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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou Competitive Intelligence, jejim
vyvojem, typologii, procesem a pouzivanymi informacnimi zdroji. Prace se
zamétuje zejména na analyzu soucasnych trendli a nastroji ur€enych pro prizkum
konkurence. Posledni ¢ast prace se veénuje vyuziti Competitive Intelligence
V ramci vybrané spolecnosti.
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Abstract

The diploma thesis deals with the issue of Competitive Intelligence, its
development, typology, process and used information resources. The thesis
focuses especially on the analysis of current trends and tools for competition
research. The last part of the thesis deals with the use of Competitive Intelligence
within the selected company.
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Uvod

Na téma Competitive Intelligence bylo jiz zpracovano nékolik bakalatskych,
diplomovych i rigoréznich praci. V ramci UISK byly na toto téma zhotoveny kvalifikaéni prace
naposledy v roce 2008 (vyjma specializované prace zamétené na farmaceuticky primysl z roku
2016), tedy pied 10 lety. Rozhodla jsem se proto k tomuto tématu vratit a pokusila jsem se
zjistit, jak se od té¢ doby zménily pouzivané zdroje a jaké jsou soucasné trendy hybajici nejen
svétem Competitive Intelligence. Praktickd cast je zaméfena na prizkum stavu vyuziti
Competitive Intelligence ve vybrané spolecnosti, kterd je zaroven 1 moznym zdrojem

pro zjistovani informaci pro ostatni firmy v ramci Competitive Intelligence.

vvvvvv

Sumarizuje jeji vyvoj, definici, typologii, cyklus, souvisejici metody strategického planovani,

organizacni formy, roli informaéniho specialisty a mezinarodni instituce.

Ve druhé kapitole je dle dil¢iho cile prace zpracovan uceleny piehled informacnich
zdroju pouzivanych v soucasné dobé v oboru Competitive Intelligence. Informa¢ni zdroje jsou
dle riznych hledisek rozdéleny a blize popsany. Mezi pouzitd hlediska patii typ obsazené

informace, zptisob ziskéani, dostupnost, ptivod tviirce, typ nosice a oblast zdroje.

Tteti kapitola se zabyva tématem aktualnich trendd v oblasti Competitive Intelligence.
Jedna se zejména o technologické nastroje, které ovliviiuji i fadu jinych disciplin. Mezi uvadéné
trendy patii socialni sité¢, Big Data, Internet of Things, Location Intelligence, uméla inteligence,

mobilni aplikace, crowdsourcing a dalsi.

Posledni c¢tvrta kapitola obsahujici praktickou c¢ast se zaméfuje na stav vyuziti
Competitive Intelligence ve vybrané spoleénosti, ktery je stanoven pomoci vlastnich poznatkt
a uskute¢nénych rozhovort. Podava navrh a doporuceni pro zlepSeni stavu s vyuzitim poznatki

7 teoretické ¢asti.

Predkladana diplomova prace méa celkem 67 normostran a 121 329 znaki s mezerami.
V praci je pro nazornost a prehlednost pouzito pét obrazki a pét tabulek. Diplomova prace je

doplnéna o jednu prilohu, ktera obsahuje znéni pouzité struktury rozhovoru.



1. Charakteristika Competitive Intelligence

Permanentni rozvoj informacnich technologii a nepfetrzity nartist obrovského mnozstvi
informaci jsou jedny znejvyznamnéjSich charakteristik dne$ni doby. Pokud hleddme
Vv takovém objemu informaci uréitou konkrétni, je dilezité védet, jakym zptisobem ji 1ze ziskat

a kde je pozadované informace mozné najit.

Competitive Intelligence (Cl) je interdisciplinarni obor, zabyvajici se sbérem dat a jejich
vyhodnocovanim, poskytuje organizaci informace o budoucim vyvoji konkurence ¢i trhu
asnazi se ji véas varovat pfed moznymi problémy. V Ceské republice se pouziva termin
konkurencni zpravodajstvi, 1 kdyzZ neni zcela pfesny. Podobné& jako u jinych nové vznikajicich
a dynamicky se rozvijejicich oblasti 1 tento termin z ptekladu nevystihuje ptihodné podstatu
Competitive Intelligence. Pojem Intelligence v sobé totiz dle napi. Oxfordského slovniku
zahrnuje nejen zpravodajstvi, ale 1 schopnost ziskat a aplikovat znalosti a dovednosti.
Disponovani informacemi zdaleka neznamend jejich efektivni vyuziti ke spravnému
strategickému rozhodnuti. Informace je nutno filtrovat, analyzovat a davat do vzajemnych

souvislosti. Timto se pravé zabyva Competitive Intelligence. (Molnar a Strelka, 2012)

Competitive Intelligence je dle Molnara (2012) zakladem pro budoucnost a dalsi
strategické kroky organizace. Strategick¢é fizeni organizace je systematicky proces
shromazd’ovani a vyhodnocovéani informaci a nasledné ziskdvani znalosti. Proces sbéru
informaci zahrnuje interni i externi informacni zdroje, které se projevuji ve strategické analyze
a syntéze, nasledné v fizeni realizace strategic a v fizeni na bazi znalosti. Mezi nejvyznamnéjsi
metody strategické analyzy a syntézy patii pfedevsim Portertiv model péti konkurencnich sil,
SWOT analyza ¢i Bostonskd matice rastu a podilu na trhu, které jsou popsany podrobnéji

v kapitole 1.5.

V praxi se ¢asto myln¢ zaménuje pojem Competitive Intelligence a primyslova $pionaz.
Zadna nelegalni ¢innost by ale neméla byt zahrnuta v procesu Competitive Intelligence. Vétsina
pottebnych informaci je k nalezeni ve vefejné dostupnych zdrojich a konkurenéni zpravodajstvi
by nijak nemélo ohrozit povést firmy. Pfedni svétové instituce z oboru (napt. Fuld & Company
¢i organizace SCIP) vénuji tomuto tématu notnou pozornost a vytvari tzv. ,.etické kodexy*

apod. (Molnar, 2012)



1.1 Vyvoj Competitive Intelligence

Molnar (2012) uvadi, ze puvod discipliny Competitive Intelligence vychazi
z vojenského zpravodajstvi a vyzvédnych sluzeb. Pocatek moderni historie Competitive
Intelligence se datuje do konce 70. let 20. stoleti, kdy dochazi k nastupu globalizace, trhy jsou
dynamiétéj$i a moc zakaznikl je silngj$i. V roce 1980 Michael Porter publikoval studii
Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors, kterda je
povazovana za samotny zaklad moderniho konkuren¢niho zpravodajstvi. Nasledné v roce 1985

vvvvvv

It i Leonard Fuld, zakladatel a vykonny feditel organizace Fuld & Company.

Dle Molnara (2012) lze formalni institucionalizaci Competitive Intelligence datovat
do roku 1988, kdy Ben a Tamar Giladovi zvefejnili prvni organiza¢ni model korporatni
Competitive Intelligence, ktery byl poté Siroce osvojen americkymi spole¢nostmi. Roku 1986
byla zalozena organizace SCIP (Society of Competitive Intelligence Professionals) sdruzujici
odborniky z celého svéta, kterd se roku 2010 spojila s organizaci Frost & Sullivan a z diivodu
durazu na vazbu Competitive Intelligence ke strategickému fizeni se pfejmenovala na Strategic
& Competitive Intelligence Professionals. Prvni certifikaéni program pro odborniky byl
vytvoien v roce 1996 spolu se zaloZzenim Fuld-Gilad-Herringovy akademie pro Competitive

Intelligence v Cambridge (stat Massachusetts, USA).

1.2 Definice Competitive Intelligence

Competitive Intelligence je dle Bartese (2012) mozno vymezit jako samostatny obor,
jelikoz splituje vSechny c¢tyfi predpoklady samostatnosti oboru. Prvnim ptedpokladem je, ze
pfedmét oboru je oddélitelny od pfedmétu jinych obort, v tomto piipade je pfedmétem tvorba
zpravodajstvi jako specifického podkladu pro strategické rozhodovani nejvyssiho vedeni
podniku. Spolu s timto oborem vznika nova terminologie ¢i odborny jazyk, coz spliuje druhy
ptedpoklad. Zatteti samostatnost predpokladd, ze obor rozviji vlastni metody feSeni uloh.

Poslednim piedpokladem samostatného oboru je jeho pouZitelnost v praxi.

Competitive Intelligence neboli konkurenéni zpravodajstvi Ize dle databize TDKIV?

definovat jako: ,.ZjiStovani, sledovani a vyhodnocovani konkurencniho prostiedi (firmy,

! http://www.fuld.com/
2 http://tdkiv.nkp.cz/
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organizace) s cilem odhalit slabé a silné stranky konkurence, rozpoznat jeji strategické zamery.
Zahrnuje analyzu a syntézu dat, resp. informaci, které se transformuji do strategickych znalostt,
shromazdovani informact o konkurenci a sledovani subjektit firemniho okoli (trh, stat, pravo

a legislativa, politické a demografické souvislosti).*

Nejspiiznénéjsim oborem Competitive Intelligence je Business Intelligence a nékdy
také dochazi k zaméné téchto dvou pojmil. Podstata rozdilu by se dala dle Spingla (2007)
vystihnout tak, Ze zatimco Business Intelligence je primarné orientovano na vnitini prostiedi,
Competitive Intelligence je naopak orientovano na prostfedi vnéjsi, zejména pak na prizkum
konkurence. Jinymi slovy Business Intelligence se zaobira informacemi uvniti spole¢nosti
(1o vngjsim prostredi), Competitive Intelligence se zabyva predevsim informacemi mimo
spole¢nost. Lisi se tedy i informacni zdroje, jelikoz napiiklad v souvislosti s Business

Intelligence se mluvi pfedevsim 0 dolovani internich dat (data mining).

1.3 Typologie Competitive Intelligence

Casto se v praxi setkame dle Molnara (2009) zejména s rozdélenim na dvé vétve —
na aktivni a pasivni Competitive Intelligence. Pokud se n¢kde objevi pojem Competitive
Intelligence, vétsinou se jedna o aktivni Competitive Intelligence. Aktivni Competitive
Intelligence pokryva vsechny aspekty podnikani a konkurenéniho prostiedi, procesy se
zam&fuji na aktivni sbér a analyzu dat za Gcelem zpravodajstvi. Naopak forma pasivniho
Competitive Intelligence vychazi z anglického vyrazu Counter Intelligence — kontra
zpravodajstvi a je protikladem aktivniho pfistupu, proto se n€kdy znaci také jako anti-CI.
Zahrnuje vSechny procesy a ¢innosti, které se zabyvaji ochranou dulezitych znalosti a informaci
spole¢nosti pied aktivnim zjistovanim jinych firem na trhu. Strategie obrany je tedy hlavni
podstatou pasivni formy a je nutné byt obeznamen s postupy a technikami konkurence.
Minimdalni dostupnost podnikovych informaci a jejich nalezitd sprava a ochrana jsou hlavnimi

pilifi pasivni formy.
Bartes (2012) rozdéluje Competitive Intelligence na tii vétve, pficemz aktivni a pasivni

formu oznaCuje jako ofenzivni a defenzivni a pfidava tfeti vétev vlivové Competitive

Intelligence, které ma za tkol ovlivnit zaméry, opatieni a dal$i aktivity konkuren¢nich firem.
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V literatufe se mizeme setkat s dal§imi pfidruzenymi pojmy nazvanymi dle orientace
ptislusného zpravodajstvi. Naptiklad Strategické CI, které se uplatiuje pii strategickém
planovani, Taktické CI, které se zaméfuje na bézné podnikové procesy (zejména na procesy
marketingu a prodeje), Competitor Cl zaméfené na otazky ohledné konkurence, Customer Cl,
které se zaméfuje na stavajici i budouci zakazniky, Market CI urcené k charakterizaci
souCasného trhu, Partner Cl zaméfené na obchodni partnery, Technické/Technologické CI
pro vyzkum a vyvoj ¢i Ucelové CI, které je cilené dle aktualnich potieb organizace. (Molnar,
2009)

1.4 Cyklus Competitive Intelligence

Zpravodajsky cyklus je proces, ktery ma za cil vytvaret pouzitelné znalosti a sklada se
zZ péti usekti podporujicich systematicky a neptetrzity sbér a analyzu informaci. Prvnim bodem
cyklu je planovani, nasleduje sbér informaci, jejich analyza a nakonec distribuce, po které
ptichazi zpétna vazba a cely cyklus mize byt opakovan. Nékdy se pridava dalsi faze nazyvana

zpracovani dat, kterd se vklada mezi fazi sbéru dat a fazi analyzy dat.

Obr. 1: Zpravodajsky cyklus Competitive Intelligence

Faze planovani a Fizeni

Cely cyklus za€ina fazi planovani a fizeni. Prvotnim podkladem pro zpravodajsky
cyklus je jasné formulované zadani, které vyplyva bud’ zpétné z urcité problémové situace
organizace nebo naopak pro vytvoieni systému v€asného varovani. Prvni faze je zamétena
na zhodnoceni aktualni situace a vymezeni zadaného ukolu aktivnim dialogem pracovnikl

konkurenéniho zpravodajstvi s koncovymi uZivateli, tedy kompetentnimi manazZery, kteti
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na zakladé¢ ziskanych znalosti procesem Competitive Intelligence maji Cinit strategicka
rozhodnuti. VSem ucastniklim procesu musi byt jasné, pro koho je vystup urcen, co je
predmétem zpravodajstvi, pro¢ a v jaké formé se zpravodajstvi pozaduje. Nejcastéji se
pro formalni vymezeni uréité oblasti zajmu pouziva termin Key Intelligence Topic (KIT,
klicCové téma zpravodajstvi) a mize Se jednat 0 rozhodovaci témata, témata tykajici se
konkrétnich subjektti nebo varovna témata. Presnéjsi podobu ziskava KIT v definovani Key
Information Questions (KIQ, kli¢ové informacni otazky), které se vztahuji k ur€ité entité
spojené s danou udalosti, mistem, obdobim, subjektem, divodem a zpisobem. Kazda entita
nabyva hodnot atributl €ili charakteristik a zdsadni pro naslednou analyzu ziskanych informaci

je ptfedevsim hledani kontextu a souvislosti mezi entitami. (Molnar, 2009)

Faze sbéru adaji

Ve druh¢ fazi probihaji ¢innosti zamétené na ziskani potifebnych informaci, udaji a dat
prostrednictvim riznych zdroji. Hledani je omezeno nékolika aspekty, napi. ¢asem, financemi,
etikou apod. Je proto diilezité spravné a vhodné formulovat dotaz. Ke sbéru potifebnych dat 1ze
piistupovat bud’ jako ke komodité, tzn. data jsou sbirdna a nakoupena nebo jsou ziskéna
na zaklad¢ objednavky. V nékterych pitipadech jsou k dispozici vlastni odborné kapacity,
piistupuje se tedy K identifikaci moznych zdrojii pozadovanych dat a zahajuje se metodicky
sbér dat. Casto se nejednd o zdroj mimo organizaci, ale mnoho informaci je soustfedéno
Vv riiznych utvarech naptic vlastni spolecnosti, jako napt. v oddéleni marketingu ¢i strategického

planovani, v technickych a vyzkumnych atvarech apod. (Molnar, 2009)

Nasleduje zpracovani dat zahrnujici jejich uloZeni, popis, tfidéni a verifikaci informaci.
Hodnoti se relevance dat vzhledem ke zkoumané oblasti zajmu, déle spolehlivost a vérohodnost
zdroju. Ziskana data se integruji @ kombinuji se do konkrétniho modelu vhodného pro analyzu
a dalsi tvorbu zpravodajstvi. Nasleduje proces interpretace dat ve smyslu posouzeni vyznamu
dosazené informace S ohledem na aktualni Groven znalosti a rozhodnuti, co se pravdépodobné

v budoucnu stane. (Bartes, 2012)

Ziskana data se hodnoti zejména z hlediska jejich spolehlivosti a pfesnosti. Spolehlivost
je ur€ena divéryhodnosti jejich zdroje, pficemz stejna data mohou byt z rozliénych zdroj,
které shromazd'uji data s riznym ucelem. Na zaklad¢ dosavadnich zkuSenosti se pak hodnoti

presnost dat, porovnavaji se se stejnymi daty ziskanymi z jinych zdroji. (Bartes, 2012)
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Mimotadnou pozornost bychom dle Bartese (2012) méli vénovat tzv. anomaliim
a dezinformacim. Anomalie piedstavuje situaci, ve které ziskana data markantné neodpovidaji
formulovanym ptedpokladim. Po ujisténi, Ze se nejednd o chybu, bychom se méli na tuto
zjisténou skutecnost soustiedit, jelikoz se jedna ziejmé o netuseny jev. Dezinformace oznacuji
poskytnuté informace, které se jevi jako pravdivé, ale zdmérn¢ jsou nepiesné nebo neuplné

a skutecnost zkresluji.

K ziskanym dajim je nutno vyhodnotit dalsi charakteristické vlastnosti jako zdroj,
spolehlivost, obsah, ¢as, misto a zplisob ziskani, moznost ovéfeni, pravdivost, vyuzitelnost,
dalezitost. V delSim cCasovém horizontu tyto piidané udaje pomahaji urcovat spolehlivost

jednotlivych zdroja dat. (Bartes, 2012)

Faze analyzy

V této zfeymée nejdillezite)si fazi ziskavaji informace svou pfidanou hodnotu na zakladé
dimyslného postupu a zkuSenosti analytika. Obycejna informace se tak transformuje
ve zpravodajstvi. Pfi analyze a nésledné syntéze shromazdénych informaci se uplatiiuji
Research Methods neboli metody védeckého vyzkumu v oblasti managementu.
K formulovanému KIT a pfidruzenym KIQ se definuji konkrétni pracovni hypotézy, které se
potvrdi ¢i vyvrati pouzitim béznych analytickych vyzkumnych metod, a z kterych vyplynou

zavery a doporuceni. (Molnar, 2012)

Proces odvozeni zavéra dle Molnara (2012) zkouma kontext dat a sestava ze dvou fazi.
Nejprve se stanovi pracovni hypotézy a provede se piedvyzkum pro jejich moznost potvrzeni
¢i vyvraceni piredevsim z hlediska dostupnosti potiebnych dat. Poté se prechdzi k vyzkumu
V uplném rozsahu, ve kterém se pouzivaji zejména metody abstrakce, strukturalizace a analogie.
Abstrakce, v tomto piipadé Géelova, oznacuje pominuti vedlejSich okolnosti k zodpovézeni
definovanych otazek. Strukturalizace predstavuje redukované znazornéni slozitého
komplexniho systému zachovavajici charakter celku i se specifickymi znaky. Analogie se
pouziva zejména pii piipadovém usuzovani a znamena odvozeni zavéru z hlediska podobnosti
S jinou situaci nebo s jinym systémem. Musi se ovSem dat pozor na piipadné nové zdsadni

faktory nebo mozné posuny cilii managementu spole¢nosti.
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Faze distribuce

Posledni faze mad za cil zpracovani a preddni zavérecné zpravy nejvysSSimu
managementu spole¢nosti. Molnar (2012) uvadi, ze zpravodajsky vysledek musi mit vyuzitelny
obsah, srozumitelnou formu a musi byt k dispozici ve spravny ¢as neboli splituje pozadavek
tzv. 4R na vysledny produkt: right time, right quality, right place a right product. Je vhodné,
aby obsah produktu naplioval pozadavky zpravodajského pentagramu — co (udalost), kde

(objekt), kdy (¢as), pro¢ (dtvod) a jak (zpasob).

V zavislosti na diivérnosti a zdvaznosti se ruzni formy distribuce informaci od osobnich
rozhovor(, setkani kompetentnich manazerd, pres automatickou distribuci skrze e-mail nebo
intranet o zjisténé hrozbé ¢i prilezitosti, az po sdéleni formou tisténych ¢i elektronickych
publikaci. Pfi distribuci informaci je vétSinou nutné prekonat ur¢ité komunika¢ni bariéry uvnitf
organizace. Idedlni je otevieny dialog mezi analytikem CI a kompetentnim manazerem, ale
Casto uspésnost komunikace zalezi na firemni kultufe dané organizace i na osobnostnich rysech
manazert. Pti vyuZivani riznych komunikacnich kandli je zejména dileZité brat na zietel

bezpecnost, aby se informace nedostaly do nevyzadanych rukou. (Molnar, 2012)

Pro celkovou tispésnost zpravodajského cyklu CI je tfeba mit spravné nastavené procesy
pro praci se systémem, aby kazdy ¢len organizace védél, jaké ma povinnosti a kompetence.
Veskeré aktivity musi byt zaroven integrované a musi byt pouzivana stejna terminologie.

(Molnér, 2012)

1.5 Infrastruktura a metody strategického planovani

Infrastruktura je potfebnd pro efektivni rozvoj kazdé manazerské ¢innosti. Nasledujici
infrastruktura dimenzi reflektuje v SirSim kontextu proces Competitive Intelligence
v souvislostech s business strategii, vedenim organizace, technologickymi nastroji a metrikami
vykonnosti. Strategicka dimenze zajistuje propojeni Competitive Intelligence na business cile,
pfi¢emz je dilezité, aby cile businessu a konkuren¢niho zpravodajstvi byly sladéné a byla
vytvofena ramcova strategie, ktera spojuje veSkeré aktivity Competitive Intelligence.
Organizacni dimenze zahrnuje jak jednotlivce, ktefi maji uréeny specifické role a odpoveédnost
za urcitou oblast znalosti, tak uskupeni ¢i komunity, které se tvoii z diivodu stejného zajmu
nebo stejnych zkuSenosti. Technologicka dimenze reprezentuje soubor nastrojl

pro vyhledavani, sdileni informaci a pro podporu spoluprace. Znalostni dimenze ptedstavuje
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zavedeni jednotné terminologie a integrované vsechny dil¢i iniciativy Competitive Intelligence.
(Molnar, 2009)

Metody strategického planovani pomahaji dle Molnara (2009) managementu organizace
zmapovat, jaka je soucasna situace, jaké ma firma predpoklady tspéchu a na co by se mél
management Vv soucasnosti i v budoucnu soustiedit. S nasledujicimi metodami se setkdvame
Casto pfirtuznych prilezitostech, kde jsou zesSiroka popisovany, ale pro jejich uziti je zejména

dilezité ziskat potfebné vstupni informace.

Metoda SLEPT/PEST

Pti analyze touto metodou se zkoumaji externi faktory, jejichz pocate¢ni pismena tvori
nazev této metody, a jedna se konkrétné o faktory socialni (Social), legislativni (Legal),
ekonomické (Economic), politické (Political) a technologické (Technological). Pomoci
relevantnich informacénich zdroji se snazime stanovit ovliviiujici faktory, vyhodnotit jejich

soucasny stav a odhadnout jejich dal$si mozny vyvoj. (Molnar, 2009)

SWOT analyza

SWOT analyza identifikuje vnitini silné a slabé stranky organizace, jeji prilezitosti
a hrozby z wvnéjsiho prostiedi organizace. Ziskané poznatky slouzi k dalSimu rozvoji
organizace. Zkratka SWOT pochazi z anglického originalu, kde S znamena Strengths (silné
stranky), W zna¢i Weaknesses (slabé stranky), O oznaCuje Opportunities (piilezitosti)
a T predstavuje Threats (hrozby). (Molnar, 2009)

POMOCNE SKODLIVE
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Obr. 2: SWOT analyza®

VNEISi pUVOD
atributy prostredi

3 https://www.sunmarketing.cz/nastroje/navody-pro-klienty/swot-analyza
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Bostonska matice ristu a podilu na trhu

Bostonska matice (BCG) rtstu a podilu dané spolecnosti v radmei trhu charakterizuje
soucasné postaveni konkrétni firmy na trhu a definuje smér, jakym by se méla jeji strategie
orientovat. Pro vystizeni pozice organizace Vv ramci trhu BCG zavadi nazorné pojmy jako

hvézdy, problémové déti, dojné kravy ¢i psi. BCG umoziiuje obecny a ramcovy pohled

na portfolio trhu a vyrobkt urcitého segmentu dle predmétu ¢innosti organizace. (Molnar,

2009)

N

vvsokv

Rust trhu

w

kv

vysoky nizky

«

Relativni podil na trhu

Obr. 3: Bostonska matice rustu a podilu na trhu

Porteriuv model péti konkurenénich sil

Model analyzuje pét moznych konkurenénich sil, mezi které patii nova konkurence,
tedy hrozba vstupu novych konkurentl na tentyz trh, vliv odbérateli a jejich vyjednavaci sila,
substituéni produkty a mozné nahrazky, plsobeni dodavateli a stivajici konkurence

S nastavenou cenou, kvalitou, rychlosti dodévek a §ifi sortimentu. (Molnar, 2009)

Konkurenti
wstupujic Zakaznici
do odvwitvi

Substitucni
produkty

Dodavatels

Obr. 4: Porteriiv model péti konkurencnich sil*

4 https://www.vutbr.cz/www_base/zav_prace_soubor_verejne.php?file_id=151614
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K dalsim metodam strategického planovani patii matice atraktivity oboru a pozice
podniku (GE Business Screen Matrix), metoda extrapolace trendi, metoda scénaid,
brainstorming a delfskd metoda, srovndvaci metoda analogie a metoda stromu vyznamnosti.

(Molnar, 2009)

1.6 Organiza¢ni formy Competitive Intelligence
Ukoly Competitive Intelligence v organizaci Ize dle Bartese (2012) svéfit bud’ externi
specializované firmég, anebo internimu firemnimu utvaru podle uvaZeni naro¢nosti této cinnosti

a ruznych moznosti firem.

Externi firma

Z diivodu chybéjicich znalosti o vhodnych postupech a metodach a také vysoké finan¢ni
naroc¢nosti systematického pravidelného Setfeni konkurence se Casto malé firmy obraceji
na externi firmy. Mezi vyhody vyuziti externi firmy patii absence tzv. podnikové slepoty, tedy
napf. precenéni trzni pozice vlastni firmy nebo naopak podcenéni moznych nebezpeci a rizik,
dale vysoka uroven znalosti pouzivanych metod prizkumu konkurence, zkuSenost Vv oblasti
ziskavani informaci, u jednorazové zakéazky také nizsi naklady. Naopak nevyhodou muize byt
neznalost specifik dané¢ho trhu a na ném pohybujicich se subjektl ¢i provazanost vnitini situace

firmy s informacemi o konkurenci.

Firemni utvar

Pokud je vyzkum konkurence svéten do péce internimu tvaru spole¢nosti, ptinasi toto
feSeni nepopiratelné vyhody jako napft. lepsi znalost trhu a s nim spojenych subjektu, lepsi
znalost souvislosti informaci o konkurenci s vlastni situaci, vétSi ochrana informaci
na systematické prubézné ziskavani informaci, vysoké pozadavky na odbornou i moralni

uroven zaméstnancu v tomto utvaru.

1.7 Role informacéniho specialisty
Informacni specialista, tedy ¢lovek se specializovanym vzdélanim zaméfenym na praci
s informacemi, ma v oblasti Competitive Intelligence Siroké moZznosti uplatnéni, a to zejména

s dovednostmi a znalostmi tykajicich se informacnich potieb. Praveé spravna identifikace

18



informaénich potfeb je pro cely proces Competitive Intelligence naprosto klicova. Dle TDKIV?®
lze informacniho specialistu definovat nasledovné ,,Odborny pracovnik zaméreny ve své
informacni ¢innosti na specificky obor (napr. lékarstvi, chemie, pravo) a poskytujici informacni

sluzby odbornym uzivatelum (zejména ve formé resersi a studijné rozborovych zprav).*

Ctyfi mozné hlavni role informaé¢niho specialisty jsou dle Smejkala (2010) zahrnuty
Vv jednotlivych fazich zpravodajského cyklu Cl. V prvni fazi se jedna o uzivatele neboli fidici
pracovniky, dale pracovniky ziskavajici informace v ramci své prace, analytiky a specialisty
na metody, av posledni fazi o zprostiedkovatele, ktefi jsou asistenty ¢i poradci top
managementu. Patou hlavni roli zastava koordinator celého procesu Cili profesional CI, ktery
musi mit znalost z oblasti dané¢ho oboru podnikéni, firemniho a projektového managementu,
informacnich zdrojt a souvisejicich technologii, metod a nastrojii analyzy informaci, ziskavani

informaci, prava a etiky.

Pracovnici ttvaru CI by méli mit rizné schopnosti a dovednosti. Mezi zdkladni kladené
pozadavky patii dle Molnara (2012) vést interview pro ucely primarniho vyzkumu, dale
schopnost vyhledat informace pro ucely sekundarniho vyzkumu a v neposledni fad¢ analytické
schopnosti. K vlastnostem informa¢niho specialisty v procesu CI se fadi to, ze by se mélo jednat
0 zkuSené¢ho empirického 1 instinktivniho pracovnika, mél by byt zdatny ve vedeni rozhovort,
mit schopnost rozpoznat vzory a kriticky analyzovat, m¢l by byt vybornym komunikatorem
piesvéd¢ivym v argumentaci, byt strazcem casu i projektovym manazerem, byt soutézivym

a zaroven tymovym hracem, podnikatelsky trpélivym a klidnym v boji.

1.8 Mezinarodni instituce Competitive Intelligence

Vétsina vyznamnych firem z riznych odvétvi hrajicich dilezitou roli na svétovém trhu
se mimo jiné vénuje i ¢innosti Competitive Intelligence. Pracovnikd CI je tedy cela fada
a sdruzuji se v narodnich ¢i mezinarodnich organizacich. Mezi nejvyznamnéjsi organizace dle
Bartese (2012) patii americka organizace Strategic and Competitive Intelligence Professionals
(SCIP)®, déle rovnéz americka asociace Association of Independent Information Profesionals

(AlIP)" a Global Intelligence Alliance (GIA), ktera je celosvétovou siti poradenskych

5 http://tdkiv.nkp.cz/
& http://www.scip.org/
7 https://www.aiip.org/
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spolecnosti z riznych oborti vedeni a spravy podnikd zahrnujicich oblast Competitive

Intelligence a pattici nyni pod spole¢nost M-Braing,

8 https://www.m-brain.com/
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2. Informacni zdroje pro Competitive Intelligence

Pojem Intelligence Capital dle Molnara (2012) zahrnuje veskera potiebna data, daje
a informace, které je mozné vyuzit ve zpravodajské analyze za ucelem tvorby reportl
zajistujicich konkurenéni vyhodu spolecnosti. Intelligence Capital je mozno roz¢lenit na Ctyri
zakladni typy, a to lidsky kapitdl (znalosti zaméstnancu firmy), strukturdlni kapital (znalosti
ziskané z predmétl, které si nelze odnést, napt. prava k duSevnimu vlastnictvi), zdkaznicky
kapital (znalosti zakazniki a zainteresovanych stran) a konkurencni kapital (znalosti ziskané

od konkurentt).

Databaze TDKIV® definuje informaéni zdroj jako ,,[nformacni objekt, ktery obsahuje
dostupné informace odpovidajici informacnim potiebam uZivatele. Informacni zdroj muze byt
tisteny, zvukovy, obrazovy nebo elektronicky (véetné zdrojii dostupnych online).* V soucasné
dobé existuje obrovské mnoZstvi informacnich zdroji a zaroven nékolik druht hledisek jejich
Klasifikace. Informac¢ni zdroje lze délit dle typu obsazenych informaci, dle zpisobu ziskani,
dle dostupnosti, dle puvodu tvirce, dle typu nosice ¢i je mizeme délit na interni a externi

zdroje.

Hledisko klasifikace Jednotlivé druhy
Typ obsaZenych informaci Kancelarské
Kreditni

Prévni / legislativni

Patentové

Marketingové

Burzovni

Oborové
Zpusob ziskani Primarni
Sekundarni
Dostupnost Publikované
Polopublikované

Nepublikované

Uzaviené

Puvod tviirce Vetejné

Soukromé

Typ nosice Tisténé
Elektronické
Oblast Interni

Externi

Tab. 1: Déleni informacnich zdrojii pro Cl

® http://tdkiv.nkp.cz/
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Jako subjekty zdroji dat mohou dle Molnara (2009) slouzit zejména vladni organizace,
poradenské spolecnosti, spotiebitelské zajmové organizace, obchodni komory, vlastni
zaméstnanci, zaméstnanci konkurenti a obchodnich partnerti, webové stranky a jiné zdroje

stavajicich i potencialnich konkurentii, média zahrnujici obecny i odborny tisk.

Vybér informacnich zdroju

Ovétovani spolehlivosti informaci je v oblasti CI zasadni soucéasti procesu. NejCastéji
se v oboru zpravodajskych sluzeb uplatiuje dle Vejlupka (2001) kodifikace 4x4, ktera kazdé
ziskané informaci ptisuzuje ohodnoceni neboli “rating” oznaceny kdédem sloZzenym z pismene

A az D a cislice 1 az 4.

Kody pouzivané pro hodnoceni zdroje

A Nejsou zadné pochyby o vérohodnosti, pravdivosti a kvalifikovanosti zdroje
NEBO zdroj byl ve vSech predchozich ptipadech spolehlivy.

B Zdroj byl ve vétSin€ predchozich ptipadi spolehlivy.
C Zdroj byl ve vétSin€ predchozich ptipadi nespolehlivy.
D Dosud neovéteny zdroj NEBO jsou pochyby o vérohodnosti, pravdivosti a

kvalifikovanosti zdroje.

Tab. 2: Kddy pouzivané pro hodnoceni zdroje

Kody pouzivané pro hodnoceni informace

1 Informace je bez vyhrad znama jako pravdiva.

2 Informace je znama osobn¢ zdroji, ale ne osobn¢ tomu, kdo ji potidil.

3 Informace neni osobné znamd zdroji, ale je potvrzena jinou jiz ziskanou
informaci.

4 Informace neni osobn€ zndma zdroji a v dané chvili nemize byt nijak potvrzena.

Tab. 3: Kody pouzivané pro hodnoceni informace

Porovnavani a tfidéni ziskanych informaci je v zasadé pocate¢nim krokem jejich
analyzy. Jednd se o primarni interpretaci informaci z hlediska zkuSenosti a znalosti
shromazdujiciho pracovnika. V nékterych piipadech mohou uspotradané informace vyhovovat

zakladnim informaénim potiebam. (Vejlupek, 2001)
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Odvétvové klasifikace a tiidéni

K definovani oblasti zajma existuji riizné oborové a produktové klasifikace a t¥idéni.
V Ceské republice se pouzivalo tfidéni OKEC (Odvétvova klasifikace ekonomickych ¢innosti),
pricemz ekonomicka ¢innost vV tomto pripadé predstavuje vyrobu ur¢itého vyrobku nebo sluzby
pfi pouziti urcité kombinace vyrobnich prosttedki, prace, vyrobnich postupti a meziprodukti.
Klasifikace OKEC byla ke dni 1.1.2008 nahrazena klasifikaci CZ — NACE neboli Klasifikaci
ekonomickych ¢&innostil®, kde ekonomicka &innost znamena jeden vyrobni postup nebo
kombinaci n€kolika postupt z riznych ¢asti klasifikace. V Evropské Unii se pouziva systém
tiidéni produktd CPA!! (Classification of Products by Activity), ktery poskytuje zaklady
pro piipravu statistiky produkce, obchodni €innosti, spotieby, zahrani¢niho obchodu a piepravy
téchto produktii. K dalsim znamym klasifikacim patii napiiklad americky SIC (Standard
Industrial Classification) fungujici od roku 1937, ktery byl vroce 1997 nahrazen t¥idénim
NAICS code!? (North American Industry Classification System).

Obecné zdroje informaci

Mezi obecné zdroje informaci patii naptiklad Obchodni véstnik'® (OV) a jeho vydavani
zabezpeduje Ministerstvo vnitra CR prostiednictvim Portalu vefejné spravy, ale funkce
provozovatele Portalu vefejné spravy Voblasti vydavani Obchodniho véstniku nalezi
spole¢nosti Economia, a.s.. Obchodni véstnik publikuje informace o novych zapisech, zménach
a vymazech v obchodnim rejstitku. Zaznamy v Obchodnim véstniku za poslednich 6 mésict
jsou k dispozici zdarma. Starsi udaje jsou soucasti archivu OV od roku 1992, k némuz je mozné

ziskat placeny ptistup.

Ministerstvo vnitra dale zastfeSuje Spravu zakladnich registri'®, coz je spravni ufad
Ceské republiky zalozeny v roce 2010. Zakladni registr je informaéni systém vefejné spravy,
ktery obsahuje referenc¢ni tidaje a predstavuje zakladni elektronicky zdroj dat. Mezi zékladni
registry patii zakladni registr obyvatel, ktery obsahuje referenc¢ni tdaje o fyzickych osobach,
které Ziji na izemi CR (ob&ané CR i cizinci), a to konkrétn& jméno a pifjmeni, datum a misto
narozeni (a pfipadné umrti), adresa mista pobytu, statni obCanstvi, ¢isla elektronicky ¢itelnych

identifika¢nich dokladi, ID datové schranky. DalSim registrem je zakladni registr pravnickych

10 https://www.czso.cz/csu/czso/klasifikace_ekonomickych_cinnosti_cz_nace

1 https://www.czso.cz/csu/czsol/klasifikace-produkce-cz-cpa-platna-od-1-1-2015-
12 https://www.census.gov/eos/www/naics/

13 https://ov.ihned.cz/

14 hitp://www.szrcr.cz/
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osob, podnikajicich fyzickych osob a organit verejné moci obsahujici zakladni identifikac¢ni
Gidaje o subjektech, které maji ICO (pravnické, podnikajici fyzické osoby apod.), jejich
provozovnach a statutarnich zastupcich. Ttetim je zdakladni registr uzemni identifikace, adres
a nemovitosti slouzici k evidenci tzemniho c¢lenéni statu a spravuje referencni udaje
0 stavebnich objektech, pozemcich, ulicich, katastralnich uzemich atd. Poslednim je zdkladni
registr agend orgdnit verejné moci a nékterych prav a povinnosti obsahujici udaje

0 vykonavanych agendach a udaje o opravnénich k ptistupu k dajim v ostatnich registrech.

2.1 Déleni dle typu obsaZené informace

Zakladni déleni informacnich zdrojii 1ze provést na bazi informaci v nich obsazenych.
K nejcastéji pouzivanym v oblasti CI patii kancelatské informace, kreditni informace, pravni
a legislativni informace, patentové informace, marketingové informace, burzovni informace,

pfipadné rizné oborové informace.

Kancelarské informace

Kancelarské informace obsahuji zakladni charakteristiky o firmé a vétSina z téchto
informaci je povinné zvefejiiovana. Mezi tyto Udaje patii nazev, ICO, adresa, kontaktni
informace (telefon, e-mail, fax, webové stranky), odvétvi ¢innosti firmy, pocet zaméstnancu,
rok vzniku firmy, informace o ¢lenech managementu, vlastnicich a matetské spole¢nosti,
dcefinych spolecnostech, regionalnich pobockach apod. V informacnich zdrojich 1ze primarné

hledat dle lokality nebo oboru ¢innosti. (Papik, 2001)

Kancelaiské informace jsou vétSinou obsazeny v ruznych typech prehledil, katalogl
a rejstiikt firem. Poskytuje je napi. spole¢nost Dun & Bradstreet!®, coz je svétova databaze
analytickych informaci o firmach, kde kazda firma ma jedine¢ny kod v ramci databaze D&B
tzv. D-U-N-S Number, o ktery je mozno pozadat zdarma. Dale se kancelarskymi informacemi
zabyva spolecnost Kompass!® sestavujici rejstiik firem z celého svéta zahrnujici vyrobce,
distributory a sluzby, nové zakazniky a dodavatele ze vSech obort. Uplatiiuje se zejména v B2B
sektoru (Business-to-Business). Bisnode Ceska republika, a.s. poskytuje nejznaméjsi databazi
firem na ¢eském trhu znamou jako Albertinal’ vhodnou zejména pro obchod a marketing.

Spolecnost nabizi jak celou databazi, dale specializované databédze, tak databdze na miru

15 http://www.dnb.com/
16 https://cz.kompass.com/
7 https://www.bisnode.cz/produkty/albertina/
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umoznujici vyhledavani dle riznych parametrt pro ucely B2B i B2C (Business-to-Consumer)
obchodnich piilezitosti. Evropska databanka (EDB)® se soustied’uje na zpracovani obsahlé
databaze firem, kde lze vyhledavat dle zaméfeni ¢i lokality, dale na zpracovani katalogu
nabidek obsahujiciho inzerci sluzeb a produktt firem, katalogu poptavek a verejnych zakazek,
a v neposledni fad¢ katalog firemnich ¢lankt obsahujici detailni informace o zaméfeni firem ¢i
jejich produktech. Zdrojem kancelaiskych informaci mize byt i Cesky statisticky iirad®®, ktery
vykondva svoji ¢innost na zékladé¢ zdkona o statni statistické sluzbé. Zahrnuje statistiky
z ruznych oblasti lidské ¢innosti, publikuje vlastni dokumenty, spravuje vlastni databaze
aregistry, klasifikace a ¢iselniky. Ministerstvo financi provozuje Administrativni registr
ekonomickych subjektii (ARES)?, ktery umozituje bezplatné vyhledavani nad registrovanymi
ekonomickymi subjekty v Ceské republice a zprostfedkovava zobrazeni idaji vedenych

Vv jednotlivych registrech, ze kterych Cerpa data.

Kreditni informace

Kreditni informace se tykaji ekonomické situace tedy kredibility obchodnich partnert.
Tyto informace maji diivérny charakter, jsou vysledkem obtizného hledani a nebyvaji zpravidla
bézn¢ pfistupné. Kreditni informace by meély pfijemci umoznit kvalitni odhad vyvoje
budouciho obchodniho vztahu s odbératelem, predevsim jeho schopnosti a ochoty dostat svym
zévazkim. Mezi kreditni informace se kromé kontaktnich a identifika¢nich tidaji firmy fadi
udaje z ucetnich vykazi (obrat, aktiva, zakladni jméni, zisk, pohledavky, zavazky). Nejvetsi
vypovidajici hodnotu maji platebni zkuSenosti jinych dodavateli. Uetni vykazy popisuji
skutecnost s ur¢itym ¢asovym zpozdénim, a proto se dodavatelé spise zamétuji na monitorovani

platebni moralky svych odbérateli a odpovidajici zajisténi pohledavek. (Rauchova, 2008)

Primarnim zdrojem v této oblasti je Centrdlni registr dluznikii CR?, ktery
zprosttedkovava zobrazeni udaji vedenych v jednotlivych ¢lenskych registrech statni spravy,
bankovnich registrech, databazich soukromych subjekti atd. K bezplatnym sluzbam
po registraci patii seznam navrhi na konkurs, konkursy na majetek, monitoring insolvenéniho
rejstiiku, burza pohledavek, hledani véfitelt, osoby v patrani, neplatné doklady, obchodni

rejstiik, zivnostensky rejstiik, registr platci DPH, kontrola majetku a protikorupéni linka. Dale

18 http://www.edb.cz/

19 https://www.czso.cz/

20 http://wwwinfo.mfcr.cz/ares/ares_es.html.cz
21 https://www.centralniregistrdluzniku.cz/
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Ize uvést spolecnost Creditreform s.r.0.%2, ktera se zabyva provéfovanim bonity firem, fizenim
pohledavek, spravuje vlastni databazi aktudlnich marketingovych adres a realizuje monitoring
zmén u obchodnich partnert. Spole¢nost Coface?® (Coface Czech Credit Management Services,
spol. s r.0.) ve svych placenych sluzbach vztahujicich se ke kreditnim informacim poskytuje
zakladni informace o spole¢nosti, informace o managementu spole¢nosti, 0 platebni moralce
spole¢nosti, klicové finan¢ni ukazatele, vlastni hodnoceni spole¢nosti a vlastni doporuceni

maximalniho kreditu.

Pravni a legislativni informace
Pravni a legislativni informace zahrnuji informace nejen pro podnikatele a Zivnostniky
o zékonech, pravnich pfedpisech, soudnictvi, danové a ucetni informace nebo informace

Z Evropské Unie.

Mezi zékladni zdroje pravnich a legislativnich informaci patii napt. Portal verejné
spravy®*, ktery poskytuje priivodce riiznymi Zivotnimi pravnimi situacemi ob¢ana, podnikatele
i cizince. Justice.cz?® je dalsim zdrojem téchto informaci jako oficidlni server &eského
soudnictvi spadajici pod Ministerstvo spravedlnosti. Web Uradu pro ochranu hospoddiské
soutéze®® obsahuje informace 0 hospodatské soutézi, vefejnych zakazkach, vefejné podpote
a vyznamné trzni sile. Texty pravnich pfedpist Evropskych spoleéenstvi a Evropské unie jsou
v &eském jazyce zdarma piistupné v ramci databdze EURLEX/CELEX?. Systém ASPI?®
(Automatizovany systém pravnich informaci) provozovany spole¢nosti Wolters Kluwer nabizi
elektronickou knihovnu, kompletni zdroje pravnich piedpist, vybranou judikaturu. K dispozici
jsou také komentované vzory smluv a podani, ¢lanky z odbornych Casopist, vice druhil
kalkulacek (vypocet urokd, poplatkti, nahrady Skody, cestovného atd.), pieloZena legislativa
apod. Daldim zdrojem je pravni informac¢ni systém Beck-online?®, ktery zptistupiiuje pravni
ptedpisy, judikaturu, periodickou i neperiodickou literaturu ceského prava nakladatelstvi

C.H. Beck. Obsazena je i zajimava literatura jinych vydavateld, a to bud’ v plnych textech, nebo

formou anotaci. Dal$im zdrojem je licencovany zdroj od poskytovatele EBSCO Legal Source®

22 https://www.creditreform.cz/index.html

2 http://www.coface.cz/

24 https://seznam.gov.cz/obcan/

2 https://portal.justice.cz/Justice2/Uvod/uvod.aspx

26 http://www.uohs.cz/cs/uvodni-stranka.html

27 https://eur-lex.europa.eu/homepage.html?locale=cs

28 https://www.wolterskluwer.cz/cz/aspi/o-aspi/o-aspi.c-24.html

29 https://www.beck-online.cz/

30 https://www.ebsco.com/products/research-databases/legal-source
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- unikéatni databaze zabyvajici se aktudlnimi otdzkami, studiemi, mySlenkami a trendy
V pravnim svété. Obsahuje plné texty z vice nez 1100 Casopist a obsahuje celkové vice jak

2,2 milionu zaznamd, véetné recenzi knih a ptipadovych studii.

Patentové informace

Patentové informace poskytuji informace o objektech duSevniho vlastnictvi. Patent
zjednodusené¢ oznacuje dokument, ktery jeho majiteli zaruCuje ochranu vlastnickych prav
k vynalezu. Majitel patentu ma vylu¢né pravo uzivat predmét ochrany — vynalez, dale ma pravo
poskytovat souhlas s vyuzivanim vynalezu jinym osobam (prostfednictvim licenéni smlouvy),
a ma také pravo patent prevadet na dalsi osoby. Ochrana vyndlezu prosttednictvim patentu je
udélovéna statnimi organy, v Ceské republice Utadem priimyslového vlastnictvi, a je platna
pouze po omezenou dobu 20 let od data podani ptihlasky. Patenty jsou dilezité zdroje
informaci, které nejsou z 80 % nikde publikovany. Lze je vyhledat pouze v databazich, jez jsou

soucasti hlubokého webu.

Informace o patentech lze vytézit napt. z databaze Derwent World Patents Index®?,
kterou nyni spravuje spole¢nost Clarivate Analytics. Dale z databaze Espacenet®, kterou
spravuje Evropsky patentovy ufad (EPO) a obsahuje pies 100 mil. patentovych dokumentu.
Databdaze je dostupna prostiednictvim EPO a nékterych narodnich patentovych urada ¢lenskych
zemi. Dale svétova databaze Global Brand Database®® ochrannych znamek ¢&i Patentscope®,
coz je databaze obsahujici 69 milionii patentovych dokumentii véetné 3,3 milionti zveiejnénych
patentovych piihlasek. Obé tyto databaze patii pod svétovou organizaci World Intellectual
Property Organization (WIPO). V Ceské republice je zdrojem patentovych informaci Urad
priimyslového viastnictvi (UPV)®, ktery je ziizen zdkonem jako ustfedni organ statni spravy
Ceské republiky. K narodnim databazim patii Databaze patenttl a uzitnych vzori, Databaze
primyslovych vzorii, Databéze ochrannych zndmek v Ceské republice a Databaze oznaceni

puvodu a zemépisnych oznaceni.

31 https://clarivate.com/products/derwent-world-patents-index/
32 https://worldwide.espacenet.com/

33 http://www.wipo.int/branddb/en/

34 https://patentscope.wipo.int/search/en/search. jsf

35 https://www.upv.cz/cs.html
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Marketingové informace

Marketingové informace poskytuji souhrnné data z marketingového prostfedi a zejména
pak udaje o chovani a postojich zakaznikt, konkurence, dodavatelti a odbératelti, distributord,
spravnich orgénii, kontrolnich instituci apod.

Jednd se o jedny z nejdrazich informaci, které poskytuje napi. spole¢nost Mintel*®,
celosvétova agentura zabyvajici se zejména oblasti Market Intelligence, dale Economist
Intelligence Unit (EIU)%" kompletujici analyzy ve vice nez 200 zemich o vyrobé a primyslu,
rizicich a zemich samotnych. Dal§im zdrojem marketingovych informaci je globalni organizace
Frost & Sullivan®® piisobici v oblasti poradenstvi a prizkumu trhu. Déle je tyto informace
mozné ziskat z webovych stranek spole¢nosti Datamonitor®®, Euromonitor®® &i Hospoddiské
komory CR*.

Burzovni informace

Burzovni informace jsou informace zveifejiiované burzou pro potieby investort. Jedna
se predevSim o trzni kurzy, objemy obchodt, charakteristiky jednotlivych cennych papirt
a jejich zmény. Burzovni informace lze ziskat ze zdroji jako napt. Hospodarské noviny
(specializovany portal Ekonom*?), Burza cennych papirii Praha (Prague Stock Exchange)??,
Patria.cz*. Ze zahrani¢nich ovéfenych portali Ize uvést Bloomberg*, Dow Jones*®, The New
York Stock Exchange (NYSE)*' ¢i The Nasdaq Stock Market®.

36 http://www.mintel.com/

37 https://www.eiu.com/home.aspx
38 https://ww2.frost.com/

39 http://datamonitor-solutions.com/
40 http://www.euromonitor.com/

41 https://www.komora.cz/

42 https://ekonom.ihned.cz/

43 https://www.pse.cz/

4 https://www.patria.cz/

45 https://www.bloomberg.com/europe
46 https://www.dowjones.com/

47 https://www.nyse.com/index

48 https://www.nasdag.com/
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Oborové informace
V témet kazdém odvétvi lze nalézt fadu specializovanych oborovych informacnich
zdrojii. K nejznamé&js$im patii napf. z oboru mediciny databaze Medline*, z oblasti zemé&dglstvi

databaze Agricola® &i z oblasti vzdélavani databaze Eric®L,

Klastry

S oborovymi informacemi souvisi i sdileni informaci a zkuSenosti vV ramci klastra.
Termin klastr je dle Portera (1998) definovan jako ,.geograficky blizké seskupeni vzdjemné
provazanych firem, specializovanych dodavatelu, firem v pribuznych oborech, poskytovatelii
sluzeb a souvisejicich instituci v konkrétnich oborech, které spolu soutézi, ale také

spolupracuji*.

V Ceské republice existuje Narodni klastrova asociace (NCA)%, jejimz cilem je
koordinovany a udrzitelny rozvoj klastrovych iniciativ pro posileni konkurenceschopnosti CR.
Na webovych strankdch NCA lze nalézt aktudlni seznam klastrovych organizaci v CR, kterych
je v soucasné dob¢ témét Sedesat. Narodni a regionalni vlady v globalnim méfitku uznavaji
potencial klastri jako hnaci silu regionalniho ristu. Vefejny sektor mize konkrétnimi
aktivitami vyznamné zlepSit rozvoj klastri, které souvisi s posilenim mistni ekonomiky,

vytvaienim novych pracovnich mist a ptilakanim potencidlnich investora.

Vytvareni SirSich uskupeni zvySuje konkurencni vyhody prostiednictvim vazeb mezi
jednotlivymi firmami a institucemi v ramci klastru. Klastry zprostiedkovavaji sdileni informaci
o novych technologiich a postupech, 0 zkuSenostech ostatnich zainteresovanych spole¢nosti
a instituci. Pravé takto ziskané informace mohou byt velmi pfinosnym informaénim zdrojem.
ZacClenéné organizace maji pfistup knovym informacim mnohdy za niz§i ndklady
nez organizace izolované. Stanoveni vize je nejzasadnéjsi pro definovani dalsich aktivit klastru.
Zéakladni ¢innosti, kterymi se vedeni Klastri zabyva, je Siteni informaci a komunikace, Skoleni
a vzdélavani, spoluprace, marketing, Public Relations, podpora mezinarodni spoluprace

a expanze. (Rauchova, 2008)

49 https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/

50 https://www.ebsco.com/products/research-databases/agricola
51 https://eric.ed.gov/

52 http://nca.cz/
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2.2 Déleni dle zpusobu ziskani

Competitive Intelligence vyuziva ke své ¢innosti pouze legalni zdroje, tj. vefejné
dostupné ¢i oteviené, které je mozno dle Bartese (2012) dale d¢lit na zdroje vnitini a vnéjsi,
pfiCemz rozliSujeme primarni a sekundarni vnéjsi zdroje. Pii sbéru informaci se
v konkuren¢nim zpravodajstvi pracuje ve dvou fazich. Bartes dale uvadi, Ze nejprve se provadi
sekundarni vyzkum, ktery by mél zastat 80% objemu informaci a 20% casu a poté primarni

vyzkum pojimajici 20% objemu informaci a 80% c¢asu.

Sekundarni vyzkum se soustied’uje na sbér a naslednou analyzu udajt, které jsou jiz
vytvofené a vétSinou také zpracované. Do této kategorie patii napt. tiskové zpravy, zpravy
analytikli, obchodni periodika a dalSi publikované zdroje informaci. Na pocatku procesu
vyhledavani se zpravidla pfistupuje nejprve k vyhledavani v téchto zdrojich sekundarnich dat.
Jedna se o existujici zdroje, proto je tedy zasadnim ukolem je pfedevSim objevit a zacit
Stzv. desk research. Je mozné a také velice pravdépodobné, Ze informace obsazend
v sekundarnim zdroji nebude odpovidat specifickym potiebam firmy, tudiz nebude splhovat

kritérium vysoké relevance.

K primarnimu vyzkumu (tzv. field research) se pfistupuje po zjisténi, ze nckteré
informace jsou nedostatecné nebo chybéjici. Primarni vyzkum poté vyuzivd pitimého
dotazovani napt. zaméstnanct, zdkaznikli a dodavatelll tvaii v tvar a odkryva podstatnd nove
odhalena fakta. Poskytnuti pfesnych informaci, které jsou potieba vV poZzadovaném rozsahu,

stoji obtiznéjsi praci s primarnimi zdroji ve srovnani se sekundarnimi zdroji dat.

2.3 Déleni dle dostupnosti
Molnar (2012) rozd¢luje vSechny zdroje informaci do ¢tyt zakladnich skupin dle jejich

dostupnosti — zdroje publikované, polopublikované, nepublikované a uzaviené.

Prvni skupinou jsou publikevané zdroje, které také nazyvame jako bilé zdroje a jsou
vefejné dostupné. Mezi tyto publikované zdroje fadime napft. firemni a kancelarské informace
z katalog ¢i rejstiikil firem, vyro¢ni zpravy, ¢lanky z ekonomického tisku, dokumenty tykajici

se duSevniho vlastnictvi, pravni dokumenty ¢i finan¢ni a kreditni informace.
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Dale to jsou Sed¢ zdroje neboli polopublikované, které jsou obtiznéji dosazitelné,
jelikoz jejich zvefejnovani nepodléha klasickému zplsobu vydavani, ale jejich informacni
hodnota je mnohdy vysoka. Patii sem vyzkumné a technické zpravy, konferenéni materialy ¢i
kvalifika¢ni prace. Zna¢nou cast informaci z bilych, ale i Sedych zdrojt lze ziskat z vetfejné

dostupnych zdroji, nebot’ je subjekty poskytuji bud’ ze zakonné povinnosti nebo i dobrovolné.

Nepublikované zdroje se vytézuji predevsim pomoci metod primarniho prizkumu.
Posledni skupinou jsou uzaviené neboli cerné zdroje, které obsahuji divérné informace

ze statni, Iékatské, bankovni a jiné sféry, a jejich vytézovani je z etickych diivodi zakazané.

Obchodni tajemstvi firmy tvofi jen 5% informaci a ve vétsiné ptipadii neni nutné snazit
se ho ziskat. Spravnych zavéri, které produkuji podklady pro strategické rozhodovani top
managementu firmy, je mozné dosdhnout kvalitni zpravodajskou analyzou dat a udaji

ziskanych méné nakladnou cestou z vetejné dostupnych zdrojt.

2.4 Déleni dle pivodu tviirce

Informacni zdroje lze zhlediska plvodu tvirce rozdélit na zdroje pochazejici
z veiejného ¢i soukromého sektoru. Informaé¢ni prumysl neboli pramysl informaéniho obsahu
obchoduje s informaci s jakozto zvlastnim druhem zbozi, které Ize jednou vyrobit a prodat

nekone¢nému mnozstvi zakaznika.

Verejny sektor vzhledem ke své ¢innosti produkuje obrovské mnozstvi informaci.
Vefejna sprava se v souCasné dobé vénuje stale vétsi otevienosti kK vefejnosti. Informacni
technologie umoznuji snadn&js§i zpusob zvefejiiovani informaci a rozviji se trend
eGovernmentu. Zakon o svobodném pftistupu k informacim ¢. 106/1999 Sb. poskytuje obéantiim
pravo na informace a vetejné organizace bud’ informace zvetejiuji napt. formou ufedni desky,
v oficialnim véstniku nebo na internetu, anebo je podavaji na zadost. Informace z vetejného
sektoru lze ziskat bezplatné nebo za poplatek. Poskytovani informac¢nich sluZzeb ve vefejném
sektoru se nefidi nabidkou a poptavkou, ale ptedevsim politickymi rozhodnutimi a neda se tedy
vV pravém smyslu hovoftit o trhu. Vefejny sektor ale trh s informa¢nimi sluzbami ovliviluje

a stava se jednim z kli¢ovych hract. (Vranova, 2008)
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Sluzby soukromého sektoru nabizeji dva typy informaci. Informace s pfevzatym
obsahem nebo s origindlnim obsahem. Mnoho komerc¢nich poskytovateli zaklada své sluzby
na jiz existujicich informacich a dopliuje jim pfidanou hodnotu, ktera spociva bud’ v obsahu
(doplnéni informaci ziskanych vlastnim sbérem nebo odvozenim) nebo ve funk¢nosti (obsah se
prilis neméni, ale informace jsou jinak usporadany, selektovany nebo propojeny). Informacni
produkty se bézné deli do ¢tyt skupin, a to na reporty, databazové aplikace, alerty a dodavky
dat. Report obsahuje vétSinou hospodaiské informace, sefazené od kancelafskych,
pies obchodni, ekonomické a finan¢ni, aZ po informace o okoli subjektu. Databazové aplikace
umoziuji uzivateli voln¢ vyhledavat subjekty, zjiStovat o nich strukturované informace
a porovnavat mezi sebou. Alerty jsou sluzbou zaloZenou na indikaci zmény stavu a informace
jsou zasilany pouze pokud dojde ke zméné v udajich nebo objevi-li se novd informace
dle nastavenych parametri. Dodavky dat neboli pravidelné dodavani ucelené mnoziny dat
urCitého typu, v pozadovaném formatu a v dobré kvalité, je stéZejni pro vytvafeni

integrovanych feSeni pfimo na miru konkrétnim zdkaznikim. (Molnar, 2009)

2.4.1 Sluzby monitoringu médii

Zvlastnim typem informaci ze soukromého sektoru jako dodavky dat jsou informace
poskytované spole¢nostmi zabyvajicimi se monitoringem médii. V Ceské republice tyto sluzby
poskytuje hned n€kolik spole¢nosti a patti k vyznamnym zdrojim informaci. Monitoring médii
zahrnuje tisk, rozhlas a televizi, v posledni dob¢ se uplatiiuji téZ sluzby monitoringu socialnich

siti a internetu.

vvvvvv

jako monitoring zprav dle vlastnich kritérii, online monitoring internetu, monitoring socidlnich
médii. Mimo monitoring také umoziuje sluzby TVR alerts slouzicich ke kontrole obsahu
televizniho a rozhlasového vysilani, vyhledavani v nejvét§im medidlnim archivu ve stfedni
Evropé, zpracovani individualnich analyz vlastnich i konkuren¢nich medialnich vystupt ¢i

Skoleni socialnich médii.

Dalsi vyznamnou agenturou V této oblasti je Anopress IT, a.s.>* nalezejici do skupiny
NEWTON Media, ale fungujici samostatné. Primarni sluzbou je vyhledavani v databazi

Ceskych médii v archivu od roku 1996. Dalsi sluzbou je pravidelné¢ dodavany monitoring

53 https://www.newtonmedia.cz/cs
54 https://www.anopress.cz/
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na zaklad¢ individudlné zadanych kli¢ovych slov. Mezi specidlni sluzby, které spole¢nost

poskytuje, patfi monitoring socidlnich siti, monitoring inzerce a medialni analyzy.

Monitora Media, s.r.0.%° je spole¢nost zabyvajici se obdobné jako NEWTON Media
monitoringem médii, potazmo monitoringem socialnich siti, naslednymi méfenimi a analyzami,
zptistupnuje medialni archiv, umoznuje tvorbu emailového reportu ¢i vytvoieni exportu

do Excelu a porovnani medialniho zasahu s konkurenci.

Spole¢nost Media Tenor, spol. s.r.0.% je vyznamnou svétovou asociaci zabyvajici se
obsahovou analyzou medialnich sdéleni a mezi jeji produkty patii inteligentni monitoring
médii, analyza publicity, analyza pro medialni branzi, analyza a monitoring socidlnich siti,
detailni kvalitativni analyza, poradenstvi v oblasti media relations a socidlnich médii

a vyzkumy trhu.

Ceska tiskova kancelaF® je zakonem ziizena vefejnopravni instituce, politicky
I ekonomicky nezavisld, neni financovana statem ani z koncesionaiskych poplatkl, je
financovana vynosy z prodeje zpravodajstvi. Databaze CTK obsahuje infobanku, fotobanku

a videobanku. Ridi se heslem spolehlivost, rychlost a nezavislost.

2.5 Déleni dle typu nosice

Dle typu nosice Ize informacni zdroje délit na klasické tisténé zdroje a elektronické

informacni zdroje, do kterych spadaji 1 veskeré internetové informacni zdroje.

Tisténé zdroje lze dale délit na pisemné (napt. monografie), periodické (napt. noviny
a Casopisy) a specidlni zdroje spolu se Sedou literaturou (napi. patenty, firemni literatura,
kvalifikacni prace). Nékteré tisténé zdroje jsou dostupné i v elektronické podobé. Elektronické
zdroje jsou uchovavany v elektronické podobé a jsou dostupné v prostiedi pocitacovych siti
nebo prostiednictvim jinych technologii distribuce digitalnich dat. Typologicky Ize
elektronické zdroje déale dé€lit na online katalogy, elektronické katalogy, databaze, internetové

portaly a digitalni knihovny. (Bartes, 2012)

%5 https://monitora.cz/
%6 https://www.mediatenor.cz/
57 http://www.ctk.cz/
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2.6 Déleni dle oblasti zdroje

Zdroje lze dle hlediska jejich umisténi délit dle Molnara (2012) na informacni zdroje
interni a externi. Interni zdroj informaci piedstavuji kompetentni pracovnici podniku a vlastni
vyzkum ve spolecnosti. Interni informacni zdroj obsahuje obecné informace shromazdované
uvnitt firmy. Externi informacni zdroj je jakykoli zdroj z vnéjSiho prostiedi podniku, napf.
zdroj informaci o jinych firmach, dodavatelich, zékaznicich, obchodnich partnerech,

investorech, investi¢nich cilech, dluznicich atd.

Vnéj$i neboli externi zdroje lze déle rozdélit na zdroje z mikrookoli @ makrookoli, ktera
tvofi fada subjektil tvoficich informaéni okoli podniku a ovliviiuji kazdou spole¢nost. Blizké
okoli (mikrookoli) pfedstavuji stdvajici konkurenti, potencidlni konkurenti, zakaznici,
dodavatelé¢ a potencialni substituty, pojem vzdalené¢ okoli (makrookoli) pak zahrnuje okoli

socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické a ekologické. (Molnar, 2012)
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3.  Soucasné trendy v Competitive Intelligence

Technologické trendy v oblasti poskytovani informaci

Svét Competitive Intelligence nejvice ovliviiuje technologicky vyvoj, ktery umoziuje
pracovat a vykonavat bézn¢ lidské ¢innosti zcela jinym zplisobem, nez jsme byli v minulosti
zvykli. Soucasné nejvyznamnéjsi trendy byly stanoveny po provedeni reSerSe zaméfujici se
na nové linie vyvoje CI. Mezi novodobé nastroje a technologie, které jsou spjaty s Competitive
Intelligence patii mimo jiné socialni sité, Big Data, Internet of Things, Location Intelligence,
uméla inteligence, mobilni aplikace a crowdsourcing. Zminéné technologie budou postupné
piedstaveny v nasledujicich kapitolach a bude pfiblizen jejich prianik s Competitive

Intelligence.

Americka vyzkumna a poradenska spolecnost Gartner vzdy zadveérem roku predpovida,
jaké trendy budou v nasledujicim obdobi vladnout svétu modernich technologii. VétSina
obecnych trendd se projevuje i v oblasti Competitive Intelligence. Pro rok 2018 stanovila
spole¢nost Gartner pokracujici trend v oboru umélé inteligence, déle inteligentni aplikace,
inteligentni objekty neboli internet véci, digitalni dvojce, rozSifena ¢i virtudlni realita,
blockchain nejcastéji uzivany jako tzv. ucetni kniha kryptomén, rozsiteni hlasovych systému
pro konverzaci s nezivymi objekty a souvisejici neustaly vyvoj bezpecnostnich technologii.

(Panetta, 2017)

3.1 Socialni sité

Socialni sit¢ obecné lze definovat jako kone¢né mnoZstvi prvki, které jsou navzajem
propojeny vazbami. Ackoli vSechny takové socidlni sit¢ propojujici vicero rodin, skol,
pracovnich tymi, mést a podobn¢, maji svilj neodmyslitelny ptinos pro CI, skute¢ny rozmach
vyuziti socialnich siti v Cl nastal v poslednich letech s nastupem tzv. virtualnich socialnich siti,
tj. socialni sité, které jako platformu pro vzajemnou interakci jednotlivych aktéri pouzivaji

modernich ICT prosttedkt. (Molnar, 2012)

Klasifikace socialnich siti
Pro potteby CI jsou diilezitd Ctyfi hlavni kritéria, dle kterych ma smysl socidlni sité

Clenit, a sice zaméfeni sité, odbornd Groven, pfistupnost a anonymita. Pro CI je nejzasadnéjsi
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klasifikace dle urovné ¢i odbornosti. Timto zptisobem lze socialni sité délit na laické socialni
sité spolu s popularné-naucnymi, které jsou nejrozsitenéjsi a kde ptisobi firmy, komunikuji se
svymi zakazniky a propaguji produkty. Na téchto sitich je cenny zdroj dat tzv. analyza
sentimentu — tedy emocionalni klima kolem daného produktu ¢i tématu, dale jsou vhodné pro
priazkum trhu ¢i potencidlnich zdkaznikli. Dal§im typem jsou odborné sité, které sdruzuji
experty z nejriznéjsich oblasti sdilejici své zkuSenosti a znalosti. Nejkvalitngj$im informacnim
zdrojem dle trovné odbornosti jsou akademické i védecké socialni sité, kde informace maji
jasny piivod a akademické zdzemi, Casto jsou podpofeny vyzkumem. Analyza socidlnich siti
(Social Network Analysis — SNA) je sociologickou disciplinou, ktera mapuje vazby v socialni

siti a snaZi se identifikovat klicové aktéry. (Molnar, 2012)

Porovnani s konkurenci

Socialni sit¢ poskytuji n€kolik moznosti srovnani s konkurenci. Prvni je analyza
vlastniho profilu v ramci socidlnich siti s profilem konkurenci se zaméfenim na pocet
sledovateld, jejich angazovanost a nejefektivnéjsi volba obsahu. Dalsi moznosti je prizkum
podilu sledovateli napfi¢ jednotlivymi platformami u vlastni znacky v porovnani s konkurenty.
Déle je mozna analyza sentimentu na Urovni znacky, socidlniho média ¢i jednotlivého
piispévku. Jind moznost souvisi se sledovanim frekvence pfispivani konkurence na socialni sité
a tim predikovani, kdy budou ptidany dalsi piispévky. V neposledni fadé¢ je diilezitd analyza
procentudlniho zastoupeni prispévki, které jsou zvefejnény zasluhou placené reklamy
apredikce ristu ¢i poklesu poctu sledovateli v nadchéazejicich tydnech a mésicich

pro planovani strategie v ramci socialnich médii. (Ahmed, 2016)

3.2 Big Data
Big Data jsou dle IT slovniku Gartner (2016) definovana jako objemné, rychlé

ariznorod¢ informacni zdroje, které vyzaduji nakladové efektivni a inovativni formy
zpracovani pro lepsi rozhodovani a pochopeni dané problematiky. Big Data jsou casto
charakterizovana pomoci 4V, ktera symbolizuji poc¢ate¢ni pismena anglickych slov Volume
(objem), Velocity (rychlost), Variety (riznorodost) a Veracity (vérohodnost). V posledni dobé
se nékdy pridavaji dalsi ,,V*, napf. DeVan (2016) dopliuje charakteristiky Visualization

(vizualizace) nebo Value (hodnota).
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Vsechny zdroje dat postupem cCasu stale objemovée nardstaji a miizeme je tak oznacit
jako ptuvodce Big Data. V dobé¢ informa¢niho zahlceni je nutné se naucit pracovat s Big Data
a vyuzit jejich potencial pro disciplinu Competitive Intelligence. Podle Nannette Bulger,
vykonné feditelky organizace SCIP, se CI rozsitilo za hranice lidskych moznosti a béznych
zpusobil sbéru informaci. Za pomoci vhodnych nastroji, které jsou schopné zpracovat velké
objemy dat, je mozné objevit na prvni pohled skryté fakty a ziskat odpovédi na kli¢ové otazky
Vv fadu minut namisto mésicli, jak tomu bylo dfive pii manudlnim zpracovani. Soucasna
dynamické doba plné kontinudlnich zmén si Zada tento pfistup jako zdklad pro preziti na trhu.

(Bernard, 2015)

Moznosti vyuziti

Existuje nespoc¢et moznosti vyuziti Big Data. Dle McGuira a spol. (2012) zpracovani
Big Data pomaha se zptehlednénim enormniho mnozstvi dat ve spole¢nosti, dale organizace
samy tvofi stale vétsi kvantum dat neZ v minulosti a jejich zpracovanim ziskavaji piesnéjsi
pocty o stavu uvnitt organizace (napt. skladové zadsoby, nemocnost, vykonnost zaméstnanci).
Big Data podporuji tvorbu presnéjsi segmentace zakaznikli, coz umoziuje vytvaret produkty
na miru. Propracovana analyza dat zprostiedkovava neustalé zlepSovani rozhodovacich procest
v podniku, eliminuje rizika a objevuje diive skryté informace. Big Data souvisi s tvorbou nové

generace produkt a sluzeb, piikladem mohou byt senzoricka data z produktii pro vcasné

odhaleni chybovosti bez dopadu na koncového zakaznika.

Piiklady aplikace

Big Data Analytics umoznuji firmam, které pracuji s velkymi datovymi objemy, klast Si
a odpovidat na klicové otdzky, i kdyz v minulosti to nebylo mozné. Zjisténé vysledky analyzy
mohou vést k novym a vylepSenym produktim ¢i optimalizaci stivajicich sluzeb. K jiz
realizovanym piipadim pouziti patii dle piikladd Kellyho (2014) systém doporuceni
pro uzivatele, analyza sentimentu a pfevladajicich ndzoriti, modelovani rizik, odhalovani
podvodl analyzou transakci, analyza marketingové kampané, jeji sledovani a stanoveni
efektivnosti, analyza zakaznickych vzorci chovani, analyza vztahli v ramci socialnich siti
a stanoveni miry vlivu, analyza zakaznickych zkuSenosti z kanali interakce se zdkazniky napft.
z call centra, sledovani sitové aktivity a shromazdénych dat z veskerého hardwaru IT,
V neposledni fadé véda a vyzkum V souvislosti se zpracovanim textu a dalSich historickych
udaji. Uvedeny vycet je pouze vzorek situaci, ale pfislibem Big Data je, Ze nejzajimavéjsi

ptipad pouziti miize byt dosud neobjeveny.
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3.3 Internet véci

Internet véci (Internet of Things = 10T) spoc¢iva v propojovani inteligentnich stroji
a autonomnich zafizeni prostfednictvim riznych platforem a aplikaci. Internet véci se
Vv soucasné dob¢ prolina vSemi oblastmi Zivota, jako je napt. domov, vyroba, cestovani, a proto
se firmy snazi pfizptisobit své produkty, aby neztratily krok s jeho vyvojem. Pro specialistu ClI
internet véci predstavuje vyzvy v oblasti analyzy dat a rozSifeni ndplné prace. Nastroje
a zafizeni pouzivané v kazdodennim zivoté pienaseji data o pouzivani, chovani, preferencich
konkuren¢nich produktti nebo o vzorcich chovani pii nakupovani. Tyto informace jsou
pro odbornika v oblasti CI dtlezité pro pochopeni chovani zdkazniki, jak jsou produkty
pouzivané a vnimané a jak zlepSit svou nabidku oproti konkurentim. Masova mnozstvi dat,
Ktera generuji koncova zafizeni (napf. senzory, chytré telefony, tablety), musi byt efektivné

zpracovana bezpe¢nym zptusobem. (Santili, 2016)

Souvisejici vyzvy

Dle Santiliho (2016) je jednou z vyzev pro pracovnika CI plynulost dat. Dosud byla
data, analyzy a vysledky shromazd’ovany po urcitych davkach a vyhodnocovana nékolik tydnt
¢1 mésict po sbéru. Ve svéteé [oT je tato metoda bezvyznamna a je nutno nastavit takovy model
sbéru a zpracovani dat, aby bylo mozné drzet krok s nejnov€jSimi trendy V trznim chovani
a zakaznickymi preferencemi. Rychlost sbéru a analyzy dat, které povedou k podnikatelskym
rozhodnutim, musi byt mnohonasobné vyssi a schopnost organizace v této oblasti obstat je
rozhodujici pro jeji preziti. Bez ohledu na turoven sofistikovanosti nastroji pro CI, je
rozhodujicim faktorem uspéchu schopnost pievést data na Cinnost. Vicevrstvé a historicky
zakofenéné procesy rozhodovaci organiza¢ni struktury se stavaji zastaralymi v informac¢nim

prostiedi IoT. Dnes je piedevsim dulezita adaptabilita spolecnosti.

Zarovenn Santili dodava, ze v soucasné¢ dobé IoT pomahd zvySovat produktivitu,
snizovat provozni naklady a poskytuje zajimavé a nepoznané prostiedi pro pracovniky CI.
Z dlouhodobého hlediska mohou dobie provedené CI analyzy a modely umoznit spole¢nostem
vytvofit zcela nové produkty ¢i sluzby, které narusi stavajici trzni prostfedi a vytvoii nové

piijmové toky.

Orientace na zakaznika
V dne$nim svété orientace na zakaznika, kdy trh se fidi potfebami spotiebitele

(tzv. buyer’s market), jsou klicové nasledujici znaky: hojné mnozstvi zbozi, Siroka Skala
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moznosti zakaznikd a tendence cen zlstat nizké. Situaci na trhu Ize dle Shembekarové (2017)
popsat pomoci ,,7P*, ktera oznacuji prvni pismena anglickych slov Product, Promotion, Price,
Place, Process, Patent a People. Autorka objasiuje, jak jednotlivé oblasti propojuji fenomén

internet véci s Competitive Intelligence.

Neni potieba zadné komunikace s ¢lovékem, produkt (Product) sam o sobé podava
informace. Pomoci senzort, diagnostiky a uZzivatelskych interakci lze ziskat data ze zafizeni,
pouziti produktu lze snadno sledovat a informace o ném jsou tak vice transparentni. Ziskdnim
piesné zpétné vazby k produktu lze lépe a rychleji realizovat vylepSeni ¢i zmény a tyto

informace také pomahaji pii vyvoji nového produktu.

IoT mize zasadné ovlivnit marketingovou strategii (Promotion) spole¢nosti, které
mohou snadnéji vyuzit zajmid spotiebitelli. Obsah marketingovych kampani je vytvafen
pro dopliujici Skoleni zakaznikti v souvislosti s kritickymi body pouziti produktu,
zakaznickymi cili, z4jmy a potfebami. Pofet moznych interakci se zdkazniky se rozSifuje

na cely zivotni cyklus — od reklamy pies prodej az po pouziti.

Nékolika analyzami bylo dokazano, ze IoT mize snizit celkové naklady (Price)
spolecnosti ¢i domacnosti pomoci inteligentnich stroji. Existuji riizné snimace, které poskytu;ji
informaéni zvyhodnéni, pokud je misto ¢i lokace (Place) zachycena spolu s dal§im ukazatelem
(teplota, vlhkost, pohyb, rychlost, ¢innost, zvuk) a zasluhou GPS lze snadno ziskat polohu
pro konkrétni produkt ¢i sluzby. V soucasné dobé vétSina automobilovych spolecnosti soutézi
v oblasti 10T zptusobem, kdy v realném cCase upozorfuji na silniéni a mistni povétrnostni

podminky na zakladé senzort v automobilech.

Konkuren¢ni vyhody v procesech (Process) lze pozorovat zejména v Casti vyroby
Vv celém jejim procesu od jeho zacatku az do konce. Pokud je snima¢ umistén na spravném misté
a pokud dojde v n¢jaké fazi k chybé, identifikace je pak velmi snadna, a maximalizuje se tak

provozni efektivita.
Oblast patenti (Patent) je vIoT velmi slozita z divodu povahy technologie, poctu

trznich segmentii a rozmanitosti drZiteld patentil. [oT piedstavuje jedine¢né patentové vyzvy

kvili interakcim mezi vétSim poctem zafizeni. Patenty mohou byt schvéileny ve cEtyfech
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hlavnich oblastech, a to komunika¢ni protokol, chytra zafizeni, analyticky software a chytré

aplikace, které se pouzivaji k provozu chytrych zatizeni.

Lidé jsou obsahnuti v poslednim a nejdilezitéjsSim P (People) a mize se jednat
0 zaméstnance, akcionare ¢i zdkazniky. Spokojenost vSech zucastnénych hraje dilezitou roli
pfirustu spole¢nosti. [oT vyrazné méni vztah mezi spole¢nosti a zakaznikem. Poskytnuti hlasu
strojum a zatizenim v obchodnim procesu muze snizit pocet piipadii iniciovanych zdkaznikem
a to znamena, ze loT mize eliminovat nespokojenost zakaznik. Pomoci loT zafizeni je mozné
nakonfigurovat vystrazny mechanismus, ktery oznami chybu bez zasahu zakaznika a definuje

mozné pri¢iny zpisobeni.

Budoucnost 10T spociva ve spolupraci firem, aby konektivita mezi ptistroji fungovala.
Méeni se zaroven koncept produktii. Co diive byl jediny produkt, je nyni rodina propojenych
produktli nebo cely systém rodin propojenych produktd. Po persondlni strance budou
organizace potfebovat jiné typy talentil neZ v minulosti, napt. softwarové inZzenyry a data védce.
Vyvoj dalSich produkti musi zohlednovat skuteCnost, Ze se nejedna jiz jen o fyzické
a mechanické vyrobky. Technologie vytvaii velky pocet moznych funkci, které musi byt
vybrany dle hodnoty pro zakaznika.

3.4 Location Intelligence

Location Intelligence je definovano jako pouziti zemépisné-referen¢nich informaci
coby klicového vstupniho prvku pfi strategickém rozhodovani v oblasti podnikani. Location
Intelligence vyuziva nastroje a techniky geografickych informa¢nich systému (GIS)
pro transformaci a analyzu dat, které se stavaji hodnotnymi tdaji pro informovanéjsi

a racionalngjsi takticka rozhodnuti. (Wolfe a Moon, 2008)

Zakon o elektronickych komunikacich (ast prvni, hlava V, dil 1 § 91) definuje
lokaliza¢ni tidaje nasledovné: Lokalizacnimi udaji se rozumi jakékoli udaje zpracovavané v siti
elektronickych komunikaci nebo sluzbou elektronickych komunikaci, které urcuji zemeépisnou
polohu telekomunikacniho koncového zarizeni uzivatele verejné dostupné sluzby elektronickych

komunikaci.
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Location Intelligence (Cesky volné pielozeno jako zaznamy o zemépisné poloze) je
dle Bairstowa (2017) podoblast Business Intelligence a Competitive Intelligence, kde uréujici
podminkou pro naslednou analyzu jsou data 0 umisténi nebo geografické poloze. Nejcastéji,
i kdyz se nejedna o jedinou moznou formu zpracovani, jsou analyzy provadény pomoci
zobrazeni datovych bodi navzajem se ptekryvajicich na interaktivnim mapovém rozhrani.
V minulosti se podobnym zptisobem shromazd’ovala data o zdkaznickych smérovacich Cislech,
meéstech, zemich, bud’ pomoci prizkumi ¢i ¢astéji pomoci IP adres. Location Intelligence je

dal§im krokem v tomto vyvoji.

Lokaliza¢ni data hraji zasadni roli pfi transformaci elektronickych zatfizeni na malé
virtualni asistenty. Dle studie provadéné Pew Research Center (2017) 95% dospélych
Americani vlastni mobilni telefon, pticemz 77% vlastni chytry mobilni telefon. V soucasnosti
se podle Bairstowa povazuje za samoziejmé, ze je znama aktudlni pfedpovéd pocasi
dle souc¢asné polohy, pouziva se navigace Vrealném case z mobilniho telefonu nebo
k publikovanym fotografiim na socialnich sitich se ptidavaji tzv. geofiltry dle toho, kde se
uzivatel momentalné nachazi. Chytry telefon spolu se vznikem rozli¢nych lokalizacnich sluzeb
dava spolecnostem pfistup k novému druhu dat — dynamickym lokaliza¢nim udajim.
Nepretrzité se pohybujici mobilni zafizeni generuji stale vice dat o mistech pohybu zakaznika
— podniky, které navstévuji, jak ¢asto je navstévuji, a dokonce jak dlouhou dobu zde vétsinou

stravi.

Geofencing / Proximity Beacons

Golovanova (2017) uvadi, ze obecné se dynamicka lokalizacni data shromazduji
pomoci lokaliza¢nich sluzeb, jako jsou Geofencing nebo Proximity Beacons. Geofence
(zemepisny plot) je virtudlni obvod nastaveny libovolné kolem mésta nebo obchodu. Lidé, ktefi
S sebou maji smartphone vybaveny spravnymi aplikacemi, se timto zpisobem ptihlasuji
a odhlasuji z urcitych oblasti. Proximity Beacon (majdk ptiblizeni) je malé zatizeni, které

detekuje smartphone v mens$im métitku, napf. v ur¢ité ulicce obchodu nebo mista.

Zatimco €lovek si ptizptsobuje aplikace ve svém telefonu dle vlastnich potieb a zajmd,
lokaliza¢ni data jsou objektem inovaci a zlepSovani uZivatelského prostiedi v mnoha odvétvich.
Dle Golovanové spole¢nosti napft. z oblasti maloobchodu, vyroby, bankovnictvi, zdravotnictvi
a dalSich, zahrnuji lokaliza¢ni data do svych digitalnich strategii. Tato data jsou ¢asti vSech

moznych dat o spotiebiteli. Pochopeni opakovanych rutin spotfebitelil a jejich vzorct chovani
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pomaha ziskat uplny obraz toho, kdo spotiebitelé jsou a jak se k nim nejlépe dostat. Vhled
do lokaliza¢nich dat poskytuje podnikiim nadstavbové udaje, které potiebuji k informovanym
investicnim rozhodnutim. Mezi piiklady uziti lokaliza¢nich dat v digitalni strategii patii
analyza chodcova pohybu, pochopeni situace na trhu, vyzkum konkurence, zkusenost uzivatele,

cileni na zdkaznika a nové formy statistik.

Data o umisténi umoznuji Cinit informovand obchodni rozhodnuti a jsou podstatna
pro ziskani konkuren¢ni vyhody v prostfedi dneSniho trhu. Navratnost investic souvisi zaroven
se zvySenym piijmem a posilenim loajality znacky. Lokace by meéla hrat kliCovou roli
v nadchazejicich strategickych obchodnich planech. Ptfesto nemusi byt dle Golovanové
pro vSechny firmy uzitecné vénovat se Location Intelligence. Mezi spole¢nosti, které by
z geografickych dat mohly nejvice profitovat, patii kamenné podniky dané svou fyzickou
piitomnosti na ur¢itém misté napt. maloobchodnici, potravinové a napojové fetézce, prodejci
aut, letisté¢ aj. Dale firmy, jejichz klienti maji neménnou fyzickou polohu, napf. agregatofi
kuponti a letakd, platformy s recenzemi hoteli, restauraci apod. (napt. TripAdvisor®®),
vV neposledni fad¢é spolecnosti, které maji silné propojeni s kamennymi podniky, jako jsou

navigacni platformy ¢i cestovni privodci.

Dle Golovanové je Location Intelligence budoucnost, je to chybé&jici dilek v cesté
k zakaznikovi. Location Intelligence zefektiviiuje marketingové usili firmy, aby mélo vliv
na fyzickou akci spotiebitele. Cini spolenost relevantni vzhledem k mnoZstvi informaci,
kterych je spotiebitel denné objektem. ZlepsSuje opétovné zacileni v ptipadech, kdy zakaznik
k rozhodnuti potiebuje vice Casu a je mu touto cestou nabidka ptipomenuta. Posiluje Business

i Competitive Intelligence s moznosti zohlednit lokaliza¢ni data ve svém rozhodovani.

3.5 Uméla inteligence

Uméla inteligence (Artificial intelligence, zkratkou Al) je obor informatiky zabyvajici
se tvorbou strojii vykazujicich znamky inteligentniho chovani. Dle TDKIV®® se jednd
0 ,,Mezioborovou védni disciplinu na pomezi kognitivnich ved, kybernetiky a pocitacové védy,
kterd zkouma a modeluje inteligenci s cilem vyvinout software a hardware, ktery bude p¥i reseni

uloh pouzivat postupy povazované za projev lidské inteligence. Zdakladnimi oblastmi zkoumani

%8 https://www.tripadvisor.cz/
%9 http://tdkiv.nkp.cz/
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jsou obecné reseni probléemu, planovani, rozpoznavani, reprezentace znalosti, adaptace
a strojové uceni. V soucasné dobé jsou rozvinuty Cetné aplikacni oblasti: expertni systémy,

zpracovani prirozeného jazyka, pocitacoveé videni, robotika, neuronové sité ad.*

Uméla inteligence je dle Kasiblathy (2018) jednim ze zasadnich hybateli sou¢asného
svéta technologického vyvoje a mnoho riznych odvétvi priimyslu a vyroby se méni kazdym
dnem. Zacinaji se postupné rozmahat pouzivané technologie zaloZzené na umélé inteligenci —

v souvislosti s Cl zejména v analyze dat a odvozovani urcitych zavéru ze ziskanych dat.

Nartist mnozstvi dat davno piekrocil schopnost ¢loveéka zpracovavat takové mnozstvi.
Datovy specialista miize vyuzit zkuSenosti k uréeni relevantnich korelaci mezi vstupy, které
zpusobuji ur€ity vystup. Mezi naprostou vétSinou dat ale neni mozné najit souvislost, a pravé
Vtomto muze pomoci uméla inteligence. Systémy umélé inteligence mohou poskytovat
relevantni informace pro efektivni strategii fizeni. Organizace sméfuji K fizeni spole¢nosti
znalostmi a lep§imu rozhodovani v redlném case. Cilem je feSit problémy na zaklad¢ presnosti

a transparentnosti informaci. (Kasiblatha, 2018)

Jeden z hlavnich benefita je dle Kasiblathy odpovidajici stav ziskanych informaci, které
jsou k dispozici pfi vyuzivani spravné platformy. Vytvofenim rozhrani pro ruzné uzivatele
V organizaci, mize kazda hierarchickd a organizacni iroven ve spole¢nosti ziskat relevantni
informace, coz se zna¢né li$i od jednotnych reportti pro vSechny, které byly v minulosti

poskytovany.

Pro spole¢nosti je dulezité, aby na problematiku umélé inteligence pohliZzely spise jako
na obchodni pfileZitost nez jako na technologie. Davenport a Ronanki (2018) stanovili tti
situace, kde muize pomoci uméla inteligence, a to automatizace podnikovych procest,
pochopeni wur€ité problematiky prostfednictvim analyzy dat a =zapojeni zdkaznikl

a zaméstnancu.

Nejcastéji se automatizace tyka digitalnich a fyzickych ukold, typicky administrativni
a ekonomické ukony zautomatizované robotickymi technologickymi procesy (Robotic process
automation = RPA). RPA je timto zpusobem nejméné nakladna a nejsnadnéjsi implementace
kognitivnich technologii a obvykle pfinasi rychlou a vysokou navratnost investic. Zaroven se
jedna o ,,nejméné inteligentni* aplikaci, jelikoz tyto systémy se dale neuci ani nezlepSuji.
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Kognitivni porozuméni znamend pouziti algoritmi za ucelem odhaleni vzorci
ve velkych objemech dat a interpretace jejich vyznamu. Kognitivni pohledy poskytované
strojovym ucenim se li§i od tradicnich analytickych metod tim, Ze jsou obvykle mnohem
narocnéj$i a podrobnéjsi. Stale se vylepSuji spolu se schopnosti pouzivat nova data
k pfedpovédim nebo k zafazeni objekti do kategorii. N&které verze strojového uceni,
napt. hluboké uceni, které se snazi napodobit ¢innost v lidském mozku za ic¢elem rozpoznani

vzoru, mohou provadét ukony jako je rozpoznavani obrazii a feci.

Kognitivni zapojeni oznacuje projekty, ve kterych jsou angaZzovani zaméstnanci
I zakaznici pouzitim pfirozeného jazyka prostfednictvim napt. chatbots, tj. po¢itatovy program
uréeny k automatizované komunikaci s lidmi, zejména v zakaznické podpoie, kde nahrazuje
zivé operatory, dale prostfednictvim inteligentnich agenti pro nepietrzity zakaznicky servis

a strojového uceni.

3.6 Mobilni aplikace

Pro chytré telefony neboli smartphones, tablety a dal§i podobna zafizeni se specidlné
vytvaieji softwarové nastroje pod oznacenim mobilni aplikace (anglicky mobile app). Obvykle
se tvirci téchto aplikaci snazi souvisejici uzivatelské rozhrani, dotykové ovladani a veskeré
jejich moznosti co nejlépe vyuzit. Vyrobcei jednotlivych operacnich systémii pro mobilni
zafizeni provozuji distribu¢ni platformy, ptes které jsou mobilni aplikace dostupné. K hlavnim
distribu¢nim platformam mobilnich aplikaci patiéi App Store®®, Google Play®!, Windows Phone
Store® a BlackBerry App World®. Aplikace jsou bud’ k dispozici ke stazeni zdarma, nebo jsou

placené za riiznou vysi Castek.

Oblast CI je prili§ Siroka, aby se na ni dala vytvofit ucelend mobilni aplikace, ale
na jednotlivé segmenty CI jiz mizeme nékolik vhodnych nastroju najit a pouzit. Aplikace se
mohou vztahovat k nejzakladnéj$im ¢innostem jako je e-mail, kalendat nebo v soucasné dobé
1 socialni sité, jak laické, tak odborné. Dale lze aplikace vyuZivat k ziskavani riznorodych
informaci. Pro oblast CI jsou nejdilezitéjsi informace z trhu a aktualniho déni, tedy aplikace,

které provozuji zpravodajské portaly (napf. Bloomberg®). Aplikace mohou byt uZite¢né

80 https://www.apple.com/cz/ios/app-store/

81 https://play.google.com/store

82 https://www.microsoft.com/cs-cz/store/appsvnext/windows-phone

83 https://appworld.blackberry.com/webstore/?countrycode=CZ&lang=en
84 https://www.bloombergapps.com/
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pro sledovani ekonomickych a finan¢nich aktualnich ukazateli (napt. MSN Money®).
V neposledni fadé mohou byt vhodné nastroje pro vyhleddvani a surfovani bez zanechani
digitalni stopy (napt. Orfox®®). Pro sledovani nové pfidanych firem na trh, Startupd apod. je
mozné pouzit napf. aplikaci Startup News®’. Aplikace slouzi i k vyhled4avani pracovnich
nabidek a tim zaroven hodnoceni potencidlnich zaméstnavatelt, ze kterého lze Cerpat informace
pro CI (pt. Glassdoor®®). Mezi efektivni a uzite¢né nastroje Ize fadit také RSS agregatory, které
soustfed’uji zpravy z vybranych zdrojii do jednoho mista (napt. Feedly®®). Vyse uvedené
nastroje pokryvaji pouze nékolik sekci a zdaleka nemapuji vSechny aplikace, které lze vyuzit
v oblasti CI a které mohou pomoci efektivné ziskavat nové a potiebné informace. Volba vhodné

aplikace zaleZi zeyjména na zadani tikolu.

3.7 Crowdsourcing

Crowdsourcing’ (doslova dav-zdroj, kde zdrojem je dav) je novotvar pro oznadeni
zpusobu rozdéleni prace, pti které se tkol obvykle vykonavany zaméstnanci nebo smluvnimi
partnery v ramci outsourcingu zada blize nespecifikované skupiné lidi jako vSeobecna vyzva.
Naptiklad se vefejnost vyzve ke spolupraci pii vyvoji nové technologie, uskutecnéni
designérské tulohy, zdokonaleni algoritmu nebo pro pomoc se zachycenim, roztfidénim

a analyzou velkého objemu dat.

| voblasti Competitive Intelligence existuje platforma, ktera funguje na zakladé
crowdsourcingu. Byla zalozena v roce 2011 pod ndzvem InfoArmy a zakladateli byli Jim
Fowler, Rajan Madhavan a Tim Harsch. V soucasnosti se platforma od roku 2013 oznacuje
jako Owler’. Jedn4 se o americkou spolecnost nabizejici platformu zaloZenou na bazi komunity
1,5 milionu profesionalt sestavujici konkurenéni zpravodajstvi a poskytujici ho zdarma. Nyni

je druhou nejvétsi obchodni komunitou hned za socialni siti LinkedIn. (Owler, c2018)

VétSina managert disponuje cennymi znalostmi a zkuSenostmi o nékolika
spole¢nostech — jejich zaméstnavatelich, konkurentech a vedoucich pracovnicich primyslu.

Tim, Ze jsou polozeny spravné otazky spravnym lidem, Owler je schopen poskytnout

8 https://www.msn.com/en-us/money/msnapps?FORM=MF12AZ&OCID=MF12AZ
8 https://guardianproject.info/apps/orfox/

57 https://play.google.com/store/apps/details?id=com.startup.news&hl=en_US

88 https://www.glassdoor.com/apps.htm

89 https://feedly.com/apps.html

70 https://wikisofia.cz/wiki/Crowdsourcing

L https://www.owler.com/home
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nejptresnéjsi a nejaktualnéjsi informace. Slouzi k tomu v e-mailovych produktech a na webové
strance datové karty neboli ,,Data Cards“, kde uzivatelé mohou sdilet své poznatky. Datové
karty pokladaji jednoduché otazky s uzavienymi odpovéd’mi typu ano — ne, nahoru — dolt, libi

— nelibi, coz prispiva k pohodlnému a snadnému zodpovidani.

V soucasné dob¢ distribuuje tii e-mailové produkty: Instant Insights o financovani,
akvizicich a zménach fidicich pracovnikti, Daily Snapshot o nejnovéjsich zpravach o vlastni
spole¢nosti, konkurenci, prodejcich a perspektivach spojenych s vlastnim oborem a Weekly
Showdown s porovnanim vlastni firmy se tfemi nejlep§imi obchodnimi konkurenty. E-mailové
produkty jsou jen casti nabidky, dale Owler poskytuje webovou platformu s jinde
nedostupnymi informacemi, 15 miliond firemnich profili, které zahrnuji konkurenéni graf

spole¢nosti, konkurenéni analyzu, nejnovéjsi zpravy a mnoho dalSiho.

Owler vyuZzivaji pracovnici riiznych pozic i napfi¢ odvétvimi. Reditelé mohou sledovat
vSechny spolecnosti ve vlastnim grafu obchodnich vztahli a maji tak celistvy pohled na své
podnikatelské prostiedi, obchodnici mohou objevovat potencialni zakazniky, marketingovi
pracovnici mohou pomoci se zviditelnénim znacky firmy skrze Owler a porovnavat vykonnost
vlastni organizace s konkurenci, naborovi pracovnici mohou sledovat podobné spole¢nosti
a fluktuaci kliCovych zaméstnancti, investofi mohou kontrolovat pravdépodobnost

ekonomickych vysledki ¢i potencidlni investice.

V ramci platformy Owler je mozné sledovat spole¢nosti, které jsou jakymkoli zplisobem
dalezité¢ nebo zajimavé a muze se jednat o konkurenty, zdkazniky, potencialni odbératele,
prodejce, vyrobce, prumyslové spolenosti a jiné. Nejnovéjsi zpravodajstvi lze ziskat

prostfednictvim tiskovych zprav, zminek v tisku ¢i ptispévkil na blogu.

3.8 DalSi trendy v oblasti ,,Intelligence*

Poradenska spole¢nost v oblasti fizeni zmén Acrasio (2016) stanovila hlavni sméry
trendd v oblasti zpravodajstvi: ptechod od Competitive k Market Intelligence, zpracovani
trznich dat, predpovéd budouciho vyvoje, vyuziti globaliza¢nich ptilezitosti, podpora prodeje,

zrychleni interni komunikace, interaktivni nastroje, kvalita nad kvantitu, chytré aplikace.

46



Prechod od Competitive k Market Intelligence — spojitost s fenoménem digitalizace
a S analyzou a monitorovanim vlastnich systémti spole¢nosti. Na jedné strané se
zvySuji naklady, na stranu druhou se zvySuje povédomi o vlastnim trhu
a konkuren¢nich zpravodajich, rozsifuje se tim zabér prace a soustiedi se vice

na strategicka témata.

Vlastni trzni modely — spole¢nosti Se stale vice spoléhaji na své vlastni trzni modely
a vypocCty, aby urcily velikost trhu a sviij podil na ném. Tyto vlastni studie jsou
zpochybnovany z hlediska uc¢innosti, mnohem efektivnéjsi je pouzit studie

organizované prumyslovymi asociacemi, svazy ¢i vice spole¢nostmi zaroven.

Predpoved’ budouciho vyvoje — rozsahlé predpovédi budouciho vyvoje trznich
udaja, siln€j$i zaméfeni na trendy (primyslové, megatrendy atd.) a zkoumadni
riznych moznych scénaiti. Na trovni konkurence se jedna o obchodni vale¢né hry

nebo zkoumani jinych faktor zptisobujicich nejistotu.

Sidla v ruznych zemich — spolecnosti rozmist'uji sva kancelaiska sidla do riznych
zemi. Z toho lze urcit trend, ze zaméstnanci v rdmci mistnich spolenosti se stéle
Casté¢ji podileji na zpravodajskych aktivitach jako dodavatelé informaci pro firemni

centralu.

Podpora prodeje — hovoii se o0 tzv. Sales Intelligence, coz je dalezité jednak pro
rozvoj podniku, tak ale i pro opera¢ni prodejni tymy, které jsou vybaveny
,battlecards* (karta efektivnich informaci, které mohou vyuzit), benchmarkingy

nebo analyzou dat.

Rychlost komunikace — organizace potiebuji hodné ¢asu, hlavné v korporatnich
strukturach, aby dorucily zpravodajské reporty a urcily tak trzni hlavni faktory
uspéchu (KPI). Navic planovaci a strategické cykly ¢asto neodraZi souc¢asnou situaci

na trhu.

Statické prezentace — ve formatech PowerPoint ¢i PDF jsou prezentace ¢im dal vice

zastaralej$i a vyzaduje se pouziti interaktivnich paneli. K umoznéni interaktivity
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a integraci dalich zdrojt dat se stale Castéji pouzivaji vizualizacni néstroje jako jsou

Tableau’? nebo Qlik”2.

8. Informacni zahlcenost — nepomér s potiebnymi znalostmi. Firmy z tohoto divodu
prehodnocuji a odstranuji stavajici formaty CI (zpravy, newslettery apod.). Nasledné

se zamé&fuji na vysoce kvalitni analyzu a méné prebyte¢nych zprav.

9. Vyvoj smart aplikaci — automatizuji byvalé manudlni ¢innosti nebo shromazd'uji
nové pohledy prostfednictvim inteligentniho propojeni databazi. Smart Data jsou
prusecikem mezi datovou analyzou a schopnostmi odborniki konkuren¢niho

zpravodajstvi.

72 https://www.tableau.com/
73 https://www.qlik.com/us/
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4.  Analyza soucasného stavu vyuziti CI ve vybrané spole¢nosti

Vybrana spole¢nost, kterou je z divodu uziti internich informaci nejmenovana
ekonomicka tiskova agentura (dale jen spole¢nost), mize byt objektem zajmu ze dvou riznych
pohledii. Jeden pohled skytd moznost analyzovat soucasny stav vyuziti Competitive
Intelligence ve spole¢nosti ve smyslu prizkumu konkurence. Druhy pohled nabizi moznost
podivat se na spole¢nost jako na potencidlni informacni zdroj pii zadanych ukolech
souvisejicich s Competitive Intelligence. V praktické c¢asti jsou vyuzity vlastni ziskané
poznatky pro popis spole¢nosti, SWOT analyzu a popis soucasného stavu vyuziti Competitive

Intelligence ve spolecnosti.

Pro zjisténi povédomi o tématu Competitive Intelligence a doplnéni nékterych informaci
ze samotné tvorby zpravodajstvi a o aktudlnich tématech byla vyuZzita moznost oslovit n¢které
stalé zaméstnance spolecnosti. Pro ziskani primarnich dat byla zvolena kvalitativni metoda
dotazovani pracujici s pouze nékolika jedinci, se kterou se lze dostat vice do hloubky
problematiky, avSak tyto vysledky nejsou zobecnitelné na celou spole¢nost. (Hendl, 2005)
Sledovany soubor V této praci je slozen ze tii zastupcl spolecnosti z riiznych pozic tak, aby byla
zajisténa riznorodost pohledii na danou problematiku. Konkrétn¢ byla pouzita metoda
rozhovoru s otevienymi otazkami a z ¢asovych diivodii a vytizenosti pracovnikli byla zvolena
elektronicka cesta dotazovani namisto osobniho rozhovoru. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost
jako zpravodajska agentura také patii ke zdrojim konkurenc¢niho zpravodajstvi, struktura
rozhovoru byla rozdélena do dvou ¢asti. Jedna se tyka samotné praxe Competitive Intelligence
ve spoleénosti a druha tvorby zpravodajstvi a vnimani aktualnich témat. Cast tykajici se
konkuren¢niho zpravodajstvi byla pro respondenty obtiznéjsi, jelikoz se této oblasti nevénuji
Vv té mife jako otazce tvorby zpravodajstvi. Struktura dotazniku je uvedena v pftiloze €. 1 této

prace a vysledky rozhovori v kapitole 4.3.

4.1 Popis vybrané spole¢nosti

Spolecnost byla vybrana na zdklad¢ vlastnich zkuSenosti a mozZnosti vyuzit osobnich
kontaktli pro prizkum mezi pracovniky. Pro popis vybrané spolecnosti byl pouZit ndstroj
marketingového mixu 7P — produkt, propagace, cena (price), misto (place), lidé (people), proces

a materidlni prostiedi (physical environment). (Janeckova, 2000)

49



Poslani

Spolecnost je soukromou tiskovou agenturou, kterd ptisobi na ¢eském medialnim trhu
od roku 1997. Spolec¢nost si zaklada na své nezavislosti na jakémkoli komerénim ¢i politickém
subjektu. Zaméfuje se na zpravodajstvi pro top management firem, ma za cil manazerim Setfit
Cas, tudiz typ a forma jednotlivych zprav tomuto odpovida. Zpravy neboli tzv. flashe jsou

kratké, faktické, nékdy i jen o jedné vété, informuji o dilezité udalosti a dale ji nekomentuyji.

Nize je uvedena tabulka hlavnich hesel spole¢nosti, ktera uvefejnila v informacich

na svém profilu v ramci socialni sit¢ Facebook.

Heslo Vyklad

Nezavislost Nejsme ekonomicky ani politicky zavisli na ptijmech z inzerce. NaSe
zpravodajstvi nema vliv na masy, nejsme tedy pod tlakem zajmovych
skupin.

Specializace Nase nezavislost nas motivuje vytvaret pouze kvalitu. Nasimi klienty jsou
firmy, instituce a jejich management.

Objektivnost Pfinasime pouze fakta a zdrZzujeme se nepodlozenych komentaid. Validitu

informaci si prostfednictvim ekonomické redakce vzdy ovétujeme.
Profesionalita | Zaméstnavame odborné ekonomy namisto senzacechtivych "Zurnalistd".
Dévame prednost inteligenci lidské prace pred automatizaci a softwarem.

Respekt Respektujeme vysokou cenu ¢asu naSich Ctenatii. Poskytujeme jen Cisté a
stru¢né informace namisto nerelevantnich ¢lankt a zprav.
Tab. 4: Mise spolecnosti (Facebook)

Produkty

Vlastni zpravodajské produkty vytvari samostatna nezavisla redakce. Produkty jsou
vydavany denné nebo jednou tydné nebo kombinaci obou zptisobti. Denni ptehledy vychazeji
Vv rannich hodindch, aby si je mohli manazefi pfecist u snidané€ ¢i na cesté do prace, a tydenni

ptehledy vychazeji kazdy patek v odpolednich hodinach ptipadné nekteré az v pondéli.

Vseobecny ranni piehled udéalosti byl nové zavedenym produktem od roku 1999 a slouzi

manazerdm firem az dodnes jako vlajkovy produkt spole¢nosti. Poskytuje stru¢ny vytah

vvvvvv

klientim kazdy vSedni den v rannich hodinéach.
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Mezi dalSi obecné ekonomické a business piehledy patii denni ranni vybér
vydavat na zaklad¢ pozadavkl od klientll a sestdva z jedné strany A4. Poté stoji za zminku
tydenni prehled zceské ekonomiky zaméfeny na vyvoj hlavnich makroekonomickych
ukazatelis v Ceské republice, podobné tydenni piehled ze slovenské ekonomiky, specializovany
tydenni ptehled informaci pro finan¢ni feditele, vrcholové manazery ¢i vedeni spolecnosti

a dalsi.

Postupem c¢asu spole¢nost zacala vydavat sektorové zpravy z oblasti energetiky,
maloobchodu, automoto, financi, telekomunikaci, strojirenstvi, zdravotnictvi, stavebnictvi,
dopravy a logistiky. Nejnovéjsimi produkty jsou pichledy napii¢ obory z oblasti investic
a tendrd, pracovniho trhu a personalnich zmén, o hospodateni a vysledcich spolecnosti a krajské

piehledy.

Novy produkt

Jelikoz se mnozily technické problémy s dorucovanim piehledd do e-mailovych
schranek, dochazelo k né¢kolikahodinovému zpozdéni a rozsahlost nékterych piehledii byla
pro klienty netinosnd, ptesla spolecnost vV poslednim roce na novy produkt, kterym je Aplikace,

jejimz prostiednictvim maji klienti pfistup k celé zpravodajské produkeci.

Jednu ¢ast aplikacniho feSeni tvofi dosud vydavané standardni ptehledy, u kterych je
novinkou piidruzeny archiv v8ech vydani za posledni 3 mésice a u kazdé jednotlivé zpravy
odkryta indexace, podle které lze ziskat dalSi zpravy dle vybrané souvislosti. Jakdkoli
samostatna zprava obsahuje také ikonu zdroj informace, ktera odkazuje na primarni zdroj

prevzatych dat a kde lze ziskat v piipad¢ potieby vice informaci.

Druhou ¢ast aplikacniho feSeni ptedstavuji personalizované filtry zprav, které je mozno
si navolit dle vlastnich z4jmi a aktualizovat si je dle potteby v pribéhu celého obdobi
predplatného. Personalizované zpravy lze ziskat postupnym navolenim jednoho ¢i vice filtrti
ze skaly obori, témat, regiont (na trovni kraje ¢i na irovni mésta a obce, ptipadné je k dispozici
i $titek pro Slovensko), subjektt (dle nazvu nebo IC spole¢nosti) a NACE koda (klasifikace
ekonomickych &innosti dle CSU). Individualné nastavené filtry generuji odpovidajici zpravy

Vv Aplikaci ihned po vydani redakci nebo je zasilana souhrnna notifikace k filtrim do e-mailu

51



kazdy vSedni den v 8.00 rano. Neni tedy potieba cekat na relevantni zpravy az do pravidelného

vydani standardnich piehledu, které mohou vSak pozadované zpravy také obsahovat.

Homepage neboli domovska stranka aplikacniho feSeni nabizi v levé ¢asti uzivatelského
rozhrani seznam vSech ulozenych standardnich piehledd a v dalsim useku seznam uloZenych
filtri. Hlavni ¢ast pak tvofi Casova osa, kde jsou pribézné pridavany piehledy a zpravy
z vybranych filtri online aktualné dle toho, jak je postupné redakce vydava. Pod ¢asovou osu

je mozné si pripnout nékteré rubriky ze standardnich piehleda ¢i celé filtry tak, aby uzivatel

mél nejdulezitéjsi zpravy vzdy po ruce.

Home
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Obr. 5: Homepage Aplikace

Aplikace je pfedev§sim urcena k praci, prohlizeni a c¢teni ve webovém rozhrani,
do kterého se uzivatelé dostanou pomoci registra¢niho e-mailu ¢i pozdéji pomoci zasilani

notifikaci 0o novém vydani nastaveného zpravodajstvi. Zaroven je ale Kk dispozici mobilni

aplikace na systémy iOS a Android.

Nedavno byla do Aplikace pfiddna ocekavana funkce sdilet zpravu, kdy lze zaslat
vybranou zpravu komukoli do e-mailové posty, a zaroven byla ptidana také funkce darovat
predplatné a zptistupnit tak Aplikaci komukoli na zkusebni obdobi 30 dnd. V nejblizsi dobé by
méla pribyt dalsi velmi zadana funkce oblibenych zprav, ktera umozni si pozadované zpravy

oznacit a uloZit tak na pozdéji do urcité slozky.
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Propagace

Propagace tika, jak se spottebitelé o produktu dozvi (od pfimého prodeje pies public
relations, reklamu a podporu prodeje). V prvé tadé spolecnost zajistuje své sluzby pomoci
piimého prodeje koncovému zakaznikovi a oslovuje potencialni klienty piimo bez
zprosttedkovatele. Vyuziva k tomu tym obchodniho odd€leni, ktery prostfednictvim riznych

kampani oslovuje spole¢nosti vhodné k akvizici anebo naopak provadi péci o stavajici klienty.

Déle se spolecnost zamétuje piredev§im na medialni a partnerské spoluprace s riznymi
firmami a institucemi. Formou vymény jsou pak poskytovany napf. zaméstnancim volné
vstupenky na koncerty ¢i na ptredstaveni do divadel a partnerskym institucim je poskytovan
prostor pro reklamu ve zpravodajskych produktech. Na rtiznych podnikatelskych 1 kulturnich
partnerskych akcich jsou vystavovany bannery spolecnosti a navstévnici ziskdvaji vouchery,

které je opraviuji k vyuziti bezplatného zkuSebniho obdobi pfistupu do Aplikace zdarma.

Reklamé se spole¢nost vénuje hlavné prostiednictvim svych webovych stranek, kde
klientim i pfipadnym zajemcim poskytuje pouze castecné informace a kde zatim nejsou
aktualizovany informace o novém aplikacnim feSeni, ale je zde stdle nabidka vlajkového
denniho zpravodajského produktu, oborovych ptehledd a individualniho produktu na miru.
Zajemci maji moznost vyplnit kratky formulaf, o jaky produkt maji zdjem a pracovnici
obchodniho odd¢leni je poté co nejdiive kontaktuji. Na vSech odkazovanych socidlnich sitich
z webovych stranek spole¢nosti, tzn. na Facebooku™, Twitteru™, LinkedIn™ a na Google+'" se
kazdy den objevuje jedna vzorova zprava, kazdy tyden je zde umistén odkaz na rozhovor
S vyznamnou osobnosti Ceského businessu, spolu s ukdzkou a fotografii. Na platformé
YouTube’® je k dispozici nékolik videi stejné jako na webovych strankach s ukazkou produktt

a popisem Cinnosti spolecnosti.

V letnim obdobi ¢i v obdobi pfed Vénoci spolecnost nabizi firmam specidlni ceny
ptedplatného Vv ramci podpory prodeje. Cena zlstdva stejnd, ale obdobi ptedplatného je
napt. na 6 mésict a 1 navic zdarma ¢i 12 mésiclh a 2 navic zdarma. Spolecnost vzdy nabizi

firmam mozZnost vyzkouset si Aplikaci v celém rozsahu pro neomezeny pocet uZivatell

74 https://www. facebook.com/
75 https://twitter.com/?lang=cs
76 https://www.linkedin.com/
" https://plus.google.com/

78 https://www.youtube.com/
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bezplatn€¢ a nezavazné vétSinou na dobu dvou az Ctyf tydnl, aby mély dostatek casu
na zhodnoceni, zda jsou pro n¢ informace dostate¢né ptinosné za danych cenovych podminek

¢i naopak.

Cenova politika

Spolu s novym aplika¢nim produktem se zcela zménil nastaveny business model. Dfive
se cena predplatného odvijela od po¢tu zakoupenych produktt, pticemz ¢im vice produktt, tim
se cena jednoho produktu v priméru snizuje. V soucasné dob¢ se cena piedplatného odviji
od po¢tu zakoupenych licenci s pfistupem do Aplikace. Cena jedné licence se pohybuje
vrozmezi 300 K¢ — 400 K¢ za mésic. Podobné¢ jako v ptredchozim ptipadé, ¢im vice

zakoupenych licenci, tim se primérna cena za jednu licenci snizuje od poctu 20 licenci.

Co se ty¢e termint, firmy si mohou objednat ptedplatné kdykoli béhem roku. Faktura
je vystavena v prvni den platnosti objednavky a ma obvyklou splatnost dva tydny. Spole¢nosti

se zavazuji na 6 nebo c¢astéji na 12 mésicl, vyjimecné pouze na 3 mesice.

Distribuce a misto

Vyhodou nehmotného produktu je pomérné jednoducha distribu¢ni cesta k zdkaznikovi.
K distribuci zprav je zapotfebi pouze e-mailova schranka, kam je distribuovan registra¢ni link
a notifikace z Aplikace. Diive byly distribuovany piehledy v HTML formatu do téla e-mailu
a PDF v pfiloze, nyni je zasilana pouze notifikace o vydani piehledu s odkazem do Aplikace.
V Aplikaci ma uzivatel ptistup 1 ke starSim zpravam prostiednictvim archivu. Aplikace je
dostupna také v jinych elektronickych zafizenich napt. v mobilnich telefonech a tabletech
prostiednictvim mobilni aplikace, ktera je ke stazeni v elektronickych obchodech Google Play

¢1 App Store.

Spole¢nost poskytuje produkty vyhradné pro potiebu odbératele, ktery nemd pravo
poskytovat tyto produkty ani jejich ¢ast bez souhlasu spole¢nosti téeti osobg, lze fici, Ze je to
ur€ity typ vztahu vyhradni distribuce, pfi¢emz podminky se mohou li$it vzhledem k podepsané

smlouve.

Co se tyce fyzického mista, spolecnost je situovana blizko centra Prahy, coz poskytuje
vyborny vychozi bod pro rizné udalosti jako jsou medialni a partnerské akce, schlizky s klienty

i potencialnimi klienty, potazmo jako vychozi bod pro schiizky mimo hlavni mésto.
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Lidé

Zaméstnanci

V soucasné dob¢ ma spolecnost zhruba 25 zaméstnanct na plny uvazek, které dopliuji
brigadnici, externi spolupracovnici ¢i zaméstnanci s ¢asteCnym uvazkem. Jsou zaméstnani
zpravidla v redakénim ¢i obchodnim oddéleni, navic je zde jeSté nejvyssi vedeni a ¢ast back

office ¢ili administrativni pracovnici pokryvajici celou firmu.

Zdkaznici

Spolecnost se soustiedi na obchod typu B2B, kdy oslovuje firmy jako celek. Cilovymi
uzivateli jsou pak piedevsim ¢lenové nejvyssiho vedeni firem, jednotlivi feditelé useki jako
napf. finan¢ni feditel, technicky feditel, persondlni feditel, vyrobni feditel, obchodni feditel
a marketingovy feditel. SpoleCnost se snazi ziskat zakazniky nejen z fad firem, ale i z fad

organizaci a instituci.

Proces

Procesy ve firmé jsou v zasadé rozd€leny do dvou oddé€leni — redakce a obchodu,
nad kterymi je hierarchicky jiz jen nejvyssi vedeni v Cele s vykonnym feditelem a jednatelem.
Pravé kvuli nizkému stupni hierarchie a poctu zaméstnancti jSOUu procesy vice flexibilni
a existuje zde moznost improvizace. Na druhou stranu néktefi pracovnici zastavaji vice

¢innosti, nez je jejich ptiivodni népln prace, coz mize byt kontraproduktivni.

Materialni prostiedi

Prostiedi slouZi jako obal sluzby, pomaha budovat image sluzby a dulezité je, Ze odliSuje
firmu od konkurence. Spole¢nost sidli v modernich prostorech v centru hlavniho mésta, coz
hraje vyznamnou roli ve vnimani kvality poskytované sluzby. Stejné logo je uvedeno
Vv jednotlivych zpravodajskych produktech, v Aplikaci a na webovych strankach, stejné tak

i na budové a dvetich a slouzi k jednotnému vnimani znac¢ky u zakaznika.

4.2 Analyza vybrané spole¢nosti

4.2.1 SWOT analyza spole¢nosti
Na zaklad€ vlastnich poznatki, shromazdénych informaci a zpétné vazby od klientl

I potencialnich klientd a zaméstnanci byla vytvofena SWOT analyza slouzici k rozboru
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a hodnoceni soucasného stavu organizace (vnitini prostiedi) a soucCasné situace okoli

organizace (vnéjsi prostiedi).

Mezi silné stranky spoleCnosti patii jeji specifické postaveni na trhu, které vyplyva
z dlouhodobého zaméfeni na stru¢né ekonomické zpravodajstvi. Spole¢nost proto nemusi ¢elit
piimé konkurenci, ale existuji potencialni konkurenti, ktefi se krom¢ jinych oblasti vénuji
I pravé ekonomice, coz spole¢nost musi vzit v tvahu a svoje sluzby v tomto smyslu neustale
vyvijet a zlepSovat. Dalsi silnou strankou je Siroké spektrum zabéru vetejné dostupnych
informacnich zdrojii a nabizenych produkti v ramci ekonomiky CR a &aste¢né ze Slovenska.
Jako jedina spole¢nost nabizi vybrané produkty 1 v némecké verzi, coz ji na trhu zvyhodnuje.
Webové stranky a zejména profily na socidlnich siti jsou pravidelné aktualizovany a obsahuji

nejnovejsi zpravy ¢i zajimavé rozhovory S rliznymi osobnostmi.

Mezi slabé stranky lze zatadit strategii cenové politiky, kterd se individudIné lisi
u kazdého klienta a pii jejich spole€ném setkani mize dochazet k porovnavani a nasledné
K nepfijemnym situacim. Interni informacni systém je v mnoha ohledech nedotazeny a nékteré
kroky jsou zbytecné zdlouhavé, sekce vyhrazena pro obchod a sekce vyhrazena pro redakci
jsou oddélené a nepiistupné pro ¢&lena z druhého oddéleni. Casto dochazi k technickym
problémim, jelikoz e-maily chodi z adresy s podezielou doménou evokujici zaménu S jinou
instituci. Reakce spole¢nosti na pozadavky klient byly pomalé a zdlouhavé, co se tyc¢e obsahu
produktd, v§e bylo nutno fesit individualnimi produkty. Nyni spolu s Aplikaci se také projevuje
nedostate¢na flexibilita vyhovéni podnéttiim, napf. zasilani notifikaci k vyfiltrovanym zpravam
lze zasilat jen kazdy den v 8.00, nikoli napt. n¢kolikrat denné nebo jednou za tyden. Tato
flexibilita se tyka spise technického nastaveni, jelikoZ feSeni probiha ptes dodavatele systému.
Slabou strankou je interni komunikace mezi zaméstnanci, komunikace produkéniho
a obchodniho odd¢leni musi probihat pies nejvyssi management, coz zpomaluje mnohdy reakce

klientam.

V ramci ptilezitosti by spolecnost méla dale vénovat usili vyvoji Aplikace a splnéni
pozadavkl klienti, napt. del$i nez tfimésicni archiv zpréav, slozka oblibenych zprav, zpétny log
pro administratora s informaci o vyuZivani zakoupenych licenci jednotlivymi uZivateli. Vyzvou
by také mohlo byt rozsifeni zabéru informaénich zdrojii i mimo Ceskou republiku, zatim jsou
monitorovany jen nejdilezitéj$i zpravy ze Slovenské republiky (pfiblizné 15 zprav denné).

Zaroven by bylo dobré rozsitit a pokryt celou produkci i piekladem do némeckého jazyka, zatim
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aplikacniho feSeni pfinds$i moznost navazovat nové spoluprace, at’ uz medidlni ¢i partnerské.
Spolec¢nost by se mohla vice vénovat intenzivnéjsi propagaci produkti, at’ uz prostfednictvim
neosobni komunikace napft. ptes socidlni site, tak formou osobni komunikace v radmei riznych

udalosti a akci, kde mize prezentovat novy produkt.

Hrozbu mize predstavovat rozsitovani sluzeb zatim neptimych konkurentt, které by se
svou ¢innosti mohli ptiblizit. Technické problémy souvisejici se zavadénim nové Aplikace jsou
také hrozbou a mohly by negativn¢ ovlivnit rozhodnuti klienti i potencidlnich zakaznikt.
Problémem je i neustala fluktuace zaméstnancti, zauceni do procesu trva pomérné dlouhou
dobu, nicméné na druhou stranu stali zaméstnanci jsou V rizné miie ovlivnéni profesionalni
slepotou a své pracovni postupy nijak neinovuji. Hrozbu muze piedstavovat i nedodrzovani
obchodnich podminek klienty ve smyslu uniku poskytovanych informaci, které nejsou jinou
cestou oSetfeny. VIiv mohou mit i stale vice propracovanéjSi produkty asociaci a svazi
jednotlivych oborti, které jsou ¢im dal castéji argumentem potencidlnich klient, Ze dané

informace maji k dispozici zdarma.

Jedine¢ny produkt Cenova strategie
Neexistence piimé konkurence Interni informacni systém
Informacni zdroje a spektrum piehledit | Podezield e-mailovd doména
Jazykové verze Reakce na podnéty od klient
Webové stranky a socialni sité Nedostatky v komunikaci
o |
Dalsi vyvoj aplikace Sluzby konkurence
Rozsifeni piisobnosti mimo CR Technické problémy
Medidlni a jina spoluprace Fluktuace zaméstnancii
RozSifeni zprav v némeckém jazyce Nedodrzovani VOP
Propagace Bezplatné informace

Tab. 5: SWOT analyza spolecnosti
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4.2.2 Stav vyuziti Competitive Intelligence

V oboru sluzeb ekonomickych tiskovych agentur je zakladnim pravidlem uspéchu
spravnost, rychlost, aktualnost, nebot” informace v takovém prostiedi velice rychle zastaravaji.
Pokud si firma nebude hlidat svou konkurenci, mize byt velice rychle odsunuta ze svého dosud

vyhodného postaveni.

Ve vybrané spole¢nosti neni Kladen podle piedbézné analyzy zvlastni diraz
na sledovani a monitorovani konkurence takovym zptsobem, aby byly tyto Cinnosti a jejich
vysledky zapojeny do strategického rozhodovani spole€nosti. Jedna se spise o vedlejsi ¢innosti
marketingovych a obchodnich pracovnikii, kteti vsak nepievadi analyzu chovani konkurence

do praxe.

Proces Competitive Intelligence neni ve firmé formalizovan procesy, kazdy vedouci
pracovnik prubézné¢ monitoruje konkuren¢ni prostiedi, ale zadny utvar ¢i pracovnik se CI
nevénuje ve své naplni prace ani mimo ni. Pasivni formou Competitive Intelligence se
spole¢nost zabyva pouze definovanim VSeobecnych obchodnich podminek u klientt, jelikoz

poskytuje jen placené sluzby, u zaméstnanct smluvné vazanou mléenlivosti.

Spole¢nost pouziva rozlicné informacni zdroje pro tvorbu zpravodajstvi, které by mohly
slouzit 1 pro proces Competitive Intelligence. Z hlediska typu obsazené informace pouziva
spole¢nost zejména kancelarské informace pro zjisténi informaci o potencialnich klientech,
napf. o vedeni firmy. Spole¢nost pracuje predevs§im se sekundarnimi informacni zdroji, tj. jiz
zpracovanymi, ale na nékteré otazky se doptava piimo primarnich zdroja. S tim souvisi otazka
publikace zdroja, v ptipad¢ sekundarnich zdroji se jedna o publikované zdroje, v piipadé
primarnich zdroji se jednéd o nepublikované zdroje. Informacni zdroj tvoti ve vétSin€ piipadl
vetejné dostupné zdroje, v mensi mife je pak vyuZzivan placeny soukromy zdroj databdze firem
Albertina. V nékterych ptipadech pracuje spole¢nost s tiSténymi zdroji, které ale maji svou
elektronickou verzi, v podstaté tedy vyuziva jen elektronické zdroje. V procesu pouziva
ve stejné mife interni zdroje jako jsou napf. vlastni zaméstnanci, databaze poznatki, tabulky

sdilenych informaci, tak i externi zdroje jako jsou napt. zékaznici ¢i partnefi.
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4.2.3 Priizkum potencialni konkurence
Co se ty¢e nabizeného produktu, 1ze jmenovat nékolik konkurentd, zadny z nich vSak
nepiedstavuje piimou konkurenci. Kazdy z konkurentti ale miize rozsitit své sluzby ¢i na trh

muze vstoupit novy hrac¢ a cely dosavadni systém mtize byt naruSen.

Nejcastéji je 0od potencialnich klientd zpétna vazba takova, Ze jiz odebiraji monitoring
médii od jednoho z poskytovateli jako jsou Newton Media, Anopress ¢i Monitora Media
a dalsi (viz kapitola 2.4.1) a dochazi tak k neporozuméni nabizené sluzbé. | klienti spole¢nosti
odebiraji monitoring médii, ktery ale dle zpétné vazby nevyuzivaji manaZeti, jelikoZ je to
Casov€é narocné. Monitoring je vhodny spiSe pro PR specialisty, kteti sleduji publicitu
definovanych spolecnosti a témat, coz miize znamenat desitky az stovky ¢lankt denné. Zpravy

spole¢nosti naopak nejsou zahrnuty v zadném monitoringu tisku.

Euro24” je podobny produkt jako vlajkovy denni newsletter spole¢nosti. Pilifem
informacni sluzby je jednostrankové vlastni zpravodajstvi a analyticky piehled novych
informaci zvefejnénych v tisku. Nicméné patii pod subjekt Mlada fronta a.s. a tedy neni
politiky, kurzy mén (EUR, USD, GBP), informuje o situaci na akciovych trzich a pfinasi
piehled narozenin vyznamnych osob Ceského byznysu. Jednd se také o placenou sluzbu,
produkt je rovnéZ dorucovan v rannich hodinach e-mailem formou kratkych zprav, které jsou
vybirdny a fazeny profesiondlnim tymem redaktorii a predplatitel ma piistup do archivu
informacni sluzby Euro24. Kazd4d zprava neni uvedena titulkem, coz pfispiva k mensi
piehlednosti, pouze jsou zpravy oddéleny odrazkami a jsou psany velmi malym pismem.
Cenové podminky jsou stejné jako vybrané spole¢nosti, jen s tim rozdilem, ze Euro24 mize byt
zasilano neomezenému poctu odbératelit v rdmci spole€nosti, ale jednd se pouze o0 jediny
produkt, kdezto spolecnost nabizi veskeré publikované zpravodajstvi, ale pro maximalng

5 uzZivatelu za tu samou ¢astku.

Fleet Sheet® vychdzi pouze anglicky a je také podobny jako denni newsletter
spole¢nosti. Pivodné jeho zakladatel Erik Best v roce 1992 zamyslel vydavat ho jen po dobu
plisobeni cizincii v CR, protoze dle jeho minéni cizinci pozdé&ji zemi opusti. Piehled se ale

vydava dile a mezi odbérateli jsou i Cesi. Daldimi produkty jsou Final Word neboli kratky

79 https://euro24.euro.cz/predstaveni-sluzby
80 http://www.fleet.cz/
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denni komentart kK hlavnim ekonomickym a politickym témattim, diky némuz se Erik Best stal
¢astym hostem televiznich a rozhlasovych pofadd, a archiv ¢eského Final Wordu je dostupny
zdarma. Nejnovéjsi produkt se nazyva Friday Edition a obsahuje analyzu a kontext
nejdalezitéjSich udalosti uplynulého tydne z oblasti politiky a businessu. Fleet Sheet je
poskytovan na bazi predplatného, je mozné si ho na dva tydny vyzkousSet zdarma a soucasti je

i neomezeny ptistup do archivu.

Mezinarodni datab4ze jako Factiva®' nebo EMIS®? obsahuji ¢lanky a zpravy nejen
z oblasti Ceské republiky a jsou vhodné spise pro analytiky. Novy produkt Aplikace spole¢nosti
ma také povahu jakési databaze, ale stéZejni jsou stale standardni produkty, na kterych ¢tenati

ocenuji prehlednost, ucelenost a komfort, a Ze nemusi slozité pfistupovat k databazim tohoto

typu.

Noviny jako ekonomické deniky (napi. Hospodaiské noviny nebo E15) pfinasi pouze
momentalni kauzy a nahodild témata, navic manazZeti ztraci ¢as ¢tenim novin. Je mozné se
informovat z novin ¢i surfovanim po internetu, ale zpravodajstvi spoleCnosti piinasi
profesionalné€ a systematicky komplexni informace z jednotlivych obora ze vSech relevantnich

zdroji. Mimo to, pokud se nakupuji noviny pro vice zaméstnanct, neni to zanedbatelny naklad.

Prague Daily Monitor®® je internetovy vybér ¢lankd a zprav v anglickém jazyce
Z raznych médii, jednd se o pomérné¢ nepichledny zdroj, nicméné je zdarma. Obsahové
a kvalitativné nesrovnatelny zdroj s produkty spole¢nosti, jelikoz zpravodajstvi spole¢nosti

zpracovavaji profesionalni ekonomové a redaktofi.

4.3 Vyhodnoceni rozhovori
Vysledky proveden¢ho Setfeni a jejich vyhodnoceni jsou sefazeny dle otazek
v rozhovoru a synteticky zpracovany. Prvni ¢ast se tyka stavu vyuziti Competitive Intelligence

jako nastroje pro priizkum konkurence.

Pojem Competitive Intelligence dotazani bud’ neznaji nebo znaji a chapou ho jako

nastroj nebo spiSe proces, ktery pfi spravném a efektivnim vyuZiti mize fungovat bud’ jako

81 https://www.dowjones.com/products/factiva/
82 https://www.emis.com/
8 http://praguemonitor.com/
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systém brzkého varovani ptipadnych problémii nebo i1 jako podporu manazerského

rozhodovéani, coz lze povazovat za odpovidajici.

Dle informaci respondentii se ve spoleCnosti pravidelny prizkum konkurence
nerealizuje. Co se tyce osobniho provadéni prizkumu, jeden respondent pribézné sleduje
konkurenci prostfednictvim internetu ¢i osobnich kontaktt, dal§i dotdzany vyzkum konkurence
realizoval za urCitym ucelem jako zadany tkol pomoci vetejné dostupnych informaci
na internetu a odpovédi v ramci e-mailové komunikace s klienty a potencialnimi klienty, a tfeti
dotazany priizkum nerealizuje, jelikoZ to pro néj neni dilezité a nepouziva tedy zadné zdroje,
nanejvys informace od kolegli nebo informace ze zpétné vazby z komunikace. Na zakladé

téchto informaci vSak nejsou realizovana strategicka rozhodnuti dle posouzeni respondentt.

Ochrana informaci pfed konkurenci je podminéna poskytovanim produkce pouze
na bazi predplatného a obchodni vztah skazdym klientem je podlozen standardné
Vseobecnymi obchodnimi podminkami, ostatni zalezitosti tykajici se ochrany jsou dle minéni
respondentl spiSe dotazem na IT oddéleni spole¢nosti. Do budoucna se dle dotazanych
neuvazuje o pracovnicich ¢i utvaru zabyvajicim se CI, jelikoz zaméfeni firmy je primarné jiné,

a to pokracovani v B2B obchodu.

SpoleCnost ve své podstat¢ nema piimou konkurenci na zékladé¢ odpovédi.
Za potencialni konkurenty Ize dle respondentii pokladat ekonomické tiskové agentury a sluzby
monitoringu tisku. Jednim z konkurentt je tedy spolecnost Newton Media, ktera se 1isi ve své
¢innosti tim, Ze pokryva vSechna média, vytvari tzv. sbérny monitoring na bazi klicovych slov.
Dalsi moznou konkurenci jsou i periodika ekonomického zaméieni jako naptiklad Hospodaiské
noviny ¢i E15. Agenturni zpravy jsou ale na rozdil od zminénych kratké, faktické, bez balastu,

propagace ¢i politického ovlivnéni.

K otazce budoucnosti spolecnosti se nikdo z respondentli neumél ¢i nechtél vyjadiit
vyjma jednoho, ktery zminil, Ze spole¢nost by se méla vyvijet ve vSech smérech, predev§im

reagovat na poptavku trhu, neustale vylepSovat sluzby a rozSifovat zpravodajsky zaber.

Druha ¢ast rozhovoru se tyka tvorby zpravodajstvi a aktualnich témat ve spole¢nosti
obecné. Otazky a odpovedi souviseji s funkci spolecnosti jako mozného zdroje pro sledovani

konkurence.
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Pfidand hodnota tvofeného zpravodajstvi dle respondentli spociva ve vybéru
nejdalezitéjSich informaci z dlouhého textu. Vysledné zpravy napomdhaji manazerim Setfit
jejich ¢as, nemusi informace pokryvat ze svych zdroji, denné za n¢ redaktoti prochazeji stovky
zdrojii a publikuji podstatné informace a fakta pro manazerska rozhodovéni. Pfidanou hodnotou
je dle jiné formulace ekonomické zpravodajstvi formou stru¢nych a kratkych zprav publikované

nezavislym médiem, které je zaméfeno na riizné obory a témata.

Spolecnost dle informaci dotazanych disledn€ prochazi tisice zdroji, zejména vetejné
dostupné informac¢ni zdroje (napf. rejstiiky, véstniky, rizné statistické tidaje), monitoruji se
desitky tisic webovych stranek firem. Nepietrzité jsou sledovany ufedni desky, databanky
tendri a zmény ve firmach a institucich. Dal§im zdrojem jsou tiskové a odborné konference.
Dokumenty, sdéleni a informace v riznych formatech se manualné selektuji. Vse se
transformuje do stru¢né a faktické podoby s uvedenim primarnich zdroji. V neposledni fad¢ se

spole¢nost aktivné dotazuje kompetentnich manazeri na jejich nazor, obavy i predikce.

Zakladnim pilifem spolecnosti je nezavislost, tedy zpravodajstvi je ovliviiovano do jisté
miry vSemi faktory — socialnimi, legislativnimi, ekonomickymi, politickymi i technologickymi,

ale posledn¢ jmenovanymi dle jednoho dotazovaného pravdépodobné nejvice.

| z dvodu nezavislosti zakaznik nijak do tvorby zpravodajstvi nezasahuje. Pokud
redakce obdrzi néjakou zpravu, je zcela v jeji gesci zhodnotit, zda bude vydana ¢i nikoli.
Nezveiejiuji se napt. pochvalné PR zpravy, které by mohly ptsobit jako reklama. Na druhou
stranu ve vlajkovém dennim produktu je sekce dobrych zprav, do které redakce rada piijima

zpravy o riznych dobro¢innych aktivitach organizaci.

Silnou strankou je dle respondent jedine¢nost nabizeného produktu, jedna se o dobrou
celkovou myslenku a sila spo¢iva ptedev§im v pokracovani v této ¢innosti. Slabou strankou je
dlouhodobé pldnovani, nedodrzovani urcenych cili, nedotazena uroven interni komunikace

a motivace zaméstnancu.

PrileZitost predstavuji dle dotdzanych potencialni zdkaznici v segmentu B2B, zejména
velké firmy a vétsi stfedni firmy. Hrozbu naopak piedstavuje nedostatecné piizptisobeni se
poptéavce na trhu, technické ojedinélé problémy v novém aplika¢nim fesSeni a veskeré zminéné

slabé stranky spolecnosti.
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Jako aktualni téma ve spole¢nosti Ize vnimat dle respondentti souc¢asnou politickou
situaci v Ceské republice a souvisejici politickou korektnost, nazorové rozdéleni spoleénosti,
zhorSeni mezilidskych vztahti a ztrdta uméni komunikace, znevyhodnéni obyc¢ejnych obcani

souvisejici se znacnym zhorSenim socialnich, ekonomickych a politickych podminek.

Pro sledovani aktualnich témat dotdzani sleduji zejména internet a zpravy na internetu
(napt. servery novinky.cz, aktualne.cz, lidovky.cz, parlamentnilisty.cz ¢i kanal DVTV). Mezi
dal$i pouzivané zdroje lze ftadit televizni zpravodajstvi, socidlni sité, kanaly YouTube
osobnosti, internetovych televizi ¢i kanaly spolkd a sdruzeni, tiSténa média, rozhlas, nové
vydavané knihy. V neposledni fadé¢ se o aktudlnich tématech Ize délit a ziskavat je

z komunikace s prateli ¢i znamymi.

Z pouzivanych socialnich siti respondenty lze zminit predevs§im Facebook a Instagram,
poté LinkedIn. Jsou pro dotdzané dulezité pro svou funkci Sirokého pokryti, komunikatora,
Z divodu moznosti navazovani ztracenych ¢i vzdalenych kontaktt. Slabou strankou socidlnich

siti je vysoka ovlivnitelnost mas, Sifeni nepravdivych zprav a ztrata soukromi.

Za nejvyznamnéjsi trendy Ize dle respondentl povazovat umélou inteligenci a Big Data.
Ostatni trendy jako internet véci, Location Intelligence, mobilni aplikace a crowdsourcing

hodnoti jiz poté respondenti riizné.

4.4 Navrhy a doporuceni

Z vlastnich poznatkli a vysledkli prizkumu vzeSlo nckolik moznych navrhii a doporuceni
pro spolecnost, které se tykaji informaci o konkurenci, informaénich zdrojii a soucasnych

trendq.

e Prima konkurence
V prvni fadé by se spolecnost méla vénovat vice prizkumu konkurence, i kdyz se
tomu v soucasné chvili v podstaté neexistence piimé konkurence nevénuje ptilisna
pozornost. Nepochybné je dobré veédét o ptipravovanych krocich nejblizsi
konkurence mezi prvnimi tak, aby nikdy spolecnost nebyla uvedena do stadia

piekvapeni ¢i zaskoceni.
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Dostupnost informaci o konkurenci

O svych konkurentech ma firma pomérné podrobné informace. Problémem vsak je,
ze tyto informace nejsou shromazdény na jednom misté a k dispozici vSem. Urcité
znalosti o konkurentech maji pracovnici obchodniho odd¢leni, mén¢ pak pracovnici
redakéniho oddéleni. O nékterych datech 0 konkurenci se vi, kde je hledat, ale ¢eka
se, az bude ¢as nebo vhodna ptilezitost. Nejpodstatnéjsi data musi byt zpracovana
zptisobem, ktery umoziuje s nimi okamzit¢ pracovat a Cinit nad nimi dulezita
rozhodnuti.

Aktualizace informaci o konkurenci

I kdyZ jsou pracovnici obeznameni s argumenty, které lze pouzit v obchodni
komunikaci proti nejbliz§i konkurenci, tyto informace jsou stdle stejné a v prub&hu
Casu se viceméné neméni. Je zapotiebi pravidelné aktualizovat novinky
0 konkurenci i zaroven to, jak se vyviji vlastni produkt a ¢im je jiny od daného
konkurencniho.

Vyvoj vlastniho produktu

Je nezbytné hledat cesty nejen jak dale vyvijet produkt, ale jak ho zejména odliSit
od nejbliz§iho konkuren¢niho. Stdle mit na paméti, Zze jedinecnost mize byt
narusena at’ uz rozSifenim sluzeb konkurence ¢i vstupem nového subjektu se
stejnym ¢i podobnym zaméfenim na totozny trh.

Motivace zaméstnanci

Bylo by vhodné pro zaméstnance piipravit pravidelna skoleni ¢i workshopy, které
by jim rozsitily povédomi, motivovaly k osobnimu sledovani konkurence a daly jim
volné pole plisobnosti pro brainstorming napadti a moznych inovaci k dalSimu
vylepSovani sluzeb.

Hlas zakaznika

Zakaznik do tvorby zpravodajstvi nezasahuje, nicméné by se mu mélo naslouchat
a snazit se vychazet vsttic ¢i zafazovat ptipominky vice do dal§iho vyvoje a udrzovat
tak loajalitu zédkaznika. Tyka se to spiSe technické stranky véci, jelikoz obsahové
spole¢nost pokryvé v§echny mozné vetejné dostupné zdroje a v tomto smyslu témét
nemuze udélat vice a forma zprav je jasn€ dana.

Informacni zdroje

Co se tyce informacnich zdrojl, které by méla spolecnost pouZzivat, méla by se

zaméefit na vSechny zdroje dle typu obsaZzené informace, nebot” vSechny mohou
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obsahovat zajimavé informace. SpolecCnost by méla nadale vyuzivat sekundarni
I primarni informacni zdroje, pouze jesté ve veétsi mife primarni, jelikoz poskytuji
cenngjsi a jedineCn€jsi informace. Z ¢asovych a souvisejicich finan¢nich divodii by
m¢ela dale sledovat zejména publikované zdroje, ale z divodu hodnotnosti vytézovat
i polopublikované ¢i nepublikované zdroje. Dale také z finan¢nich dtvodu
pokracovat v pouziti piredev§im vefejné¢ dostupnych zdroji a soukromé zdroje
vyuzivat jen v piipadé nutnosti. V soucasné dob¢ jsou stézejni elektronické zdroje,
vétsinou 1 tisténa média maji svou elektronickou verzi. Je nutné brat v potaz jak
interni zdroje, tzn. informace od zaméstnancii a z internich databézi, tak veskeré
externi zdroje.

Soucasné trendy

Ze soucasnych trendii jmenovanych v kapitole 3. se tykaji spole¢nosti vSechny
zminéné. Z hlediska tvorby zpravodajstvi je nutné vénovat se témto tématiim, aby
Ctenafi neptichazeli o nic dulezitého nebo naopak vyuzivat je pro pruzkum

konkurence a vytvaieni tak konkurenéni vyhody.
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Zavér

Competitive Intelligence je dilezitym nastrojem, jak ziskat dostatek kvalitnich
informaci pro ndslednd vyznamnd rozhodnuti spolecnosti. Systematickym procesem
shromazd’ovani a analyzovani je nutné podporovat rozhodovani v oblasti zdméri organizace
a jejiho fungovani ¢i vytvofit systém brzkého varovani. V oblasti podnikdni je nutné neustale
zjisStovat aktualni informace o konkurenci zpisobem, aby se vlastni spole¢nost nedostala do

nevyhodné situace.

Vétsina informaci o konkurentech je volné dostupna a zpusoby ziskani jsou legalni.
Dulezité je mit povédomi o vhodnych informaénich zdrojich. Cilem prace bylo zpracovat
uceleny piehled informacnich zdroji pouzivanych v soucasné dobé v oboru Competitive
Intelligence. I kdyz je typologie zdroji $iroka, stale vsak nékteré konkrétni zdroje ve vycétu
chybi z diivodu jejich nepieberného mnozstvi a nepochybné by se naslo 1 n¢jaké dalsi hledisko
typologie zdroji. Informacéni zdroje se budou i nadale neustale ménit a mnozstvi informaci

permanentné naristat.

V praci byly zmapovany aktualni soucasné trendy v oblasti Competitive Intelligence,
zejména po technologické strance. Mezi tyto trendy patii zpracovani Big Data, internet véci,
Location Intelligence, uméla inteligence, socialni sité, mobilni aplikace, crowdsourcing a dalsi.
Pro spolecnosti je dulezité sledovat nejen piipravované kroky konkurence, ale i dalSi postup
vyvoje prave téchto nastrojii a moznosti konkurencniho zpravodajstvi. I vycet aktudlnich trendi

jisté nepokryva vSechny soucasné fenomény, ale shrnuje pouze ty nejdtlezité;si.

Vyzkum stavu vyuziti Competitive Intelligence ve vybrané spole¢nosti prob&éhl pomoci
vlastnich zkuSenosti i1 prostfednictvim rozhovorii s nékterymi zameéstnanci spolecnosti.
Doporuceni pro spolecnost se tykaji vylepSeni aktudlni situace, kdy spolecnost ¢ini prizkum
konkurence pouze neformalizovanym zptisobem. Néavrhy pro spolecnost se vztahuji napf.
k aktualizaci informaci o konkurenci, motivaci zaméstnancl, naslouchani zakaznikovi,
pouzivanym informaénim zdrojim a ke zminénym soucasnym trendim v CI. I spole¢nost, ktera

V soucasnosti nema ptimou konkurenci, musi sledovat aktudlni déni na vlastnim trhu.
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Seznam priloh

Ptiloha ¢. 1 — Dotaznik pro zaméstnance vybrané spolecnosti

Konkuren¢ni zpravodajstvi

1.

No o k~owd

9.

Setkali jste se jiz n€kdy s terminem Competitive Intelligence (konkuren¢ni
zpravodajstvi) a €0 Si pod timto terminem predstavujete?

Realizujete osobné pravidelny prizkum o konkurenci? Ptipadné pro¢ ano a pro¢ ne?
Je tento prizkum formalizovan procesy ve firm¢ ¢i nikoli a proc?

Které zdroje vyuzivate pro ziskani informaci o konkurenci?

Jedna se o zdroje placené Ci bezplatné?

Jsou na zaklad¢ ziskanych informaci realizovéna strategicka rozhodnuti? Jaka?
Jakym zpiisobem se zabyvate pasivni formou konkuren¢niho zpravodajstvi, tedy
ochranou informaci pfed konkurenci?

Uvazujete do budoucna o pracovnikovi/pracovnicich, ktefi by se aktivné vénovali
konkuren¢nimu zpravodajstvi? Pro¢ ano a pro¢ ne?

Které spolecnosti nebo produkty povazujete za potencidlni konkurenty? V ¢em se 1i§i?

10. Jakym smérem by se méla firma vyvijet a v ¢em tkvi jeji budoucnost?

Tvorba zpravodajstvi a aktualni témata
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Spole¢nosti CIA patii mezi komeréni poskytovatele zpravodajstvi, v &em spo&iva
ptidana hodnota tvofeného obsahu?

Jaké jsou zdroje dat pro tvoteni zpravodajstvi?

Které¢ faktory nejvice ovliviiuji témata zpravodajstvi - socidlni, legislativni,
ekonomické, politické ¢i technologické? Uved'te ptipadné i priklady

Jakym zplisobem zasahuje zakaznik do tvorby zpravodajstvi?

V Cem vidite silné a slabé stranky firmy?

Jaké ma firma ptilezitosti a co by naopak mohlo predstavovat hrozbu?

Ktera témata vnimate jako aktualni obecné ve spolecnosti?

Které zdroje pouzivate pro zjistovani aktualnich témat ve spole¢nosti?

Pouzivate socialni sité, popi. které? V cem spatiujete jejich silné a slabé stranky?

10 Ktery z téchto aktualnich trendii povazujete za vyznamny? (na Skale velmi vyznamny

(1) - spise vyznamny (2) - spiSe bezvyznamny (3) - zcela bezvyznamny (4))
e Big Data -
e Internet of Things (internet véci) -
e Location intelligence -
e umg¢la inteligence -
e smart cities -
e crowdsourcing -
e mobilni aplikace -
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