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SOUHRN

Prace se zamérfuje na popis a porovnani vybranych nastroju konkurenéniho
zpravodajstvi pro analyzu informaci. Uvodni &ast se soustfeduje na
problematiku konkurenéniho zpravodajstvi, vymezeni pojma a objasnéni
jednotlivych ¢&asti zpravodajského procesu. V druhé c¢asti prace jsou tyto
nastroje popsany a vysvétleny na konkrétnim pfikladu  stfedné malé
spole¢nosti. V zavéru prace jsou pouZzité nastroje vyhodnocené a porovnané

podle pfinosu pro aplikovany pfipad.

KLICOVA SLOVA
Konkurenéni  zpravodajstvi, informacni zdroje, metody konkurenéniho

zpravodajstvi, srovnani metod.

TITLE

A Comparative Analysis of Competitive Intelligence Methods

ABSTRACT

The thesis aims at the description and comparison of selected competitive
intelligence methods oriented to information analysis. Introductory part focuses
on competitive intelligence as a study field, defining the terms, and explanation
of the particular parts of intelligence processes. The second part of the thesis
describes the selected methods of competitive intelligence and explains them
on the example of middle-size company. In the closing part of the thesis these
methods are evaluated and compared according to the criteria of assets for the
applied case study of the middle-size company.

KEYWORDS
Competitive Intelligence, information sources, methods of competitive

intelligence, comparison of methods.
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1. Uvod

Cilem této bakalarské prace je predstavit a srovnat vybrané metody
konkurenéniho zpravodajstvi. Pro tuto praci bylo vytipovano osm metod, které
jsou v konkuren&nim zpravodajstvi vyuzivany v rGzné mife. Prace nejen
predstavi jejich metodologicky charakter, zplsob zpracovani dat a jejich
vystupy, ale také se zaméfi na jejich vyuZitelnost v konkrétnich situacich a

poukaze na jejich komplementarnost.

Tato prace je rozdélena na dvé zakladni ¢asti. Prvni se zaméfi na popis
zakladnich c&asti konkurenéniho zpravodajstvi, jako jsou: informacni zdroje,
zpusob ziskavani informaci a cely proces konkurenéniho zpravodajstvi. Déle se

soustfedi na klasifikaci konkurenéniho zpravodajstvi podle jejich hlavni funkce.

Druha &ast predstavi vybrané metody konkurenéniho zpravodajstvi a porovna
je. Tato ¢ast uvede metody konkurenéniho zpravodajstvi na pfikladu slovenské
firmy Werco s.r.o., kterd obchoduje se zahradni technikou'. Tato firma je
zvolena jako pfiklad stfedné velké firmy s 18 zaméstnanci s ro¢nim obratem
cca 80 miliénd korun. Jedna se o zavedenou firmu ve svém oboru. Na trhu se
zahradni technikou ma dva srovnatelné konkurenty. Tato realna situace se
stane modelem pro simulovani analyz konkurenéniho zpravodajstvi a jejich
vystupl. Hlavnim ddvodem, pro¢ firma Werco s.r.o. byla vybrana pro tuto
analyzu, vSak zustava fakt, Ze konatel firmy, p. Juraj Bundzel, byl ochoten
poskytnout interni obchodni informace, které se staly zakladem této analyzy, za
COZ mu je autor této prace zavazan. Zavér druhé ¢asti porovna vybrané metody
podle kritéria vyuZitelnosti v naSem konkrétnim pfipadé a zaroven poukaze na

specifika jednotlivych nastroja.

! Vice o firms Werco s.r.0. na jejich oficialnich strankabltp://www.werco.sk/




2. Uvod do problematiky konkuren  &niho zpravodajstvi

Ziskavani informaci o konkurenci bylo soucasti obchodnich praktik uz od jejich
pocatkl a literatura vénujici se této problematice také vznikala pribézné.
Konkurenéni zpravodajstvi (Competitive Inteligence, Cl)? jako takové se zadalo
formovat v sedmdesatych létech 20. stoleti v USA. Vroce 1980 byla
publikovana studie Michaela Portera Konkurenéni strategie: Techniky pro
analyzujici obory a konkurenty (Competitive-Strategy: Techniques for Analyzing
Industries and Competitors), kterd je vnimana jako zaklad konkurenéniho

zpravodajstvi, jako védného oboru. [7]

V pribéhu osmdesatych let vzniklo nékolik desitek ¢lankl, které se vénovaly
technikam analyz konkurenéniho zpravodajstvi. V roce 1985 byla vydana dosud
nejznamejsi publikace v oboru, od Leonarda Fulda Zpravodajstvi o konkurenci:
Jak jej ziskat, jak jej pouzit (Competitor Intelligence: How to Get It, How to Use
It). AvSak cesta k institucionalizovani konkurenéniho zpravodajstvi v ramci
americkych korporaci se oteviela az vroce 1988, kdyz Ben a Tamar
Giladorovci vypracovali prvni model formalniho zafazeni konkurenéniho zpravo-

dajstvi do struktur americkych podniku. [7]

V roce 1986 vznikla v USA Profesni spole¢nost konkurenéniho zpravodajstvi
(Society of Competitive Intelligence Professionals, téZ znama pod zkratkou
SCIP), ktera sdruzuje odborné i akademické pracovniky. Jedn& se o neziskovou
organizaci, ktera se zaméfuje na vzdélavani a networking v oblasti
konkurenéniho zpravodajstvi, které od konce osmdesatych let zaznamenéava
nebyvaly rozvoj. Do konce devadesatych let 20. stoleti se ze SCIPu stalo
celosvétové spolecenstvi, které ma kolem Sest tisic ¢lend. Ma nékolik pobocek
(SCIP Benelux, SCIP ltalie) a dcefinych vétvi po svété (napf. v Kanadé,

Némecku ¢&i Velké Britanii). [7]

SCIP se stalo platformou pro ziskavani, analyzu a distribuci nejnovéjSich

poznatkd v oboru, ¢emuz slouzi jednak celosvétové i oblastni konference Ci

2 Zkratka Cl v angtitiné poukazuje na dva terminy, které jsou zastupné:petitive intelligence
(konkureréni zpravodajstvi) a competitor intelligence (zprajstvi o konkurenci). [05]



workshopy, tak i &asopisy. Casopis SCIPu Magazin konkurenéniho
zpravodajstvi (Competitive Intelligence Magazine) zacal byt vydavan v dubnu
1998. Dalsimi odbornymi &asopisy jsou: Casopis konkurenéniho zpravodajstvi a
managementu (Journal of Competitive Intelligence and Management, jaro 2003)
a Revue konkurenéniho zpravodajstvi (Competitive Inteligence Review, |éto
1990). [28] [26] [27]

Devadesata léta pfinesla dalSi expanzi konkurenéniho zpravodajstvi a obor
zacal etablovat jak profesné tak akademicky. V roce 1992 byla zaloZzena CTC
International Group, ktera se zaméfila na vyuziti technik rozvédky v soukromém
sektoru. Zaroven vznikla Fuld-Gilad-Herringova Akademie konkurenéniho
zpravodajstvi (The Fuld-Gilad-Herring Academy of Competitive Intelligence),
zaloZzena tfemi hlavnimi experty v oboru: Benem Giladem, Janem Herringem a
Leonardem Fuldem. Akademie se zaméfuje na vyuku technik konkurenéniho
zpravodajstvi a jejich za¢lenéni do struktur spole¢nosti a poskytuje certifikovany
program SCIP, ¢imz propojuje akademickou a praktickou oblast konkurenéniho

zpravodajstvi [1].

Konec devadesatych let téZ znamenal institucionalizaci oboru i v Evropé, kdy
vroce 1995 vznikla némecka pobocka SCIPu a némecka odborné verejnost
zaCala postupné tomuto odvétvi vénovat vétsi zajem. V roce 1997 vznikla v
Pafizi Skola ekonomického boje (Ecole de Guerre Economique), kterd se
primarné zaméfuje na vyuku zpravodajstvi v obchodnich aktivitich v
ramci globalizujicich se trhd. [2] V Némecku v roce 2004 dale vznikl Institut

navazujici vysokoskolské, certifikované programy, kurzy a prednasky. [12]

V roce 2005 byla zaloZena poboéka SCIPu také v Cechach — SCIP Czech,
jehoz feditelem se stal dipl.Ing. Tomas Vejpulek, ktery v roce 2007 ziskal i cenu
Catalyst Award of SCIP. Tato neziskova organizace se zaméfovala na
prezentaci konkurenéniho zpravodajstvi a zavadéni studia jeho technik do
curricula studijnich program( c¢eskych vysokych Skol. Pod hlavickou SCIP
Czech byly zorganizovany tfi mezinarodni konference. 18. Unora 2009 se vSak
Clenska zakladna rozhodla, Zze ukonci své pusobeni jako pravni subjekt a jeho

¢lenové se stanou ¢leny mezinarodniho spolecenstvi SCIPu. DalSi aktivity ¢lenu
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pavodni organizace SCIP Czech v Cechéach se budou konat pod hlavi¢kou
Ceské informaéni spoleénosti. [24]

Konkuren €ni zpravodajstvi — zakladni principy

Na volném, konkurenénim trhu kazdy subjekt, ktery na néj vstupuje a chce
realizovat své ekonomické zajmy, dosahuje svych cild na urok jinych ucastnik
trhu. Hospodarska soutéz je, podle Obchodniho zakoniku, [23] soubézna snaha
subjektld na trhu urc€itého druhu zboZzZi nebo sluzeb, jejichz cilem je dosazeni
urc€itych vyhod pfed ostatnimi v oblasti hospodarskych uzitkl, popr. vysledku, a
jez vzajemné ovliviiuje jejich hospodarskou d&innost. V ramci hospodéarské
soutéze subjekty vyuzivaji veSkeré informace o trhu ale i o svych konkurentech
k tomu, aby dosahly svych cili. Ktomuto U¢elu mohou vyuzit metody
konkuren&niho zpravodajstvi, které Ucinné ziskavaji tyto informace a predavaji
je k dalSimu vyhodnoceni.

Abychom si uvédomili zakladni principy konkurenéniho zpravodajstvi, je nutno
nejdfive vymezit pojmy jako je konkurence &i zpravodajstvi a jaké jsou cile
téchto Cinnosti. Konkurence ve své podstaté znamena soutéz dvou nebo vice
subjektd nebo taky snahu ziskat pfevahu. Na konkurenci téZ mazZzeme nahlizet
jako na néco, co trh a jeho subjekty Zene neustéle dopfedu nejen v ekonomickeé

sféfe, ale ve vSech, i mimolidskych €innostech.

Zpravodajstvi je zdmérna lidska ¢innost, kterd spociva v utajovaném ziskavani
a zpracovani cizich utajenych informaci. Zpravodajstvi se da clenit podle
.hlavniho pole zajmu® na vojenské a civilni. Civilni zpravodajstvi zastfeSuje
celou Skalu problematik: politické, bezpecnostni, ale i ekonomické. Konkurenéni
zpravodajstvi tedy spada do civilniho zpravodajstvi, které vSak nema celoploSny
| celostatni vyznam. Z hlediska konkurenéniho zpravodajstvi se chape pojem
zpravodajstvi jako legélni ¢innost zaloZzena na Cerpani dat z otevienych zdrojq,
i 3

kdezto naopak Spionaz jako ¢innost, ktera je ilegalni,” a proto muze byt za

urcitych okolnosti klasifikovana jako trestna. [33] [40]

Cilem zpravodajské cinnosti v kontextu konkurenéniho zpravodajstvi je chytfe

vyuZzivat informace pro zvySovani (udrZzeni) obratu a zisku v konkurenénim boji,

% Definice otevenych zdraj viz str. 4
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kde vlastné vzdy jde hlavné o boj o pfizen zakaznikd. Konkurenéni
zpravodajstvi je tedy uceleny soubor nastroj0 napomahajici k ziskavani
informacni prevahy. Zvlast v dneSni dobé globalizace trhG je jednim ze
zakladnich atributd Uspéchl konkurenceschopnost jednotlivych obchodujicich
subjektd. A pravé to je davod, pro¢ management ve strategickém rozhodovani
jiz nemuaze spoléhat pouze na svUj instinkt a pfedpoklady. V ramci sebezachovy
musi mnohem pruznéji reagovat také na podnéty z vnéjSiho prostredi. A zde,
jako klicovy moment, vstupuje prehled o ¢innostech svych konkurentt
operujicich na stejném trhu. [15] Toto umoznuje managementu spoleénosti
utvaret rozhodnuti napfi¢ celym spektrem podnikatelskych aktivit. Proces
rozhodovani na vrcholové arovni je problematicky a narocny, protoZze spousta
strategickych rozhodnuti nepfinasi vysledek okamzité. VétSinou se jedna o
rozhodovani v dlouhém ¢asovém horizontu. Rozhodnout pouze na zakladé
intuice bez hlubSi analyzy je neefektivni, a proto se pfistupuje k ziskavani
znalosti trhu a konkurence. Z toho davodu se pole plsobnosti konkurenéniho
zpravodajstvi, uz ze své podstaty, nemuze orientovat na statni sektor, ktery se
nefidi pravidly volného trhu, ale naopak se spiSe soustfeduje na komeréni
sektor.

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Zze konkuren&ni zpravodajstvi je vlastné
ur€ity druh marketingového prizkumu. Rozdil mezi témito metodami vSak
spoCivd vtom, Ze marketingovy pruzkum podava aktualni obraz situace.
Naopak konkurenéni zpravodajstvi se nesoustfeduje pouze na sbér informaci,
ale vytvéfi ,pfidanou hodnotu® poskytovanim nejlepSich informaci z ovéfenych
zdrojli  a jejich analyzou. Z celkového procesu konkurenéniho zpravodajstvi by
sbér informaci nemél prekroCit 25%. Zavéry konkurenéniho zpravodajstvi by
mély spiSe vychazet z analytického pohledu na budoucnost nez na mnozstvi
informaci o minulosti €i sou€asnosti. [15] Proto pojem konkurenéni
zpravodajstvi neoznaCuje pouze nastroje a proces ziskavani informaci, ale i

jejich vysledek.
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3. Konkuren €ni zpravodajstvi

v v/

V této kapitole se podrobnéji zaméfime na transformaci dat do podoby znalosti.
PopiSeme podrobnéji jak Ize nahlizet na rozdélovani zdroji. A ukazeme mozné

zpusoby obstaravani informaci z raznych zdroja.

3.1. Data, informace, znalost

Konkurenéni zpravodajstvi rozliSuje mezi terminy informace a znalost, jenz maji
pro manazery rozhodujici vyznam. Protoze v informacéni spoleCnosti, kde
dominuji nova média jako napf. internet, neni t&€Zké najit informace, jejichz
objem se kazdych pét let zdvojnasobuje, ale naopak tézSi se jevi z mnoZzstvi
informaci néjakou relevantni znalost ziskat. Pro pochopeni vyznamu a vztahu
obou terminl je nutné definovat nasledujici pojmy:

-  DATA,

- INFORMACE,

-  ZNALOST.

Data pro konkurenéni zpravodajstvi jsou zakladnim vstupem celého procesu
zalozeného na transformaci surovych dat na finalni produkt, ¢imz je znalost
vdané oblasti zdmu (obrdzek. 1). Data sami o sob& nemaji Zadnou
vypovidajici hodnotu, je nutno s nimi nalozit tak, abychom z nich mohli vyvodit

zajimavou informaci.

[ DATA }:>[ Informace ]:>[ Znalost ]

Obrazek 1 - Transformace informaci [22]

Pro cely proces konkurenéniho zpravodajstvi je nezbytné nutné operovat
s daty, ktera jsou spravna. Pokud se ke zpracovani dostanou Spatna data, je
ziejmé, Ze i vystup bude, podle pravidla Garbage In - Garbage Out, téZe kvality.
To bezpochyby ovlivni i vysledek strategického rozhodnuti. Z povahy procesu
transformace je zfejmé, Ze se jedna o proces dynamicky, protoZe néktera data
maji omezenou Zivotnost a tudiz i zdrava data mohou po uritém c&ase
postradat svou vypovédni hodnotu. [21]

V momentg, kdy je k dispozici dostateCné mnozstvi dat, o kterych je zfejmé, Ze

jsou spravnd, dochazi k hledani souvislosti mezi nimi. A pravé souvislost mezi
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jednotlivymi daty je mozné nazvat informaci. Informace jako takova jiz ma
vypovidajici hodnotu. Spravnd analyza a interpretace informaci, tj. vySe

4

zminovana pfidana hodnota, vytvafi z informace znalost.

Jako priklad uvedme situaci, kdy trzni subjekt sleduje situaci na trhu. Proto
nejen vi, jak se chova spotfebitel za danych okolnosti vdaném dcase, ale
sleduje napfiklad i finabnéni situaci u svych pfimych konkurentd. Informace, Ze
konkurence ma v tomto momenté druhotnou platebni neschopnost, pro subjekt
ziskava hodnotu jenom tehdy, pokud ji spravné vyhodnoti a mulze vyuzit
v konkurenénim boji, ¢imz pro sebe ziska néjaké dalSi vyhody. Proto jen
vhodné interpretovana informace” a véas dorugena rozhodujici osobé, ktera ji
pfevede na znalost, je rozhodujici pro nasledny proces adekvatni reakce pfi
dalSim rozhodovani, jehoz cilem je ziskat pfevahu na trhu. V naSem
modelovém pfikladu to muze vypadat tak, Zze manaZzer, vytvori akéni ceny na
urcité zbozi, a jeho pfimy konkurent za danych okolnosti nemize vzhledem na

svU;j finanéni stav konkurovat podobnou akci.

3.2. Informa ¢éni zdroje konkuren ¢éniho zpravodajstvi

Povaha informacnich zdroju v rdmci konkurenéniho zpravodajstvi je pevné vy-
mezena na legalni zdroje. Pod legalnim zdrojem si mizeme pfedstavit data,
ktera jsou volné pfistupna, popfipadé pristupna za urcity poplatek (tj. placené

databaze). Rozhodné se nejedné o data ziskana v rozporu se zakonem.>

Oteviené zdroje nejsou jen ,obvyklé komeréné dostupné tisténé a elektronické
sdélovaci prostfedky, ale cela Skala sofistikovanych, malo znamych postupu, v
nichz jsou €asto "ukryta" cenna data, o nichz ¢asto dopfedu nemame tuseni. To
ovSem neznamena, Ze jsou Siroce publikované, ale pouze to, Ze je lze ziskat

bez poruSeni zakona, nebo je chranit proti explicitné vyjadfenému zameéru“. [41]

“ Do celého procesu konkur&riho zpravodajstvi mohou vstupovat osobgnych odbornych zadtent,
proto informace riizou byt izného charakteru a iazné mfe srozumitelné pro jejichifpemce. Proto je
nutné informaceigdavat v co nejsrozumitedj§i podols.

® Otazka legéalnosti a etiky je jednou znejvic diskanych otazek v oblasti konkukeriho
zpravodajstvi. Jakorfklad mize slouzit americk&d Spaleost pracovnik v konkuregnim zpravodajstvi
(Society of Competitive Intelligence Professioné8&IP), ktera strikth rozliSuje mezi konkuregmim
zpravodajstvim a hospoiskou Spionazi.[011]
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Z pohledu procesu konkurenéniho zpravodajstvi, je mozné vSak zdroje rozdélit i
podle kritéria vztahu informaci k analyzovanému subjektu, ¢imZ vzniknou dvé

hlavni kategorie: vnéjSi a vnitini informacni zdroje (obrazek 2).

Zdroje
informaci

v v

Vnitfni Vnéjsi
zdroje zdroje
A 4 A 4
Publikovane Nepublikované a Polo-
publikované

Obrazek 2 - Rozdéleni zdroju informaci [zdroj viastni]

Vnitfini zdroje jsou shromazdovany uvnitf podniku, jsou znamy pouze
pracovnikim podniku a mély by slouZit pfevazné pro vnitfni potfeby. Kvalita
téchto informaci vétSinou pfimo souvisi s kvalitou fizeni podniku. Jedna se o
prehledy prodeju, kartotéky, vysledky predchozich vyzkumu trhu, zdznamy
z komunikaci se zakazniky popf. konkurenty. Jako velmi cenny zdroj informaci
muzou byt i pfimo zaméstnanci spole€nosti, ¢i pfimi dodavatelé nebo
odbératelé, u kterych je velkd pravdépodobnost, Ze maji kontakt s konkurenci.
Proto pro konkurenéni zpravodajstvi informace z vnitfnich zdroja predstavuji
primarni prameny, kdezto informace z vnéjSich zdroju se daji chapat spis jako

sekundarni prameny.

VnéjSi zdroje predstavuji vefejné dostupné zdroje, které se dale déli na zdroje
publikované a nepublikované, pfipadné ,polo-publikované®. VnéjSi zdroje (nebo
také sekundarni prameny), které podle Zpravy z vyzkumu o Competitive
Intelligence (CI) z let 2005 a 2006, [9] pfedstavuji hlavni zdroj pracovniku
v oblasti konkurenéniho zpravodajstvi.

Publikované informace nalézame v nejriznéjSich zdrojich, a to bud v podobé
zdroju tisténych nebo elektronickych (napf. bdze dat v databazovych centrech,
které mohou byt fulltextové, faktografické nebo bibliografické). Takovymi
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publikovanymi dokumenty mohou byt vyro¢ni zpravy, brokerské zpravy, zpra-
vodajské ¢lanky z ekonomického tisku, statistiky, patenty, odborné ¢asopisy,
konferenéni materidly a mnohé dalSi druhy informacnich pramend. Kategorizace
online pfistupnych informaci mize byt rGznoroda a pojata z odliSnych pohledu.
Mohou to byt [34]:

- finan¢ni a kreditni informace (napf. Gacetni uzaverky),

- prehledy, katalogy, rejstfiky firem,

- burzovni zpravy (v€etné hodnoceni brokerskymi spole¢nostmi),

- tiskové zpravy a dalSi zpravodajské texty,

- zpravy marketingovych pruzkumad trhu (market research reports),

predpovédi trhd,

- informace o vyrobcich,

- zalezitosti intelektualniho vlastnictvi (ochranné znadmky a patenty),

- jiné materidly pravniho a legislativniho typu,

- konferencni materialy,

- zdroje tendr( a dalSich nabidek,

- demografické informace aj.

Nepublikované a polo-publikované  zdroje informaci pfedstavuji materialy,
ktery nebyly oficialné publikovany. Jedna se o soucast internich podnikovych a
technickych zprav, pracovni verze prfispévkd, obchodnich dokumentd,
konferen¢nich materiald a jinych dokumentt, které nepodléhaji editorskému a

oponentskému Fizeni. Jsou verejné pristupné, ale ne rozsifené. [6]

3.3. Ziskavani informaci z informa ¢énich zdroj d

Zpusob ziskdvani informaci se samoziejmé liSi podle charakteru zdroje.
Ziskavani informaci z vnéjSich zdroju se pfiklani ke konvenénimu sbéru
informaci. Naopak ziskavani informaci z vnitfnich zdroju vyzaduje jiny pfistup,
ktery do procesu zapojuje i poznatky z védnich obor(, jako jsou psychologie

(pfedevsim behavioralni psychologie) a zasady komunikace.

Ziskat relevantni informace od zaméstnancu se na prvni pohled nezda byt velky
problém, protoze tyto osoby vétSinou nemaji vliv na fizeni podniku a tudiz je
mozZno se zeptat pfimo na jejich zkuSenosti, popfipadé na konkrétni informaci.

v o

Co se ty€e dodavatell a odbératelu je problém komplikovanéjsi, protoZze maji
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primy kontakt s vedenim konkurenéniho subjektu a mohou se dostat do stfetu
zajmu. Informaci je tfeba opatrné ziskat vhodnym a nepfimym dotazovanim.

Z toho vyplyva, Ze zplsob vedeni hovoru v obou pfipadech je odlisny.

Pokud budeme komunikovat s obchodnimi partnery, je ziejmé, Zze budeme
informace ,vyldkavat“. Jedné se o zvlastni druh rozhovoru, jehoz cilem je ziska-
vani informaci od nékoho, kdo je muze, ale nemusi mit, kdo je muze, ale
nemusi chtit poskytnout, a kdo mlze, ale nemusi védét, zda a pro¢ nas tyto
informace zajimaji. Tento zplsob rozhovoru se proto ¢asto pouziva v rdmci
konkurenéniho zpravodajstvi.° Ugelové Ize vyuZzivat i nékterych lidskych
vlastnosti, které nepfimo donuti respondenta odhalit jeho postoj, ¢i poznatky,

které spadaji do okruhu vnitfnich informagnich zdroj konkurenta.’ [34]

Z toho vyplyva, Ze znalost zasad komunikace a jejich spravné uziti, v pfipadé
konkurenéniho  zpravodajstvi mohou  vyraznym  zplsobem  zvysSit

pravdépodobnosti ziskani poZzadovanych informaci.

Ziskavani informaci z vnéjSich informacnich zdroju je proces zcela odliSny,
protoze na rozdil od vytéZzovani vnitfnich nespociva jen na osobnim kontaktu,

ale pfevazné ve vyhledavani relevantnich informaci.

Mezi vS8emi moznymi dostupnymi zdroji informaci, se jako nejvétsi databaze jevi
internet. Toto informaéni médium je prakticky nevycCerpatelnd zasoba dat.
Vyvstava vSak problém, Ze z dat, kterych se miZzeme dopatrat, je zbytecné
moc, a proto je nutné pfedem védét, jaka a kde spravna data hledat. Z tohoto
ddvodu je nutné si pfedem urcit okruh oblasti a otazek, které maji ve vztahu ke
konkurenénimu subjektu co nejvétSi vypovédni hodnotu. Charakter téchto
otazek dale presné urc€i, jaky typ vefejnych zdroji dostupnych v elektronické
podobé bude nasledné pouzit. Jako pfiklad je mozné uvést téchto nékolik
modelovych otazek [14]:
- Kde firma sidli a ¢&im se zabyva?

® dale uvadi strategie, jakym se ma ,vylakavaci‘hmmr vést. Struktura tohoto rozhovoru bylan
vychazet z poznatku, Ze lidé si delpamatuji zéatek a konec konverzace, ale pditér dok& si nejsou
schopni vybavit detaily z jejiho fibéhu. Rozhovor proto vzdy Zma vSeobecnymi tématy a znamymi
fakty, postupi se pak fechazi ke specifickym otdzkam, vedoucim ke &jiSpozadované informace, a
na za¥r se pak oft pirechazi k sjakému nesouvisejicimu tématu, které podstatu nomtwopekryje.
[034]

" Mezi takové nagiklad pati: nastoleni provokativnich otazek, lichotky proufiki vyswtleni zasluh,
vyjadreni soucitu provokujici pt#bu postzovat si, citace vyrak vyZadujici zaujeti stanoviska, hrana
naivita pod®cujici poovani apod. Vice Vystal 2008 (139) [034]
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Jaka je jeji pravni forma, kdy a kde byla registrovana?

Jaka je struktura majitell, a které dalSi spole€nosti maji téhoz
vlastnika?

Jaké je zafazeni a pozice firmy ve vlastnické hierarchii (ve skuping,
holdingu)?

Jaky ma obrat a zisk?

Jakych hlavnich finanénich ukazatel(l dosahuje za posledni roky?
Plati své ucty v terminech?

Jakeé je uveéroveé zatizeni firmy a jaké druhy Gvérd ma?

U kterych bank vede firma Gcty a jak ji banky hodnoti?

Kde firma ziskdva finance a jaké ma moznosti ziskat dalSi
kapitalové investice?

Byla firma v posledni dobé hodnocena nezavislymi agenturami a
s jakym vysledkem?

Co firma produkuje nyni a co vyrabéla dfive?

Jak Casto firma obméniuje vyrobkovy sortiment, modely atd.?

Jak velky segment trhu firma ovlada?

Jaky je vyrobkovy potencial firmy, jaky podil produkce zaujimaji
konkrétni vyrobky?

Jak hodnoti vyrobky firma a jak zakaznici?

Produkuje firma nebezpecné odpady a jak feSi jejich likvidaci?

Jak staré je technické vybaveni provoz(?

Kdo jsou hlavni zakaznici a v jaké oblasti ptsobi?

Jaké vztahy ma s klicovymi dodavateli a odbérateli?

Jaky image se snazi firma vytvofit?

Které odbytové cesty a prodejni metody jsou nejuspésnéjsi?

Jaka je cenova politika firmy?

Jsou firemni ceny pevné nebo kolisaji, co je pfi€inou kolisani?
Jakou reklamu firma preferuje a kolik do ni investuje?

Kdo jsou konkurenti firmy, kde sidli a v ¢em si hlavné konkuru;ji?

Je firma dobfe vedena nebo Zije jen ze své povésti?

Jaka je vékova skladba a kvalifikace managementu?

Jaka byla predchozi pusobisté vedoucich pracovnikd?

Jaka uroven a kvalifikace persondlu je nutna pro zajisténi provozu?
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- Jak firma Skoli svij personal?

- Ma firma problémy s personalem a odbory?

- Ma nebo méla firma nebo jeji manazefi ,opletacky” se zakonem, v

jaké

zalezitosti a s jakym vysledkem?

- Ma& nebo méla firma nesrovnalosti s finanénim nebo jinym statnim

uradem?

- Jakou formou a v jakém rozsahu podporuje firma vlastni vyzkum a

Vyvoj?

- Vlastni firma duleZzité patenty a kdy kon¢i jejich pravni ochrana?

- Jaké licen¢ni smlouvy firma uzavfela, mé néjaké chranéné vzory?

Kdyz je zfejmé, na co se ptat, je nutné najit takove zdroje, abychom si na

otazky spravné odpovédéli. Jak bylo uvedeno vySe, nejefektivnéjSi se jevi

pouZziti dostupnych databazi na internetu, které nam tato data poskytnou:

a. V prvni fadé by se méla prozkoumat webova strdnka subjektu

zajmu. Ta nam muze poskytnout odpovédi na mnoho vySe

zminénych otazek.

b. DalSim dulezitym zdrojem jsou vefejné systémy vyhledavani

ekonomickych subjektd, které mohou ovéfit status subjektu:

Registr ekonomickych subjekt(
(http://dw.czso.cz/rswj/dotaz.jsp).
Obchodni rejstik

(http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/index).

Registr Zivnostenského podnikani (http://www.rzp.cz/).

Evidence Upadct

(http://www.justice.cz/cqgi-bin/sgw1250.cgi/upkuk/s i8.sqw).

Registr platct DPH
(http://adis.mfcr.cz/cqibin/adis/idph/int dp prij.cqi?ZPRAC=
FDPHI1&poc_dic=2).

Registr platct spotfebnich dani

(http://lwww.cs.mfcr.cz/spd internet/).

Centralni adresa — Informacéni systém o drazbach a

ostatnich nabidkach (http://www.centralniadresa.cz/ ).
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» Administrativni registr ekonomickych subjektd — ARES,
ktery zpfistupriuje vefejné udaje o ekonomickych
subjektech z informacnich systému (zdroju) vefejné spravy.

(http://wwwinfo.mfcr.cz/ares/ares.html ).

= Obchodni véstnik, kde jsou pfistupné informace o zménach
v Obchodnim rejstfiku, o konkurzech, likvidacich podnikd,
GCetnich uzavérkach, vefejnych soutézich, svolanich
valnych hromad a dalSi informace, jejichz zvefejnéni
ukladaji platné zakony Ceské republiky.
(http://portal.gov.cz/wps/portal/ _s.155/6966/ s.155/2803 ).

c. Dulezité informace se muzeme dovédét ze stranek Uradu

primyslového vlastnictvi. Tyto stranky poskytuji informace o
patentech. Ufad pramyslového vlastnictvi ma ve svém fondu
pfes 30 mil. patentovych dokumentl z vice nez 20 zemi.
Pfevazna cast je fazena podle jednotlivych tfid patentového
tridéni

(http://www.upv.cz/cs.html ).

d. Alternativnim zdrojem mohou byt i stranky raznych profesnich
komor, které jsou garanty profesni zdatnosti svych ¢lend.
Napfiklad Komora patentovanych zéastupc Ceské republiky

(http://www.patzastupci.cz/ ).

e. Katastr nemovitosti mize slouzit k zprdhlednéni obchodnich
vztaht u konkurenéniho subjektu a kovéfeni majetkové
situace jeho vlastnika.
=  Uzemné identifikaéni registr adres (http://forms.mpsv.cz/uir/

).

= Cesky Gfad zeméméficky a katastralni — registr nemovitosti

(http://nahlizenidokn.cuzk.cz/) .

f. Jako uzite€né mlze byt i prozkoumani stavu personalistiky.
Ktomu muZeme pouZit strdnky orientované k vyhledavani
pracovni sily. Napfiklad www.jobs.cz nebo

http://www.nabidky-prace.cz/, bohuzel takovychto stranek je

hodné, takze muze byt komplikované najit konkrétni firmu

v takovém mnozstvi stranek. Ale pokud délame prizkum, o
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jakad pracovni mista je nejvétsi zajem, mohou byt podobné
zdroje napomocné.

g. Medialni obraz ¢&i image subjektu je mozné ovéfit v ramci
medialni databaze ANOPRESS IT, ktera poskytuje prepisy
relaci rozhlasu a televize, déle &lanky a spravy z deniku.
Obsahy jsou denné aktualizovany

(http://www.anopress.cz/web/pages/main/hp.aspx ).

h. Vhodna stranka na provéfeni mnozstvi konkurence v daném
regionu nebo s plodSnou pusobnosti se miZe dohledat
na strdnkach, které poskytuji informace o mistnich firméch.

Jako napfiklad www.inform.cz, http://www.zlatestranky.cz/.

Data ziskana z uvedenych vefejnych elektronickych zdrojua daji relevantni
odpovédi na vétSinu z vySe uvedenych otazek, které by mély byt objektem kon-
kurenéniho zpravodajstvi. Po zisk&ni dat nasleduje jejich dalSi zpracovani.
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4. Clenéni konkuren éniho zpravodajstvi a zpravodajsky
cyklus

Konkurenéni zpravodajstvi miZzeme, podle jeho charakteru ¢i podle kritéria jeho
zakladni funkce, rozdélit na tfi zakladni roviny. A to na rovinu obranou,
ofenzivni a wvyvijejici vliv v prospéch podnikatelského subjektu. Pro Gplnou
¢innost konkurencéniho zpravodajstvi je nutnd soucinnost téchto funkci.

AvSak bez ohledu na tyto roviny ¢&i funkce proces konkurenéniho
zpravodajstvi zlOstava u vSech stejny. Ukazuje se, Zze vSechny c¢innosti
konkurenéniho zpravodajstvi vyuZzivaji osvédcenou posloupnost aktivit, které
se vramci konkurenéniho zpravodajstvi vykonavaji. Tento postup se

oznacduje jako zpravodajsky cyklus.

4.1. Roviny konkuren éniho zpravodajstvi

Obranné konkuren €éni zpravodajstvi se soustfeduje na obranu proti
ofenzivnimu konkurenénimu zpravodajstvi konkurence. Prvotnim dkolem
fungovani podnikatelského subjektu je:
1) ochranit sama sebe, tj. ochranit vlastni podnikatelsky subjekt, jeho
hmotny i nehmotny majetek, know-how apod.,

2) ucinnymi opatfenimi zabranit priniku dezinformaci do vlastni firmy,

Obranné konkurenéni zpravodajstvi slouzi [8]:
- K zajiStovani personalni bezpecnosti.
- K zajistovani informacéni bezpecnosti.
- K zajistovani bezpecnosti KNOW HOW.
- K zajistovani provozni bezpecnosti.

- K zajistovani bezpecnosti v obchodnich vztazich.

Jinymi slovy se da vyjadfit, Ze obranné konkurenéni zpravodajstvi chrani
spole¢nost prfed vnéjSim svétem. Snazi se zabranit tomu, aby spole¢nost
reagovala na faleSné zpravy a zaroven, aby zbyte¢né neprozrazovala informace
z vnitiniho okoli firmy. Je zfejmé, Ze tento typ zpravodajstvi, jako jediny z vySe
zminénych, je vykonavan vyhradné vnitropodnikové, ¢imz se zamezuje priniku

informaci [8].
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Ofenzivni konkuren €ni zpravodajstvi je zaméfena smérem ke konkurenci a
jejim Ukolem je ziskavani dat a informaci, které vedou kvyhodé na

konkurenénim trhu.

Ofenzivni konkurenéni zpravodajstvi se orientuje na [3]:
- Zajistovani informaci potfebnych pro podnikani — pro naplnéni
managementu znalosti.
- Zajistovani informaci marketingového charakteru.

- Zjistovani informaci o konkurenci apod.

Ofenzivni nebo také Gto&né zpravodajstvi se orientuje na komplexni mapovani
aktivit konkurence a to stavajicich i potencionalnich. Ugelem je minimalizovat
miru rizika pfi strategickém rozhodovani, ale také vést atocné aktivity smérem
proti konkurenci. [3]
Vlivové konkuren €ni zpravodajstvi - LOBBY je  souborem  metod
puasobicich a ovliviujicich budouci vyvoj viastnich kroku, krokd obchodnich
partnerd, konkurence nebo statni spravy. Jedna se v podstaté o prosazeni
zajmu, nebo rozhodnuti pfes zpravodajské metody. [4]

- Metoda verejné &i cilené argumentace a odborné vécného presvéd-

¢ovani.

- Asertivni metody komunikace za ucelem ovliviiovani.

- Demonstrativni metody.

- Metody vefejné €i cilené dezinformace.

- Vlivové zpravodajstvi — LOBBYING.

4.2. Zpravodajsky cyklus

Cely proces konkurenéniho zpravodajstvi se da popsat a vysvétlit jako nikdy
nekondcici cyklus, ktery se déli na &tyfi €asti, jeZ na sebe navazuji (obrazek 3.).
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Zpracovani

Obrazek 3 - Zpravodajsky cyklus [42]

Prvni faze — zadani: Vznika jako podnét na situaci nebo jako informacni

potfeba. V této Casti cyklu se problém déli na parcialni ¢asti a jejich
definice, aby byla snadné&jSi jejich feSitelnost. Stanovuji se zdroje
k Cerpani dat popfipadé zdroje finan¢ni (pro pfipad placenych sluzeb).
Voli se metody, které budou pouZzité na zpracovani a sbér dat. [42]

Druha faze — sbér dat: Predstavuje cilené vytéZovani ruznorodych

zdrojli, které byly za pomoci riznorodych zpravodajskych metod
definovany v prvni fazi. Vtéto fazi dochazi ktfidéni dat na zakladé
principu kvality a aktualnosti dat. [42]

Treti faze — zpracovéni. Prvnim krokem v této fazi je zhodnoceni kvality

jednotlivych zdrojii a pfipadné hodnoceni téchto zdroju z hlediska
davéryhodnosti. Vramci této faze analyzy dochazi k rozpoznavani
novych signifikantnich faktl. DalSim krokem je integrace jednotlivych
diléich ,odpovédi“ do celkového souvislého obrazce s vypovidajici
hodnotou. Vysledkem je zpracovana zpravodajska informace vhodna pro
napsani vystupni zpravy, ktera se ve srozumitelné formé distribuuje
opravnénym prijemcim. [42]

Ctvrtad faze — vysledek. Kazdy &lanek cyklu zahrnuje element zpétné

vazby k ostatnim, je to ucici se proces a zpétné posuzovani je
elementem pfitomnym ve vSech fazich cyklu. Divodem je fakt, Zze ve
zpravodajské cinnosti jsou zfidkakdy zaplnény vSechny informacéni
mezery. ldealem je nejen popis stavu (zpravodajsky odhad), ale i
progndéza vyvoje a jeho alternativ. Zaroven vystup z této posledni faze,

muze byt definovan jako nova potfeba a tudiz vstup do prvni faze. [42]
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5. Popis metod konkuren €niho zpravodajstvi

Metod uzitych v konkurenénim zpravodajstvi je obrovské mnozstvi. Kazda ¢ast
zpravodajského cyklu pozustava ze souboru metod a nastroju, které nas vedou
k cili. Jak bylo uvedeno vySe, sbirani materialu predstavuje jen 25% celého
objemu konkurenéniho zpravodajstvi a nejobsSirnéjsi ¢ast je zpracovani
informaci. Zde konkurenéni zpravodajstvi ¢erpa z nastroju riznych védnich
obor( jako tfeba marketing, mikroekonomie, makroekonomie, psychologie a
analogie, jez mdzZzeme naijit i ve vojenskych strategiich. V této Casti je zaméné
vybrano osm metod napfi¢ rznymi obory: metoda prizkumu bojem, metoda
scénaru, PEST analyza, SLEPT analyza, metoda matice rustu (BCG), matice
GE, metoda benchmaking, SWAOT analyza. Tyto metody se aplikuji na
modelovy pfipad firmy WERCO s.r.0., ktera se orientuje na velkoobchodni
¢innost se zahradni a lesni technikou. Byli vytipovany dva jeji nejvétsi
konkurenti s ploSnou pusobnosti na celou SR, ktefi byli podrobeni analyzam.
Jednim z nich je firma AGF Invest s.r.o. sidlici v Bratislavé, druhym pak firma
Al-co s.r.o. sidlici v Bernolakové. Tyto dvé firmy se kromé& velkoobchodni
¢innosti se zahradni a lesni technikou vénuji i jingym aktivitdm, které vSak
nespadaji do nasi analyzy. Vysledky téchto analyz se stanou zakladem jejich
porovnani a zhodnoceni jejich aplikovatelnosti na nas konkrétni pfipad. Tyto
analyzy jsou vytvoreny, tak aby demonstrovaly postup jednotlivych metod a
nacrtly, jaky vyznam mohou mit v celkové analytické c&asti konkurenéniho
zpravodajstvi. Obsah analyz v rozsahu, ktery je prezentovan v této praci, vSak
nepredstavuje kompletni analyzu trhu zpracovanou metodami konkurenéniho

zpravodajstvi nabizené timto oborem.

5.1. Prazkum bojem

V podstaté se jedna o simulovany utok na konkurenéni firmu vedeny s imyslem
ji vyprovokovat k jednéni, ke kterému by v klidovém stavu nepfistoupila. Pfi
tomto jednani ukaze firma nejen metody obrané, ale také se z analyzy chovani
firmy daji identifikovat strategické zaméry a odkryji se jeji pravé silné a slabé
stranky. Jedna se o vyuziti dezinformace, kdy je navic firma pfesvédcena, Ze
jeji peclivé zaznamenané analyzované kroky jsou adekvatni obranou, kterou

mohou se stejnym uspéchem pouZit i v dalSich pfipadech ohroZeni. [22]
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Tato c&innost se d& vpraxi vhodné vyuZit ktomu, abychom konkurenta
stimulovali k pro nas pfijatelnému kroku. Cel4d operace musi byt dobfe
planovana, protoze Sifeni dezinformace muze mit i negativni nasledky. A to

takové, Ze zasahneme nejen konkurenta ale i koncového zakaznika.

Tato metoda v naSem modelovém pfipadé by se dala vyuzit nasledujicim
zpusobem. Pro firmy orientujici se na zahradni a lesni techniku je
nejddlezitéjSim obdobim ¢as od ledna do brezna, kdy zacina sezbéna
pripravnich praci. Tehdy vétSinou dochazi k obméné sortimentu a pfipravuji se
nové objednavky, katalogy a akce na nastavajici jarni sezénu. DalSi dilezity
faktor vtomto odvétvi je, Ze zisky z jarniho obdobi &ini vétsi ¢ast z objemu
celého roku. Proto pfiprava strategie podniku €i cenové politiky pro toto obdobi
je zasadni. Marketingovy zpulsob velkoobchodni €innosti spoléha na celoroéni
katalogy pro prodejce, které vznikaji pravé vtomto obdobi a z divodu
minimalizace ceny jsou tisknuty ve velkych nékladech. Pfi tvorbé téchto
katalogll se uvadi i koncova cena produktd pro zakaznika. A tehdy nastava
zvySeny zajem o ceny konkurentll, protoze Spatné vytvorené katalogy mohou

mit za ndsledek mnohatisicové ztraty.

Je pravdépodobné, Ze konkurent bude také pravidelné monitorovat aktivity a
webové stranky naSeho subjektu, kde jsou zvefejnéné ceny produktl, ¢ehoz se
da vyuzit k dezinformaci. Pokud se podnik rozhodne dezinformovat pomoci
webovych strdnek, muZze pozménit ceny smérem nahoru v exponovaném
obdobi a ocCekavat, Ze konkurent pfi tvorbé své cenové politiky bude brét
v Gvahu takto upravené ceny. Po daném obdobi se ceny mohou upravit

k plvodni hodnoté.

Jak bylo zminéno vySe, rizika této metody spocivaji v tom, Ze mohou ovlivnit i
koncového zakaznika, ktery muZze mylné povazovat dezinformaci o cenach na
webovych strankach jako realnou cenu. Vysledné se potencialni zdkaznik muze

obratit na konkurenci a cela dezinformacni akce se mlze stat kontraproduktivni.

Samoziejmé se zde jednalo o zjednoduSeny model dezinformace. Pokud by
spole¢nost chtéla zvysit davéryhodnost své dezinformace, méla by pouZzit

> rv > rv

paralelné i jiné kanaly jejich Sifeni. A naopak, aby predesla Sifenim dezin-
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formacim ze strany konkurentli, by méla pravidelné a dlouhodobé sledovat
webové stranky ceny produktd konkurence.

5.2. Scénare

Planovani scénarfl se d& povaZovat za metodu strategického planovani.
Spolecnosti za pomoci scénarfd mohou vytvaret dlouhodobé plany, kde mohou

simulovat rGzné situace, které za urc€itych podminek nastanou.

Scénare |ze charakterizovat jako [32]:

- jsou vypravénim o mozné budoucnosti,

- jejich cilem neni prfesna predikce budouciho vyvoje, ale spisSe
model mozného vyvoje vzniklého na zakladé vyvojovych
souvislosti mezi jednotlivymi udalostmi,

- kvalitni scénéfe jsou hodnovérné, vnitiné konzistentni a pro

potencialniho rozhodovatele inspirujici ,

Jednotlivé kroky pfi tvorbé scénarl jsou nasledujici [13]:

» definice scénafe - Expert ur€i mozné scénafe predpokladaného
vyvoje;

» definice rizikovych cCiniteld - Je nutné nejdfiv urCit, jaké Cinitele
v souladu se scénafem maji vliv na podnik, ur€it se jejich dopad a
velikost podle pusobnosti na podnik;

» reakce na vysledky - vysledky analyzy scénare umozni definovat
aktivity pro konkrétni osoby. Pfipravenost na mozné eventuality
muze vést v konkurenénim boiji ke strategické vyhodé;

e monitoring scénafe - jedna se o dlouhodobou ¢&innost, kdy se
monitoruji zmény mikro a makro prostfedi spole¢nosti, coz
vyprovokuje adekvatni reakci. Zmény vypovidaji o pruznosti a
relevanci scénare;

» validace scénafe - historické vysledky se srovnavaji s vysledky

scénare;

Je zfejmé, Ze k vytvoreni kvalitniho scénare, ktery by slouZzil jako strategicky
plan, je nutno mit velkou znalost prostiedi z riznych odvétvi. To vyZaduje
odborné podklady ztéchto oblasti. V pojeti konkurenéniho zpravodajstvi je

vhodné omezit scénafe jen na jednotlivé akce typu: ,co se stane, kdyZ...". Takto
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stanovené scénare se daji v budoucnu pouzit v momenté, kdyz konkurence
zautoci. V krizovych situacich je rozhodujici ¢as, a proto pfipravené scénare

krizovych akci se stanou devizou, ktera minimalizuje ztraty.

Tato metoda nebyla aplikovana na zadny subjekt z divodu, Ze spole€nost
Werco s.r.o. Zadné scénafe nema. U spolecnosti s obchodnim zamérfenim a
v rozsahu, v jakém tato spolecnost operuje, se strategické scénare nejevi jako
dalezitd metoda. Da se ocekavat, Ze spole¢nosti si béZné hrozby ze strany trhu
a konkurence uvédomuji, ale na tyto hrozby se da reagovat operativhé a

z tohoto divodu se scénaife moc neaplikuji.

5.3. PEST analyza

Tato metoda slouzi k rozboru makro okoli firmy, teda socio-ekonomickych
fenomeénd, které firmu ovliviuji zvnéjSku. Metoda analyzuje predeslé zmény
v uréenych oblastech, zkouma jejich soucastny stav a zaroven se vénuje i

progndézam budouciho vyvoje [35].

Tak, jako nazev napovida (PEST, skratka je odvozena z poate€nich pasmen
slov jednotlivych skoumanych oblasti), analyza zkouma ¢&tyfi zakladni oblasti,
které vytvafi obraz makro okoli firmy. Konkrétni obsah kaZzdé oblasti se
aktualizuje s konkrétnim pfipadem, a proto nasledujici vyCet nema za cil
definovat a popsat vSechny atributy jednotlivych &asti, ale definovat dulezité
sloZzky, které maji pro spolec¢nost konkrétni vyznam. V tabulce 1. jsou uvedené

pfiklady sloZek, které pro firmu mohou znamenat Sanci nebo hrozbu .
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Tabulka 1 - PEST analyza [38]

- Politické a legislativni. - Ekonomické
o Stabilita politické situace o Ekonomické ukazatele
o Clenstvi v nadnarodnich o Prognozy

organizaci (EU) o Devizové kurzy

- Socialni a demografické

Technické a technologické

o Zivotni aroven a skladba _
Stav technologie
obyvatelstva o
] y Nové objevy
0 Zaméstnanost v regionu } ,
’ Zména technologie
0 Vzdélanost

o O O o

o Rychlost zastaravani
o Demograficka struktura

Diky k otevienosti a globalizaci trha, muze firma, ktera ma SirSi regionalni
zabér, do analyzy zahrnout i analyzu situace jinych regiénu. Vysledky analyzy
tedy mohou ovlivnit budouci rozhodnuti investic do zahrani€i, popfipadé
poslouzit jako podklad pro strategické rozhodnuti pro rozSifovani trha.

PFi zpracovavani této analyzy je dobré si vyspecifikovat, co je kliC¢ové pro
spole¢nost naseho zaméfeni. V mnoha polozkach bude pravdépodobné, Ze
nalezneme schodu mezi nami i konkurenéni spole¢nosti. Napfiklad politické a
legislativni faktory vyrazné ovliviuji ¢innost nejen naSi spolecnosti, ale vSech
vdaném regionu. Divodem muizou byt rGzna nafizeni vlady, nebo také

omezeni ¢i embarga.

Firma Werco s.r.o. je dovozcem stroji a zafizeni z mnoha krajin, a to jak
z krajin Evropské unie tak zkrajin mimo tuto zénu. Po pfipojeni
stfedoevropskych zemi do Evropské unie se obchodovani mezi krajinami v
regionu vyrazné zlepsilo. V pfipadé obchodovani mimo zénu Evropské unie je
proces sice komplikovangjsi, ale zatim Zzadna vazna omezeni nejsou, a to
dokonce ani Cinskou lidovou republikou, ktera je nejvétsim dodavatelem nasi

modelové firmy. AvSak v pfipadé, Ze by na trh vstoupil doméci vyrobce stejnych

29




zafizeni, mohla by nastat situace, Ze by na zboZzi, kvuli podpofe domaci

produkce, ze strany statu byly uvaleny kvéty na dovoz.

Konkurenéni spole€nosti AGF Invest s.r.o. vzhledem k charakteru jejiho
obchodovani, pfedevSim importu ze zemi mimo Evropskou unii, Celi stejné
situaci jako firma Werco s.r.0o. Naopak firma Al-co s.r.0. obchoduje pouze na

Uzemi Evropské unie.

Ml wvews

Vzhledem k charakteru ¢&innosti firmy Werco s.r.o, jako nejdulezitéjsi
ekonomické faktory analyzy se jevi ekonomické progndzy a devizove kurzy. Na
zacCatku roku nastavuje firma ceny pro cely rok (katalogové ceny). Tyto ceny se
uruji na zéakladé nékupnich cen a také cen mény, v které se obchoduje.
VétSina zahrani¢nich i domécich plateb firmy probiha v EUR, co po vstupu
Slovenské republiky do Euro-zény, je pro firmu vyhodou. Podstatné
komplikovangjsi jsou platby dodavatelim v CLR, které se uskute&fuji v USD.
Vzhledem ktomu, Ze posledni dobou ména USD neni zcela UpIné stabilni,
existuje hrozba, Ze pfi obrovskych nakupech jedenkrat rocné spole¢nost
prodéla. Firma Werco s.r.o0., podobné jako jiné firmy, vzhledem k této situaci
pfijali preventivni opatfeni a na cenach produktd navySuji finanéni rezervy

fadoveé v nékolika procentech, v pripadé firmy Werco s.r.o. se jedna o 5%.

Socialni a demografické faktory mizou urcovat silu odbytu v danych regiénech
SR. Jak firma Werco s.r.o. tak jeji konkurenti jsou velkoobchody a distribuuji
tovar po celé SR. Tato faktor analyzy ur€i nejen nédkupni silu regionu, ale
zohlednuje i jiné faktory, které jsou pro prodej zahradni techniky dilezité, jako
napfiklad pomér méstského a venkovského obyvatelstva, ¢i migrace
obyvatelstva v regionu. Proto zevrubny rozbor socialnich a demografickych
faktortl jednotlivych regionu muze odhalit nové pfilezitosti odbytu. Pro firmu
Werco s.r.o. se jako nejlepsi regiony jevi kraje Nitransky, Tren€iansky a KoSicky
a jako nejhorsi Bratislavsky a PreSovsky kraj.

Technické a technologické faktory, které mohou ovlivnit obchodni ¢innosti nasi
firmy, jsou vétSinou spojeny s rliznymi technickymi omezenimi na produktu ze

strany statu. Napfiklad pfi motorovych zafizenich (fetézové pily, motorové
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kosacky, frézy ...) jsou stanovené rGzné emisni normy. Ale pokud produkt
deklaruje ,CE*, ® tak by mél vyhovovat vem aktu&lnim normam.

5.4. SLEPT Analyza

SLEPT (skratka SLEPT, je odvozena z pocateCnich pismen slov skoumané
oblasti) analyza, podobné PEST analyza, slouzi jako metoda zkoumani zmén
okoli. Umozniuje vyhodnotit pfipadné dopady ploSnych/celorepublikovych zmén
na projekt z nasledujicich hledisek [25]:

- Social (socialni hledisko),

- Legal (pravni a legislativni hledisko),

- Economic (ekonomické hledisko),

- Policy (politické hledisko),

- Technology (technické hledisko).

PEST A SLEPT analyzy jsou skoro identické. Jejich rozdil vSak spociva v tom,
Ze u PEST analyzy se selektivné zaméfuje na faktory, které se bezprostfedné
tykaji dané firmy. Naopak SLEPT analyza zkouma skute¢nost podle pfedem

danych a neménnych faktor( jako je uvedeno v tabulce 2.

8 Urcité produkty vyzaduji CE oztani, aby mohly byt prodany na evropském trhu. &kaaCE
prohlaSuje, Zze produkt vyhovuje zakladnim pozadaviSnernic EU. Revzato z
http://www.dnv.cz/certifikace/produktova_certifikdce_znacky/index.asp
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Tabulka 2 - SLEPT Analyza [25]

Socialni faktory:

1. Demografické charakteristiky
Velikost populace
Vékova struktura
Pracovni profese
Geografické rozlozeni
Etnickeé rozlozeni
Makroekonomické
charakteristiky trhu prace
Rozdéleni pFijmu

Mira nezaméstnanosti
Socialné kulturni aspekty
Zivotni Uroven
Populacni politika
Dostupnost  pracovni
zvyklosti

Dostupnost
kvalifikovanych
zameéstnanc(
Existence vzdélavacich
instituci

sily /

Legislativni faktory:

5. Existence a funkénost
zakonnych norem
Obchodni pravo
Danové zakony
Deregulacni opatieni
Legislativni omezeni
BOZP

6. DalSi faktory jako
Funk&nost soudu
Vymahatelnost prava
Autorskéa prava

Ekonomické faktory:

7. Hodnoceni makroekonomické
situace

Mira inflace

Urokova mira

VySe HDP

Ménova stabilita

Stav sménného kursu

8. Pfistup k finanénim zdrojum
Naklady na mistni pajcky
Dostupnost a  formy
avéru

9. Danoveé faktory

VySe danovych sazeb
Cla a danova zatizeni

Politické faktory:

10.Hodnoceni politické stability
Forma a stabilita vlady
KliCoveé organy a urady
Existence a vliv
politickych osobnosti
11.Politicko ekonomické faktory

- Postoj va&i privatni  a
zahrani¢nim investicim

- Postoj va&i privatnimu
sektoru

- Vztah k statnimu
pramyslu

12.Hodnoceni externich vztahu
Zahrani¢ni konflikty
Regionalni nestabilita

Technologické faktory:

13.Podpora vlady v oblasti
vyzkumu

14.VySe vydaju na vyzkum

15.Vynalezy a objevy

16.Rychlost  realizace  novych
technologii

17.Rychlost moralniho zastaravani
18.Obecna technologicka uroven
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Tato analyza vytvofi pfehled makro prostfedi, které stejnou mérou ovliviuji
kazdou firmu v regionu. Tento typ informaci je pfedmétem analyz rlznych
vefejnych instituci, a protozZe jsou plosné aplikovatelné, neni nutné tuto analyzu
provadét samostatné, ale vyuzit vefejné informacni zdroje a interpretovat je ve

vztahu k nasi konkrétni firmé.9

5.5. Matice r astu (BCG)

Matice rastu BCG (skratka BCG je odvozena od nazvu spole¢nosti ,The Boston
Consulting Group®, ktera je autorem této metody) je planovaci model portfolia,
vyvinuty Brucem Sandersonem v Bostonské konzultacni spole€nosti. Je
zalozena na poznatku, ze produkty mizou byt klasifikované do &tyf kategorii na
zakladé tempa rustu trh a podilt na trhu (obrazek 4.). Tyto kategorie jsou [36]:

- Otazniky

- Hvézdy

- Dojné kravy

- Ubohé psi
Otazniky se daji popsat jako moznosti, které subjekt ma, ale je zatim nevyuziva
naplno napf. nova sluzba nebo produkt, ktery firma vyvinula, nebo vlastni a
pomalu zacina aplikovat. Jsou charakterizované nizkym podilem na trhu, ale
vysokym tempem rlstu. VétSinou se od nich neocekava velky efekt, protoze
subjekt musi pro garanci stavajici kvality vynaloZit velké prostfedky. Proto se
osvédcilo ,poustét otazniky postupné*

Pokud se otaznik stane uUspésny prfechazi do faze hvézdy. Hvézdy maji
vedouci postaveni v dynamicky se rozvijejicim prostfedi. Da se oCekavat, Ze
naplni Zadany posun v kvalité. AvSak neustéle vyZzaduji velké naklady a usili.
Dlvody téchto nakladd a Usili mOZzou spocdivat napfiklad v historicky
zavedenych postupech nebo zvyklostech. Hvézdy se neustale pfipravuji na to,

aby se stali dojnymi kravami, z tohoto divodu je lepSi pokud mame hvézd vice.

Hvézda, jejiz relativni podil na trhu zlstane zachovan i pfi poklesu tempa
rozvoje, se stava dojnou kravou . Pokud se produkt nebo dana jednotka

dostane do segmentu dojné kravy, zacina dojeni. Kravy pfitahuji pozornost,

° Podobné informace pro regi6iR moZno najit nap na serveruhttp:/firmy.finance.cz/provoz-
firmy/slept/
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posiluji postaveni v ramci konkurence jinych nebo podobnych produkt a stavaji
se atraktivnimi. Toto znamena pfisun prostfedkd, které jsou duleZité na podporu
rozvoje dalSich otaznikl a hvézd. Je to stabilizovana faze a nevyzaduje zadné
zasahy a zmény. Je dulezité, aby bylo dojnych krav co mozna nejvice, protoze

na nich zalezi celkova uspésnost.

Ubohé psi se nachazeji v kvadrantu ktery je charakterizovan nizkym podilem a
nizkou pravdépodobnosti dalSiho rozvoje. Pokud se produkt nebo jednotka
nachazi ve stadiu psa, je nutné najit zpusob, jak co nejrychleji ukoncit Zivot

tohoto produktu nebo jednotky.

1-zavadéni
A 2-rast
, 3-zralost
vysoke 4-pokles a zanik
GE o . Otaznik
- Wedouci podil tempa ristu P . .
L L - Mezname jeho budouci uplatneni
- Pozitivni finanéni toky i ]
Yysoky podil ristu < Nizky podil na trhu — |
Tempo riistu ~ Je dobré mit vice hvézd 2 [ Yyeoky podil rushy |
'//
Dolne.a.kra Ubohé psy
- Stahilizg . :
L ) - Mala pravdépodobnost rozvoje
- Mejwétsi podil na trhu ol
o\, eniZsi Zisky
- MNejwigi
nizke - Je dobré i >

~
-

vysoky Relativni podil na trhu nizky
Obrazek 4 - BCG Matice [18]

Vysledek analyzy pFedstavuje jakousi predikci pro jednotlivé strategickeé
podnikatelské jednotky (SPJ) firmy a odhaluje, jaké pozice budou zastavat
v matici. Manazment by mél mit zdjem o vyvazenost jednotlivych SPJ v grafu

BCG matice.'°

Pro vyvazenost celého portfolia SPJ je vhodné aby:
- Dojné kravy obsadili 40-60% podilu SPJ

%Vice o analyze viHorakova (2003)
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- Vice SPJ v kvadrantu hvézd, které zajisti budouci finanéni tok
- Nepatrny podil SPJ v kvadrante otazniku

- Co nejméné SPJ v kvadrantu ubohych psu

Postaveni SPJ v matici neni konstantni. V procesu Zivota se produkt nebo SPJ
posouva v ¢ase mezi jednotlivymi kvadranty v proti sméru hodinovych rucicek.
Rychlost, jakou projde grafem, je zavislaA na konkurenénich SPJ. Pro
manazZzment to znamena neustalou kontrolu jejich stavu a pozice. Zaroven musi
byt pfipraveni v€asné reagovat na zmény v postaveni téchto SPJ. Zobrazeni

SPJ v Case je ukdzano na obrazku 5.

olazniky hvazdy daojné Kravy hiladovi psi

prodeje a zisky

s

zavedeni riast Zralost upadek cas

Obréazek 5 - Zivotni cyklus SPJ [18]
Pouziti matice ristu BCG probiha ve tfech krocich [18]:
1. Rozdéleni podniku na strategické podnikatelské jednotky (SPJ)
2. Vzajemné porovnani jednotlivych strategickych podnikatelskych
jednotek a jejich pFinost

3. Vyvoj strategickych cilu s ohledem na jednotlivé SPJ

Nevyhody pfi konstrukci matice spociva vtom, Ze nevidime vyvoj produktu
v Case, cozZ je nepiehledné, pokud mame vice SPJ. Analyza posuzuje jen dvé
proménné (tempo rdstu a relativni podil na trhu), které ne vzdy znamenaji faktor
uspéchu nebo atraktivitu na trhu. Rust trhu neni to jediné, co muZe byt na trhu

zajimavé a mazZe se stét, Ze psi mohou pfinaSet vétsi zisky nez dojné kravy.

Mezi vyhody lze fadit nesporné pomérnou jednoduchost hodnoceni SPJ a
rychlost. DalSi vyhodou je i nizka finanéni naro¢nost a pravidelna

opakovatelnost téchto analyz.
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V praktické aplikaci této metody je pomérné néaroné odhadnout a spravné

zafadit, co konkrétné je pro konkurenéni firmu otaznik, hvézda, krava a pes

z divodu nedostatku vnitropodnikovych informaci. Ale pro zbézné Fazeni

konkurenéniho portfolia postaci i volné dostupné prostfedky. V ramci prazkumu

konkurence, je ziejmé, co konkurenci tlaci dopfedu, a co se na druhou stranu

snazi dostat z trhu pry€. Pfi prizkumu firmy AL-KO je mozné jejich SPJ rozdélit

nasledujicim zplsobem:

Otaznik — vzhledem k stabilitu poskytovanych sluzeb a produktu,
nebylo mozné v ramci vefejné dostupnych informaci odhalit jejich
otazniky.

Hvézda — koncem minulého roku byla na vSech kosackach firmy
AL-KO provedena vyrazna designova zména. Tyto stroje jsou
momentalné ve fazi rozvoje prodeje, kdy prodej je podporen
masivni bilboardovou reklamou. Ztoho duavodu je mozné
predpokladat, Ze tyto kosacCky predstavuji hvézdu firmy AL-Ko
S.r.0.

Dojna krava — do této kategorie spada prodej vodni techniky.
Spolec¢nost AL-KO je dlouhodobé leader v tomto trznim segmentu.
| kdyZ na trhu nepfedstavuji nejlevnéjsi alternativu, jsou cenové
dostupni. Spole¢nost AL-KO je dlouhodobé na trhu etablovana
firma svodni technikou a ztéchto duavodld je u zakaznikd
oblibena.

Do kategorie ubohé psi, spadad produkt kosacek se starym
designem. Na tyto produkty jsou zavedeny vyprodejové akce, aby

se vyprodali co nejdfive.

Pro firmu AFG INVEST je mozné jejich SPJ rozdélit nasledujicim zpisobem::

Otaznik— vzhledem k stabilitu poskytovanych sluzeb a produktu,
nebylo mozné v ramci vefejné dostupnych informaci odhalit jejich
otazniky.

Hvézda — do sortimentu spole¢nosti byla zavedena nova znacka
CUB CADET, ktera je propagovand jako vysoko kvalitni, pro tfidy
polo-profesionalni a profesionalni. Znacka CUB CADET prekryva

segment zahradni traktoru:
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0 Vv sluzbach, které nabizi tato spole¢nost se objevila zména.
A to, Ze funkce obchodnich zastupcl pro styk s prodejci
byla nahrazena sluzbou svozu reklamaci. Navstévy
zastupcl spolec¢nosti AFG INVEST u prodejcl jsou tedy
Gcelové a je rovnou umoznén doprodej nahradnich dild
pfimo z auta. Je zfejmé, Ze u pfilezitosti svozu reklamace
je zaroven vykonavana bézna cinnost obchodnich
zastupcu.

Dojna krava — do této kategorie spadaji produkty hlavné znacky
MTD a znaCky BOBOR, které tvofi vétSinu prodavaného
sortimentu. Pod znac¢kou MTD se prodavaji vétSinou kosacky.
Tato znacka je drazsi, ale zaroven deklaruje urcitou kvalitu.
Naproti tomu znacka BOBOR je znacka, kterd produkuje zafizeni
do tfidy hobby. Pod touto znackou rovnéz nalezneme kosacky, ale
i ostatni produkty pro zahradu:

o dojnou kravu predstavuji sluzby a servis pro stroje a
zafizeni,

0 vyznamnou sluzbou, ktera se dlouhodobé osvédcila je, Ze
firma poskytuje nékolika mésicni splatnost, co umoznuje
prodejcim nakupovat ve vétSim objemu.

Za psa se vsortimentu AGF INVEST da povazovat znacka
GUTBROD, protoze se dlouhodobé zmenSuje rozsah nabizenych
produktd této znacky. V tuto dobu je omezen jen na nékolik druhu

stroju.

Pro firmu WERCO s.r.0. rozdéleni SPJ vypada nasledovné:

Otaznik — ve faze prfipravy na uvedeni na trh je projekt
automatickych zavlahovych systému. Tato SPJ by méla spocivat
jak v distribuci a prodeji tak i ve finalni montazi.

Hvézda — jsem patfi zahradni nabytek. Firma uvedla prodej
zahradniho nabytku do svych nabidek. Zatim jeSté prodeje
nedosahly na pozici dojné kravy a nejsou zcela vyfeSeny problémy

s dopravou k zakaznikovy.
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- Dojna krava — zde se da zaradit prodej stroji znacky HECHT a to
zejména krovinofezy a znacka GRIZLY a to fetézové pily. Tyto
znacky tvofi pfijmy firmy z nejvétsi ¢asti:

0 mezi sluzby se da do C&asti dojna krava zaradit hlavné
servis stroju, ktery ma firma WERCO s.r.0. dobfe zarazen
ve smyslu spokojenosti u zakazniki. A na rozdil od
konkuren¢&ni spole¢nosti nema problém s nahradnimi dily.

- Do c¢asti psa by mohla spole€nost WERCO s.r.0. zafadit sekacky
znacky MARINA.

5.6. Matice GE

Spole¢nost General Electric (zkratka GE odvozena od nazvu spoleénosti)
vyvinula tento nastroj s cilem hodnoceni v dvourozmérné matici. Hodnotici pole
jsou: atraktivita odvétvi a konkurencéni postaveni. Matice GE je rozSifena BCG
matice v poctu poli (9 namisto 4) a také v moznosti preciznéjSiho hodnoceni -
viz tabulka 3. Namisto tempa rlistu matice GE pouziva atraktivitu a namisto
podilu na trhu je pouZito konkurenéni postaveni na trhu [19].

Tabulka 3 - GE Matice [32]

Konkurenéni postaveni
Slabé Pramérné Silné
o Vysoka 2 1 1
Atraktivita
Lo Stredni 3 2 1
prostiedi
Nizka 3 3 2

Tuto matici mizeme rozdélit do tfi zakladnich zén [32] :

- Prvni zéna (v tabulce 2: GE matice oznacena jako 1) je sloZena ze
3 poli v pravém hornim rohu s dlouhodobou atraktivitou odvétvi a
pfiznivou konkurenéni pozici. Zde plati strategické doporuceni
rstu a dalSiho budovani. Tyto aktivity jsou pro podnik prioritou.

- Druha z6na (v tabulce 2: GE matice oznacdena jako 2) obsahuje 3
pole na diagondle. Tyto aktivity se té3i primérné pozornosti a plati

pro né strategie udrZzovaci.
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- Treti zona ((v tabulce 2: GE matice oznaCena jako 3) sloZzena
rovnéz ze 3 poli v pravém dolnim rohu. Pro tyto aktivity plati

strategické doporuceni ukonc€eni a zruseni.

Obé osy muzou byt rozdéleny dale na nékolik diléich slozek, které jsou
ovlivnény nékolika kritérii. Jako pfiklady téchto sloZzek mazou slouZzit:

- Atraktivita trhu

o Velkost trhu

Pomér rastu trhu
Intenzita konkurence
Variabilita poptavky - sezénnost
Globalni pfilezitosti
Technologické dopady a pozadavky na technologie

Legislativa a enviromentalni politika

O O O O O o o

Bariéry ve vztahu k dovozu a vyvozu

- Konkuren¢ni postaveni

Podil na trhu

Kvalita manazmentu

Kvalita produktu nebo sluzeb
Geograficka pozice a moznosti distribuce
Propagace a reklama

Snizovani néakladu

O O O O O o o

Znalost trhu

VSechny tyto kriteria maji v kontextu konkurenéniho postaveni a sily urcity vliv
na vystup analyzy. Konkrétni vybér kritérii podléha samoziejmé zaméreni

subjektu.

AvSak ani tato analyza neni schopna poskytnout vSechny odpovédi. Ne jenom
proto, Ze ohodnocovani jednotlivych kritérii je subjektivni, ale také proto, Ze

neexistuje zadné pravidlo pro nastaveni vah pro jednotlivé faktory.

V modelové aplikaci byly zvoleny nasledujici kritéria.
Horizontalni osa — konkurenéni postaveni
- Podil na trhu

- Kvalita sluzeb (obchodnikim a koncovym zakaznikim)
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- Geografickd pozice (v kontextu distribuce a dostupnosti k jinym

regionuim)

- Propagace a reklama

Vertikalni osa — atraktivita prostfedi
- Intenzita konkurence

Sezonnost produktl

Enviromentalni politika (stat pfispiva na nékteré produkty
dotacemi)

RUst trhu

Pro srovnani byli zvoleny &tyfi produkty s kterymi kazda spole¢nost obchoduje a
to: kosacky, fetézove pily, krovinofezy a ru¢ni naradi. Pfi hodnoceni je zvolena

Skala od 1-5, kde 1 je nejhorSi a 5 je nejlepsi.

Z obrazku 6, 7, 8 a tabulek 4, 5, 6 je mozno vyvodit zaver, Ze nejlépe je na tom
firma AGF INVEST, a to proto, Ze zkoumané produkty se z vétsi ¢asti nachazeji
v diagonale grafu. Co znamena, Ze jsou v praimérné pozornosti a je nutné tyto
produkty v tomto postaveni jenom udrzet. Z analyzy vyplyva, Zze vzhledem ke
konkurenénim firmam firma Werco s.r.o. by méla posilit prodej kosacek, protoze
z tohoto porovnani vychazi nejhuafe. Na druhou stranu ostatni produkty firmy
Werco s.r.o. jsou vyvazeneé a ulozené na diagonale grafu. Firma AL-CO s.r.o.
ma vétsi ¢ast sortimentu pod diagonalou, co znamena nejslabsi pozici na trhu.
Je evidentni, Ze produkty vSech tfi subjektd, az na ruéniho naradi uvedené
v této analyze, podléhaji silné zavislosti na sezénnosti. To je také divod, proc

se ruCni naradi nachazi v nejvysSich pfickach atraktivity prostfedi ve vSech

pripadech.

Spole¢nost Werco:

Tabulka 4 - GE Matice spole €nosti Werco s.r.o [zdroj vlastni]

™™™ Konkuren &ni postaveni |t Kosacky | Retdzové pily | Krovinotezy | Ruéninaradi ! I~ "Vaha ~ |
1Podil na trhu 1 3 4 2 H 5 h
|Kvalita sluzeb 4 4 4 4 1 1 4 |
|Geogrficka pozice 5 5 5 5 1 1 1 |
IPropagace _ _ _ _ _ _____1___ S Aoz __3__J___i__ Vvt __s __I
T T 7 " Auakiivitaprost_fedi |k Kosatky | Retézové pily | _ Krovinorezy | Rucninafadi | ' Vaha |
ilntenzita konkurence 2 2 4 2 | | 4 |
|Sezénnost 1 4 1 5 1 1 5 |
|Enviromentalni politika 1 1 1 1 11 1 |
I 1 T 1
GRostwho L 2 A 3
| Kosatky | Retézové pily | _ Krovinofezy | _Rucni nafadi_|
[Velikost trhu l__ 8 __1___ 0 | __ 13_____ 18__ |
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Dobré

Ruéni naradi

Retézpvé pily

Atraktivita prost Fedi

Krovinofezy

Kosacky

Spatné Konkuren éni postaveni Dobré

Obrazek 6 - GE Matice spolec¢nosti Werco s.r.o [zdroj vlastni]

Spole¢nost AGF Incest s.r.o. :

Tabulka 5 - GE Matice spole €énosti AGF Invest s.r.o [zdroj vlastni]

"™ ™ Konkuren &ni postaveni_ |t Kosacky | Retzové pily | Krovinofezy | Rucnindfadi ' I~ "Vaha |
'Podil na trhu 3 2 2 3 H 5 H
{Kvalita sluzeb 4 4 4 4 11 4 |
|Geogrficka pozice 5 5 5 5 1 1 1 |
\Propagace ___ _ _ _____1___ S N WO - N W b S
™™ "Avakiivitaprost_fedi | | Kosatky | Retdzové pily | Krovinofezy | Rugninafadi | + _ Vaha |
ilntenzita konkurence 5 3 4 3 | 1 4 |
|Sezénnost 1 4 1 5 1 1 5 |
|Enviromentalni politika 1 1 1 1 11 1 |
= 1 T 1
Rostrhu L 2 A 3
| Kosatky | Retdzové pily | Krovinorezy | Ruéni naradi
[Velikost trhu l___8__ | __ JQ__J___JQ__J___JQ___I
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Obrazek 7 - GE Matice spolec¢nosti AGF Invest s.r.o [zdroj vlastni]

Spole¢nost AL-KO:

Tabulka 6 - GE Matice spole €nosti AL-KO s.r.o [zdroj vlastni]

Konkuren éni postaveni Kosacky Ret&zové pily B froT/iH)%zv "] Ruéni naradi | r T “Vaha ‘
IPodil na trhu 2 1 1 1 . 5 :
|Kvalita sluzeb 4 4 4 4 11 4 |
|Geogrficka pozice 5 5 5 5 1 1 1 |
\Propagace _ _ _ _ ______ | __ s A+ _J__2 _J __2__tr+__s __|
I e e e e e B S s (it
1 Atraktivita prost Fedi Kosacky Retézové pily Krovinorezy Ruéni néfadi_, Véaha |
ilntenzita konkurence 2 1 2 4 | | 4 |
|Sezénnost 1 4 1 5 [ | 5 |
|Enviromentalni politika 1 1 1 1 11 1 |
Ipg 11 1
BRostebor A A __ 8 ____Z__J __A__ . __3___,

| Kosatky | Retézové pily | _ Krovinofezy | Rucni nafadi |

[Velikost trhu | 8 10 13 18 |
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Dobré

Ruéni naradi

‘ Retézové pily
Krovinofezy
Kosacky

- ; Konkuren €ni postaveni ;
Spatné Dobré

Atraktivita prost Fedi

Obrazek 8 - GE Matice spolec¢nosti AL-KO s.r.o [zdroj vlastni]

5.7. Benchmarking

Tato metoda, umozfiuje neustale pozorovani, srovnavani a meéreni spole¢nosti
nebo procesu s ostatnima spoleé¢nostmi na trhu. ZjednodusSené lze fict, ze se
jednéa o nastroj, které spole¢nosti vyuzivaji k neustalému rozvoji. Benchmarking
pomaha si uvédomit skuteCnou pozici na trhu mezi konkurenénimi
spole¢nostmi. Z ¢eho se potom daji vyvodit vhodné postupy, které se zaclenuji
do podnikovych aktivit. [10]

Pfedmétem mohou byt jednotlivé vyrobky, sluzby, procesy i vykonnostni
méfitka spolecnosti. Pokud budeme vyuZzivat benchmarking v ramci podniku na
sledovani jednotlivych podobnych ¢&innosti podniku, hovofime o internim
benchmarkingu. Pokud v8ak budeme srovnavat nasi spole€nost se spole¢nosti

jinou - konkurenéni, hovofime o konkurenénim benchmarkingu. [10]

Aby byl benchmarking a¢inny, musime nejdfive zvolit konkurenéni podniky
v podobné kategorii, jako je sledovany subjekt. Je nutno definovat atributy,
které nam pomuZzou podnik zafadit. napfr.

- pocet zaméstnancu

- ro¢ni obrat spole¢nosti

- oblast podnikani

- zemé nebo region
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Postup benchmarkingu [37]:

1.

poznat pozici subjektu na trhu, jeho €innost, jeho pfednosti
a slabiny. Kvantifikovat vlastnosti a porovnat je
s konkurenci

poznat, jak si vede konkurence - jakym zpusobem
dosahuiji svych vysledkd. Ur€it jejich slabiny a silné stranky.
Kvantifikovat je a porovnat.

na zakladé zjisténych informaci definovat faktory uspéchu.
Prevzit to nejlepsi (formy mohou byt rizné napodobeni,
modifikace)

ziskat pfevahu. Napravit své nedostatky a vyuZiti svych
prednosti.

kroky neustdle opakovat a nikdy se neuspokojit

s dosazenym.

Metodika benchmarking [17]:

1. Planovani

a.
b.
C.
d.

Identifikace objektu

Identifikace partnera pro porovnani
Vybér metody sbéru dat

Sbér dat

2. Analyza

3.

a.
b.
Integrace
a.
b.

Vyhodnocovani dat — stanoveni mezer vykonnosti

Definovani budouci Urovné vlastni vykonnost

Komunikace vysledku

Stanoveni cilt zlepSovani

4. Realizace

a. Planovani projekta zlepSovani

b.

C.

Monitorovani vysledku

Rekalibrace Urovné vykonnosti
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Tato metoda se jevi jako uzite€nd, protoZze bez ohledu zda se zaméfujeme na
jednotlivé odvétvi nebo procesy, pomaha definovat silné a slabé stranky
spole¢nosti, dale pomaha odhalit prostor pro zlepSeni a srovnat se s jinymi
spole¢nostmi. To ve finale znamena upevnit si misto na trhu a zvysit svou kon-

kurenceschopnost .

Pro uc€ely konkurenéniho srovnani bylo zvoleno 17 kritérii, které pomohou

vykreslit spole€nost a jeji chovani (tabulka 7.). Téchto 17 kritérii bylo zvoleno na

zakladé predem vytipovanych otazek tak, jak bylo uvedeno v kapitole 3.3

Tabulka 7 — Benchmarking [zdroj viastni]

WERCO AL-KO AGF INVEST
Sidlo Prievidza Bernolakovo Bratislava
Rok zaloZeni | 2004 1997 1995
i:girtg?'cn' 100% &eska od 2004 100% Slovenské | 100% Slovenska
Razerjl . Dcera ¢eské spole¢nosti Dceravnadr_larodm Samostatny subjekt
spolegnosti spolegnosti
Rozsah . . Dopravni technika Zahradni technika
obchodni égmggg: :]eélcg] n:lj? Zahrada - hobby Sportovni potfeby
cinnosti n Vzduchotechnika Naradi
. s
Frek\v/ence Novinky 20% ro¢né Stabilni sortiment Novinky 1Q /0 rocne
obmény L : N N . 90% stabilni
: 80% stabilni sortiment | po Case zmé&na designu g
sortimentu sortiment
o Elektronicky Elektronicky
Technicka : . . . : . . .
. objednavkovy systém objednavkovy systém
vybaveni Maloobchod — eshop
rovozU pro velkoobchod pro velkoobchod
P Maloobchod - eshop Maloobchod - eshop
Hlavni Tesco Katalogovy/prod,ej ] Baumax
. - Kaufland -Katalogovy splatkovy
zakaznici . Baumhaus
Ahold prodej
Snaha o dynamické Reaguje v pfipadé Vedouci postaveni
Reakce na N . N . .
. zmeény v konkurenénim | podnétu. Malo vyviji na trhu a dokéze
konkurenci 2o L . N
prostfedi aktivity prosadit zmény
e Lokalni regionalni
Lokalni regionalni e L
. R Lokalni regionalni prodejni sité
Odbytové prodejni sité PRS- .
. prodejni sité maloobchodni
cesty maloobchodni fetézce N
eshop fetézce
eshop
eshop
Rabatova politika. nestanovuje koncové
Cenova Pokud odbératel plati Striktni rabatové politika cen I
politika firmy | predem ziskava vétsi | podle tabulky oo
-objemové slevy
rabat
Sezonni katalogy -
Ne/Stabilita (jaro/zima) oo _Celo sezonni katalog
PR Stabilni ceny jednorazové
cen vytvafeni mésicnich § L
. . < vyprodejni akce
akci na uréené zboZi
Lokalni radia Bilbordy
Typ propagace | Bilbordy Katalog TV (1x)
a reklamy Katalogy Bilbord (ve velké mife) Radio
Vystavy Katalog
Azl el Krovinorez + pila Kosacky + krovinofez Sekacky
konkurence
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Platba pfedem. Problemoovyje servis
N . produktd.
Strategie orientovana smci smiuvnich
" na lokalni regionalni . . V ramci smiuvRic
Povést . . Duraz kladen na kvalitu | partnerskych
" : prodejce. V kazdém . .
spole¢nosti ) T produktu a dizajn. maloobchodu
regionu je nékolik . .
. vyrazna
maloobchodnich S
rodejct podpora(extremm
P doby splatnosti).
Hecht BOBOR
Existence Grizly YardMan
licence Echo AL-CO MTD
Ma.ri.na CUPCadet
5 mésicni splatnosti
Podpora . -y o . v pfipadé
prodeje Zvyhodnéna cena Komisni prodej pFedsezénnich
objednavek

Firma WERCO je vramci tohoto srovnani nejmladsi velkoobchod na trhu se
zahradni a lesni technikou. Historie firmy je pomérné dulezity faktor, protoze
firmy po dobu neexistence firmy WERCO méli pfileZitost vybudovat stabilni
obchodni vztahy, co se zatim pravdépodobné projevuje na ro¢nich objemech
prodeje. Firma WERCO s.r.0., na rozdil od firmy ABF INVEST, ktera disponuje
100% domacim kapitalem, je 100% zahrani¢nim kapitadlem, cozZ ji neumoznuje

neomezenou volnost v rozhodovani a podléha kompletni ceské kontrole.

Firma WERCO s.r.o. se s nejvétSim podilem orientuje na zahradni a lesni
techniku a zahradni nabytek. To je sortiment, ktery téZce podléha sezdénnim
cykllm, pfedevSim jaro-léto. Samozfejmé v ramci nabidky ma firma i produkty
na zimu. To ji poméha pokryt ¢ast roku, kdy je zahradni technika v Gtlumu.
Konkurenéni podniky vtomto sméru maji dalSi doplrikové obchodni cinnosti,

které sezonnim cykliim nepodléhaji.

Vzhledem na historické zdzemi spole¢nosti musela firma WERCO s.r.0., aby
prorazila na trh, poskytnout ceny za produkt vyrazné nizSi v co mozna sejné
kvalité. Tento trend se snaZzi udrzet doposud. Spole¢nost AGF INVEST ma
produkty cenové drazSi, ale aby udrZela svoje postaveni na trhu, poskytuje
svym maloobchodnim prodejcim neobvykle dlouhé splatnosti. Tyto splatnosti
se ovSem tykaji pouze maloobchodu, které objednavaji v rAmci pfedsezénnich
nakupl. Tyto predsezonni objednavky maji pozitivhi dopad na strategické
planovani. Napomahaji spolecCnosti dopfedu zjistit, jaky bude predbézny
pulroéni obrat. V prvnim pullroku je objem prodeje nejvysSi z celého roku.
Dlouhé splatnosti teda maji pravdépodobné i vliv na cenu produktd. Firma dale
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od roku 2009 podepsala factoringové smlouvy se Slovenskou spofitelnou, které
ji pomahaji dlouhé obdobi mezi prodejem a splacenim faktur vykryt.

Firma ALCO se orientuje pouze na jedinou znacku, ktera je dlouhodobé
zavedena a vyznacuje se vysokou kvalitou a modernim designem. AvSak svoji
specializaci na jednu znaCku pravdépodobné nema zabér pres vice

kvalitativnich skupin, coZz ji vSak pfedurcuje jako prodejce luxusniho zboZi.

5.8. SWOT

SWOT analyza je metoda kter& nam pomuZe identifikovat silné (Strengths),
slabé (Weaknesses) stranky, prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats)
spojené s urcitym projektem, typem podnikani, opatfenim, politikou apod. Jedna
se 0 metodu analyzy uzivanou pfedevSim v marketingu, ale také napf. pfi
analyze a tvorbé postupl (policy analysis). S jeji pomoci je mozné komplexné
vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové moZznosti rastu. Je

soucasti strategického (dlouhodobého) planovani spolecnosti. [39]

Podstatou SWOT analyzy je prozkoumat veSkeré kouty podnikani a zameéru,
nalézt v nich prednosti, které budeme moci vyuzit, objevit slabiny, které se mu-
Zeme pokusit vhodné zamaskovat, nebo se jim vyhnout. Diky tomu pak
muzeme urcit prilezitosti, které by bylo vhodné vyuzit, a hrozby, na které se

musime pfiprauvit.

Silné a slabé stranky - tato Cast se da nazvat také ,internim prostfedim* .
Cilem je definovat aspekty které se mohou povazovat za pfednosti. Ukazat na
to v em je subjekt lepSi nez ostatni, co vic muze nabidnout, jestli ma lepsi

zdroje atd..

s~ v s

Poté se udéla tatdz ¢ast analyzy pro pfilezitosti a hrozby . Tato ¢ast se da
nazvat také ,externi prostfedi“ aspekty spojené s touto analyzou subjekt neni
schopen tak dobre ovliviiovat nebo kontrolovat. Pfesto ze je nemuze ovliviiovat

muze je aspon identifikovat a pfizplsobit se danym externim podminkam.

Prvnim krokem celé analyzy je sestrojeni tabulky
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Tabulka 8 - SWOT Analyza [29]

SWOT
i Interni analyza
ANALYZA
Silné — Strengths Slabé - Weaknesses
- unikatni produkty a sluzby - nedostatec¢né know-how, good will
- know-how, good will - nedostate¢ni kvalita produktd a
- procesy a postupy poskytujici sluzeb
konkuren¢ni vyhody - vysoké néklady na jednotlivé
- zpUsoby dodavek (just-in-time) procesy a neefektivita
- exkluzivita na trhu nebo zdroju - omezeny pfistup k distribuénim
- geografické vyhody kanallim
- finanéni zazemi - geografické nevyhody
- specializace na konkrétni | - slabé finan¢ni zazemi
produkty nebo naopak Siroké | - specializace na konkrétni produkty
portfolio nebo naopak Siroké portfolio
vzhledem ke konkurenci
Externi Snaha minimalizovat
analyza Snaha maximalizovat
Prilezitosti — Opportunities Hrozby — Threats
- rozvoj novych trhd a snaha o | - silna konkurence na trhu
expanzi - trzni bariery (clo, dané)
- vyuziti  novych  distribuénich | - regulace trhu
kanall napfiklad internet (e- | - novely zakon(
shop) - enviromentalni politika
- VYVOj novych produktd, | - sezénni vykyvy
poskytnuti dalSich sluzeb - zména faze Zivotniho cyklu
- vytvoreni novych alianci, dohod vyrobku
- optimalizace podnikovych
procesu (moznost vyuziti
outsourcing) Snaha minimalizovat

Snaha maximalizovat

DalSim krokem je vyvozeni informaci, které nam tato tabulka umoznuje. Pfi
tabelarnim znazornéni je mozno pozorovat silné stranky a jejich vyplyvajici
prilezitosti (vztah Strength-Opportunites). Opét ve vertikalni ose je mozno pozo-
rovat slabé stranky a jaké hrozby muZou vyplyvat (vztah Weaknesses -
Threats).

SWOT analyza je pomérné mohutny nastroj vyuzitelny v mnoha smérech:
- Umoznuje manazerim logicky nahled na stav aktualni a budouci
v ramci organizace nebo konkrétniho projektu.
- Je mozZno vyhodnocovat jednotlivé strategie, které jsou zfejmé

z analyzy a volit nejvhodnégjsi.
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- MozZnost vykonavat analyzu periodicky umozrnuje hodnoceni, zda
se situace od posledni analyzy zménila. Jestli nepfibyli nové
vztahy nebo jestli néjaké nezanikly.

- Nespornou vyhodou je také rychlost a relativni jednoduchost.
TakZe tento druh analyz je moZzno produkovat v kratké dobé a

také pomérné levné.

Mezi nevyhody této metody se da povazovat to, Ze ke kvalitnimu vyhodnoceni
situace je nutno vice lidi nejlépe napfi¢ spektrem celé firmy, aby nedochazelo
k subjektivnimu posuzovani. Je zifejmé, Ze manazment nerad pfiznava slabé
stranky, proto je dobré kdyZ se bere v potaz také nazory rlznych stupit v ramci
hierarchie podniku. Dale je dulezité aby do posuzovani byla zapojena sebe-

reflexe a nedochazelo k vzajemnému ovliviovani a tudiz ke skresleni.

Pokud zahrneme predchazejici analyzy, budeme mit lepSi prfehled o nasi
spolecnosti a muzeme i spolehlivéji vyplnit SWOT tabulku.

Po dokonceni analyzy je mozno SWOT tabulku vyuzit i jako rozhodovaci

nastroj, pro razné typy strategii. Nabizi se tyto moznosti [31]:

« MAX - MAX, maximalizace silnych stranek a maximalizovat
prilezitosti.

« MIN — MAX, minimalizace slabych stranek a maximalizovat
prilezitosti.

«  MAX — MIN, maximalizace silnych stranek a minimalizovat hrozby.

* MIN — MIN, minimalizace slabych stranek a minimalizovat hrozby.

Ve smyslu konkurenéniho zpravodajstvi, mizeme tyto nastroje pouzit také a
vyhodnotit jak nas dalSi firma, miZe ohrozit. Popfipadé je mozno vidét, jakymi
sméry se spole¢nost bude v budoucnu ubirat.

V aplikaci této metody je nejprve nutno vyspecifikovat jednolité ¢asti, které jsou
pro SWOT analyzu dulezité jak bylo udélano v tabulkach 9, 10 a 11. Jiz z téchto
tabulek je mozno odvodit dostacujici zavéry. Nicméné existuji i nastroje pro
analyzu SWOT tabulky. V tomto pfikladé bylo pouzito konfrontaéni matice. [16]
Tato slouzi k zvyraznéni vztah( jednotlivych polozek v tabulce mezi sebou. Za
pomoci kladnych a zapornych Cisel je zfejmé, zda vztah ktery je mezi polozka je

pozitivni nebo negativni. Dale u kazdé polozky je uvedena véaha, kter4 uréuje
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silu jednotlivych polozek SWOT analyzy. Po vynasobeni vah dostaneme
hodnoty které urci nejsilngjSi vztahy mezi polozkami. Ty potom sefazené od
nejvétSiho pomahaji vybrat nejvyznamnéjsi vztah. A ty také zaroven mohou
slouzit jako vstupni hodnoty do rozhodovacich nastroju. Kompletni provedeni

viz Pfiloha I.

SWOT analyza pro firmu WERCO s.r.o.
Tabulka 9 - SWOT analyza pro Werco s.r.o. [zdroj vl

—— Slabé stranky -
Silné stranky —STRENGTH WEAKNESSES

astni]

- Dostatek unikatnich produktt - Nejmladsi podnik na trhu

- Siroky sortiment produkt( - Silné sez6nni sortiment

- Dostatek maloobchodnich fetézc - Nedostate¢né skladovaci prostory
(Tesco, Kaufland, Ahold) - Dlouhé dodaci Inlty pfi dovozu

- Nizké ceny produktd tovart z CLR

- Dobre vybavené servisni stfedisko - Kratké splatnosti pfi fakturacich

- Dostatek nahradnich dild - Neexistuje svoz poSkozenych

- Pomérné strategicka pozice v SR stroju pfi reklamacich
(firma je uprostfed SR a vzdalena - Neexistuje sortiment, ktery by
mimo konkurenéni podniky) nepodléhal sezénnosti

- Automatizované objednavkové a - Mal4 investice do reklamy

distribu¢ni systémy

-V pfipadé potfeby moznost
balancovani skladovych zasob
mezi Ceskou a Slovenskou
stranou

- Pravidelné mésic¢ni akce

- Levna doprava k zakaznikiim

Pro lepSi ceny neni nutna

predsezonni objednavka

- Hrozba Spatnych sezén v
zavislosti na povétrnostnich
podminkach (pokud je v zimé malo
snéhu, nebo v Iété sucho)

- Pomérné silnd konkurence

- Kvéty na dovoz sortimentu z krajin
mimo EU

- Zpfisnéni emisnich norem

- Nutnd zména technologie u
vyrobce muze znamenat navyseni
ceny

- MoZna expanze do zahranici

- Distribuce a instalace
automatickych zavlahovych
systému

- ZvySeni povédomi o firmé v
regidnech s vysokym pomérem
prodeje

- Cilena reklama na urcitou skupinu
v konkrétnich regiénech

Pfilezitosti - Hrozby - THREATS
OPPORTUNITTIES

MAX — MAX, maximalizace silnych stranek a maximaliz ~ ovat p FileZitosti.

Nizka cena produktu a cilend reklama na urcitou skupinu v konkrétnich
regionech s nizSim pomérem prodejem.

MIN — MAX, minimalizace slabych stranek a maximaliz ~ ovat p FileZitosti.
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Malé investice do reklamy a cilend reklama na urcitou skupinu v konkrétnich

e

regionech s niz§im pomérem prodejem.

MAX — MIN, maximalizace silnych stranek a minimaliz

maloobchodnich fetézcu a pomérné silna konkurence

MIN — MIN, minimalizace slabych stranek a minimaliz
Neexistuje sortiment ktery by nepodléhal

konkurence

SWOT analyza pro firmu AL-KO s.r.o.
Tabulka 10 - SWOT analyza pro AL-KO s.r.o. [zdroj v

Silné stranky - STRENGTH

- Pomérné dlouhodobé pusobeni na
trhu

- Vysoka kvalita produktd

Moderni design na produktech

Celorocni projekty (dopravni

technika, vzduchotechnika)

- Distribu¢ni kandl, pfes katalogovy
prodej — pfimo koncovym
uzivatellm

- Reklamni kampané

Podpora prodejct komisnim

prodejem

- Znaméa znacka a obchodni jméno
v EU

ovat hrozby

sezonnosti

lastni]

Slabé stranky -

WEAKNESSES

- Vysoka cena produktu

-V zhledem ke konkurenci
nevhodnda geograficka pozice

- Stabilni sortiment, bez cbmény

- Slabsi reakce na konkurenéni boj

- Neexistence podpurnych nastroja
pro prodej (objednavkové
systémy)

- Striktni cenova politika

- Nemoznost expanze do jinych
krajin

- PFehodnotit a upravit politiku
vzhledem ke konkurenénimu
prostiedi.

- Navazat smluvni vztahy
s maloobchodnimi Fetézci (typu
Baumax, OBI)

- VyieSeni problém s nahradnimi
dily

Prilezitosti -

OPPORTUNITTIES

MAX — MAX, maximalizace silnych stranek a maximaliz

- Hrozba Spatnych sezén v
zavislosti na povétrnostnich
podminkach (pokud je v zimé malo
snéhu, nebo v lété sucho)

- Pomérné silna konkurence

- Kvéty na dovoz sortimentu z krajin
mimo EU

- Zptisnéni emisnich norem

- Nutna zména technologie u
vyrobce muze znamenat navyseni
ceny

Hrozby - THREATS

ovat p FileZitosti.

Reklamni kampané a navazat smluvni vztahy s maloobchodnimi fetézci
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MIN — MAX, minimalizace slabych stranek a maximaliz ~ ovat p Filezitosti.
Slabsi reakce na konkuren&ni boj a pfehodnotit a upravit politiku vzhledem ke
konkuren&nimu prostredi

MAX — MIN, maximalizace silnych stranek a minimaliz  ovat hrozhy

Celoro¢ni projekty a pomérné silnd konkurence

MIN — MIN, minimalizace slabych stranek a minimaliz ~ ovat hrozby

Vysoka cena produkti a pomérné silna konkurence

SWOT analyza pro firmu AGF INVEST s.r.0.
Tabulka 11 - SWOT analyza pro AGF INVEST s.r.o. [zd roj vlastni]

— Slabé stranky -
Silné stranky - STRENGTH WEAKNESSES

- Silna spole¢nost z historického -V zhledem ke konkurenci
hlediska nevhodnda geograficka pozice

- Silné finanéni zazemi - Aby zakaznik dostal slevu je

- Stabilni smluvni odbératelé nutnost predsezénnich

- Moznost prosadit zmény na trhu objednavek

- Silna reklamni kampari - Celkové vyssi cena produktl

- Existence dalSich obchodnich - Neni obchodnik, ktery se stara o
¢innosti nepodléhajici sezénnosti zakazniky

Smlouvy s maloobchodnimi fetézci

(Baumax, Baumhaus)

- Dostatek vyhradnich zastoupeni
pro razné znacky

- Dlouhé splatnosti faktur

- Podpora zékaznikl v logistice.

Svozy reklamaci

- Hrozba Spatnych sezén (pokud je
v zimé malo snéhu, nebo v 1été
sucho) v zavislosti na
povétrnostnich podminkéach

- Moznost expanze na nové trhy

v zahraniéi Pomama silna konk
- Zvysit flexibilitu v obmé&fovani - KO',‘:eme j‘ ha kon t.‘”e”‘ie crai
sortimentu - VOly Nna dovoz sorumentu z Krajin

mimo EU

- Zptisnéni emisnich norem

- Nutna zména technologie u
vyrobce muze znamenat navyseni
ceny

Pfilezitosti - Hrozby - THREATS
OPPORTUNITTIES

MAX — MAX, maximalizace silnych stranek a maximaliz ~ ovat p Filezitosti.

Smlouvy s maloobchodnimi Fetézci a mozna expanze do zahranici na nove trhy.
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MIN — MAX, minimalizace slabych stranek a maximaliz  ovat p FileZitosti.
Celkoveé vyssi cena produktd a mozna expanze do zahrani€i na noveé trhy.
MAX — MIN, maximalizace silnych stranek a minimaliz ~ ovat hrozby
Smlouvy s maloobchodnimi fetézci a pomérné silna konkurence

MIN — MIN, minimalizace slabych strdnek a minimaliz  ovat hrozby

Celkové vyssi cena produktd a nutnd zména technologie u vyrobce muize

Znamenat navysSeni ceny

6. Srovnani pouzitych nastroj U

Pfedchazejici kapitola pfinesla kratké prfedstaveni jednotlivych metod analyzy
konkurenéniho zpravodajstvi, které jednotlivé predstavuji rizné aspekty
ovliviiujici konkurenceschopnost firmy na trhu a pfipadné i odhaluji mozZnosti
dalSi strategie rozvoje firmy. Tyto metody mohou vystupovat jednotlivé, kdyz
firma potfebuje zjistit jen jednotlivé aspekty svého postaveni na trhu. Zaroven
jsou vSak i komplementarni a jejich spojenim se vytvafi celkovy obraz. Tato
kapitola se tedy zaméfi na srovnani téchto metod v kontextu aplikovatelnosti na

nami zvoleny modelovy pfipad firmy WERCO s.r.o.

Jako prvni metodou byla zvolena metoda pruzkumu bojem. Tato metoda se fadi
k ofenzivni roviné konkuren¢niho zpravodajstvi. Za pomoci urcitych aktivit je
mozno konkurenta motivovat k tomu, aby se ,,odkryl”. Cely tento proces je nutno
ddmysIné pfipravit. Vzhledem k tomu, Ze metoda skute¢né vyzaduje aktivni
pFistup studované firmy i jejich konkurentl, neni ji proto mozné aplikovat na
modelovy pfipad. Neznamena to vSak, Ze by nebyla G¢inna, pravé naopak,
dokaze konkurenta pfimét k uréitym krokim. | z tohoto didvodu je tato metoda
nejen vyuzitelna v praxi ale i uc¢inna.

Druha metoda, predstavena v této praci, jsou scénarfe. Tato metoda se da
vylozit dvéma zakladnima zplsoby. V prvnim pfipadé se jedna o metodu
defenzivni. To znamena, Ze se vyuziva v pfipadé, kdyz konkurent ucini kroky
smérem k naSi firmé. V tu dobu, pokud s tahem konkurence budeme predem
pocitat, jiZ mame pfipravené kroky, co budeme délat. Zaroven se tato metoda
da vylozit i opaénym zplsobem, a to tim, Ze se jedna o metodu ofenzivni, kde
za pomoci napriklad prizkumem boje donutime konkurenta vykonat urcité kroky

tak, abychom mohli odhalit jeho strategie. Tyto kroky, pokud je zmapujeme,
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muzeme povazovat za konkurenéni scénéf a do budoucna vime, co mizZzeme
Cekat. Tato metoda se da ohodnotit jako pfinosna za predpokladu, Ze
spole¢nosti takovéto scénafe maji. Bohuzel v modelovém pfipadé tato metoda
neni aplikovatelnd na zkoumané subjekty, protoZze se nejednd o velkou
spole¢nost, ktera by vénovala prostfedky na zkoumani strategii konkurenta.
Obchodni spolec¢nosti tohoto rozsahu feSi problémy operativné a tudiz scénare
smérem ke konkurencni strané nemaji. Naopak davaji pfednost béznému

monitorovani konkurence.

Treti nastroj konkurenéniho zpravodajstvi, PEST analyza, nas nuti nahlizet na
zkoumanou spole¢nost podrobnéji a studovat pfedevSim okoli firmy. Kazdou
firmu ovliviuji rizné faktory a cilem je zjistit, jaké faktory to jsou, at uz pozitivni
nebo negativni. Vzhledem k tomu, Ze vSechny porovnavané spolecnosti operuji
na uzemi SR, je vétSina Ciniteld spole¢na. Ale jak analyza ukazala, rozdily se
objevuji v ekonomické oblasti, protoZze konkurenéni firmy obchoduji s regionalné
odliSnymi partnery. Rozdily v oblasti socialni a demografické ovliviuji
zkoumané firmy, které pochazeji z riznych regiont SR, pfedevsim v souvislosti
s distribuci produktd a v planovani rozvoje firem podle nakupni sily regiona.
Analyza kategorizovala regiony SR podle obratd a pfinesla informace o
moznych omezenich v tomto obchodnim sektoru, které se dale vyuziji v dalSich

analyzach. Z téchto divodul se nastroj PEST analyzy ukazal jako pfinosny.

SLEPT analyza, stejné jako PEST analyza, vyhodnocuje podobné faktory.
Zasadni rozdil je vSak v tom, Ze tato analyza zkouma globalni makro okoli firmy
a sleduje zmény. Nespornou vyhodou je, Ze podklady pro tuto analyzu je mozné
pofidit volné z internetu. Tato analyza vyhodnocuje dlouhodobé zmény a vyvoj
v oblastech jako jsou socialni, legislativni, ekonomicka, politicka a
technologicka sféra. Vzhledem ktomu, Ze tato analyza je vyvijena plosné,
stahuje se na kazdou firmu s plsobnosti v dané zemi. BohuZzel analyza sama o
sobé ve vztahu ke konkurenénimu zpravodajstvi nema o zkoumanych
subjektech vypovédni hodnotu. Na druhé strané, pokud, diky ostatnim
metodadm konkurenéniho zpravodajstvi, jiZ médme jisty pfehled o konkuren&nich
firmach, SLEPT analyza objasni nékteré prilezitosti popfipadé moznosti, které
mohou ovlivnit dalSi vyvoj zkoumanych firem. | proto aplikovatelnost této

metody a jeji vysledky pro nas modelovy pfipad jsou spiSe primérné.
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Matice rastu BCG. Tento nastroj se da vyuzit na prozkoumani portfolia sluzeb a
produktd jak naSi tak konkurenc¢ni spole¢nosti. Jeho hlavnim pfinosem je, Ze
pomoci ného mizeme rozebrat jednotlivé procesy a obchodni &innosti firem
(SPJ — strategické podnikové jednotky). Dale je mozné tyto jednotlivé jednotky
klasifikovat do ¢tyf zakladnich tfid a vyhodnotit, co ma jaky podil na Uspéchu
spole¢nosti. Pokud budeme analyzovat nasi spole¢nost, neni az takovy
problém urcit, ktera jednotka kam patfi, protoze mame k dispozici dostatek
presnych dat. V pfipadé, Ze chceme rozebrat situaci konkurenéniho podniku, je
situace opacna. Bude pomérné naro¢né a obtizné zjistit podrobnosti o aktivitach
konkurenta. AvSak pokud jsou aktivity konkurenéniho podniku dlouhodobé

monitorovany, je mozné odvodit, jaky fenomén spadéa do které jednotky.

PFi aplikaci této metody byla po konzultacich odhadnuta pozice jednotlivych
konkuren¢nich SPJ. Tato metoda na naSem prikladé ukazala, co se u
konkuren&nich podnika déje, co je jejich nosnym produktem a hlavné pfiblizné
kolik SPJ v jednotlivych fazich maji. Z celkového hlediska je pfinos této metody
pro nas pfipad hodnocen jako prGmérny.

v i s

Matice GE — atraktivita oboru. Je ponékud pfehledné&jSi a pfinos na analyze
konkurenénich SPJ je vétSi. Tato metoda nam ukazala, jak si porovnavané
komodity v grafu stoji. Co ma jaky vyznam pro firmu, co je nosny sortiment a co
je naopak jenom doplfikovym sortimentem. Z predloZzenych tabulek a graft je
ziejmé, Ze hodné dat je pro firmu spoleénych, zejména co se tyée sezénnosti,
enviromentalnich vlivd a rdstu trhu. Tento vysledek vychazi z faktu, Ze
porovnavané aktivity spolecnosti byvaji vystavovany stejnym faktorlm. Tato
metoda je hodnocena lehce nadprimérné z divodu, Ze pfinesla informaci i

konkurenénimu postaveni.

Benchmarking je, dle mého nézoru, jedna z nosnych metod konkurenéniho
zpravodajstvi. Informacni pfinos z této metody je pomérné rozsahly. Dovoluje
nam nahlidnout na nasSi a konkurencni spole¢nosti v SirSim rozméru. Vstupni
data, ktera se v této metodé objevuiji, jsou z vétsi Casti vystupnimi z ostatnich
analyz, coz povazuji za dulezité, predevSsim vzhledem k posloupnosti
jednotlivych metod. Pokud si dobfe vyspecifikujeme jednotlivé poloZzky a
postupné vedle sebe sepiSeme odpovédi na prfedem pfipravené otazky, je

ziejmé, Ze dostaneme prehled o konkurenceschopnosti naseho i ostatnich
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podnikd. Tato metoda také ukaze, ve kterych €innostech je nutno néco zménit,

a co je tfeba minimalné drzet na stejné urovni.

Posledni pfedstavenou metodou konkurenéniho zpravodajstvi je SWOT
analyza. Tento nastroj je ,alfa a omega“ nejen standardnich marketingovych
postupu ale i konkurenéniho zpravodajstvi. Po provedeni vSech predchazejicich
metod, je SWOT analyza logickym vyusténim celého analytického procesu.
Metoda nam pomeérné jednoduchym a ucinnym zplasobem prezentuje, jaka jsou
rizika spole€nosti a jak jim predejit. Tato metoda je aplikovatelna jak na nasi
spole€nost tak i konkurenéni spole¢nosti. Porovnanim zjistime aktualni pozici
na trhu a mozné kroky konkurence v budoucnosti. Pro konstrukci této analyzy
mame moznost vyuzit informace, které jsme zjistili v celém procesu

konkurenéni analyzy.

Jak bylo ukazané vyse, jednotlivé metody konkurenéniho zpravodajstvi mapuiji
rizné €innosti a ekonomické situace konkurence ve vztahu k danému subjektu.
Jako kritéria pro hodnoceni jednotlivych metod byly zvoleny jejich vystupy
v ramci konkurenéniho zpravodajstvi (viz tabulka 12, horni Ffadek). Metody,
které jsou vypsény pod sebou v prvnim sloupci tabulky, se na jednotlivych
vystupech podileji jen ¢astecné. Do tabulky byly zaneseny hodnoty od 0 do 5,
které klasifikuji metody podle toho, jaky maji konkrétni pfinos pro dany vystup
(0 = Zadny, 5 = maximalni pfinos). Klasifikace metod byla volena subjektivné.

Ztabulky 12 a grafu 9 je ziejmé, Ze metody SWOT a Benchmarking jsou
nejkomplexnéjSi nastroje z pohledu pfinosu pro proces konkurenéniho
zpravodajstvi. Duvodem je i to, Ze ostatni pouZzité nastroje funguji jako vstup
do téchto dvou metod. Neznamena to vSak, ze bodové méné hodnocené
nastroje jsou pro analyzu konkurenéniho zpravodajstvi nevhodné. Naopak jejich
Gzce specifikované zaméreni je predurcuje sice k pomérné malému zabéru, ale

velkému informaénimu zisku v daném vystupu.

Hodnoceni metod zaroven ukazalo dalSi souvislosti a vazby mezi nimi. Tabulka
12 déli metody nejen podle jejich vyuzitelnosti v ramci jednotlivych vystupd, ale i
podle jejich obecného charakteru a jejich celkové vyuZitelnosti. Barevné
rozliSeni rozdéluje metody &tyf podskupin a naznacuje jejich metodologickou
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pfibuznost. Neznamendé to vSak, Ze by metody jednotlivych podskupin byly

navzajem zastupne.

Tabulka 12 - Hodnoceni metod [zdroj vlastni]

13%

13%

Vyhodnoceni Vnitfni Hodnoceni Srovnavani
Analyza Hodnoceni| Y hodnoceni |produktu a - Analyza
. . makroekono . vuci P
chovéni moznych . produktu a [sluzeb « . |vlastni Soug
. f mickych . ; . .. |[konkurenénim | oucet
konkurence |[situaci , sluzeb podniku vuaci . firmy
ukazatelt dnik konk ' | spoleénostem bodu
podniku onkurenci piinost
Pruzkum bojem 5 4 0 0 0 2 0 11
Scénare 1 5 2 0 0 1 3 12
PEST analyza 0 1 5 1 2 1 2 12
SLEPT analyza 0 0 5 0 0 1 1 7
Matice riistu BCG 1 1 0 5 4 2 3 16
Matice GE 2 0 0 4 5 3 2 16
Benchmarking 4 2 1 8 4 5) 4 23
SWOT 3 3 3 4 4 4 5 26
9%
20%
@ Prdzkum bojem
| Scénére
10% ;
O PEST analyza
O SLEPT analyza
| Matice ristu BCG
O Matice GE
6% m Benchmarking
O SWOT

Obrazek 9 — Grafické zobrazeni - hodnoceni metod [zdroj vlastni]

Tabulka 13 - P Finos metod p Fi aplikaci na maly podnik [zdroj vlastni]

Vyhodnoceni Vnitini Hodnoceni Srovnavani
Analyza Hodnoceni| Y hodnoceni |produktu a - Analyza

L < makroekono . vuci P %

chovani moznych o produktu a [sluzeb . . |vlastni Soucet
. A mickych . ) . .. |[konkurenénim | . bod

konkurence |situaci ukazateli sluZzeb podniku vUci spolecnostem firmy ’0 u

podniku  |konkurenci [P pfinost
Prizkum bojem 0 0 0 0 0 0 0 0
Scénare 0 0 0 0 0 0 0 0
PEST analyza 0 1 5 1 2 1 2 12
SLEPT analyza 0 0 5 0 0 1 1 7
Matice rdstu BCG 1 1 0 5 4 2 3 16
Matice GE 2 0 0 4 5 3 2 16
Benchmarking 4 2 1 3 4 5 4 23
SWOT B 3 B 4 4 4 5 26
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— 0%
— 0%

12% @ Prdzkum bojem
| Scénére

O PEST analyza

O SLEPT analyza
| Matice rlstu BCG
16% O Matice GE

m Benchmarking
16% oSwWoT

23%

Obrazek 10 — Grafické zobrazeni - pfinos metod p/i aplikaci na maly podnik
[zdroj viastni]

Z vySe uvedenych tabulek a grafu je vidét, Ze metody prizkumu bojem a
scénére jsou méné vyuzivany pro malé podniky. Tyto metody pro konkurenéni
zpravodajstvi maji pomérné bohaty pfinos za predpokladu, Ze je spole€nost
dokaze aplikovat — viz tabulka 12, obrazek 9. AvSak nasazeni do praxe vy-
Zaduje pomérné naro¢nou pripravu, a proto mensi spole¢nosti takto narocné
nastroje nepouZivaji. 1 ztoho davodu byly v naSem hodnoceni klasifikovany

pfinosem O - viz tabulka 13, obrazek 10.
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Zaver

Tato prace vprvni Casti vymezila zékladni terminy a uvedla Cd{tenare
do problematiky konkurenéniho zpravodajstvi (kapitoly 2., 3. a 4.). Vymezila tak
pusobnost konkurenéniho zpravodajstvi smérem ,ven“, tj. vu&i ostatnim
strategiim v rdmci konkurenéniho boje, ale i smérem ,dovnitf, tj. definice
imanentnich soucasti a procesu konkurenéniho zpravodajstvi. Zaméfila se
predevSim na charakteristiku informacénich zdroja, které metody konkurenéniho
zpravodajstvi vyuZzivaji (a hlavné sméji vyuzivat), a ¢im se i vymezuji vici jinym,
Casto i nelegélnim praktikdm. Tim Ctenéfi zprostfedkovala komplexni vhled do
dané problematiky a vytvofila metodologicky rAmec pro druhou ¢ast prace.

Druha d&ast (kapitola 5.) se zaméfila na oblast metod konkurenéniho
zpravodajstvi. V ramci této ¢asti bylo vytipovano osm metod (prizkum bojem,
scénafe, PEST analyza, SLEPT analyza, BCG matice, GE matice,
benchmarking, SWOT analyza), které se liSi svym charakterem, a proto jsou
jejich vystupy raznorodé pfipadné se c¢asteCné prekryvaji v jednotlivych
oblastech cilového zaméfeni. Vytvareji tak pestré spektrum analyz
konkurenéniho zpravodajstvi, které se daji aplikovat v rlznych obchodnich
prostfedich ¢&i pripadech konkurenéniho boje. Tato Cast nejen popsala tyto
metody, ale zaroven je ilustrovala na pfikladu slovenské firmy Werco s.r.o. Tato
realna situace se stala modelem pro simulovani analyz konkurenéniho
zpravodajstvi a jejich vystupl, ¢imz vytvofila zjednoduSené aplikace téchto
metod slouzici k dalSimu jejich srovnani (kapitola 6.). Ke srovnani metod
dochézi jak na roviné metodologické, predevsim v kapitole 5. pfi jejich popisu,
tak i na roviné praktické vyuZzitelnosti, kterd je vSak determinovana nami

zvolenym modelovym pfikladem.

Takovéto chapani metod nas dovedlo k objeveni dalSi souvislosti a vazeb mezi
nimi. Analyza metod ukazala, Ze se jejich nastroje déli na &tyfi podskupiny
podle metodologické prfibuznosti (napf. metody prizkumu bojem a scénare, Ci
PEST analyza a SLEPT analyza atd.). Ale naopak vroviné praktické
vyuZzitelnosti se jejich hodnoceni liSi a je zavislé na samotném zamérfeni a
charakteru jednotlivych metod, napf. matice BCG zkoum@ postaveni produktu
ve spolec¢nosti a mezi sebou, naopak matice GE zkouma postaveni produkt(

s ohledem na produkty konkuren&nich firem. Proto zaméfeni metod determinuje
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i jejich vyuZzitelnost. Neznamena to viak, Ze by metody jednotlivych podskupin

byly navzajem zastupné.

Z pohledu zabéru jednotlivych metod vyplyva, Ze nékteré metody, jako
napfiklad metody SWOT a Benchmarking, jsou komplexnéjSi nastroje z pohledu
pfinosu pro proces konkurenéniho zpravodajstvi. Dlivodem je i to, Ze ostatni
pouzité nastroje funguji jako vstup do téchto dvou metod. Neznamena to vsak,
Ze Uzce zaméfené nastroje jsou pro analyzu konkurencéniho zpravodajstvi
nevhodné. Naopak jejich specifikované zamérfeni je pfedurCuje sice k pomérné

malému zabéru, ale velkému informaénimu zisku v daném vystupu.

V dobé globalizace trhll a stalého se pfiblizovani kvality zpracovani vyrobku
a sluzeb se informace o konkurenci mnohdy stavaji rozhodujicim momentem
v konkuren&nim boji. Ve svété a i v Ceské republice uZ neni novinkou, Ze velké,
nadnérodni podniky v rizné mife vyuZivaji tyto metody ve snaze prosadit se na
trhu. Tato prace predstavuje metody konkurenéniho zpravodajstvi a pfiblizuje
jejich vyuzitelnost prfedevSim pro stfedné malé podniky, které se cCasto na
regionalni arovni potykaji se silnou konkurenci vétSich maloobchodnich fetézcu.
Vyuzitim metod konkurenéniho zpravodajstvi vS8ak mohou spravné vyhodnotit

situaci a vyuzit slabych strdnek konkurence ve svUj prospéch.
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Pfiloha 1 - SWOT Analyza

SWOT Analyza pro spole¢nost Werco s.r.0.
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"1" - Kladna hodnota vyjadiuje pozitivni vztah mezi poloZkami
"-1" - Zapoma hodnota vyjadiue negativni vztah mezi poloZkami
"0" - Mezi polozkami neni Zadny vztah

V -Vaha kritérii

Silna stranka

PrileZitost

Hrozba

s

Slaba

stranak

o|o|o|o|o]s|o|e|o|w|automatizovans objednavkove a distribueni systemy
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v MAK = MAX, maximalizace silnych strdnek a maximalizovat piile2itosti.

= 2

= -]

£ # MAX MAX
1 T2|Mizké ceny produktl Cilena reklama na urttou skupinu v konknmétnich reqidnech & ni2z&im pomérem
2 84 |Dostatek makabehadnich Fewdzel (Tesco, Kaufland, Ahald) Cilena reklama na urdtou skupinu v konkmétnich regidnech & ni2&im pomérem
3 63 |Nizké ceny produktl Zuyeni povldomi o firmév regidnech s vysokym pomémem prodeja
4 54 |Nizké ceny produktl Distribuce a instalace automatickfeh zéviahavich systémi
5 48| Siroky sortiment aktudinich produkti v nabidee Cilend reklama na urdtou skupinu v konknétnich regidnech s niz&im poméram
5 48 |Dostatek unikatnich produktd Cilena reklama na urttou skupinu v kankmtnich reqibnech & ni2z&im poméram
5 48|Pravidelné mési&ni akce Cilend reklama na urdtou skupinu v konknétnich regidnech s ni2&im poméram

izace slabych strinek a maximalizovat pfile2itasti.

* MIN — MAX, minimal

= 2
£ 2 MAX MiN
1 64 |Cilend reklama na urltou skupinu v kenkrétnich regidnech & ni2éim poménem Mals investice do reklamy
Z 56 |Cllend reklama na urflou skupinu v konkmétnich reqidnech & nizim pomémm Silné sezdnni sortiment
3 -56|Zvybani povbdomi o firmé v regidnech & vysakym poménem prodeje Mals investice do reklamy
4 <48 | Zvykani povédomi o firmé v regidnech s vysokym poméram prodaje Silnd sazénni sortiment
m._ -4B8|Cilena reklama na urdtou skupinu v kankmdtnich regidnech & ni2&im poménm Najmiad&i padnik na trhu

» MAKX — MIN, maxima

lizace silnyeh strAnak a minimalizavat hrazby.

El z

= =]

£ # MAX MIN
1 £4 [Dostatek malsahehodnich fetzel (Tesco Kaufland, Ahald) Poamémdb silnd konkuranca
2 56 | Dostatek maloobchodnich fedzel (Tesco, Kaufland, Ahold) Hrozba &patnych serdn
3 -32| Dobfe vybavensd seryisni stfadisko Pomémé silnd konkurence
4 -15|Dostatek ndhradnich di Kvity na dovoz sortimantu z krajin mima EU
5 -12| Dobie vybavené servisni stfediska Kuwity na davoz sartimantu 2 krajin mima EU

* MIN = MIN, minimalizace slabych strdnek a minimalizovat hrozby

El z

£ 3 MIN MIN
1 -72 |Neexistule sortiment,_ktery by nepodiéhal sezdnnaosti Pomémé silnd konkurence
2 4 [Mald investice do reklamy Pomémd silnd konkurenca
3 453 |Neexistuje sortimant_ktery by nepodiéhal sezénnasti Hozba Epatnych sazén
4 B6|Mald investice do reklamy | Hozba Spatnych sezdn
5 -56| 5iind sezdnni sortiment Haozba Epatnych sezdn
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SWOT Analyza pro spole€¢nost AL-KO s.r.0.

Prilozitost |Navézat smiuvni vaiahy s maioobehodnimi F

Hrozba

"1" - Kladna hodnota vyjadiuie pozitivni vziah mez poloZzkami
"-1" - Zaporna hodnota vyjadfuie negativni vztah mezi poloZkami
"0" - Mezi polozkami neni Zadny vziah

V- Vaha kritérii
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"" - Kladna hodnota vyjadfue pozitivni vztah mezi polozkami
"-1" - Zaporna hodnota vyjadfuje negativni vztah mezi polozkami
"0" - Mezi polozkami neni zadny vztah

W - Vaha kritérii

Sina stran

S atblogov) prodéj i anseviin diawil

ka

Slaba stranak
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* MAX — MAX, maximalizace silnych stranek a maximalizovat pfileZitosti.

& @ MAX MAX
1 56|Reklamni kampané Navazat smluvni vztahy s maleobehodnimi fet&zei (typu Baumax, OBI)
2 56 |Celoroéni projekty (depravni technika, vzduchotechnika) Mavazat smluvni vztahy s malecbechodnimi fetézei (typu Baumax, OBI)
3 49 \Vysoka kvalita produktu Mavazat smluvni vztahy s maloobchodnimi fetézei (typu Baumax, OBI)
4 48| Celoroéni projekty (dopravni technika. vzduchotechnika) Piehodnotit a upravit politiku vzhledem ke konkurenénimu prostfedi.
5 48|Reklamni kampané Pfehodnotit a upravit pelitiku vzhledem ke kenkurenénimu prostiedi.

* MIN = MAX, minimali

zace slabych stranek a maximalizovat piileZitosti.

£ A LY o
1 -42|Slab&l reakee na konkurengni boj Prehodnotit a upravit politiku vzhledem ke konkurengnimu prostfedi.
2 -40]Vysoka cena produkty /yfedeni probléml & nahradnimi dily
3 -36|Stabilni sartiment, bez abmény a upravit palitiku vzhledem ke kenkurengnimu prostiedi.
4 -35| Striktni cenova politika MNavazat smluvni vztahy 8 maleobchodnimi fet&zei (typu Baumax, OBl)
5 -30] Striktni cenova politika

* MAX — MIN, maximalizace silnyeh stranek a minimalizavat hrazby.

=

o %] IMAX
1 84 |Celoroéni projekty (depravni technika, vzduchotechnika) Pomérné silna konkurence
2 g4 |Reklamni kampané Fomérmné silna konkurence
3 56 |Celoroéni projekty (depravni technika, vzduchotechnika) Hrozha &patnych sezdn
4 56| Vysoka kvalita produktd Pomérmé silna konkurence
5 56| Reklamni kampané Hrozha Epatnych sezén

IN — MIN, minimalizace slabych stréanek a minimalizovat hrozby.

Pofad

Shkdre

MIN

1 -64|Vysoké cena produktd Pomérné silna kenkurence
2 -56|Vysoka cena produkiu Hrozba &patnych sezdn
3 -56|Slabi reakce na konkurendni boj Pamérmé silnd konkurence
4 -19|8lab&l reakce na konkurenéni _uo__ Hrozba Epatnych sezdn
5 -18|Stabilni sortiment, bez cbmény Fomérné silna konkurence
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SWOT Analyza pro spole¢nost AGF-INVEST s.r.o.
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» MAX — MAX, maximalizace silnych stranek a maximalizovat pfileZitosti.

= o
2 ]
£ % MAX MAX
1 40|Smlouvy s maloobchodnimi fetézci (Baumax, Baumhaus) MoZna expanze do zahrani&i na nové trhy
2 35|Existence dal8ich obchodnich &innosti nepodiéhajici sezénnosti MoZné expanze do zahraniéi na nové trhy
3 35|Silna Reklamni kampari MoZna expanze do zahraniéi na nové trhy
4 35|8Silna spoleénost z historického hlediska MoZna expanze do zahranii na nové trhy
5 30| Dostatek vyhradnich zastoupeni Pro rizné znadky MoZna expanze do zahraniéi na nové trhy

+ MIN = MAX, minimal

izace slabych stranek a maximalizovat pFileZitosti.

® <
e el
& o MIN MAX
1 -35|Celkové vyisi cena produktl MoZna expanze do zahraniéi na nové trhy
2 -12|Neni obchodnik, ktery se stard o zakazniky Zvyit flexibilitu v obm&fovani sortimentu
* MAX — MIN, maximalizace silnych stranek a minimalizovat hrozby.
i g
g el
s ® MAX MIN
1 64 |Smlouvy s maloobchodnimi Fetézci (Baumax, Baumhaus) Pomérné silna konkurence
2 56 |Existence dal$ich obchodnich Einnosti nepod|éhajici sezénnosti Pomérn na konkurence
3 56Silna Reklamni kampari Por | na konkurence
4 56|8ilna spoleénost z historického hlediska Por 18 silnd konkurence
5 49| Silna Reklamni kampari Hrozba &patnych sezén
+ MIN — MIN, minimalizace slabych strének a minimalizovat hrozby.
=] o
£ 5
£ % [MIN MIN

Celkové vy3si cena produktd

MNutné zména technologie u vyrobce miZe znamenat navyseni ceny
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