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Nazory odborniku
na knihu

Tato kniha se podili na rozsifeni soucasné literatury o strategickém a marketingovém fizeni
v Ceské republice. Obsahuje rozséhlé a systematické vysvétleni toho, jak jsou strategie
a strategické rozhodovani rozmistény v dynamickém uspotfadani organizace. Kniha obsahuje
Sest dulezitych kapitol. Prvni kapitola adekvatné popisuje, co je to strategie a jak se délaji
strategickd rozhodnuti. Druh4 kapitola zkouma vnitini i externi prostredi, ve kterém organi-
zace operuje. Tteti kapitola se zamétuje na umisténi vyrobki jednotlivych podnikatelskych
jednotek. Formulace strategie v ramci celé organizace je diskutovana ve ¢tvrté kapitole. Im-
plementaci a kontrole strategie je vénovana paté a Sesta kapitola. V kazdé kapitole je téma
zpracovano integrovanym a dobie organizovanym zpusobem.

Dale mohu fici, ze kniha je snadnd k porozuméni a ze myslenky jsou v ni explicitné pre-
zentovany. Ke zjednoduseni komplexnich konceptl a teorii pouziva autor tabulky, grafy
a konkrétni piiklady. Dr. Mallya prezentuje latku jasnym zpiisobem jak pro univerzitni stu-
denty, ktefi ¢asto musi ¢ist dlouhé a slozité knihy, tak i pro manazery majici zajem rozvijet
lepsi chapani strategie a strategického rozhodovani.

George Tesar, Ph.D.
Professor of Marketing and International Business
Umed School of Business

Umead University (Sweden)

Professor Emeritus
University of Wisconsin System

Umea
duben, 2006
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Publikace vhodnym zplsobem uspoiadava zakladni poznatky z oblasti strategického fize-
ni. Poskytuje aktualni poznatky z oblasti rozhodovani vrcholovych manazera. Je vhodné
doplnéna ¢etnymi piiklady a ptipadovymi studiemi, které prezentovanou teorii priblizuji
praktickému zivotu organizace. Lze ji doporucit jak pro vrcholové manaZzery organizaci,
tak i pro studenty vysokych skol ekonomického a manazerského zaméfeni.

Doc. Ing. Oldtich Vykypél, CSc., MBA

Zapadoceska univerzita
Katedra primyslového inzenyrstvi a managementu

kvéten, 2006
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Vystudoval Vysoké uceni technické v Brné, Fakultu strojni. Na téze univerzité dokoncil
v roce 1998 postgradudlni studium. Absolvoval také manazerské kurzy MBA garantované
The Nottingham Trent University ve Velké Britanii. Pracoval v riznych ¢eskych firmach ve
vedoucich funkcich, kde se mimo jiné vénoval otazkam strategického fizeni, fizeni lidskych
zdrojt, marketingu a fizeni projektt. Od roku 1997 pracuje na Podnikatelské fakult¢ VUT
v Brné, kde prednasi strategické fizeni, marketing a makroekonomii. Od roku 2001 je hostu-
jicim profesorem na FH Joanneum Kapfenberg v Rakousku a od roku 2003 je hostujicim
profesorem na Umea University ve Svédsku. Je autorem mnoha prednasek na tuzemskych
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jsou zaméfeny na problematiku zahrani¢nich investic, drobného podnikani, strategického fizeni
a marketingu.
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Predmluva

Vazeni Ctenari,

k rozhodnuti napsat tuto knihu mé pfivedlo zjisténi, ze publikace, které se zabyvaji strategii
a vysly v Ceské republice po roce 1989, jsou pro ¢tenéfe piili§ naroéné a poznatky jsou
v nich prezentovany slozité. I od samotnych studentii jsem dostal stejnou zpétnou vazbu. Po-
kud byly totiz knihy zatazeny do vyuky jako studijni podpora, ukazalo se, ze pro studenty
nebylo snadné jim porozumét a sami hodnotili zplisob prezentace poznatkil v téchto knihach
jako slozity. Na zakladé zkusenosti s vyukou jsem se tedy rozhodl vytvofit takovou knihu,
kterd poznatky sjednoti a poskytne jasny navod pro strategické rozhodovani.

Kniha je ur¢ena manazertim firem, podnikateltim a studentiim magisterskych stupiit vy-
sokych skol, zejména studentim MBA, kteti chtéji ziskat zaklad manazerskych poznatkl
v oblasti strategického fizeni a strategického mysleni. Umoziuje ¢tenaitim nahlédnout do
vyvoje strategického mysleni a jeho aplikace do fizeni firem v dne$nim rychle se ménicim
podnikatelském prostiedi. Nicméné¢, ¢tenat by mél vzit na védomi, ze kniha nepiinédsi zadna
rychla feseni, recepty nebo zazracné 1éky na vsechny manazerské problémy, protoze teorie
nikdy nemtize nahradit intuici, kreativitu a zkuSenosti. Snazi se ho seznamit s klicovymi
koncepcemi, které mohou byt voditkem pii vybéru optimalni varianty strategického rozhod-
nuti organizace. Kniha ¢erpa z nejnovéjsich vyzkumt z oblasti strategického fizeni a sezna-
muje ¢tenaie s aktuadlnimi poznatky v oboru, které by mohly byt uzite¢nymi pomtickami pii
procesu strategického rozhodovani. V zavéru kniha obsahuje také fadu ptipadovych studii,
které davaji ctenaiim moznost ziskat prehled o tom, co déje v praxi a poskytuji jim podporu
manazerského rozhodovéani v podobnych situacich. Kazda pfipadova studie obsahuje v za-
véru otazky, které jsou podkladem pro procviceni nove ziskanych védomosti, coz jisté oceni
nejen studenti, ale také lidé z praxe.

Misto plynulého zptisobu vykladu jsem zvolil prakticky a piehledny vyklad textu, aby
¢tenai snadno porozumél jeho obsahu. Cilem je, aby se ¢tenaf jednoduse a rychle orientoval
v nejvyznamngéjsich pristupech a myslenkovych koncepcich strategického fizeni.

Na zavér jsem chtél podeékovat vSem, kteti mé pfi psani této knihy podpofili, zejména
svym studentim z MBA, za vynikajici a kreativni napady, a také firmam za financ¢ni podpo-
ru, bez niz by tato kniha nebyla cenové dostupna pro studenty. Také nesmim zapomenout na
kolegy, ktefi mi po celou dobu poskytovali cenné rady a byli ochotni se mou neunavné dis-
kutovat. Tato kniha je vénovana vSem, ktefi se néjakym zptisobem podileli na jejim vzniku.
Timto jim moc dékuji a jsem jim za to vdécny.

Autor
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16 W Zdklady strategického izeni a rozhodovani

1.1 Uvod do strategického fizeni

Vyvoj konkuren¢niho prostredi v podnikani byl v poslednich deseti letech minulého stoleti
charakterizovan rychlou globalizaci a stiranim bariér mezi obory. Diverzifikované firmy
podnikajici v nadnarodnim méfitku jsou velmi uspés$né i v jednotlivych lokalnich oblastech.

Strategické fizeni v trznim prostiedi 1ze ve statech byvalého vychodniho bloku stale po-
vazovat za novou oblast. Navzdory svému rozsifeni jsou znamy pouze zdkladni metody
a obecné charakteristiky strategického fizeni. Specialni metody, ptistupy, vyzkumy a uzita
feSeni v riznych konkuren¢nich oblastech strategického fizeni aplikované ve vyspélych sta-
tech, jsou jeste stale malo znamé a jejich dostupnost je omezena.

Nase spolecnosti, které Celi zahrani¢énim konkurenttim a které podnikaji nebo se chystaji
podnikat na svétovych trzich, musi vykonavat strategické aktivity, chtéji-li se na téchto tr-
zich uplatnit.

Schopnost organizace soutézit v sou¢asném podnikatelském prostiedi, které se neustale
meni, vyzaduje vysoce kompetentni fizeni a kvalitni vedeni. V tom maji ¢eské organizace
znacné mezery. Zcela zasadni je nedostatek strategického citéni a mysleni. Dne$ni globalni
prostiedi vyzaduje, aby organizace mély k dispozici jasnou vizi a smér, kterym se chtéji dale
ubirat. To jsou strategické plany, podle kterych lze posuzovat kvalitu podnikatelského jed-
nani. K propracovani téchto pland by mohly slouzit naptiklad kvalitni strategické znalosti,
umoziujici vedeni poznat budouci potieby podnikani a adaptovat dovednosti, které jsou ne-
zbytné k fizeni v dnesnim konkurencnim prostiedi.

Je pravda, ze vétSina nasich firem neméla moznost projit pfirozenym procesem vedoucim
ke dnesni podobe¢ strategického fizeni. Ale to jim nebrani v tom, aby pfemyslely o vlastnim
postaveni na trhu a o zajisténi déletrvajici jistoty v konkuren¢nim prostiedi. Splnéni tohoto
pozadavku by jim méla zabezpedit tvorba a implementace strategie vychazejici z analyzy
trzni situace, Cili strategické fizeni. Tato zména v oblasti firemniho fizeni neni jednoducha.
Tvorba fungujiciho systému strategického fizeni vyzaduje uréity ¢as a neustalou pozornost
vrcholového vedeni spolecnosti.

Ukolem vedeni organizace pii strategickém procesu je definovani cilii organizace a vybér
vhodné strategie k dosazeni téchto cill. Strategie se zabyva pfezitim nebo zanikem organi-
zace. Strategie vyjadiuje zakladni predstavy o tom, jakou cestou budou tyto cile dosazeny.

PRIKLAD

Cilem spolecnosti je dosazeni 5procentniho rustu ro¢niho prodeje. Strategie k dosazeni tohoto cile
muze zahrnovat agresivni reklamu, ktera pfitahne nové zakazniky, stimulaci prodejniho tymu vedouci
ke zvysSeni trzeb nebo odkoupeni firmy produkujici podobny vyrobek. K dosazeni pfedem stanove-
nych cild mdze tedy organizace pouzit riizné strategie.

Aby mohla organizace identifikovat strategii, ktera je pro ni ptijatelna, mél by manage-
ment nejdiive najit odpoveédi na nasledujici otazky o vyrobcich a internich procesech:

B Které aktivity podniku jsou kli¢ové?
B Ceho se podnik snazi dlouhodobé dosdhnout?
B Které produkty nebo sluzby podnik prodava nebo poskytuje?
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B Na kterém trhu prodava tyto vyrobky nebo sluzby?
B Jaky je vztah mezi cenou, variabilnimi naklady, fixnimi naklady, trzbou atd.

Organizace by méla také premyslet o tom, jaké budou jeji hlavni funkéni politiky (napf.
politika védy a vyzkumu, vyrobni, marketingova, prodejni a finan¢ni). V neposledni fadé¢ by
méla také umét odpoveédeét na otazku, jaké budou jeji hlavni politiky fizeni v oblasti infor-
macni, oblasti planovani a v oblasti alokace zdroju.

1.2 Definice strategie a strategického fizeni

V rtznych literaturach zabyvajicich se strategickym fizenim je pojeti strategie prezentovano
odlisn€. Jednoduse feceno, strategie miize byt definovana jako trajektorie nebo draha sméfu-
jici k pfedem stanovenym ciliim, ktera je tvofena podnikatelskymi, konkuren¢nimi a funk-
cionalnimi oblastmi pfistupu, jez se management snazi uplatnit pfi vymezovani pozice pod-
niku a pfi fizeni celkové skladby jeho Cinnosti. Nicméné, strategie miize mit rizné vyznamy
pro rizné lidi. Casto sly$ime, Ze:

B je to vyjadfeni o tom, jaky je strategicky zamér organizace,

B urcuje a ukazuje diivod dlouhodobych cilti organizace, akéni programy a priority alokace
zdroju organizace,

B vybira, do jakého podnikatelském sektoru organizace mtize nebo si pieje vstoupit,

B je zamétena na tvorbu a udrzeni kli¢ové kompetence organizace,

B definuje povahu nebo vlastnost ekonomickych a neekonomickych ptinost, kterych chece
organizace dosahnout nebo vytvofit pro stakeholdery,

B snazi se dosdhnout dlouhodobé udrzitelné vyhody v kazdé obchodni aktivité tim, ze reaguje
spravné na piilezitosti a hrozby v daném prostredi, stejn¢ jako na své silné a slabé stranky,

B identifikuje jasné manazerské ukoly na korporacnich, obchodnich a funkénich Grovnich,

B je to koherentni, sjednocujici a integracni zptisob nebo postup rozhodnuti,

B je to zplsob, jak investovat selektiviné do hmotnych a nehmotnych zdrojt, aby byly vy-
tvoreny schopnosti, které zajisti udrzitelnou konkurencni vyhodu organizace.

Drive se strategie chapala jako véda o planovani a vymezeni sméru vojenskych akci a po-
uzivala se vétSinou pfi vojenskych operacich. Jeji aplikace v nevojenskych oblastech, zej-
ména v podnicich, zacala nékdy na pocatku Sedesatych letech. Dnes jiz existuje fada riznych
definic strategie, které vznikly na zaklad¢ vyzkumd, jez byly provedeny hlavné v USA
a v zapadni Evropé¢.

Podle Collise a Montegomeryové (1997) z Harvardovy univerzity, je strategii to, jak ve-
deni vytvari (s pomoci koordinace a konfigurace svych multitrznich aktivit) hodnotu pro
svou organizaci.

Strategie je pravidlo pro rozhodovani pod neur¢itymi podminkami, kdezto obchodni poli-
tika je kontingen¢ni rozhodovani. Obchodni strategie je Siroky soubor rozhodovacich pravi-
del a navodt definujici spektrum obchodni ¢innosti a smér organizace (Ansoff, 1965).

Strategie je Siroce zalozeny vzorec urcujici, jaka je konkurencni schopnost firmy, jaké bu-
dou jeji cile a jaka politika bude potiebna k dosazeni téchto cilti. Podstatou formulovani kon-
kurenéni strategie je dat do souvislosti firmu a jeji okoli (Porter, 1980).



