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Abstrakt

Tato diplomova prace pojednava o vyuziti metod Competitive Intelligence na pfipadu konkrétni
firmy. Prace si klade za cil vylepsit stavajici proces ziskavani informaci o konkurenci a jejich
vyuziti pii strategickém rozhodovani vedeni spolecnosti pomoci metod CI. V tvodni ¢asti prace
je analyzovana soucasna situace spolecnosti XYZ a definovani problému k naslednému reSeni.
Dalsi Cast se vénuje obecnym teoretickym predpokladim a predstaveni riznych metod a pii-
stupu k feSeni. Posléze nasleduje aplikacni Cast prace, ve které je aplikovana vybrana metoda
Competitive Intelligence pro potfeby dané firmy. Zavérem je vysledny navrh feSeni problema-

tiky zhodnocen a jsou uvedeny piinosy, které tato implementace firme pfinesla.

Klicova slova

Competitive Intelligence, konkuren¢ni zpravodajstvi, zpravodajsky cyklus, informace, analyza
konkurenta, zpravodajska analyza, konkurence, konkurencni boj, konkurenéni vyhoda, malé

firmy.



Abstract

This diploma thesis deals with the use of Competitive Intelligence methods in the case
of a particular company. The aim of the thesis is to improve the current process of obtaining
information about competition and its use in strategic decision making of the company ma-
nagement using CI methods. The first part of the thesis analyzes the current situation of XYZ
Company and defines the problem for the subsequent solution. The next part deals with general
theoretical assumptions and introduction of different methods and approaches to solution. Then
follows the application part of the work in which it applies the selected Competitive Intelligence
method to the needs of the company. In conclusion, the final proposal for the solution of the
problem is evaluated and there are presented the benefits that this implementation brought

to the company.
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Competitive Intelligence, reporting cycle, information, competition analysis, intelligence ana-

lysis, competition, competing, competitive advantage, small firms.
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UVOD

Dynamicky se rozvijejici svét a zaroven i trh klade v soucasnosti vysoké naroky na informace.
Dnesni doba se vyznacuje neustalym rozvojem informacnich technologii a obrovskym narts-
tem informaci, které mizeme pomoci téchto technologii ziskavat. Informace je zakladnim sta-
vebnim kamenem kazdého uspéchu na poli konkurencniho prostiedi. Kazdy subjekt ptisobici
na trhu vyuziva informace o své konkurenci, které mu mohou pomoci. Jestlize chce podnik
udrzet svoji konkurenceschopnost a nechce prenechat iniciativu na konkurenci, musi neustale
sledovat a vyhodnocovat vlivy vné&jsiho i vnitiniho prostfedi firmy. Diky kvalitni a v€asné in-
formaci mize subjekt reagovat, vyvarovat se moznych chyb, vyuzit ptipadnych slabin, pfijit
s inovaci v predstihu a mnoho dal§ich moznosti skyta ziskani vhodné informace. Pokud je s ni
spravné a v€as naloZeno, muze byt i¢innym nastrojem pro uspéch manazert v konkuren¢nim

boji a muze je vCas varovat pred hrozbami a upozorfiovat na piilezitosti.

Ve firemnim sektoru se ¢im dal vice rozviji oblast Competitive Intelligence, v ¢estiné konku-
rencni zpravodajstvi, které predstavuje nastroj ziskavani takovych informaci, jejich sbér, ana-
lyzovani a vyhodnocovani. Takto ziskané kvalitni podklady potom slouzi pro strategické roz-
hodovani firmy a jejich budoucich krokti. Competitive Intelligence usiluje o predvidani bu-
doucnosti, na jehoz zakladé se odviji strategické rozhodovani podniku. Zamétuje se na moni-
torovani konkurence a cilem je poskytovat pouzitelné zpravodajstvi k zajisténi konkurencni
vyhody firmé&. Diky konkuren¢nimu zpravodajstvi mohou byt firmy flexibilnéjsi a maximalné
vychazet vstfic potfebam trhu i potfebam zakaznik. Mohou Iépe predvidat zmény na trhu, ma-

povat konkurenci a pozorné¢ sledovat budouci kroky konkuren¢nich firem.

Cilem kazdého podnikatelského subjektu je uspét, proto se musi této problematice vénovat.
V soucasnosti je konkurencni zpravodajstvi vyuzivano zejména ve vétsich firmach. Velké pod-
niky maji dostatek financnich zdroji, personalni kapacity a jakakoliv konkuren¢ni vyhoda v po-
dobé podpory pii rozhodovani je pro n€ velice dalezita. Tyto korporace disponuji zdroji, které
jim dovoluji investovat prostiedky do informacnich technologii, personalniho obsazeni
a kvalitniho vzdélani a znalosti pracovniki daného oddéleni, ktefi maji agendu Competitive
Intelligence ve firmé na starosti. Konkurencni zpravodajstvi se tak pro manazery nadnarodnich

korporaci stava dulezitym a kliCovym nastrojem pro jejich rozhodovani.

Naopak malé a stfedni podniky maji v zavedeni konkurenc¢niho zpravodajstvi mnoho piekazek.
Hlavni z nich je neznalost ¢innosti Competitive Intelligence a viibec jeji existence. Mnoho ma-

nazerd nebo majiteld mensich firem se dostane do styku se sledovanim kroki konkurenta, aniz
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by tusili, ze se jedna o konkurencni zpravodajstvi a jaké jsou moznosti jeho uplatnéni. DalSim
problémem jsou lidské zdroje. Malé a stiedni firmy maji vétSinou velice jednoduchou organi-
zacni strukturu. Z tohoto divodu miZzeme Casto vidét, ze v pripadé zavedeni Competitive In-
telligence v takovém podniku bude zcela jisté spojeno s jiz stavajici funkci, nejbéznéji to byvaji
funkce zabyvajici se marketingem nebo obchodem. S tim souvisi i dalsi problém, na ktery mo-
hou Casto malé podniky narazit, a to je nedostatek prostfedka. Malé firmy ve vétsin€ pfipada
nemaji prebytek financi k zaplaceni dalsiho zaméstnance, ktery by se zabyval konkuren¢nim

zpravodajstvim, nebo k zaplaceni specializovanych programu a softwaru.

Pro malé a stfedni podniky je tedy vyrazné slozitéjsi situace zavést Competitive Intelligence,
nez u velkych firem a nadnarodnich korporaci. Neni to vSak nemozné. V této diplomové praci
bychom se chtéli vénovat zavedeni konkurenéniho zpravodajstvi v malém podniku, jaké jsou
jeho moznosti, jaky vyznam ma jeho zavedeni v podniku a jak mohou malé a stfedni firmy

vyuzit ptinosu, které Competitive Intelligence nabizi.

V praktické Casti této prace se budeme zabyvat analyzou soucasné situace ve firmé XYZ s.r.o.,
coz je mala rodinna firma zabyvajici se prodejem, instalaci, servisem a poradenstvim v oblasti
zavlahovych systému pro zahrady, sady, vinohrady i hiisté. Dale se zabyva vystavbou a montazi
sklenikt a foliovniki a jejich vybaveni a vytvarenim automatizovanych zavlahovych systému
pro zemédelce. Tato firma ptsobi na trhu uz vice jak deset let. Jeji pole ptisobnosti se rozmaha
po celé stiedni Evropg, nejvice viak v Ceské republice, v Polsku a na Slovensku. Po zanalyzo-
vani soucasného stavu se budeme snazit najit vhodné reSeni v oblasti Competitive Intelligence
pro zminovanou firmu, tedy najit optimalni metody monitoringu konkurence, sbéru a distribuce
informaci, aby tento systém napomohl efektivnimu rozhodovani managementu nebo vedeni
firmy. Nasledné se pfesuneme k analyze konkurencniho prostfedi a zpravodajské analyze jejich
nejvétsiho konkurenta — firmé Konkurent K1. Prostfednictvim této analyzy se budeme snazit
identifikovat mozné budouci kroky konkurenta a pomoci poskytnout informace pro manazerské

rozhodovani vedeni firmy XYZ a tim padem poskytnout firme konkuren¢ni vyhodu.

Hlavni cil Competitive Intelligence pfedstavuje snaha, aby podnik obstal v konkuren¢nim pro-
stfedi. Cilem této prace je ukazat, ze metody konkurencniho zpravodajstvi je mozné aplikovat
i v malych a stfednich podnicich a ze mize i takovym firmam pomoci ve zkvalitnéni pfijimani
spravnych a v¢asnych informaci, jejich analyzovani a nasledné vyhodnocovani a tim padem
pomoci zefektivnit rozhodovaci proces. Pravé zefektivnéni rozhodovaciho procesu a umoznéni
informovaného rozhodovani na strategické trovni patii mezi hlavni pfinosy a cile konkurenc-

niho zpravodajstvi.
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1 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU
1.1 HISTORIE FIRMY

XYZ je firma, ktera se v oblasti zavlahovych systémui a zahradnictvi obecné pohybuje jiz vice
nez deset let. Majitel firmy diive pracoval jako OSVC a délal na zakazkach predevsim jako
montaznik. Uzce spolupracoval s firmou Konkurent K1, pro kterou také pracoval jako subdo-
davatel montaznich praci a stavebniho dozoru. Béhem nékolika let ziskal nejen cenné zkusSe-
nosti v oblasti zavlazovani, ale navazal také spoustu kontakti. Povédomi o nedostatcich a sla-
bych strankach, které vyplyvaly na povrch o firmé Konkurent K1, pfimélo majitele firmy pte-
myslet o moznostech, jak jich vyuzit ve sviij prospéch. Proto piiSel s myslenkou o zalozeni

vlastni firmy, ktera by ji mohla v budoucnosti konkurovat. (1)

Nejen tyto divody jej vSak vedly k zalozeni firmy. Jako pravnicka osoba plisobi podnikatel
mnohem vice diveéryhodné a seridzné. Jako spoleCnost ma také vétsi prestiz. S kazdym rokem
své existence buduje spolecnost obchodni jméno a znacku, zatimco veSkera povést a reference
z podnikani fyzické osoby ukoncenim podnikani padaji. Diky zalozeni spolecnosti firma
stoupne v oc¢ich nejen obchodnich partnerti, ale i zakaznika. Také ve vybérovych fizenich firmy
a instituce Casto podminuji ucast pravni formou s.r.o. nebo a.s. Pokud je zalozena spoleCnost,
tak maze expandovat navySenim vkladi nebo pfistoupenim novych spolecnikii. Z téchto da-
vodi se proto rozhodl dfive zivnostnik zalozit spolecnost a na podzim roku 2015 vznikla za-

psanim do obchodniho rejsttiku firma XYZ s.r.o. (1)

Spolecnost byla zalozena dvéma spolecniky s vkladem celkem 40.000,- K¢, obchodni podil
spolecniki je rozdélen presné na poloviny. Spolecnici jsou zaroven Cleny statutarniho organu

a jednaji za firmu jako jednatelé, ktefi jednaji za spolecnost kazdy samostatné. (1)

1.2 PREDMET PODNIKANI
Predmétem podnikani firmy XYZ je podle obchodniho rejsttiku:

o vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona,

° zamecnictvi, nastrojarstvi. (1)

XYZ nabizi v§e tykajici se zavlahy zahrady, sadu, vinohradu, golfového a fotbalového hriste,
skleniku, ale také automatizovanych zavlahovych systému navrzenych specialné pro zemé-

délce, at’ uz malé, nebo velké. Dale maji v nabidce vyrobu a montaz sklenikti a foliovnika

1 s vybavenim, montaz nadrzi na vodu, filtracnich stanic, kompletni servis a poradenstvi. (1)

Firma ma v této oblasti bohaté zkuSenosti a jeji predstavitelé se v oboru pohybuji vice jak deset

let. Muze se také pysnit rozsahlou siti dodavatell, a tudiz mize nabidnout ty nejlepsi sluzby
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za nejlepsi ceny. Za dilezité aspekty povazuje osobni kontakt se zakaznikem, individualni pfi-

stup a kvalitni zpracovani kazdého projektu. Firma disponuje vlastnim skladem, a tak dokéaze

zajistit rychlou dodavku objednaného materialu. (1)

Sortiment nabizenych produktl a sluzeb je velice rozsahly a v mnoha ptipadech presahuje moz-

nosti ostatnich konkurenénich firem. Co vSechno firma XYZ nabizi, si podrobnéji predstavime

v nasledujicich podkapitolach. (1)

1.2.1 ZAVLAHY

Okrasné plochy — nezbytnou soucasti vétsiny rodinnych domu je krasna a upravena za-
hrada. Vybudovani a udrzovani takové zahrady kolem domu nebo jiné okrasné plochy
vsak vyzaduje mnoho Usili a nemalé mnozstvi Casu i finan¢nich prostredkl. Nejlepsim
feSenim, které Setfi ¢as i penize, je automaticky zavlazovaci systém. Ten odstrani nepfi-
jemnou a zdlouhavou praci s hadici, usetii vodu a rovnomérné zavlazi celou okrasnou
plochu. Moderni systémy pracuji v no¢nich hodinach, kdy je hodnota vyparu nejnizsi
a proto spotiebuji az o polovinu vody méné. Zavlahovy systém se stard o zahradu témért
automaticky a je fizen svou ovladaci jednotkou. Diky cidlu srazek systém reaguje
na zmeény pocasi a nezavlazuje nadbytecné.

Sportovisté — jakékoliv hfisté se dnes tézko obejde bez kvalitniho a odolného travniku.
Firma nabizi zavlazovani pro vSechny druhy hiist od fotbalovych, pfes tenisova,
az po golfova. Hlavnim cilem vSech téchto objektd je mit kvalitni hraci povrch. K tomu
lze dopomoci instalaci vysoce kvalitniho automatického zavlazovaciho systému, ktery
vyrazné napomuze udrzbé sportovisté a zaroven se jedna o investici, ktera se rychle vraci
diky vynikajicimu hracimu povrchu a zejména diky podstatné niz§i spotiebé vody.
Uspory vody oproti béznym prenosnym nebo mobilnim systémam dosahuji az 60 %. Vy-
znamnym plusem jsou v neposledni fad€ i minimalni naroky na obsluhu a moznost inten-
zivnégjsiho vyuzivani hraci plochy.

Parky — novym trendem je obnovovani a zakladani novych travnatych ploch na vhodnych
mistech ve méstech i na vesnicich. Travnaté plochy plni celou fadu funkci — reguluji te-
pelny rezim, snizuji prasnost a hlucnost prostedi, zabraiuji vodni erozi na svazich
a v neposledni fadé piispivaji k estetice prostiedi. V obdobi horkych letnich mésicu,
kdy se setkavame s vysokymi teplotami a je nedostatek srazek, je zapotiebi vybavit tyto
plochy vhodnym zavlahovym zafizenim, které bude udrzovat ptidni vlhkost v potiebnych

mezich, aby nedochézelo k vadnuti travniku. Soucasné moderni technologie umoziuji
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komfortni, pln€ automatizovanou zavlahu travniki a je jen na zakaznikovi, pro ktery zpt-
sob zavlahy se rozhodne. VétSinou se pouzivaji stabilni zavlahové systémy s vysuvnymi
postiikovaci, které v klidovém stavu nenarusuji povrchovy vzhled a vysouvaji se pouze
behem své Cinnosti nad travnik. V takovém piipade, kdyz jsou tyto plochy peclivé udrzo-
vané, mohou plnit sviij ucel — pasobi zklidfiujicim dojmem a vytvareji mista oddychu.

o Jizdarny — specifickym povrchem disponuji jizdarny, které maji velmi prasné plochy.
Diky zavlahovému systému lze pomoci snizit prasnost povrchu. V téchto ptipadech
se nejcastéji umistuji postiikovace pifimo na hrazeni okolo zavlazované plochy nebo je
zavlahovy systém piichycen ke konstrukei stfechy. U jizdaren se nejCastéji pouzivaji ro-
taCni nebo uderové postiikovace s velkymi dostiiky. Vybér se lisi podle pozadavka za-
kaznika a podle pozadovaného dostiiku. Cely systém je ve vétSiné piipadtu ovladan ma-

nualn€ pomoci kulovych ventilt. (1)

1.2.2 ZEMEDELSTVI

o Rostlinna vyroba — firma nabizi polni rozvody povrchové 1 podpovrchové, které mohou
byt zakonc¢ené nadzemnim postfikova¢em, nebo kapkovou zavlahou. Takovato forma za-
vlahy se hodi pro jakoukoli péstovanou plodinu (réva vinna, chmel, jahody, cibule,

broskve, jablka, okurky, papriky, mrkev, brambory).

Zelinafstvi — v této oblasti se pouzivaji zejména dva druhy zavlahovych systému a to bud’ kap-
kovou zavlahou, nebo zavlahou postiikovaci. U zavlahy postiikem jsou na vybér dvé moznosti,
jednak jsou to pasové zavlazovace, anebo stabilni zavlaha pfimo na poli, ktera se na konci se-
zony demontuje. Tento zpsob se nejCastéji pouziva pii péstovani cibule, kvétaku, kedluben
a mrkve. Druhym zpusobem je zavlaha kapkovou hadici, ktera se poklada zaroven
s mulcovaci folii. Tento zptisob ma oproti postiiku vyhodu v moznostech davkovani hnojiv
a daleko cilengjsi zalivce danych plodin. MulCovaci folie zabrani odparu vody a ristu plevele.
Je zde tedy daleko hospodarn€jsi vyuziti zdroju vody. Zavlazovaci systém je sestaven z dila
s vysokou zivotnosti a to z polyethylenovych trubek. VétSina systému je postavena tak,
ze distribucni fad je trvale ulozen v zemi, na povrch vystupuji ventilova centra, a poté jsou

napojeny jednotlivé fadky s kapkovou hadici.

Vinice — ukolem kapkové zavlahy ve vinicich neni primarné zvyseni vynosu, ale stabilizovat
produkeci a kvalitu sklizné. Citlivost révy vinné na nedostatek vlahy je v jednotlivych fazich
vyvoje beéhem vegetacniho obdobi rozdilna. Rozhodujici je dostatek vidhy v obdobi od pocatku

narustu bobuli az do pocatku jejich zamékavani. Jedna se ve vétsin€ pripadid o mésice Cervenec
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az polovina srpna. Od pocatku zamékavani bobuli jiz neni zapotiebi vodou piili§ plytvat, vy-
soka vlhkost v pade podporuje vegetativni rast, ktery ma za nasledek omezeni tvorby cukru
a dalSich aromatickych latek. Nejvétsi zavlahové mnozstvi je tedy nutno dodat v Cervenci
a v srpnu, ve vyjimecné suchych letech je nutno zavlazovat i v Cervnu. Potfeba vétSiho zavla-
hového mnozstvi na piscitéjSich pudach je vyvolana jejich vyssi propustnosti, kdy v nékterych
ptipadech pfirozené srazky prosdknou mimo hlavni kofenovou zénu. V praxi to znamena,
ze v Cervenci je zapotiebi udrzovat pudu vlh¢i, zatimco v Cervnu a zafi muaze byt i sussi,
aniz by byl vyvolan vodni stres. V soucasné dob¢ vzriista vymeéra vinic zavlazovanych kapko-
vou zavlahou. Ta neslouzi pouze k dopliiovani chybéjiciho mnozstvi srazek, nybrz se stava
nedilnou soucasti agrotechniky zaméfené na pravidelné dosahovani vysokych a kvalitnich vy-
nosu. Jeji specifiénost spo¢iva v tom, ze dodava pravidelné mala mnozstvi vody a zivin pfimo
do ¢asti kofenové zony pestovanych plodin. Hlavnim pfedpokladem jejiho tispésného fungo-
vani je soustiedit nejprve do zavlazeného objemu rozhodujici ¢ast vlasecnicovych kofinku pfi-
jimajicich vodu. Pak ma moznost vytvaret rostlinam optimalni zasobeni vodou a zivinami podle
jejich momentalni potieby v zavislosti na rastové fazi, velikosti nasady plodu a dalSich fakto-
rech. Vzhledem k nutnosti piekonavat velka prevyseni a zarucit dlouhodobou bezproblémovou
funkci jsou pro zavlahu vinic nejvhodnéjsi vicesezonni kapkovaci hadice s tlakovou kompen-
zaci. Kapkovaci hadice jsou mimoradné vhodné pro kopcovity terén, diky vnitini regulacni
membrané maji samocistici schopnost a jsou odolné proti bézné pouzivanym agrochemikaliim
a zfedénym kyselinam. Vzdalenost kapkovacu a prutoky jsou navrhovany podle narokt jednot-
livych odrad a ptirodnich podminek na stanovisti — druh ptudy, druh podlozi, expozice a sklon

svahu, spon vysadby, mistni mikroklima a thrn srazek, odrida apod.

Sady — instalace kapkové zavlahy pro sady zajistuje hlavné stabilizaci vynosu a zkvalitnéni
produkce, dasledkem ¢ehoz zemédeélci prodavaji plody ve vysSich jakostnich tiidach. Sprav-
nym zavlazovanim pfivadéjicim zavlahu do hloubky kofenti 1ze zvysit vynosy ovoce a bobulo-
vin 1 o tfetinu. Plody jsou pfitom vétsi, Iépe vybarvené, Stavnatéjsi, zdravejsi a chutnéjsi. Nej-
vice zavlahy potiebuji meruriky a jabloné, nasleduji hrusky, Svestky, tfesné a vi§né. Z bobulovin
pak jsou na zavlaze nejvice zavislé jahody, rybiz, angrest a maliny. Potifeba vody ovSem kolisa
v rastovych fazich. Nainstalovanim zavlahového systému ale prace nekonci. Je tfeba se naucit
se systémem pracovat a spravné ho pouzivat jak pro doplnéni vlahy, tak zivin.
o Zivotisna vyroba — vysoka teplota ve vepfinech, kravinech, dribezarnach apod. je ne-
gativnim prvkem pfi chovu zvifat a dribeze. Jednou z moznosti odstranéni tohoto nega-

tivniho prvku je mlzeni. Princip spravného mlzeni spociva v tom, ze vysoko nad zviraty
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je rozprasovana vodni mlha, ktera snizuje vzdusnou teplotu a je davkovana v takovém
mnozstvi, aby v zadném piipade voda nedopadala na zvitata. Cely tento systém fidi tep-
lotni Cidla a fidici jednotka, ktera dle teploty vodni mlhu davkuje v sekundovych interva-
lech. Cely rozvod vody je proveden z PE trubek. VSechny pouzité komponenty jsou sta-
bilizovany proti UV zafeni. V systému je zabudovan vodni filtr a prvky slouzici k vy-
pousténi vody pred zimou. Rozvodné trubky jsou uchyceny v objimkach pfipevnénych
ke sténam hmozdinkou s vrutem a trubky nad zvitaty jsou zavéSeny na ocelovém pozin-
kovaném draté pomoci hacki. Trysky jsou vybaveny protizakapavacim ventilem tak,
Ze po zastaveni ptfivodu vody a snizeni tlaku pod 0,5 bar nebude voda z trysek vykapavat,

ale zustane v trubkach. Po novém spusténi zacnou trysky okamzité vodu rozprasovat. (1)

1.2.3 LESNICTVI

Lesni skolky — pro zvysSeni vynosu a urychleni rustu stromkt v lesnich Skolkach se vyu-
ziva automatizovanych zavlahovych systému stavénych na kli¢. Dal§i moznosti vyuziti
zavlahovych systémi v lesnich skolkach je protimrazova ochrana.

Ulozi§té dieva — zkrapéni skladek kulatiny je v nasich podminkach jeden ze zptsobu,
jak uskladnéné dievo nejlépe uchranit pred znehodnocenim, jako je napiiklad vznik vy-
susnych trhlin.

Zvlhéovani chladicich boxu — pln€ automatizované pramyslové chladici boxy s fizenou
vlhkosti vzduchu maji Siroké vyuziti v mnoha odvétvich, napf. v potravinarstvi, péstitel-
stvi a masné vyrobé&. Jejich vyhodou je to, Ze maji velky vliv na kvalitu uskladnéného

zbozi. (1)

1.2.4 SKLENIKY A FOLIOVNIKY

Stavba skleniku — skleniky vétS§inou montuje firma tzv. na kli¢. Domluvi se osobni kon-
zultace s technikem a projektantem, zjisti se, jaky typ skleniku se ma vyrobit, zakazka
se odesle do dilny, kde se na miru vyrobi sklenikova konstrukce, ta se poté odveze
k zakaznikovi a tam ho technici a montaznici postavi a zaskli. Zakaznici si mohou vybrat
bud’ ze standardnich tvard a velikosti, nebo si po konzultaci s firemnim projektantem
mohou vybrat tvar a velikost pfesné odpovidajici pozemku a zptisobu vyuZiti.

Stavba foliovniku — také probiha tzv. na kli¢. Zjisti se typ a tvar foliovniku, objednavka
se odesle do dilny, kde se vyrobi konstrukce. Ta se pak odesle k zakaznikovi, kde
se foliovnik zkompletuje a poté se potahne folii. V nabidce firmy se nachazi vicero tvara

a proto je nutnd domluva mezi zakaznikem a prodejcem.
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o Vybaveni — mezi vybaveni a pfislusenstvi ke skleniktim a foliovnikiim se fadi predevs§im:
topeni, vytap€ni pomoci topnych registrii, péstebni naplavové stoly pro péstovani nejriz-
n¢jSich rostlin, posuvné stoly s kotvenim do podlahy, stoly s pojezdovou konstrukci

a automaticke tepelné a slunecni clony.

Stinéni a zatemnéni — instalace plné automatizované regulace teploty a svétla ve skleniku,

a to jak v novém, tak ve star§Sim modelu. Samotna regulace probiha predevsim diky zastifiovaci
latce, u které se daji nastavit jednotlivé poméry a zastiiovaci parametry. VSe je maximalné

kontrolovano, aby bylo dosazeno optimalnich podminek pro danou péstovanou rostlinu.

Naplavové stoly — to jsou hlinikové péstebni stoly do skleniki, které jsou primarn€ urcené

pro praci se sadbou v pribéhu celého roku. Nejsou ale vhodné pouze pro péstovani, daji
se pouzit i jako pevné prodejni stoly v zahradnictvich. Péstebni stoly nabizi firma v nejriznéj-

Sich velikostech, a to jak pohyblivé, tak stacionarni.

Milzeni a mikropostfik — regulace teploty u dojnic pomoci mlzeni je jedno z nejlepSich feSeni

pro zvySeni produkce mléka. Dojnice maji diky automatickému snimani a nasledné regulaci

teploty optimalni zivotni podminky a diky tomu se jim zvysi produkce mléka. (1)

1.2.5 DALSI PRODUKTY A SLUZBY

o Pasové zavlazovade — firma do Ceské republiky dodava automatizované pasové zavla-
zovace prednich svétovych znalek. Pasovy zavlazovac¢ je vzdy nakonfigurovan podle
prani zakaznika, a proto je vhodné osobni konzultace se zastupcem firmy.

o Velkoobjemové nadrze — nadzemni nadrze maji nejraznéjsi zpusoby vyuziti. Sbér des-
tové vody, meziclanek pii dopravé vody na velkou vzdalenost, zasobarna vody, péstebni
nadrz pro ryby nebo napfiklad skladovaci prostor pro zeli. Nadrze se nabizi v nejriznéj-
Sich velikostech dle potteby.

o Vysokotlaké mlzeni — mlzeni je technologie, ktera vyuziva jemnou vodni mlhu za uce-
lem ochlazovani vzduchu, zvlhCovani prostoru, regulace vlhkosti v halach, snizovani
prasnosti ¢i zapachu. Voda je vedena vysokotlakymi rozvody a ve specidlnich vysokotla-
kych tryskéach se z ni vytvaii jemna vodni mlha. Mlzeni je zalozeno na odnimani tepla pfi
odparovani vody. Pro vysokou ucinnost této metody je tieba vytvorit velmi jemnou ml-
hovinu. Voda se proto pomoci vysokotlakého ¢erpadla natlakuje, a poté se jejim pricho-

dem pres specialni trysky dosahne velice jemné mlhoviny.

ZvysSovani vlhkosti — rovnomérna distribuce vodni mlhy (zvlhCovani) se bézné zajistuje trys-

kami a ventilatory se specialné upravenou konstrukci. Na distribuci miize byt pouzito i vlastni
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vzduchotechnické zatfizeni. Pro kontrolu vlhkosti se pouzivaji fidici systémy — piesné humidis-
taty. Oblasti pouziti mlziciho systému vodni mlhou — zvlhcovani jsou: dfevozpracujici primysl,
vyroba nabytku, tiskarny, textilni priumysl, potravinaisky prumysl, elektronicky pramysl, liso-
vani plastt, zvySeni u¢innosti chladicich zatizeni. Mlzici systém je obecné€ mozné pouzit vSude

tam, kde se vyzaduje pii vyrobé stabilni vlhkost ovzdusi.

Snizovani prasnosti — firma nabizi zafizeni pro odstrafiovani prasnosti ze vzduchu pomoci vodni
mlhy. Jedna se o vysoce ucinnou technologii odpraSovani mokrou cestou. Je zalozena
na vytvoreni vodni mlhy pomoci specialnich rozprasovacich trysek nebo rota¢niho atomiséru.
Vodni mlha tvorena kapi¢kami vody od velikosti n€kolika jednotek az do stovek mikrometra
je schopna zachytit Castecky prachu a vycistit dokonale vzduch. Cela technologie muze byt
automatizovana a umoziuje celorocni provoz. Odstrafiovani prachu z ovzdus$i pomoci vodni
mlhy je zalozeno na kombinaci tfi soubéznych d€ja: 1. ZvysSeni hmotnosti a seskupeni Castic
prachu vlivem navlhCeni. 2. Vytvoreni tzv. clony nad zdrojem prachu, kdy rozmlzena voda
zachyti energii potfebnou k odpareni do okolniho vzduchu a tim dojde k mistnimu ochlazeni
vzduchu. Toto ochlazeni vzduchu v misté rozmlzovacii v kombinaci s pohybem odpatujicich
se kapi¢ek smérem k zemi vytvori poklop ze studeného vzduchu, ktery zabrani uniku prachu
smérem vzhuru. 3. Vzhledem ke statické elektiin€ prachovych castic, které se navzajem odpu-
Zuji,

se zvySenim relativni vlhkosti vzduchu snizi vznik elektrostatického naboje na casteckach pra-
chu a tim zlepsi usazovani prachu. Vhodna aplikace tohoto systému je prevazné do provozoven,
ve kterych se zpracovavaji nebo transportuji prasné materialy: napt. kamenolomy, doky, ce-
mentarny, vapenky, huté, slévarny, sklarny, obalovny, papirny, dfevaisky pramysl, teplarny

a elektrarny.

Snizovani zdpachu — firma nabizi zafizeni pro redukci zapachu ve vzduchu pomoci vodni mlhy

obohacené o specialni koncentrat. Pro redukci zapachu ve vzduchu se vyuziva Cisticich schop-
nosti velmi jemné vodni mlhy (znamé z pfirody). Velmi jemna vodni mlha, tvofena kapickami
vody od velikosti jednotek mikronti az do stovek mikrond, je vytvafena pomoci specialnich
trysek nebo rotacnich atomisért, do kterych je dopravovana voda obohacena o pfislusny kon-
centrat. Pfi pfimém kontaktu pachové molekuly s rozpra§enou molekulou vody dojde k che-
mické reakci (kombinované katalyzy), pfi které se pachova molekula rozlozi na soli a vodu.
Mineralizovana zapachova molekula je necinna, stala a bezpecna pro lidi a zivotni prostiedi.

Specialni koncentraty jsou schopny rozkladat: napt. ¢pavek, sirovodik, oxid sifi¢ity, merkap-
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tany, indol, skatol, aceton, fenol, aldehydy, ketony, karboxylové kyseliny, tékavé mastné kyse-
liny, apod. Oblasti aplikace: zivotni prostfedi: chov prasat a dribeze, Cisticky odpadnich vod,
bioplynové stanice — haly pfijmu materialu, podniky pro zpracovani kalQ, papirensky prumysl,
potravinafsky prumysl, asana¢ni podniky, apod. Primyslova vyroba: textilni primysl, vyroba
barev a lakd, vyroba lepidel, vyroba polymerd, slévarny, vyroba krmnych smési, apod. Vefejné
pouziti: stravovani, restaurace, nemocnice, obytné oblasti, vefejna mista, apod.
o Rizeni a ovladani — zakaznikim dokaZze firma poskytnout mnoho riznych systémd
a Cidel pro ulehcCeni jejich prace. Nabizené systémy se zaméfuji predevsim na automati-

zaci celého procesu zavlahy a na usporu jak vody, tak 1 energie.

Ridici jednotky — firma pouziva fidici jednotky (pogitate) piednich svétovych znagek. Ty jsou

vzdy vybirany s ohledem na dany typ zavlahy. Zajistuji automatizaci a zefektivnéni procesu

zavlahy a tak Setii Cas 1 penize.

Pudni ¢idla vlhkosti — jedna se o Cidla, ktera jsou zakopana v zemi a dodavaji fidici jednotce

aktualni informace o vlhkosti piidy v dané lokalit&. Ridici jednotka data vyhodnoti a rozhodne,

zdali je potieba zavlahu spustit, nebo zda je ptda jiz dostatecné zavlazena.

Destova ¢idla — deStovy senzor se vétSinou instaluje na néjaké vyvysSené misto (stfecha, slou-
pek u plotu). Zakaznik si poté nastavi, pfi kolika milimetrech srazek by se mela zavlaha zastavit.
Cidlo zm&i mnozstvi srazek a vyblokuje zavlahovy cyklus. Po jeho vysuseni se systém vrati
zpét do automatického provozu.

o Poradenstvi a servis — firma nabizi odborné poradenstvi pro vybér vhodného Cerpadla,
cerpaci stanice, meteostanice nebo filtracni stanice a vzdy se snazi nabidnout optimalni
feseni s ohledem na vSechny zakaznikovy pozadavky. Zajistuje také zarucni a pozarucni
servis vyrobku. Firma nabizi Sirokou $kalu poradenstvi a servisu a to jak u jimi budova-

nych projektq, tak i u instalaci provedenych jinou firmou. (1)
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1.3 ORGANIZACNI STRUKTURA
1.3.1 FIREMNI ORGANIZACNI STRUKTURA
Obrazek 1: Organizac¢ni struktura firmy XYZ s.r.o.

Statutarni organ
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Zdroj: Vlastni zpracovani

1.3.2 FIREMNI PROCESY

Reditel — schvaluje objednavky zakazek, jejich rozpodet a nacen&ni, schvaluje objed-
navky materialu, schvaluje faktury a doklady za nakup materialu a provozni naklady,
kontroluje montaze ajejich prubeéh. Ma na starost také reprezentaci firmy na nejriznéjsich
veletrzich a konferencich jak v Cesku, tak v zahraniéi. Je to nadfazeny organ vsech fi-
remnich oddé&leni. Resi spolu s ekonomickym odd&lenim personalni obsazeni firmy, hod-
noceni zaméstnanci a jejich odménovani. Reditel firmy hled4 nové klienty i dodavatele
nejen z republiky, ale 1 ze zahraniCi. Ma na starosti také sledovani konkurence a porov-
navani nabidek a cen jinych firem na trhu.

Ekonomické oddéleni — ucetni ma na starost agendu ucCetnictvi a personalni problema-
tiku firmy, tedy eviduje a vyhodnocuje dochazku zaméstnancu, pfipravuje mzdy, ma
na starosti vybérova fizeni novych zaméstnanci, vystavuje objednavky, zauctovava fak-
tury piijaté, spolu s rozpoctarem a reditelem uzaviraji zakazky a vystavuje vydané fak-

tury. Dale se vénuje kontrole evidence skladu ve spolupraci se skladnikem.
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Obchodni oddéleni — prodejce shani zakazky, komunikuje se zakazniky, zakaznici u pro-
dejce objednavaji zakazky, tyto objednavky mu dle pokyni vystavi acetni, prodejce za-
jisti jejich odsouhlaseni feditelem a néasledné dava k podpisu zakaznikovi. Po konzultaci
s projekénim oddélenim a feditelem realizuje objednavky materidlu. Obchodni zastupce
ma na starost sledovani dotacnich programu, vybérova fizeni na vetrejné zakazky a dalsi.
Spolu s feditelem je tvari firmy, prezentuje firmu na veletrzich a konferencich. Stejné
jako teditel oslovuje potencionalni zakazniky a dodavatele a jeho naplni prace zahrnuje
hodné cestovani jak po republice, tak i za hranicemi.

Projekéni oddéleni — po schvaleni objednavky zakazky feditelem a zdkaznikem postu-
puje obchodni zastupce zakazku projek¢nimu manazerovi, ktery ma na starost zaméteni
zakazky, kterou provadi sam, nebo s pomoci montaznikd. Vytvaii vykresové i kon-
strukéni dokumentace, spolu s obchodnim zastupcem konzultuji vybér a nakup materialu.
Rozpoctat s pomoci obchodniho zastupce naceriuje zakazku a vytvari budget, pfipravuje
kusovnik. Konzultuje své projekty a plany jak s obchodnim zastupcem, tak i se zakazniky.
Projek¢ni manazer je zodpovédny za chod montédze a realizace zakazky a byva u jejiho
predavani klientovi. Poskytuje své podklady a vykresy vedoucimu montaze.

Produkéni oddéleni — samotny produkt, jako jsou konstrukce, skleniky a foliovniky, za-
vlahy a dalsi jsou realizovany montazniky. Pokud je potieba vyrobit konstrukci, to pro-
vadi konstruktér ve firemni diln€, poté se vSechny dily z dilny a ze skladu dopravi
na misto montaze a zde montaznici vybuduji objednany produkt. Pokud je potieba a zada
si to charakter zakazky, je pfitomen i firemni elektrikaf, ktery se stara o elektrorozvody.
Na kazdé montazi je vzdy urCen jeden z montaznika jako vedouci a ten dale deleguje
ukoly na montazniky. Pfed kazdou montazi je schiizka s obchodnim zastupcem, projek¢-
nim manazerem a montazniky dané zakazky, kde se prostuduji vykresy, plany a harmo-
nogram.

Sklad — o sklad se stara skladnik, ktery ma na starost evidenci skladu, jeho zmapovani,
dale ma na starost pfijem a vydej. Vyklada zbozi a material dovezeny dodavateli, kontro-
lyje jejich kvalitu a kvantitu. Déle pfijaté zbozi ozna¢i a zafadi na pfislu§né misto
ve skladu. Dle pokynd projektového a produkéniho oddéleni vychystava material
ze skladu pro montazniky. Provadi spolu s ekonomickym oddé€lenim firmy a reditelem

inventuru. (1)

21



14 SLEPTE ANALYZA
Obrazek 2: Schéma SLEPTE analyzy
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Zdroj: (2)

o Socialni faktory — v soucasnosti vnimame nejen v nasi republice, ale po celé Evropské
unii klesajici vék zemé&d&lci a jejich pokles jako takovy. Cim dal vice narista vysoko-
Skolsky vzdélana populace a z tohoto divodu klesa pocet mladych lidi pracujicich v od-
vétvi zeméedélstvi. Dalsim socialnim faktorem je uvédomeni si, jakou roli hraje voda jako
zdroj naseho zivota a jeji dulezitost, setkavame se s jinymi hodnotami, nez tomu bylo
v minulosti.

o Legislativni faktory — kazdy podnikatel musi sledovat legislativy dané zeme a mél
by monitorovat oblasti, které se tykaji vzniku novych zakona a jejich novelizace. Dalsim
faktorem jsou razné vyhlasky o odebirani vody z feky. Jako spole¢nost s ruenim ome-
zenym musi firma sledovat zdkon o obchodnich korporacich 90/2012 Sb., normy ISO
a dalsi.

o Ekonomické faktory — dulezitym faktorem je nezameéstnanost v zemédélstvi, pokud ne-
budou zemédélci produkovat, nebudou mit potiebu zfizovat zavlahy. DalSimi aspekty
jsou rast HDP, zvySovani/sniZzovani piijmu, inflace, zmény kurzu KE/EUR vzhledem do-
davkam zbozi ze zahranici apod.

o Politické faktory — v sou¢asné dob& miizeme vnimat politickou situaci v Cesku jako proti
podnikatelskou diky EET. Kvuli oddaleni nutnosti pofizeni této pokladny az na rok 2018
byla firma nucena prestat pfijimat hotovostni penize a vydavat tak zbozi a sluzby pouze

na fakturu. Diky vstupu Ceské republiky do Evropské unie se firmam a podnikatelm
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oteviely nové moznosti SirSiho pfistupu na trh. Znamena to zruseni pravidelnych celnich
kontrol pfi pfevozu zbozi a osob pres hranice v ramci Schengenského prostoru. Dale zde
diky ¢lenstvi vznikaji naroky a moznosti na ziskani dotaci. Zarovern vSak nase Clenstvi
v EU znamena vétsi priliv konkurence na Cesky trh. Tim padem se utvafi nové a naroc-
néj§i konkurencni prostredi.

Technologické a technické faktory — k hlavnim technologickym faktorim fadime nové
moderni stroje, které ulehCuji praci pii zavadéni zavlahovych systému, jako je napf. ry-
hovadlo nebo slupovacka travy. Jako technologicky faktor mizeme zminit i podileni
se na véde a vyzkumu diky projektim s ¢eskymi vysokymi skolami, jako je Univerzita
Palackého v Olomouci, Masarykova univerzita v Brn¢ a Mendelova univerzita v Brn¢.
Zastupci firmy se také ucastni vystav a veletrha, kde jsou predstavovany novinky v oboru,
protoze je potieba neustale sledovat nové trendy a aplikovat je pak do vnitinich procesu
firmy, pouzivat stale nové pracovni postupy, metody a techniky.

Ekologické faktory — ochrana zivotniho prosttfedi a ekologie jsou v soucasné dobé velice
diskutovanymi a aktualnimi tématy nejen v nasi zemi, ale 1 po celém svéte. Dba
se zejména na ekologi¢nost domacnosti a podnikti obecné. Vydaje, které jsou spojené
prave s ochranou zivotniho prostiedi, jsou stale vyssi a jejich problematika je feSena ce-
losvétove. Dochazi ke klimatickym zménam, ¢im dal vice se setkdvame s nedostatkem
vody v zeméd€lstvi, vice se dba na Setfeni a ochranu zdroji vody. Lokalni sucha mohou
omezovat prisun vody do zavlahy. Samoziejmosti je v soucCasnosti recyklace odpada
z plastu (trubky a hadice) a také ekologicka likvidace jiz vyslouzilych zavlahovych sys-
tému, které se nezaoravaji zpé€t do pole jako kdysi, ale vytahuji se ven a jsou nahrazovany
novymi. Jako dal§im aspektem v otazce zivotniho prostiedi dochazi k vyuzivani solarni

energie k napajeni zavlahovych systémi a Cerpadel.
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1.5 PORTEROVA ANALYZA
Obrazek 3: Schéma Porterovy analyzy 5 sil
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Zdroj: (3)

o Stavajici konkurence — mezi hlavni stavajici konkurenty firmy XYZ patii firma Konku-
rent K1 s.r.o. Tato firma mé nekolik konkurencnich vyhod, a to pfedevsim velky financni
kapital, kterym muze firma disponovat. Dalsi konkurencni vyhodou je jeji privilegium
na Ceském trhu, co se tyCe prodeje zbozi izraelské znacky Dodavatel D1. Jsou tedy vy-
hradnim distributorem této znacky v Ceské republice. Firma Dodavatel D1 vyrabi a pro-
dava soucastky pro zavlahu, hadice, spojky, postiikovace a dalsi. Firma XYZ musi tyto
produkty odebirat od jinych dodavatel, jako jsou americké znacky Dodavatel D2 a Do-
davatel D3 anebo italskd znacka Dodavatel D4. Tyto znacky se dostaly na cesky trh po-
meérné pozdé€ji oproti oveérené znacce Dodavatel D1 a zakaznici jsou na tuto znacku jiz
zvykli. Jejich dalsi vyhodou je, Ze na trhu ptisobi uz vice jak dvacet let, jedna se prakticky
o firmu, ktera vymyslela zavlahy, jako je dnes zname. Firma Konkurent K1 vlastni mnoho
ocenéni a certifikaci a maji také patent na vyrobu kapkové zavlahy se specialnim kapko-
vacem. Tyto faktory pomahaji firmé vystupovat navenek jako spolehliva, duvéryhodna
a zodpovédna spolecnost. Hlavni konkurent se vSak potyka i se slabymi strankami, jako
je predev§im Spatna komunikace se zakazniky, kterd se projevuje jejich neochotou a od-
povidanim az pfili§ pozdé. Dale nespliiuji dané terminy, maji dlouhé dodaci lhity, coz je
zapticinéno tim, ze jejich zbozi je sem k nam posilano lodi. Jejich dal$im problémem je

nedostatek montaznik a malo vyskolenych pracovnikii z oboru, ktefi neuméji pracovat

24



se skleniky a dal§imi specifickymi produkty. Co se tyCe finan¢ni stranky, tak jejich nevy-
hodou je priliSna snaha snizovat ceny tak, aby mohli konkurovat polskym firmam ve vy-
bérovych fizenich a tim tak snizuji své zisky. Mezi dal$i konkurenty patii firmy Konku-
rent K2, ktera sidli v Praze, Konkurent K3 a Konkurent K4.

Nova konkurence — na trhu je stale dost prostoru pro vstup nové konkurence do odvétvi.
Zejména se zde naskytaji moznosti pro zahrani¢ni investory nebo zahrani¢ni korporace,
které by chtély expandovat do Ceské republiky. Pravé hodné polskych firem se snai
prorazit na Cesky trh. Jejich hlavnimi vyhodami jsou nizké ceny, coz je zapficinéno lev-
nou pracovni silou. Trh jes§t€ neni v tomto oboru naplnény, avSak nova firma, ktera by
chtéla vstoupit na trh, by se musela nécim odlisit, pfijit s né¢im novym, co ostatni kon-
kurence v odvétvi nenabizi.

Vliv odbératelit — mezi zakazniky patfi nekolik malo firem, o které by nechtéli pfijit.
Jedna se predevsim o firmu Odbératel O1, ktera zasobuje spolecnost XYZ neustale néja-
kymi pracemi a novymi zakazkami. Jedna se o velkou zeméd¢€lskou firmu na péstovani
zeleniny — nejvice paprika, ktera pfinasi firmé XYZ dvé az tii zakazky rocné. Za nekolik
let spoluprace jsou jiz zvykli na jednani firmy, na zaméstnance, nehledaji si jiného doda-
vatele a tak zde ma firma XYZ praci jistou, hlavné diky dobrym az pratelskym vztahtim,
nebot’ se staraji o svého zakaznika velice pecliveé, vychazi jim vstfic, protoze o tohoto
odbératele by nechtéla firma pfijit. Odbératelé v§ak budou vzdy hledét na nizké ceny,
avSak kvalitni vyrobky. Je proto na firmé XYZ, aby udrzela své ceny nizko v ramci moz-
nosti tak, aby neutrpéla kvalita sluzeb. Jsou konkurenti, ktefi maji ceny mnohdy i vyssi
(napf. Konkurent K1), ten ovSem stavi na svém dobrém jméné a spousté diplomd a certi-
fikath, o které se muze pii hajeni svych cen opfit. Napfiiklad zavlaha hiist, zahradek,
parkii — toto nabizi a déla mnoho firem, jako jsou rizna zahradnictvi apod. Jedna
se o zakazky v cenové oblasti kolem 50 tis. K& Avsak firmy, které uméji délat velké
zakazky jako tfeba 100 ha vinohrady a sady v cen¢ zhruba 3 mil. K¢ a velké skleniky,
rozsahlé a financné€ nakladné projekty v cené kolem 10 mil. K¢ a vice dokazou pouze
Ctyfi na ¢eském trhu, a to XYZ, Konkurent K1, Konkurent K5 a Konkurent K6.

Vliv dodavatelis — mezi dodavateli materialu existuje fada podnikd, které mohou firmé
XYZ dodavat zbozi. Jde o velice lukrativni odvétvi, pokud by tedy doslo ke zvedani cen
u vyhradniho dodavatele materialu, neni problém pfejit k jinému a domluvit si vyhodné
cenové a platebni podminky. Pfi svém odbéru je firma XYZ pro dodavatelské podniky

velmi zajimavym klientem. Zcela jina situace je vSak u konkrétniho pfipadu, dodavatele
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hadic. Jedna se o firmu Dodavatel D5, ktera pusobi jako jedina firma velmi blizko piso-
bisté firmy XYZ a v§echny potiebné produkty ma dostupné na sklad€, proto neni problém
si kdykoliv pro chybé&jici material piijet. Ostatni dodavatelské firmy nemaji vSechny pri-
meéry hadic na skladé, musi se objednavat dopredu a déle Cekat na jejich dodani. U tohoto
dodavatele je firma XYZ ochotna akceptovat i zvedani cen, nebot’ si velice vazi servisu
a rychlosti, které jim tento dodavatel nabizi a spliiuje.

Substituc¢ni produkty — na trhu, kde pasobi firma XYZ, je ur¢ita moznost hrozby v po-
dobé substitucnich produkti. Diky novym technologiim se muze objevit konkurent s no-
vymi inovativnimi pfistupy a technologickymi postupy v podobé zavlahy mlhou (vyso-
kym tlakem). Jedna se sice o uzky okruh potencionalnich odbératelu a tato technika lze
pouzit pouze ve sklenicich, ale na ceském trhu ji zatim z zadnych dodavatel nenabizi.
V Némecku vSak jiz n€kolik firem ma tyto novinky zafazené ve své nabidce. Dalsi oblast
zavlahafrstvi na Ceském trhu, ktera zlstava zatim nepokryta, je zavlaha hydroponii (rast
rostlin pfimo ve vodg). Tento proces zavlahy je velmi nakladny a v Ceské republice by
zatim nenaSel vyuziti. Je to naprosta novinka ve svété a experimenty s timto typem zavlah
vznikaji v Asii. Dal§i typ zavlahy, ktery se u nas v Cesku zatim neprovadi, je zavlaha
zéavlahovymi bubny. Pokud by mél o tuto sluzbu nékdo zajem, musel by se obratit
na zahrani¢niho dodavatele. Je to tedy také jedna z moznosti, jak rozsifit pole pisobnosti
firmy XYZ. Dle naseho nazoru je vSak kapkova zavlaha a zavlaha postfikovaci zatim
nejlepsim feSenim pro potieby na nasem trhu, takze hrozba substitutti neni pro firmu XYZ

prilis velka.
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1.6 SWOT ANALYZA
Obrazek 4: Schéma SWOT analyzy
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Zdroj: (4)
o Silné stranky — jak uz bylo feeno v ivodni ¢asti prace, firma XYZ ma bohaté zkusSenosti,

které nasbirali nejen jeji majitelé, ale 1 jeji pracovnici. Jak uz zkuSenosti pozitivni, které
si do své nové firmy prinesl majitel z predchoziho zaméstnani u konkurence, tak
1 negativni, které nacCerpal a véd¢l, jakou cestou by se podnik nemél ubirat, co je rozhodné
Spatné a jaké véci v podnikani neaplikovat.

Dalsi silnou strankou firmy je pomér cena / kvalita. Firma nabizi své sluzby a produkty
za velice piijatelné ceny, mnohdy 1 n€kolikanasobné levnéji nez konkurent, a pfesto ne-
ztraci na své kvalite.

K silnym strankam patii osobni pfistup ke kazdému zakaznikovi. Firma XYZ provadi
feseni klientovi pfimo na miru. Projektové i produktové oddé€leni firmy ma pohotovost
sedm dni v tydnu a je svym zakaznikiim plné k dispozici. Neni pro né problém zajet
na osobni schiizku ohledné nové zakazky a cenové nabidky, stejné tak bez problému kdy-
koliv piijedou s poradenstvim nebo servisem jiz instalované zavlahy u svych klientl. Je-
likoz se jedna o maly rodinny podnik, tak diky své flexibilité se dokaze ve v§ech moznych
ohledech podiidit moznostem zakaznika a pfinasi mu feSeni pfimo na miru.

Silnou strankou firmy je jeji vyskoleny a zkuSeny tym. At uz se jedna o pracovniky
v administrativé pfes obchodni zastupce az po montazniky samotnych zavlah, vSichni
jsou to lidé, ktefi pracuji v oboru né€kolik let. Toto vnimame jako velmi silny prvek, nebot’

pracovnici u konkuren¢nich firem nevlastni potfebné zkuSenosti ani dovednosti. Mnohdy
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se jedna o nevyskoleny personal, vétSinou subdodavatelé montaznich praci, ktefi se ne-
pohybuji v oblasti zavlah. Jejich prace je pak odvedena velmi neodborné a tim padem
také nekvalitn€. Dva pracovnici firmy XYZ vlastni certifikat o absolvovani §koleni spo-
le¢nosti Dodavatel D2 pro své partnery, které ma v Ceské republice obchodni zastoupeni
prostfednictvim firmy Konkurent K2, —, C1 WATER TECH TRAINING - FAQ 2016 —
Inteligentni vyuziti vody pro AZS aneb jak neskoncit ani na suchu, ani pod hladinou®. Jiz
zminéna firma Dodavatel D2, ktera sidli v USA a pusobi po celém svété, patii k Siroké
siti dodavatel firmy XYZ. Firma Dodavatel D2 konkrétné dodava hlavné posttikovace
a jejich piislugenstvi. Mezi dal$i vyznamné dodavatele patii firmy Dodavatel D5 (Ceska
republika), coz je dodavatel hadic a potrubi, Dodavatel D4 (Italie) dodava platové spojky.
V neposledni fadé je potfeba zminit samotné vybaveni firmy. Firma disponuje vlastnimi
skladovacimi a vyrobnimi prostory, které se skladaji ze dvou samostatnych skladi a jedné
dilny. Diky skladim muze firma drZzet zasoby materialu, nemusi tak byt tolik zavisla
na konkrétnich dodavkach materialu a komponenti od dodavatel, ale ma moznost
si nejvice frekventované zbozi a soucastky uskladnit a mit tak vzdy zakladni zasobu.
Dilna firmé slouzi jako prostor pro vyrobu konstrukci pro foliovniky a skleniky, vyrabi
se zde konstrukeni Casti stinéni a dalsi konstrukce nebo vybaveni ze zeleza. Diky vlastnim
skladim a diln€ firma uSetfi financni prostfedky za najemné, Casté pojezdy na nakupy
a podobng.

Slabé stranky — k hlavnim slabym strankam patii predev§im chybégjici e-shop. VSechny
dodavatelské firmy figuruji s prodejem svého zbozi a materialu i na internetu. Firma XYZ
by méla mit také internetovy obchod a prodavat tak soucastky a prislusenstvi, ale mohla
by fungovat i pro dalsi firmy jako meziclanek mezi velkoobchodem ze zahranic¢i a malymi
zahradnickymi firmami, které délaji naptiklad zavlahy okrasnych ploch nebo mensich
zahradek.

Dalsi slabinu spatfujeme v tom, Ze je firma XYZ roztrouSena na vice mistech. Na jednom
miste je sidlo firmy, na jiném je sklad (konkrétné dva rtzné sklady, které jsou zhruba
1 kilometr od sebe) a na jiném misté se nachazi dilna. Daleko lepsi by bylo mit v§echny
tyto prostory pohromade¢, tzv. pod jednou stfechou. Tuto situaci by mohla vyftesit vy-
stavba téchto prostort, najem, nebo koupé konkurencni firmy, ktera jiz takovym mistem
disponuje.

Prilezitosti — jako prilezitost miZzeme vnimat moznou expanzi na zahranicni trhy,
zejména do Polska a na Slovensko. V téchto zemich existuji firmy, které se svoji velikosti

a zamé&fenim podobaji firmé XYZ, avSak nedosahu;ji takové kvality. Zejména v Polsku je
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sice levna pracovni sila, ale materialy, které pro svou praci v zavlahafstvi pouzivaji, jsou
velmi levné a nekvalitni.

Dal3i piilezitosti jsou mozné dotace, které nabizi Ministerstvo zemé&délstvi Ceské repub-
liky. Jednou z aktualnich dotacnich podpor je ,,Podpora vybudovani kapkové zavlahy
a dopravy zavlahové vody“. Jedna se o dotaci Ministerstva zemédélstvi na vybudovani
kapkové zavlahy v ovocnych sadech, chmelnicich, vinicich a ve Skolkach, ktera slouzi
ke zvySeni dlouhodobé konkurenceschopnosti a kvality ovoce, chmele, vinnych hroznt
a Skolkarskych vypéstkt urCena pro podnikatele podnikajici v zemédé€lské prvovyrobé.
Dalsi dotaci, ktera se tyka oblasti zavlahatstvi je , Dotace na nadrz na vodu“. Vyuziti
téchto dotaci je pro podnikatele velmi lakavé a vyhodné. Diky témto podporam jsou pod-
nikatelské subjekty schopny ziskat zavlahovy systém s pouze cca 30% finan¢nim podi-
lem. Ministerstvo zemédélstvi se snazi diky prezentacim na riznych veletrzich dostat
moznosti téchto dotacnich tituld do podvédomi potencionalnich uchazeci. V diasledku
toho by mohla vzniknout pfilezitost pro firmu XYZ, ktera by mohla ziskat vice zajemct
o zavlahy a vystavby nadrzi.

Jako dalsi prilezitost vnimame rostouci moznosti pro podileni se na vyzkumu a vyvoji.
Firma XYZ navazala spolupraci s Univerzitou Palackého v Olomouci a s Vyzkumnym
ustavem bramboratfskym v Havlickoveé Brodé a podili se na jejich vyzkumu aeroponic-
kého péstovani rostlin v CR. Firma XYZ jim vyviji a dodava veskerou technologii. Ta-
kové spoluprace by mohly do budoucna piibyvat a mohly by vzniknout spoluprace
1 s jinymi subjekty, napfiklad se vice podilet na projektech Ministerstva zemédélstvi
a dalgich rostlinnych vyzkumnych Gstavi v CR i v zahraniéi.

Mezi dalsi oblasti piilezitosti pro firmu XYZ spada vyuzivani statnich podpor odborného
vzdélavani zaméstnancd, coZ jsou projekty nabizeny Utadem prace spolufinancovany
z Evropského socialniho fondu, konkrétné z Operacniho programu ,,Zaméstnanost™ a stat-
niho rozpoétu Ceské republiky. Nejen statni sféra viak nabizi moznosti vzdélavani. Pro
zajemce jsou nabizeny Skolici programy a prednasky riznych soukromych firem, které
dodavaji material, technické vybaveni, naradi nebo stroje. Uchaze¢i mohou ziskavat cer-
tifikaty, osvédcCeni a diplomy z rliznych oblasti, které jim napomohou ziskat a prohloubit
vzdélani v daném oboru podnikani i ziskani konkurenceschopnosti a hlavné pfinasi sebe-
realizaci.

Hrozby — jednou z moznych hrozeb, kterd by mohla nastat je situace, kdy by doslo
k nartstu konkurence. V tomto piipadé by se firma musela zaméfit pfedev§im na udrzeni

stalych zakaznika a partnera.
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Mohlo by také naopak dojit ke stagnaci trhu se zavlahovymi systémy. Tato situace je vSak
velmi nepravdépodobna, jelikoz nakladani s vodou nejen v zemédélstvi, ale 1 domacnos-
tech fesi téméf kazdy jedinec. V dusledku klimatickych zmén a ubyvani zdroji vody bude
feSeni této otazky 1 nadale aktualni.

Nejvice pravdépodobnou hrozbou se jevi zdrazeni materialu u dodavateli. V tomto pfi-
padé by firma byla nucena zvysit ceny a nastavit vy§si marzi u prodavaného zbozi, kom-
ponentd i sluzeb. Jelikoz firma XYZ objednava material predevsim ze zahraniéi, je vy-
hodné objednavat toto zbozi v co nejvétsim mnozstvi, aby se dodavka vyplatila. Je po-
tfeba proto na takové zmény reagovat velmi rychle, aby nedoslo k poklesu finanéni za-

soby pro dodavky materialu.

1.7 ANALYZA CINNOSTI FIRMY V OBLASTI COMPETITIVE IN-
TELLIGENCE

Jiz z ptedchazejicich analyz vyplyva, ze firma XYZ ma ponéti o své konkurenci, vnima ji
a sleduje jeji kroky. U konkurence pozoruje zejména jejich druhy a ceny zbozi. Firma tak muze
pruzné reagovat na zvySeni ¢i snizeni cen konkurence. XYZ se snazi ziskavat co nejvice vy-
hradnich zastoupeni v Ceské republice riiznych zahraninich dodavatelskych spolegnosti, tim

padem by tak méla k dispozici nabidku té nejlepsi a bezkonkuren¢ni ceny na trhu.

Sledovani konkurence ma ve své naplni prace reditel firmy, ktery kazdy tyden kontroluje kata-
logy a e-shopy konkurentli a porovnava je mezi s sebou i s nabidkou vlastni firmy. Své konku-
renty velmi dobfe znd, nebot beéhem roku dochazi k mnoha spolecnym setkavanim na konfe-
rencich a veletrzich. Jak jiz bylo zmiflovano vySe, mezi nejveétsi konkurenty patii firmy Kon-

kurent K1, Konkurent K2 a Konkurent K6.

Dalsi cestou, jak mize firma nastradat informace o konkurentech, je prostfednictvim hodnoceni
od byvalych zakaznikt konkurenc¢nich firem. Diky takovym informacim muze firma naptiklad
zjistit, jak se firma chova k zdkaznikovi a poucit se z chyb konkurence. Informace o konkuren-
tech je mozné ziskat i sledovanim riznych vybérovych fizeni, kterych se firmy ucastni. Firma
XYZ si tak déla prehled a ziskava povédomi o tom, na jakych zakazkach konkurent prave pra-
cuje. Nekolikrat se jiz stalo, ze pfisla od konkuren¢ni firmy nabidka spoluprace nebo subdoda-

vatelstvi na urcitou zakazku.

Reditel firmy je se svymi nejbliziimi konkurenty neustale v kontaktu, znaji se mezi sebou

1 zaméstnanci firmy, napfiklad technici, ktefi si dokonce vyméiuji rady. Diky znalosti zamést-
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nancl a montaznik( konkurenta z diivéjsich spolupraci je umoznén pfijem informaci i z inter-
niho prostiedi firmy. Firma tak miZze ziskat nahled do vnitinich zalezitosti ve firmé a dozveédét

se o jejich postupech i procesech.

1.8 POZADAVKY A ZAMERY FIRMY PRO BUDOUCi OBDOBI

Firma XYZ planuje pro budouci obdobi rozsifovat a zkvalitiiovat nabizené sluzby, s tim souvisi
také nabor novych zaméstnanci. V konkrétnich Cislech ma firma v planu zvySovat obrat
o zhruba 15 % ro¢né. Dulezita pro ni bude neustale se zvétSujici angazovanost v otazkach vy-
zkumu, vyvoje a patentd. Nadale se také bude snazit o utuzovani a zlepSovani vztaht se zahra-

ni¢nimi dodavateli, a to diky osobnim setkavanim a navstévami vystav, veletrhil a konferenci.

Z kratkodobého hlediska (do 1 roku) ma firma zajem o vylepSeni vzhledu webovych stranek,
aby byly uzivatelsky privétivejsi a prehlednéjsi. S tim souvisi také otazka vytvoreni e-shopu,
kde by mohli jiz stavajici zakaznici objednavat material, nahradni dily ¢i sluzby, ale byl by
uréen také pro konkurenéni firmy, jelikoz firma XYZ je vyhradnim prodejcem pro Ceskou re-
publiku zavlahové techniky firmy Dodavatel D6. Déle by chtéla firma vytvorit ti§téné katalogy
zbozi, které by souzily pro lepsi prezentaci firmy i jejich vyrobka a sluzeb. V planu ma také
pfijmout minimalné jednoho nového zaméstnance na pozici technik realizace. Dale ma v planu
rozsifit vozovy park o dvé dalsi dodavky k jiz stavajicim tfem firemnim vozim a polepit je
reklamou. V tomto roce by firma chtéla rozsifit nabidku svych sluzeb o montaz zavlahovych
mostl a také montaz a prodej zafizeni pro aeroponické a hydroponické péstovani rostlin. S tim
samoziejme souvisi nutna ucast zaméstnanca firmy na nejraznéjsich Skolenich, vzdélavacich

seminafich a vyzkumech.

Z dlouhodobého hlediska (2 — 8 let) chce firma pronajmout nebo vybudovat aredl, kde by
se nachazela vyrobni hala, servisni a informac¢ni centrum, sklad, kancelafe a zdzemi pro admi-
nistrativni pracovniky firmy a v neposledni fadé kamenna prodejna. Dalsim budoucim planem
je rozsifit své pusobeni ve stfedni Evrop€, zatim je to totiz pro firmu pouze okrajova zaleZitost.

To by vSak chtéla v budoucnu zmenit a zalozit pobocku v zahranici, konkrétné na Slovensku.
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1.9 SHRNUTi SOUCASNEHO STAVU A DEFINICE PROBLEMU K RE-
SENI

V predchazejici Casti prace jsme popsali s pomoci nékolika analyz vnéjsi 1 vnitini prostredi

firmy. Ziskali jsme tak uceleny pfehled o sou¢asném stavu v podniku. Z hlediska Competitive

Intelligence na tom firma neni tak Gplné€ §patné, jak by se mohlo o malém rodinném podniku

na prvni pohled predpokladat.

Firma XYZ z pohledu Competitive Intelligence jiz n&jaké kroky podnika, 1 kdyz je sama jako
zpravodajstvi o konkurenci nevnima. Bere to spiS z pohledu, Ze se snazi nabidnout svym klien-
tim nejlepsi ceny na trhu v poméru s kvalitou. Sledovani cen, ke kterému tedy dochazi zhruba
jedenkrat tydné, je dulezité a piinosné. Pro komplexn€jsi prehled by v§ak méla firma sledovat
svoji konkurenci daleko vice do hloubky. Témto ¢innostem se v soucasné dobé vénuje feditel
firmy. Ma to své opodstatnéni, je v tomto oboru velmi dlouho, zna v§echny konkuren¢ni firmy,
setkava se s nimi, jeho prace vSak nespociva pouze v této ¢innosti. Z ¢asovych divodu se ne-
muze vénovat konkurenénimu zpravodajstvi naplno a hloubéji. Dochazi tak k pozorovani
opravdu jen téch nejvétsich konkurentt, zejména firmy Konkurent K1. Vibec se nezabyva no-
vou piibyvajici konkurenci, nebo malymi firmami, at’ uz se jedna o spole¢nosti tuzemské, nebo
zahraniCni (ze Slovenska a z Polska). Z tohoto hlediska bychom pravé funkci feditele a souvi-
sejici procesy s jeho funkci doporucili optimalizovat a ¢innosti CI by do budoucna méla zasta-

vat jina osoba ve firmé.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA RESENI PROBLEMU

2.1 UVOD DO COMPETITIVE INTELLIGENCE

2.1.1 DEFINICE COMPETITIVE INTELLIGENCE

Definice Competitive Intelligence (ve zkratce CI) je pomérmé Siroka. V Ceské literatufe se ob-
jevuje pro oznaceni tohoto oboru pojem konkuren¢ni zpravodajstvi, odborna komunita vSak
doporuduje a prosazuje pouzivat ptivodni anglicky termin. Cesky termin .,zpravodajstvi“ je
v naSich podminkéch spojovan se zpravodajskymi sluzbami a tento pojem ma velmi blizko

k praimyslové Spionazi, coz je v naprostém rozporu s podstatou CI. (5)

V soucasné dobé neexistuje jedina definice CI. Pro ilustraci mizeme uvést nékolik autort vse-
obecné uznavanych definic CI: definice dle Strategic and Competitive Intelligence Professio-
nals, definice dle Amerického centra pro kvalitu a produktivitu, definice dle Gilada, definice
dle Prescotta, definice dle Sharpa. Competitive Inteligence je dle SCIP (Strategic and Compe-
titive Intelligence Professionals, 2010): , systematicky, legalni a eticky proces sbirani, zjisto-
vani, sledovani, analyzy a organizovani informaci o konkurencnich firmach, ekonomickém pro-
stfedi a vlastni firmé&, které jsou nasledné analyzovany tak, aby pomohly odhalit slabé a silné
stranky konkurence, rozpoznat jeji strategické zameéry a provést spravné strategické rozhodnuti,
které pomtze zvyhodnit firmu oproti ostatnim konkurentiim.* Vétsina definic obsahuje v urcité
formé tyto zékladni body:
o CI je eticka a legalni Cinnost na rozdil od prumyslové Spionaze,
o zameéteni CI je pfevazné na externi prostiedi, ve kterém se podnik nachazi,
o CI je postaveno na procesu fizeni, sbéru, analyzy, distribuce informaci a znalosti, které
podporuji rozhodovani na taktické a strategické irovni a maze mit efekt na firemni plany

¢i operace. (5)

2.1.2 HISTORIE COMPETITIVE INTELLIGENCE

Systematicky vyvoj oboru Competitive Intelligence mizeme pozorovat jiz v 80. letech minu-
1ého stoleti (zhruba v letech 1985 — 1988). Nastalo to v momentg, kdy si Spojené staty americké
zacaly uvédomovat silu japonského trhu a pripoustét, ze mu nejsou schopny konkurovat. Ja-
ponsko v této dobé zaznamenavalo obrovsky ekonomicky rist. Americky trh byl prakticky
od druhé svétové valky bez konkurence a nevénoval pozornost jejimu vyvoji na jinych trzich.
Amerika byla v této oblasti absolutné nepfipravena, nebot’ se domnivala, Ze je jedinou prumys-
lovou velmoci na svété. Tyto udalosti vedly ke vzniku oboru CI, kterému nasledovalo zfizeni

samostatnych oddéleni CI ve velkych firmach. (6)
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V roce 1986 vznikla diky sdruzovani profesionalti prvni profesni organizace Strategic
and Competitive Intelligence Professionals (SCIP), ktera se o ¢tyfi roky pozdéji, tedy v roce
1990, rozsifila i do Evropy, kde byla vytvorena evropska dcefina organizace. A téméf po dva-
ceti letech vznikla jeji odnoz i v Ceské republice — SCIP CZECH. Toto sdruZeni je zaméfeno
na podporu aktivit, jejichz cilem je tvorba metodik a sluzeb pro vyuzivani informaci k vytvareni
a ochrané konkuren¢nich vyhod firem; vzdélavani analytik(i schopnych zavadét tyto metodiky
a sluzby do praxe rozhodovani ve firmach 1 vefejné sprave; prispivat ke koordinaci ziskavani
a vyuzivani informaci pro podporu exportu a inovaci mezi institucemi vetfejné spravy, vyzkum-

nymi pracovisti a firmami. (7)

2.1.3 VYZNAM A FUNKCE COMPETITIVE INTELLIGENCE

Competitive Intelligence je G¢innym nastrojem pro aspéch v konkuren¢nim boji a miize mana-
zery v€as varovat pfed moznymi hrozbami a upozoriiovat je na prilezitosti. Firmy mohou byt
diky CI flexibilné&jsi a dovedou maximalné vychazet vstiic potfebam zakaznikd. Mezi hlavni
pfinosy CI patii predikce zmén na trhu, mapovani konkurence a predvidani jejich krokl, moz-

nost ucit se z chyb a aspécht druhych nebo dokonce moznost vstupu na nové trhy. (6)

Objekty cileného zajmu a ¢innosti Competitive Intelligence jsou zejména:

o metody, formy, zpisoby a naplii soucasnych a pfipravovanych strategii konkuren¢niho
boje,

o pfiprava a tvorba takovych podminek, které zabezpecuji ocekavané chovani konkurentt
ve prospéch cild firmy,

o diagnostika sily konkuren¢nich firem a jejich potencionalni nebezpecnosti,

o divody a pficiny uspécha a netspécht konkurentt,

o chyby a zlozvyky konkurenc¢nich firem. (8)

Funkce a cile Competitive Intelligence nalezneme v odpovédich na tfi zakladni otazky: Co?

Jak? Proc?

o Co? — CI pomaha firmé predvidat zmény na trhu a kroky konkurence. Dale poméha firmé
objevovat nové nebo potencionalni konkurenty, moznosti novych obchodi a moznosti
implementace nejmodernéjSich manazerskych nastroji. CI informuje o novych produk-
tech, procesech 1 technologiich a také o novych zménach v legislativé nebo politice. CI
pomaha k tomu, aby se firma poucila z chyb, netspécht a selhani druhych a zaroven také
uci, jak hodnotit vlastni firmu s nadhledem.

o Jak? — CI se snazi co nejefektivnéji nalézt co nejvetsi mnozstvi informaci, které pomohou

odpovédét na otazky z raznych thla pohledt na konkurenci. Patii sem obecné otazky
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o konkurentech, jaké firmy na trhu viibec existuji ajaky je jejich ekonomicky stav. Dal§im
bodem zajmu predstavuji produkty konkurence (jaké vyrobky nabizi, jaké sluzby jsou
poskytovany zakaznikam, jaky zptsob prodeje nabizi konkurence). Dochazi také ke srov-
navani arovné a zpusobu prezentace konkurencni firmy s nasi. V neposledni fadé se CI
vénuje 1 otazkam vyzkumu, vyvoje a navazanych i potencionalnich spolupraci.

Proc? — CI je pro firmu potiebné tim, ze dokaze firme pomoci zvolit spravnou strategii,

aby méla vyhody oproti konkurenci a tim padem mohla vice prosperovat. (9)

2.1.4 DRUHY COMPETITIVE INTELLIGENCE

Podle zaméfeni délime Cl na:

Ofenzivni CI — ukolem je ziskat zpravodajstvi o budoucich pftilezitostech a hrozbach,
které plynou z okoli podniku.

Defenzivni CI — ma za tikol chranit opravnéné zajmy podniku pted utoky utvara CI kon-
kurentt ¢i pred prumyslovou $pionazi.

Vlivové CI — mé za ukol ovlivnit zdméry a opatieni konkurence. (8)

2.2 ZPRAVODAJSKY CYKLUS COMPETITIVE INTELLIGENCE

Zpravodajsky cyklus Competitive Intelligence vychazi z obecnych zasad zpravodajstvi (orga-

nizovaného informovani). Cyklus CI ma ¢tyfi zakladni faze:

1. Rizeni

2. Sbér

3. Analyza

4. Distribuce (10)
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Obrazek 5: Schéma zpravodajského cyklu

Analyza Dlstrlbuce

Zdroj: (6)

2.2.1 RIZENi ZPRAVODAJSKEHO CYKLU

V prvni fazi zpravodajského cyklu si firma urc¢i, ¢cim se bude zabyvat, pro¢ to bude délat
a jak nalozi se ziskanymi informacemi. Do této faze spada planovani akci, urCeni smért, zpa-
sobu a postupu ziskavani informaci. Plan se musi neustale aktualizovat. Nezbytné je také urceni

zodpovédné osoby za proces CI. (10)

Do faze fizeni spada nejprve stanoveni pozadavkl na potiebné znalosti, planovani sbéru dat
a informaci a také priibézna kontrola Cinnosti utvaru CI. Pozadavek ¢i prikaz zadani tikolu pfi-
chazi nejcastéji od vrcholového vedeni podniku. Nekdy se vSak stava, ze problém byl identifi-
kovan samotnym utvarem CI. Jako dalsi bod pfichézi na fadu ur¢eni dostupnosti a kvalit jiz
diive ziskanych poznatkd, které ma firma k dispozici a nasledné se ur¢i informacni mezera,
tedy takova data, ktera je tieba jeste ziskat, aby bylo uspésné dosazeno zadani. Ve fazi fizeni
dochazi také k Cinnostem provéreni dostupnych zdroju a zvoleni vhodnych metod a postupt.

Jako nakonec dochazi k naplanovani jednotlivych kroka a pfislusnych kapacit. (8)

2.2.2 SBER DAT

Ve fazi sbéru dochazi k samotnému shromazd'ovani informaci. Informace, které se ziskaji, musi
smeéfovat k zodpovézeni konkrétnich otazek. Sbér informaci ziskdvame nejprve ze sekundar-
nich zdroji pomoci informacnich a komunikacnich technologii a nasledné€ z primarnich zdrojt
(zamé&stnanci i osoby z vnéjsku firmy). Patii sem také nezbytné tfidéni, porovnavani a ovéto-
vani spolehlivosti nasbiranych informaci, jedna se o dulezity krok, nez dojde k jejich analyze.

(10)
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Pti sbéru a shromazd'ovani dat je kladen diraz na legalnost a etiku. Vétsina pottebnych infor-
maci se nachazi ve vefejné sféfe, naptiklad data a udaje, které o sobé firmy samy zvefejiuji.
Jedna se o informace, které zvetejnuji ze zakona, dobrovolné nebo 1 nechténé (Gnik informaci

z interniho prostredi firmy). (8)

Tato faze zahrnuje také Cinnosti zabyvajici se zpracovanim nasbiranych dat, jejich roztiidéni
a zafazeni. Ne kazda informace, kterou se podafi ziskat, je pro dané tcely potifebna. Dochazi
proto k vyfazeni nepotiebnych, zastaralych ¢i dokonce nepravdivych informaci. Takto roztii-

déna data jsou dale postoupena k nasledujicimu kroku zpravodajského cyklu. (10)

2.2.3 ANALYZA
Béhem faze analyzy ziskanych dat dochazi k pfeméné shroméazdénych informaci na znalosti.
K zakladnimu predpokladu spravné analyzy patti porozuméni ziskanym informacim. NejCast¢ji

se vyuzivaji metody, jako jsou SWOT analyza, Porterova analyza a dalsi. (8)

Tato faze predstavuje vytvareni novych znalosti na zakladé pochopeni souvislosti a pravidel
pusobici uvnitf 1 vné zkoumaného jevu. Nové ziskané znalosti je potieba zaradit do kontextu
se situaci v podniku, s konkurenci, podnikovym okolim a trhem a tim se vytvofi pfidana hod-
nota. Ve vétsin€ piipadi je touto pfidanou hodnotou poznani, jak miZzeme s jeji pomoci vytvorit

nebo ziskat konkuren¢ni vyhodu. (10)

2.2.4 DISTRIBUCE

V zavérecné fazi cyklu dochazi k prevodu komplexni analyzy na syntézu v podobé spravné
interpretovanych vystupti. Ty poté slouzi vrcholovému managementu firmy pro rozhodovani.
Efektivni distribuce spociva v obsahu (v nasem piipadé€ vysledek analyzy), formé (zptsobem,

ktery je srozumitelny danym uzivatelim) a aktualnosti. (8)

V zavérecné zpraveé musi byt vrcholovému vedeni podniku zodpovézeny v§echny otazky, které
byly odsouhlaseny v uvodu pracovniho planu. Samotna zavérecna zprava muze byt psana
v rozsahu 30 az 100 stran, ale jsou 1 pfipady, kdy je podstatny vysledek zpravodajského cyklu

shrnut do dvou vét. V tomto pfipadé by totiz neméla byt kvalita nahrazovana kvantitou. (10)

2.2.5 CINNOSTI ZAKLADNIHO ZPRAVODAJSKEHO CYKLU

Samotny cyklus CI spousti informacni potfeba. Rozhodujicim faktorem u zpravodajského cyklu
je Cas. Spravna informace podana pozdé muze uskodit stejnym zptsobem jako netplna nebo
$patna informace podana v¢as. Béhem celého cyklu je dalezita zpétna vazba. Cyklus shromaz-
d'ovani a analyzovani relevantnich informaci o konkurentech a podminkéch konkurenceschop-

nosti musi probihat nepfetrzité. (8)
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V ramci zakladnich fazi zpravodajského cyklu CI dochazi k nésledujicim €innostem:

Zadani —uvodni ¢innost, vétsinou zacina ukolem, ktery prichazi od vedeni podniku, nebo
upozornénim systému Spefis.

Analyza a formulace problému — je potieba zadany ukol detailné zanalyzovat. Tato
¢innost tedy zahrnuje podrobnou analyzu, zkouma se struktura daného problému, jeho
funkce, vazby, vlastnosti, casové hledisko vzniku vyvoje, ekonomicky dopad, personalni
dopad atd. Obé¢ strany si zaroven upiesni zadany problém a dohodnou se na obsahu
a podobé¢ zavéreCné zpravy.

Planovani postupu reseni problému — vedouci tymu CI ma za ukol naplanovat postup
feSeni problému, vCetné pfifazeni potiebnych zdroju, prostifedkd, personalniho zabezpe-
Ceni a stanoveni zavaznych termint pro splnéni tikolt a stanoveni nakladovych polozek
jednotlivych ukond.

Vlastni sbér potiebnych udaju — nejprve jsou sbirana sekundarni data a informace
a na zakladeé jejich vyhodnoceni je nasledné potteba ziskat informace pomoci primarniho
sbéru.

Zpracovani ziskanych udaju — patii sem strukturovani, vyhodnoceni pravdivosti, upl-
nosti, relevantnosti, vyuzitelnosti, vytvareni prvotnich informaci atd. Tato Cinnost byva
téz nazyvana jako kolace (collation). Ziskané udaje z primarniho sbéru se rozttidi
dle kritérii: piisluSnosti, vyuzitelnosti, vyznamnosti a dalsi. V této fazi dochazi také
k provéfeni pravdivosti ziskanych tdajt, dochazi k odhaleni klamavych informaci a dez-
informaci.

Zpravodajska analyza informace — v tomto bodé€ dochazi k vytvoreni pfidané hodnoty
(zpravodajstvi). Je to nejdilezitéjsi a rozhodujici Cinnost v ramci celého zpravodajského
cyklu, pii které se méni obyc€ejna informace o daném problému ve zpravodajstvi.
Vytvoreni zpravy dle pozadavku zadavatele — obsah zpravy by mél odpovidat poza-
davktiim a predstavam zadavatele a méla by byt napsana takovou formou, aby ji zadavatel
porozumél. Takova zprava by mela obsahovat: zadani a cile tkolu nebo problému, anotaci
zpravy, zavéry (vysledky zpravodajské analyzy), navrhy na opatfeni, postup feSeni dle
metodiky CI a ptilohy.

Distribuce zpravy pro stanovené uzivatele — distribuce zpravy je provadéna v ramci
rezimu ochrany obchodniho tajemstvi podniku, kazdy jeji vytisk je oCislovan a oznacen

stupném utajeni a je vytvoren seznam uzivatelt této zpravy.
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o Zpétna vazba — zpétnou vazbou se uzavird zpravodajsky cyklus Competitive Intelli-
gence. To znamena, ze zadavatel problému si po prostudovani zavérecné zpravy bud’to

vyzada doplnéni zpravy nebo zada utvaru CI novy ukol. (11)

2.3 SOFTWAROVE NASTROJE COMPETITIVE INTELLIGENCE

Aby byly problémy 1épe feSeny a byly zajistény kvalitni informace a data, je zadouci pouzivani
specialniho softwaru. Jedna se o systémy, které zajiSt'uji organizovani informaci a napomahayji
porozumeéni vyznamu informace. ,, DitleZitym ¢lankem tohoto pristupu je schopnost zpracovd-
vat informace v souvislostech, coz dava informacim vyrazné vys$si hodnotu. Jsou-li informace
vyhodnocovany v souvislostech, Ize predvidat dopady, které maji jednotliva rozhodnuti na celou

analyzovanou oblast. “ (8, s. 133)

2.3.1 CORPUS SOLUTIONS INTELLIGENCE PLATFORM
Corpus Solutions Intelligence platform je jednim z vhodnych nastroji pro rozsahlé analyzy
souvislosti. Tento software spliiuje pozadavky kladené modernim pfistupem znalostnich analyz

aCL (8)

2.3.2 ARMS

ARMS neboli Analyticky, reSersni a monitorovaci systém je vhodny nastroj pro efektivni vy-
hledavani a zhodnocovani informaci z konkurencniho prostredi. Technologie, které systém po-
uziva, se osvédeily ve zpravodajskych sluzbach. Ugelem systému je zefektivnéni a zkvalitnéni
lidské prace, jejiz ukolem je vytvaret nové informace pro podporu rozhodovani. Systém prede-
vS§im pomaha tak, ze dokaze rychle vytvofit nazorny obraz problému, rychle poskytuje nové

informace k problému a systematicky uchovava ziskavané poznatky. (8)

Jiz z nazvu je patrné, jaké jsou zékladni funkce tohoto systému:

o reSerSni funkce — umoziuje rychle vyhledat informace k danému problému,

o analyticka funkce — umoziuje vyhledané informace utfidit a extrahovat z nich relevantni
poznatky,
o monitorovaci funkce — umoziuje aplikovat znalost o problému a potfebach rozhodovani

k vyhledavani novych informaci. (8)

Kli¢ova funkce ARMS je systematické vytvareni piidané hodnoty nad obsahem informacnich

zdroju. (8)
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2.4 VYBRANE PRISTUPY A METODY ANALYZY V COMPETITIVE
INTELLIGENCE

Competitive Intelligence se vymezuje jako systémova aplikacni disciplina, jde tedy o metodo-
logii slozenou z riznych metod, které tvoii metodicky komplex. PoCet metod, které lze uzivat
pro feSeni riznych uloh, je nepfeberné mnozstvi. Nejvyznamnéjsi ¢innost je provedeni piislus-

nych analyz. (8)

K zakladnim metodickym prvkam CI patfi: pracovni plan CI; tymova prace; funkéni, nakladova
a parametricka analyza; vicekriterialni hodnoceni; techniky tvofivého feseni problému; metody
analytickych rozborti; tvorba komplexniho feSeni. Tyto metodické prvky jsou v podnikové
praxi napliiovany souborem vhodné zvolenych metod. V nasledujicich podkapitolach si uve-

deme nékteré metody a pristupy, které jsou vyuzivany v ramci analytické ¢innosti CI. (8)

2.4.1 ANALYZA MOZNEHO VYVOJE ODVETVi

Je velmi dilezité, aby se firma dobfe orientovala v odvétvi, do kterého patii nebo do n¢&j néja-
kym zptisobem zasahuje. Na zakladé takovych znalosti miize management firmy spravné zvolit
svoji konkurenéni strategii. Stanoveni podnikové konkurencni strategie je ovlivnéno mnoha

faktory, které ma prave CI zkoumat a analyzovat. (8)

Presna definice odveétvi neexistuje, neni zadny zpisob vymezeni hranic. Rozsah a obsah zkou-
mani nebo analyzy si musi kazdy, kdo rozhoduje o rozsahu feSeni, zvolit sam. VétSinou se jedna
o vrcholové vedeni firmy a odborné pracovniky pro provadéni CIL. Jedna se o velmi naro¢nou

praci, ktera vyzaduje dostatek odbornosti a zkuSenosti. (8)

Pti tvorbé a vybéru vhodné konkurencni strategie je nutné pocitat s neustale meénici se situaci
v odvétvi. Chybou by bylo vybirat strategii na zakladé podminky , ceteris paribus®, protoze je
nutné brat v uvahu vSechny znamé zdroje nejistoty jak uvnitt odvétvi, tak 1 v jeho vnéjSim okoli.
Budouci stavy struktury odvétvi se daji modelovat s pomoci tzv. odvétvovych scénafu.
Pti tvorbé takovych scénart se v prvé fadé identifikuji nejistoty a je potieba peclivé prozkoumat
kazdou zakladni slozku odvétvové struktury a urcit, do jaké kategorie patii (stale, predem ur-
cené nebo nejisté). V oblasti slozek nejistych je v hodné pro jejich dalsi zpracovani jesté dalsi
rozdeleni na zavislé jistoty a nezavislé jistoty. Pravé nezavislé jistoty vytvareji zakladni vycho-

diska pro zpracovani scénaru. (8)
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Po zpracovani jednotlivych scénait prichazi na fadu odhadovani pravdépodobnosti jejich usku-
teCnéni. V kroku nasledujicim je tfeba vypracovat konkurencni strategie pro tyto scénare moz-
ného budouciho stavu odvétvi. Nejlepsi zpisob je vypracovat takovou strategii, ktera je usku-

teCnitelna nezavisle na kterémkoliv scénafi. (8)

2.4.2 ANALYZA MOZNEHO VYVOJE TRHU
Pro provedeni analyzy trhu je potieba presné vymezit, co podnik za svij trh povazuje a musi
zvazit cely vyvoj na trhu v rdmci postupujici globalizace. Pfi analyze trhu musime brat v potaz

tyto vlivy: nové firmy, dodavatele, konkurenty, zakazniky a substituce. (8)

Informace o novych firmach, dodavatelich, konkuren¢nich firmach i moznych substitutech by
meél sledovat systém (napt. Spefis). Kategorie zakazniku je naopak sledovana marketingovymi

¢innostmi ve firmé prizkumem trhu. (8)

2.4.3 ANALYZA KONKURENTA

Po analyze odvétvi a oblasti trhu, na kterém firma ptsobi a na jaky se hodla orientovat, si firma
stanovi hranice své pusobnosti. Nasledné je na fadé€ analyza potencionalnich i realnych konku-
rentl v této oblasti. Vysledkem této analyzy jsou odpovédi na nasledujici otazky:

o Proti komu mame v odvétvi zahgjit boj a jaké ma byt poradi akei?

o Co znamena urcity konkurenttv strategicky po€in a nakolik je tfeba ho brat vazné?

o Kterym oblastem je tfeba se vyhnout, nebot’ konkurent by jednal emotivné nebo zoufale?

8

Po zodpovézeni téchto otazek je nutné zjistit sméry vyvoje konkurentt i jejich tradice. K tomu

nam poslouzi nasledujici analyzy.

o Typ konkurenta — jedna se o kategorizaci konkurentil na rtizné typy. Muze se jednat
o konkurenta laxniho, ktery vykazuje znacn€ pomalé reakce na ¢innost konkurence, zde
je nutné znat divody netecnosti. Nebo muze byt konkurent vybiravy, ktery reaguje pouze
na nékteré Utoky a jinych si nevsima. Opét je nutné znat jeho kli¢. Dal§im typem konku-
renta je tygr, ktery reaguje velmi rychle a tvrdé na kazdou ¢innost a je zvykly bojovat
az do konce. Poslednim typem je scholasticky konkurent, ktery na utok reaguje nahodile
a nelze tak predvidat jeho jednani. Pro kazdy typ konkurenta je tieba v piipadé stietu
zvolit jinou strategii, popfipadé€ se stietu vyhnout a volit jinou cestu feSeni problému.

o Analyza konkurenta dle Portera — jedna se o analyzu Ctyf roht, ktera je nastrojem
pro predvidani. V ramci této analyzy zkoumame budouci cile konkurenta, protoze diky

této znalosti mizeme s vysokou davkou presnosti predvidat jeho mozné reakce. V dal§im
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bodé zkouméame soucasnou strategii konkurenta, kde je nutné zhodnotit, na jaké urovni
jsou tyto strategie uzivany i jaké predpoklady ma pro jejich realizaci vytvoreny. Dal§im
krokem je analyza predpokladii konkurenta, které chova o sobé samém a o odvétvi. Po-
slednim bodem analyzy jsou schopnosti konkurenta, tedy analyza jeho silnych 1 slabych

stranek. Po té je mozné vytvorit profil konkurentovy pravdépodobné reakce.

Obrazek 6: Schéma Porterovy analyzy 4 rohti

Co pohani Co konkurent
konkurenta déla a miaze udélat

BUDOUCI CILE SOUCASNA STRATEGIE
Na viech urovnich Fizeni Jak si podnik vede
a v mnohonasobnych v soucasné konkurenci
rozmeérech

N\ ~

PROFIL KONKURENTOVY REAKCE

Je konkurent spokojen
S€ SVVIN soucasnym il{)kf:!\.'(‘llﬂli"

Jaké pravdépodobné zmény ¢i strategické
posuny konkurent udéla?

Kde je konkurent zranitelny?

Co by vyprovokovalo nejsilnéjsi
a nejefektivnéjsi odvetu ze strany
konkurenta?

/ ™

PREDPOKLADY SCHOPNOSTI
Chované o sobé Jak silné, tak
a o odvétvi slabé stranky

Zdroj: (8)

o Analyza konkurenta dle Sun Tzu — diiraz na problematiku mozného stfetu s konkurenci
kladl ve své filozofii vojeviidce Sun Tzu, ktery vyuzival zakladnich zakonitosti ispéSného
vedeni boje. Uvadi osm strategicky dulezitych faktort, o kterych by mélo mit vrcholové
vedeni firmy spolehlivé informace a piehled. Jsou to: moralni vliv (politické vedent), vo-
jenské vedeni (vedeni spolecnosti), klima (ekonomické a obchodni klima), terén (in-
frastruktura), doktrina nebo zakon (struktura a organizace firmy), sila (konkurencni
schopnost), vycvik (fizeni lidskych zdrojii) a disciplina (motivacni faktor). Tyto faktory
maji vyznamné dusledky pro strategické mysleni a planovani konkuren¢nich strategii
firmy.

o Analyza zranitelnosti — metoda, ktera umoziuje zjistit mozné ohrozeni firmy na trhu.
Vychazi z predpokladu existence nékolika klicovych faktort, které jsou schopny nahlym
¢i dlouhodobym ptisobenim zpusobit vaznou krizi ve firmé nebo dokonce jeji tiplné zni-
Ceni. Provedeni analyzy je realizovano v nasledujicich krocich: identifikace klicovych

faktort zranitelnosti firmy; identifikace moznych vlivli jednotlivych kli¢ovych faktort
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do potencionalnich rizik firmy; zpracovani katastrofického scénafre jako dusledek piso-
beni kliovych faktorti; stanoveni pravdépodobnosti mozného naplnéni katastrofického
scénare pro danou firmu a nakonec zpracovani jednotlivych reakci na jednotlivé scénare
budouciho ohrozeni firmy. Na zakladé schopnosti dané firmy reagovat na tato mozna
ohrozeni je mozné pomoci diagramu zranitelnosti stanovit zranitelnost konkrétni firmy

a zjistit tak celkovou konkurenceschopnost firmy v daném trznim prostiedi. (8)

2.4.4 ANALYZA UDALOSTI

Podstata analyzy udalosti spociva v tom, ze na ¢asovou osu chronologicky zafazujeme jednot-
livé udalosti. Analyza se sklada z: vypracovani seznamu udalosti relevantnich ke zkoumanému
objektu; doplnéni kazdé udalosti o Casovy udaj a jeji strucnou charakteristiku; provedeni chro-
nologického sefazeni udalosti na Casové ose; analyza udalosti a stanoveni moznych trenda

a odchylek. (8)

Tato metoda ma mnoho riznych modifikaci zaloZzenych na doplnéni zminénych zakladnich
udaju dalSimi relevantnimi daty a informacemi. V praxi se muzeme setkat s nasledujicimi mo-
difikacemi:

o Analyza toku udalosti — jedna se o tabulku, ktera obsahuje chronologicky sefazené re-
levantni udalosti zjis§téné u zkoumaného objektu ve vazb€ na zdroj informaci k témto
udalostem.

o Matice udalosti — rozsifena predchozi metoda na celé odvétvi, pfipadné na konkurenty.
Ukolem je zjistit piipadné vazby mezi jednotlivymi konkurenty a relevantnimi udalostmi.

o Analyza udalosti a pri¢in — tato metoda analyzuje nejen relevantni udalosti z hlediska
Casu a moznych vazeb na ostatni objekty v zajmovém prostoru firmy, ale i podminky
a priciny, které vedly ke vzniku té€chto udalosti, nebo jiné udalosti znemoznily realizovat.

o Historicko-graficka analyza — jedna se o modifikaci, ktera je zaméfena pouze na dule-
zita strategicka rozhodnuti zkoumaného objektu v minulosti. Cilem je ziskat prehled
0 vyvoji strategii 1 o urovni strategického mysleni vrcholového vedeni analyzovaného

podniku. (8)

2.4.5 PATENTOVA ANALYZA

Patentova analyza vychazi z predpokladu, ze zejména v oblasti rozvoje védy a techniky lze
sestavit pfedpovéd budouciho vyvoje v daném odvétvi na zakladé analyzy patentii a vynalezu.
Tato metoda funguje na principu, ze véda se rozviji umérné velikosti objemu poznani nashro-

mazdeéného prfedchozimi generacemi. (8)
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Analyza patentl a vynalezd se vyuziva predev§im k: prognoze vyvoje v daném odveétvi,
ke stanoveni vyzkumné-vyvojového potencidlu konkurenta; ke stanoveni stavu ochrany prav

v oblasti techniky. (8)

2.5 ETIKA A COMPETITIVE INTELLIGENCE

Principy a metody realizované v ramci Competitive Intelligence maji dlouhodobou tradici,
na jejimz pocatku byly ¢innosti statnich bezpecnostnich a vojenskych sluzeb. Jak bylo zminéno
dfive, mnohdy se mylné setkavame s nazory, ze CI je urcita forma primyslové §pionaze. Prak-

tiky CI by se vSak v zadném piipadé nemely zapojovat do nelegalni a neetické Cinnosti. (8) (12)

Praveé etika hraje vyznamnou roli pfi uskuteciiovani procest a ¢innosti CI a velmi tizce s danou
problematikou souvisi, nebot se ¢asto jedna o vyuzivani informacnich zdroji a metod, které by
nemély odporovat zakonu, ani profesni etice. Pouze takto vykonavané ¢innosti CI jsou bez-
pecné uplatnitelné jak ze strany osob, které tuto ¢innost vykonavaji, tak ze strany firem. K le-
galnim a etickym procesim a metodam fadime napftiklad najimani zaméstnanct se zamérem vy-
uzit jejich schopnosti, ziskavani informaci z otevienych zdroji nebo udrzovani si zkusenych
smluvnich partnerti. Naopak za nezakonné a neetické mizeme povazovat neptimétené vnikani
do prostiedi konkurence, Uplatky, telefonni a jiné odposlechy, korupci a dals§i nezakonné ziska-

vani informaci. (12)

Ve firmach, kde existuje pevné stanovené etické smysleni a etické standardy, ziskavaji pracov-
nici utvaru CI jasné instrukce od vedeni, jsou trénovani pro danou praci a mohou se navic opfit
o etické kodexy ¢i manualy, které jim urcuji vSe podstatné k jejich praci. (12)

2.5.1 ETICKY KODEX DLE SCIP

Zakladem pro nekonani neetickych postupt u profesionalti CI je prevence v podobé etickych
kodext. V oboru CI byl pro tyto ucely vytvoren kodex SCIP. Tento kodex urcuje zavazné mo-
ralni standardy v procesu nakladani s informacemi. Pomaha pracovnikiim CI pfi rozhodovani

v obtiznych profesnich situacich a ukazuje podobu etického a neetického jednani. (12)

Mezi eticka pravidla The Society of Competitive Intelligence Professionals patii:

o Soustavné usilovat o zvySovani Gcty, prestize a respektu profesionali na narodni i mezi-
narodni Grovni.

o Plnit povinnosti s horlivosti a pili a soucasné udrzovat nejvyssi stupeni profesionality
a vyhybat se v§em neetickym praktikam.

o Presné se drzet stanovenych metod, plant a smérnic své firmy.

o Vyhovét vSem platnym pravnim normam.
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o Dukladné zajistit vSechny relevantni informace pied vedenim rozhovort o téch, s kym je
rozhovor veden 1 o jejich spole¢nostech.

o Respektovat vSechny pozadavky na zachovani davérnosti informaci.

o PIné dodrzovat a podporovat etické normy své firmy pii jednani s tfeti stranou i béhem

sve profese. (8)

2.5.2 NEJCASTEJSI PROJEVY NEETICKEHO CHOVAN{

Duvody neetického chovani mizeme rozliSovat dle vztahu k jedinci ¢i firmé€ a to na externi,
kdy se jedna o silu drsného konkuren¢niho prostiedi, ktera ovliviiuje ¢innost CI pracovnika,
ktery nasledné jedna pod tihou dané situace. Anebo interni, ke kterému dochazi kvili nedosta-
teCné etické praprave, vnitinimu tlaku samotné organizace nebo vlastnimu moralnimu uvazo-

vani. (12)

K poruseni etickych pravidel pii sbéru a ziskavani informaci dochazi viibec nejcastéji. Jedna
se hlavné o neetické metody a postupy ziskavani informaci a reprezentace obdrzenych infor-
maci. Dale se muze jednat o cilené utajeni zaméru, zamérné utajeni identity, nebo jejich pre-
krouceni. Charakter dne$ni doby, pro niz je typicky rozvoj védy, techniky, komunikacnich a in-
formacnich technologii, poskytuje mnoho pfilezitosti a moznosti, jak pachat nelegalni postupy.
Tyto postupy maji za cil nékoho o informaci okrast a druhému naopak pomoci k nécemu,
co mu vubec nepatfi. Zpusobu, jak ziskat nelegalni cestou informace, je cela fada a prameny
informaci jsou riznorodé. Mohou to byt testové materialy, prototypy, zakaznické informace,
pocitaCové zdrojové kody, pfistupové informace z Cipovych karet, vyrobni plany a dokumen-

tace a mnoho dalSich. (12)

Nejen sbér, ale i velmi dilezita nasledna analyza informaci miaze byt ohrozena neetickym jed-
nanim. Analyza informaci je slozity proces, pii kterém pracovnik CI vytvaii na zaklad¢ ziska-
nych informaci a osobnich znalosti i zkuSenosti cilené zavéry. Tyto zavéry jsou pak podkladem
pro vérohodné strategické i taktické rozhodovani. Mnohdy vSak mize dochazet ke zkresleni
téchto reportovanych informaci, at' uz védomeé ¢i nevédomé. Je vsak etickym zdvazkem pra-
covnika poskytnout vedeni firmy objektivni informace a vysledky analyzy. Nezadouci je Sifeni

pouze vyzadanych a pozitivnich zprav, které by chtélo vedeni slyset. (12)
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2.6 ORGANIZACNI FORMY COMPETITIVE INTELLIGENCE

Ukolem Competitive Intelligence je zabezpetovani podkladi pro strategicka rozhodovani top
managementu firmy. Vzhledem k naro¢nosti této ¢innosti a riznym moznostem firmy existuje
nékolik zpusobu, jak tento kol zajistit. Ziskavani informaci o konkurenci muze firma zajistit

nasledujicimi zptsoby. (8)

2.6.1 EXTERNI FIRMA

Vyuziti externi firmy pro ziskavani informaci o konkurentech byvéa vhodné pro malé firmy.
Duvod je vétsinou takovy, ze neoplyvaji vlastnimi znalostmi pfislusnych metod a postupt
a pravidelné a systematické prizkumy konkurence by pro né znamenalo vysokou finan¢ni na-

ro¢nost. (8)

Vyhody vyuziti externi firmy jsou pfedev§im v tom, Ze externisté jsou profesionalové, ktefi
maji odpovidajici uroveni znalosti vhodnych metod pro vyzkum, maji bohaté zkuSenosti a pokud
se jedna o jednorazovou zakazku, tak pfinasi znacnou usporu financi diky nizkym nakladam.
Jako nevyhodu mizeme uvést horsi znalost specifik daného trhu a trznich subjekt na rozdil

od firmy, ktera se v tomto prostiedi orientuje. (8)

Externi firmu pro ziskani a analyzu informaci o konkurenci si vét§inou podnik najme pouze

jednorazoveé. Tuto obsahlou problematiku je vhodnéjsi fesit vybudovanim vlastniho atvaru CL
(8)

2.6.2 FIREMNI UTVAR

Mezi vyhody ziskavani informaci o konkurenci vlastnim firemnim utvarem fadime lepsi znalost
trhu a trznich subjektt, lepsi provazanost informaci o konkurentech s vnitini situaci vlastni
firmy a lepsi ochrana informaci. I v tomto pfipadé vSak najdeme nevyhody, jako jsou predevsim
vysoké finan¢ni naklady, vysoké pozadavky na odbornost a moralku pracovnikii CI a mozné

preceniovani trzni pozice vlastni firmy a podceniovani moznych hrozeb. (8)

V podnikatelské praxi se pouziva nékolik riznych forem organizace ziskavani informaci. Maze
se jednat o vyzkum konkurence, coz je takova forma, kdy je v organizacni strukture firmy vy-
tvoren specializovany utvar, ktery aktivné sbird informace o konkurenci a pfipravuje z nich
podklady pro vrcholové vedeni podniku. Jeho velkou vyhodou je soustfedéni potiebnych dat

a informaci na jednom miste. (8)

Dalsim moznym zpiisobem je zrcadlova organizace, kdy je v kazdém odborném tutvaru dané
firmy urcen jeden specialista povéfeny sbiranim informaci. Vyhodou je, Ze informace jsou sbi-

rany a vyhodnocovany odbornikem (specialistou) ve svém oboru. (8)
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Poslednim typem je stinova organizace, u kterého k ziskavani informaci dochazi tak, ze dany
pracovnik firmy ma na starost konkrétniho konkurenta. Toho systematicky sleduje a shromaz-
d’uje o ném dostupné informace. Tato forma se jevi vhodna pfedevsim v piipadé mensiho poctu

konkurentd. (8)

2.6.3 SPEFIS

SPEFIS neboli Specificky informacni systém firmy je prostfedek k ziskavani informaci a dat,
jejich verifikaci a analyze. Tento specificky informacni systém je definovan dle docenta Bartese
jako ., komplexni celova struktura pracovnikd, technickych prostiedki, zafizeni, metod a pro-
cedur konsekventné zajist'ujici ziskavani, prenos, tfidéni, koordinaci, analyzu, prfedavani, Siteni
a ochranu informaci potfebnych pro specifické potieby strategického rozhodovani ¢lent vrcho-

lového vedeni firmy.“ (8)

Tento sytém ma tedy za kol zajistit informace, které umozni vedeni firmy pfijmout dulezita
strategicka rozhodnuti. Na tyto informace jsou kladeny pozadavky, aby v¢as odhalily klicové
problémy firmy v urcité situaci a okamziku a aby zpravodajsky zabezpecily mozné zpusoby

feSeni téchto problémua. (8)

Objekt cileného zajmu a Cinnosti Spefisu mizeme charakterizovat nasledovné:

o diagnostika tzv. skryté sily konkuren¢nich firem a jejich potencionalni nebezpecnosti
a identifikace jejich vyhody,

o cile, metody, formy, zptisoby a napln soucasnych i pfipravovanych strategii konkurenc-
niho boje nejvétsich konkurentt,

o pfiprava a tvorba podminek zabezpecujici ocekavané chovani konkurentii na trhu ve pro-
spéch cilt firmy,

o divody a pficiny uspécha i netispécht konkurence,

o zlozvyky a chyby konkurence. (8)

Spefis ma urcitou organizacni strukturu, ktera se sklada z vedouciho Spefisu, coz je fidici pra-
covnik, ktery odpovida vrcholovému vedeni firmy veskerou Cinnost systému. V dalSich ¢lan-
cich struktury jsou hierarchicky pod vedoucim tyto utvary: sbér informaci, ktery zajist'uje sbér
informaci z informacniho systému i z okoli firmy a pii obdrzeni dilezité informace ji hned
predava vedoucimu, poptipadé vedeni firmy. DalS§im utvarem je analytické oddéleni, které od-
povida za provedeni viech potiebnych analyz. Utvar ochrana Spefisu zajituje ochranu infor-
maci ulozenych a zpracovavanych ve Spefisu a poslednim utvarem je dezinformace, jehoz Cin-

nost vyplyva z rozhodnuti feditele dle konkrétnich potieb firmy. (8)
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Obrazek 7: Organizacni schéma Spefisu

Vedouci
Spefisu

Analytické Ochrana
oddéleni Spefisu

Sbér dat Dezinformace|

Zdroj: (8)

2.7 SPECIFIKA COMPETITIVE INTELLIGENCE V MALYCH FIR-
MACH

2.7.1 PROBLEMY ZAVEDENI COMPETITIVE INTELLIGENCE

V soucasné dobé jsou funkce Competitive Intelligence vyuzivany zejména velkymi firmami,

které vlastni dostatek financnich zdrojt i personalni kapacity pro tuto oblast. Jednou z piekazek

pro maly podnik je v prvé fad€ neznalost ¢innosti CI a jejiho pfinosu pro firmu. I z tohoto

divodu neni CI soucasti organizac¢nich struktur mnohych stfednich a malych podnika. (13)

Dalsim problémem jsou lidské zdroje, nebot’ malé firmy maji vétS§inou maximalné par desitek
zaméstnancu a velmi jednoduchou organizacni strukturu. Zavedeni CI tedy v takovém piipadé
bude pravdépodobné spojeno s jinou funkci, protoze firma nema prostor pro vytvoreni samo-
statné pozice za timto ucelem. Dulezité je pak vhodné spojit CI s jinou jiz existujici funkci,
kdy se jedna pievazné o oblasti obchodu nebo marketingu. Nemén¢ dilezity je vybér konkrétni
kompetentni osoby, ktera bude za chod CI ve firmé zodpovédna, protoze efektivita CI stoji
na osobé¢, ktera ji vykonava. Dany zaméstnanec by mél byt nejen schopen vyhledavat informace
z raznych zdrojt, ale také je umét tfidit, analyzovat, rozhodnout o jejich relevanci vzhledem
ke stanovenym cilim, shrnout podstatné informace, vybrat relevantni piijemce a vhodnou for-

mou vysledek své prace prezentovat. (13) (14)

Jiz zminéné omezené financni zdroje figuruji jako dalsi piekazka zavedeni CI v malém pod-
niku. Ani tato situace vSak neni nefeSitelna. Neni vzdy nutné utracet za drahy software nebo
pristup do informacnich databazi. Existuji online aplikace, za které neni nutné platit. S tim sou-
visi také potencionalni nedostatek informaci, na ktery by mohla firma narazit pfi zavadéni CL.
Malé firmeé vSak postaci, pokud se bude soustfedit na sbér a vyhledavani lokalnich dat

pred globalnimi. (13)
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2.7.2 PRINOSY ZAVEDENI COMPETITIVE INTELLIGENCE

Mala firma muze Cerpat z CI v podstaté ty stejné vyhody jako velké spoleCnosti. Operativni,
takticka i strategickd rozhodnuti se mohou opirat o informace, které mohou byt rozhodujici
pro uspéch firmy. Oproti velkym spolecnostem ma mala firma velmi velkou vyhodu v tom,
ze je flexibilni a je schopna relativné rychlé implementace strategie. Schopnost rychlé reakce
patii mezi velké konkurencni vyhody malych podnika, nebot” dokazi pruzné reagovat na aktu-
alni déni na trhu, kroky svych konkurenti i legislativni zmény. I zde je vSak nutné, aby infor-
mace nepfisla k vedeni podniku pfili§ pozdé. CI ma za kol v€asné informovani o novych pfi-

lezitostech a hrozbach v trznim prostfedi. (13)

Nejvetsi sila CI je v podpore rozhodovani, jehoz dusledky jsou Casto nejasné a viditelné
az v dlouhodobém horizontu. Management firmy si musi uvédomit, ze hlavni vyhodou CI je

zprosttedkovani co nejvice relevantnich informaci pro u¢inéni spravného rozhodnuti. (13)

2.7.3 VLASTNOSTI COMPETITIVE INTELLIGENCE V MALE FIRME

V nasledujicich bodech si shrneme nejdulezitéjsi vlastnosti, jaké by mélo mit Competitive In-

telligence v malé firmé:

° Intuitivni — kompetentni osoba, ktera se bude CI vénovat, by méla mit volnou ruku, pro-
toze predevsim ona je klicovym clankem pro jeho spravnou funkei.

o Jednoduché — u malé firmy neni potieba vytvaret komplexni reporty, nebot’ objem in-
formaci neni tak velky. Staci proto zvolit jednoduché metody komunikace (e-maily, pre-
zentace).

o Levné — placeny software je urCen pro velké podniky, staci proto vyuzivat nastroja, které
jsou dostupné zdarma.

o Rychlé — doménou malé firmy je flexibilita, proto pokud bude cyklus CI ve firmé rychly,
muze vedeni pruznéji reagovat na vzniklé zmény a pozadavky.

o Sdilené — jelikoz se jedna o maly podnik, neni na Skodu, aby se do CI zapojili vSichni
zameéstnanci, zejména v oblasti ziskavani informaci. Kazdy m4a totiz nejlepsi prehled

prave ve své oblasti. (13)

2.7.4 ZAVEDENI SYSTEMU COMPETITIVE INTELLIGENCE V MALE FIRME

Pokud se mala firma rozhodne, ze za¢leni Competitive Intelligence do své struktury, ma oproti
velkym firmam zna¢nou vyhodu. Implementace je totiz podstatné jednodussi a CI mize pfina-
Set vysledky téméf ihned. Samoziejme je k tomu potieba zvolit spravny postup a vSe poctiveé

naplanovat. Pri¢inou vyhody okamzitych vysledkt je hlavné rychla komunikace, a to jak
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pii vysvétleni funkce CI napfic firmou, tak 1 pii samotném sdelovani zprav. Stejné tak je mala

firma schopna pruzné reagovat a tedy ziskanou informaci vyuzit. (14)

Prvni alohou vedeni firmy je identifikace cila CI. Zakladni cil je jasny — ziskat co nejvice rele-
vantnich informaci na podporu rozhodovéni. To je vSak velmi obecna definice, ktera jesté ne-
hovoti o konkrétnich cilech, na které se ma CI zaméfit. Cile Ize nejlépe popsat vyctem infor-
macnich oblasti, které jsou pro firmu dulezité. Firma si proto musi uvédomit, jaké informace
chce mit k dispozici. Informacni oblasti se samoziejmé 1i§i vzhledem k prostredi a odvétvi,
v jakém firma pasobi, vzhledem k jeji strategii a mnoha dal$im faktorim. Je tedy velmi tézké
definovat univerzalni cile, které by bylo mozné aplikovat pro kazdou firmu. Cile mizeme délit
na dlouhodobé a kratkodobé podle obdobi, po které se aktivné v dané oblasti vyhledavaji infor-
mace. Dlouhodobé cile jsou stanoveny jiz na zacatku zavedeni CI ve firmé a zahrnuji hlavni
oblasti, které firma identifikovala jako dilezité pro podporu rozhodovani v dlouhém ¢asovém
horizontu. Pfikladem mohou byt oblasti zaméfené na konkurenci, trendy, legislativu, technolo-
gie. Kratkodobé cile se objevuji prubézn€, naptiklad ve spojitosti s uritym projektem, produk-
tem nebo aktualni situaci. CI ma v takovém pripadé za ukol zjistovani relevantnich informaci

a monitorovani informaci vzhledem k aktualnimu déni. (14)

Informacni oblasti, které CI vétSinou sleduje, mizeme rozdélit na dva zakladni rozmeéry:
dle zaméfeni a pouziti ve firmé (napf. strategické, marketingové, obchodni, technologické, le-
gislativni, specializované) a dle figurujiciho subjektu informace (napf. prostredi, trh, konku-
rence, zakaznici, dodavatelé, osoby). Podle oblasti se specifikuje postup, jak informace ziskat

a urcuji se i potencionalni zdroje, ve kterych by se mohly objevit. (14)

I pfes vSechny tyto informace a doporuCeni neexistuje univerzalni postup pro zavadéni CI
do malé firmy. Kazdy podnik ma jinou strukturu, jinou kulturu, jiné metody komunikace a proto
musi kazdy zvlast sam pfijit na to, jakym zptisobem by mélo CI spravné fungovat pravé v dané
firmé. Zpocatku se doporucuje neinvestovat do CI velké ¢astky, ale nastavit jednoduchy systém,
ktery se bude postupné vylepSovat. Vzdy by se mélo postupovat s ohledem na efektivni fungo-
vani systému tak, aby nenarusil flexibilitu fungovani firmy. Vzdy by se mélo diky zpétné vazbé
zhodnotit, zda ma CI pro firmu pfinos, ptipadné co lze vylepsit nebo co brzdi v efektivité. Du-
lezité je ohlédnuti v delSich Casovych periodach, jak CI ovlivnilo rozhodovani v daném obdobi.

(14)
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3 NAVRH RESENI - ZPRAVODAJSKA ANALYZA KONKU-
RENTA

3.1 ANALYZA VYVOJE ODVETVI

Odvétvi zavlaharstvi je v dne$ni dobé ve velkém rozmachu. Zavlahy pomahaji plnit svoji funkci
od ekologickych hledisek az po funkéni anebo esteticka. Vzdy se vSak jedna o praci na zakazku,
ktera je zvlast specificka pro kazdého klienta. Firma se tedy musi pokusit vychéazet vstfic pra-
nim a pozadavkum svych klientd. Je proto nutné, aby si firma hlidala svoji konkurenci, ktera ji
muize na trhu ohrozit. Jak bylo zminéno dfive, ve vybrané firmé€ neni na sledovani a monitoro-
vani konkurence kladen takovy diraz, aby byly tyto Cinnosti a jejich vysledky zapojeny
do strategického rozhodovani spole¢nosti. Monitorovani konkurenta muzeme specifikovat

pouze jako vedlejsi Cinnost feditele firmy XYZ.

Jelikoz se jedna o maly rodinny podnik s nékolika zaméstnanci, nepfichazi v Givahu zavadét
samostatny utvar CI do firmy. Vzhledem k finan¢ni situaci by si firma mohla dovolit sluzby
externi firmy, kterd by provedla Setfeni o konkurenci, ale jednalo by se pouze o jednorazové
vyuziti té€chto sluzeb. Jednim z optimalné€ pouzitelnych pristupt vyuziti metody CI pro analyzu
konkurencniho prostfedi je v naSem ptipadé vytvoreni zpravodajské analyzy hlavniho Konku-
renta K1, pfi které vyuzijeme metodu analyzy vyvoje odvétvi spolu s analyzou konkurenta (Ctyt
roht) a SWOT analyzou konkurenta, které nasledné vyuzijeme pro stézejni analyzu konkurenc-

nich hypotéz.

32 ANALYZA KONKURENTA DLE PORTERA (ANALYZA CTYR
ROHU)

o Budouci cile — za zdméry Konkurenta K1 povazujeme zvySovani obratu a dosahovani
zisku. Dal§im cilem konkurenta je rist tymu, jelikoZ maji malo zaméstnanct (konkrétné
na pozici konstruktér a montaznik). Dale zfizeni e-shopu a snizovani cen, aby mohli 1épe
konkurovat mensim firmam, s tim souvisi také zlepSovani péce o zakaznika, nebot’ viibec
nejsou orientovani na spokojenost svych zakaznikd. Dal§im budoucim cilem konkurenta
bude snaha zviditelnit firmu na nejriznéjsich akcich, jako jsou veletrhy, srazy ovocnait
a zelinaft nebo vystavy a rozsifovani pisobeni také na Slovensku, kde ma ceska pobocka
Konkurent K1 na starost jejich franchisu.

o Predpoklady — konkurentovy predpoklady o sobé samém: nejvétsi zavlaharska firma
na trhu a vedouci firma odvétvi. Mysli si, Zze jsou neohrozitelni, protoze zde ptisobi jiz
od 90. let a véfi v loajalnost svych stavajicich zakaznika. Také véfi, ze jejich produkt je

nejlepsi na trhu.
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Konkurentovy predpoklady o odvétvi a dalSich spole¢nostech v ném: muze dojit k vyvoji
technologii a vytvoreni novych technologickych postupt a patentt, v takovém piipadé by
doslo k ohrozeni vSech stavajicich firem na trhu a vznikla by pfilezitost pro nové zacina-
jici firmy. Naopak, pokud by novy patent nebo technologicky postup patiil Konkurentovi
K1, ziskal by velkou konkuren¢ni vyhodu, nebot’ zZadna jina firma nemlize material této
znalky v Ceské republice a na Slovensku prodavat.

o Soucasna strategie — Konkurent K1 podhodnocuje ceny svych zakazek, ukrajuji
si ze svého zisku pouze proto, aby dokazali vyhravat zakazky ve vybérovych fizenich
a neziskala je konkurence. Jsou orientovani pouze na vysoky objem prodeje. V minulosti
vykazovala firma nizsi zisky a zhruba pred tfemi lety byla dokonce ve ztraté diky vicepra-
cim a neplnéni dodacich termind. Nyni se jim opét zaCina dafit a zaCinaji si také vice
vSimat rostouci konkurence v odvétvi, ktera zde dfive nebyla, nebot byl Konkurent K1
jedinou firmou s timto zam&fenim v Cesku.

o Schopnosti — silné stranky konkurence: jak bylo zminéno dfive, Konkurent K1 ma velmi

silné vyjednavaci schopnosti a velmi dobfe a vyhodné pro svoji firmu dokaze obstat
ve vybérovych fizenich. SnaZi se je obratit ve sviij prospéch diky snizovani cen. Maji
obrovsky centralni sklad materialu a disponuji kvalitnim zazemim jak pro zameéstnance,
tak pro své klienty. Kazdoro¢né ziskavaji dotace od matetské firmy, takze jsou schopni
preckat i méné€ vydélecné roky, které by naopak konkurenci mohly znicit.
Slabé stranky konkurence: nemaji velmi dobfe propracovany marketing ani reklamu.
Na zbozi, které neni na sklad€, jsou dlouhé Cekaci lhuty, protoze je dovazeno lodni do-
pravou ze stfedni Asie. Dodaci lhiity mohou prekrocit i sedm tydnd, coz si jejich zakaznici
(pfevazné zemé&d&lci a velkopéstitelé) nemohou dovolit. Castokrat maji problém s véas-
nym dokoncovanim zakazek, coz mize pisobit jako §patna reklama a kazi to dobré jméno
firmy, popfipadé to mize vést ke ztratam stavajicich zakazniki.

o Profil konkurentovy reakce — odpovédi na zékladni strategické otazky:

1. Jak je konkurent spokojen se svym sou¢asnym postavenim na trhu? Konkurent K1 neni

spokojeny se svym soucasnym postavenim na trhu, nebot’ ztraci nekteré zakazniky, ktefi presli

ke konkurenci, protoze nebyli spokojeni s kvalitou odvedené prace. Kvili tomu se snaZzi agre-

sivni cenovou politikou ziskavat k sobé nové zakazniky i na ukor nizsich zisku.

2. Jaké jsou pravdépodobné budouci kroky konkurenta? Konkurent K1 bude i nadale pra-

covat na tom, aby co nejrychleji ziskal nové zdkazniky jako nahradu za ty, o které prisli.

52



3. Jaké jsou cile konkurenta? Cilem Konkurenta K1 je udrzet si pozici jedné z nejvétSich

zavlahatskych firem v CR a zvysit kvalitu svych sluZeb tak, aby nadale neztraceli své klienty.

4. Co by vyprovokovalo konkurenta k nejtvrdsi odveté? Konkurenta K1 by vyprovokovalo,

pokud by si neumél udrzet zédkazniky a neosvédcil se v dalSich velkych vybérovych fizenich

pro velké zemédélské spole¢nosti na zavlahové systémy.

3.3 SWOT ANALYZA KONKURENTA

Silné stranky — k silnym strankdm Konkurenta K1 patfi pfedev§im silné postaveni
na trhu, kde ptaisobi vice jak dvacet let. Tato dlouha a ovéfena tradice je jednou z prednosti
firmy a diky tomu si také drzi dalezitou image a prestiz. Jméno této firmy je viibec prvni,
jaké se zacalo na naSem trhu v oblasti zavlahafstvi objevovat. Jedna se o firmu, ktera
v Cesku zastupuje vyznamnou a celosvétové znamou matei'skou spoletnost a hlavniho
dodavatele stejnojmenného materialu. VSechny tyto prednosti firmy dopliiuje také kva-
litni zazemi firmy s nadnarodni podporou.

S tim souvisi také dalsi silna stranka konkurenta, a tou je velmi dobra finan¢ni situace
podniku. Konkurent K1 mél po celou dobu existence pouze jeden rok ztratovy a navic je
kazdorocné financné podporovan matetskou spolecnosti.

I pfes to, ze je firma velmi zndma a jednou z prvnich, ktera se objevila na ¢eském trhu,
dokéaze si stale drzet své ceny za nabizené produkty a sluzby pomérné nizko. Diky tomu
se Konkurentovi K1 dafi ziskdvat mnoho zakazek a neustale vyhravat ve vybérovych fi-
zenich.

Slabé stranky — jako nejslabsi stranku Konkurenta K1 vnimame nizkou kvalitu sluzeb.
Konkurent K1 mé zna¢né velké problémy s vysokou zmetkovitosti a nekvalitné odvede-
nou praci. Hlavnim divodem je piedevsim Spatné kvalifikovany personal a nizky pocet
montaznikt, ktefi kompletuji a realizuji koneCnou zakazku u zakaznika. S tim souvisi
také dlouha doba instalace zakazky a nedodrzovani stanovenych termint a lhit.

Jako dalsi slaba stranka se projevuje velka zavislost na dodavatelich materialu. I kdyz je
firma zasobovana predevSim materialem a soucastkami z matetské spolecnosti, jedna
se 0 nadnarodni spolecnost se sidlem v Asii. Dodaci lhity jsou ¢asto velmi dlouhé, proto
Konkurent K1 ztraci urcitou flexibilitu a pruznost reagovat na pozadavky zakaznikd.
Prilezitosti — mezi pfilezitosti, které miuze Konkurent K1 vyuzit, patii hlavné vstup
na nové trhy. Zejména muze firma expandovat do zahranici jako Ceska pobocka nadna-

rodni korporace. V minulosti se to konkurentovi podafilo na slovenském trhu. V soucas-
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nosti ma firma velky potencial zfidit pobo¢ku v Mad’arsku, kde je trh v oblasti zavlahar-
stvi téméf neobsazeny. Figuruje zde pouze jedina firma, ktera vSak provadi své sluzby
pouze v hlavni zeméde€lské sezoné. Je zde tak velky prostor ze strany ceské pobocky
pro ziskani zahrani¢nich klientd.

Jelikoz se jedna o obor, ktery je momentaln€ na vzestupu a stale vice v kurzu, je velky
predpoklad, ze Konkurent K1 bude mit i nadale velmi pfiznivé podminky pro své piso-
beni na trhu. Zakaznika a klient bude stale pfibyvat.

Oblast zavlahatstvi je v dnesni dob€ velmi sledovanou a spolu s tim také nartista pocet
prilezitosti pro ucast na védé a vyzkumu. Matefské firma v zahrani¢i ma své vyzkumné
oddéleni, ale jednotlivé pobocky po celém svété maji prilezitost podilet se na lokalnich
nabidkach s védou a vyzkumem. Jedna se hlavné o navazani spoluprace s vyzkumnymi
ustavy nebo vysokymi Skolami.

Hrozby — mezi faktory, které mohou Konkurenta K1 ohrozit, patii hlavné zavislost
na cenach dodavatelti materialu. Konkurent K1 se na ¢eském trhu snazi nabidnout vzdy
tu nejnizsi cenu. Pokud by vSak hlavni dodavatelé zacali zdrazovat, musela by firma zved-
nout své ceny. To by mohlo zapfiCinit, ze uz by Konkurent K1 nevyhraval ve vybérovych
fizenich a mohl by tak pfijit o velkou Cast své stavajici i potencionalni klientely.

Dalsi vyznamnou hrozbou je zavislost na poptavce. I kdyz dalezitost vody a zavlazovani
nejen v zemeédelstvi, ale 1 v domécnostech je velmi vyznamné téma, potrad zalezi
na obecné ekonomické situaci. S tim souvisi problematika dotacnich titulti na podporu
vystavby zavlahovych systému, ktera neni neomezena a muze jednoho dne skoncit.
Mnoho zakaznik z fad zeméd€lct by si pak zavlahovy systém bez dotaci tieti strany
nemohlo dovolit.

Mezi hrozby také fadime neustale se vyvijejici technologie. Technicky a technologicky
pokrok je v neustalém vyvoji a firma by na n¢j méla umét reagovat. Pokud toho vyuzije
dfive konkurence, muize se Konkurent K1 dostat do zna¢né konkurencni nevyhody. S tim
souvisi také ptichod nové konkurence na trh. A¢€ jsme mald zemé a trh v tomto odvétvi je

omezeny, stale je na ném dostatek mista pro nové ptichozi firmy.
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3.4 ANALYZA KONKURENCNICH HYPOTEZ

Duvodem vybéru této metody je zameéteni analyzované firmy na svého nejvétsiho konkurenta
a diky vybrané analyze mizeme blize specifikovat jeho budouci kroky a mozny vyvoj jeho
chovani. Tato metoda mize pomoci v rozsifeni obzoru pracovnikd firmy o zkoumani konku-
rence, kdy je tieba pouzit vétsi a systematictéjsi pristup. Jako dulezity faktor vnimame skutec-
nost, ze firma tak bude vice pfipravena na piipadné konkurentovo jednani a nebude nepredvi-

danym vysledkem prekvapena.

Analyza konkurencnich hypotéz (Analysis of Competing Hypotheses, ACH) rozdéluje kom-
plexni problém na jednotlivé Casti. Je tieba vytvoftit sadu hypotéz, které mohou v konkurencnim
prostfedi nastat a jak by se mohl konkurent zachovat. Tyto hypotézy je tieba dale doplnit mnoz-
stvim dikazt a argumentd, které mohou dané hypotézy bud’to potvrdit nebo vyvratit. Metoda
ACH pracuyje se vSemi realné¢ moznymi hypotézami, tedy i s takovymi, které jsou velmi neprav-
dépodobné. Firma si tak mize vytvorit scénafe pro piipad, Ze nastane i ta nejméné pravdépo-

dobna hypotéza.

Cilem této metody je predpoveédét a stanovit mozné konkurentovy budouci kroky v trznim pro-
stfedi, které mohou nastat v nejbliz§ich Sesti mésicich a vytvofit tak prostor pro sestaveni moz-
nych scénaiti, aby byla firma XYZ pfipravena a byla schopna v€as reagovat na budouci kroky

konkurenta a pfitom neztratila svoji konkuren¢ni vyhodu.

3.4.1 STANOVENI HYPOTEZ

V prvnim kroku analyzy konkurencnich hypotéz (ACH) uvedeme vSechny mozné hypotézy
konkurentova chovani pro budouci obdobi (cca pristi pil rok az rok). Pro vytvareni hypotéz
jsme pouzili strategii brainstormingu spolu s vedenim firmy a jejim obchodnim oddé€lenim.
Nize uvadime vSechny mozné hypotézy i ty, které jsou velmi nepravdépodobné ¢i naprosto

nerealné.

H1: Konkurent K1 zméni svou strategii orientace na obrat za orientaci na zakaznika.
H2: Konkurent K1 ukonc¢i svoje podnikani.

H3: Konkurent K1 rozsifi svijj podnikatelsky zamér na prodej hnojiv.

H4: Konkurent K1 se bude snazit piebrat stavajici zakazniky svym konkurentim pomoci ne-

kalé soutéze.
HS: Konkurent K1 koupi konkurenéni firmu XYZ s.r.o.

H6: Konkurent K1 bude investovat do nového zafizeni na zvySeni kvality a rychlosti prace.
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H7: Konkurent K1 otevie pobocku v misté pusobeni firmy XYZ s.r.o.

H8: Konkurent K1 bude snizovat kvalitu za ti¢elem snizeni cen.

H9: Konkurent K1 pfijme vice pracovnikli na pozici montér.

H10: Konkurent K1 spusti e-shop s nabidkou svého zbozi.

H11: Konkurent K1 se zacne vice zamétrovat na propagaci a reklamu.

H12: Konkurent K1 jako vlastnik ¢eské pobocky otevie pobocku v Mad’arsku.
H13: Konkurent K1 vyda ti§téné katalogy pro zadkazniky.

H14: Konkurent K1 zfidi oddéleni péce o zakazniky.

H15: Konkurent K1 se bude vénovat vyzkumu a vyvoji novych technologii v oblasti zavlaho-

vych systému.
H16: Konkurent K1 zavede program slev a odmén pro své stavajici zékazniky.
H17: Konkurent K1 postavi dalsi sklad pro zbozi, na které byla obvykle dlouha ¢ekaci lhuta.

H18: Konkurent K1 bude investovat do oblasti spokojenosti zaméstnanct ve formé zfizeni be-

nefitl a odmén.
H19: Konkurent K1 bude investovat do obnovy vozového parku a optimalizace logistiky.

H20: Konkurent K1 zavede dukladny systém kontroly a dohledu kvality odvedené prace

pfi realizaci zakazek.

3.4.2 SELEKCE HYPOTEZ

V nasledujicim bodé vyselektujeme ty hypotézy, které jsou realné nemozné. Po selekci nam
zustaly pro dalsi body analyzy nize uvedené hypotézy.

o Vytazené hypotézy a divody jejich vytfazeni:

H2: Konkurent K1 ukon¢i svoje podnikani. — Tuto hypotézu jsme zamitli z toho divodu,
ze Konkurent K1 ma na nasem trhu dlouholetou tradici a stale mnoho zakaznikd, diky kterym
firma vykazuje zisk. Neni proto zadny dukaz, ze by Konkurent K1 chtél ukoncit svoje podni-
kani.

H4: Konkurent K1 se bude snazit piebrat stavajici zakazniky svym konkurentim pomoci ne-
kalé soutéze. — Konkurent K1 ma za dobu svého ptsobeni urcitou prestiz a irovern. Neexistuje

divod, pro¢ by se snizovala k nelegalnim ¢innostem v podobé nekalé soutéze. Konkurent K1
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je hlavné neustale dozorovan matefskou spolecnosti, kterd kontroluje fungovani kazdé své po-

bocky.

HS: Konkurent K1 koupi konkuren¢ni firmu XYZ s.r.o. — Konkurent K1 u nés na ¢eském trhu,
ani jiné pobocky firmy ve svéte zatim neodkoupily zadny podil v jiné konkurencni firmé. Kon-
kurent K1 ani nedosahuje az tak velkych ziskd, aby si mohl dovolit odkoupit jinou prosperujici

firmu.

H6: Konkurent K1 bude investovat do nového zafizeni na zvySeni kvality a rychlosti prace. —
Konkurent K1 jiz v minulych péti letech investoval mnoho finan¢nich prostiedkt do novych
zafizeni pro vSechny své montazniky. Za tyto investice bude jesté nekolik let splacet dlouho-
doby uvér. Jelikoz se jednalo o nakup novych a vysoce modernich stroj, neni divod, pro¢ by

firma toto zafizeni ménila za jiné.

H7: Konkurent K1 otevie pobocku v misté pusobeni firmy XYZ s.r.o. — Konkurent K1
se nedavno sté¢hoval z jednoho mista na druhé. Ziskal tim daleko lepsi prostory a zdzemi. Timto
stéhovanim byla firma finan¢né 1 Casové dost zatizena. Nejsou proto zadné predpoklady, ze by

firma zfidila svoji pobocku na jiném miste.

H8: Konkurent K1 bude snizovat kvalitu za ¢elem snizeni cen. — Hlavni dodavatel Konku-
renta K1 je matetska spolecnost sidlici v zahrani¢i, ktera dodava vysoce kvalitni material, jeden
z nejlepsich na trhu. Aby mohl Konkurent K1 snizit kvalitu svych produkti a sluzeb, musel by
zacit spolupracovat s jinymi dodavateli méné kvalitniho zbozi, na coz by matefska spolecnost

nepfistoupila.

H14: Konkurent K1 zfidi odd€leni péce o zakazniky. — Konkurent K1, ktery ptsobi na naSem
trhu, neni nijak velka spole¢nost. M4 velmi jednoduchou organizacni strukturu a touto proble-
matikou se zabyva jeji obchodni oddéleni. Aby mohlo vzniknout samostatné oddéleni péce
o zakazniky, bylo by potieba jeden ¢i vice vysoce vySkolenych pracovnikii v této oblasti,

na coz firma nema finan¢ni ani asové dispozice.

H15: Konkurent K1 se bude vénovat vyzkumu a vyvoji novych technologii v oblasti zavlaho-
vych systémi. — Oddéleni vyzkumu a vyvoje firmy se nachazi v misté pusobeni matetské
spolecnosti. Konkurent K1 proto nema tendenci zapojit se do mistnich projektti v oblasti vyvoje

a vyzkumu.

H16: Konkurent K1 zavede program slev a odmén pro své stavajici zakazniky. — Jelikoz
si Konkurent K1 udrzuje své stavajici zakazniky neustalym snizovanim cen, nepfichézi

do uvahy, ze by jesté k tomu zavedl program dalsich slev.
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H17: Konkurent K1 postavi dalsi sklad pro zbozi, na které byla obvykle dlouha Cekaci lhuta.
— Konkurent K1 nema v planu vybudovat dalsi sklad, a to z divodu nedavného stéhovani
firmy do nové postavenych prostor, které momentalné odpovidaji jejim skladovacim pozadav-

kum.

H18: Konkurent K1 bude investovat do oblasti spokojenosti zaméstnanct ve formé zfizeni be-
nefit a odmén. — Firma Konkurent K1 jiz v minulosti zavedla benefity pro zaméstnance v po-
dobé stravenek. Dalsi zavedeni zaméstnaneckych vyhod by souviselo s nartistajicimi nemalymi
naklady. Navic jiz zavedené benefity se nesetkaly s kladnymi ohlasy, nebot nevyhovu;ji stejné
v§em zaméstnancim, jsou nepruzné a nemaji primy motivacni charakter. Ze strany zameéstna-

vatele tak existuje opatrnost a neochota poustét se do vytvareni nového systému odmeéniovani.

H19: Konkurent K1 bude investovat do obnovy vozového parku a optimalizace logistiky. —
Vétsina vozii Konkurenta K1 nema takové opotiebeni, aby se firmé vyplatilo je vymeénit
za nova. Navic systém zasobovani a dopravy ke klientim je dodavano subdodavatelskou fir-
mou, coz firmé Setfi financni 1 ¢asové naklady.

o Vybrané hypotézy pro dalsi analyzu:

H1: Konkurent K1 zméni svou strategii orientace na obrat za orientaci na zakaznika.

H3: Konkurent K1 rozsifi svijj podnikatelsky zamér na prodej hnojiv.

H9: Konkurent K1 pfijme vice pracovnikl na pozici montér.

H10: Konkurent K1 spusti e-shop s nabidkou svého zbozi.

H11: Konkurent K1 se zacne vice zaméfovat na propagaci a reklamu.

H12: Konkurent K1 jako vlastnik ¢eské pobocky otevie pobocku v Mad’arsku.

H13: Konkurent K1 vyda ti§téné katalogy pro zadkazniky.

H20: Konkurent K1 zavede dukladny systém kontroly a dohledu kvality odvedené prace

pfi realizaci zakazek.

3.4.3 STANOVENI DUKAZU A ARGUMENTU

Tento bod analyzy spociva v hledani nezpochybnitelnych dikazi a podpirnych argumentt,
které nam pomohou jednotlivé hypotézy vyvratit. Nejprve je uveden obecny dikaz platny
pro vSechny zminéné hypotézy. Dalsi dikazy a argumenty jsou nalezené pro kazdou hypotézu

zvlast.
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DO:

Konkurent K1 za celou dobu své existence v CR vykazuje permanentn& zisk kromé jed-

noho ztratového roku.

D1:

D2:

D3:

D4:

D5:

De6:

D7:

DS8:

Al:

A2:

A3:

Vice nez dvacetileta pasobnost firmy Konkurent K1 na trhu.

Konkurent K1 vystavil nabidky praci na portalech pracovnich pfilezitosti.

Konkurent K1 provadi aktualizaci webovych stranek.

Konkurent K1 se jiz v letoSnim roce zucastnil nékolika vystav a veletrha.

Konkurent K1 v leto§nim roce vydal nové letaky a propagacni materialy.

V Madarsku existuje jediny konkurent v odvétvi, ktery navic podniké pouze sezénné.
Konkurent K1 jiz tspésné zfidil pobocku na Slovensku.

Konkurent K1 spustil dotaznikové Setfeni spokojenosti zakazniku.

Konkurent K1 ztratil n€kolik potencionalnich zakaznika na zaklade negativnich recenzi.
Spolu se zavlahovymi systémy roste poptavka od odbérateld po hnojivech.

Konkurent K1 ma velky pocet zakaznika ze strany zemédé€lca, ktefi pouzivaji organicka

a anorganicka hnojiva.

Ad:

AS:

A6:

A7:

AS8:

A9:

Konkurent K1 dosahuje malé ziskovosti diky snizovani cen a nema tak dostatek financi.
Proces zaSkoleni novych zaméstnancu je slozity a naro¢ny jak Casoveé, tak finan¢né.
Zvysujici se zajem klienti o nakup po internetu.

V Madarsku je velky zemédélsky trh.

Otevfeni pobocky na novém trhu nese urcita rizika.

Vzristajici poptavka ze strany zakaznika po katalogu zbozi.

A10: Nabidka zbozi Konkurenta K1 se neustale rozsifuje a aktualizuje.

A11: Pribyvajici stiznosti zakaznikli na neochotny personal Konkurenta K1.

A12: Konkurent K1 je znamy nizkou kvalitu odvedené prace.
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3.4.4 VYTVORENI MATICE

V nasledujici tabulce je vytvofena matice, ve které jsou nahote uvedeny hypotézy a vlevo smé-
rem dolt je vycCet vSech moznych dikazi a argumentu, které jsme nasli. V tomto bodé ur¢ime
relevantnost jednotlivych dukaza a argumentd, které ohodnotime. Budeme tedy analyzovat je-
jich diagnosticitu. Stupnice hodnoceni se sklada z: ,,+* (podporuje hypotézu), ,,++ (velmi
podporuje hypotézu), ,,-* (nepodporuje hypotézu), ,,--* (velmi nepodporuje hypotézu), ,,0¢
(nema zadny vztah k dané hypotéze). Cilem je vyvratit nepravdépodobné hypotézy, ne prokazat

pravdivé.

Tabulka 1: Matice hypotéz
H1 H3 H9 H10 H11 H12 H13 H20

ol o
e} et

++ - +

S
N

++ - ++

=}
|
+ © 4+ + + + O M

o o =) £ N = \9) !
+
+
+
+
+

+
+
+

1

1
+

1
+
+

A i er - F - - - -
A3 + i - + + - + +
A i - - - B} - i i
AS 0 - -- - - - 0 --
A o A 0 HE o - -- 0
A7 0 + + + + ++ + 0
A 0 - - - - - -
A i i - Ger F - ++ -
+ + + + + + + +
+ - + + + - + ++
+ - + + + - - +

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4.5 VYCISTENI MATICE

V tomto kroku vycistime ptedchozi matici tak, ze znovu posoudime dané hypotézy a z matice
odstranime takové dikazy a argumenty, které nemaji diagnostickou hodnotu (které jsou v sou-
ladu se vSemi hypotézami). V naSem pfipadé jsme vyradili argumenty A4 a A10, které meli
totozny vztah ke vSem hypotézam. Takové argumenty nam nijak nepomohou v posuzovani jed-

notlivych hypotéz.

Tabulka 2: Upravena matice hypotéz

H1 H3 H9 H10 H11 H12 H13 H20
0 7 8 4 4 15 6 8
m 0 + + B o + + i
0 0 0 . . § . .
+ 0 ++ + + - 0 +
+ o 0 ++ + - - 0
m o 0 + + ++ - + 0
+ i 0 0 A - o 0
m 0 : o 0 o ++ - B
+ i + + - + - -
m ++ + E - + i + +
. m i - - . § .
+ ++ : + - i + i
+ i i + + § + +
+ + 0 ++ + - - 0
0 + + + + ++ + 0
- - E e I B e B

+ ] + + + i + ++

+ : + + + ] ] +

Zdroj: Vlastni zpracovani

61



3.4.6 PREDBEZNE ZAVERY
V tomto bodé€ zhodnotime predchazejici matici a stanovime pravdépodobnosti vybranych hy-
potéz, hypotéza s nejmensim poctem hodnoceni ,,-* je nejpravdépodobnéjsi. Postupujeme tak,

Ze se snazime hypotézy vyvracet namisto toho, abychom je prokazovali.

H1: Konkurent K1 zméni svou strategii orientace na obrat za orientaci na zakaznika. » Velmi

pravdépodobné.

H3: Konkurent K1 rozsifi svij podnikatelsky zamér na prodej hnojiv. » Nepravdépodobné.
H9: Konkurent K1 pfijme vice pracovnikii na pozici montér. » Nejméné pravdépodobné.
H10: Konkurent K1 spusti e-shop s nabidkou svého zbozi. » Pravdépodobné.

H11: Konkurent K1 se zacne vice zaméfovat na propagaci a reklamu. » Pravdépodobné.

H12: Konkurent K1 jako vlastnik ¢eské pobocky otevie pobocku v Mad’arsku. » Nejvice ne-

pravdépodobné.
H13: Konkurent K1 vyda ti§téné katalogy pro zakazniky. » Nepravdépodobné.

H20: Konkurent K1 zavede dukladny systém kontroly a dohledu kvality odvedené prace

pfi realizaci zakazek. » Nejméné pravdépodobné.

3.4.7 ANALYZA CITLIVOSTI

Analyza citlivosti slouzi k posouzeni dopadi nasi analyzy, pokud by stanovené klicové (kri-
tické) dikazy byly chybné, zavadéjici anebo kdyby doslo k jejich nespravné interpretaci.

o Klic¢ové dukazy:

DO: Konkurent K1 za celou dobu své existence v CR vykazuje permanentné zisk kromé jed-

noho ztratového roku.
D2: Konkurent K1 vystavil nabidky praci na portalech pracovnich pfilezitosti.
D4: Konkurent K1 se jiz v letosnim roce zucastnil nékolika vystav a veletrhi.

Dukaz D1 jsme ziskali z vefejné dostupnych sbirek listin podniku na portalu Justice.cz. Jedna
se tedy o ucetni doklady a zpravy, které obsahuji skutecné informace o finan¢nim stavu pod-
niku. Zdroj tohoto ditkazu proto povazujeme za ovéieny. Pokud by vSak firma vykazovala pra-
videlné zisky a nechtéla je pouzit pro spusténi e-shopu a investovat do vétsi a propracovanéjsi
oblasti marketingu, konkrétné do propagace a reklamy, je mozné dikaz DO interpretovat i jako

nastroj pro rozsifeni firmy na dalsi trhy. A jelikoz se Konkurentovi K1 jiz podafilo zfidit po-
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bocku na Slovensku, mohla by expandovat i do Mad’arska. Tudiz by mohla byt velmi pravde-
podobna hypotéza H12, kterou jsme ale hodnocenim v matici hypotéz oznacili za nejvice ne-
pravdépodobnou. Pokud by Konkurent K1 zacal pasobit i v Mad’arsku, kde je trh v této oblasti
zcela nepokryty, byla by to obrovska Sance pro ziskani konkurencni vyhody a ztizilo by to §ance

firmé XYZ expandovat do této zemé.

Dukaz D2 o nabidkach zaméstnani pochazi pfimo z webu Konkurenta K1 a také z webovych
portald pracovnich pfilezitosti. I tento dikaz tedy chapeme jako ovéreny. Firma skutecné hleda
nové pracovniky a porada pohovory pro uchazeCe o zaméstnani. Dikaz vnimame tak, ze kon-
kurent K1 se chce rozsifovat a pocita i s tim, ze bude mit vice zakazek. Proto se rozhodl nabirat
nové pracovniky prostfednictvim nabidek pracovnich pfilezitosti. Tyto nové pracovniky, nebo
jiz stavajici a zauCené pracovniky prostfednictvim povySeni muze konkurent umistit nejen
do oblasti tvorby webu a e-shopu, ale klidn€ i do oblasti kontroly kvality a dohledu na prabéh
realizace zakazek, coz jsme z vysledkt analyzy oznacili jako nepravdépodobné. Pokud by Kon-
kurent K1 pfece jen zfidil oddéleni kontroly a dohledu, mohlo by dojit ke snizeni zmetkovitosti
a urychleni pfi realizaci zakazek. Firma by tak eliminovala pocet §patnych hodnoceni a nega-

tivnich recenzi a mohla by ziskat nové zakazniky, nebo dokonce i piebrat zdkazniky firmé XYZ.

Dukaz D4 vnimame jako krok Konkurenta K1 k tomu, aby mohl 1épe reprezentovat firmu
a zaujmout tak $irsi okruh klientl. Tento dukaz je absolutné nezpochybnitelny, nebot’ sami za-
meéstnanci firmy XYZ se s predstaviteli Konkurenta K1 setkavaji na téchto akcich. I pfesto toto
jednani muze byt tzv. podstréené, aby odvratilo pozornost od toho, co konkurent opravdu za-
mysli. Nejen, ze diky ucasti na veletrzich a konferencich mapuje terén, ale takeé sbira informace
o své konkurenci a muze tak porovnavat kvalitu svych sluzeb, kterou mize nasledn€ vylepsSovat

nebo rozsitovat svoji nabidku.

3.4.8 ZAVERECNA ZPRAVA

V tomto bodé€ zminime nejpravdépodobnéjsi hypotézy a za jakych predpokladi mohou byt re-
alizovatelné.

o Nejpravdépodobnéjsi hypotézy:

H1: Konkurent K1 zméni svou strategii orientace na obrat za orientaci na zakaznika.
H10: Konkurent K1 spusti e-shop s nabidkou svého zbozi.

H11: Konkurent K1 se zacne vice zaméfovat na propagaci a reklamu.
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Jako uplné nejpravdépodobnéjsi hypotéza nam diky analyze vysla hypotéza H1. Nasbirané dua-
kazy a argumenty nam tuto hypotézu nijak vyrazné nevyvratily. Je proto vysoka pravdépodob-
nost, ze v pristim obdobi se zacne Konkurent K1 vice soustredit na prani a pozadavky svych
zakaznik( a misto zvySovani obratu bude jeho cilem zvySovani spokojenosti svych zakaznika.
Tato hypotéza muze nastat tehdy, pokud Konkurent K1 za¢ne vice vychazet vstiic pozadavkim

klientt a bude pro né vytvaret vice pratelské prostiedi, nez tomu bylo doposud.

Mezi dalsi pravdépodobné hypotézy patii i ta, ze Konkurent K1 spusti e-shop. Jelikoz i firma
XYZ chysta spusténi internetového obchodu s nabidkou svého zbozi, mizeme fici, Ze se jedna
o trend dnesni doby. Mnoho zakaznik( dava v soucasnosti piednost online nakupu z pohodli
domova a lze zde nakoupit prakticky vse od elektroniky az po potraviny. Pro¢ by tedy i oblast
zéavlaharstvi nemohla nabizet své produkty k prodeji na internetu? Jelikoz se nabidka zbozi
neustale aktualizuje, je pro firmy daleko jednodussi upravovat ji na webovych strankach,
nez neustalé prepracovavani tisténych katalogi a propaga¢nich materialt. Diky internetovému

obchodu muze firma ziskat i vice klienti z fad dodavatelti zahradnickych sluzeb apod.

K nejpravdépodobnéj§im hypotézam patii také hypotéza H11. Konkurent K1 v tomhle sméru
podnikl jiz urcité kroky a ma v planu pokracovat i nadale. Jak jiz bylo feceno, Konkurent K1
se od pocatku roku daleko cCastéji ucastni spolecenskych udalosti v oboru, jako jsou vystavy,
veletrhy a konference, kde se na sebe snazi upoutat pozornost. Tim, ze by Konkurent K1 ziidil
e-shop, by podnikl dals§i vyznamné kroky v oblasti lepsi propagace a reklamy. Marketingové
oddéleni firmy si ¢im dal vice uvédomuje silu pozitivnich ohlasti a doporuceni, proto se snazi

zlepsovat image firmy na daném trhu a vylepsovat tak jeji celkové postaveni.

3.4.9 STANOVENI MILNIKU
V zavéreéné fazi stanovime milniky pro budouci sledovani konkurenta. Jednd se hlavné

také o udalosti, které by mohly nabirat jiny smér, nez se oCekavalo.

Pro nasledné pozorovani bude pro firmu XYZ nejdulezitéjsi sledovat, jaké kroky Konkurent
K1 provadi a bude provadét v oblasti orientace na zakaznika a tim padem klesajici orientace
na obrat. Konkurent K1 je velmi znamy tim, ze se snazi kazdoro¢né zvySovat obraty na ukor
odvedené prace a spokojenosti klienti. Dulezité tak bude predev§im pozorovani chovani kon-
kurenta ke klientovi, jakdkoliv zmeéna k lepSimu totiz potvrdi nas predpoklad. Konkurent K1
si ¢im dal vice uvédomuje vyjednavaci silu odbératelt, proto pro né bude existencné dulezité,
aby vychazeli vstfic pozadavkiim ze strany zakaznikti. Dale by firma XYZ m¢la neustale kon-
trolovat nabidky a ceny Konkurenta K1 a jakékoliv rozsifeni nabidky nebo snizeni cen by mélo

firme dat jasny signal o jeho budoucim chovani k zdkaznikovi. Déle by si firma XYZ méla vice
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vsimat prodejcti a obchodnich zastupci Konkurenta K1, ktefi za¢nou vice a Castéji jezdit pfimo
ke klientovi. Firma XYZ by me¢la také sledovat zménu v hodnoceni sluzeb Konkurenta K1

na raznych portalech s recenzemi firem, které by naznaovaly zmeénu k lepSimu.

Jiz aktualné provadéné zmeény webovych stranek jsou dostateCnym piedpokladem pro to,
ze Konkurent K1 chysta néco nového. At uz se jedna o zménu webu k lepS§imu a ptivetiveéj§imu
uzivatelskému prostiedi, nebo zavedeni novinek, naptiklad v podobé e-shopu. To, ze jsou
v soucasnosti webové stranky aktualizovany, nam dava jasny signal, aby byly i1 dalsi kroky
konkurenta bedlivé sledovany. Firma XYZ by méla v nasledujicim obdobi kazdodenné sledovat
web Konkurenta K1 a zaznamenavat jakékoliv, byt nepatrné zmény. Pokud by nebyl e-shop
spustén hned, nemusi to nutné znamenat, ze jej firma neplanuje spustit v nasledujicim casovém
horizontu. Konkurent mohl zatim provadét pouze pfipravu pro jeho zavedeni, nebo mohlo pro-
bihat testovani zatizenosti serveru a podobné. Firma XYZ by proto méla web Konkurenta K1
sledovat neustale. Dale by mélo byt pro firmu XYZ stfedem zajmu sledovani nabidek praci
Konkurenta K1 v oblasti IT nebo online marketingu. Dale by méla firma XYZ vyhlizet spusténi

reklamy na novy e-shop v riznych podobach, at’ uz na internetu ¢i v novinach nebo v radiu.

Dal§im milnikem pro sledovani Konkurenta K1 by mély byt pro firmu XYZ veskeré nové na-
vazané kontakty konkurence, at’ uz se jedna o nové klienty ¢i dodavatele. Jakykoliv nove nava-
zany kontakt je totiz dikazem piedchoziho jednani nebo postoupenych recenzi a doporuceni.
Firma XYZ by proto mé¢la sledovat hlavné marketingové oddéleni Konkurenta K1, pfedevsim
jejich praci v oblasti reklamy, public relations a podpory prodeje. A stejné tak i jeho obchodni
oddéleni. Méla by sledovat ti¢ast na dalSich akcich konanych v tomto oboru, jako jsou zemé-
délské vystavy a veletrhy. Déle by méla firma XYZ sledovat dalsi komunikacni prostredky,

jako je radio, noviny, odborné casopisy nebo porady v televizi.

Firma XYZ by mé¢la sledovat i déni na zahrani¢nich trzich, konkrétné na Slovensku, ale také
v Mad’arsku. Diky ziskiim, které Konkurent K1 vykazuje jiz n€kolikaté ucetni obdobi po sobé,
je docela mozné, ze firma ma urcity potencial expandovat. Firma XYZ by méla sledovat pohyb
obchodnich jednani a stykt firmy, zahrani¢ni cesty, poradané akce a pozvané hosty. I z tohoto
hlediska je podstatné sledovani reklamy. Pokud firma XYZ bude evidovat nahly pfeklad brozur
a propagacnich materiald Konkurenta K1 do jinych svétovych jazykt, predev§im do madar-
Stiny, melo by to byt pfedmétem zvySené pozornosti. Proto 1 kdyz jsme analyzou oznacili hy-
potézu H12 o otevieni nové pobocky za tu nejnepravdépodobnéjsi ze vsech, porad je dulezité

sledovat zmény udalosti i v tomto sméru.
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4 ZHODNOCENI NAVRHU

Pfi analyze soucasného stavu firmy XYZ v ¢innostech podporujicich sledovani a monitorovani
konkurence byly zjistény urcité nedostatky, které neumozinovaly zahrnout vysledky z pozoro-
vani konkuren¢niho prostfedi podniku do strategického rozhodovani vrcholového vedeni firmy.
Hlavnim z téchto nedostatki je nedostate¢né sledovani konkurenta a neuplné zpracovani pod-
kladu, které nedosahuji patficné arovné pro mozné predvidani konkurentova jednani a vytvo-
feni systému pro flexibilni rozhodovani. Informace, které vedeni firmy XYZ dosud ziskavalo,
nebyly systematicky zpracovavany, archivovany nebo hloubé&ji analyzovany a neposkytovaly
proto dostate¢nou vypovidaci hodnotu. Pro vedeni firmy tak bylo velmi obtizné na tyto kusé

informace reagovat a podpofit sva rozhodnuti na v§ech urovnich, pfedevsim vsak strategicka.

Zavedeni metod Competitive Intelligence, které firmé navrhujeme, predstavuje feSeni pro se-
staveni kvalitnéjSich podkladu, které napomohou pii strategickém rozhodovani managementu
podniku. Uziti tohoto feSeni umoziuje nejen uspesné hodnotit konkurentovy minulé kroky
a sledovat a monitorovat konkurentovy kroky v soucasnosti, ale pfinasi pfedevsim vyznamnou
ptidanou hodnotu v podobé¢ predikce konkurentovych krokti v budoucnosti. Vedeni firmy XYZ
tak ma moznost pfijmout vCas adekvatni opatieni, které muze zménit jeho soucasnou pozici

v konkurencnim prostiedi.

V predchazejici kapitole prace jsme podrobili analyze nejvétsiho konkurenta firmy XYZ — Kon-
kurenta K1. Jako nejvhodnéj§i metodu jsme zvolili odvétvovou analyzu, analyzu konkurenta
dle Portera, SWOT analyzu konkurenta a souhrn vSech poznatkii ziskanych témito analyzami
jsme pouzily v kone¢né analyze konkuren¢nich hypotéz. Metoda analyzy konkuren¢nich hypo-
téz je souhrn tvarcich Cinnosti, ktera vyuziva kreativnich myslenek pro tvorbu hypotéz a dava
tak daleko vétsi prehled o moznych konkurentovych Cinech. Bere v potaz i ty nejméné pravde-
podobné moznosti. Nejvétsim prinosem pro firmu XYZ je to, ze je s t€émito moznostmi obezna-
mena a je piipravena stavét sva strategicka rozhodnuti, at’ uz se konkurencni firma zachova
jakkoliv. To poskytuje podniku moznost ziskat nemalou konkurenc¢ni vyhodu, ktera mu umozni

posilit svoji strategickou pozici v dynamickém prostiedi oblasti zavlahatstvi.

Vytesenim narocného ukolu jsme dosli k zavéram, Ze Konkurent K1 bude v budoucnosti reali-
zovat tyto mozné hypotézy: zména z orientace na obrat za orientaci na zakaznika, spusténi
e-shopu a vétsi zaméteni na propagaci a reklamu. Tyto mozné kroky konkurenta musi byt sle-
dovany prostiednictvim stanovenych milniki. Firma XYZ by se proto méla zaméfit hlavné

na pozorovani chovani konkurenta v oblasti marketingu, prodeje a obchodu.
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Vysledky analyzy konkurenta byly pfedlozeny vrcholovému vedeni firmy XYZ a budou slouzit
top managementu pii rozhodovani o strategickych otazkach. Tyto podklady umozni firmé vcas
reagovat na budouci kroky konkurenta v daném konkurencnim prostedi. Vysledky systému
Competitive Intelligence a pouzitych metod by mély byt spolecnosti napomocny predevsim
v oblastech poskytnuti vétsi konkurenceschopnosti a podpory efektivniho rozhodovani. A prave

s pomoci navrhovanych metod CI spole¢nost dosdhne vyhody byt o krok napred.

Pro efektivni vyuzivani ptinost systému CI by firma XYZ méla v budoucnu neustale s pomoci
jeho metod monitorovat trh a konkurencni prostredi, jeho subjekty, trendy a zmény. Doporucu-
jeme, aby tyto Cinnosti pievzalo od feditele firmy obchodni oddéleni. Bud'to jako rozsifeni sta-
vajici pozice obchodniho zastupce, ktery je spolu s feditelem velmi dilezitou osobou ve firmé,
nebo naborem nového zaméstnance do obchodniho oddéleni, ktery by mél na starost monitoro-
vani konkurenta a vyvoj odvétvi. Tim, ze by tuto ¢innost prevzal do své kompetence nékdo jiny
nez feditel, by umoznilo vedeni firmy se vice soustiedit na samotna strategicka rozhodnuti
a vyhodnocovani ziskanych informaci. Obchodni oddé€leni je hned po vedeni spolecnosti nej-
vice viditelné a reprezentativni. Spolu s feditelem se dostavaji do kontaktu se zakazniky a kon-
kurenci a mohou tak byt pfimo v oblasti déni a ziskavat informace z prvni ruky. Proces CI
pak firme& umozni podporovat tvorbu své strategie, nebot’ vedeni spolecnosti bude pravidelné

informovano o déni na trhu a budoucich krocich konkurence.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyva problematikou Competitive Intelligence a jeho pouziti v ma-
lych a stfednich podnicich jako néstroj ziskavani konkuren¢ni vyhody. Competitive Intelligence
jsme popsali jako samostatny systém, ktery pomaha firme se ziskavanim, analyzou a distribuci
informaci o konkurenci. Proces Competitive Intelligence je velmi rozsahly, proto jsme

se v praci snazili vychazet z moznosti vyuziti této techniky pro potfeby malé firmy.

V prvni ¢asti prace je vénovan prostor analyze soucasného stavu ve vybrané firmé. Nejprve je
uvedena charakteristika vybrané spolecnosti, na kterou pak navazuji jednotlivé analyzy. Nej-
dulezit&jsi pro dalsi postup byla analyza Cinnosti firmy v oblasti Competitive Intelligence. Vy-
hodnocenim této analyzy jsme zjistili nedostatky pfi tvorbé podkladii pro rozhodovani vrcho-
lového vedeni firmy. Tyto nedostatky jsme shrnuli v zavéru tivodni kapitoly a definovali jsme

tak problém k dal§imu feSeni a postupu diplomové prace.

Navazujici kapitola prace byla vénovana teoretickym vychodiskiim feSeni, kde jsme predstavili
a definovali Competitive Intelligence jako samostatny obor, diky kterému mohou byt firmy
flexibilng€jsi pomoci v€asné predikce zmén na trhu a chovani konkurence. Dale jsme se zabyvali
rozborem zpravodajského cyklu a jeho fazi a zminili jsme také softwarové podpory Competi-
tive Intelligence. Nejvétsi pozornost jsme vénovali vybranym pfistupim a metodam analyzy.
Zaver teoretické Casti prace se zabyval tim, jaka specifika se objevuji u Competitive Intelligence
v malych podnicich, kde jsme jmenovali hlavni problémy a ptinosy jeho zavedeni do takové

firmy.

Tteti kapitola je stézejni kapitolou celé prace, kde jsme se na zakladé pfedchozi analyzy sou-
Casné situace ve firmé& a domluveé s vedenim firmy rozhodli, ze pfinosem pro firmu a jejimu
budoucimu postaveni na trhu bude vytvoreni podrobné analyzy nejvét§iho konkurenta. K této
analyze jsme vyuzili nékolika metod, jejichz vysledky nam pomohly k vytvofeni nejpodstat-
néj§i souhrnné analyzy, kterd byla vyhodnocena jako nejoptimalnéjsi — analyza konkuren¢nich
hypotéz. Tato metoda funguje na zakladé tvorby a porovnani moznych hypotéz chovani kon-
kurenta v blizkém Casovém horizontu. Tyto hypotézy jsme doplnili o dikazy a argumenty
a spolecné vyhodnotili matici. Snazili jsme se hypotézy spise vyvracet, nez potvrzovat. Diky
této analyze jsme identifikovali mozné chovani konkurenta v budoucnu a stanovili milniky,

které bude muset analyzovana firma XYZ v budoucim obdobim u konkurenta sledovat.
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V posledni kapitole prace jsme se zabyvali zhodnocenim naseho navrhu pro feseni stanoveného
problému. Shrnuli jsme postup pii analyze a vyhodnotili jsme jeji vysledky. Pfinosem této me-
tody Competitive Intelligence je pro firmu XYZ ziskani nadhledu a konkuren¢ni vyhody v po-
dobé znalosti a povédomi o budoucim jednani konkurence a vyvoji odvétvi, ve kterém pusobi.
Top management firmy tak ziska prostor pro vcasna strategicka rozhodnuti, ktera mize stanovit
s predstihem. Firma XYZ také ziskala povédomi o moznostech a postupech pfi vyuzivani
a zavadéni metod Competitive Intelligence. Proto cile této prace stanovené v uvodu povazujeme

za splnéné.

Vedeni firmy vyhodnotilo postupy a zavéry této diplomové prace pro své budouci fungovani
jako velmi ptinosné. Firmé bychom dale doporucili zavedeni dalSich postupti a metod Compe-
titive Intelligence do firemnich procesu, které jednou mohou vyustit ve vytvoreni samostatného
utvaru CI ve firmé€. Nejprve je vSak nutné seznamit v§echny zaméstnance a pracovniky firmy
s danou metodikou. Zavedeni samostatného utvaru do chodu firmy by bylo feSenim, které muze

pfinést velmi cenné vyhody a schopnost byt neustale o krok napted nez konkurence.

Na zakladé vysledku této diplomové prace miazeme zodpovedét na jednoduchou otazku mnoho
top manazeru firem: , Jaké jsou moznosti vyuziti Competitive Intelligence v podnikani?*. Com-
petitive Intelligence ma v podnikani fadu moznosti vyuziti, z ¢ehoz nejcastéji se jedna o pod-
poru strategického rozhodovani firmy, o identifikaci piilezitosti, hrozeb a rizik, poznani trhu
a konkurenti a mnoho dalSich. Nejdulezitéjsim piinosem Competitive Intelligence je systema-
ticky sbér dat a jejich vyhodnocovani, pficemz znacné piilezitosti skyta jeho uziti také pti roz-
hodovani na taktické urovni, ktera podporuje aroven strategickou a umoziiuje rychleji dosaho-

vat pozorovatelnych vysledkt a rozsifit vyuziti Competitive Intelligence i v dalSich oblastech.
Véfime, Ze tato prace prispéje ke zvySeni povédomi o Competitive Intelligence, rozs§ifi znalosti
jeho zavedeni a moznostech pro malé a stfedni podniky a bude inspiraci manazerim firem
o tomto ucinném nastroji konkurencniho boje, ktery je v dnesni rychle se rozvijejici dobé& ne-

postradatelnym pomocnikem a nevy¢islitelnou konkurenéni vyhodou.
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