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Abstrakt

Tato bakalarskd prace se zabyvd navrhem systému competitive intelligence (CI) v
prostiedi kosmetického studia ptsobiciho na vysoce konkuren¢nim trhu. Cilem prace je
vytvofeni strukturovaného procesu ziskavani, analyzy a vyuziti informaci o vybrané
konkurencni firmé s cilem zvySeni konkurenceschopnosti podniku. Teoretickd ¢ast se
vénuje vymezeni pojmu CI, jeho ndstrojim a metodam, pricemz diraz je kladen na legalni
a etické aspekty sbéru informaci. Prakticka ¢ast analyzuje soucasny stav zpravodajského
zabezpeceni v ramci studia a navrhuje konkrétni implementaci systému vcasného
varovani zaloZzeného na klicovych zpravodajskych tématech (KIT). Vysledkem prace je
uceleny navrh CI systému ptizptisobeného potiebam malého podnikatele s omezenymi

zdroji.
Klic¢ova slova

Competitive Intelligence, konkurencni prostiedi, systém vc¢asného varovani, KIT,

kosmetické sluzby, analyza konkurence, ekonomicka bezpecnost, malé podnikani
Abstract

This bachelor’s thesis focuses on the design of a competitive intelligence (CI) system in
the context of a beauty studio operating in a highly competitive market. The aim of the
thesis is to create a structured process for collecting, analyzing, and utilizing information
about selected competitors in order to enhance the company’s competitiveness. The
theoretical part defines the concept of CI, its tools and methods, with an emphasis on the
legal and ethical aspects of information gathering. The practical part analyzes the current
state of intelligence processes within the studio and proposes a concrete implementation
of an early warning system based on key intelligence topics (KIT). The outcome of the
thesis is a comprehensive CI system tailored to the needs of a small business with limited

resources.
Keywords

Competitive Intelligence, competitive environment, early warning system, KIT, beauty

services, competitor analysis, economic security, small business
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1. Uvod

Aktuélnost tématu této bakalaiské prace vyplyva ze skuteCnosti, ze v dneSnich podminkach
hospodarské soutéze jsou rozhodnuti podnika spojena s rizikem a nejistotou. Neocenitelnou roli
tak zac¢ina hrat spolehlivost pfijimanych a Sifenych informaci jako pro pfijimani manazerskych

rozhodnuti.

Za Ucelem zvySeni Urovné ekonomické bezpecnosti vyuzivaji organizace tzv. competitive
intelligence. Sledovanim technologickych trendi a aktivit konkurence mohou firmy identifikovat

oblasti pro inovace a zlepseni svych produkti ¢i sluzeb (INVESTOPEDIA, 2022).

Ekonomické bezpecnost je souhrn opatfeni k zajiSténi funkcénosti hospodarské a finanéni soustavy
statu, zajiSténi zdrojh pro feSeni mimotadnych a krizovych situaci a pro zabezpeceni zékladnich

materialnich potfeb obyvatelstva a statu v dobé krizovych stavii (MVCR, [b.d.]).

Competitive Intelligence (CI)je systematicky, legalni a eticky proces sbirdni, zjiStovani,
sledovéni, analyzy a organizovani informaci o konkuren¢nich firmach, ekonomickém prostiedi a
vlastni firmé&, které jsou ndsledn€ analyzovany tak, aby pomohly odhalit slabé a silné stranky
konkurence, rozpoznat jeji strategické zameéry a provést spravné strategické rozhodnuti, které

pomuze zvyhodnit firmu oproti ostatnim konkurentim (MEDIAGURU.CZ, [b.d.]).

Ugelem CI je véas idenfikovat budouci problémy (plynouci z hrozeb i piileZitosti), zpravodajsky
zabezpecit feseni téchto problémi, neustdle zdokonalovat uroven kvality procesu Competitive

Intelligence (Bartes, 2022).

Pro zajiSténi stability organizace ve vysoce konkurenénim prostfedi je nezbytné pravidelné
analyzovat aktivity konkurentl a jejich postaveni na trhu. Na zapad€ je systém competitive
intelligence b&zny a aktivné vyuzivany. V Ceské republice je to vzhledem k netiplné znalosti
systému casto zaméiovdno za Spiondz. Primyslova Spiondz se vSak objevuje tam, kde si
competitive intelligence nevi rady. Competitive intelligence je legélni, je v ramci poctivé
hospodaiské soutéze a je vyuzivano pouze v zdkonném ramci, aniz by dochdzelo k porusovani

platnych pravnich ptedpist. Tim se 1181 od primyslové Spionaze, ktera ,,funguje* mimo tuto oblast.

Jsem majitelkou kosmetického studia, které se specializuje na upravu oboci, fas a damskou
depilaci. Toto studio bylo vybrano jako zéklad pro tuto praci, protoze poskytuje redlnou moznost
analyzovat metody competitive intelligence v praxi. Studio plsobi na vysoce konkuren¢nim trhu
kosmetickych sluzeb, coz z n¢j €ini idedlni platformu pro zkoumani metod zajisténi ekonomické

bezpecnosti a zvySeni konkurenceschopnosti prostiednictvim modernich nastroji a ptistupti.
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Analyzovana organizace poskytuje Sirokou skdlu kosmetickych sluzeb. Na prvni pohled se tento
trh mlze zdat stabilni a pfedvidatelny, ale ve skute¢nosti podléhd vlivu mnoha faktori: zmény v
preferencich zakazniki, objeveni se novych technologii, stejné jako ¢innosti konkurentd, ktefi se
snazi nabidnout vyhodné&jsi a kvalitnéjsi sluzby. V takové situaci se competitive intelligence stava

nezbytnym prvkem strategického fizeni.

Pro analyzovanou organizaci competitive intelligence umoznuje vcas identifikovat zmény v
preferencich zakazniki, analyzovat trzni trendy a sledovat ¢innosti konkurenttl, kteti nabizeji
podobné sluzby. Nejen rychle reagovat na kroky konkurentli, zlepSit vlastni nabidky a zvysit

konkurenceschopnost, ale i pfedvidat kroky konkurentt.

Kromé toho competitive intelligence pomahd urcit ptislusSnym vrcholovym manaZerim firmy
jejich zpravodajské potieby (Bartes, 2022). Ptispiva k zavadéni novych technologii a postupt,
které mohou zlepsit kvalitu sluzeb, nabidnout zdkaznikiim unikétni sluzby nebo zvysit jejich
loajalitu. Pro studovanou organizaci je to obzvlast’ diilezité, protoze neustalé rozsifovani nabidky
sluzeb a vyuzivani pokrocilych metod (naptiklad modernich technik laminace fas) umoznuje

vyniknout nad konkurenci a ptildkat nové zakazniky.

Dilezitym aspektem je tedy nejen samotné ziskavani dat, ale také schopnost tyto data spravné
analyzovat a vyuzit. CI poskytuje firmam hlubsi vhled do trzniho prostfedi a konkuren¢ni situace,
coz jim umoznuje 1épe se ptipravit na potencialni hrozby a efektivnéji vyuzit ptilezitosti. Klicovym
aspektem CI je jeji proaktivni charakter — nejde jen o reakci na soucasné trzni podminky, ale také
o predvidani budoucich trendli a vyvojl, coZz umoziuje firmam ztstat krok pfed konkurenci

(Bartes, 2012).

Z toho vyplyva, Ze metody competitive intelligence v systému ekonomické bezpe€nosti organizace
jsou zasadnim nastrojem fizeni, zamétenym na udrzitelny rozvoj, zvySeni konkurenceschopnosti
a snizovani rizik. V podminkach neustalych zmén na trhu kosmetickych sluzeb umoziiuje aplikace
téchto metod studované organizaci nejen udrzet si svlij podil na trhu, ale také se aktivné rozvijet,

zlepSovat kvalitu sluzeb a uspokojovat pozadavky zakaznikd.
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2. Cile prace, metody a postupy zpracovani

Na zéklad¢€ provedené analyzy jsme stanovili smér dalSiho rozvoje podniku v oblasti beauty sluzeb
na nasledujici 2-3 roky. Vychazime ptitom z hlavnich strategickych cilt, které reflektuji poznatky
o konkurencnich praktikach a adaptaci osvéd€enych prvki, jez umozni studiu dlouhodobé obstat

na trhu a oslovit Sir§i klientelu.
2.1.1. Vytvoreni unikatnich metod a technik poskytovani sluzeb

Abych posilila jedine¢nost svého studia na trhu, je mym cilem vyvinout vlastni techniky a postupy
pro provadéni procedur, zejména v oblasti péce o fasy, oboci a depilaci. Na zaklad¢ prazkumu
metod konkurentll bych chtéla prizptlisobit jejich osvédcené pristupy a ptidat prvky, které budou
charakteristické nejen pro mé studio. Tento cil umozni klientim ziskat jedinecny zazitek a

povzbudi jejich loajalitu.
2.1.2. Zajisténi vysoké kvality materiali a nastroji

Abych udrzela vysokou kvalitu sluzeb, je klicové investovat do vysoce kvalitnich materiala a
nastroju, které jsou bezpecné a pro klienty atraktivni. Mym cilem bude vytvofeni pfisného systému
vybéru dodavatell, kteti poskytuji certifikované a provétené produkty. Tim zajistim, Ze vSechny
pouzivané produkty odpovidaji nejvyssim standardiim, coz zvysi divéryhodnost studia a prispéje

k udrZeni stavajicich i novych zékaznik.
2.1.3. Systém strukturované competitive intelligence

Na zéklad¢ zkuSenosti s dosavadni neformalni a ¢astecné neuspotfddanou competitive intelligence
je mym strategickym cilem zavést propracovany a strukturovany systém monitorovani
konkurence. Tento systém bude zahrnovat pravidelnou analyzu cenovych urovni, ¢asovych trenda
ve sluzbach a dalSich kritickych parametrii konkuren¢nich studii. Cilem je mit aktudlni a
spolehlivy piehled o aktivitdch konkurentt, aby studio dokézalo rychle reagovat na nové trendy a

upravit vlastni strategii podle aktualni situace na trhu.
2.1.4. Skoleni a rozvoj odbornych dovednosti

Pro dosazeni vysoké kvality sluzeb je dtlezité pravideln¢ zdokonalovat své odborné dovednosti a
sledovat nové trendy v oblasti beauty sluzeb. Cilem je v nasledujicich letech pravidelné absolvovat
specializovana skoleni a workshopy, které mi umozni zlepSovat své technické schopnosti a osvojit

si nové metody, jez mohou piispét k lepSimu vysledku a komfortu pro klienty.
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2.1.5. Rozvoj loajality stalych zadkaznikt

Zajisténi dlouhodobé spokojenosti a loajality klientdi je klicovym prvkem udrzitelného ristu.
Cilem je vytvofeni programu, ktery poskytne stalym zakaznikiim vyhody a zvysi jejich divéru ve
studio. Tento program by mél zahrnovat naptiklad pravidelné konzultace a individualni pfistup,
coz zajisti, ze kazdy zakaznik bude citit, Ze je pro studio dulezity. Takovy pfistup ptispcje k

dlouhodobé loajalité a pozitivnim doporuc¢enim.
2.2.  Definice problému

Na zaklad¢ analyzy provedené¢ v pfedchozich ¢astech Ize shrnout, Ze soucasna situace vyzZaduje
zasadni zmény v piistupu k fizeni konkurenc¢niho prostiedi. Tato kapitola se zaméti na podrobné
vymezeni klicového problému a jeho pfic¢in. Nasledné bude navrzen novy stav pro budoucnost,
ktery pfispéje k efektivnéjSimu fungovani kosmetického studia a zvySeni jeho

konkurenceschopnosti.

2.2.1. Stanoveni problému
1. Nedostatek strukturovaného ptistupu ke zajistovani informace.
Informace o konkurenci jsou shromazd’ovany spiSe neformalné, coz ztézuje jejich analyzu
a vyuziti pti strategickém planovani. Tento nedostatek vede k tomu, ze nékteré dilezité

trendy a inovace mohou byt piehlédnuty.

2. Podcenovani dalSich aspektl pti rozhodovani zakazniku.
Zakaznici pii vybéru kosmetického studia nehodnoti pouze kvalitu poskytovanych sluzeb,
ale také dalsi faktory, jako je atmosféra salonu, styl interiéru, urovein komunikace na
socialnich sitich a cenova politika. Ignorovani téchto aspektii omezuje schopnost podniku

ptitdhnout nové klienty a udrZzet stavajici.

3. Omezené zdroje na systematickou praci s informacemi.
Provozovani kosmetického studia jako jediné osoby znamena omezeny ¢as a financni
zdroje na ditkladné shromazd’ovani a analyzu informaci o konkurenci. Tento nedostatek
mize vést k zpozdéni pifi zavadéni potfebnych zmén, coZ negativné ovliviluje
konkurenceschopnost. Nutnost rychlé reakce na zmény v preferencich zakaznikli a
aktivitach konkurenta.

4. Dynamické prosttedi trhu kosmetickych sluzeb vyzaduje neustalé sledovani trenda a
pfizpiisobovani se ménicim podminkam.
Bez systematické competitive intelligence hrozi riziko, Ze podnik nebude schopen reagovat

na nové technologie, sluzby nebo strategie konkurentii dostate¢né rychle.
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Z analyzy vyplyva, ze je mozné sestavit logicky postup krokl pii zavedeni CI. K tomu vyuzivame

koncept zpravodajské pyramidy (viz obrazek 1), ktery umoziuje systematicky strukturovat

informace a stanovit priority jednotlivych krokt.

2.3.
2.3.1.

2.3.2.

2.3.3.

zobecnéni
/\ souvislosti

pochopeni / MoOuDRO \

Vose i principy
/ pochopeni
ZPRAVODAJSTVI souvisiost
znalost
ainformovanost
rozpoznani \
entita jevi ZNALOST
pravidia a souvislosti \
/ prezentace
INFORMACE \ reality
/ kategorie a koncepty \
DATA \
sl cumbnly \

Obrazek 1. Zpravodqj;kd pyramida (zdroj: Bartes, 2022)

Navrh nového stavu pro budoucnost

Vytvoteni strukturovaného systému competitive intelligence.

Zavést pravidelny proces sbéru a analyzy dat o konkurentech, zahrnujici monitoring
socidlnich siti, mystery shopping a analyzu recenzi zdkaznikli. Vytvofit databazi pro
systematické ukladani informaci o konkurentech, kterd bude obsahovat klicové parametry,
jako jsou ceny, nabizené sluzby, trendy v propagaci a pouZzivané technologie. Zajistit
pravidelné aktualizace a analyzy dat pro identifikaci novych trendu a ptilezitosti na trhu.
Implementace systému v¢asného varovani.

Vyvinout nastroje nebo metody pro v¢asnou identifikaci zmén na trhu, naptiklad novych
technologii, sluzeb nebo strategii konkurentil. Nastavit parametry pro sledovéni, jako jsou
zmény v cenové politice konkurence, uvedeni novych sluzeb nebo reakce zakaznikd na
marketingové kampane.

Pravidelna evaluace a adaptace strategie.

Zhodnotit efektivitu procesu competitive intelligence prostfednictvim analyzy ziskanych
dat a jejich vyuziti pfi strategickém rozhodovani. Na zakladé vysledkt provadét tpravy

strategie, aby odpovidala aktualnim trendtim a potfebam zakaznik.

Tento navrh nového stavu competitive intelligence umozni efektivné sledovat aktivity konkurence,

identifikovat ptilezitosti na trhu a zlepsit konkurenceschopnost kosmetického studia.

2.4.

Hlavni problém vyplyvajici z analyzy

Nedostatek strukturovaného a systematického ptistupu ke competitive intelligence, coz snizuje

schopnost kosmetického studia operativné se ptizptisobovat zménam na trhu, sledovat aktudlni

trendy a efektivné reagovat na aktivity konkurentu.
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2.5. Upftesnény cil bakalatské prace

Vytvofeni systému vcasného varovani v ramci competitive intelligence, ktery umozni zlepsit
monitoring konkurentli, analyzu trznich dat a strategické rozhodovani za ucelem zvySeni

konkurenceschopnosti kosmetického studia.
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3. Teoreticka vychodiska feSeni

3.1.  Algoritmus procesu competitive intelligence

V této souvislosti povazujeme za nutné piipomenout, ze Henry Fayol tadi k zakladnim
manazerskym funkcim také predvidani (Fayol, 2013). Firmy, které chtéji na daném trhu hrat
vyznamnou roli, musi byt schopné piedvidat budouci kroky konkurence, musi byt schopné
predvidat trendy rozvoje oboru apod (Bartes, 2022). To znamend mit jasné stanoveny plan ¢innosti
a fidit se jim. Podle takového planu je mozné dobfe analyzovat redlnou situaci, predpokladat

budouci stav trhu a firmy a sestavit spravné kroky k dosazeni cilt.
Podle Bartesu, pracovni plan se ¢leni na etapy a kroky:
,»,0. PFedbéZna etapa:

0.1 Koncept projektu.

0.2 ProSetteni proveditelnosti; analyza rizika.

0.3 Prosetteni ziskovosti.

0.4 Vybér kompetentniho vedouciho projektu.
1. Definovani projektu:

1.1 Pfedmét projektu.

1.2 Ramcova osnova studie.

1.3 Ptedpoklady o datech projektu.

1.4 Cile marketingu.

1.5 VSeobecné cile.

1.6 Co je v sazce?

1.7 Zdroje.

1.8 Ucastnici projektu.

1.9 Predbézna analyza rizika.
2. Planovani:

2.1 Sestaveni pracovniho tymu.

2.2 Vypracovani pocate¢niho casového planu.

2.3 Dohodnuté misto pro praci tymu.
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3. Sbér obsahlych dat o projektu:
3.1 Informace technické, ekonomické, o stavu konkurence, vyvoji technologii atd.
3.2 Prizkum trhu.
3.3 Zdroje informaci (literatura, patenty, zakony, normy, pravidla, organizace atd.)
4. Funk¢ni analyza, analyza naklada a podrobné cile:
4.1 Vyjadieni potieby.
4.2 Analyza nakladl a naklady funkeci.
4.3 Stanoveni cilt a kritérii hodnocent.
5. ShromaZd’ovani a vytvareni naméti a predstav o novém FeSeni:
5.1 Existujici napady a predstavy o feSeni.
5.2 Vytvareni novych napadii (naméti).
5.3 Kriticka analyza namétu.
6. Vyhodnocovani naméti a predstav o novém reSeni:
6.1 Kombinovani namétii a predstav.
6.2 Vybér zajimavych kombinaci podle kritérii.
6.3 Program rozvijeni vybranych feseni.
7. Rozvijeni globalnich navrhii na nové FeSeni:
7.1 Studie, zkousky, vyvoj.
7.2 Koordinace.
7.3 Vyhodnoceni feseni.
8. Prezentace navrhii:
8.1 Vybér navrzenych feseni.
8.2 Program implementace.
8.3 Soubor dat o navrhu.
8.4 Rozhodnuti kompetentniho vedouciho.

8.5 Rozhodnuti o ukonceni prace tymu.
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9. Implementace:

9.1 Vyhodnoceni prvnich vysledki feseni.

9.2 Reaktivace tymu.

9.3 Ztizeni systému sbéru informaci z dal$iho vyuZivani feSeni.*

3.2.

Implementace KIT

Prvnim krokem pii navrhu efektivniho systému v¢asného varovani je identifikace tzv. klicovych

zpravodajskych oblasti — KIT (Key Intelligence Topics). Tyto oblasti predstavuji tematické

okruhy, které jsou pro firmu =zisadni z hlediska strategického rozhodovani, udrzeni

konkurenceschopnosti a zajisténi ekonomické stability v proménlivém trznim prostiedi.

Vzhledem k tomu, Ze analyzovand organizace je maly podnik pusobici na trhu kosmetickych

sluzeb, je pro ni zasadni piesné urcit, které informace maji pro jeji Cinnost nejvyssi hodnotu. Pravé

z tohoto diivodu by névrh systému competitive intelligence mél zacinat stanovenim KIT — bez této

faze by systém postradal zaméteni a ptinasel by informace bez strategického vyznamu.

V piipadé kosmetického studia mohou byt piiklady kli¢ovych zpravodajskych oblasti nasledujici

(tabulka 1):

KIT

Duvod zarazeni

Nové technologie v oblasti laminace fas a obo¢i

Umozni firmé vCas reagovat na inovace a

nezaostat za konkurenci

Cenova politika konkurentti

Pfimy vliv na rozhodovani klient a pozici

na trhu

Marketingové kampané a akce ostatnich studii

Umozni planovat vlastni akce efektivnéji a

odlisit se

Hodnoceni  zdkaznické  spokojenosti

konkurence (recenze, komentare)

u

Dilezity zdroj informaci o slabindch

konkurence

Vstup novych hrac¢t na trh v dané lokalité

Riziko ztraty klientely, nutnost adaptace
nabidky

Tabulka 1. Priklady klicovych zpravodajskych oblasti (Zdroj:
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Pro¢ pravé KIT?

1. KIT pomaha prioritizovat informacni potieby — maly podnik nema kapacity na sledovani
vseho, ale mize efektivné sledovat to, co je pro né&j opravdu duilezité.

2. KIT spojuje kazdodenni sledovani trhu s dlouhodobymi strategiemi firmy.

3. Na zéklad¢ KIT je mozné vybrat vhodné metody sbéru dat, jejich zdroje i frekvenci
sledovani.

4. KIT podporuje rozhodovaci proces vrcholového vedeni, nebo v ptipadé malych podnik

piimo mayjitele, protoZe pomaha strukturovat, co a proc se sleduje.

Stanoveni téchto KIT vyzaduje nejen znalost vlastniho podnikéni, ale také vhled do preferenci
cilové skupiny, analyzu soucasnych problémil a zdmérti do budoucna (viz kapitola 2.2). V dalsi

casti bude popsan konkrétni navrh systému, ktery bude t€émito prioritnimi oblastmi fizen.
3.3. Implementace 7 P’s

Kazdy etap konkurentni inteligence vyzaduje specifické metodiky a nastroje, které jsou klicové
pro efektivni sbér, analyzu a interpretaci informaci o konkurentech a trznim prostiedi. Tyto
metodiky se li§i podle faze procesu competitive intelligence a jejich spravné vyuzivani vyrazné
prispiva k celkovému zlepSeni konkurenceschopnosti podniku. V této Casti prace budou
predstaveny teoretické zéklady téchto metod, jejich aplikace v praxi a také bude vysvétleno, jak
jednotlivé metodiky spolu vzajemné souviseji a prispivaji k efektivnimu fungovani systému CI v

podniku.

E. Jerome McCarthy vytvotil marketingovy model 7P (viz obrazek 2), ktery umoziuje analyzovat
slozité struktury rozdélenim na jednodussi a piehlednéjsi prvky. Tento piistup usnadnuje
pochopeni jednotlivych aspektli marketingové strategie. Model 7P se aktivn€ vyuzivé i v oblasti
konkurencni zpravodajstvi, kde pomaha systematicky sledovat a vyhodnocovat klicové faktory

trhu.

Promotion < Process

The 7Ps
Product Marketing Mix :J}ZZ::;

Obrazek 2. 7P s marketing (Zdroj: Annmarie Hanlon, 2023)
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Odbornici na marketing potvrdi, ze hlubokd znalost vasich jedine¢nych prodejnich nabidek (USP)
a toho, jak si stojite v porovnani s konkurenci, je pro uspéch vaSeho podnikani kli¢ova. Peclivym
sledovanim a analyzou kazd¢ slozky 7 P (product, Price, Place, Promotion, People, Process, and
Physical Evidence) marketingu mohou firmy ziskat cenné poznatky o své pozici v oboru.
Diikladné ptezkoumani relevance a vykonnosti vaSeho produktu, uprava cenovych strategii,
ucinnd propagace produktl, optimalni distribu¢ni kandly a analyza interakci zdkaznikd s
prodejnim tymem jsou nedilnou souc¢ésti robustni marketingové strategie. Stejné zadsadni je peclive
fidit pozici vasi znacky v oc¢ich zakazniki a zajistit, aby byl vas tym vybaven tak, aby zdkaznikim
poskytoval co nejlepsi zkugenosti. Castym piezkoumavanim, analyzovanim a zdokonalovanim
téchto 7 P si spolecnosti mohou zajistit trvalou konkurenéni vyhodu a neustdlou relevanci v

dynamickém podnikatelském prostiedi. (VIZOLOGI, 2023).

Podle O. O. Podolyakové a E. Y. Kuznetsové existuji v konkurenénim zpravodajstvi techniky,
které by se mély pouzivat v urcitych fazich vyvoje podniku, ale také ty, které budou aktualni vzdy.

Jednou z nezbytnych v kazdé dob¢ je analyza médii.

Pokud se podivame na praci novinaid, jejich ¢innost se svym duchem, specifiky a formami
ziskavani informaci velmi podoba ¢innosti konkurencni zpravodajské jednotky. Novinate, ktery
piSe o podobnych problémech, 1ze povazovat za odbornika v dané oblasti. Neméli bychom vsak

zapominat, Ze tisk nékdy poskytuje informace na urovni fam a pociti.

Proto lze materidly z médii vyuzit k porovnani a upfesnéni udajii ziskanych jinymi zpisoby.
Zaroven muze tisk poskytnout ptilezitosti k uréeni novych smérii pro probihajici informacni praci.
Informace v médiich jsou zprostfedkované, a aby mohly byt efektivné vyuzity, musi byt
transformovany do souboru dat orientovanych na problém, a to jak na zaklad¢ charakteristik cile,
tak na zéklad¢ subjektivniho vniméani odbornika. Pfi mnoZstvi modernich masmédii se na prvni
pohled zda, ze k realizaci takového tikolu by mél ¢lovek stravit celych 24 hodin ¢tenim novin a
casopist. Ve skute¢nosti tomu tak neni, podle odborniki staci zhruba ptlhodina pracovni doby.

Za timto ucelem je tfeba spravné organizovat praci s informacemi:

1. vybrat spravné zdroje informaci;

2. zpracovat je s vyuzitim principu ,.klicovych slov*;

3. zorganizovat tfidéni, klasifikaci a ukladani jiz vybranych informaci.

Je tfeba mit na paméti, ze mnoho informacnich zdroji se navzijem jednoduse kopiruje, v tomto
ohledu prosty narast zdroji analytika pfetézuje, proto je tfeba k vybéru informacnich zdroji

[ 24

informacni hlad. Informacni Sum je situace, kdy se z mnozstvi informaci, které ¢lovek piijima,
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stava vEtSina z nich irelevantni (tj. nejedna se o uzitecny signal, ale prave o ,,Sum®), ktery je velmi
obtizné filtrovat. A ¢lov€k automaticky filtruje v§echno. Je snadné si domyslet, Ze velké mnozstvi
informacniho Sumu vede k tomu, ze analytik za¢ne potfebné informace ,,pfeskakovat* (Podolyak,

Kuznetsova, 2012).

Doc. Ing. FrantiSek Bartes zase podrobné popsal metody, které je tieba planovat. Kazda z nich se
uplatiiuje v urcité fazi strategické analyzy a dohromady tvoti spravnou postupnou akci k dosazeni

pozadovaného vysledku.
3.4. Metody uzivané ve fazi fizeni
3.4.1. Pocatecni kontrolni seznam

Mnozi autofi, napiiklad Heuer, Pherson, doporucuji, aby si zpravodajsky analytik po vyjasnéni
ukolu ve formé definovani skutecného problému k feSeni vytvofil tzv. ,,pocate¢ni kontrolni
seznam®, s jehoz pomoci by ziskal odpovéd na vytvoteni kvalitnich zdkladt (smérovani)
budouciho projektu. Pokud tuto praci zpravodajsky analytik neprovede, hrozi vétsi nebezpeci, ze
nutnost zménit zaméfeni projektu v budoucnu. V dal$im je uveden vybér z otazek autort jako

inspirace pro tvorbu poc¢ate¢niho kontrolniho seznamu (Heuer, Pherson, 2011):
,,Co vyvolalo potfebu analyzy? Napftiklad reportdz, nova zpravodajska zprava, novy vyvoj, zmény
vniméani nebo pozadavkl zakaznika? Co je kliCovou zpravodajskou otdzkou, kterd musi byt

zodpovézena? Proc je toto téma dulezité a jak mize analyza smyslupln€ a vyznamné pfispivat?

Zodpovédela vaSe organizace nebo jakakoliv jind organizace tuto nebo podobnou otazku dfive, a

pokud ano, co bylo feceno? Pro koho je tato analyza dodéana, co se zménilo od té doby?
Vyhody:
o ZvySuje Sanci na vytvoreni relevantni a uzite¢né analyzy.
Nevyhody:
o Mize byt Casove naro¢né.
o Riziko subjektivity pii stanovovani otazek.
Podminky pouziti:
o Vyzaduje pfedchozi Skoleni v oblasti strukturovanych analytickych technik.
o Vhodné pro malé tymy analytiki, ktefi mohou efektivné spolupracovat.
o Nezbytné pii zahajeni komplexnich projekt, kde je dilezité spravné vymezeni cile
analyzy.
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3.4.2. Myslenkova mapa

Definici myslenkovych map vytvofil v Sedesatych letech dvacatého stoleti psycholog Tony Buzan.
Podle autora myslenkové mapy piedstavuji vizualni ndstroj pro mysleni (viz obrazek 3). Podporuji

vSechny funkce mozku a odrazi pfirozené paprskovité mysleni.

Skola

Firma -
? Pra
Podnikatel + Kdo? 528 T Kde? ‘E race
Doma
Vedouci - — a
MYSLENKOVA .
yslenka
imitace pre Uprostred {
r:?é:k%e R - MAPA S Kli¢ové slovo
Zapis informace —1— @ Proé? —— Hlavni
. 2 Vet {
Tridéni myslenek - Jak? o Vedlejsi
Obrazek — Symboly

Obrazek 3. Myslenkova mapa (Zdroj: viastni)

Jedna se o metodu, jeZ ndm pomaha zaznamenat nase jednotlivé myslenky, které se objevuji v nasi
mysli pii feSeni néjakého problému. Pouziti této metody je spojeno s provadénim brainstormingu.
Pti provadéni prvni etapy brainstormingu (Osborn, 1953) dochazi ke generovani mnoha néapad.

Kazdy z téchto napadii mize ovlivnit generovani v poradi dal§iho napadu.

Pfi bézném brainstormingu se tyto napady zaznamendvaji napiiklad na tabuli. Pfi tvorbé
myslenkové mapy provadime zapis téchto napadii na list papiru. Vlastni zdznam mize mit riznou
podobu: naptiklad ve form¢ odrazek pod sebou v potadi, v jakém byly vysloveny. V praxi vice
pouzivany a také ucinnéjs$i zplsob predstavuje provedeni zapisu téchto napadi ve forme tzv.

,,bublin®.

Ve druhé fazi brainstormingu, ktera by méla byt od prvni ¢asové oddélena, dochazi ke kritickému
hodnoceni jednotlivych napadii. Nerealné napady se vyrazuji a zistavaji ty nadéjné, které se
mohou promyslet podrobnéji. Odpovida tomu i ¢innost ve druhé fazi zpracovani myslenkové
mapy, kdy probihé analyza se zd&znamem moznych vazeb mezi jednotlivymi napady i navrhy na
rozvoj jejich dalSich feSeni. Také je zde mozné zaznamenat i ¢asovou posloupnost, seskupovani

apod.
Vyhody:

o Podporuje vSechny funkce mozku
o Umoziuje prehledné zaznamenat a rozvijet myslenky

o Efektivni v kombinaci s brainstormingem
Nevyhody:

o Mize byt neprehledna pii velkém poctu napadt

o Neni vhodna pro formalné strukturované analyzy
23



Podminky pouziti:

o Vyzaduje schopnost vizualniho mysleni
o Vhodna pro malé tymy nebo jednotlivce
o Potiebné asové odd¢€leni mezi fazi tvorby a analyzy

o Nezbytna pfiprava prostiedi pro kreativni praci (napf. brainstorming)
3.4.3. Diagram afinity
Jedna se o algoritmus patiici mezi jednoduché manazerské nastroje. V manazerské praxi se
pouziva pro setfidéni velkého mnoZstvi Gdaji, dat a informaci (pfipadné 1 ndpadi a mySlenek,
které se vazi ke zkoumanému problému) do logickych skupin. Pro setfidéni uvodnich myslenek a
napadut se pouziva pravidlo: 1-3-7.
1 — myslenka, 3 — tadky, 7 — slov.
Pravidlo 1-3-7 v diagramu afinity mé za ukol setfidit ty nosné myslenky, které se podileji (nebo
mohou podilet) na objasnéni (feSeni) urcitého dil¢iho problému (viz obrazek 4). V konkrétnim

piipad€ nemusi byt toto pravidlo striktné dodrzeno (Bartes, 2022).

Reseny problém

Myslenka 1 Myslenka 2 Myslenka 3
Diléi navrh 11 Dil¢i navrh 21 Diléi navrh 3.1
Dilci navrh 12 Dilci navrh 2.2 Dil¢i navrh 3.2
Dil¢i navrh 1.3 Dil¢i navrh 2.3 Dil¢i navrh 33
Diléi navrh 1.4 Diléi navrh 2.4 Diléi navrh 3.4

Obrazek 4. Diagram afinity (Zdroj: viastni)
Vyhody:
o Pomaha strukturovat velké mnozstvi napada

o ZvySuje piehlednost a umoziuje identifikovat souvislosti

o Vhodny zéklad pro naslednou analyzu problému
Nevyhody:

o Mize byt naro¢né na ¢as a koordinaci tymu

o Pravidlo 1-3-7 nemusi byt intuitivni pro vSechny ucastniky
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Podminky pouziti:

o Vhodné pfi praci se sttednimi a vétSimi skupinami osob

o Vyzaduje facilitatora, ktery fidi tfidéni a skupinovou préci

o Ugelné pti feseni komplexnich nebo nejasné strukturovanych problémii

o Nevyzaduje technické zdzemi, ale vhodné pracovni prostiedi (napf. flipcharty, lepiky)
3.5. Metody uZivan¢ ve fazi sbéru

3.5.1. Strategie sbéru dat

Firmy ve svych procesech Competitive Intelligence, zaloZenych na vysoce sofistikovanych
metodach prace s informacemi a tvorbou zpravodajstvi, mnohdy pouzivaji pro oklamani
konkurenta dezinformace. V téchto ptipadech je vefejné dostupnd informace tzv. ,,cinknuta®,

slouzi tedy k ovlivnéni pfijemce32 této informace v jeho konkrétnim rozhodovacim procesu.

V tomto ptipad¢ je tieba pristupovat k takovéto informaci velmi obezietné, s podezienim na

moznou dezinformaci.

Pti vybéru nejvhodnéjsi strategie sbéru je tieba brat v iivahu i tuto okolnost. Pfi navrhu strategii

sbéru je mozné pouzit postup Clarka, 2019.
Vyhody:

o Zajistuje systematicky piistup ke sbéru informaci
o Umoziuje predchazet manipulaci skrze dezinformace

o Podporuje strategické mysleni v ramci analytického procesu
Nevyhody:

o Vyzaduje vysokou urovein expertizy analytika
o Préace s dezinformaci miize zpomalit proces rozhodovani
o Obtizné ovéfitelné zdroje mohou vést k chybnym zaveéram
Podminky pouziti:
o Vhodné pro organizace s vyspélym zpravodajskym systémem
o Vyzaduje skolené analytiky schopné rozpoznat dezinformace
o Efektivni pfi praci s cilovymi modely a v prostfedi konkurenéniho tlaku

o Pouzitelné¢ predev§im ve stiednich a velkych firméch, které celi aktivnimu CI od

konkurence
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3.5.2. Metody sbéru dat

Jednotlivé metody sbéru dat se odvijeji od vybéru vhodnych druhii jednotlivych zdroju, které
obsahuji potfebné udaje, data a informace, a prosttedi, ve kterych se tyto zdroje nachazeji. Jak jiz
bylo uvedeno, Planovani ziskani chybéjicich informaci, musi byt pfi optimalizaci jejich vybéru

respektovany tfi zakladni kritéria:
1. utajeni

2. ¢as

3. naklady

Vyhody:

o Umoziuje efektivné fidit zdroje a operativnost sbéru
o Zajistuje bezpecnost sbéru citlivych informaci

o Pomaha nastavit realisticky harmonogram a rozpocet
Nevyhody:

o Nutnost vyvazovat mezi rychlosti, dostupnosti a utajenim miize byt omezujici
o Vysoce citlivé informace mohou byt obtizn¢ dosazitelné v danych mantinelech

3.5.3. Rozhovory s odborniky

Na odbornych seminétich ¢i védeckych konferencich se casto vyuziva ptimy kontakt s ptisluSnym
odbornikem, ktery na tomto shromazdéni dalSich odbornikii prezentuje svoji odbornou praci, na
jejichz vysledcich je zaloZena nova koncepce konkurenéniho vyrobku. Zde plati, ze ¢im je vétsi
jejich ego, tim kvalitngj§i a podrobnéjsi jsou jejich informace. Schopnost ziskat potfebné
informace z takového zdroje je zaloZena jednak na diivéryhodnosti tazatele jako odbornika z

daného oboru, zvlaste pak ale na jeho schopnosti klast ,,spravné otazky ve spravném potadi®.

V podnikatelské praxi se také miiZze jednat o ptipad ziskavani informaci od n€koho, kdo je ma, ale
nemusi byt ochotny je poskytnout — tudiz nesmi védét, ze tazatele tyto informace zajimaji a proc.
V idealnim piipad€ by nemél poznat, Ze se na n¢ tazatel vliibec ptd (Bartes, 2022).
Vyhody:

o Moznost ziskat unikatni a aktualni informace z prvni ruky

o Flexibilita v ptistupu a ptizplisobeni otdzek situaci

o Efektivni pfi cileném sbéru specifickych dat
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Nevyhody:

o Vyzaduje vysokou troven komunikac¢nich dovednosti a odborné znalosti
o Eticky citlivd metoda — riziko manipulace nebo ztraty dtvéry

o Omezena opakovatelnost a ovétitelnost ziskanych informaci
Podminky pouziti:

o Vhodné pro jednotlivce s odbornou reputaci a socialni inteligenci
o Nezbytna piiprava otazek a porozuméni odbornému tématu
o Efektivni v prostiedi konferenci, seminaiti a neformalnich profesnich setkani

o Pouzitelné zejména v prostiedi, kde jsou bézné osobni kontakty a sdileni know-how
3.6. Metody uzivané ve fazi preanalyzy

3.6.1. Tridéni, sefazeni a stanoveni priorit

Schopnost rychle setfidit a sefadit ziskané udaje, data a informace podle priorit je zakladni
podminkou uspéSného zpravodajského procesu. Jiz samotné vytiidéni miize vést ke zjiSténi
neznamych procest nebo skrytych vazeb. Ttidéni je ucinné, pokud lze data roztiidit do kategorii
a podkategorii. Vyuzit 1ze napt. diagram afinity, relacni diagram nebo pfistup podle Fulda (3—2-1

systém hodnoceni):
o 3 — ovéfena skute¢nost (alespoinl 2 nezavislé zdroje)
o 2 —spolehlivéa informace (1 zdroj)
o 1 —fama (nejasny nebo rozporny zdroj)
Ve fézi preanalyzy je nutné stanovit potadi a priority udajii. Pouzivaji se napft.
1. metoda potadi
2. metoda bodovaci
3. metoda porovnani v trojuhelniku para

Dale i metody hodnotového inzenyrstvi (napf. multikriterialni hodnoceni), clankové analyza nebo

metoda PVNZ (Bartes, 2022).
Vyhody:
o Zvysuje prehlednost a kvalitu nésledné analyzy
o Pomaha odhalit skryté vazby a nedostatky v datech

o Umoznuje efektivni rozhodovani podle priorit
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Nevyhody:

o Vys$si ¢asova ndro¢nost pii velkém mnozstvi dat
o Subjektivita pfi bodovani nebo uréovani potadi
o Vyzaduje zkusenost s vybérem vhodné metody
Podminky pouziti:
o Vhodné pfi zpracovani rozsahlych a riiznorodych dat
o Nutné mit pfistup k vicero ovéfitelnym zdrojim
o VyZaduje analytické dovednosti a znalost metod tiidéni
o Efektivni pii pfipravé na analytickou fazi CI nebo pti vyhodnocovani konkurenénich
informaci
3.6.2. Clankova analyza

Clankova analyza piedstavuje jeden z nejéastéji pouZivanych nastrojii zpravodajské analyzy.

Oblibenost tohoto nastroje spoc¢iva v jeho schopnosti roztiidit velké mnozstvi ziskanych udaja a

informaci podle urcitého klice. Zpravodajsky analytik pouzitim ¢lankové analyzy ziska zakladni

prehled o zkoumaném problému ve formé vztahli (vazeb) mezi jednotlivymi prvky. Takové

vztahové schéma nasledné umoziuje kvalitnéjsi pochopeni organizace, struktury, funkci a procesti

zkoumaného problému. Po tomto roztfidéni je mozné jednotlivé skupiny poznatkii dale zkoumat

napiiklad pomoci ¢asové analyzy, sitové analyzy apod.
b

V praxi realizace procesu Competitive Intelligence je mozné ¢lankovou analyzu realizovat tak, ze

ziskané udaje, data a informace tfidime pomoci diagramu afinity (Bartes, 2022).

Vyhody:
o Umoznuje efektivni tfidéni velkého objemu informaci
o Poskytuje ptehledné vztahové schéma problému
o Vhodny zaklad pro navazujici analyzy
Nevyhody:
o Meéné vhodna pro kvantitativni zpracovani dat
o Vyzaduje schopnost spravné definovat tfidici kli¢

o Neni efektivni pfi velmi malém objemu informaci
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Podminky pouziti:

o Vhodné pfi praci s rozsdhlymi, riznorodymi informacemi

o Vyzaduje analytické schopnosti pro urceni vztahit mezi prvky

o Efektivni ve fazi strukturovani dat pted hlubsi analyzou

o Lze kombinovat s dal§imi metodami (Casova, sitova, afinitni analyza)

3.6.3. Metoda PVNZ

Vyuziti PVNZ matice (Bartes, 2012) umoznuje systematicky vypracovat tzv. ,,uplné varianty*,
jejichz vytvoreni je zdkladnim pfedpokladem pro nalezeni skute¢né optimalniho feSeni. Na
zaklad¢€ vymezenych parovych vztahti naméti je mozné vytvotit srovnatelné ,,aplné varianty®, z
nichz lze pro kazdy casovy horizont realizace feSeni vybrat optimalni variantu podle

ekonomického kritéria i podle technického kritéria.

Jednotlivy namét vétSinou neptedstavuje feSeni celého vyrobku. Naméty se mohou tykat feSeni
jeho rtiznych soucasti, podskupin i koncepce vyrobku jako celku (viz obrazek 5). Uplna varianta
muze vzniknout teprve spojenim urcitého poctu vypracovanych naméti. Mezi naméty existuji
zavislosti:

1. Oboustranna zavislost (P): realizace A pouze tehdy, kdyz i B.

Jednostrannd zavislost (Z): A je mozné jen pfi existenci B, ale B mlize byt i samostatné.

Vz4jemna vylucitelnost (V): A a B nelze realizovat soucasné v jedné variant¢.

Eal

Vzijemnd nezdvislost (N): A a B lze realizovat nezavisle, dopliuji se.

-
N
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Obrazek 5. Metoda PVNZ (Zdroj: Bartes, 2022)

Vyhody:
o Umoznuje tvorbu komplexnich a realistickych feseni
o Zohlediiuje vztahy mezi dil¢imi naméty a eliminuje logické rozpory
o Vhodna pro vicekriteridlni rozhodovani

Nevyhody:
o Casové a mentalné naro¢na pii vétsim poétu namét
o Vyzaduje pfesnou definici a klasifikaci vztahti mezi prvky
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o Matice miize byt slozita na vizualizaci bez digitalni podpory
Podminky pouziti:

o Vhodné pro technicky orientované nebo inovativni projekty s vice variantami feSeni

o Efektivni v ramci tymového rozhodovani pfi slozitych technickych ulohach

o Vyzaduje vys$si metodickou pfipravenost a schopnost analytického mysleni

o Idealni pti vyvoji produktii nebo koncepci, kde je nutné kombinovat vice navrhii do jedné

strategie

Varianty teSeni sloZzené z vychozich informaci nemaji vétSinou jesté hodnotu hypotéz. Je jich
obvykle zna¢né mnozstvi. Pokud tomu tak neni, asi se nedaii pro zadany ukol ziskavat dostate¢né
mnozstvi potfebnych informaci. Je proto nutné zkoumat, zda vychozi impuls pro zaloZeni tkolu
nevychazi z n&jakého ,,zbozné¢ho* prani nékteré¢ho ,,odbornika“, nebo jde o umysln¢ klamavou

informaci (dezinformaci).

K nejacinnéj§im z nich patii metoda nejlepSich hodnot, kterd umoznuje vyjadiit vazbu

zkoumanych entit na entitu nejlepsi nebo konkurencni.
3.6.4. Metoda nejlepSich hodnot

Zakladni princip bazickych (indexovych) metod vypoctu komplexniho hodnoceni je
charakterizovan tim, ze piedstavuji porovnavani objekti jako komplexu hodnot ukazatelt, funkci

nebo vlastnosti, zajistovanych v urcitém stupni.

Tyto metody lze spole¢né popsat podle Dostdla (1972) jednoduchym matematickym modelem.
Hodnoceni je ddno vynasobenim matice A (jejiz prvky ai; j udavaji normalizované hodnoty n
ukazateli u m srovnavanych objektii nebo variant jejich feseni) vektorem W zprava (prvky wj, kde
1=<1, 2, 3, ..., n>tohoto vektoru jsou kvantifikované hodnoty relativnich vyznami jednotlivych

ukazateli hodnocenti).

U metody nejlepSich hodnot je normalizace konkrétnich hodnot parametrii srovnavanych objektt

(xij) provedena tak, Ze ,,normalizovana“hodnota parametru aij je vypoctena jako:

1. Pomér konkrétni hodnoty parametru a maximalni Ciselné hodnoty tohoto parametru v

vvvvv

2. Jako podil nejmensi ¢iselné hodnoty parametru v hodnoceném souboru objektl a konkrétni
hodnoty parametru jednotlivych objektt, je-1i nejlepsi hodnotou nejnizsi ¢iselna hodnota

parametru.
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Vyhody:

o Zohlediiuje vadhu jednotlivych ukazateld
o Umoziuje objektivni porovnani riznorodych variant

o Ztraci se mén¢ informaci nez pfi bodovém hodnoceni
Nevyhody:

o Vyzaduje kvantitativné vyjadfitelné parametry
o Nutnost spravné nastavit relativni vahy

o Neni vhodné pro kvalitativni ukazatele bez ¢iselného vyjadieni
Podminky pouziti:

o Vhodné pro technické a vyrobni porovnavani objektii nebo variant
o Nutna dostupnost dat pro vSechny ukazatele a znalost jejich relativniho vyznamu
o Efektivni pfi vicekriteridlnim hodnoceni produkti, procesti nebo navrhi
o Vyzaduje schopnost matematického modelovani a prace s maticemi
3.7.  Metody uZivané ve fazi zpravodajske analyzy

3.7.1. Casova analyza

Tato metoda, ktera se v praxi vyskytuje v riizn¢ upravenych modifikacich, se uziva ke zptehlednéni
casovych udaji o dilezitych udalostech ¢i jevech, k nimz dochazi bud’ v konkuren¢nim prostiedi
dané firmy, anebo v jejim oborovém nebo i obecném okoli. V podstaté zobrazuje udalosti, u
kterych je souvislost s ¢innosti analyzovaného objektu (vétSinou konkurencni firmy) bud’ znama,
nebo je za souvisejici povazujeme. V podnikatelském prostiedi se velmi ¢asto jednd o poznani
vyvoje odvétvi, oboru, vztahi mezi jednotlivymi firmami na trhu, vyvoje technologii a koncepci

vyrobkl apod.

Zakladni pojeti této metody spociva v chronologickém zatfazeni jednotlivych udalosti na casovou
osu. Samotné sefazeni naznacuje mozné pfiCiny ¢i dusledky a umoznuje odhalit trendy nebo
odchylky. Ty mohou byt signdlem ke zjiSténi nového smérovani zkoumaného objektu a jeho
divodi.
Kroky analyzy:

1. Vypracovani seznamu udalosti relevantnich ke zkoumanému objektu.

2. Doplnéni kazdé udalosti o ¢asovy udaj a jeji stru¢nou charakteristiku.
3. Chronologické sefazeni udalosti na ¢asové ose.
4

Analyza udalosti a stanoveni moZznych trendt, odchylek apod.

Je tfeba zohlednit 1 udalosti mimo ¢asovou osu, které mohou ovlivnit vysledek analyzy.
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Modifikace metody:

Analyza toku udélosti: Tato modifikace metody analyzy udalosti v ¢ase je ve své podstate tabulkou

obsahujici chronologicky setazené relevantni udalosti zjiS§téné u zkoumaného objektu ve vazbé na

zdroj informaci k témto udalostem.

Matice udalosti: Tato metoda je rozsifenim metody predchozi, a to tim zpisobem, Ze je rozSifena

na celé odvétvi, pfipadné na viechny firemni konkurenty. Ukolem této modifikace je zjistit

ptipadné vazby mezi jednotlivymi konkurenty a relevantnimi udalostmi.

Analyza udalosti a pfic¢in: Tato metoda analyzuje nejen relevantni udalosti z hlediska Casu a

moznych vazeb na ostatni objekty v naSem zajmovém prostoru, ale i ptislusné podminky a pficiny,
které vedly ke vzniku téchto konkrétnich udalosti, anebo jiné udalosti znemoznily realizovat. V
podnikatelské praxi existuje mnoho zptsobu grafického zobrazeni vzajemnych vztahti a pfic¢in

mezi jednotlivymi udalostmi a zkoumanymi objekty.

Historicko-grafickd analyza: Tato modifikace je zaméfena pouze na dulezitd strategicka

rozhodnuti zkoumaného objektu v minulosti. Jejim cilem je ziskat piehled jak o vyvoji
jednotlivych strategii, tak o vyvoji urovné¢ strategického mysleni vrcholového vedeni

analyzovaného objektu.
Vyhody:

o Odhaluje pri¢iny, dusledky a trendy vyvoje
o Identifikuje odchylky, které mohou signalizovat zménu strategie

o Flexibilni a Siroce vyuzitelnd diky modifikacim
Nevyhody:

o Vyzaduje dostatek kvalitnich ¢asovych tdaji
o Mize byt Casoveé narocna na zpracovani

o Riziko chybnych interpretaci bez Sir§iho kontextu
Podminky pouziti:

o Vhodna pro sledovani konkurence, vyvoje odvétvi a strategickych zmén
o Efektivni pfi dlouhodobém monitoringu nebo zpétné analyze
o Uplatnitelnd pti dostupnosti piesnych a ovétenych informaci o udalostech

o Vhodna pro analytiky schopné identifikovat souvislosti v Case a mezi subjekty
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3.7.2. Analyza konkurencniho prostiedi

Jak jiz bylo uvedeno, je nutné, aby vrcholovy management firmy mél vzdy z daného
konkurenéniho prostiedi ty spravné informace vcas. Pro splnéni tohoto pozadavku je nutné
pribézné monitorovat toto prostiedi a odpovédné je analyzovat. K zabezpeceni tohoto tkolu se

pouzivaji rizné metody. Nekteré z nich budou déle uvedeny.

Porteruv model péti dynamickych sil

Tento model analyzuje pét klicovych konkurenénich sil (Porter, 1994):

1. Hrozba vstupu novych konkurentli: Novi hra¢i mohou snizit ziskovost stavajicich firem.

2. Hrozba substitu¢nich vyrobkt nebo sluzeb: Alternativni produkty mohou nahradit stavajici
nabidku.

3. Vyjednavaci sila zdkazniki: Silni zdkaznici mohou tla¢it na ceny a kvalitu.

4. Vyjednavaci sila dodavateld: Silni dodavatelé mohou ovlivnit ndklady a dostupnost
surovin.

5. Intenzita konkurence mezi stavajicimi firmami: Silnéd konkurence mtize vést k cenovym

valkam a snizeni ziskovosti.

Groveuv model Sesti sil

Tento model rozsifuje Porterv model o Sestou silu:

6. Sila komplementaii: Firmy, jejichZ produkty nebo sluzby doplituji nabidku analyzované

firmy, mohou ovlivnit jeji uspéch.

Mapa strategickych konkurenénich skupin

Tato metoda identifikuje skupiny firem s podobnymi strategiemi a analyzuje:

o Nejsilngjsi strategické skupiny
o Nejvetsi konkurenty v ramei skupin

o Nejnebezpecnéjsi skupiny a konkurenty pro analyzovanou firmu

o Bariéry vstupu do jednotlivych skupin
Vyhody

o Komplexni analyza konkuren¢niho prostiedi.
o Identifikace kli¢ovych faktor ovliviiujicich konkurenceschopnost.

o Podpora strategického rozhodovani a planovani.
Nevyhody

o Vyzaduji kvalitni a aktualni data
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o Mohou byt ¢asové€ a finan¢n¢ narocné.

o Neékteré metody mohou byt sloZité na pochopeni a aplikaci.
Podminky pro pouZziti

o Dostupnost relevantnich a aktudlnich informaci o trhu a konkurenci.
o Schopnost tymu analyzovat a interpretovat komplexni data.
o Pfipravenost firmy investovat ¢as a zdroje do strategické analyzy.

3.7.3. Analyza konkurenta

Jako velmi dulezitd se v soucasné dobé globalizace ekonomiky jevi spravné identifikace
konkurenta. Podnikovy management si musi nejdiive vyjasnit, v jaké fazi vyvoje se odvétvi
nachazi. Z toho potom vyplyva, jaké perspektivy v pfipad¢ setrvani v odveétvi miize firma ocekavat
a jaké konkurenéni stfety mohou v tomto odvétvi nastat. Potom je nutné si stanovit svoji ,,oblast
z4jmu* na trhu, tedy na jakého zakaznika se firma hodla orientovat — a tim také stanovit hranice
svého trhu. Z toho pak vyplyne identifikace moznych i redlnych konkurentd, které bude muset do

svych tivah o mozném stfetu na trhu zaradit.

Dale jde o poznéni jejich soucasnych, pfipadné potencidlné moznych budoucich strategii, cild,
silnych a slabych stranek. VSe, co by méla firma védét o svych konkurentech, uvadi v souhrnu

Kotler (1984):

1. ,,Kdo jsou jeji hlavni konkurenti?
Jaké jsou jejich strategie v konkrétnim konkurenénim prostredi?
Jaké jsou jejich cile?

V ¢em jsou jejich prednosti a slabiny?

A

Jakou podobu miize mit jejich pfipadnéd reakce na naSe kroky v daném konkuren¢nim

prostiedi?*

Zvlasté dulezitd v konkurenénim stietu je v€asnd predikce jejich reakce na naSe kroky v naSem
zdjmovém prostoru (daném konkurencnim prostredi) atd. Vysledkem této Casti analyzy je podle

Portera (1994) odpoved’ na nésledujici otazky:

1. ,,Proti komu mame v odvétvi zah4jit boj a jaké ma byt poradi akci?
2. Co znamena urcity konkurentlv strategicky po€in a nakolik je tfeba ho brat vazne?

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

Identifikace konkurenta

Identifikace konkurentil patii mezi zdkladni manaZerské tikony ve firm¢. Znat svoji konkurenci je

podminka nutna (nikoliv postacujici) pro uspé€sné pusobeni firmy v daném konkurenénim
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prostiedi. V podnikatelské praxi se nejCastéji za konkurenty povazuji ty firmy, které ptisobi v
nasSem odvétvi. Identifikace je velmi jednoducha. Tato skutecnost je dlivodem, pro¢ se tento
pfistup k identifikaci konkurentl tak Siroce pouZziva. Pfi identifikaci moZnych konkurentd timto
zplisobem se Casto stavd, Ze zdkazniky firmy zacne ,ptebirat” konkurent, ktery nebyl

identifikovan, nebot’ v naSem odvétvi viibec nepiisobil.

Proto je velmi dilezité identifikovat konkurenty (v nékterych piipadech i1 potencialni, budouci),
kteti — 1 kdyz plisobi v jiném odvétvi — mohou svoji ¢innosti (vyrobky, sluzbami, procesy)
uspokojovat potieby zédkaznikid firmy. Existuji tfi zdkladni zplisoby identifikace konkurenta, a to

podle:

a) nahraditelnosti vyrobku (poskytované sluzby),
b) primyslového kritéria,

¢) trzniho kritéria.

Podle Ishikawy je pro uspésnou budoucnost firmy dilezita jeji povést a obliba u zdkaznikd, je tedy

tieba se opé€t sousttedit na faktory, které hraji u zékazniki velice diilezitou roli (Ishikawa, 1987).

Typ konkurenta

Je vhodné si polozit podle (Kotlera, 1984) nasledujici otazky:
1. ,,0 co konkurent na trhu usiluje?
2. Co stimuluje jeho chovani?“

Vyhody:

o Strategicka prehlednost: Pomaha pochopit konkurencni prostredi a vymezit pozici firmy.

o Prevence chyb: Umoziluje predvidat kroky konkurenti a vyhnout se nepfiméfenym
reakcim.

o Lepsirozhodovani: Podporuje volbu vhodné strategie vici jednotlivym typtim konkurenti.

o Cilené fizeni zdroji: Firma mtZze alokovat kapacity tam, kde je konkurence nejsilnéjSi nebo

o4

o Rozsiteny pohled: Zohlediiuje nejen ptimé, ale i nepfimé (mimoodvétvové) konkurenty.

Nevyhody:

o Narocnost na informace: VyZaduje aktudlni, pfesné a Casto nevefejné informace o cilech,

strategiich €1 vnitfnich mechanismech konkurence.
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o Subjektivita hodnoceni: Klasifikace typu konkurenta nebo jeho strategie miize byt
nepiesnd, pokud je zaloZena jen na domnénkéch.
o Casova a lidska naro¢nost: Komplexni analyza v$ech tikolti (napt. odhad reakci, typologie
chovani) je ¢asoveé narocna.
o Nestabilita prostfedi: Strategie a chovani konkurenti se mohou rychle ménit, coz snizuje
zivotnost zaveru.
Podminky pouziti:

o Dostupnost informaci o konkurentech — vcetné¢ sekunddrnich zdrojl, zpravodajstvi,
vetejnych dat, ptipadn¢ CI technik.

o ZkuSeny tym analytikii — schopnych pracovat s neuplnymi informacemi a modelovat
chovani konkurentti.

o Strategicka relevance — metoda je zvlasté¢ dilezitd pro firmy v siln€ konkurenénim nebo
rychle se ménicim trhu.

o Ochota managementu reagovat — vyuziti analyzy ma smysl jen tehdy, pokud firma dokaze
upravit své chovani podle jejich vysledk.

3.7.4. Prazkum bojem

Z4dna z vyse uvedenych metod nam ale nic nefekne o zptisobu obrany svého trzniho podilu dané
firmy, zvlasté pak o tvrdos$ijnosti a urputnosti konkuren¢ni firmy branit sviij trzni podil. Z tohoto
divodu je nutné doplnit tyto metody o dalsi metodu, ktera by tento pozadavek dokazala vyftesit.

Naptiklad se mtize jednat o tzv. prizkum bojem (Bartes, 2011Db).

Ve své podstaté jde o simulovany utok na urcité misto konkurenéni firmy, vedeny s umyslem
vyprovokovat tuto firmu k odkryti zptisobu své obrany a v kone¢né fazi identifikovat jeji celkovou
strategii obrany, odkryt v ni slab4, pfipadné i silnd mista. Znamena to, Ze v priab&éhu napadeni musi
procesy Competitive Intelligence velmi intenzivné a podrobné monitorovat veskeré obranné akce
napadené firmy a provadét analyzu silnych a slabych stranek i zplisobu jeji obrany.

Na zéklad¢é zkuSenosti s pouZitim této metody v praxi se ukazuje, Ze pfi jejim pouZiti je velmi
dilezité, aby u napadené firmy byly timto utokem vyvolany nésledujici predstavy:

a) utok byl skutecny,

b) pouzity zpiisob obrany se osvédcil.

Dosazeni téchto dvou zakladnich pfedstav u napadené firmy zvysi pravdépodobnost pouziti

stejného zplisobu obrany pii naSem skute¢ném utoku.
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Vyhody:

o Odhaluje skute¢né obranné mechanismy konkurenta
o UmoZiuje ptimou analyzu reak¢nich strategii v realném case

o Poskytuje cenna data pro planovéani budoucich konkurencnich krok
Nevyhody:

o Eticky a pravné citlivd metoda, vyZaduje opatrnost
o Riziko odhaleni skute¢ného zaméru, coz mize vést k nevratnému poskozeni vztahti nebo
reputace

o Vyzaduje dokonale koordinovany CI systém a vysokou uroven utajeni
Podminky pouziti:

o Vhodné pouze pro firmy s vyspélym zpravodajskym a analytickym zazemim

o Musi byt zaji$téna disledné analyza a monitoring chovani konkurenta béhem ,,utoku*

o U&inné v odvétvich s vysokou mirou rivality a obranného chovéni

o Pouzitelné pouze tam, kde firma pfipravuje skutecny konkurencni zasah a potiebuje
pfedem odhalit reakce

3.7.5. Analyza inovaéniho potencidlu konkurenta

Pojem inovacni potencial konkurenta je mozné vymezit jako konkurentovu schopnost vytvaret

vcas novou konkurencni vyhodu zalozenou na poskytovani skutecné hodnoty pro zékaznika.

Kvalitn¢ realizovand konkurentova schopnost vytvaret v€as novou konkurenéni vyhodu mu
umoziuje spravné odpoveédet na otazku co? — tedy vytvotit kvalitni nabidku pro pfislusny trh ¢i
trzni segment. V podstaté se jedna o vytvoieni jednoho ze zakladnich piliit konkurenceschopnosti

firmy.

Cilem vsech téchto snah je vybudovani podniku jako stfediska vytecnosti (Center of Excellence),
které je na tom z hlediska tvorby a poskytovani skute¢né hodnoty zdkazniklim 1épe neZ nejlepsi

konkurent. A to z hlediska ¢asu, nékladu, jakosti, produktivity i inovaci.

Vytvoteni vhodné inovaéni kultury v organizaci je ikolem vrcholového vedeni podniku. V ramci
inovacni kultury firmy je nutné vytvofit tzv. ,,inova¢ni duch firmy*. Zde velmi zélezi na schopnosti
vrcholového vedeni firmy, jak se mu podaii pro tento zdmér ziskat v§echny tviir¢i pracovniky,
ptfipadné i ostatni zaméstnance. Neni neobvyklé, Ze mnozi zaméstnanci firmy (dokonce 1 tvlrci
pracovnici) nemaji z riznych divodi zajem se v feSeni tohoto ukolu pfili§ angazovat. Zde

uskutecnit, ani pochybnéjsich ocekavani vysledki, ani bezpecnéjsich fizeni, nez je uskute¢novani
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nového poradku véci. Proti reformatorovi se totiz postavi vSichni, kterym stary potadek piinasel
uzitek, a jeho bdélymi prateli budou ti, kterym by bylo dobfe v poradku novém* (Machiavelli,
2012).

Z tohoto divodu je nutné znat vytvofené podminky, a to jak pro tvorbu, tak i vlastni Groven
inova¢niho ducha konkuren¢ni firmy. Tato znalost mtize posoudit potencidlni nebezpecnost této

firmy v daném konkuren¢nim prostiedi pro budouci obdobi.

Analyza irovné inovacniho ducha

Jak jiz bylo vySe uvedeno, vytvoreni vysoké trovné intelektudlniho potencidlu dané firmy je
schopnost vedeni firmy kvalitn€ fidit jeji inovacni tok, nebot’ jde o jeden ze zdkladnich pilita
budovani konkurenceschopnosti firmy. Kdyz Peter Drucker fesil problém, jak dosahnout toho, aby
firma skute¢né podporovala nové inovace, dosp€l k nazoru, Ze inovace se musi stat jeji nedilnou
soucasti. Za zékladni pfistup k feSeni tohoto problému zvolil (Drucker, 1992): ,,Princip opousténi

vSeho zastaralého, ptfekonaného, omyll 1 neuspécha.

Podle n¢j je toho mozné ve firemni praxi dosdhnout nékolika kroky, z nichz pro potfebu
zabezpeceni procesu Competitive Intelligence (tedy pro identifikaci Grovné inova¢niho ducha

konkurenéni firmy, a tim i jeji nebezpecnosti v konkrétnim konkurenénim prostredi).

Déle se pouziva metoda BCG a dalsi z Sirokého sortimentu metod pouzivanych ve strategickém

fizeni. Podle Druckera (1992) se timto zplisobem stanovuje ,,diagnéza zdravi ptislusné firmy*.

Realizace téchto krokt se dd u konkurencni firmy dobfe vyhodnocovat podle inovacnich fada

inovovanych vyrobka uvedenych na trh, podle pouzité technologie atd. Vzdy ve vazbé na Cas.

vvvvvv

Analyza inovacénich toka

Za zakladatele moderniho pojeti inovaci je povazovan J. A. Schumpeter. Schumpeter na rozdil od
mnoha dne$nich manaZerti a podnikatelti pokladal za inovace pouze Uplné nové véci (dosud
neznamé — zalozené na absolutni invenci), a to v oblastech jako trhy, vyrobky, vyrobni technika,
organizace vyroby a suroviny. Z problematiky inovaci publikoval své nejznaméjsi dilo Business
Cycles (Schumpeter, 1939), ve kterém za hnaci silu vinéni hospodarského pohybu povazoval prave
inovace. Tyto cykly (dlouh¢ viny) zacal odvozovat od shlukii inovaci, ke kterému dochazi kazdych
45-50 let. Prave dnes je tfeba pripomenout Schumpetertiv zavér, ze upadek, recese ¢i krize je sice
nasledkem predchazejici konjunktury a prosperity, avSak pfisti prosperita neni nasledkem

predchazejici krize. Néastup nové prosperity je zavisly na dalsi radikalni inovaci.
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Tyto hospodaiské cykly zkoumalo pfed Schumpeterem jiz vice autorii. Napiiklad v roce 1860
definoval Juglar devitiletou az desetiletou vlnu, znamou jako klasicky krizovy cyklus. Pozdé&ji
prichazi dalsi autofi s poznanim kratSich, ale i1 delSich hospodaiskych cykli. Kitchin definoval
vinu o délce zhruba 40 mésicii, tedy kolem tii let. Wardwell definoval hospodatskou vinu o délce

25 let. Kondratév definoval tzv. dlouhou vinu v délce trvajici 50 az 60 let.

Ve své podstaté se jedna o Casovou analyzu vztaZenou na tzv. ,.frekvenci inova¢niho toku* a

realizovanou u jednotlivych konkuren¢nich firem v daném konkuren¢nim prostiedi.

Hodnoceni inovaéni vykonnosti

Na zéklad¢ ziskanych informaci o vyvoji pfislusnych inovacénich projektti konkurencni firmy je
tteba zhodnotit, zda se tento vyvoj ubird spravnym smérem, zda smétfuje k né€emu, co bude
konkurent chtit zaradit do svého vyrobniho sortimentu a na jakém trhu. Umozni tento projekt
konkurenéni firmé ziskat vedouci postaveni na trhu, nebo si je alespoil udrzet? Dale je tieba
posoudit na zaklad¢ ziskanych informaci, zda jsou organizacni struktura i firemni procesy
konkurencni firmy pfizptisobeny (,,5it¢ na miru“) podpote jejiho inovacniho ducha. Vyslednymi

ukazateli inovaéni vykonnosti konkurencni firmy jsou:
a) vysledky analyzy inovacnich tok,

b) zastdvana pozice na trhu,

¢) relativni podil na trhu,

d) povést jako inovatora apod.

Pro komplexni vyhodnoceni inova¢niho potencidlu konkuren¢ni firmy je mozné doporucit i

posouzeni nasledujicich skutecnosti:

1. Miru inovativnosti pii feSeni pozadavkd, pripadné skutecnych potieb zakaznikli — zde je
vhodné pfipomenout znamy vyrok Henryho Forda: ,Kdybych pouze naslouchal
pozadavkim svych zékazniki, tak bych jim dodaval lepsi koné.“

2. Schopnost uspokojit tzv. ,,skryté potteby* svych zakaznikii.

Vyhody:

o Odhaluje budouci hrozby nebo ptilezitosti na trhu
o Umoznuje posoudit technologicky naskok konkurenta

o Vede ke strategickému planovani obrany 1 protiitoku
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Nevyhody:

o Vysoce naro¢né na data a interpretaci
o Obtizné sledovat neviditelné (skryt€) interni procesy konkurence

o Riziko subjektivity pii hodnoceni inovacni kultury a vykonu
Podminky pouziti:

o Vhodné pro odvétvi s vysokym tempem inovaci
o Dostupnost sekundarnich dat (produkty, patenty, cykly, vystupy z trhu)
o Me¢lo by byt soucasti Sirsi analyzy konkurenéniho prostiedi a rizik

3.7.6. Psychologické profilovani

Kazda organizace ma svoji jedine¢nou kulturu. Tuto kulturu miizeme posuzovat stejnég, jako
posuzujeme psychologicky profil jedince. Profilovani je mozné chapat jako psychologicky model
konkrétniho jedince. Tento model je sestavovan proto, aby byla blize analyzovéana jeho osobnost,
coz miize usnadnit predikci mozného chovani za urcitych situaci. Pii stanovovani psychologického

profilu jedince je tfeba vyuzit pomoc piislusného odbornika.

Psychologické profily je tieba vypracovat pro vSechny osoby vrcholového managementu
konkurencni firmy. Nasledné¢ se musi zkoumat, jak jsou tyto osoby vzhledem ke svym
psychologickym profilim schopny tymové prace, zda v daném tymu budou hrat roli konvergentni
nebo divergentni, a to vzhledem ke stanovenym strategickym cilim organizace. Integrace
psychologickych profili ¢lent vrcholového vedeni firmy také uréi zptsob chovani této firmy v
daném konkuren¢nim prosttedi. Napiiklad nékteré organizace jsou velmi inovativni a ¢asto riskuji,
zatimco jiné u kazdého tahu uvazuji chladné a voli méné rizika. Pokud pozname tento
psychologicky profil na urovni organizace, zjistime také, jak s organizaci mizeme konkurovat

(Bartes, 2022).
Vyhody:

o Umoziuje hlubsi pochopeni vnitini dynamiky konkuren¢ni firmy
o Pomaha predvidat chovani konkurence v klicovych situacich
o Mize odhalit slabiny v fizeni nebo tymové spolupraci

Nevyhody:

o Vyzaduje spolupraci s kvalifikovanym psychologem/analytikem
o Piistup k relevantnim informacim o osobach je omezeny

o Mozné etické a pravni dilema v ptipad¢ hlubsiho zkoumani jednotliveti
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Podminky pouziti:

o Vhodné pro firmy s pokroc€ilym CI systémem a pfistupem k otevienym i nepiimym tdajim

o Efektivni pfi dlouhodobém sledovani konkurentl nebo pii pfipravé na piimy stiet

o Me¢élo by byt doplnéno dalSimi analytickymi metodami (napf. analyza strategie, firemni
kultury)

3.7.7. ldentifikace faze itoku na konkurencni firmu
Porter rozliSuje Ctyti faze procesu vstupu nebo ziskani lepsiho postaveni (Porter, 1994):

1. ,,Faze pted vstupem.

2. Féze vlastniho vstupu.

3. Faze dalSich postupnych krokd.
4

Féaze po vstupu.*

Etapa pied vstupem

Utoénik analyzuje trh, rozviji technologie vyrobnich postupti, kontaktuje banky apod. Ke konci
této faze se mnoho uto¢nika rozhodne, Ze do daného odvétvi nevstoupi, piipadné ze na urcitou
firmu nezautoc¢i. V praxi se toto obdobi u konkurenéni firmy (zvlasté pak u firmy, kterd jesté v

naSem odvétvi na trhu neni) obtizné identifikuje.

Zjisténé Casove tidaje je nutné posoudit podle nasi schopnosti v€asné reakce na toto ohrozeni. Tedy
zda nase firma bude schopna reagovat tak, aby vysledek reakce mohl konkurentovi zabranit
dosazeni ,,urovné relativni pfevahy*. Na zaklad¢ zjisténé¢ho vysledku je nutné zvolit spravny druh

strategie obrany (Bartes, 2011).

Etapa vlastniho vstupu

Utoénik investuje do zakladniho postaveni na trhu. Projevuje aktivity v dal§im rozvoji technologii,
zkuSebnich trhl, ziskdvani vhodného personalu a vystavbé zavodl. Toto obdobi trvd nékolik
mesictt az let (podle odvétvi). Zakladnim ukolem tuto¢nika je co nejrychleji dosahnout Grovné
relativni pfevahy. Pokud obrance zaregistruje utok az v tomto okamziku a jeho schopnost
realizovat optimalni strategii obrany bude trvat déle, nez utocnik dosdhne trovné relativni pfevahy,

JiZ nema Sanci na odvraceni utoku.

Etapa dalSich postupnych kroku

V této fazi se vstupni strategie utoc¢nika vyviji v dlouhodobou cilovou strategii. VétSinou jde o

rozSifeni sortimentu, vertikalni integraci ¢i geografické rozsiteni rozsahu jeho ¢innosti.

Etapa po vstupu
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V této fazi je vstup utocnika do daného odvétvi jiz plné realizovany a je jim upravovana mira

investic na tu hodnotu, kterd je nutnd k udrzeni nebo obrané jeho postaveni uvniti tohoto odvétvi.

Utoénik ma zajem dosahnout co nejdiive tzv. ,,Grovné relativni prevahy* (McRaven, 1999):

Uroveti relativni pievahy: Stav, kterého je dosazeno v daném &asovém tiseku (bod Y), kdy
utocnik nad napadenym obrancem ziskavd rozhodujici vyhodu. Pravdépodobnost
usp&sného dokonceni celé akce je v tomto okamziku mnohem vyssi nez pravdépodobnost
jejiho selhani. V podminkach podnikatelské praxe miize byt tato uroven relativni prevahy
vymezena jako pozadovany stav dosazeny v pribchu realizace ofenzivnich krokl nasi
firmy v zajmovém prostoru, kdy ziskdvame nad protivnikem rozhodujici konkuren¢ni
vyhodu.

Oblast zranitelnosti: Plocha nad ¢arou znazoriujici pribéh dosaZeni cile (arovné relativni
pfevahy) v zavislosti na Case. Pokud se Cas potiebny k dosazeni relativni pievahy

prodlouzi, velmi vyznamné vzroste plocha oblasti zranitelnosti.

Obrance pii feSeni tohoto ukolu musi pocitat nejen s problémem utocnikova zaméru, ale 1 s

problémem svoji vlastni setrvacnosti, 12 respektive se svoji schopnosti pruzné reakce, ktera je jako

proces determinovana mnoha retardacnimi faktory zpiisobujicimi néhlé obtize vedouci k

prodlouzeni doby potiebné na ucinnou reakci. V podstaté jde o uplatnéni Newtonova prvniho

pohybového zakona v oblasti managementu.

Vyhody:
o Pomaha v¢as odhalit konkurenéni zaméry
o Umoznuje planovat adekvatni obrannou strategii
o Zohlednuje ¢as jako kriticky faktor rozhodnuti
o Vhodné pro strategie ofenzivni i defenzivni
Nevyhody:
o Vyzaduje intenzivni sledovani signalti a dobrou informacni sit’
o Obtizné odlisit redlny vstup od pouhé ptipravy
o Zpozdéna reakce mize zcela znehodnotit strategii
o Vysoce zavislé na predik¢nich schopnostech CI tymu

Podminky pouziti:

©)

o

@)

Firma musi mit vyspé€ly zpravodajsky (CI) systém
Je nutné sledovat konkurenty i mimo své odvétvi

Vhodné v trzich s vysokou dynamikou a nizkymi vstupnimi bariérami
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o Musi byt pfipravena rychla a koordinovana reakce napii¢ oddélenimi (R&D, marketing,
finance)

3.7.8. Matice kiizového dopadu

Matice kiizového dopadul8 umoziuje zkoumat, jak urCity jev (faktor) ovliviiuje ostatni jevy
(faktory), se kterymi ma néjaky vztah. V Competitive Intelligence se tato metoda pouziva za

nasledujicich ptedpokladi:

1. Sledovany problém se vyviji, je nutné identifikovat a nasledné¢ pochopit vSechny mozné
jevy (faktory), které ho mohou ovlivnit.

2. Sledovany problém je v relativnim klidu, je nutné identifikovat a nasledné pochopit
vSechny mozné jevy (faktory), ktery tento stav mohou narusit.

3. U sledovaného problému doslo k vyznamné udélosti, je nutné identifikovat a nasledné
pochopit vSechny mozné disledky a dal§i vyznamné jevy (faktory), které mohou byt touto

udalosti ovlivnény.

Znamena to, Ze tato metoda je zaloZena na korelaci mezi vzajemné se ovlivitujicimi prvky systému,
s cilem urcit jejich mozné trendy. Korelace se urcuji v matici kiizovych interakci, kterd na strané
vstupu zachycuje zménu kazdého prvku a na stran¢€ vystupu disledek této zmény pro ostatni prvky
systému. Vlastni pouziti této metody predstavuje vytvoreni matice, (viz obrazek 6), ve které se
zkouma vzajemny vztah jednotlivych jevl (prvki Pi), a to vzdy ve dvojicich. Zde je tfeba uvédomit
si skute¢nost, ze vzdjemny vztah téchto dvojic nemusi byt vzdy symetricky, takze je tteba zkoumat
tento vztah vzdy dvakrat. Jednou jak ptsobi prvni faktor na druhy faktor (jak ho ovliviiuje),

nasledné jak ovliviiuje druhy faktor faktor prvni (Bartes, 2022).

P, P, P, P, P, P,
P, + -
P, - + + +
P, + - + -
P, + + -
P, - + +

Obrazek 6. Matice krizovéeho dopadu (Zdroj: Pherson, 2011)

VSechny tyto pozadavky musi mit vedeni Competitive Intelligence na zfeteli, kdyz ptebira od
vrcholového vedeni firmy ukol. Je ziejmé, Ze ne v kazdém ptipad€ bude nutné najit odpoveédi na
vSechny vyse uvedené otazky. Z tohoto diivodu musi fidici pracovnik utvaru CI zadavat podle
potieby ukoly podiizenym pracovnikiim, ndsledné vysledky jejich prace vyhodnocovat a v piipadé
potieby stanovovat dalSi dopliiujici pozadavky na zajisténi dalSich ¢i potvrzeni stavajicich
informaci. Neni jisté tieba zdlraziovat, ze jde o vysoce narocnou fidici ¢innost.
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Vyhody:

o Odhaluje nepiimé vlivy a skryté vazby mezi faktory.
o Umoziuje scénafoveé planovani a predikci budouciho vyvoje.

o Vhodna i pro sloZité systémy s vice proménnymi.
Nevyhody:

o VyzZaduje velké mnozstvi vstupnich Gdaji a piesnou definici prvkda.
o Vysledek miize byt subjektivni, zavisi na kvalit¢ odhadu.

o Naro¢né na interpretaci, zvlasté u rozsahlych matic.
Podminky pouziti:

o Nutnd jasna definice faktor(, které ovliviuji sledovany problém.
o Efektivni v prostredi, kde existuje vice nejistot a komplexnich vztaha.
o Vhodné v kombinaci s dal§imi analytickymi nastroji (napt. scénare, SWOT).
o Vyzaduje zkuseny tym CI, ktery umi tidit proces zadavani, vyhodnoceni a zpétnou korekei
vysledki.
3.7.9. Systém FAROUT

Pro vétsi prehlednost, na které tikoly se hodi ta ¢i ona metoda, uvaddime syst¢ém FAROUT (Forward
Oriented — do budoucna orientovany, Accurate — presny, Resource Efficient — zdrojové Gc¢inny,
Objective — objektivni, Useful — uzite¢ny a Timely — aktualni), ktery umoziuje ziskat piehled o
jednoduchych analytickych modelech ve vazbé na podminky, za kterych mohou byt vyhodné
vyuzity (Fleisher, Bensoussan, 2003), viz obrazek 7.

Analyticka metoda . Presnost i."l'l.l'()j — Objektivita | UZite¢nost | Aktudlnost
budoucnost ucinnost

Analyza stakehol- aktualni az krat- | stredni stiedni stiedni stiedni stiedni az

derdi kodoba vysoka

Obchodniscreen- | aktudlniaz krét- | nizka az stiedni nizka stiedni stiedni

ingova matice kodoba stiedni

SWOT analyza aktualniaz krat- | stfedni stredni stredni stfedni az stiedni az
kodoba vysoka vysoka

Analyza odvétvi aktualni stiedni stiedni az stiedni stiedni az stfedni

vysoka vysokd
Scénarova analyza | dlouhodoba sttedniaz | nizka az stiedni stiedni az nizka az
vysoka stiedni vysoka stiedni

Obrazek 7. Systéem FAROUT (Zdroj: Fleisher, Bensoussan, 2003)
Vyhody
o Univerzalni pfistup pouzitelny pro rizné typy organizaci
o Podpora rozhodovani ve fazi planovani a vybéru néstroji
o Minimalizuje riziko nespravného vybéru metody, pokud je pouzit s porozuménim

o Flexibilita a ptizptsobitelnost podle velikosti firmy a typu tkolu
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Nevyhody

o Subjektivita hodnoceni, pokud nejsou k dispozici objektivni metriky

o Nedostatecné pro hlubokou metodologickou analyzu

o Nevhodné pro hodnoceni slozitych systémovych néstrojii (napft. prediktivni modelovani)
o Hrozi zjednodus$eni, pokud je pouzivan mechanicky bez kontextu

o Neni metodou samotnou, ale pomocnym ramcem — vystup zavisi na kvalité vstupnich dat
Podminky pouziti

o Znalost ucelu pouziti kazdé posuzované metody — FAROUT nedéva vysledky sam o sobé
o Pouziti pti vybéru nastroji CI, planovani vyzkumu nebo rozhodovani o prioritach analyz
o Dostatek informaci o praktickém fungovani kazdé hodnocené metody

o Vhodné pro vybér metod v tymech, kde je tfeba sjednotit kritéria rozhodovani

o Efektivni jako podklad pro diskuzi mezi analytiky a managementem

3.7.10. Strukturovana analyza

(13

Podle autort Heuera a Phersona (2011) byl poprvé pojem ,,strukturované analytické techniky
pouzit ve zpravodajské komunité v roce 2005. Tito autofi definuji pojem strukturovana analyza
jako ,,mechanismus, kterym je vnitini myslenkovy proces externalizovan systematickym a
transparentnim zptisobem tak, aby mySlenky mohly byt sdileny, sestavovany a kritizovany

ostatnimi.*

Velkou vyhodou tohoto pfistupu je podle stejnych autorti skutecnost, ze kazda technika zanecha
stopu, takze ostatni analytici a manazefi mohou nasledovat a vidét zdklad pro analytické
rozhodnuti. Tato transparentnost umoziuje, ze krok (tikon, rozhodnuti) zpravodajského analytika
muze byt podroben oponentnim nazorim. Velmi podobny (ale podle naseho ndzoru vhodnéjsi)
ptistup predstavuje pouziti tzv. pracovniho planu Competitive Intelligence, kterou v nasem pojeti
chapeme jako systémovou aplikacni disciplinu. V této souvislosti je tfeba uvést, ze tento ptistup
se velmi Gsp&né pouzival v byvalé CSSR v metodice hodnotové analyzy a hodnotového

inzenyrstvi (Dostal, Loubal, Bartes, 2011).
Vyhody

o Transparentnost — kazdy krok je dokumentovan a zpétné ovétitelny

o SniZeni kognitivnich zkresleni — analyza neni zaloZena jen na intuici

o Moznost oponentury — podpora kritického mysleni a kvalitngj$ich rozhodnuti

o Podpora tymové prace — umozinuje sdileni analytickych zavérti mezi vice pracovniky

o Historicka sledovatelnost — u kazdého vystupu je vidét, jak k nému bylo doslo
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Nevyhody

o Casova naroénost — diisledna strukturalizace procesu zabere vice ¢asu

o VysS8i naroky na disciplinu tymu — nelze preskakovat kroky nebo improvizovat
o Nutnost Skoleni — techniky nejsou intuitivni, vyzaduji znalost metodiky

o Mozné ptetizeni dokumentaci, pokud nejsou dobie nastavena pravidla

o Nevhodné pro urgentni rozhodnuti, kde neni ¢as na strukturovany postup
Podminky pouziti

o Vhodné pro tymy CI nebo zpravodajstvi, které pracuji na dlouhodobych nebo citlivych
analyzach

o PouZitelné ve slozitych, nejistych prostiedich, kde je tfeba minimalizovat subjektivitu

o Nezbytné pii strategickém rozhodovani, kde musi byt kazdé rozhodnuti obhajitelné a
zpétné vysledovatelné

o Efektivni jako soucast pracovniho planu CI, zvlast¢é v kombinaci s hodnotovym
inzenyrstvim (jak bylo vyuZito i v byvalé CSSR)

o Vyzaduje management ochotny akceptovat transparentni a auditovatelny zptsob prace

3.8. Metody uzivané ve fazi distribuce

Ve fazi distribuce v ramci zpravodajského procesu Competitive Intelligence se uplatiiuji razné
metody, jejichZ volba zavisi na povaze firmy, postoji managementu i citlivosti informaci. Jednou
z nejcastéjsich metod je pribézné informovani vedeni firmy o postupu analyz a zjiSténich, které
umoziuje zavadét preventivni opatfeni a pruzné reagovat na vznikajici situace. Tato metoda je
zvlast’ dulezita v ptipadech, kdy méa vedeni obavy ze vzniku oficialni zpravy, jez by mohla byt

vnimana jako doklad manazerského selhani nebo by se mohla dostat do nepovolanych rukou.

Dalsi metodou distribuce miize byt pfimé zapojeni ¢lena managementu do tymu Competitive
Intelligence, coz zajistuje efektivni tok informaci smérem k vedeni firmy a zarovenl umoziiuje
okamzité¢ reakce na dil¢i vysledky. Tato metoda vSak miize negativné ovlivnit nestrannost a

samostatnost tymu, a tim 1 kvalitu vysledk.

Specifickym néstrojem distribuce informaci jsou tzv. Covert Actions — formy vlivového
zpravodajstvi, které se provadéji bud’ uvniti firmy, nebo v jejim okoli, naptiklad s cilem ochrany
obchodniho tajemstvi. Tento zpusob distribuce nemusi smetovat k ptimému predani analytickych
vystupti, ale muze slouzit k formovéani ndzorového klimatu nebo k cilenému ovlivnéni
rozhodovacich procest ve firmé& i mimo ni. Vybér konkrétni metody distribuce by mél byt stanoven

Jiz pii zahdjeni praci tymu CI a mél by odpovidat jasnému zadéani a o¢ekdvanim managementu.
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Vyhody:

o Umoznuje ptizpisobeni formy distribuce firemni kultufe
o Podporuje v€asné reakce managementu
o Chréani citlivé nebo kompromitujici informace pted Sifenim

o Moznost neptimého ovlivnéni rozhodnuti bez nutnosti formalni zpravy
Nevyhody:

o Riziko zkresleni informaci, pokud je komunikace neformalni
o Zapojeni managementu miZe ovlivnit nezavislost CI tymu
o Skryté akce (Covert Actions) jsou eticky a pravné citlivé

o Distribuce bez standardizace mliZe sniZit vyuZitelnost vystupi
Podminky pouziti:

o Vybér metody by mél byt urcen jiZ pii zadani CI ukolu

o Nutné sladéni s komunika¢ni kulturou firmy a ocekdvanim vedeni
o Vhodné zabezpeceni vystupt pii citlivych tématech

o U covert actions nutnost jasné pravni a etické vymezeni

o CI tym by m¢l mit divéru managementu, ale zaroven si zachovat nezavislost
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4. Analyza soucasné¢ho stavu

4.1. Popis soucasného stavu, ziskavani informaci pro strategické rozhodovani

V soucasné dob¢ v kosmetické studii neprobiha aktivni competitive intelligence. To je zptisobeno
tim, ze jsem dlouho tomuto procesu neptikladala dostate¢ny vyznam. Na zacatku Cinnosti v oblasti
krasy bylo hlavni pozornosti vénovano vysoké kvalité¢ poskytovanych sluzeb a spokojenosti
zékaznikl. Predpokladalo se, ze profesionalita a individuélni ptistup ke kazdému klientovi zajisti
stabilni pfiliv navstévnikil a ucini studii atraktivni pro klienty. Tento pfistup byl opodstatnény,
nebot’ vysoka mira spokojenosti zakaznikt je skute¢né dilezitym aspektem uspesného podnikani.
Nicméné s postupem cCasu se ukazalo, ze toho nestaci k zajisténi konkurenceschopnosti v

podminkach dynamického trhu kosmetickych sluzeb.

Na podniku jsem zacala pozorovat, ze mnozi zadkaznici pifi vybéru kosmetické studie vénuji
pozornost faktorim, které piesahuji kvalitu provedenych procedur. Napiiklad atmosféra v salonu,
styl jeho vyzdoby, metody interakce se zdkazniky na socidlnich sitich, ceny za sluzby a také
recenze a doporuceni hraji vyznamnou roli pfi utvafeni rozhodnuti zékaznika. Tyto aspekty se
stavaji rozhodujicimi pro mnohé lidi, ktefi vybiraji mezi n€kolika nabidkami, i kdyz kvalita sluzeb
u riznych studii je srovnatelnd. V nékterych ptipadech pritahuji studia, ktera aktivné vyuzivaji
marketing, socidlni sit¢ a potadaji rizné akce, klienty vice nez ta, kterd nabizeji vysoce kvalitni

sluzby, ale nevénuji dostate¢nou pozornost propagaci a interakci se zakazniky.

Existuje paradox, kdy néktefi klienti voli méné kvalitni procedury, ale odchazeji spokojeni. Tento
jev ukazuje, jak slozité¢ a mnohovrstevné jsou preference zakaznikii. Pro pochopeni pfi¢in tohoto
paradoxu je nezbytné provadét analyzu pomoci competitive intelligence, ktera pomtze odhalit

skute¢né motivy a o¢ekavani klientt.

Tendence v oblasti krasy také zdiiraziuji dilezitost competitive intelligence. V poslednich letech
je patrny rostouci zajem o inovativni technologie a procedury, které nejen zlepsuji kvalitu sluzeb,
ale také vytvareji jedinecny zazitek pro klienty. Napiiklad, pojem ,,chytrd zrcadla® oznacuje rizné
digitalni nastroje, které umoziuji ,,vyzkouset si novy vzhled, i¢es, make-up, opaleni, barvu vlasii
a dokonce 1 vysledky kosmetickych zakrokl. Kombinace digitalniho a fyzického svéta otevira
kosmetickam nové moznosti, jak vyuzit technologicky pokrok a zvysit spokojenost klientd. To
povede k nové ére krasy, kdy si spotiebitelé budou moci vyzkouset sluzbu virtualné z pohodli
svého domova. A po navstévé kosmetického salonu ziskat zaruceny fyzicky vysledek - bez
nedorozuméni a “dohadid” (KRASI.BIZ, 2024). Proto je pro mne, jako pro majitelku studia,
dilezité byt informovana o téchto zménach a sledovat, jak konkurenti reaguji na nové podminky

trhu.
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Bylo rozhodnuto zahdjit hlubsi analyzu metod competitive intelligence, orientovanych na oblast
krésy. Cilem tohoto studia bylo porozumét, jaké strategie pouzivaji ostatni studia k pfilakani a
udrzeni klienti. Tato skutecnost se ukazuje jako zvlasté vyznamna pii pozorovani, Ze studia, ktera
aktivné vyuZzivaji socidlni sité, potfadaji rizné akce a vytvateji atraktivni podminky pro klienty,
pritahuji podstatné vEétsi pocet novych navstévnika. Tento trend zdiraziiuje vyznam vyuzivani
competitive intelligence pro identifikaci preferenci cilové skupiny a jejich oekavani spojenych s

navstévou kosmetickych studii.

Piivodné byl vybran jednoduchy a dostupny zpiisob sbéru informaci o konkurentech. Jednim z
hlavnich nastroji se stal pravidelny monitoring socialnich siti konkurentii. Tento pfistup mi
umoznil sledovat jejich ptispévky, vizudlni styl, charakteristiky obsahu a zplsoby interakce se
zakazniky. Sledovanim, jak konkurenti prezentuji své sluzby a jak komunikuji s publikem, se mi
se stalo zdkladem pro dal$i analyzu a vyvoj vlastnich pfistupt k marketingu a propagaci sluzeb ve

studii.

Kromé toho bylo rozhodnuto vyuzit metodu prizkumi mezi zndmymi, ktefi méli zkuSenosti s
navstévou jinych odbornikli v oblasti krasy. Tyto neformalni rozhovory poskytly cennou zpétnou
vazbu o tom, co klienti ocefiuji v praci konkurentii, na co se zamétuji a jaké aspekty sluzeb
vyzdvihuji jako pozitivni nebo negativni. Tento pfistup byl velmi G¢inny, protoze umoznil ziskat

piimé informace od klient a 1épe porozumét jejich ndzortm.

Tak se potfeba competitive intelligence stala disledkem snahy pfizplisobit se ménicim se
podminkam trhu a vyniknout mezi mnozstvim nabidek. Tendence, jako diraz na udrzitelnost a
vyuzivani technologii, také zduraziuji, jak dilezité je pro mé byt informovana o poslednich
novinkéach a zménach v kosmetickém priimyslu. Tato pozorovani se stala zakladem pro zahajeni
systematického studia konkurencniho prostfedi. Zavedeni competitive intelligence muze
predstavovat diilezity krok na cesté k vytvoreni cilenéjsi strategie ptildkani a udrzeni klientti, coz
je klicovym prvkem UspéSného podnikéani v oblasti krasy. V konecném diisledku porozumeéni a
analyza konkuren¢niho prostiedi mohou pomoci nejen zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb, ale

také vybudovat efektivnéj$i komunikaci s klienty, coz povede k rtistu a rozvoji studia.
4.2.  Podminky pfii sbéru informaci

V soucasné dobé je v analyzované organizaci pouze jedna osoba, a to ja, kterd samostatné
poskytuje vSechny sluzby a vykonava vSechny procedury. Tato organizacni struktura ma své
vyhody 1 nevyhody, které se tykaji sbéru informace. Na jedné strané¢ malé rozméry podniku

umoziuji flexibilitu v fizeni pracovnich procest a rychlé reakce na zmény v trhu. To znamena, ze
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mohu snadno adaptovat své strategie a postupy na zaklad¢ aktudlnich informaci a trendd.
Naptiklad, pokud zjistim, ze konkurenti zavedli nové procedury nebo pfistupy, mohu rychle
pfehodnotit svilj pfistup a implementovat podobna feSeni ve studii, aniz bych musela ¢ekat na
schvaleni od dalSich zaméstnanct. Tato schopnost rychlého rozhodovani je klicova v dynamickém

prostiedi kosmetického priimyslu, kde se preference zékaznikd mohou rychle ménit.

Na druhé strang, provozovani podniku jako jediné osoby také pfinasi zna€na omezeni. Veskeré
¢innosti, véetné poskytovani sluzeb, shromazd’ovani a analyzy informaci, zajist'uje jedina osoba,
coz predstavuje znacnou zatéz. To znamend, ze musim peclivé planovat a spravovat svij Cas,
abych stihla, jak poskytovat kvalitni sluzby, tak i provadét analyzu konkurence. Mnohokrat se
stane, ze denni provoz a péce o klienty zaberou tolik Casu, Ze neni prostor pro systematické
sledovani a analyzu informaci o konkurentech. Tento nedostatek Casu muze vést k tomu, ze

propasnu diilezité trendy nebo inovace, které by mohly pozitivné ovlivnit podnikéni.

DalSim faktorem, ktery ovliviiuje zajisténi informace, jsou dostupné zdroje. I kdyZ mam omezeny
rozpocet, existuji ucinné a dostupné metody sbéru informaci, které mohu vyuzit. Naptiklad osobni
navstévy studii konkurentl prostfednictvim “mystery shopping”. Mystery shopper je vyzkumnik,
fiktivni nakupujici, ktery vystupuje jako normalni zakaznik (WIKIPEDIA, 2023). Tento pfimy
zazitek je nezastupitelny, protoZe mi poskytuje moznost vidét, jak konkurenti komunikuji se svymi
klienty a jaké postupy pouzivaji k jejich udrzeni. Takovy pfistup mi umoznuje nejen porovnat
nabidku sluzeb, ale také ziskat ptehled o rliznych ptistupech, které konkurenti uplatiiuji, a o jejich

jedinec¢nych aspektech, které jim umoziuji udrzovat zajem zakaznik.

Vzhledem k tomu, Ze se kosmeticky trh neustale vyviji, je také dilezité sledovat trendy a zmény
v preferencich zakaznikl. Tento aspekt je klicovy pro uspéch kazdé kosmetické studie, protoze
pochopeni toho, co klienti hledaji, mize vyrazné ovlivnit nabidku sluzeb. Sleduji socidlni sité a
odborné blogy, abych ziskala $ir$i pohled na to, co je aktualné populdrni a co zékaznici ocekavaji.
Nicméné, v tomto prostoru se také Casto objevuje dezinformace, kterou je tfeba umét rozpoznat.
Naptiklad se mize stat, ze urcita studia publikuji ¢lanky o rychlych a bezpe¢nych metodach pro
prodluzovani fas, ale zdmérné vynechavaji dilezité detaily a potfebné materidly. Pokud bych se
rozhodla vyuzit takové informace bez znalosti v§ech potiebnych podrobnosti, mohla bych poskodit

zdravi klientl a zarovei ohrozit svou vlastni povést.

Diky témto podminkdm a metodam se competitive intelligence stava nedilnou soucasti rozvoje
studia, coz mi umoznuje 1épe porozumét dynamice trhu a potiebam zékaznikd. Jeji implementace
muze poskytnout cenné informace a nastroje, které prispé&ji k uspéchu mého podnikani a pomohou

mi vybudovat siln€j$i pozici na trhu kosmetickych sluzeb.
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4.3. Hodnoceni vyhod a nevyhod

Pti analyze je tfeba mit na paméti, ze kazdy faktor ma své vyhody a nevyhody, které se piimo
odrazeji v konkurencni inteligenci. Rovnéz stejné véci mohou ovlivnit rozvoj podniku jak

pozitivné, tak negativne.

Vyhodou provozu studia je moznost pfimé komunikace a vlastniho sbéru informaci, coz vede k
lepSimu porozuméni klientim a jejich potfebam. Diky flexibilit€ v rozhodovani je mozné rychle
reagovat na zmény na trhu a pfizptsobit se konkurenci. Osobni pfistup zaroven posiluje divéru a

loajalitu zakazniki.

Nevyhody samostatné ucasti spocivaji predevsim v omezenosti zdroji a nedostatku Casu, coz
ztézuje systematické sledovani konkurence. Neustdla potfeba monitorovani rychle se méniciho
trhu mize vést k prehlédnuti dilezitych trendi. Slozitd interpretace dat a riziko dezinformaci,
zejména z recenzi nebo socidlnich siti, mohou negativné ovlivnit rozhodovani. Kromé toho
neorganizovanost informaci snizuje efektivitu analyzy a tim i celkovou kvalitu konkuren¢niho

prazkumu.

S ohledem na vySe uvedené je dllezité si uv€domit, ze existujici metody a pfistupy nejsou
dostate¢né pro ziskani Giplného obrazu konkurenc¢niho prostiedi. Vzhledem k neustalym zméndm
a dynamice v beauty primyslu je nezbytné hledat nové zplisoby shromazd’ovani a analyzy
informaci. Je dulezité¢ chépat, Ze nedostatek zdroji a ¢asu mlize vyrazné¢ omezit moznosti pro
hluboké studium konkurent. V disledku toho se strategicky ptistup k competitive intelligence

stava nejen zadoucim, ale také zivotné dulezitym pro uspésné vedeni podnikani.

Neorganizovanost shromazdénych informaci mize mit zasadni dopad na kvalitu sbéru informace.
Kdyz jsou data neuspotddand a chaotickd, stava se obtiznym efektivné je analyzovat a vyvodit z
nich uzite¢né zavéry. Tato situace muze vést k tomu, ze vyzkum je v podstaté neefektivni a ve
svém disledku bezcenny. Bez strukturovaného piistupu k informacim hrozi riziko, ze klicové
trendy a strategie konkurentti ziistanou prehlédnuty, coz mtize mit negativni dopad na rozhodovaci
procesy. Pro zajisténi kvalitniho provadéni je tedy nezbytné mit promysleny systém vcasného
upozornovani, ktery umozni efektivné shromazd'ovat, organizovat a analyzovat data. Tento systém
pomaha zajistit, aby informace byly relevantni a uzitecné pro dalsi strategické rozhodovani, coz

muze vyrazng prispét k ispéSnému fungovani podniku.
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5. Vlastni navrhy feSeni

5.1.  Implementace KIT

V kontextu konkuren¢niho prostfedi v oblasti kosmetickych sluzeb ma zavadéni novych
technologii a metod zasadni vyznam. Jedna se nejen o prostiedek pro odliseni se od konkurence,
ale i o strategicky nastroj k upevnéni pozice na trhu. V této souvislosti se jako nejvhodnéjsi zvolena
strategie podle systému KIT (Herring, 2006): ,,Vyvoj nového produktu a roll-out: Jak a kdy odpovi

konkurence? Jak ovlivni nas plan?*

V piipad¢ analyzovaného kosmetického studia se jako klicovy faktor ukazuje zavadéni novych
metodik, které zrychluji a zjednoduSuji praci odbornika (napf. nové techniky laminace fas,
efektivnéj$i kombinace materidlti, nebo moderni digitalni pfistupy). Tyto inovace okamzité

vzbuzuji zdjem na trhu a mohou vyznamné zvysit atraktivitu studia v o€ich zakaznika.

Na zéklad¢ predchozich pozorovani 1ze oc¢ekavat, ze konkurence se rozd€li do dvou zékladnich

skupin:

o Prvni skupina se pokusi novou metodiku napodobit bez oficidlniho Skoleni. Tato strategie
vSak s sebou nese vysoké riziko — ztratu €asu pii zkoumani postupi, riziko chyb a opozdéné
uvedeni sluzby na trh. Tito poskytovatelé ¢asto nedokézou pIn¢€ porozumét technologii,
coz se mize negativng projevit na kvalité sluzeb a zdkaznické zkuSenosti.

o Druhé skupina projevi zajem o oficialni Skoleni a bude ochotna za néj zaplatit, pokud bude
program dobfe strukturovany, obsahovat praktické ukéazky a ptinaSet konkurenéni vyhodu.
Tito konkurenti zpravidla preferuji jistotu, odbornost a pitimy piistup ke zdrojim

informaci.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze zavedeni Skoleni pro odborniky v oblasti nové metodiky mtize byt

dalsi obchodni ptilezitosti pro analyzované studio.

Program by mél byt nabizen formou placen¢ho kurzu, idedln¢ jednodenniho, s diirazem na

praktickou vyuku.
Odhad ceny Skoleni:

Na zékladé b&znych trznich cen za specializovana kosmeticka $koleni v CR (2023-2024) lze

stanovit:
Cena za Skoleni nové techniky: 2 500—4 500 K¢ na osobu, v zavislosti na:

o unikatnosti metody,

o délce kurzu,
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o poskytnutych materialech a certifikaci,

o exkluzivité ptistupu.

Tento krok umozni nejen zvysit prestiz studia jako inovatora v oboru, ale zaroven otevie novy tok

piijmu a upevni postaveni znacky v komunité kosmetickych odbornikd.

Jednim z typovych ptiklada analyzy klic¢ovych hraca podle J. Herringa (2006): ,,Novi zékaznici,

jejich potieby a budouci z4jmy: Jaci jsou a jak se je snazi naSi konkurenti uspokojit?*

Tento prvek zpravodajské analyzy se ukazuje jako mimotfadné dilezity pro kosmetické studio,
které operuje na trhu s vysokou dynamikou zmeén a ptichodem novych zakaznickych generaci.
Mladsi klientela — zejména generace Z — piinasi odlisné preference, diiraz na vizudlni prezentaci,
etiku a digitadlni komunikaci. V¢asna identifikace téchto novych segmentli a zplisobu, jakym na né
konkurenti reaguji (napf. skrze influencery, gamifikaci nebo cilené balicky sluzeb), umoziuje
analyzované firm¢ nejen ptizpusobit vlastni nabidku, ale také predvidat trzni posuny a zachovat si
konkuren¢ni vyhodu. Tento pfistup plné¢ odpovidé principim competitive intelligence v oblasti

hloubkové charakteristiky klicCovych hracia — tedy zakazniki — kteti budou formovat budouci

podobu odvétvi.

V soucasném konkurencnim prostiedi je dulezité zaméfit se nejen na stavajici klientelu, ale
pfedevSim na nové generace zdkaznikl, které vstupuji na trh kosmetickych sluzeb s odlisSnymi
ocekavanimi a preferencemi. Tento posun v klientele se ukazuje jako jeden z klicovych trenda v
oblasti beauty prumyslu a jeho spravné pochopeni mize rozhodnout o uspéchu nebo stagnaci

podniku.

Novi zdkaznici — zejména Generace Z (narozeni pfiblizné¢ 1997-2012) — ptedstavuji skupinu,

ktera:

o intenzivn€ vnima vizualni stranku znacky (Instagram, TikTok),

o ocekava rychlé a efektivni sluzby s moznosti online rezervaci a komunikace,

o preferuje autentické znacky a etické praktiky (veganské produkty, cruelty free),

o je zvykla na personalizaci a okamzitou zpétnou vazbu (recenze, interakce),

o klade diraz na emoc¢ni zazitek — salon musi byt nejen ,profesionalni, ale i

LInstagram-friendly*.

Tato generace zaroven ¢im dal difive zacina vyuzivat kosmetické sluzby — jiz ve veku 16-18 let.

Dutivodem je vliv socidlnich médii, touha po sebevyjadieni a srovnavani s influencery.

Konkurence jiz reaguje n¢kolika zplsoby:
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o Zavadénim cenové dostupnych balicki pro mladé (napf. ,,studentska laminace),

o Vizualni komunikaci Sitou na miru mlad$im generacim (jasné barvy, reels, trendy
hudba),

o Vytvarenim loyalty programil na bazi gamifikace (sbirani bodl, vyzvy, soutéze),

o Spolupraci s mikroinfluencery nebo lokdlnimi tviirci obsahu.

Z hlediska konkurenc¢ni inteligence je dilezité tento vyvoj peclivé sledovat a zohlednit pfi tvorbé
vlastniho strategického planu. Pro analyzované studio to znamena nejen adaptovat nabidku, ale

také zplisob komunikace, prostiedi salonu a celkovou zna¢kovou identitu.

Zaroven je tfeba vnimat, Ze tato skupina zadkaznikd bude formovat budouci poptavku v
nasledujicich letech, a tedy i udrzeni konkurenéni vyhody vyZzaduje pribézné ptizptisobovani
jejich ocekavanim.

Jednim z naméth na vcasné varovani, které uvadi J. Herring, je ,Zména ve vnimani

zakaznik/konkurence nas/nasich sluzeb.

Tento podnét vnimam jako vysoce relevantni pro oblast beauty sluzeb, kde vnimani znacky a jeji
pozice na trhu hraje zasadni roli pfi rozhodovani zdkaznikli. Herring tento bod popisuje jako
soucast systému vcasného varovani, jehoz cilem je vcas identifikovat posuny v preferencich,
o¢ekavanich ¢i loajalité klientely. V mé praci se tomuto namétu vénuji detailné v ¢asti Vlastni
navrh, kde rozpracovavam zménu ve vnimani jako vicestupniovy proces. Tento proces neni
jednorazovy, ale vyZzaduje systematické sledovani, analyzu zpétné vazby, vyhodnoceni signald z
trhu a naslednou adaptaci strategie studia. Pravé v€asné zachyceni téchto zmén umoziuje pruzné

reagovat na dynamické konkurenéni prostiedi a udrzet si divéru a zdjem cilové skupiny.
5.2. Implementace 7 P’s

Pro efektivni fungovani systému vcasného varovani je nezbytné nejen urCit, co sledovat
(prosttednictvim KIT), ale také jakym zptsobem tyto informace strukturovat a analyzovat. Prave
k tomu slouzi metodika 7P, ktera nabizi systematicky ramec pro posouzeni vSech kli¢ovych oblasti
marketingové a konkurenc¢ni strategie. Diky této metodice lze piehledné sledovat promény na trhu
v oblastech produktu, cen, propagace, distribu¢nich kanald, lidi, procest a fyzickych dikazi. V
piipad¢ malého kosmetického studia je vyhodou této metodiky zejména to, Ze umoziiuje sledovat
konkrétni konkuren¢ni faktory s pfimym dopadem na rozhodovani zdkaznikt. Pomaha tak preveést
abstraktni zpravodajska témata do konkrétnich, pravidelné¢ monitorovanych ukazateld, které lze
snadno vyhodnocovat a porovnavat v ¢ase. Pouziti 7P jako zékladni struktury tedy zajistuje, ze
systém vcasného varovani bude nejen funkéni, ale také prakticky vyuzitelny v kazdodennim

rozhodovani.
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Kazdy z prvki 7P — produkt, cena, misto, propagace, lidé, proces a fyzické ditkkazy — predstavuje
samostatnou analytickou oblast, pro kterou je mozné stanovit konkrétni ukazatele, zdroje dat,
frekvenci sbéru informaci a ocekavané vystupy (viz tabulka 2). Vyhodou tohoto piistupu je, ze
umoziiuje jak rychlou orientaci v aktudlni situaci na trhu, tak i dlouhodobé sledovani vyvoje
konkurence. V nésledujici €asti je proto kazdé¢ z téchto ,,P* podrobné rozpracovano tak, aby tvotilo

zaklad prakticky vyuzitelného systému konkurentni inteligence pro potieby studovaného podniku.

P Co sledovat Zdroje Frekvence Vystup

Product Nabidka Weby, Jednou za mésic, | Porovnani sluzeb,
sluzeb, Instagram, hlubsi jednou za | doporuceni k ipravam
kombinace, Facebook, 3 mésice
kvalita, recenze
specifika

Price Ceniky, Ceniky, Jednou za mésic, | Cenova mapa,
balicky, Stories, kvartalné navrh vlastni politiky
slevy, mystery porovnant
veérnostni shopping
programy

Place Rezervacéni Weby, Dvakrat  rocné | ZlepSeni dostupnosti,
system, Google Maps, detailné, rezervaci
pracovni doba, test rezervace pribézné novi
lokalita

Promotion Typy obsahu, | Instagram, Tydné az jednou | Inspirace pro obsah,
frekvence, TikTok, za 2 tydny identifikace trendi
kampang, Meta Suite,
spoluprace hashtagy

People Prezentace, Bio, Jednou za 2-3 | Podklady pro osobni
certifikace, pHispivky, meésice brand a Skoleni
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komunikace, recenze

. klientt

image
Process Rezervace, Recenze, Jednou za kvartal | ZlepSeni  procesu a

. zakaznické zkuSenosti
hygiena, obsah
. konkurence,
komunikace,
péce po sluzbé mystery
shopping
Physical Vzhled studia, | Foto na IG, Dvakrat rocné, Doporuceni pro styl a
SALESE dekorace, Google, prubézné vizual
N vizualni obsah
vizualni recenze,
prezentace StreetView

Tabulka 2. Implementace 7 P's (Zdroj: viastni)

S ohledem na realné¢ podminky fungovani kosmetického studia, omezené Casové a personalni

kapacity, ale zaroven potfebu ziskavat cilené a aktualni informace o konkurenénim prostiedi, bude

navrhovany systém vcasného varovani zaloZen na metodach, které jsou prakticky realizovatelné

jednou osobou a zaroven piinaseji hodnotné vystupy. V ramci tohoto systému budou postupné

uplatnény nésledujici kroky:

1.

mySlenkova mapa jako nastroj pro pocatecni strukturovani zpravodajskych potieb a
definovani hlavnich smért sledovani;

rozhovory s odborniky a zédkazniky s cilem ziskat kvalitativni vhled do trendt, zkuSenosti
a oc¢ekavani,

analyza konkurenéniho prostiedi pomoci ramce 7P a dalSich podptrnych metod;

analyza urovné€ potencialu jednotlivych konkurentii, ktera umozni odhadnout jejich silu,
hrozby a prtilezitosti ve vztahu k vlastnimu podniku;

pribézné informovani o postupu analyz a zjiSténych informacich, které zajisti, Ze
zpravodajska data budou vyuzita v¢éas a promitnou se do strategického rozhodovani a

kazdodenni praxe.
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5.3.  Myslenkova mapa

Myslenkova mapa predstavuje komplexni piehled klicovych oblasti, které¢ budou v ramci systému
v€asného varovani ve studovaném kosmetickém studiu sledovany a analyzovany. Je strukturovana
tak, aby odpovidala redlnym moznostem jednoosobového podniku a zaroven reflektovala
mapy pokryvaji jak obsahovou stranku (napt. sledované zpravodajské oblasti a metody sbéru
informaci), tak i interni kapacity a o¢ekavané vystupy systému (viz obrazek 8). Timto zpiisobem
mapa slouzi jako vychodisko pro névrh konkrétnich ndstroji, harmonogramu a zplsobu
vyhodnocovani informaci, které budou v dalSich ¢astech prace podrobné rozvedeny. Jeji logicka
struktura umoZzni snadné rozdéleni zpravodajskych €innosti podle priorit, relevance a ¢asovych

moznosti, ¢imz vyrazné€ ptispéje k efektivité celého systému.

Jednim z klicovych kroku, které byly identifikovany v ramci navrhu systému v¢éasného varovani,
jsou rozhovory s odborniky. Tato metoda pfedstavuje cenny nastroj pro ziskavani hloubkovych a
kontextovych informaci, které Casto nejsou dostupné prostiednictvim vefejnych zdroji nebo
digitalniho monitoringu. Vzhledem k osobnimu charakteru sluzeb v kosmetickém oboru a dirazu
na zakaznickou zkuSenost je pfimy kontakt se specialisty v oblasti krasy, marketingu nebo
zékaznické péce obzvlast prinosny. Nasledujici st prace se proto zaméfi na zplisob provadéni
téchto rozhovorti, vybér vhodnych respondenti a konkrétni piinosy, které lze od této metody

ocCekavat.

57



Laminace fas nové generace
~ Nové technologie {

AL i 1é rezervaéni systémy
~ Zakladni ceniky
I~ Cenova politika konkurence —+— Akce a sezonni slevy

- Balicky sluzeb

Reels
~ Formaty pfispévko { Stories

i TikTok
Klllél Wél_ (sKlele)w ané ~+— Marketingova komunikace konkurence -

M Jazyk a tone of voice

- Branding a vizualni styl

Google
Kvalita recenzi {

M- Zakaznicka zkusenost { Instagram

Rychlost reakce na zpétnou vazbu

- Novi konkurenti na trhu

Sledovani nove otevienych studii
{ Zmény ve vlastnictvi nebo znaéce

Spoluprace s influencery

Poutziti bezplatnych nastrojo
~ Finanéni {

Omezené moZnosti placenych
systémo

Pracuju sama
I~ Personalni {

Zadné dalsi pracovni sily

Interni moznosti a & — Omezena moznost denné sledovat
omezeni ~ konkurence
I~ Casové
Nutnost planovat monitoring do

MYSLENKOVA -
MAPA - Silné stranky *E Primy vztah se zakazniky

Moznost rychlého zavedeni zmén

Sledovani na Instagramu, Facebooku
~ Digitalni monitoring Pouziti nastroju jako Meta Business
Google Alerts na jména konkurence

Mystery shopping
I~ Osobni sbér

Metody sbéru

informaci Odborné blogy o kosmetice

I Medialni analyza Clanky o trendech

Sledovani vzdélavacich webinarl

Mini-ankety mezi klienty

{ Rozhovory se znamymi a klienty

- Zpétna vazba
Instagramové ankety/otazky

~ 7 P's model
i~ Afinitni a élankova analyza dat

Analytické nastroje Rozsah sluzeb
a m I~ Analyza Urovné potencialu konkurenta { Kvalita prezentace

Sila znacky a vérnosti zakaznik(

\- Casova analyza trendu — Vyvoj novych sluzeb v ¢ase

Obrazek 8. Myslenkova mapa pro vlastni firmu (Zdroj. viastni)
5.4.  Rozhovory s odborniky

Metoda rozhovort s odborniky piedstavuje diilezity kvalitativni ndstroj sbéru informaci v rdmci
systému v¢asného varovani. V prostfedi malého kosmetického studia, kde neni mozné investovat
do naro¢nych analytickych nastrojti, nabizeji dobie vedené rozhovory rychlou, cilenou a prakticky
vyuzitelnou zpétnou vazbu. Odbornici mohou upozornit na nové trendy, zmény v chovani
zékaznikil, aspésné strategie konkurence nebo upozornit na chyby, kterych si provozovatel studia

nemusi byt védom.
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Cil rozhovori:

o

Identifikace aktualnich trendil v oblasti beauty sluzeb.
Ziskani pohledu na to, jak konkurence pracuje s klienty, cenami a propagaci.
Ovéfeni domnének z myslenkové mapy a 7P analyzy.

Pochopeni ocekavani zdkaznikl z pohledu lidi, kteti s nimi denné€ pracuyji.

Vybér respondentii:

S ohledem na zaméfeni studia a realné moznosti budou rozhovory vedeny:

(@]

o

O

(@]

S profesionaly z oblasti krasy (kosmeticky, vizaZistky, majitelky studii),
Se specialisty na marketing a socialni sit¢ v beauty oboru,
S dlouhodobymi klientkami, které navstévuji i jiné studia,

Ptipadné s lektory nebo Skoliteli z oblasti kosmetickych sluzeb.

Respondenty 1ze oslovit osobné, pies socidlni site, profesni kontakty nebo v rdmci odbornych akci

(napt. Skoleni, workshopy).

Forma provedeni:

o Rozhovory budou vedeny neformalné, ale strukturovang, osobné nebo online (napft. ptes
Zpravy).
o Pro kazdy rozhovor bude pfipraven kratky seznam otdzek, ktery umozni zaméfit se na
konkrétni témata bez omezeni spontannosti odpoveédi.
o Pted rozhovorem bude respondent informovan o ucelu a anonymité pouziti jeho odpoveédi.
Priklad otazek:

1. Jaké trendy aktualn€ vnimate v oblasti péce o fasy, oboc¢i nebo depilaci?

2. Co podle vas nejvice ovliviiuje loajalitu klientek v kosmetickém studiu?

3.V ¢em vidite silné stranky uspésnych konkurencnich studii?

4. Jakou roli hraje podle vas propagace na socidlnich sitich ve vybéru studia?

5. Vsimla jste si u klientek n¢jaké zmeény v ocekdvani nebo chovani za posledni rok?

6. Co povazujete za chyby, kterym by se méla kosmeticka vyhnout?

59



Zpracovani vystupi:

o Z kazdého rozhovoru budou vyhotoveny struné poznamky nebo piepis (v piipade
souhlasu).

o Odpovédi budou analyzovany podle témat a porovnany s poznatky z ostatnich zdroji (napft.
socialni sité, recenze).

o Shrnuti hlavnich zji§téni bude vyuZito pro formulaci doporuceni v dalSich ¢astech prace

(zejména navrh strategie nebo Upravy sluzeb).

5.5. Analyza konkuren¢niho prostiedi

Predchozi ¢asti prace se zaméfily na identifikaci klicovych oblasti sledovani pomoci metodiky 7P
a na ziskani kvalitativnich vhledt prostfednictvim rozhovorii s odborniky. Tim vznikl zakladni

rdmec pro to, co a pro¢ ma byt v ramci konkuren¢niho prostredi sledovano.

Aby vSak mohl byt systém vc¢asného varovani skute¢né strategicky, je nezbytné jit za hranice
jednotlivych marketingovych prvki a analyzovat trzni prostredi jako celek — v€etné jeho vnitinich
vztahd, dynamiky a silovych struktur. K tomu slouzi Porteriv model péti sil, ktery umoziuje
propojit zjisténi z ramce 7P s hlubsi strukturdlni analyzou trhu. Naptiklad produktova nabidka
konkurence, sledovand v ramci 7P, se v Porterové modelu promita do intenzity konkurence;

podobné¢ cenové strategie odrazeji vyjednavaci silu zékaznikd.

Timto zptisobem se analyza pomoci modelu péti sil stdva logickym pokracovanim a rozsifenim
piedeslych zjisténi, které umoznuje 1épe pochopit, jaké hrozby a pfiilezitosti redlné ovliviiuji

postaveni studia na trhu.
5.5.1. Porteriiv model péti konkurencnich sil

Predchozi ¢asti prace se zaméfily na identifikaci klicovych oblasti sledovani pomoci metodiky 7P
a na ziskani kvalitativnich vhledii prostfednictvim rozhovori s odborniky. Tim vznikl zakladni

ramec pro to, co a pro¢ ma byt v ramci konkuren¢niho prosttedi sledovano.

Aby vSak mohl byt systém vcasného varovani skutené strategicky, je nezbytné jit za hranice
jednotlivych marketingovych prvkil a analyzovat trzni prostredi jako celek — v€etné€ jeho vnitinich
vztahll, dynamiky a silovych struktur. K tomu slouzi Porteriv model péti sil, ktery umoZiuje
propojit zjisténi z rdmce 7P s hlubsi strukturdlni analyzou trhu. Naptiklad produktova nabidka
konkurence, sledovana v rdmci 7P, se v Porterové modelu promitd do intenzity konkurence;

podobné cenové strategie odrazeji vyjednavaci silu zékazniku.
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Timto zpisobem se analyza pomoci modelu péti sil stava logickym pokracovanim a rozSifenim
predeslych zjisténi, které umoziluje 1épe pochopit, jaké hrozby a pftilezitosti redln¢ ovliviuji

postaveni studia na trhu.

Model péti konkurenénich sil od Michaela Portera poskytuje rdmec pro pochopeni klicovych
faktoril, které ovlivituji Urovenl konkurence v odvétvi a tim 1 ziskovost a stabilitu podniku. V
kontextu malého kosmetického studia plisobiciho v Brné¢ umoziuje tento model odhalit externi
hrozby, které by mohly ovlivnit soucasné fungovani nebo budouci rozvoj, a zaroven identifikovat

prilezitosti k odliSeni od konkurence.
1. Hrozba vstupu novych konkurenti

Kosmetické sluzby maji obecné nizké profesni bariéry vstupu — k otevieni studia obvykle
postacuje certifikace, vybaveni a zakladni marketing. V tomto sméru je tedy trh otevieny novym
hrackam. Nicméné€ v konkrétnim kontextu mésta Brna existuji vyznamné fyzické a ekonomické
bariéry, které snizuji pravdépodobnost rychlého vstupu novych konkurenti:
o Vysoké ndklady na prondjem prostor ve vyhledavanych lokalitach vyrazné zvySuji
pocatecni investici.
o Velmi omezend dostupnost vhodnych prostor — kvalitni, dostupné a dobie situované
prostory byvaji dlouhodobé obsazené a t€zko se nahrazuji.
o Vstup na trh je tedy mozny zejména formou domécich nebo mobilnich studii, ptipadné

podnajemem v jiz fungujicich salonech.
Sledovat:

o Otevirani novych studii (napf. pomoci Google Maps a Instagramu).

o Trendy v domécich/mobilnich sluzbach jako alternativni forme vstupu.
2. Hrozba substitu¢nich sluzeb
Zakaznici mohou volit mezi klasickymi studii a alternativami:

o mobilni kosmeticky, které ptijedou domd,
o DIY produkty pro doméci pouziti (napt. sady pro barveni oboci),

o kosmetické salony s $ir$i nabidkou sluzeb (tj. fasy + vlasy + nehty na jednom mist¢).

Tyto alternativy mohou byt pohodInéj$i nebo levnéjsi, a tedy pro studio ptredstavuji nepiimou

konkurenci.
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Sledovat:

o Online prodeje DIY sad a jejich popularitu.

o Recenze na mobilni sluzby v okoli.
3. Vyjednavaci sila zakazniku

Zakaznici maji ptistup k velkému mnoZstvi informaci — mohou porovnavat ceny, hodnoceni,

vizualni styl studia a navic casto sdileji doporuceni mezi sebou na socialnich sitich.
Pro mens$i studio to znamena, ze kazdy zdkaznik ma vysokou schopnost ovlivnit reputaci znacky.
Sledovat:

o Recenze a komentafe na Instagramu a Google.

o Odezvu zékaznikli na zmény cen a akci.
4. Vyjednavaci sila dodavatela

V beauty sektoru se dodavatelé zaméfuji na materidly (barvy, vosky, nastroje). Vzhledem k

malému objemu ndkupt ze strany studia je moznost vyjednavani omezena.
Studio je zavislé na cenéch a kvalité od n¢kolika dodavateli, ¢asto ze zahranici.
Sledovat:

o Ceny spotiebniho materialu (napft. pies e-shopy, dodavatelské katalogy).

o Akce a moZznosti spoluprace (napf. sleva za vérnost, affiliate nabidky).
5. Intenzita konkurence
Brnénsky trh s kosmetickymi sluzbami je vysoce konkurencni, pfedev§im v oblasti fas a oboci.

Velké mnozstvi studii a freelanceri znamena boj o pozornost klientek, které maji dostatek

alternativ.
Sledovat:

o Frekvenci ptispévki konkurence.
o Styl komunikace a silu osobni znacky.

o Nové akce, zavadéné procedury, zmény v ceniku.

Ackoli Portertiv model péti konkurenc¢nich sil poskytuje velmi silny zéklad pro pochopeni
strukturdlni konkurence na trhu, v nékterych piipadech — zejména u malych podnikl s vysokou

zévislosti na lokalnich vazbach — miize byt vhodné jeji rdmec dale rozsitit.
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Jednim z vyznamnych doplnéni je model Sesti sil podle Andyho Grovea, ktery do analyzy
zaclefiyje 1 vliv komplementarnich hract — tedy subjekti, které sice nejsou pfimou konkurenci, ale
mohou vyznamné ovlivnit atraktivitu sluzeb podniku, jeho pfistup k zdkaznikiim ¢i schopnost
rastu. V pfipad¢ kosmetického studia mohou byt témito komplementaii naptiklad dodavatelé

Skoleni, influencefi, vizazisté, nebo 1 spolupracujici firmy z ptibuznych odvétvi.

Z tohoto ditvodu bude v nasledujici ¢asti prace vyuZit také Groveliv model, ktery umozni zachytit
Sirsi sit’ vztaht, do niZ je podnik zasazen, a 1épe tak identifikovat i méné zjevné zdroje pfilezitosti
¢i rizik.

5.5.2. Grovetv model Sesti sil

Komplementafi nejsou ptimi konkurenti, dodavatelé nebo zékaznici, ale subjekty, jejichz ¢innost
muze vyznamné zvySovat (nebo naopak snizovat) vnimani hodnoty poskytovanych sluzeb. V

kosmetickém sektoru mtiZe jit napt. o:

o lokélni influencery, ktefi prosttednictvim spolupraci zvysuji diivéryhodnost a viditelnost
studia,

o Skolitele a vzdélavaci centra, kterd zajiSt'uji odborny rist a pfistup k novym technologiim,

o prodejce beauty produkti, jejichz znacka ovliviiuje vnimani kvality sluzeb,

o digitalni nastroje (napf. rezervaéni systémy, CRM, platebni platformy), které¢ zlepSuji
zakaznickou zkusSenost,

o spolupracujici profese (napi. kadetnice, stylistky), s nimiz lze vytvafet vzijemné

doporucujici vztahy.
V ramci systému v¢asného varovani ma sledovani téchto komplementaii dilezitou roli:

o miuze vést k odhaleni novych strategickych partnerstvi,
o umozhuje zachytit trendy ve vnimani sluzeb u zédkaznik,
o napomdha predchdzet situacim, kdy konkurence diky siln€jSimu napojeni na

komplementate ziska vyraznou vyhodu.

Groveova ,Sestd sila“ tak rozSifuje analyticky ramec Porterova modelu o dynamiku vztaha a
ekosystému, v némz kosmetické studio plisobi. Jeji integrace do systému konkurentni inteligence
zajist'uje hlubsi vnimani trhu jako propojené sité vlivi, nikoliv jen izolovaného konkurenc¢niho
boje.

o

Zatimco predchozi analyzy odhalily vnéjsi sily a vazby ovlivitujici konkurenceschopnost podniku,
stdle chybi odpovéd’ na otdzku, jak konkrétni konkurenti stoji vici sobé navzijem a vici

analyzovanému studiu. K tomu slouzi mapa strategickych skupin, ktera neposuzuje konkurenty
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pouze jako celek, ale klasifikuje je podle podobnosti jejich trzniho chovani, cenové politiky nebo
cileni na zdkaznika. Tento pfistup umoziuje Iépe pochopit, kdo je skute¢nou hrozbou, kdo sleduje

Jiny segment a kde se nachazi ptileZitost k odliSeni nebo pfesunu na jinou Uroven trhu.
5.5.3. Mapa strategickych skupin konkurence

Mapa strategickych skupin slouzi k rozdéleni konkurentii do skupin podle podobnosti jejich
strategie, rozsahu sluzeb a cilového segmentu zédkaznikl (viz tabulka 3). Tato metoda umoziuje v
ramci konkurencni analyzy nejen identifikovat pfimé konkurenty, ale také pochopit, jakym
zpiisobem se jednotlivé podniky snaZzi ziskat vyhodu — zda pomoci nizké ceny, specializace,

intenzivniho marketingu nebo rozsitené nabidky.

V ptipad¢ kosmetického studia piisobiciho v Brné byla pro tvorbu mapy zvolena dvé klicova

kritéria, kterd odrazeji realitu trhu a zaroven souvisi s rozhodovanim zdkaznic:
» X — Urovei propagace a online prezentace (nizka az vysoka)
* Y — Cenova urovei sluzeb (dostupna az prémiova)

Rozdé€leni konkurentt do skupin:

Skupina Cenova uroven | Online prezentace Poznamky

Skupina A | Vysoka Silna (profesionalni | Nep#ima konkurence, inspirace

branding, influenceti)

Skupina B | Stfedni az niz8i | Silnd (pravidelny 1G obsah, | Pfimi konkurenti — nejblizsi
vyrazny styl) sledovani
Skupina C | Nizka az | Stfedni (cileny obsah, mén¢ | Podobny rozsah sluzeb, moZznost
stiedni casty) odliSeni stylem
Skupina D | Nizka Slaba (zastaralé¢ profily, | Cenova konkurence,

minimalni komunikace)

Tabulka 3. Mapa strategickych skupin konkurence (Zdroj: viastni)

Analyza konkuren¢niho prostiedi poskytla zdkladni pfehled o hlavnich subjektech plisobicich na
trhu, o jejich strategickém zaméteni a o postaveni v ramci jednotlivych segmentl. Tato zjisténi

vSak nepostacuji k uplnému posouzeni miry ohrozeni, kterou jednotlivi konkurenti predstavuyji.
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Z tohoto divodu nasleduje analyza trovné potencidlu konkurenti, jejimz cilem je objektivné
zhodnotit jejich schopnost déale se rozvijet, inovovat, pfizplisobovat se zméndm na trhu a
upevilovat svou pozici. Tento postup umozni identifikovat podniky, které piedstavuji nejvetsi
konkurenéni silu, a tim vytvofit podklad pro prioritizaci zpravodajského sledovani v ramci

systému v€asného varovani.

5.6.  Analyza urovné potencialu konkurenta

5.6.1. Analyza trovn¢ inova¢niho ducha

Jednim ze zékladnich ptfedpokladii vysoké inovacni vykonnosti podniku je existence tzv.
inovaéniho ducha firmy, tedy vnitini kultury a motivace sméfujici k trvalému zlepSovani,
kreativité a otevienosti viici zménam. Inovaéni duch se odrazi nejen v pfistupu vrcholového
managementu k inovacim, ale také v mife angazovanosti zaméstnanct a v tom, zda se inovace

stavaji ptirozenou soucasti kazdodenni ¢innosti firmy (viz tabulka 4).

Podle odborné literatury je pravé vedeni firmy zodpoveédné za vytvoreni prostiedi, které inovacim
nejen nebrani, ale aktivné je podporuje. Klicovym faktorem je schopnost managementu motivovat
tvuréi pracovniky a postupné do procesu zapojit i dalsi zaméstnance. Zasadni roli zde hraje tzv.

inovacni kultura organizace, kterd zahrnuje:

o otevienost vli¢i novym napadim,
o ochotu opustit zastaralé¢ nebo nefunkcni postupy,
o schopnost ucit se z vlastnich chyb,

o vedeni k samostatnosti, nikoli k pouhé reprodukci zadanych ukolt.

Podle Druckera (1992) je nezbytné, aby se inovace staly trvalou soucésti organizace, nikoliv
jednorazovym projektem. To vyzaduje dasledné fizeni tzv. inovacniho toku, tedy kontinudlniho
procesu identifikace, vyvoje a zavadéni novych feseni. V ramci analyzy urovné inova¢niho ducha
konkurenta je proto tfeba zohlednit nejen vysledky (napf. pocet zavedenych novinek), ale

piedevsim podminky, které tyto vysledky umoziiuji:

o zda firma disponuje systémem interniho podnétovani napadu,
o jaké misto zaujimaji inovace v interni komunikaci,
o jaka je ochota vedeni ménit status quo a vystoupit z komfortni zony,

o zda existuje dlouhodoby plan pro rozvoj novych sluzeb ¢i ptistupti.

Znalost rovné inovacniho ducha u jednotlivych konkurenti tak pfindsi dlezity strategicky vhled.

Firmy s rozvinutym inovaénim duchem zpravidla piedstavuji dlouhodobou hrozbu, protoze
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disponuji vyssi adaptabilitou, rychlosti reakce na zmény trhu a schopnosti ziskavat konkuren¢ni

vyhodu prostfednictvim originality a kvality.

Kritérium Popis k. A k.B k.C
Podpora Schopnost Vysokd — aktivni | Sttedni — stabilni | Nizkd — Zadné
inovaci vedeni expanze, hledani | provoz, zadné | znamky rozvoje
vedenim podporovat novych prostor a | znamky nebo zmén, spiSe
inovace, pracovnikii, strategické statické
komunikovat inovativni pfistup | expanze. fungovani.
jejich dulezitost | k rastu.
a vyzadovat
zmény.
Zapojeni Mira zapojeni | Vysokd — vice | Sttedni — men$i | Nizka —
zaméstnancl | pracovnikii do | pracovnikd, tym, komunikace a
zlepSovani a | prostor pro | pravdépodobné zapojeni
pfindSeni tymovou omezeny prostor | omezene,
napadd. spolupraci a | pro spolupraci. pravdépodobné
inovace. jen zakladni
provoz.
Otevienost Ochota  firmy | Vysoka — rast, | Sttedni —  SirSi | Nizkd — zaméfeni
ke zménam ménit zavedené | rozsifeni do | nabidka sluzeb, ale | na rutinni provoz,
postupy, zahrani¢i, ruzné | zadné znamky | bez znamek
reagovat techniky epilace. | zmén ¢i rustu. prizpiisobeni trhu.
flexibilné.
Inovac¢ni Existence Existuji — proces | Omezené — sluzby | Neexistuji —Zadné
procesy systému fizeni | rozSifovani, vybér | diverzifikované, znamky
napadl, jejich | novych lokalit a |ale bez znamek | systematickych
vybéru a | technologii. systematické zlepSovacich
realizace. inovace. procest.
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Planovani a | Dlouhodoby Strategické Kratkodobé Chybi strategie —
strategie plan v oblasti | planovani udrzeni provozu | jen udrzovani
inovaci a | prokazatelné bez expanze. souc€asného stavu.

rozvoje sluzeb. | probiha.

Inovacni Zpusob interni 1 | Aktivni Nepravidelnd  a | Minimalni —
komunikace | externi komunikace pfes | neaktivni pouze bannerova
komunikace o | socialni sité, | komunikace. reklama a
zménach, budovani znacky. Facebook.
novinkach a
pfinosech.
Zachazeni s | Zda firma | Pravdépodobné Neutralni — | Pravdépodobné
chybami umoznuje uceni | podporujici — | stabilni model, | omezujici — neni
z  neuspéchi, | experimenty v | mélo prostoru pro | prostor pro

nebo  inovace | rozvoji a expanzi. | chyby iinovace.

penalizuje.

Tabulka 4. Analyza urovné inovacniho ducha (Zdroj: viastni)
5.6.2. Analyza inovacnich tokl

Inovacni toky predstavuji Casové rozvrzeny proces vzniku, vyvoje a uvadéni inovaci do praxe (viz
tabulka 5). Z hlediska konkuren¢niho prostiedi je jejich analyza zasadni pro pochopeni, jakym
tempem jednotlivi konkurenti uvadéji na trh nové produkty, sluzby nebo postupy, a jakym

zpusobem na tyto zmény reaguje trh.

Zatimco uroven inovac¢niho ducha vypovida o vnitinim nastaveni firmy, analyza inovacnich toki
se soustfedi na realné vysledky a jejich vyskyt v ¢ase. Sleduje se zde zejména frekvence zavadéni
novinek, jejich kvalita, trzni odezva a schopnost konkurenta udrzet tempo inovaci v dlouhodobém

horizontu.
V ramci této analyzy se hodnoti nasledujici aspekty:

o Pocet a rozsah inovaci v poslednich 12-24 mésicich (napi. nové typy sluzeb, nové
technologie aplikace, digitalizace rezervaci apod.),
o Casova struktura zavadéni (napf. zda jde o jednorazovou aktivitu nebo pravidelny tok

mens$ich zmén),
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o Doba reakce na trzni trend — za jak dlouho se konkurent ptizptisobi novym pozadavkim
trhu nebo pfichazi s inovaci,

o Originalita a vliv inovace — hodnoti se, zda jde o prevzaty trend, nebo vlastni vyvoj a zda
inovace ovlivnila trh (napf. vyvolala odezvu jinych studii),

o Zdroje inspirace — je ziejmé, Ze konkurent Cerpd z vlastniho know-how, nebo pouze

vvvvvv

Analyza inovacénich tokll pfinasi dulezité poznatky pro systém vcasného varovani, nebot
umoziuje:

o odhalit firmy s vysokou inovac¢ni aktivitou a rychlou implementaci,

o identifikovat stagnujici podniky, které pouze reaguji na zmény, ale samy je neiniciuji,

o predvidat dalsi vyvoj trhu na zéklad¢ frekvence a sméru inovaci.

Ziskané informace z této Casti budou vyuzity k posouzeni inovacni vykonnosti jednotlivych

konkurentt, kterd tvoti jeden z piliit celkového inovacniho potencialu.

Kritérium Popis k. A k.B k.C

Pocet inovaci | Kolik novych | Pravidelné Mensi zmény — | Zadné  znamky
sluzeb, produkti | rozSituje nové sluzby | zavedeni novych
nebo postupt firma | portfolio — | spise podle | postupt nebo
zavedla za | zavedeni riznych | poptavky. sluzeb.

poslednich ~ 12-24 | typt epilace.

mésict.

Pravidelnost | Zda se jedna o | Systematické — | Nahodné — | Nepravidelné a
systematické rozvoj a rust | pfidavani vyjimecné
inovace, nebo spiSe | napfic lokalitami. | sluzeb bez | zmény.
nahodné a vyrazné¢ho
nepravidelné. systému.

Rychlost Jak rychle firma | Rychld adaptace | Primérna Pomald — Zzadné

reakce reaguje na nové |— nové typy | reakce — spiSe | zndmky
trendy a meénici se | technologii a | pozorovani prizpiisobeni
poptavku. cilovych trhi. konkurence. trendiim.
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Originalita Zda inovace vychazi | Stiedni — vyuziva | Nizkd — sluzby | Nizka —
z vlastniho vyvoje, | bézné metody, ale | bézného typu, | vyuzivani pouze
nebo je prevzatd od | v origindlnim | bez novych | osvéd¢enych,
jinych. formatu. koncepti. ptevzatych

metod.

Trzni dopad | Mira vlivu inovace | Vysoky — | Stfedni —zndma | Nizky — nizka
na trh — viditelnost, | viditelnost 1 v | v ramci mésta, | zndmost mimo
odezva klientd, | zahrani¢i, aktivni | ale ne mimo | lokalni okruh.
reakce konkurence. | brand. ngj.

Frekvence Primérny  Casovy | Kratké intervaly, | DelSi intervaly | Minimalni az

inovac¢niho interval mezi | Casté inovace. — nové sluzby | z&dné zmény za

toku jednotlivymi jen obcas. posledni obdobi.
zavedenymi
novinkami.

Tabulka 5. Analyza inovacnich tokii (Zdroj: vlastni)
5.6.3. Hodnoceni inovaéni vykonnosti

Inovac¢ni vykonnost pfedstavuje souhrnny ukazatel, ktery slouzi k vyhodnoceni realné efektivity
inovacnich aktivit konkuren¢ni firmy. Nejednd se pouze o pocet novinek ¢i rychlost jejich
zavedeni, ale o celkovou schopnost organizace pfeménit inovacéni usili v udrzitelnou konkuren¢ni

vyhodu, ktera se projevuje ve vnimani zadkazniki, postaveni na trhu a reputaci znacky.

V ramci systému v€asného varovani je hodnoceni inovac¢ni vykonnosti dtlezité z toho divodu, ze
umoziuje piedvidat schopnost konkurenta ovliviiovat trh v del$im ¢asovém horizontu. Na zakladé
této analyzy je mozné rozlisit, zda je konkurent pouze pasivnim sledovatelem trenda, nebo zda

patii mezi skute¢né hybatele zmén (viz tabulka 6).
Mezi zakladni ukazatele inovacni vykonnosti patii:

o Vysledky analyzy inovacnich toki — systemati¢nost, frekvence, kvalita a dopad
jednotlivych inovaci.

o Soucasnd trzni pozice — postaveni firmy v ramci regionalniho trhu a jeji vyvoj v case.

o Relativni trzni podil — srovnéni s pfimymi konkurenty v oblasti nabidky, cen a ptitomnosti

na socialnich sitich.
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o Povést jako inovator — vnimani firmy zakazniky, vefejnosti a odbornym okolim, napf.

podle recenzi, medialnich vystupti nebo zdjmu o spolupraci.

o Strukturalni a procesni pfipravenost — mira, do jaké je organiza¢ni struktura, procesy a

interni systémy pfizpisobeny podpoie inovacnich aktivit.

Tato analyza pomahd urCit nejen aktudlni silu konkurenta, ale pfedevSim jeho strategicky

potencial. Vysledky budou nésledné vyuZity pifi stanovovani priorit dalSiho zpravodajského

sledovani v ramci systému konkurentni inteligence.

postaveni firmy na

roz§ifeni 1 mimo

Brng, rist se

Kritérium Popis k. A k.B k.C

Vysledky Kvalita, frekvence | Pravidelné a Gspé€Sné | PrileZitostné Inovace spiSe

inovacnich a dopad zavadéni novych inovace, vlivna | nahodilé, dopad

tokt zavedenych postupt a sluzeb, trh mirny. omezeny.
inovaci. vysoky dopad na rist.

Trzni pozice | Soucasné Vedouci pozice, Stabilni pozice v | Mirna

pfitomnost na

struktury a procest
podporovat

1novace.

prostor pro rust.

tym, bez

expanze.

regiondlnim trhu a | region. neocekava. trhu, omezeny

jeho vyvoj. r0ZVO0j.
Relativni trzni | Srovnani podilu na | Vysoky trzni podil, Stfedni podil, Nizky podil,
podil trhu s hlavnimi pét stalych uzké portfolio mala

konkurenty. zaméstnancu. klienti. viditelnost.
Povést  jako | Zpusob, jakym je | Vysokd povést, klienti | Zakaznici Vniméni
inovator firma vniména z vyhledéavaji novinky. | vnimaji tradi¢ni, bez

hlediska originality stabilitu, méné diirazu na

a inovaci. inovaci. inovace.
Strukturalni Schopnost Dobte rozdélené role, | Omezena Jednoducha
piipravenost | organizacni vice zaméstnancil, struktura, maly | struktura, mala

podpora zmén.

Tabulka 6. Hodnoceni inovacni vykonnosti (Zdroj: vlastni)
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5.7. Prab&zné informovani vedeni firmy o postupu analyz a zjisténich

Nedilnou soucasti systému v¢asného varovani je pravidelné a strukturované informovani vedeni
podniku o vysledcich analytické ¢innosti, zménach v konkuren¢nim prostredi a identifikovanych

hrozbach ¢i ptilezitostech.

Smyslem tohoto kroku je zajistit, aby ziskané poznatky nezlstdvaly pouze v ramci analytickych
vystuptl, ale byly aktivné vyuzivany pii rozhodovani o smétovani firmy, pldnovani sluzeb,

nastavovani cen ¢i komunikacnich strategii.

Vzhledem k velikosti analyzovaného podniku a jeho organizacni struktuie bude systém

prubézného informovani postaven na nasledujicich principech:

o Pravidelnost — vedeni bude informovano formou stru¢ného souhrnu jednou za mésic (ve
vyjimecnych piipadech Castéji, napt. pti zachyceni vyrazné zmeny).

o Ptehlednost — vystupy budou formulovéany jasné a srozumiteln¢, casto ve formé tabulek,
grafli nebo bodovych shrnuti, s dirazem na konkrétni dopady na podnik.

o Tematické zaméteni — kazdé hlaSeni bude zaméfeno na jeden z kli€ovych pilifi systému
(napt. konkurence, trendy, inovacni aktivita) nebo na porovnani vyvoje s predchozim
obdobim.

o Navrhovana opatfeni — krom¢ popisu stavu budou soucasti vystupu i doporuceni pro
operativni rozhodovani (napt. ptehodnoceni cen, rozsifeni nabidky, marketingova reakce).

o Archivace a srovnani — jednotlivé vystupy budou uchovavany pro ucely pozdé€jsiho

srovnani vyvoje (napf. v kvartalnich ¢i ro€nich piehledech).

Diky tomuto systému bude vedeni firmy disponovat dostate¢nymi informacemi pro rychlou a
efektivni reakci na zmény v okoli, a soucasné¢ bude mozné zhodnotit, zda podnik reaguje
proaktivng, nebo pouze reaktivné. Pribézné sledovani a vyhodnocovani konkurence se tak stava

nedilnou soucasti strategického fizeni firmy.
5.8.  Zavéretné shrnuti a navrh fungovani systému v€asného varovani

Na zékladé provedené analyzy byla navrzena komplexni struktura systému vcasného varovani,
kterd umoznuje malému kosmetickému studiu systematicky sledovat konkuren¢ni prostredi,
identifikovat v¢asné signdly zmén a pruzné na né reagovat. Cely navrh systému vychdzi z
kombinace osvédc¢enych metod strategické analyzy a praktickych pozorovani trhu, pficemz je

ptizptsoben specifickym podminkdm a moznostem podniku.

Zaklad systému tvofi tyto navzajem provazané metodické prvky:
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o Analyza rdmce 7P, kterd umoziluje rozdélit pozornost mezi kli¢ové marketingové oblasti
a presné urcit, co sledovat v rdmcei nabidky, cen, komunikace nebo zakaznické zkusenosti.

o Rozhovory s odborniky, které poskytuji kvalitativni vhled do oborovych trendd,
zakaznickych o¢ekavani a hodnoceni konkurence.

o Analyza konkuren¢niho prostfedi pomoci Porterova a Groveova modelu, kterd identifikuje
nejen piimé konkurenty, ale 1 vn&;jsi sily a komplementarni hrace, jez ovliviuji vyvoj trhu.

o Mapa strategickych skupin, kterd umoziuje vizualné porovnat konkurenty podle jejich
ceny, Urovné sluZzeb a marketingového piistupu.

o Analyza inovacniho potencialu konkurentt, jez hodnoti jak vnitini kulturu inovaci (tzv.
inovacéni duch), tak konkrétni inovacni vystupy a jejich trzni dopad.

o Pravidelné informovani vedeni, diky némuz se vysledky analyz aktivné promitaji do

rozhodovaci praxe a strategického planovani.

Tato kombinace metod zajist'uje komplexni pohled na trh a konkurenci, a to z hlediska souc¢asného
stavu 1 budouciho vyvoje. Vyhodou navrzeného systému je jeho modularni struktura — kazdy prvek

muze byt vyuzivan samostatné nebo kombinované podle aktualnich potieb podniku.

Z hlediska realizace v praxi je systém navrzen tak, aby byl dlouhodobé udrzitelny a Casoveé i
finan¢n€ zvladnutelny pro malou firmu. Zdrojem informaci jsou vefejn¢ dostupné kanaly, vlastni
pozorovani a rozhovory s odborniky z oboru. Diky tomu je mozné cely proces zaclenit do bézného
chodu studia, aniz by vyzadoval slozitou technologickou infrastrukturu nebo externi analyticky
tym.

Perspektivy dal§iho rozvoje

Navrzeny systém je koncipovan jako Zivy a adaptabilni néstroj, ktery Ize dale rozvijet v nadvaznosti

na rast podniku. Mezi moZnosti budouciho rozsifeni patii:

o zavedeni kvantitativnich ukazateld (napf. skore konkurentt dle jednotlivych dimenzi),

o vyuziti softwarovych néstroji pro automatizaci sledovani (napf. monitorovani cen, zminek
na sitich),

o zapojeni zdkaznické zpétné vazby do hodnoceni konkurence,

o vytvoreni interni databaze sledovanych subjektti a vyvoje jejich chovani v Case.
Systém vcasného varovani se tak stava praktickym zakladem pro budovani dlouhodobé
udrzitelné konkuren¢ni vyhody a podporu kvalifikovaného rozhodovani v prostiedi

dynamicky se méniciho trhu.
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5.9. Financ¢ni néklady spojené s vedenim systému

Implementace systému vCasného varovani zalozeného na konkuren¢nim zpravodajstvi (CI) byla
navrzena s ohledem na finan¢ni omezeni malého podnikatelského subjektu. Klicovym piinosem
navrzené¢ho systému je jeho relativné nizké ndkladovost, ktera nevyzaduje vysoké investice do
softwaru, zafizeni ¢i zaméstnancl. VyuZzivaji se pfedev§im dostupné nastroje, digitalni prostfedky

a vlastni Casova kapacita provozovatele.

V tabulce 7 jsou uvedeny odhadované néklady na jednotlivé komponenty systému podle navrzené

struktury v kapitole 4:
Metoda /'| Odhadované Duivod / vysvétleni ¢astky Poznamka
komponenta mésicni  ndklady
systéemu (CZK)
Implementace KIT | 0 Vyuziva se pouze vlastni | Investice pouze
analyza, bez externich zdrojii. | ¢asova.
Aplikace 7P | 0 Pozorovani konkurence na | Vyzaduje pouze
metodiky socialnich sitich a webech je | pravidelny cas.
zdarma.
Myslenkova mapa | 0—100 Bezplatné verze online | Napft. XMind,
nastroji nebo papirova forma. | Canva, ru¢né.
Prémiové Sablony mohou byt
placené.
Rozhovory s | 0-500 Neformalni konzultace | Dle vybéru typu
odborniky zdarma, Skoleni ¢i webinafe | vzd€lavani.
mohou byt zpoplatnéné.
Analyza 300-500 Naklady na mystery shopping, | Jednorazové nebo
konkuren¢niho placené inzeraty nebo pfistup k | dle potieby.
prostiedi recenzim.
Analyza 0 Vyuzivani vefejnych zdroji — | Nezpoplatnéno,
inovac¢niho socialni sité, weby, katalogy. | vyzaduje Cas.
potencialu
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Priibézné 0-150 Mozné naklady na cloudové | Napf. Google
informovani ulozi$t¢ nebo software typu | Drive, Excel online.

Microsoft 365/Google.

Tabulka 7. Financni naklady spojené s vedenim systému (Zdroj: viastni)

Celkoveé mési¢ni naklady na vedeni systému: cca 500—1 250 CZK, v zavislosti na intenzité Skoleni
a vyuziti nastroju.
Pro ucely ekonomického zhodnoceni pouzijeme pramérnou hodnotu 875 K¢/mésic, tedy:

875 * 12=10 500 K¢&/rok.

Systém je zaloZen piedevSim na Casové naroc¢nosti, nikoli na finan¢nich nékladech. Uspésné
fungovani vyzaduje pravidelné sledovani trhu, zdznam informaci a jejich vyhodnocovéni. Hlavnim

vstupem je tedy Cas, nikoli kapital.
5.10. Casové naklady spojené s vedenim systému

V ramci zavedeného systému konkurenéniho zpravodajstvi je nezbytné rozliSovat mezi
jednordzovymi metodickymi kroky a cinnostmi, které vyzaduji pravidelné a dlouhodobé
sledovani. Mezi tyto trvale opakujici se aktivity patii zejména monitoring informacnich zdroj,
jako jsou socialni sit¢ konkurence, webové stranky, recenze, diskusni fora ¢i katalogy sluzeb.
Ackoli je samotn4 struktura systému nastavena na delsi ¢asové obdobi, efektivita jeho fungovéni
je ptimo zavisla na diisledném a ¢astém vyhodnocovani téchto zdrojh. Pti planovani ¢asu je proto
nezbytné vénovat hlavni pozornost prave témto pravidelnym ¢innostem, nebot’ predstavuji nejveétsi
Casovou zatéz a zaroven kliCovy predpoklad pro udrzeni aktualnosti informaci a véasné odhalovani

zmén v konkurenc¢nim prostredi (viz tabulka 8).

Zdroj informaci Typ ziskavanych udaji Doporucend frekvence
kontroly

Socialni sité konkurence | Novinky, propagace, akce, | dvakrat tydné

(Instagram, Facebook) komunikace se zdkazniky

Webové stranky konkurence Aktualizace  cenikdi, nabidky | jednou tydné

sluzeb, nové sekce

Google recenze a hodnoceni Spokojenost  zakaznikii, casté | jednou tydné

vytky, trend hodnoceni
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Google Maps a Seznam.cz

Dostupnost,  provozni  doba,

umisténi

jednou za mésic

Online katalogy sluzeb

(Firmy.cz, Najisto)

Zapisy, srovnani kategorii, pozice

jednou za dva mésice

Rozhovory se zdkaznicemi

Zpétna  vazba, zkuSenosti s

konkurenci

pravidelné pii

navstévach

Mystery  shopping  (osobni | Uroven sluzeb, prostiedi, kvalita | jednou za mésic
navstevy) komunikace
Diskusni féra a oborové skupiny | Trendy, zkuSenosti, anonymni | dvakrat tydné

nazory
Interni databaze (Excel, Google | Vlastni  poznamky, pribéZna | pravidelné¢ pii kazdé
Sheets) evidence analyze

Tabulka 8. Casové opakované ndklady spojené s vedenim systému (Zdroj: viastni)

Sledovani

informacnich zdroji predstavuje kazdodenni praktickou c¢ast konkurencniho

zpravodajstvi a tvoii zakladni vrstvu celého systému. Aby bylo mozné uc¢inné fidit ¢asovou

naroc¢nost celého procesu, je vhodné doplnit piehled zdroji o podrobnéjsi rozpis ¢asovych narokt

spojenych s jednotlivymi kroky systému. Nésledujici tabulka (tabulka 9) proto shrnuje

odhadovany cas, ktery je tfeba vénovat kazdé metod¢ v ramci celého zpravodajského ramce, a

pomaha tak 1épe planovat jejich pravidelné zaclenéni do provozniho rezimu.

Krok / metoda Popis Frekvence | Hodin/osoba | Celkem
(¢loveékohodin/mésic)
Implementace Identifikace a|jednou za |2 2
KIT aktualizace mésic
klicovych témat
Aplikace 7P | Analyza slozek | jednou za |3 1
metodiky marketingového 2-3 mésice
mixu
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konkurence

Myslenkova mapa | Vizualizace a|jednou za
udrzovani vazeb a | mésic
oblasti

Rozhovory s | Ziskdvani nazort a | dvakrat za

odborniky zkuSenosti mesic

Analyza Sledovani jednou za

konkuren¢niho konkurence, mesic

prostiedi nabidky a zmén

Analyza Vyhodnoceni zmén | jednou za

inova¢niho a inovaéniho | 2-3 mésice

potencialu piistupu

konkurence

Hodnoceni M¢éteni trzniho | jednou za 3

inovacéni dopadu inovaci meésice

vykonnosti

Prabézné Zapisy a interni | prubézné

informovani a | vyhodnoceni

databéze

Sledovéani zdroji | Monitoring dvakrat

(sité, weby, fora) | digitdlnich kandll | tydné

Tabulka 9. Casové uplné ndklady spojené s vedenim systému (Zdroj: vlastni)

Celkové mési¢ni ¢asové naklady na vedeni systému: cca 29 CVL. Tato hodnota zahrnuje nejen
pravidelné strategické kroky, jako je aktualizace analytickych nastroji, rozhovory s odborniky ¢i
interni vyhodnocovani, ale i ¢as vénovany priabéznému monitoringu — naptiklad sledovani
socialnich siti, webovych stranek konkurence nebo diskusnich platforem. Prave tyto kazdodenni
ukony tvoii podstatnou cast zatéze a vyzaduji trvalou pozornost. Zjistény rozsah potvrzuje, ze

ackoli systém neni finan¢n¢ narocny, predstavuje vyznamnou ¢asovou investici, kterou je nutné

pfi fizeni malého podniku zohlednit.
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Na zakladé vypoctu Casové narocnosti systému konkuren¢niho zpravodajstvi byla identifikovana
celkovd mésicni potieba piiblizné 29 Clovékohodin. Vzhledem k tomu, Ze veskeré Cinnosti
realizuje ptimo vlastnik firmy, ktera je studentkou a migrantkou, byla pro vypocet ndkladii zvolena

realisticka hodinova sazba ve vysi 150 K¢/hod.
Mzdové naklady:

29 CVL * 150 K¢& = 4350 K&/mésic.

4350 K¢ * 12 =52 200 K¢/mésic.

Tato hodnota piedstavuje redlny interni néklad, ktery je z hlediska malého podniku dlouhodobé
udrzitelny. Systém je navic navrzen tak, aby byl pln¢ realizovatelny bez externich zdroji, coz

snizuje zavislost na dodavatelich i1 finan¢nich rezervach.

5.11. Predikce vynosnosti systému

vvvvv

v dlouhodobém zvySovéni konkurenceschopnosti, efektivité rozhodovani a v€asném rozpoznéani
trznich pftilezitosti ¢i hrozeb. Pravidelnym sledovanim konkurence a aktudlnich trendi mize dojit
ke zlepSeni nabidky sluzeb, cilen¢j$i komunikaci se zdkazniky a celkovému zvySeni kvality
poskytovanych sluzeb. To se nasledné projevi v rustu klientské zakladny, vyssi mife retence

stavajicich klientek a lepSim umisténi na trhu.

Diky informovanym rozhodnutim Ize zaroven predejit zbyte¢nym investicim do neefektivnich
nastroju Ci sluzeb a 1épe alokovat dostupné zdroje. Oc¢ekavanym vystupem systému je tedy zvySeni
stability podnikani, vy$si mira adaptability na zmény prostfedi a v kone¢ném duasledku i postupny
rust trzeb. Vzhledem k nizké finan¢ni ndkladnosti systému a dominantni Casové investici lze jeho
vynosnost oznacit jako vysokou, zejména pokud je systém pouzivan dlouhodobé a konzistentné.

V tabulce 10 jsou ocekavané zméeny v prubéhu podniku po zavedeni systému v€asného varovani.

Oblast / ukazatel Predpokladana Casovy Poznamka
zména horizont
Pocet novych klientek | +10-20 % béhem 3-6 | Diky presnéjSimu cileni
mésict marketingu a lepsi nabidce sluzeb.
Mira retence klientek | +5-15 % béhem 6-9 | Vliv lepsi komunikace, sledovani
mésict potieb a zpétné vazby.
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Trzby +10-25 % béhem 6-12 | ZvySeni objemu sluzeb a
meésicl navratnosti klientek.

Néklady na | —20-40 % béhem 24 | Diky optimalizaci kandli a

neefektivni propagaci mésici zacileni reklamy.

Zakaznicka +1-1,5 hvézdicky | béhem 6 | Vliv vyssi kvality sluzeb a odezvy

spokojenost (recenze) mesicl na podnéty.

Pocet chyb v fizeni | —30-50 % béhem 3 | Diky lepSimu  piehledu a

sluzeb meésicl planovani na zaklad¢ dat.

Tabulka 10. Predikce vynosnosti systému (Zdroj: vlastni)

Predpokladané zmény uvedené v tabulce vychazeji z realistického odhadu vyvoje malého
podnikatelského subjektu pisobiciho v oblasti kosmetickych sluzeb v ¢eském prostiedi. Zvyseni
poctu novych klientek a trzeb je vysledkem pfesnéjSiho cileni marketingovych aktivit, lepsi
znalosti potieb zdkaznic a v€asné reakce na zmény v konkurencnim prostiedi. Zaroven se ocekava
snizeni nakladl na neefektivni formy propagace diky lepsi alokaci zdrojii. Zavedeni systému by
mélo piispét i ke zvySeni zdkaznické spokojenosti a sniZzeni provoznich chyb, coz se pozitivné
odrazi na hodnoceni firmy a loajalité klientek. Casovy horizont jednotlivych zmén reflektuje
béZnou dynamiku malého podnikani, kde se prvni vysledky mohou projevit jiz v fddu né&kolika
mésict.

Pti zavedeni systému konkuren¢niho zpravodajstvi byla firma ve stavu, kdy poskytovala pfiblizné
30 procedur mési¢né. Primérna cena jedné sluzby byla 1 000 K¢, coz znamena mési¢ni obrat na
urovni:

30 * 1000 K¢ =30 000 K¢/mésic.

Zavedenim systému lze ocekavat:

o lepsi cileni marketingovych aktivit,
e pruznéjsi reakce na konkurencni nabidky,

e identifikaci nevyuzitych segmentd trhu.

Pti konzervativnim odhadu nérGstu trzeb o 20 % v duasledku lepsi informovanosti a strategického

rozhodovani Ize uvazovat nésledujici prinos:
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Odhad pftinosu:

30000 * 0,2 = 6 000 K¢/mésic.

6000 * 12 =72 000 K¢/rok.

5.12. Zavéretné hodnoceni

V ramci ekonomického zhodnoceni byly vyc¢isleny:

provozni ndklady systému = 10 500 K¢ ro¢n¢;

mzdové naklady vychazejici z Casové narocnosti ¢innosti = 52 200 K¢ ro¢né;
celkova vySe naklad = 62 700 K¢ ro¢né.

Ocekavané zvyseni trzeb diky zavedeni systému = 72 000 K¢ ro¢né.

Navrzeny systém konkuren¢niho zpravodajstvi je ekonomicky efektivni, s ocekavanym pfinosem
prevysujicim nédklady o cca 9 300 K¢ rocné. Zarovein se jedna o nastroj, ktery ma systematicky
charakter a je zaméfen na dlouhodobé a planovité zlepSovani postaveni firmy na konkurencnim

trhu.
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6. Zaver

Na zaklad¢ provedenych analyz byl navrzen uceleny systém vcasného varovani v ramci
competitive intelligence, ktery odpovida specifikim a moznostem malého podnikatelského
subjektu pusobiciho v oblasti kosmetickych sluzeb. Systém vychazi z kombinace teoreticky
ovéfrenych metod a prakticky aplikovatelnych nastrojli, mezi které patii zejména urceni klicovych
zpravodajskych témat (KIT), analyza marketingového mixu formou 7P, analyza konkuren¢niho
prostfedi, hodnoceni inovaéniho ducha a inova¢ni vykonnosti konkurentt, jakoz i dalsi podpiirné

nastroje zaméfené na systematické sledovani trhu.

Z ekonomického hlediska je za zasadni vyhodu navrzeného systému povazovana jeho finan¢ni
nenarocnost. VéEtSina pouzitych metod je zaloZena na praci s vetejné dostupnymi informacemi,
kritickém mysleni a analytickém pfistupu. Nevyzaduji se rozsahlé investice do specializovaného
softwaru, externich databézi ¢i lidskych zdroji. Tim se systém stava zvlasté vhodnym pro malé
podnikatelské jednotky, které disponuji omezenym rozpo€tem a nemaji pfistup k externimu

financovani.

Zaroven byl identifikovan ¢as jako hlavni dostupny zdroj, ktery mize byt vyuzit pro realizaci
jednotlivych zpravodajskych aktivit. Systematickd prace s informacemi a jejich pravidelna
interpretace se tak jevi jako efektivni alternativa k finanéné naro¢néjSim fesenim. Pfi spravném
nastaveni mize byt timto zpisobem dosazeno vyrazného zlepSeni v oblasti rozhodovacich

procest, ptizplisobivosti zménam na trhu a véasné identifikace konkurencnich hrozeb i ptilezitosti.

Navrzeny systém lze dale rozvijet predevsim smérem k vétSi automatizaci sbéru dat, rozsifeni
zpétnovazebnich kanalii nebo intenzivnéjSimu vyuziti digitalnich nastroji. V této podobé vsak jiz
nyni poskytuje pevny ramec pro budovani informacni ptevahy, ktera je klicova pro udrzitelny

rozvoj podnikani v konkurenéné exponovaném prostiedi sluzeb.

Z provedené analyzy vyplyva, ze i v podminkdch malého podniku je mozné zavést funkcni a
pfinosny CI systém, ktery mize vyrazné pfispét ke strategickému rozhodovani, v€asnému
rozpoznani hrozeb i nalezeni novych pftilezitosti. V ramci navrZeného feSeni byly zohlednény také

casové naroky na jednotlivé aktivity a ekonomické aspekty implementace.

Z dlouhodobého hlediska lze ocekavat, ze vyuzivani navrzené¢ho systému povede ke zlepSeni
informovanosti vedeni firmy, zvySeni pruznosti v reakci na zmény trhu a celkovému posileni

konkurenéni pozice podniku.
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