditné ciele. Napriek vys$Sim vyrobnym ndkladom, ako maju
oceliarenské zavody na novovznikajucich trhoch, zapadoeurdpske zavody vytvorili
porovnatel'né ziskové marze vd’aka ich vysokému podielu vyrobkov s pridanou hodnotou
a Specialnych vyrobkov. Vydavky spolo¢nosti ArcelorMittal na vyskum a vyvoj st vyssie ako
200 mil. US dolarov/rok v 14 vyskumnych centrach zamestnavajacich 1400 Specialistov
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v Europe, Severnej Amerike a Brazilii. Spolo¢nost’ tvrdi, Ze ovlada okolo 25% svetového trhu
socelovymi plechmi pre automobilovy priemysel, zapadoeurdpske zavody maju
porovnatelné rozpitia kvoli ich  vysokému podielu vyrobkov s pridanou hodnotou
a Specialnych vyrobkov.

Spolo¢nost” ArcelorMittal je jednoznacnym lidrom na trhu oceliarenstva. Je to aj
vd’aka stratégii, ktorti vyuZziva, pri analyze prehl'adu aktivit AM je mozné konstatovat,, ze tato
stratégia je nanajvys uspesna pre celu skupinu. Produkciou Sirokej skaly vyrobkov plne
pokryva poziadavky na trhu oceliarenskych vyrobkov.

V stcasnosti zuri vo svete hospodarska kriza, ktora spdsobila aj AM nemalé straty, ich
produkcia klesla. No i napriek stale pretrvajicej situdcii ma ArcelorMittal vo svete
dominantné postavenie na trhu. AM ma silnych konkurentov, avSak svojou velkostou
a globalnou sietou sa jej ziadna firma nevyrovnd. Napriek tomuto faktu je potrebné sa
zamysliet, €i tato stratégia je i nad’alej vhodnd pre AM. Plusom pre AM je zaruka kvality
produktov, Siroka siet, dostupnost’ a stala inovécia, tieto faktory by mohli zaistit’” vernost’
zékaznikov.

Zaver

K zatial nevyuzitym prilezitostiam spolo¢nosti ArcelorMittal patria aj principy
stratégie diferenciacie — ststredenim svojej pozornosti a marketingového usilia na produkt s
cielom byt vodcom v kvalite produktov.

Druhou variantou je prehodnotit’ svoje akvizicie, nakol'ko st pre nich ziskové, dolezité
a vybrané je mozné odpredat. Preverit trh, nakolko podniky mézu mat vdaka krize
problémy, no maju potencial do budicnosti, budu 'ahko dostupnejsie a ak by to AM vyuzil
a skupil tieto spolocnosti, mohlo by to celt skupinu posunit’ d’alej a vytvorit’ eSte vAacsi
naskok pred konkurenciou.
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Prispevok bol pripraveny v ramci riesenia grantového projektu VEGA ¢. 1/0102/11
Metody a techniky experimentalneho modelovania vnutropodnikovych vyrobnych a
nevyrobnych procesov.
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