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KONKUREN(VINA’STRATIEZGIA _ ZAKLAD FUNGOVANIA
USPESNEHO PODNIKU

COMPETITION STRATEGY — BASIS FOR FUNCTIONING OF
SUCCESSFUL ENTERPRISE

Peter MALEGA

Abstract

Strategic management is constantly evolving as both an academic discipline and as a
reflection of management practice. Competitive strategy is the strategy adopted by the
company to secure competitive advantage under particular industry conditions. It is common
to distinguish generic types of competitive strategy, such as those resting on cost
minimization, quality enhancement, and product innovation. The assumption is that firms can
or must respond to competition by choosing strategies that enable them to gain an advantage
within their chosen product market.
Key words
Strategy, competitive strategy, Poreter Five Forces

Uvod

Neustale sa meniace podmienky vyvoja suCasnej svetovej ekonomiky kladi vysoké
naroky na manaZzérov. Strategické riadenie ako jedna z foriem manazmentu nadobtda Coraz
vacsi vyznam pre podniky, ktoré sa nachadzaju v nestabilnom a rychlo sa vyvijajicom
prostredi. Je doleZitym faktorom prezitia, dynamického rozvoja a prosperity kazdého podniku
a je zaloZené na novych pristupoch a rieSeniach s vyuzitim netradi¢nych metdd a néstrojov.
Vyznam strategického riadenia podnikov vsetkych foriem a typov v poslednych desatrociach
neustdle narasta, pretoze stratégia je nastroj, ktory im poméha prezit v konkurencnom boji
a byt UspeSnymi v dlhodobej perspektive, ked’ rozsah a intenzita prebiehajucich zmien sa
prejavuju v neustdlom raste neistoty a rizika pri vytvarani rozhodnuti na Urovni riadenia

podniku. [7]

Vsetky podniky v podmienkach tvrdej konkurencie a neustale sa meniacej situacie
musia sustred’ovat’ svoju pozornost’ nielen na vnutorné problémy, ale predovsetkym formovat’
stratégiu dlhodobého posobenia, ktora by im pomahala prispdsobovat’ sa zmenam
prebiehajicimi v ich okolitom prostredi. V minulosti mnohé podniky mohli Gspe$ne fungovat’
aj v tom pripade, ked’ sa sustred’'ovali na kazdodennu ¢innost’ a vnutorné problémy spojené s
efektivnym vyuZivanim disponibilnych zdrojov. V stcasnosti, hoci aj nad’alej dolezitym pre
podnik zostava efektivne vyuzivanie vyrobného potencidlu, narastd vyznam takého riadenia,
ktoré zabezpecuje adaptaciu podnikov k rychlo sa meniacemu vonkajSiemu prostrediu. [8]

Porterov model piatich sil ako zaklad pre formulovanie konkurencnej stratégie
Zostavovaniu komplexnej konkurenénej stratégie by v podniku mala predchadzat
analyza externého a interného prostredia.
Analyza interného prostredia by mala pre strategické ucely obsahovat’ [4]:

» hodnotenie existujucej stratégie a jej suladu s ocakavanym vyvojom
odvetvového a konkurenéného prostredia,
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analyzu SWOT,
hodnotenie vnutornych silnych a slabych stranok podniku,
trhovych prilezitosti a vonkajSich hrozieb, ktorym musi celit,

YV V V V

hodnotenie konkurenénej pozicie podniku,
» identifikovanie strategickych problémov.

Analyza externého prostredia sa ¢leni na analyzu makroprostredia — makroprostredie
je tvorené ekonomickym, socidlnym, politickym, vedecko-technickym a technologickym a
ekologickym sektorom. Vyuziva tie isté metddy vyskumu trhu, no Specialne sa venuje
skiimaniu a poznavaniu piatich konkuren¢nych sil posobiacich na trhu. Tieto sily sa nazyvaja
aj tzv. hybné sily.

Rozsirenym navodom na skiimanie a hodnotenie konkuren¢nych sil je model piatich
sil, ktory navrhol M. Porter, a preto sa nazyva aj Porterov model piatich sil (obr.1). Porterov
model tvori pat’ sil, ktoré st zdrojom konkurencie v odvetvi. Na obrazku je uvedenych tychto
pét’ sil, pricom najvaésiu intenzitu v trhovej ekonomike ma zjavne stredovo orientovana sila,
ktort predstavuje stiperenie medzi etablovanymi podnikmi. [3]

Potencialni
konkurenti

Etablovani

Dodavatelia konkurenti

Obr. 1 Porterov model piatich konkuren¢nych sil

1. Suaperenie medzi etablovanymi podnikmi. Podniky si vytvaraji konkurencnu
stratégiu, aby predstihli svojich rivalov, alebo ubranili dosiahnuti poziciu. Ziskanie predstihu
je silnym motivom konkurenc¢nej stratégie. Konkurenénymi zbraiiami su ceny, kvalita, sluzby,
zaruky, reklama, inovacie, atd’..

2. Potencialni konkurenti. Potencialni, ¢i novi konkurenti st podniky, ktoré neposobia
V prisluSnom odvetvi. St vSak schopné vstupit’ do odvetvia. Vysoka pravdepodobnost’ vstupu
d’alsich konkurentov ohrozuje velkost’ trhovych podielov a tym aj ziskov. Hrozba prichodu
zavisi od prekazok, ktoré brania vstupu atiez od reakcie etablovanych firiem na nové
vystupy.

3. Vyjednavacia sila zakaznikov. M6Ze velmi vyznamne ovplyvnit’ trhové podmienky,
ich vyhodnejsiu ¢i menej vyhodnu uroven pre jednotlivé podniky. Ked je sila zakaznikov
vysokd, dochadza k zniZovaniu cien, a naopak, ked” je nizka, mdézu ceny diktovat’ podniky.
Najvacsimi hrozbami je velky pocet podnikov, nizky dopyt, zakaznici mo6zu bez problémov
zamenit’ jeden podnik za druhy a podobne. Velkost’ vyjedndvacej sily zdkaznikov zavisi od
ich schopnosti klast’ podmienky pri nakupe tovarov alebo sluzieb.
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4. Vyjednavacia sila dodavatelov. Suvisi s predoslym faktorom, no tento krat je
zakaznikom spolupracujiici podnik. Aj vtomto pripade plati zakon ponuky a dopytu.
Najvacsimi hrozbami st situacie, ked’ je na trhu malo substitutov, alebo ked nezavisi
prosperita dodavatel'ov od podnikov a ponuka je natol’ko Specidlna, Ze je neefektivne opustit’
povodného dodavatela. Vyjednavacia sila dodavatel'ov predstavuje hrozbu, ked’ st schopni
zvySovat’ ceny, ktoré musi odberatel’ zaplatit’ za svoje vstupy, alebo znizovat’ kvalitu vstupov
a tak znizovat’ ziskovost’ odberatel’a. Naopak slabi dodavatelia davaju odberatel’'ovi prilezitost’
znizovat’ ceny vstupov a pozadovat’ ich vyssiu kvalitu.

5. Substituty. St tovary (vyrobky, sluzby), ktoré mézu v plnej miere nahradit’ povodné
potreby zékaznika. NajvacSou hrozbou moéze byt vyrazné cenové zvyhodnenie substititu,
vyssia kvalita alebo psychologicka potreba zdkaznika zmenit’ spotrebovany tovar.

Podstata konkurencnej stratégie
Po dokonceni externej a internej analyzy M. Porter predpoklada, Ze podnik si moze
zvolit tri zakladné pristupy na zostavenie stratégie [1]:
1. najst pre podnik taka poziciu, aby vzhladom na svoje zdroje sa mohol co
najucinnejsie branit’ proti existujicemu siboru konkurenénych sil,
2. ovplyvnit’ rovnovahu konkurenénych sil pomocou strategickych opatreni, aby zlepsil
svoju poziciu proti superom,
3. predvidat’ zmeny faktorov ovplyviiujucich konkuren¢né sily a reagovat’ na ne novou
stratégiou skor ako konkurenti.

Respektujic uvedené pristupy M. Porter navrhol tri hlavné generické podnikatel'ské
stratégie, ktorymi moze uréity podnik prekonat’ svojich konkurentov. Maji nadvéznost’ na
Porterov model konkurenénych sil. St to [2]:

1. stratégia ndkladového vodcovstva (stratégia nizkych ndkladov),
2. diferenciacna stratégia,
3. Specializa¢na stratégia (alebo aj stratégia focus).

Michael E. Porter vytyCuje zdkladné strategické koncepcie v ramci Specifickych
podnikovych a marketingovych stratégii, ktoré vyjadruje obr.2.

Vykonova vyhoda Nékladova vyhoda
Agresivna cenova Il Celkovy trh
stratégia
KONCENTRACIA — Segmenty

vyrobok-segment Ciastkovy trh

Obr. 2 Koncepcie konkureénych stratégii podl'a koncentracie
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Na obr. 3 je vyjadrena matica generickych konkure¢nych stratégii podl'’a Portera, ktora
porovnava konkurenény priestor a konkuren¢na vyhodu.
Konkuren¢na vyhoda

Nizsie naklady Diferenciécia

Siroky ciel

1. Nakladové 2. Diferenciacia

vodcovstvo
Konkuren¢ny
priestor

3A. Nakladova 3B. Diferenciacna

Uzky ciel $pecializacia Specializacia

Obr. 3 Matica generickych konkureénych stratégii

Kazda genericka stratégia je vysledkom zosuladenych rozhodnuti o produkte, trhu,
rozhodnuti, ktoré sa navzajom posiliiuju a ovplyviiuji. Obr. 4 uvadza stibor rozhodnuti pre
kazdu genericku stratégiu.

Nakladové vodcovstvo Diferenciacia Specializacia
Diferenciécia Uzka Siroka Uzka az §iroka
produktu (v dosledku ceny) (v dosledku (v dosledku ceny
originality) alebo zvlastnosti)
Trhové takmer ziadna vel'ka mala
mentéci (masovy trh) (mnoho trhovych (jeden alebo
segmentacia segmentov) niekol’ko
segmentov)
s e, vyroba a materialové vyskum a vyvoj, akykol'vek druh
Vi'lmmocr}a toky predaj a vynimoénej
SChopuosL marketing schopnosti

Obr. 4 Subor rozhodnuti pre generické stratégie

Konkrétnym vyjadrenim stratégie je strategicky plan ako dlhodoby plan zékladnych
cielov a rozhodujucich ¢innosti sledujucich strategicky zamer. AvSak pod vplyvom vyvoja
turbulentného a nestabilného prostredia sa podstatne menia pristupy k obsahu i forme
strategickych planov. Skusenosti zo strategického planovania v medzinarodnych podnikoch
prindsaju metodu tzv. rolujuceho planovania, ktora sa v poslednych rokoch presadzuje aj v
organoch a podnikoch verejnej spravy. Ide o taky spdsob tvorby planu, ked’ strategické ciele
sa vytyCuji na 4 — 5 a viac rokov, pricom na prvé 2 — 3 roky st rozpracované podrobnejsie.
[5]

Stratégia smeruje organizaciu k ur€itému spravaniu, ktoré reaguje na dany stav
interného a externého prostredia a na jeho predpokladany vyvoj. Podla toho mozeme
vymedzit' zakladné typy strategickych alternativ, od ktorych sa odvijajo konkrétne
charakteristiky realneho posobenia podniku v danom prostredi. [4]
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Suhrn

Prostredie podnikov v transformujucich sa ekonomikach prechddza zmenami
mimoriadne] intenzity a jednou zo zakladnych zaruk ich prezitia a budicej prosperity je
cielavedomé formovanie a realizovanie strategického manazmentu v podniku. Zmyslom
stratégie v takomto premenlivom prostredi je konkuren¢na prevaha, ktord umozni dosiahnut’
poprednt poziciu na trhu a dlhodobo prosperovat’. [6]

Strategické riadenie je sucCast manazmentu, jadrom ktorého je Cinnost’ vrcholového
riadenia zamerand na hl'adanie takych rieseni, ktoré pomo6zu organizacii prezit' v dynamicky
robit’ v§etko mozné a nemozné, aby prezil a bol Gspesny. [9]

KPucové slova: Stratégia, konkuren¢na stratégia, Porterov model piatich sil

Tento clanok bol vytvoreny realizaciou projektu "Centrum vyskumu riadenia
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a vyvoj financovaného z Europskeho fondu regionalneho rozvoja.
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