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The article deals with problems of an ever increasing number of cases of successful application of old
combat strategies in business practice. Nevertheless, the author refuses the so called “direct conflict*
of firms, when it is really fought for victory on the market. His approach is based on the philosophy
of “victory without fight“, in other words - of achieving the aim without direct conflict with the rival

firm.

In the end he comes to the conclusion that combat philosophies are more and more often incorpo-
rated into classical approach of strategic firm control and become the integral part of philosophy of

management.

At the close happens to opinion that the one from basic factors absolutely necessary to creation such
strategy at company, is necessary present so-called , creative intelligence®.

competitive, competitive strategy, competitive advantage, competitive fight, Creative Intelligence

Od doby, kdy lidskd spole¢nost objevila ono
»kouzelné“ misto, kde mohl jedinec nebo skupina
za uiplatu nabizet své vyrobky ¢isluzby a které nazy-
vame trh, vZdy existovala na stran€ nabidky oprav-
nénd snaha uspét co nejlépe. Zikladni cestou, jak to-
hoto tspéchu dosdahnout, byla soutéz o zdkaznika,
kterd se v drtivé vetsin€ piipadil realizovala pfimym
stfetem na tomto trhu. P¥imy st¥et je hluboce zako-
Fenén v myslent lidstva. Vzdy 3lo o pfeziti, kdy vy-
hréaval ten, ktery byl lepsi, rychlejsi, ofenzivngjsi.
Ale tento pfistup byl také provazen trpkym pozna-
nim, Ze primy sti‘et ¢i boj prinasi znacné utrpeni
avelké skody. Prave tuto skute¢nost dobte znaji vo-
jaci, ktetfi absolvovali valku; tuto skute¢nost, a to je
pro nds ditilezité, si dnes za¢inaji uvédomovat i ma-
nazefi vyznamnych firem.

METODY

Cilem piedlozeného ¢lanku je poukdzat na ne-
vhodnost konkurenéni strategic piimého stfetu
anavrhnout mozné fedeni dosazeni vytyeného cile
v narotném konkurenénim prost¥edi pomoci strate-
gie, kterd by dlouhodoby p¥imy stfet s konkurenci
nevyuzivala.

Piedstava, ze existuje analogie mezi svétem byz-
nysu a svétem vale¢nych bojist, neni nova. Tato me-
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tafora je védomé ¢i nev€domé pfijimana v b&znych
réenich avojenské terminy se nyni v feditelnach ob-
chodnich spoleénosti stavaji bézné. V ¢ervenci 1985
uvedl New York Times Magazine argument Theodora
White, Ze zatimco Amerika vyhréla vilku vojen-
sky, Japonsko vyhrilo vilku ekonomicky. O pét let
pozdé&ji se na titulni strance listu International Busi-
ness Week (9. dubna 1990) objevil titulek ¢lanku Vdlka
aut, ktery se rovnéz zabyval obchodnim soupefenim
mezi USA a Japonskem (Wee, Lee, Bambang; 1991).
Nekteti odbornici hovoif o militarizaci obchodnich
praktik.

Podivame-li se blizeji na tuto tzv. ,militarizaci“
managementu ¢i informatiky firem, zjistime, Ze jiz
v minulosti byly z armady p¥evzaty metody a pfi-
stupy, které se v podnikatelské praxi Zivota firem
pln¢ osvédéily a bez kterych bychom si dnes jiz ne-
dovedli bézny zivot firmy predstavit.

V podnikatelské praxi firem se k zabezpe€eni
konkurenéni vyhody firmy Casto pouzivaji tzv.
“ofenzivni” strategie. V poslednich pfiblizné osmi
letech se v zdpadnich zemich znaéné rozsitily pub-
likace s tématikou o praktické aplikaci bojové strate-
gie v podnikatelské praxi. Nap¥. Gagliardi: Sun Tzu’s:
The Art of War plus The Art of Marketing (Gagliardi,
2002), McNeilly: Sun Teu and the Art of Business (Mc-
Neilly, 1996), Krause: Sun Tzu the Art of War for Executi-
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ves (Krause, 2002), Michaelson: Sun Tzu the Art of War

for Managers (Michaelson, 2001), Allard: Business as

War. Battling for Competitive Advantage (Allard, 2004),

Wee, Lee, Bambang: Sun Tzu: War and Management.

Application to strategic management and thinking (Wee,

Lee, Bambang; 1991) atd.

Existuje mnoho dtkazti o tom, ze The Art of War
— Uméni vdlky vyznamné& p¥Fispivd k mysleni sou-
¢asnych viidéich osobnosti obchodu. Celosvétove
uznévany odbornik na marketing Philip Kotler ho-
voii o velmi isp&3ném uzivani starych bojovych fi-
lozofii v podnikatelské strategii japonskych firem
(Michaelson, 2001). Tyto pfistupy a strategic po-
stupn& piebiraji i n&které vyspélé zapadni firmy
a jsou i pfedmétem vyuky na vysokych 3skoldch.
Napt.:

a) Profesor Harvardské univerzity Michael Porter
citoval Sun Tzua, kdyZ pFednasel majiteltim ame-
rické Nérodni fotbalové ligy o tom, jakym zpiiso-
bem by mohli porazit Fotbalovou ligu Spojenych
stattl — svou konkurenci (Michaelson, 2001).

b) Podnikatel Asher Edelman vyzadoval The Art of
War - Uméni vdlky jako povinnou Eetbu ke studiu
v jeho kurzu podnikani na Kolumbijské univer-
zité (Michaelson, 2001).

c) Velky zdjem o tuto problematiku je dnes mozno
také identifikovat nejen u TOP managementu
n&kterych polskych firem, ale také u polskych
vysokych 3kol (Bartes, Srzednicki; 2003).

Je mozno konstatovat, Ze dochézi k posunu stra-
tegického mysleni smérem k vyuzivani bojovych
filozofii v podnikatelském stfetu, a to nejen u au-
tort vy3e uvedenych publikaci, ale i u TOP manage-
mentu firem.

V managementu se dosud velmi médlo zkoumaly
otazky vlivu charakteru vztahu pracovnikil vrcho-
lového vedeni firmy k problematice zptisobu jejich
pojeti konkurenéniho boje. Pfistup k pojeti konku-
ren¢niho boje je u t&chto pracovnikt velmi 3iroky.
Objevuje se pojeti “zit a nechat zit”, pfes “smluvni
rozdéleni trhu” aZ po pojeti doslova ,gerilové”.

Pfi analyze stavajicich pfFistupt autord uvede-
nych publikaci je mozno dojit k zavéru, ze znaéna
vétina autorti pii vykladu t&chto filozofii podveé-
domeé pfipravuje firemni konkurenéni strategii tzv.
»piimého stietu” s konkurenéni firmou.

Nevhodnost strategie primého stiretu

Takovy st¥et, kdy se musi p¥imo, tedy oteviené
bojovat o vité€zstvi, je nutno povazovat za nejhorsi
mozny zpusob konkurenéniho stfetu mezi firmami,
nebot piimy je sti‘et, ktery se odehraje na o¢ekdva-
ném misté, v ofekdvaném okamziku a oéekavanym
zptisobem. Postavit proti sile druhou silu je bohu-
zel Casto preferovand metoda konkuren¢niho boje
mezi mnoha zapadnimi firmami.

Je tfeba si uv€domit, ze dokonce i zptisob de-
dukce vrcholovych manaZzert firem, ktery k podob-
nym zavéram vede, je z hlediska téchto piistuptt
velmi diskutabilni.

Strategic zaloZend na napodobovani Gspésné ¢in-
nosti konkurence vede vétsinu manazert k ttoku
na konkuren&ni firmu pravé v mistg, kde je tato
konkurence nejsilngjsi. Je to velmi nebezpeéna hra
s ohném. Tento postup ¢asto nuti danou firmu bojo-
vat do tiplného vycerpani.

Dokonce, i kdyz ma firma nad svym protivnikem
né&kolikandsobnou p¥evahu prostfedki, v pripadé,
Ze zatto¢i na jeho silnd mista, pravdépodobnost je-
jtho vit&€zstvi je stale nizka. Takovy zptisob konkuro-
vani neni tviir¢i, ale destruktivni.

Tuto cestu ¢i zptisob interpretace bojovych strate-
gif do podnikatelské praxe, kdy jde skuteéné o pii-
pravu piimého stfetu, nepovazujeme proto za tu
nejstastnéisi, a to jak z pohledu ctického (obecné
uzndvanych morélnich a etickych hodnot na na3em
teritoriu), tak i z pohledu vysledného efektu na trhu.

Podstata bojové filozofie tkvi v né¢em jiném. Tkvi
v naprosto diametralné odlisném pfistupu k pro-
blematice bojového stfetu. Tkvi v piistupu, ktery
je pfimo determinovan jeji zdkladni myslenkou,
ze kazdy piimy st¥et ¢i boj provazi zna¢né utrpent
avelké skody:.

Pravé tuto skute¢nost velmi dobfe znaji vojici,
kteti absolvovali véalku; tuto skute¢nost — a to je pro
nds dulezité - si dnes zainaji uvédomovat i ma-
nazefi vjznamnych firem, kdy se v tomto p¥ipadé
jedna o velké naroky na zdroje firmy, ¢i dokonce
i nebezpe¢i mozného snizeni ziskovosti celého od-
vEtvi.

Vychodiska pristupu k nové strategii

V byznysu bychom se méli snaZit dosdhnout
svych cilt s relativné co nejmen3i investici a ne zni-
¢it svého konkurenta, pfipadné i svou firmu neko-
ne¢nymi boji. Tim, ze protivnika zni¢ime, nevyhra-
jeme, pFfimym stfetdm je tfeba (pokud to jde) zabra-
nit. Vhodnymi strategickymi manévry lze ziskat re-
lativni dominanci na trhu a tim zabezpegit zivota-
schopnost a prosperitu vlastni firmy.

Ustrednf tezi tohoto nového pristupu je, Ze firma
mutze dosdhnout svého cile (a pfitom se vyhnout
piimému dlouhodobému stfetu), kdyZz naplanuje
spravnou konkurenéni strategii. A pokud ke stfetu
dojde, neni tento pfistup zalozen na pouhé schop-
nosti vyhréavat bitvy, ale ve schopnosti uéinit vitéz-
stvi pro firmu uZite¢nymi (Bartes, 2004).

Pfijeti uvedené teze vytstuje v pozadavek na novy
piistup ke konkuren¢nim strategiim, na p¥istup,
ktery je zaloZen na filozofii ,vitézstvi bez boje“. Ro-
zuméjme: “filozofii dosazeni cile bez piFimého
dlouhodobého stietu s konkurenéni firmou*
(Bartes, 2004).

Zavychodiska tohoto p¥istupu povazujeme prace
nésledujicich autorti (jde o autory, jejichZ prace nés
pro fedeni této problematiky nejvice oslovily):

a) Schumpeter, Drucker, Vl¢ek - skute¢ny podni-
katel je schopen vyvolat novou poptavku, vytvo-
Fit novy trh (Drucker, 1992), vytvofit skute¢nou
hodnotu pro zédkaznika a nésledné ji maximali-
zovat (Vl¢ek, 2002).
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b) Sun Tzu - dlouhodoby stfet provazi znaéné utr-
peni a velké skody.

Cil tohoto piistupu

Cilem je vyhledavani novych pfilezitosti, vytva-
feni nové poptavky, vytvaFeni novych trznich seg-
mentl ¢i tplné novych trhi, a to na zakladé na-
bidky, ktera je zaloZena na vytvareni ,skute¢né hod-
noty pro zakaznika®, resp. na jeji maximalizaci (op-
timalizaci), doprovdzené moderni koncepci fizeni
vztahtl se zakaznikem (CRM - Customer Relation-
ship Management). Tedy: v rdmci tohoto pFistupu je
tFeba tvofit hodnoty pro zdkaznika.

A pravé takovéto pojeti ofenzivni filozofie zapra-
cované do konkurenéni strategie firmy se vyrazné
odliduje od vétiny v tvodu zminénych publikaci,
nebot v&tdina z nich pFipravuje piimy stfet s konku-
ren¢ni firmou.

Cilem této strategie tedy neni vyhleddvani pfi-
mého stietu s protivnikem, pravym cilem je hleddni
a ziskani vyhodné strategické pozice v konkurené-
nim prostiedi. To znamend, ze ve své podstaté tato
strategie hleda vitézstvi je3té pfed vlastnim stFetem
s konkurenci. Tzn., hled4 se vitézstvi jesté pFed vstu-
pem na trh. Tato strategie nehledd konfrontaci, ale
hleda, jak dosdhnout vyty¢enych cilt s minimem
nakladi a v co nejkratdim mozném ¢ase a zaméfuje
se na pfidavani redlné hodnoty zakaznikovi (Micha-
elson, 2001). Je t¥eba tvofit hodnoty pro zakaznika.
Na tom, Ze si znepfFatelime konkurenci, nezbohat-
neme. Cesta k isp&chu je ptes spokojeného zikaz-
nika, i kdyz je také samozfejmym zdjmem maxima-
lizace trzni hodnoty vlastni firmy (Meluzin, Zinec-
ker; 2009).

A to je velky rozdil od vétsiny dfive zminénych
piistupt, nebot vétsina z nich nema ve svém mo-
delu p¥imo zabudovaného zikaznika a pouze ,,bo-
juje se svoji konkurenci®.

Takto pojatou strategii vyhovujici vyse uvedenym
pozadavkiim je moZno nazvat ,investigativni kon-
kurenéni strategii“.

VYSLEDKY

Investigativni konkurenéni strategie je strate-
gie ziskavani vihodné strategické pozice v konku-
ren¢énim prostiedi, ktera umozni dosahnout vy-
tycenych cild bez primého dlouhodobého stiretu
s protivnikem (Bartes, 2004).

Domnivame se, Ze pravé toto pojeti se stane v bu-
doucnu velmi dilezitym pfistupem k firemnim
konkurenénim strategifm.

Mozné formy investigativni konkuren¢ni
strategie
K moznym formdm investigativni konkurené¢ni
strategie patfi:
1. Uspokojeni ,skrytych® potfeb zdkaznika.
2. Strategicka partnerstvi.
3. Racionilni respektovanti , Status quo*.

4. P¥imy stiet (kratkodoby).
5. Pfechod do pFedem pFipravenych pozic.

Uspokojenti ,skrytych“ potieb zakaznika

O skryté potiebé zédkaznik nevi a nevi o ni ani
konkurence, a je pot&sen, kdyz mu ji n€ktera firma
uspokoji. To ale znamend, Ze tato firma pfichazi
na trh jako prvni a mé pravo na tzv. prémiovou cenu
a jeji vyrobek se po ur¢itou dobu pohybuje v bez-
konkuren&nim prostiedi.

Dile je t¥eba identifikovat dle Simberové (2002)
také zdkaznické potieby, které nejsou konkurenty
obsluhovany viibec nebo jsou obsluhoviny nedo-
state¢né.

Strategicka partnerstvi

Ve svété byznysu je ale také mozné a v n&kterych
piipadech dokonce i pfimo zddouci zpracovat in-
vestigativni konkurené¢ni strategii ve formé réiznych
forem tzv. strategického partnerstvi, které se v po-
sledni dobé& velmi rozsifilo.

Strategickd partnerstvi maji dle Vodéacka, Vodac-
kové (2002) vétsinou za tukol redukovat konku-
ren¢ni st¥ety, sdilet ¢innosti a zdroje partnera, za-
bezpectit vznik, pfenos a vyuziti znalosti, zmé-
nit mocenské pozice v existujicim podnikatelském
konkurenénim prostiedi, zmény image a davéry-
hodnosti firem.

Ve své podstaté se strategickd partnerstvi stala
velmi vhodnou cestou jak nekonfliktng fesit vztah
s konkurenci.

Racionalni respektovani ,Status quo*

Nekteré struktury trhu samy diktuji urcitou
formu spoluprédce, kterd muze byt firmdm pro-
sp&8nd. Dobrym piikladem je homogenni oligopo-
listicky trh, kde je nékolik malo dodavatelt prodéva-
jicich podobné produkty, které nelze snadno rozli-
Sit.

V takové trzni struktufe jsou prodeje a zisky firmy
velmi citlivé na zmény ceny. Vyplati se tedy byt koo-
perativni a neporuSovat status quo trzni ceny.

Piimy stiet

Jak jiz bylo uvedeno, strategie pfimého stfetu je
velmi rizikovd, a pokud mame jinou moznou alter-
nativu, méli bychom se pfimému stfetu vyhnout.

Pfesto je i v ramci investigativni konkurenéni stra-
tegie mozno realizovat p¥imy stfet, pokud realizace
bude provedena rychle a v kritké dobé dosihne
pozadovaného cile. To znamend, ze pro ur€itou
situaci, ur€ity typ konkurenta, bude strategie pii-
mého stFetu vyuzitelna, bude-li se pro firmu jevit
jako vyhodna (napf. rychle vedouci k dosazeni vy-
ty¢eného cile apod.). Vzdy, ale jen tehdy, budou-li
splnény viechny podminky mozné realizace pii-
mého stietu s konkurenéni firmou.

Piechod do predem piipravenych pozic
V pfipadg, Ze firma neni schopna v daném trznim
prostiedi prosadit svoje cile, pfipadné by pro ni bylo
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vevo

konkurenéni zapoleni se siln&jsimi firmami znatné
nebezpedné (rizikové), je mozné cileng, tedy na z4-
kladé raciondlntho zvaZeni viech moznosti, tyto
trzni pozice opustit a pfejit na jiné za ic¢elem zajis-
téni dal3f prosperity.

Metody a nastroje investigativni konkurencni
strategie

Nova konkurenéni strategie je, jak bylo uvedeno,
také zalozena na principu ofenzivniho pojeti kon-
kurenéniho stietu, tedy na pievzeti tzv. strategické
iniciativy v oblasti konkurence. Tzn., ze firma, kterd
uchopi tuto strategickou iniciativu do svych rukou,
aktivné ovliviiuje (ex ante) vyvoj trzniho prostfedi
dle svych pfedstav a zdmért pro dosazeni svych
cild. K tomuto ti¢elu miize vyuzivat nasledujici dilét
strategie:

1. Generické strategie dle M. Portera (Porter, 1994).

2. Marketingové strategie dle P. Kotlera (Kotler,
1984).

3. Inova¢ni strategic dle P. Druckera (Drucker,
1992).

4. Ofenzivni konkurenéni strategie (Bartes, 2004).

5. Strategii modrych oceant (Kim, Mauborgne;
2005).

6. Strategii vykondvani vlivu dle D’Aveni (D’Aveni,
2005).

7. Disruptivni strategii dle Christensena (Christen-
sen, Raynor; 2003).

Pro pfipravu a realizaci této nové konkurenéni

strategie je mozno doporucit nasledujici:
A) Nastroje:

1. Competitive Intelligence.

2. Vé&deckotechnicky rozvoj — VIR (Molnir,
2007).
Statistické zpracovani dat.
Identifikace zmén jako moznych zdrojt ino-
vace (Drucker, 1992).

5. Podminky, za kterych je mozno jit do pii-

mého stfetu s jinou firmou.

6. Novych ,7S“ (D’ Aveni, 2005).

7. Kreativni inteligence (Hospodarovd, 2004).
B) Metody:

1. Hodnotovy management.

2. Customer Relationship Management.

3. Knowledge - Management aj.

V zadném piipadé nelze povazovat tento vycet
strategif, nastrojil i metod za uzavieny.

oW

DISKUSE

Je mozno predpoklddat, ze v&t31 mnozstvi doko-
nalejsich konkurenénich strategii na trhu nemusi
viibec znamenat, Ze firmy si budou ze svych trznich
podilti navzdjem ukrajovat. Vice vynalézavgjsich
konkurenénich strategii bude mit za nasledek efek-
tivné&j3i vyuziti stavajicich ¢i vytvofeni dpln& novych
piilezitosti.

Pokud bude firma v ur¢itém oboru nebo v ur¢ité
zemi origindlngjsi, bude vykazovat v&tsi dspéch
inajinych trzich.

Dile je mozné konstatovat, Ze tato nova konku-
ren¢ni strategie je velmi pozitivné p¥ijiméana u TOP
managementu firem, zvlast€ s vysokoskolskym
vzdélanim. V soutéZeni s firmami Evropské unie do-
stavaji nad¢ji a sebedtvéru, nebot poznavaji, Ze je-
jich budouci tispéch je nejen mozny, ale Ze je pfimo
zavisly na nich, nebot je zaloZen pravé na jejich
schopnostech, na jejich kreativité.

Domnivame se, Ze ma-li jit podnik cestou inves-
tigativni konkurenéni strategie zalozené na filozo-
fii vit€zstvi bez boje, je tou nejzdkladné&jsi podmin-
kou, kterd se stiva jednim nejvyznamné&jsich fak-
tort ovliviiujicim tspé&snost jakékoli formy této
strategic v daném trznim prostoru (tedy i strategic
modrych ocedntl), Gspé3né realizovand tzv. ,krea-
tivni inteligence”. Do pojmu kreativni inteligence
ve shodé€ s Hospodafovou (2004) zahrnuji viechny
tfi drovné zadoucich kompetenci manazera — od-
bornou, emocionalni a akéni a obsahuji pozadavek
na mysleni v souvislostech, schopnost celozivotné
se ufit, samostatnost, emo¢ni inteligenci, osobni fle-
xibilitu, neotfelé ndpady, nové pohledy, tvofivy p¥i-
stup ke zménam.

Kreativni inteligence je zvlastni a velmi dalezity
typ schopnosti TOP managementu podniku vinves-
tigativni konkurenéni strategii. V této souvislosti lze
tvrdit, Ze ,vitézstvi nepfichazi k t&m, ktefi maji zna-
losti, ale k t&m, ktefi t&€chto znalosti dovedou origi-
nalnim zptisobem vyuzit (vlastnictvi znalosti pova-
Zuji za podminku nutnou, nikoli viak postacujici).

Kreativni inteligence se musi co nejd¥ive stat na-
prosto neoddélitelnou soucéasti kultury organi-
zace a TOP management podniku je p¥fimo povinen
tento faktor cilevédomé& budovat.

Timto se kreativni inteligence stdvd nejen vyse
zminénou zdkladni podminkou pro dspésné uplat-
néni investigativni konkurenénf strategie, ale i stra-
tegickou konkurenéni vyhodou daného podniku.

V souvislosti s timto vymezenim je mozno uvést
ndazor Jirdska (2003), Ze v soutasné dob& pojem stra-
tegie se ve svém vyznamu zacina stile vice p¥Fibli-
zovat ptvodnimu vyznamu slova strategic z dob
Feckych statd, tedy nejen uménim vést valku, ale
i,uménim Isti a 1é¢ky*, které v podnikatelském pro-
stfedi bere na sebe podobu schopnosti pfijmout ne-
¢ekané rozhodnuti, pFekvapivy, pro konkurenci ne-
ocekdvany krok (schopnost realizace tzv. momentu
prekvapent), v€etné nové neekané orientace na vy-
tvofeni svrchovaného trzniho prostoru apod.

Jako z dalsich dtikazt vzrustajictho trendu vyu-
zivani bojovych filozofii v podnikatelském st¥etu je
mozno uvést i tu skute¢nost, Ze v poslednim obdobi
dochézi k dalsimu novému jevu, a to k tzv. ,konver-
genci“ ofenzivnich a klasickych strategii, pfipadné
dochazi k zagletiovani ofenzivnich filozofii do pu-
blikact, které pojednavaji o klasickych strategiich ¢i
piistupech k managementu firmy (Wilson, 2001).
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ZAVER

Filozofie ofenzivniho pohledu a chapani kon-
kurenéniho boje je stale vice za¢lefiovana do béz-
ného pojeti strategického Fizeni firmy, potazmo
do pojeti konkurenénich strategii firmy a stava se
tak jejich béZznou soudasti.

Investigativni konkurené¢ni strategie vyuzivajici
ofenzivni filozofie spojené s hodnotovym manage-
mentem, CRM a vytvafenim strategickych partner-
stvi se v budoucnu stane velmi dilezitym p¥istupem
k firemnim konkuren&nim strategiim.

Manazer by se jisté mé&l vyvijet spolu s tim, jak se
rozviji trzni prostiedi. Dokonce 3pi¢kovi manaZefFi
by se na rozvoji tohoto prostfedi méli pfimo podilet,
ato ve prospéch své firmy, ve prospéch své zemé. Se
zmé&nami prostiedi se objevuji nové metody, formy,
strategie i cile a vychova manazerti se museji pfi-
zplsobit novym podminkdm. Efekty z tradi¢nich
skoleni platné v€era uz nebudou stacit v budouc-
nosti. V téchto pFipadech obzvlast plati ono Darwi-
novské: ,Pfi zmé&né Zivotnich podminek ma dany
druh pouze dv& moznosti, a to bud se pFizptsobit,
nebo zahynout*.

I kdyz v redlné praxi bude proces za¢letiovani
téchto pfistupti jesté néjakou chvili trvat, viz Druc-
ker (1992) - zavadéci doba novych znalosti, je tfeba
na tuto novou skute¢nost na ptidé vysokych skol jiz
nyni reagovat a pfipravovat podklady pro vyuku,
skolenii trénink TOP managementu nagich firem.

Navrh problematik k dal$imu vyzkumu

V této souvislosti se jevi jako velmi vyznamné fe-
Sit nasledujici dil¢i problematiky souvisejici s inves-
tigativni konkurenéni strategif:
1. Uskali piimého stietu, podminky vhodnosti
jeho uziti, vybér cilt.
Casové aspekty uziti IKS.
Formy IKS.
Podminky vyuziti jednotlivych forem IKS.
Pouzitelnost jednotlivych strategii v ramci IKS.
Nevyhody strategie modrych oceant.
Nastroje IKS.
Metody IKS.
Informaéni zabezpe€eni IKS.
10 Persondlni zabezpeteni IKS.
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SOUHRN

Clanek v tivodu charakterizuje soucasny stav v oblasti nartistu publikaci s problematikou vyuZiti bo-
jovych filozofii v podnikatelské praxi. Autor dochazi k zaveru, ze tyto publikace pFipravuji TOP ma-
nagement firem k uZivani strategie pfimého st¥etu s konkuren¢ni firmou na daném trhu. Autor p¥imy
sti‘et jako prostiedek Feseni podnikatelskych zdméra na trhu jednoznaéné odmits, dokonce jej pova-

Zuje za destruktivni.
Za zakladni vychodisko p¥i

istupu k nové konkurenéni strategii je povazovana filozofie vit€zstvi bez

boje, tedy dosazeni vytyeenych cilti v ndro¢ném trznim prostiedi bez pfimého dlouhodobého stietu

s konkurenéni firmou.

V ¢lanku je navrzena tzv. ,investigativni konkurenénfi strategie”, ktera je definovéana jako strategie zis-
kévanivyhodné strategické pozice v konkuren¢nim prostfedi, ktera firm& umozni dosdhnout vytyce-
nych cilt bez pfimého dlouhodobého stfetu s protivnikem. Dile jsou uvedeny i mozné formy reali-

zace této strategie, a to:

1. Uspokojeni ,skrytych® potfeb zdkaznika.
2. Strategicka partnerstvi.

3. Racionilni respektovani , Status quo*.

4. P¥imy stiet (kratkodoby).

5. P¥echod do pFedem pfipravenych pozic.

Pfi realizaci investigativni konkurenéni strategie je kladen dtiraz na uziti kreativni inteligence.

V zévéru je zdraznén fakt, ze kreativni inteligence se musi stat naprosto neoddélitelnou &ésti kul-
tury organizace a vrcholové vedeni podniku je pFfimo povinno tuto skute¢nost cilev€domé& budovat
ve firm&. V t&chto intencich je kreativni inteligence chapéna jako strategickd konkurenéni vyhoda da-
ného podniku. Prace vznikla pfi feseni projektu specifického vyzkumu €. BD 17001018 ,,Rozvoj eko-

nomickych disciplin z pohledu teorie a praxe*.

konkurence, konkurenéni strategie, konkurené¢ni vyhoda, konkurenéni boj, kreativni intelligence

SUMMARY

This article describes the current state of the increasing literature concerning the topic of competi-
tive strategies as battle philosophy. The author comes to conclusion that these publications pro-
vide the TOP management of firms for the direct battle with competitive companies on the market.
The author refuses the competitive battle as solution for entrepreneurial project. It is considered as

a destructive way.
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The basis for authors approach to new competitive strategy is deemed in the philosophy without bat-
tle, accordingly the gaining goals in complicated market environment without long-term direct battle
with competitive company.

In this paper is designed “Investigative competitive strategy”; defined as the strategy of gaining the fa-
vorable strategic position for the company in competitive environment which let the company
achieves the outlined goals without long-term direct battle with competitor. Further there are de-
scribed possible forms for realization of this strategy:

1. The satisfaction of customers “hidden” needs.

Strategic partnerships.

“Status quo” rational respect.

Direct battle (short-term).

The change to advanced prepared positions.

Meanwhﬂe the realization of Investigative competitive strategy there is underlined the creative intel-
ligence usage. At the close is emphasizing the fact, the creative intelligence has to become absolutely
inseparable part of company’s culture and it is compulsory for the TOP management this matter of
fact encourages and builds up. In these relations is the creative intelligence understood as strategic
competitive advantage. The paper was written at solving project specific research No. BD 17001018

SR W

»Development economic disciplines from look theory and praxis®.
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