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Abstrakt

Tématem prace je vymezeni metod competitive intelligence a jejich
vyuzivani v podnikovém prostredi. Prace se také vénuje vymezeni
pojmu samotného a jeho souvislosti s ostatnimi disciplinami jako
knowledge management, business intelligence, konkurence a
konkurenceschopnost a U¢elnosti jejich procesd. Popsany jsou také
specialni prostfedky a nastroje vyuzivané pro competitive
intelligence. V zavéru prace je analyza situace v malych a strednich
podnicich.
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Predmluva

DuleZitym faktorem pro volbu tématu prace se stalo mé plsobeni ve
webhostingové spolecnosti, kde jsem méla na starosti monitorovani
konkurence. To mi umoznilo spolupodilet se na vybudovani celého
systému zpracovavajiciho informace o konkurenénim prostredi.
Proniknuti do této problematiky bylo pro mé velmi prinosné a pfri
psani této prace se mohu oprit o osobni zkusenosti.

Dal$im, neméné dllezitym divodem, je mdj zajem o celou tuto
problematiku. Tajemstvi Uspéchu spociva v tom, ze vime néco vic,
Zze vime néco, co nevi nikdo dalsi. A v tom vidim hlavni prinos
competitive intelligence.

Informace se stavaji velmi cennym, ale také drahym zbozim. A
efektivni vyuzivani metod urcéenych pro competitive intelligence
muUZe zajistit ¢asto zmifiovanou konkurenéni vyhodu. Ve vyspélych
zemich védi, ze kdyz se informace dostanou na spravné misto, vcas
a ve spravné podobé, spolecnosti je , pretavi" v lepsi prosperitu, coz
se vrati. DUleZitym aspektem je i transparentnost podnikatelského
prostredi, které zavisi pravé na snadné dostupnosti kvalitnich
otevienych informacnich zdroju.

Jako ve vojenstvi, tak i v podnikové sfére jde nejen o to dozvédét se
0 soupefri co nejvice, ale také zamezit Uniku vlastnich strategickych
informaci. Strategické rizeni vyzaduje, aby vrcholové vedeni a
odbornici vynakladali své nejlepsi schopnosti a sily na pripravu a
realizaci svého trzniho vitézstvi. Bez poznani trhu a jeho
oCekavanych promén, bez proniknuti do myslenkového okruhu
trznich soupefy to neni ani mozné.

Rada bych podotkla, Ze sbirani a analyzovani informaci o konkurenci
na trhu, jejich kapacitach, schopnostech, slabych mistech ¢i
umyslech, by mélo probihat v rdmci pravnich norem a etickych
pravidel. Nazev této discipliny mtZe na prvni pohled pfipominat
ekonomickou Spionaz, avsak organizace SCIP vydala eticky kodex a
dohlizi na jeho dodrzovani. Zajimavé pritom je, jak mnoho



potfebnych Gdajl se da ziskat z otevienych zdrojd.

VSechny vynaloZené financni prostredky a Usili vénované témto
aktivitdm se mijeji ucinkem, pokud nenasleduji adekvatni kroky a
nejsou nastaveny podnikové procesy vedouci ke zméné chovani
podniku.

Na tomto misté chci také podékovat vedoucimu této prace PhDr.

Richardu Papikovi, Ph.D. za vSechny cenné pripominky a rady pfi
psani diplomové prace.
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1. Uvod

Cilem této prace je zamérit se na problematiku metod, které jsou
vyuzivany v procesech competitive intelligence. Competitive
intelligence je disciplina, ktera nabyva na stale vétsim vyznamu a
povaZzuji za dlleZité vénovat ji pozornost.

V druhé kapitole jsou nejprve vymezeny pojmy jako competitive
intelligence, knowledge management, business intelligence a jejich
souvislost s ostatnimi disciplinami. Podivam se téz na ucelnost
procesl competitive intelligence, vysvétleni pojmu konkurence a
konkurenceschopnost.

Treti kapitola se zabyva cyklem competitive intelligence. Proces, v
jehoZ pribéhu dochdzi k definici problému a jeho dekompozici na
dil¢i otazky.

Obsahem ctvrté, stézejni kapitoly, jsou samotné metody competitive
intelligence. Metody jsou rozdéleny na dva hlavni bloky a to metody
marketingové a informacni.

Pata kapitola nabizi informacni zdroje vyuzitelné v procesu
competitive intelligence. Tato kapitola pivodné nebyla samostatné
pldnovana. Av&ak informacni zdroje jsou natolik ddleZité, ze byly
zaclenény jako samostatny celek.

Sesta kapitola se podrobnéji vénuje specidlnim prostiedkim a

7 .0 g - . 7 . v 7 7
nastrojum v competitive intelligence, ktere jsou vyuzivany pro
ziskani maximalniho mozného efektu.

Teoreticky blok uzavirda sedma kapitola. Je zde nastinén vztah
competitive intelligence k neetickym a nelegalnim zplsobim
ziskavani informaci. Dodrzovani etickych metod je to, co odliSuje
competitive intelligence od ,pouhé" Spionaze.

Praktické ovéreni vyuzivani competitive intelligence a jeho metod je

11



obsahem posledni kapitoly. V ramci analyzy se snazim zjistit, jaka je
situace v praxi a nakolik se liSi od teorie. Zajima mé, jakym
zplsobem v podnicich probihd competitive intelligence nebo zda-li
vibec probiha.

Po domluvé s vedoucim prace jsou informace ziskany a analyzovany
od malych a stfednich podnikd. Tento segment tvofi dominantni
pocet podnikatelskych subjektd, a to jak v Ceské republice, tak i v
celoevropském kontextu. Soucasti je i osvétleni pojmu podnik a jeho
specifika.

12



2. Charakteristika a ucel procesti competitive
intelligence

21. Terminologické a obsahové vymezeni competitive
intelligence

Competitive intelligence se v posledni dobé skloniuje stale castéji.
Tato dvé slova, ktera kazdy samostatné zna, dala vzniknout novému
pojmu. Jde o systematicky zcela legalni a eticky proces sbirani,
zjistovani, sledovani, analyzy a organizovani informaci o
konkurencnich firmach, ekonomickém prostredi a vlastni firmé, které
jsou nasledné analyzovany tak, aby pomohly odhalit slabé a silné
stranky konkurence a rozpoznat jeji strategické zameéry a provést
spravné strategické rozhodnuti.

Leonard Fuld (2003), jedna z nejvyznamnéjSich osobnosti na poli
competitive intelligence, jej v nasledujicich bodech definuje jako:

= nastroj véasného varovani, ktery upozorni management na
nastrahy i prilezitosti

» informace, analyzované tak, aby na jejich zakladé bylo mozné
udélat rozhodnuti

= zplsob Zivota organizace

= prostiredek pro racionalni odhady a hodnoceni

= prirozena soucast vSech top spolecnosti

= zplsob, jakym nahlizet za dveFe vlastni organizace

» kratkodoby i dlouhodoby proces

Na portalu Konjunktura.cz, vénovanému problematice competitive
intelligence, se nékteri odbornici vyjadrili k definici (Co si
predstavujete..., 2003).

Jiri KadlecCek terminem competitive intelligence chape ,,...soubor
externich informaci pro zvyseni profitu podnikani, pripadné kvality
vyzkumu a vyvoje té instituce, ktera informace typu competitive
intelligence hleda". Tyto informace jsou na zmapovani konkurence,
existujici, ale i potencialni.

Tomas Vejlupek definuje competitive intelligence jako ,,...profesi
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(¢innost), jejimz poslanim je poskytovani informaci umoZznujicich
subjektu (jednotlivedm, firmam, organizacim) Uspésny rozvoj

v konkurencnim prostredi". Pricemz cilem je poskytnout informace,
které budou vyuzité konkrétni osobou, v konkrétnim momenté pro
konkretni cil.

Jan Zbirka tvrdi, ze sémantické pole competitive intelligence je
prili$ Siroké a povaZuje za dllezité rozsifeni ramce od
jednoduchého ziskavani informaci o konkurentech na provérovani
obchodnich partnerl a zpravodajstvi na trhu, &mZ je moZzné ziskavat
presnéjsi a kvalifikovanéjsi znalosti o prostredi, ve kterém
plsobime, o vazbach kli¢ovych hra¢d a zakonitostech jejich pohybu.

Ve vyspélych svetovych spolecnostech je tato metoda jiz dlouho
uzivana a v poslednich letech se snazi nalézt své misto i v Ceské
republice. Jako Cesky ekvivalent se obcCas pouziva slovni spojeni
konkurencni zpravodajstvi. To se neujalo a spiSe zanasi do celé
problematiky rozruch.

Velmi Casto je competitive intelligence v anglicky mluvicich zemich
oznacovano pouze akronymem CI. Ve Spojenych statech je casto
pouzivan termin business intelligence (BI), ktery je viceméné
nadrazeny. Sleduji se zde udaje o obchodnim prostredi jako celku,
nejen o zakaznicich, trhu nebo konkurentech.

Zhruba od poloviny 80. let 20. stoleti je competitive intelligence
dilezitou soudasti strategického marketingu ve vyspélych
spolecnostech. Schopnost konkurence (soucasné a potencialni) je
jddrem Uspé&chu nebo naopak neuspéchu podnikd. Znalosti o
chovani, planech a aktualni situaci konkurenta jsou povazovany za
velmi dlleZity kapital. Nicméné krokem ¢&islo jedna zGstava zjisténi,
kdo je vlastné konkurentem a zda-li je to dobry nebo Spatny
konkurent [BABKA, 1994].

Competitive intelligence se hojné vyuziva v oborech s vysokym
stupném koncentrace konkurenc¢nich subjektt jako jsou:

» telekomunikace

» farmacie

» financni sféra

= vyrobci zbozi dlouhodobé spotreby

14



Z jiného pohledu miZeme competitive intelligence povaZzovat za
poznavaci proces, kam az konkurence dosahuje a snaha byt vzdy
o krok pred ni, za proces sbirani informaci a idealné primo jejich
pouzitim v planovani [TEO, 2001]. Informace jsou ¢im dal tim vice
dostupné kazdému, ale uméni proménit je do podoby vyuzitelné
znalosti se da povazovat za konkurencni vyhodu.

Definici, co je competitive intelligence je mnoho, ale vSechny spé&ji
ke stejnému zaveéru a to: aktivné se spolupodilet na vyvoji na
trhu a idealné byt vzdy o krok vpredu. Kromé tradi¢nich metod
vyhledavani a zpracovani informaci hraji stale vétsi roli nové
metody, které pracujici s rozsahlymi soubory dat, a které vyuzivaji
praci s formalizovanymi znalostmi. Jednd se napftiklad o rdzné
metody dobyvani znalosti z databazi (data mining) vcetné takovych
metod jako je text mining a dalsi.

Vyhodou competitive intelligence je predevsim to, ze se zlepsi
strategické a taktické planovani, nenastane prekvapeni ze strany
konkurence a stejné tak, ze spolecnost ziska konkurencni vyhodu
tim, Ze bude zkracen cas jeji reakce.

Studie bostonské konzultantské firmy The Future Group, ktera se
specializuje na business a competitive intelligence, fika, ze 82 %
spole&nosti s vynosy vys&imi jak 10 miliard americkych dolarQ, maji
organizovany competitive intelligence systém. Mnoho velkych
svétovych spolecnosti (napr. Ernst & Young, General Motors, Xerox
PARC nebo Procter & Gamble) ma velmi dobre organizované
jednotky, které umozfiuji manazerdm délat informovana rozhodnuti
ve véci kritickych zalezitosti, jako jsou investice, marketing nebo
strategické planovani [Brazdilova, 2003].

Competitive intelligence miZeme povaZovat za profesi, kterou je
mozné praktikovat pouze s prislusnym vzdélanim a zkuse-
nostmi, a ktera se v zadném pripadé neslucuje s priimyslovou
Spionazi.

Jak jiz bylo fec¢eno, proces competitive intelligence je systematicky,
eticky a zcela legdlni proces sbirani, zjiStovani, sledovani, analyzy a
organizovani informaci o konkurencnich firmach, které jsou nasledné
analyzovany. Jinym zplsobem lze fici, Ze ,competitive intelligence je
proces zvysovani urovné trzni konkurenceschopnosti porozuménim
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konkurencnimu prostredi a konkurencnim firmam za predpokladu
pouziti etickych metod" [SCIP, 2005].

Competitive intelligence se stalo neodmyslitelnou soucasti manage-
mentu v dnesnim konkurencnim prostredi.

2.2. Duavody zavadéni competitive intelligence

VétsSina spolec¢nosti diky probihajicim zménam na trhu zjistila, Ze
dosavadni formy analyzy konkurence viceméné ad hoc jiz nejsou
dostacujici a ze jediné véasné a relevantni informace o konkurenci
mohou byt opravdovym zakladem pro dobré strategické rozhodnuti.
Rdzné analyzy poukazuji na souvislost mezi vyuZivdnim competitive
intelligence a hospodarskymi vysledky. Spolecnosti, které
competitive intelligence aktivné provozuji, maji lepsi hospodarské
vysledky méreno témito kritérii:

» trzni podil
= objem prodeje

= profitabilita

Mezi hlavni Ukoly competitive intelligence patri vytvareni ucelnych

. v 7 7,0 vrwv . . Vs . . .
informacnich kanalu napri€ hierarchickymi strukturami organizace a
stimulovani informaénich toka.

Stejné tak je dllezité zajisténi cirkulace informaci p¥i budovani
competitive intelligence. Jak jiz bylo zminéno, competitive
intelligence je proces, pfi némz organizace ziskavaji, zpracovavaiji,
analyzuji a pouzivaji informace tykajici se konkurence, coz jim
umozfuje Cinit lepsi rozhodnuti, dosahovat specifickych cild a
Uspéchu. Otazkou neni, jestli competitive intelligence zavadét Ci ne,
ale jakym zplsobem [HOFFMAN, 1999].

V tabulce jsou uvedeny prostfedky vynaloZzené na rdzné druhy
. .77 V. s M o v 7 . . 7 7 . .
souvisejicich cinnosti. A to jak v prumeérnég, tak i v idealni organizaci.
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.. Primérna
Cinnost organizace
Shromazdovani informaci
(vyhledavani, ziskavani)

Analyza informaci

(interpretace, zpracovani zavérd)
Distribuce

(zajisténi kolobéhu otazek a 30 %
odpovédi)

Sprava

(zajisténi provozu informacni 10 %
infrastruktury)

40 %

20 %

Idealni
organizace

20 %

20 %

50 %

10 %

Obr. 1 - Srovnani vynaloZenych prostredk( na &innosti competitive

intelligence v primérné a idealni organizaci [Tovek, 2002]

2.3. Problémy pfi zavadéni competitive intelligence

Vzhledem k tomu, Ze competitive intelligence je multidisciplinarni
zalezitost, jsou pro jeji zavadéni nutné nasledujici znalosti
predevsim v téchto sférach: management, legislativa, ICT
(informacni a komunikacni technologie), obor cinnosti organizace.
Problémy, které mohou nastat pfi zavadéni (a praktikovani)

competitive intelligence, jsou hlavné tyto:

» definovani informacnich potreb
. ziskavani informaci

. cirkulovani informaci

. komunikovani informaci

. vztah lidi k informacim

2.4. Analyza konkurence

Smyslem pozorovani konkurence je prinést informace o soucasné a

17



potencialni rivalité mezi firmami poskytujicimi tentyz produkt, ale i o
miFe ohroZeni t&mi podniky, které nabizeji alternativni zplsoby
uspokojeni dané potreby.

Analyza konkurence se odviji od specifikace struktury daného
odvétvi. Znalost konkurence umozni byt lepsi nez ona a zaroven byt
vzdy o krok napred. PFi ¢lenéni konkurence se vétSinou pouziva
nasledujici klasifikace:

dokonala konkurence - spousta malych navzajem si konkurujicich
firem, zadna z nich nema vyznamny podil na trhu; vstup i vystup je
snadny. Zakladnim rysem je nemoznost trznich subjektd ovlivnit
cenu. Dokonale konkurencni firma je proto nékdy nazyvana "price-
taker"

monopolisticka konkurence - modelovy typ trzni struktury s
velkym poctem firem (nabizejicich) vyrabéjicich diferencovany
produkt, jednotlivé produkty jsou navzajem blizkymi substituty,
pripustné jsou prekonatelné prekazky vstupu do odvétvi (napr.
nutnost ziskat si na trhu jméno)

oligopol - trzni struktura na strané nabidky, ktera je
charakteristicka existenci malého poctu firem v odvétvi, pricemz
alespon nékteré firmy mohou ovliviiovat celkovou cenu odvétvi,
resp. alespofl nékteré firmy jsou tvirci ceny. Vstup do odvétvi byva
pravidla spojen s vyskytem uréitych bariér, vyrab&ny produkt mize
byt jak homogenni, tak diferencovany

Cisty monopol - trzni struktura s jedinym subjektem na strané
nabidky, s jedinym dodavatelem daného statku, k némuz neexistuji
blizké substituty. Neregulovana monopolni firma mdze rozhodovat o
vySi ceny nebo o velikosti vystupu (nabizeném mnozstvi), nikoli o
obou soudasné&. Monopol je cenovym tvircem, volbou vystupu voli
soucasné i vysi ceny [Samuelson, 1995]

V souvislosti s globalizaci ekonomiky mizi dosavadni hranice
konkurencniho boje a mluvi se o hyperkonkurenci. Soucasné
ekonomické prostredi se vyznacuje dvéma zasadnimi jevy -
hyperkonkurenci a globalizaci. Oba spolu vzajemné Uzce
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souviseji. Hyperkonkurence predstavuje situaci, kdy se rozhodujici
konkurencni boj na svétovém trhu odehrava mezi nadnarodnimi
spolecnostmi typu obrich transnacionalnich korporaci.

Hyperkonkurence znamena stav, do kterého se postupné bude
presouvat vétdina trhl a kdy se na trh dostane mnohem vice
subjektl nez dfive a tyto subjekty se snaZi vytvaret stale nové a
nové konkurencni vyhody a také bourat konkurencni vyhody
soupefQ. Produktovy vyvoj se zaéind prudce zrychlovat.

V mnoha odvé&tvich primyslu jiz podil marketingovych naklad( na
celkovych nakladech dosahl padesati procent [KOTLER, 2001].

Rozpoznat, Ze urcity souper je dobrym konkurentem, vyzaduje
uplnou analyzu daného konkurenta. Cile konkurenta, jeho
predstavy, strategie, schopnosti, to vSe hraje urcitou Ulohu pfi
rozhodovani, zda je souper pro podnik dobrym, nebo Spatnym
konkurentem.

2.5. Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je ekonomicky pojem, ktery vyjadfuje zplsob
zemé (a dodejme i podnikl) proniknout svym zboZim a sluzbami na
zahranicni trhy a z mezinarodni smény ziskavat komparativni
vyhody [Zak, 2002].

Dle M. Portera® je schopnost konkurence neboli konkurenceschop-
nost [Konkurenc¢ni vyhoda, 1993] ,jadrem Uspéchu nebo neuspéchu
podnik(". Strategickd konkurenceschopnost spo¢iva v tom, ze
spolecnost hleda odliSnou cestu ke konkurenceschopnosti,
zohledfiuje volbu zakaznika, prosazuje inovaci a vnima rdzné
potreby trhu.

Je nutné podotknout, Ze globalizace ekonomiky neustale posouva
konkurenci na vyssi Uroven, kdy si podnik nekonkuruje tolik

s podnikem v sousednim mésté nebo regionu, ale napriklad s firmou
z opacné strany svéta.

1 Michael Porter je autorem vice jak 15 knih a vice nez 70 ¢lankd o konkurenéni
strategii a mezinarodni konkurenceschopnosti.
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Firm strategy,
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Related and
supporting industries

Factor conditions « » Demand conditions

Obr. 2 - Portertv diamant konkurenceschopnosti [Porter, 1990]

2.6. Konkurenceschopnost pomoci klastru

Konkurenceschopnost je mozné ovliviiovat, zvySovat a podporovat.
Jednim z nastroju na ovliviiovani je pravé klastr. V &ir&im smyslu
slova je mozné jej vylozit jako seskupeni vzajemné provazanych
firem v konkrétnim oboru i firem v pribuznych oborech, které spolu
soutézi, ale zaroven spolupracuji.

Michael Porter [1990] zaved! pojem primyslovy klastr (anglicky
cluster — seskupeni, shluk) jako novy zptlisob nahliZzeni na
narodni, statni, regionalni a méstské ekonomiky a poukazal na
novou roli firem, vlad a ostatnich instituci.

Konkurenceschopnost v souc¢asné dobé vyzaduje dynamiku a
spociva v inovacich a hledani strategickych odliSnosti. Klastr
propojuje firemni strategii s hospodarskou politikou.

Dulvodd, pro¢ byt v klastru, je nékolik:

. informacni platforma (informacni platforma)
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=  komunikace (odstranovani komunikacnich bariér)

=  spoluprace (sit pro spolupraci)

= vzdélavani (uspokojeni vzdélavacich potreb)

. poradenstvi (koncentrace osobnosti, informaci)

. marketing a PR (propagace spolecenstvi)

. produktivita (umozni ve svém dusledku snizeni
podnikatelskych nakladd)

. inovace (rozvoj vyrobkd s vy$&i ptidanou hodnotou)

. internacionalizace (usnadnuje vznik mezinarodné
konkurenceschopného podnikani)

. konkurenceschopnost (vyznamné ovliviiovani
konkurenceschopnosti pomoci klastr()

Rizeny klastr jako seskupeni spolupracujicich i soutéZicich firem a
subjektl vytvaF zivhou padu pro tvorbu novych strategii s vyuzitim
inovaci, zvysovani produktivity vedouci k prosperité, ze které tézi
celé ,spolecenstvi" [LeSingrova, 2005].

2.7. Konkurenéni strategie

V teorii ekonomickych véd se pojmy strategie a
konkurenceschopnost vykladaji predevsSim jako vnitfni zalezitost
podniku. Kazda firma, ktera v daném odvétvi vstupuje do soutéze,
ma svou konkurencni strategii [Porter, 1994]. Konkurencni strategie
urcuje, jak bude stat nebo narod konkurovat, jaké budou jeho cile,
poslani a opatfeni nezbytna k dosazeni cild. Zarover zkouma
moznosti, které firmé pomohou efektivnéji konkurovat, a tim
upevnit jeji postaveni na trhu.

M. Porter [1994] definuje tfi obecné konkurencni strategie pro
firmy a podniky:

1. prvenstvi v celkovych nakladech (jakmile firma dosahne
nizkych ndkladd, prinasi to nadprdmérné vynosy v jejim odvétvi bez
ohledu na pfritomnost vlivhych konkurencnich sil)

2. diferenciace, tzn. vytvoreni néceho, co je prijimano v celém
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odvétvi jako jedinec¢né (image, design)
3. soustredéni pozornosti na urcity segment nebo geograficky trh

Konkurencni strategie zahrnuje zaujeti takové pozice v podnikani,
kterd by maximalizovala hodnotu schopnosti, jez odliSuji dany
subjekt od jeho konkurentd. Z toho vyplyvd, Ze Ustfednim aspektem
formulovani strategie je citlivd analyza konkurentd.

Existuji ¢tyri komponenty pro takovouto analyzu konkurenta:

 budouci cile

= soucasna strategie
= predpoklady

= schopnosti

2.7.1. Strategicky management

Predmétem strategického managementu jsou predevsim rozvojové a
inovacni procesy v organizacich. Predpokladem pro Uspésné
strategické rizeni je kreativni strategické mysleni, které se
vyznacuje zejména tvirdim pristupem k fedeni vech problémd,
schopnosti analytické prace i nasledné syntézy, uménim predvidat
zmeény a objevovat prilezitosti, ochotou prijimat primérena rizika a
schopnosti tymové prace.

Dlouhodobé planovani v trznich podminkach je pomérné obtiznym
procesem, ale zaroven velmi dilezitym pro spole¢nost z hlediska
stalého udrzeni konkurencni vyhody. Strategické rozhodovani nuti
firmy premyslet v dlouhodobé perspektive.

Proces strategického fizeni se sklada ze Ctyr neustdle se opakujicich
a prolinajicich se fazi:

» strategicka analyza

= strategické planovani

» implementace strategie

= zpétna vazba (strategicka kontrola)
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Potiebné informace pro fizeni a rozhodovani manaZert poskytuje
vSechny podnikové informace obsazené ve formalnich i neformalnich
datech, napf. ve finanénim i manazerském ucetnictvi, v kalkulacich,
operativni evidenci, statistice, v podnikovém progndzovani a
planovani, v marketingovych vyzkumech, ve vyzkumnych a
cestovnich zpravach, v podnikovych smérnicich, predpisech a
rlznych normach, ale také znalosti manazerd a zaméstnancd,
predavané v neformalnich komunika&nich kandlech [Pottc¢ek, 2005].

2.7.2. Strategicky marketing

~Informace pro Ucely strategického marketingu Ize chapat jako
spojeni roli strategického managementu a marketingu®[Papik,
1998].

Marketing sam o sobé je peclivé planovany a vykonavany proces od
vyzkumu trhu k vytvareni sluZzeb a produktt, pfes hodnoceni
vysledk{ a nalézani budoucich sluzeb a produktl. Kotler [2001] dé&li
marketing na Ctyri zakladni oblasti:

- strategicky (vytvareni strategie podniku, vytvareni a poskytovani
hodnoty, cilené hodnotové nabidky)

- takticky (taktické kroky k dosaZeni strategickych cild -
shromazdovani informaci, rizeni informacniho systému, tvorba
marketingového mixu, ziskavani, udrzovani a péstovani zakaznikd,
pomoc zakazniklim pfi snizovani jejich dal&ich nakladd)

- administrativni (schopnost vypracovavat a realizovat spravné
marketingové plany, v nichz jsou integrovany strategické a taktické
zasady a také schopnost spravné marketing organizovat)

- transformacni (adaptace na novy vék elektronického marketingu,
prehodnoceni procesu, které identifikuji, komunikuji a zabezpeéuji
hodnotu pro zakazniky, vyuZziti elektronickych kanalG a médii)

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu,
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uvazovanou ve vztahu k marketingovym cCinnostem, funkcim i
¢asovym horizontim. Cely tento proces je spojovan s hleddnim
konkurenc¢ni vyhody [Horakova, 2000].

Strategicky marketing klade znaény dlraz na pldnovaci etapu
marketingového procesu a zaroven se plné soustfeduje na
zakaznika.

2.7.3. Benchmarking

Benchmarking se da zjednodusené definovat jako nastroj, ktery
spolecnosti vyuzivaji za ucelem neustdlého rozvoje. Pomaha jim lépe
pochopit vlastni pozici na trhu, definuje nejlepsi pracovni postupy a
zallefiuje je do aktivit podniku. Srovnavanim vykond s jinymi
organizacemi umoznuje podniku stanovit jeho silné stranky a
definovat oblasti pro jeho rozvoj.

Podle Oxfordského vykladového slovniku [2004] vyznam slova
benchmarking znamena standard (norma) pro srovnavaci méreni.

V obchodé& se pouZiva pFi uréovani nejlepsich zplsobl ve vztahu k
vyrobkdm a procestim v podnicich i mezi podniky. Oficidlni ¢esky
preklad podle Agentury na podporu podnikani a investic Czechinvest
[2005] vysvétluje benchmarking jako ,jeden z nastrojli zlep&ovani
vykonnosti, ktery se pouziva vSude na svété na porovnani
vysledkd®.

V posledni dobé se objevil zvlastni, drive jen fidky jev — nahly zanik
podnikU a instituci, které se povazovaly za dobré. Inovace u
konkurentd mohou nastupovat rychle, a kdo je nezachyti véas, mize
se ocitnout v nesnazich nebo skonéit. O to vice je potfeba zduraznit
nezbytnost souvislého sledovani trhu, konkurence a konkurentd.

Co prinesl benchmarking? Konkurencni porovnavani je tak staré jako
konkurence sama. Benchmarking vsak vnesl do této tradice védecké
zasady, vypracoval spolehlivéjsi metodiku, umoznil Sirokou
srovnatelnost. Nyni ndlezi do ,,zlatého fondu manazerského uméni" a
pouziva se jako bézna metoda konkurencni orientace.

Benchmarking je uZiteény z celé fady ddvodd, bez ohledu na to, zda
se zameéruje na specifické odvétvi, téma nebo proces. Pomaha nam
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identifikovat silné a slabé stranky nasi spolec¢nosti, odhalit oblasti
pro zlepseni, srovnat se s mezinarodnimi spole¢nostmi, vyznamné
zlepsit vykony organizace a zvysit vlastni konkurenceschopnost.

Z metod méreni vykonnosti konkurence je benchmarking
doporucovan i v systémech managementu jakosti. Je nejcastéji
charakterizovan jako systematicky proces méreni a porovnavani
vlastnich vyrobkd, sluzeb, procesl a funkci s organizacemi uznanymi
jako baze pro srovnavani za Uc¢elem definovani cilG viastniho
zlepSovani.

Jak interni, tak i externi benchmarking ma mit tyto zakladni faze
[Bengt, 1995]:

. identifikaci objektu benchmarkingu,

. identifikaci konkurence (resp. partnera) pro srovnavani,

. navrh vhodnych ukazateld pro méFeni vykonnosti,

=  vybér vhodné metody sbéru dat a shromazdovani dat,

= vyhodnoceni dat a definovani mezer vykonnosti,

=  definovani budouci hladiny vlastni vykonnosti (tj. cill
zlepSovani),

. komunikace t&chto cill a vazba na procesy kontinualniho
zlepSovani.

Po skonéeni vznika cyklus novy, kde jiz mdZeme srovnavat nejen
externi Udaje, ale i vlastni ukazatele za minulé obdobi.
Poucit se u konkurence - to je hlavni smysl benchmarkingu.

2.7.4. Portertiv model péti konkurencnich sil

M. E. Porter, odbornik na teorii organizace a rizeni, se jiz v
osmdesatych letech vénoval konkurenceschopnosti a stanovil dvé
vychodiska: bud odlisnost (diversification) nebo laci, nizké
naklady (low cost). Av8ak vétdina konkuren&nich zapasi se
odehravala smérem k Usporam.

Podle M. E. Portera jsou ve vSech odvétvich, ve vyrobé ¢i sluzbach

25



pravidla konkurence vtélena do péti dynamickych konkurencnich
faktord:

» soupereni mezi existujicimi konkurenty
= hrozba vstupu novych konkurentl

= hrozba vznikajici plsobenim substitutd
» dohadovaci schopnost kupujicich

= dohadovaci schopnost dodavatell

Potencialni
konkurence

Sila | Konkurence Sila
dodavatell v odvétvi odbérateld

Hrozba
substituty

Obr. 3 - Porteriiv model konkurencéniho prostrfedi [Porter, 1993]

Schéma by se dalo interpretovat i takto:

Hrozba vstupu novych konkurentti na trh - znamen3, Ze by
mohlo dojit ke globalnimu zvysSeni vyrobnich kapacit a tim padem k
prevaze nabidky nad poptavkou a tudiz k poklesu ceny

Hrozba novych (zastupnych) produktt & sluzeb - miZe byt
bud’ prima nebo nepfima. Tzn., ze je zapotrebi pocitat s ,,cenovou
valkou" zejména v situaci, kdy vyse fixnich néklady je vysoka.

Hrozba stavajicich konkurenti - je nebezpecna zejména v etapé
poklesu trhu. V tomto pfipadé mdze vyrazné& pomoci kvalitni
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informaéni systém,ktery miZze podpo¥it podnikatelskou strategii. Ta
mUzZe byt bud strategii nizkych nakladt, odlieni se & nalezeni
mezery na trhu.

Vyjednavaci sila dodavateld (Ci odbératelll) - je nebezpecna
zejména tehdy, existuje-li na nékteré z téchto stran monopol,ci je
nedostatek potfebnych zdrojd pro vyrobu,nebo naopak prevaha
nabidky nasich produktl na trhu nad poptavkou [Molnar, 2000].

Porter vytvofil koncepci hodnotového Fetézce jako pomucku k
analyze Cinnosti podniku. Ma predevsim dvé hlavni vyuziti a to:

= umoznuje |épe porozumét ¢innostem firmy a tomu, jak lze
vytvorit konkurencéni vyhodu,

= umoznuje identifikovat spravnou pozici firmy v retézci
dodavateld a zdkaznik{, kterému se fika (distribuéni) kanal
nebo hodnotovy systém.

2.8. Competitive intelligence a knowledge management

~Na rozdil od knowledge managementu, ktery umoznuje délat véci
spravné, je competitive intelligence metoda, ktera umoZznuje délat
spravné véci* [Vejlupek, 2001].

I presto, ze se o problematice knowledge managementu hovori
pomérné Casto, neexistuje univerzalni definice. Obvykle se vyklada
jako znalostni management, Fizeni znalosti i definici, kterou
pouzila Denisa Parkosova' a ktera fika, Ze knowledge kanagement je
,Systematicky a organizovany pristup k hledani, vybéru,
organizovani a vyuziti znalosti v organizaci s cilem vytvaret hodnotu,
zlepSovat jeji vykon a dosahovat strategickych cil". Z toho dGvodu
je vhodné pohlizet na problematiku v obecnéjsim kontextu.

Knowledge management akcentuje pozornost znalostem. Vénuje
. .e . . . . [o] 7 7 V4
pozornost jejich vzniku, formalizaci, transformaci, zpusobu ukladani

1 Pfednaska v ramci tzv. Jinonickych pondé&lkd
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vIv

do paméti, vybéru, zpracovani, Sireni, dalSimu rozvijeni znalosti,
jejich vyuZivani a hodnoceni G¢innosti vynakladdanych nakladl na
rozvoj znalosti.

Knowledge management se stara o to, aby znalosti nebyly jenom
hromadény, ale aby byly racionalné vyuzivany.

Rizeni znalosti se d& povaZzovat za multidisciplindrni aktivitu, ktera
se prolina ostatnimi manazerskymi aktivitami a tim prispiva k jejich
provazanosti a k celkovému zvy$ovani efektivity. Vznikl kvali
nutnosti stale rychleji a efektivnéji hodnotit situaci, aktivizovat
dostupné zdroje a intenzivnéji komunikovat a vzajemné
spolupracovat.

K tomu patri pfedevsim Sifeni znalosti a soustavna cilevédoma
analyza ucdinnosti vSech opatreni souvisejicich s knowledge
managementem.

Hlavnim Ukolem managementu znalosti je:

»  vyuzivani stavajicich znalosti

= absorpce "nakoupenych znalosti"

=  tvorba novych znalosti

» uchovani a ochrana firemnich znalosti

Pokud je pro knowledge management podstatna znalost
jakoZto zkudenost jakym zplsobem FesSit standardni situace, pak
je pro competitive intelligence dtilezita schopnost informace
n&jakym zplsobem shromazd’ovat a interpretovat tak, aby byly
vyuzitelné pro reseni nové situace.

Competitive intelligence je orientovano spise do budoucnosti.

Ma-li byt podnikové fizeni znalosti Uspésné, nelze tyto teze aplikovat

izolované. Predstavuji kroky, které jsou na sobé vzajemné zavislé a
nemohou existovat oddélené:
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Rizeni informaénich toka

Zavedeni politiky ,,uceni se"

l

Tvorba znalostni zakladny

l

Dosazena obchodni hodnota

Obr. 4 - Procesy knowledge managementu (upraveno dle Broadbent,
1998)

Pro Fizeni znalosti se vyuziva nejrtiznéjsich technologii. Za
zminku stoji nasledujici:

- Content Management System (CMS) - systém pro spravu
obsahu. Jedna se o systém uchovavajici obsah v databazi oddélené
od Sablon, na zakladé kterych je pak zobrazovan,

- Document Management System (DMS) - systém pro spravu
dokumentl zahrnuje automatizované Fizeni elektronickych
dokumentl v pribé&hu celého jejich Zivotniho cyklu, tedy od jejich
vytvoreni az po archivaci,

- webové vyhledavace - technologie typu Google,

- intranet - vnitini po¢itacova sit uréena ke sdileni dokumentd,
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vyuzivani webovych stranek a spolupraci. Obvykle neni pristupny z
internetu (rozdil od extranetu),

- help-desk - pracovisté ¢i misto, kam se zakaznik obraci se svym
problémem,

- Push Technology - prosazovaci ¢i natlakové technologie.
Software, jenz uzivateli automaticky zprostfedkovava informace,
které pro néj poklada za relevantni. Specifickym pfipadem push
technologii jsou agenti,

- Specializované znalostni systémy - soucasti mohou byt
expertni systémy, coz jsou systémy, které simuluji ¢innost experta v
dané oblasti pri reseni slozitych uloh s cilem dosazeni kvality
rozhodovani na expertni Urovni.

Mezi dalSi technologie bychom mohli zaradit napr. data warehouse,
groupware, workflow technologie, e-learningové aplikace, ale neni
ucelem je zde podrobné popisovat [Collison, 2005 ].

2.9. Competitive intelligence versus business intelligence

Pojem business intelligence se da povazovat za pojem
nadfazeny véem procesim zpravodajstvi v obchodnim segmentu.
Termin business intelligence definoval v roce 1989 poprvé Howard
Dresner ze spolecnosti Gartner Group (v nékterych zdrojich je
uvadén za rok vzniku BI rok 1996). Vétsina podnik( dospé&je do
stadia, kdy velikost jeho obratu, sloZitost proces(, touha po hledani
zdrojG dal&iho rlstu a predevsim tlak konkurence, postavi
management pred otazku zda poridit Feseni typu business
intelligence.

V business intelligenci jsou sledovany, shromazd’ovany,
analyzovany a zpracovavany Udaje o obchodnim prostredi jako
celku, nejen o zakaznicich, trhu nebo konkurentech (na rozdil od
competitive intelligence). Nastroje business intelligence umoznuji
efektivné tridit a dale zpracovavat data z nejrizné&jsich zdroji. Celou
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oblast business intelligence si Ize predstavit jako pyramidu,

jejiz zakladnou jsou data vznikajici v primarnich systémech dané
organizace. Aplikace business intelligence pokryvaji analytické a
planovaci funkce vétsiny oblasti podnikového Ffizeni, tj. prodeje,

nakupu, marketingu, financniho rizeni, IS/ICT apod.

Do ndstroju business intelligence miZzeme zahrnout nasledujici:

»  datova trzisté

. OLAP, reporting

. data mining

. nastroje pro spravu metadat
. produkcni, zdrojové systémy

Business intelligence se vyuziva pri sledovani trendii, podpore
loajality zakaznika, hledani novych prilezitosti dalSich
kazdodennich problém{ svéta obchodu. Dobrym pfikladem vyuZiti
business intelligence je analytickd ¢ast systémut CRM (customer
relationship management, fizeni vztahu se zakazniky), ktera se
stard o to, aby data o zdkaznicich byla nalezitym zplsobem vyuzita.
business intelligence se da povazovat za odveétvi informatiky,
které se v poslednich letech velmi bourlivé vyviji.

Pri vybéru vhodné technologie pro business intelligenci je nutné si
uvédomit, ze technologie je jen jakousi stavebni hmotou pro cely
projekt. Co z této hmoty vznikne, zavisi na celém projektovém
tymu. Nicméné se doporucuje zohlednit predevsim funkcénost a
pripravenost technologii, mnozstvi instalaci ve svété a hlavné u nas,
zazemi a etablovanost dodavatele, zkuSenost dodavatele s
technologii ovérenou referencemi, otevienost a kompatibilitu
technologie, cenovou dostupnost a dalsi [Micke, 2002].

Podnik, ktery se rozhodl vybudovat reSeni business intelligence,
ucinil predevsim strategické rozhodnuti o tom, ze zacal ukladat sva
data v podobé zaznamu historie svého podnikani. Z této historické
informace bude moci Cerpat zkusenosti, ucit se z minulosti pro vétsi
uspéch v budoucnosti a rozvijet své poznani neustalym procesem,
kterym je postupny rozvoj reseni business intelligence.
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2.10. Potreba zpravodajského systému o konkurenci

Zodpovidani otdzek o konkurentech vyvolava pomérné enormni
potrfebu informaci. Informace o konkurentech mohou pochazet z
mnoha informaénich zdrojd. Je nepravdé&podobné, Ze by se podafrilo
shromazdit veskeré Udaje potrebné pro uplnou analyzu konkurenta
béhem jediné akce. K dosazeni efektivnosti je potfeba vytvorit
organizovany mechanismus, aby bylo zajisténo, Ze cely proces bude
dostatecné vykonny.

Shromazd'ovani dat z praxe Shromazd'ovani
publikovanych dat | |

Shromazd'ovani dat
Tridéni dat
Vyhodnocovani analyzy
Predani informaci stratégovi

Analyza konkurenta pro
formulovani strategie

Obr. 5 - Funkce konkurencniho zpravodajského systému
[Hordkova, 2001]
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Shromazdovani (dajl je ztratou €asu, pokud tyto Gdaje nejsou
vyuzity pfi formulovani strategie. Analyza konkurentd je pFilis
dulezitou zaleZitosti, nez aby se k ni ptistupovalo nahodile a at uz je
zvolen pro shromazdovani Udajd o konkurenci jakykoliv systém,
uZitek pfinasi pouze formalizovany zplsob, zahrnujici ur&itou
dokumentaci [Horakova, 2001].

2.11. Organizace zabyvajici se competitive intelligence

Organizaci, které se profesionalné zabyvaji competitive intelligence,
je vice, ale jen jedna je opravdovym sdruZenim profesionalQ. Jedna
se 0 Society of Competitive Intelligence Professionals (SCIP).
Celosvétova neziskova organizace byla zaloZzena v roce 1986 v USA
a sdruzuje v sou¢asné dobé pfes 7000 ¢lend z vice nez 50 zemi.

Mezi hlavni cile SCIP patfi péce o profesionalni vyvoj svych
¢lenli, zavadéni a prosazovani competitive intelligence jako
plnohodnotné profese, podporovani zvysovani zajmu o clenstuvi,
obhajovani vysokych etickych standardi v této profesi SCIP
kromé managementu v oblasti znalosti a informaci. Kromé jiného
SCIP nabizi fadu aktivit jako jsou skoleni, seminare, workshopy,
konference, vydavani odbornych knih ¢i magazind.

Zaroven vytvari i tzv. eticky kodex pro informacni profesionaly.
Organizaci, které se problematikou competitive intelligence zabyvaji
je mnohondasobné vice - marketingové spolky a asociace az po
informacné-knihovnické organizace jako napfr:

- Academy of CI (http://www.academyci.com)

- Cipher Systems (http://www.cipher-sys.com/)
- Competia (http://www.competia.com/home/)
- Fuld (http://www.fuld.com)
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4 society of Competitive Intelligence Professionals (SCIP) - Microsoft Internet Explorer =181
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Professionals

| Home | About SCIP | Membership | Training & Events . er Center Pllbll(atlons | Resources

Login SCIP Code of Ethics for CI Professionals
et Q)
What is RSS To continually strive to increase the recognition and respect of the profession.

@ To comply with all applicable laws, domestic and international.

@ To accurately disclose all relevant information, including one's identity and organization, prior to all interviews.

@ To avaid conflicts of interest in fulfiling one's duties.

@ To provide honest and realistic recommendations and conclusions in the execution of one's duties.
@ To promote this code of ethics within one's company, with third-party contractors and within the entire profession.

@ To faithfully adhere ta and abide by one's company policies, objectives, and guidelines,

@ F T T T epmteme

Obr. 6 - Eticky kodex organizace SCIP

Od roku 2005 pUsobi v Ceské republice sdruzeni Scip Czech
(www.scip-czech.cz ), které vychazi z poslani globalni organizace
SCIP. Cilem je sdruzovat odborniky, kteri se zabyvaji rozvojem
konkurenceschopnosti pri podnikani. Hlavnim poslanim Scip Czech je
organizovani odbornych, vzdélavacich a spolecenskych akci,
publikovani novych poznatkt z oboru competitive intelligence,
participace na projektech rozvoje lidskych zdroj& v oboru
competitive intelligence, podpora vytvareni sluzeb umoznujici
podnikateldm snadné, rychlé a i&elné vyuzivani informaci nutnych
pro podnikani a dalsi.
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3. Cyklus competitive intelligence

Cely cyklus spociva v planovani, sbéru informaci, jejich analyze a
nasledné distribuci. Je to proces, v pribé&hu kterého dochazi k
definici problému a jeho dekompozici na dil¢i otdzky. DileZité je mit
na paméti, co od tohoto procesu management (eventualné dalsi
pracovnici) o¢ekava a kdo bude uZivatelem. Neméné dileZitou
souldsti je zp&tna vazba, kterd probiha v pribé&hu celého cyklu.

/ Planovani \
Sbér

Distribuce

™ i

Obr. 7 - Cyklus competitive intelligence

V ramci celého procesu dochazi k transformaci dat na informace,
znalosti, az k vyuzitelné akci.
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Akce

Rozhodnuti

Akceschopné zpravodajstvi

Zpravodajstvi (intelligence)

Znalosti

Informace

Data

Obr. 8 - Pfeména dat na znalosti a akci v ramci procesu competitive
intelligence [Underwood, 2002]

3.1. Planovani

Planovani je krok, pri kterém se management rozhoduje, jaké
problémy by mél projekt competitive intelligence resit. Plan
obsahuje neustale aktualizovany seznam identifikovanych
informacnich potreb a stejné tak jejich prioritu. Stejné tak prehled o
vSech zdrojich vyuzitelnych pro competitive intelligence.

Pri planovani je zapotrebi zodpovédét zakladni otazky:
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=  co potrebuje spolec¢nost védét a co jiz vi

. proC to potrebuje védét

. kdy to potrebuje védét

=  co se zlepSi ziskanymi znalostmi

=  jaké jsou naklady (na ziskani a jaké by byly naklady, pokud
by informace neziskala)

Uspésny vysledek celého competitive intelligence procesu zavisi do
velké miry na spravném formulovani a zadani alohy. Zadani
popisuje konkrétni neznalost a umoznuje soustredit se na hledani
spravnych odpovédi.

3.2. Sbér informaci

Shromazdovani informaci v rdmci competitive intelligence by mélo
vzdy slouzit konkrétnimu zadani, tzn. smérovat k zodpovézeni
konkrétnich otazek.

Sbér informaci mizZe byt mylné povaZovan za zaklad. Toto pFecefio-
vani vede k plytvani prostifedk( za informaéni zdroje a také za
techniku, kterd je potrebna k ukladani dat. Soucasti této faze je
tridéni a porovnavani informaci. Jedna se v podstaté o prvni krok
k jejich analyze. De facto jde o zakladni interpretaci informaci z
hlediska znalosti toho, kdo je shromazduje. Utridéné informace
mohou v nékterych pripadech stacit pro uspokojeni zakladnich
informacnich potreb definovanych v prvni fazi competitive
intelligence.

3.3. Analyza informaci

Zakladem analyzy je porozuméni vyznamu shromazdénych
informaci, na coZ jsou pouzivany rdzné metody na znazorfiovani
informaci, vazeb a souvislosti mezi nimi. Analyza je v podstaté to, co
odlisuje competitive intelligence od prostého monitoringu
informaci. Competitive intelligence interpretuje vyznam
nashromazdénych informaci, které jsou zpracovany analytikem Ci

37



jinym odbornikem.

Zakladem analyzy je predevsim porozumeéni informacim. K tomu
mohou byt pouzity rdzné metody pro zndzorfiovani informaci a
vazeb a souvislosti mezi nimi.

Cilem logické uvahy je formulace hypotéz, které predstavuji
konkrétni interpretaci informaci v kontextu zadani. Mezi
nejpouzivanéjsi metody, které se pouzivaji v ramci competitive
intelligence, jsou analyticko-syntetické procesy, SWOT analyza,
benchmarking, tvorba scénail atd. Hypotézy, které se daji potvrdit
s prijatelnou mirou rizika, potom tvori zavéry urcené na distribuci.
Dulezitost analyzy spo¢ivd v porozuméni vyznamu nashroméazdénych
informaci.

Aby byl ¢lovék schopen nové informace pFijmout a pouzit, musi
zapadnout do jeho dusevniho modelu reality (mindset), ktery je
individualni a k jehoz aktualizaci kazdy ¢lovék potrebuje dostavat
jiné informace v jinych souvislostech.

3.4. Distribuce

Vrcholem celého procesu competitive intelligence je samotna
distribuce, protoze znalost, ktera neni vyuzita, jakoby
neexistovala. Smyslem celé distribuce je pretvorit ziskané znalosti
pfi analyze do podoby umoznujici koncoveému uzivateli vyuzit tuto
znalost pro konkrétni rozhodnuti. Ucelem distribuce je
transformace vysledkl analyzy do produktu vhodného pro
cilového uzivatele a zaroven doporuceni tohoto produktu uzivateli
ve vhodném case.

Distribuce ziskanych znalosti mdZe probihat nap¥. emailem, osobni
komunikaci, zpravy Ci reporty na objednavku, prostrednictvim
prezentace, pomoci databaze & jinymi zpUsoby.

Pri komunikovani znalosti ziskanych v procesu competitive
intelligence se doporucuje dodrzovat nékolik zasad:

= struénost (pfi komunikaci vysledkd neni potfebné
komunikovat vice nez 20% informaci)
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» jednoduchost (zprava musi byt dobre srozumitelna, vécna a
prima)

= gramaticka spravnost (prezentace nesmi obsahovat chyby a
zaroven musi byt konzistentni)

» atraktivnost (atraktivni vzhled prezentace zajisti pozornost
managementu) [Sawka, 2002]

V ramci distribuce plati pravidlo, ze ¢im vice je vysledny produkt
personalizovany, tim lepsi a snazsi rozhodnuti umozni jeho prFijemci.
Osobni prezentace jsou pravd&podobné nejlep&im zplsobem
distribuce.

V pribé&hu celého cyklu competitive intelligence musi probihat
zpétna vazba, ktera slouzi k ovéreni spravného chapani informacni
potieby. Zp&tnou vazbu je mozné nabidnout managementu rdznymi
zpUsoby.

3.5. Porovnani informacniho a zpravodajského
cyklu

Vznik informaci, jejich rozsifovani, vyuzivani a archivaci mizeme
povazovat za informacni cyklus. Zpravodajsky cyklus je schopen
identifikovat informacni potrebu, nalézt potrebné informace,
zhodnotit je, interpretovat a zaroven je efektivné vyuzit.

Zpravodajsky cyklus (Intelligence Cycle) je retézec postupnych a
vzajemné navazujicich Cinnosti, pfi nichz jsou informace ziskavany,
shromazdovany, zpracovany do formy zpravodajské informace a
dany k dispozici uZivatelim. Tento cyklus neustdle reaguje na nové
prichazejici pozadavky na informace.
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Obr. 9 - Porovnani informacniho a zpravodajského cyklu [Konjunktura,
2005]

Rozhodujici je sbér potrebnych vstupnich informaci zpravodajskymi
metodami, prostredky, jednotlivymi disciplinami sbéru, atd.

Za zpracovani se poklada pouze pretvoreni shromazdénych
informaci do podoby vhodné pro vypracovani zpravodajské
informace. Jinymi slovy ocisténi ziskanych informaci od
nepotrebnych, prebytecnych &i opakujicich se ¢asti.

Analyticka ¢ast zpravodajského procesu je de facto kucharkou
kazdého podniku. Analyza by méla byt prevenci, zmensit
nejistoty, vytvorit hypotézu o budoucim vyvoji a méla by byt
napomocna logické indukci.

Znamena nejprve zhodnoceni zprav ze véech dostupnych zdrojQ,
zejména posouzeni dGvéryhodnosti konkrétniho zdroje a
hodnovérnosti konkrétni informace v nasledujicich parametrech:
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= vztah k dané otazce

» vyznamnost

= Casovost

» Uplnost

= provéfenost (potvrzeni z jinych zdroju - verifikace)

Analyza je dale rozpoznani novych faktl, srovnani s dosavadnimi
fakty, vytvoFeni zavérd; integrace a (syntéza) - spojeni veskeré
analyzované informace do souvislého obrazu (vzorce); interpretace
- rozhodnuti, ,,co to znamena"®, ve smyslu ,co se pravdépodobné v
budoucnu stane".

Vysledkem je zpracovana informace vhodna pro napsani
vystupni zpravy, ktera se distribuuje managementu ¢i opravnénym
prijemcim.

Kazdy C¢lanek cyklu zahrnuje zpétné vazby k ostatnim, je to ucici se
proces; analytické posuzovani je komponentou, pritomnou ve vSech
fazich cyklu.

Idedlem je nejen popis stavu, ale i prognéza vyvoje a jeho
alternativ.

V pripadé zpravodajskych sluzeb plati princip nezbytné znalosti
(need to know). Znamena, ze ten, kdo nepotrebuje konkrétni
informaci ke své praci, nesmi ji znat a naopak, kdo ke své praci tuto
informaci potrebuje, znat ji musi, a to v Uplnosti (need to share).
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4. Efektivni metody monitoringu konkurence

Fenomény informacni spole¢nosti zpravodajské metody ucinily bézné
dostupné Sirokému okruhu komerénich subjektl [Vejlupek, 2002].
Diky tomu je stale vétSi mnozstvi informaci vSem dostupné. Velké
mnozstvi informaci ale vede k zahlceni a neschopnosti ucinit spravna
rozhodnuti.

Schopnost informace interpretovat ve znalosti tvori konkurencni
vyhodu. Informace jsou pouze vybrana fakta a data. Interpretované
informace jsou orientované do budoucnosti, jedna se o predpoklady
a dohady.

4.1. Marketingové metody

4.1.1. SWOT analyza

VSeobecné uznavanym zakladem analyzy konkurence je analyza
SWOT, ktera odhaluje silné a slabé stranky firmy. Silné a slabé
stranky pozitivné nebo negativné ovliviauji strategii firmy. Strategie
firmy je ,zdola” ovliviiovana jejimi schopnostmi, ,shora” je urovana
cili. Za nejdulezit&jsi slozku competitive intelligence si proto dovoluji
povazovat zjisténi cild konkurence.

SWOT je zkratkou slov z angli¢tiny: Strengths (prednosti, silné
stranky), Weaknesses (nedostatky, slabé stranky), Opportunities
(prilezitosti), Threats (hrozby).

Analyza SWOT vychazi z predpokladu, ze organizace dosahne
strategického uspéchu maximalizaci prednosti a prilezitosti a
minimalizaci nedostatkd a hrozeb. Analyza SWOT je pro tvirce
strategickych planQ uzite¢nd v mnoha smérech, napf. tim, Ze
poskytuje manazerim logicky rdmec pro hodnoceni sou¢asné a
budouci pozice jejich organizace. Proces planovani patfi k
nejdllezitéjsim akollm managementu a je tfeba mu vénovat
znacnou pozornost.
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SWOT analyza

STRENGTHS (Silné stranky)

Motivace

Odbornost

Relativni stabilita

Jednotna a jasna hierarchie, zmény
mohou byt rychle implementovany
Reference

Zakaznicka podpora 24/7
Prdhledné ceny bez skrytych
poplatkl

Firma ma stabilni postaveni na trhu
Spoluprace s rGznymi IT partnery,
Clenstvi ve sdruzenich (napr. NIC)

OPPORUNITIES (PrileZitosti)

Nové produkty na stavajici trhy
Stavajici produkty na nové trhy
Nové produkty na nové trhy
Partnerska spoluprace / vertikalni
integrace

RUst trhu

Siréi marketing a PR

Stdle vice obchodnich procesl se
odehrava online

Novy trend, vyuzivat externi IT
zdroje

Sirokopasmovy internet umoznuje
vice aplikaci, stale se rozvijejici
oblast

WEAKNESSES (Slabé stranky)

Nedokonalé zmapovani projektu
Vysoké provozni naklady
Nevyhovujici technologicka platforma
Nezavedené komunikacni standardy
Nejasnosti v odpovédnostech a
pravomocech

Ceny vysSsi nez u konkurence
Minimalni nabidka free software

THREATS (Hrozby)

Vysoka konkurence

Nizké vstupni bariéry
Bezpecnostni Utoky

Poskozena povést & dopady

Zz minulosti

Konkuren¢ni mensi firmy, které
nabizeji velmi nizké ceny

Obr. 10 - Priklad SWOT analyzy jedné z analyzovanych spolecnosti
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4.1.2. PEST analyza

PEST analyza ma v competitive intelligence nezastupitelné misto.
Jedna se o dalSi z marketingovych analyz. Okolni prostredi ma
nezanedbatelny vliv na fungovani jakékoliv organizace. Pro jeho
analyzu je pouzivana pravé PEST analyza, ktera zohlednuje vlivy
vnéjsiho prostredi ve Ctyrech hlavnich oblastech - politické,
ekonomické, socialni a technologické. Zakladnim Ukolem PEST
analyzy je identifikovat oblasti, jejichz zména by mohla mit
vyznamny dopad na podnik a odhadovat, jaké zmény by v téchto
oblastech mohly nastat.

Poskytuje informace o udalostech a trendech a dava futuristictéjsi
pohled na situaci organizace.

Dle Sedlackové [2000] je ,zakladnim ukolem PEST analyzy
identifikovat oblasti, jejichz zména by mohla mit vyznamny dopad a
odhadnout, k jakym zmé&nam v t&chto kli¢ovych oblastech mize
dojit".

CtyFi zakladni faktory PEST analyzy:

Politické a legislativni — napr. stabilni politicka situace, ¢lenstvi v
mezinarodnich a nadnarodnich organizacich (typu EU), danova
politika, legislativa, pracovni pravo, ochrana Zivotniho prostredi,

Ekonomické - napr. stav a progndza vyvoje zakladnich
ekonomickych ukazatell (HDP, inflace, nezamé&stnanost, vefejné
rozpocCty a zahrani¢ni obchod),mnozstvi penéz v obéhu, Urokové
miry, kurz mény,

Socialni a demografické - napr. zZivotni Uroven a styl
obyvatelstva, charakteristika pracovni sily, vzdélanost, demograficka
struktura a vyvoj, ochrana zZivotniho prostredi,

Technické a technologické - napr. podpora vlady v oblasti

vyzkumu, vySe vydajl na vyzkum (zakladni a aplikovany), nové
technologické aktivity,obecna technologicka uroven.
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Cilem PEST analyzy neni analyzovat vSechny slozky jednotlivych
faktord, ale najit ty slozky, které maji pro podnik vyznam. P¥i
zkoumani jednotlivych trhl jsou dilezitymi slozkami zékaznici,
samotna zemé, v niZ firma plsobi, naklady, které na daném trhu
dosahuje a konkurence, s niz se setkava.

4.1.3. Analyza 4C

Dalsi analytickou technikou je metoda "4C" - stejné jako PEST
analyza je nazvana podle ¢tyr pocatecnich pismen: Customers -
zakaznici, Country - narodni specifika, Costs — naklady, Competitors
- konkurence). Z takto ziskanych znalosti jsou pak vytvareny
scénare, které jsou vlastné progndézovanymi variantami budouciho
vyvoje.

Tato metoda zdlrazfiuje vyznam pozadavkl a potieb zakaznikd,
riznych forem marketingu, nakladd na vyvoj, nakladd na dopravu,
obchodni politiku zemé, platné technické standardy, narodni
zvyklosti a globalni konkurenci.

4.2. Informaéni metody

4.2.1. SDI

SDI (Selective Dissemination of Information, také ARI) miZzeme
volné prelozit jako adresné sireni informaci. Jde o informacni
sluzbu zaloZenou na prab&zném provadéni redersi podle rederdnich
profill jednotlivych uzivateld; kdy se reder$e zpracovavaji v
davkovém rezimu a jsou uZivateldim zasildny v predem domluvené
(objednané) periodicité. SDI patfi do reSersnich sluzeb, stejné jako
jednorazové doruceni informaci.

Sluzby typu SDI (alerts) mGzeme nalézt u véech vétsich
databazovych center, kde se obvykle plati za profil a za zaslané
zaznamy. VySe ceny je zavisla jak na vybrané databazi, tak na
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periodicité zasildni a formatu vystupl. Za profil se plati fixni mé&si¢ni
nebo rocni ¢astka, vyjimecné se fixni poplatek plati pri kazdém
zaslani novych pfirtstkd. Vystupy jsou obvykle zasilany
elektronickou postou nebo klasicky (pozemni postou) a je tedy treba
pocitat i s naklady na postovné [Machonska, 2002].

4.2.2. RSS

Jednd se o format (soucast ,rodiny™ XML formatd) uréenych pro
cteni novinek na webovych strankach. Technologie RSS (Rich
Site Summary) umoziuje uZivatellm internetu pFihlasit se k odbéru
novinek z webu, ktery nabizi RSS zdroj (RSS feed, téz RSS kanal,
RSS channel). Tento zdroj se vétSinou vyskytuje na strankach, kde
se obsah méni a pridava velmi casto (napfriklad zpravodajské
servery).

Plvodné tento format slouzil pouze k predavani aktualnich
novinek mezi jednotlivymi servery, které takto velmi jednoduse
mohly odkazovat na aktualni ¢lanky na jinych serverech.

RSS format poskytuje obsah celého clanku, prip. jeho ¢ast, odkaz
na puvodni ¢ldnek a také jind metadata. Tyto informace jsou
posilany jako XML soubor nazyvany RSS zdroj, webovy zdroj, RSS
stream, RSS feed nebo RSS kanal. Software uréeny k praci s RSS
kandly se oznacduje jako RSS ¢tecka. Mize se jednat o samostatny
specializovany program, o plug-in do jiného programu (typicky
webového prohlizece ¢i programu pro instant messaging), tato
funkce mdZe byt v jiném programu rovnou vestavéna, ptipadné se
mUze jednat o webovou aplikaci poskytujici tuto funk&énost (napf.
Google Reader).

Oproti jinym zpUsoblm propagace webu (napf. newslettery) neni
nutna registrace navstévnika a odpadaji tak problémy s neochotou
sdélovat sva osobni data. Koncepce RSS tak umoznuje udrzovat s
navstévniky webu trvaly kontakt.
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4.2.3. Obsahova analyza

Obsahova analyza (angl. Content Analysis) dokumentu predstavuije
kromé& knihovnickych procest ¢innost, vyZadujici nejen mnoho &asu,
ale také velky podil tvaréi a intelektudlini &innosti.

Obsahova analyza je de facto metoda, ktera zmapovanim
kvantitativni struktury souboru textd dospiva k tomu, co jednotlivi
autofi, v dUsledku své subjektivni zaujatosti, nemé&li a ani nemobhli
mit v umyslu sdélit — k odhaleni latentniho obsahu dokument.
Napr. technologie data mining (vice kapitola data mining) je do
urcité miry disciplinou obsahové analyzy, ale pracuje prevazné s
numerickymi daty. V numerickych Udajich vSak neni zakddovano to,
co eminentné zajima zminéné typy lidi, protoZe to je ulozeno
nejcastéji v neurcitych a zahalenych vyrocich osob, vyskytujicich se
prevazné v textovych datech.

Obsahova analyza se v posledni dobé dostava (predevsim v
zahranici) do popredi zajmu. Zrejmé to souvisi s tim, Ze se poptavka
po technologickych inovacich zacina nasycovat a do popredi
vystupuji potreby, které byly realizaci pocitacového zazemi
pozdrzeny. Mezi nasycenim informacnich instituci vypocetni
technikou a zesilenim zajmu o obsahové problémy klasickych i
elektronickych médii existuje pfima vzajemna souvislost. Zvyseny
zajem o analyzu obsahu pravdépodobné signalizuje dalsi etapu
rozvoje informacnich sluzeb, spocivajici ve vyuziti vypocetni
techniky nikoliv jen k popisu a dopravé informaénich zdrojd, ale i k
jejich hlubsimu poznani, a tim i ke splnéni kritéria adresnosti
informacnich sluzeb uzivateli [Jondk, 2000].

4.2.4. Studijné rozborova ¢€innost

Zprava, kterd na zakladé relevantnich informaci a dokumentd za
pouziti odbornych popr. védeckych metod hodnoti vysledky, stav,
popr. tendence ve védé a technice. Jeji ekvivalent v anglictiné
mUZeme hledat pod terminem Analytical Information Surveying. V
ramci systému informacnich sluzeb mdzeme rozlisit na zakladni
sluzby, nadstavbové (resersni sluzby), vyssi sluzby (studijné
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rozborové sluzby) a dopliikové sluzby. V pripadé studijné
rozborovych praci jde o analyticko-syntetické dokumenty, které maji
z informaéniho hlediska vy$&i informaéni hodnotu. V pribé&hu této
¢innosti jde o ziskani dokumentd, jejich prostudovani a
zpracovani do konecné podoby. Vysledkem je souvisle a kvalitné
zpracovany text, ktery reprezentuje dané téma spolecné s
excerpovanymi zdroji a priibé&zné citovanymi informaénimi prameny.

Tento typ prace je obvykle urcen pro vyssi management, kterému
slouZi (ve vétiné pfipadd) pro rozhodovaci Géely. Praci jako
takové predchazi ,souhrn®, coz je de facto vlastni zprava, ktera ma
klicovy vyznam predevsim po obsahové strance. Finalni prace
obsahuje také analyticky list s kliCovymi slovy, abstraktem a
zakladnimi Udaji o praci [Papik, 2002].

Predstupné studijné rozborové prace jsou studijni reserse a
prehledovy referat.

4.2.5. Firemni monitoring

Firemni monitoring nabizi soubor informaci a sluzeb zamérené na
informace o firmach a v jeho prib&hu dochazi k selektivni
distribuci shromazdé&nych informaci uzivatelim. Obvykle jde o
komplex vzajemné provazanych a doplnujicich se databazi, které
jsou prabé&zné aktualizovany. Firemni monitoring mizZe zachycovat
data podle rlznych kritérii — dle adresy, ndzvu, predmétu podnikani,
zda-li je subjekt vydélecny nebo nevydélecny, dle oboru Cinnosti,
platebni moralky atd. V ramci firemniho monitoringu je kumulovano
maximum dostupnych informaci. Firemni monitoring mGze uspokojit
rozmanité potreby marketingu, financniho a strategického
managementu, pripravy ekonomickych analyz, sledovani
konkurence ci C¢innosti v oblasti rizik.

Firemni monitoring poskytuje Siroké moznosti segmentace cilovych
skupin pro podnikani typu B2B, cozZ je vyuzitelné napr. v primém
marketingu, ktery je zaloZzeny na adresném oslovovani zadkaznikQ.
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4.2.6. Elektronicka vystrizkova sluzba

Elektronicka vystrizkova sluzba (téZ monitoring médii) je dalsi z
forem ziskavani informaci. V dnesni dobé se jedna o elektronickou
vystfizkovou sluzbu, kterd zajistuje prehled o medializaci zvolené
oblasti. Monitoring mize probihat podle rlznych kritérii a ve vétginé
pripadd se jedna o sluzbou $itou na miru. V pfipadé pravidelného
monitoringu se da ocekavat, Ze uzivateli nebudou unikat informace z
médii. Z toho dlivodu umozfuje reagovat na nové situace a vytvaret
strategické medialni plany.

Dalsi formou na sledovani médii jsou medialni analyzy. Na rozdil
od monitoringu médii, vybéru relevantnich zprav na uzivatelem
zadané téma, predstavuji medialni analyzy sluzbu s vyssi informacni
hodnotou. Tyto analyzy ukazuji hlubsi souvislosti a pomahaji
prostrednictvim nejnovéjsich technologii rozeznat chovani médii k
libovolnému subjektu. Jsou zpracovavany z hlediska Casu i prostoru,
vystupem jsou informace kvantitativniho i kvalitativniho charakteru,
které jsou pro snazsi pochopeni doplnény ilustrujicimi grafy.

Zdroji pro monitoring jsou zpravy z domacich i zahranic¢nich
tisSténych médii, plné prepisy zpravodajskych, publicistickych i
diskusnich pofadu z televize a rozhlasu, agenturniho zpravodajstvi a
zpravodajskych internetovych serverd. Je moZné ziskat i monitoring
z historickych dat. Jejich retrospektiva je rGzna, zaleZi, kdo je
dodavatelem téchto informaci.

4.2.7. Vizualiza€ni metody

Je znamo, ze mozek je schopen zpracovavat informace mnohem
|épe ve vizualni podobé, nez v podobé textové. V pripadé, Ze jsou
informace vyjadiené pomoci obrazkl, je mozek schopen
zpracovavat jich mnohem vice najednou, soucasné. Pokud je
informace interpretovana v podobé textu, zpracovava mozek jednu
za druhou a je zapotrebi mnohem vice ¢asu na jeji zpracovani a
pochopeni. Mozek je schopny béhem nékolika milisekund rozeznat v
obrazku & v grafu dlleZité znaky, zatimco ve sloupci ¢isel by mu
toto trvalo mnohem déle, protoze by kazdou jednotlivou polozku
musel zpracovavat samostatné.
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Vyhody vizualizace tedy tkvi v kognitivni (poznavaci) schopnosti
mozku.

Proto jsou vyvijeny rlzné vizualizaéni metody, které usnadni
prezentaci informaci (mdZe jit o formu jednoduchého grafu nebo
slozitéjsi animace). Metod, které se vyuzivaji, je nepreberné
mnozstvi, ale za zminku stoji napr. metoda pouzivana i FBI. Tato
metoda s ndzvem Anacapa vyuZivd, tak jako ostatni metody, rGzné
typy grafickych schémat, ktera jsou fizena predem danymi pravidly
[Vejlupek, 2001].

Vizualiza¢ni metody jsou vyuzivany i v jinych oborech jako napf. v
kartografii, geografii a jinych oborech. Vizualiza¢ni metody se
zameéruji na zobrazeni prostorové slozky dat bez vétsSich Uprav
plvodnich dat. PouZiva se pFitom ¢asto vytvafeni map, bodovych
map, kartogrami nebo kartodiagramu. Vysledné kompozice
dokumentuji objekty a jevy ve sledovaném Uzemi a mohou byt
vizualné interpretovany [Bailey, 1995].

B&hem vizualizaéni analyzy mizeme rychle vidét zajimavou
strukturu napr. prekroceni hranic sledovaného systému dat,
frekvenci vyskytl a dalSi datové zavislosti. Pouziti vizualiza¢ni
techniky umozni nalezeni zajimavého vzoru ¢i trendu, ktery by jinak
zUstal nepovdimnut. Dal&i vyhodou grafického zobrazeni je objem
dat, ktery mdZeme najednou zpracovavat ve srovnani s tradi¢nim
zplUsobem.

4.2.8. Fulltextové metody

Fulltextové technologie se daji zahrnout do kategorie pokrocilych
technologii. Vétsina fulltextovych technologii umozni vyhledat
(relevantni) dokumenty, které obsahuji zvolené klicové slovo.
Jednotlivé technologie se od sebe mohou liSit napf. tim, zZe jsou
schopny seradit dokumenty tak, aby nejrelevantnéjsi byly v prvnich
pozicich (adekvatné k dotazu) nebo umoznuji formulaci slozitéjsich
dotazl, kde je obsaZzeno vice kli¢ovych slov. N&které technologie
jsou zas schopny nalezené dokumenty roztridit do skupin dle
predem danych vlastnosti. Samozrejmé je rozdil i v tom, za jakym
Uc¢elem technologie vznikla - zda-li byl primarni ddvod pravé
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specificky zpravodajsky pozadavek nebo néco jiného. Domnivam se,
Zze samotné fulltextové vyhledavani nemusi stacit a je vhodné
vyuzivat i clustering.

4.2.9. Clustering

Clustering dat aneb shlukovani dat je metoda, ktera umoznuje
nalézt jehlu v kupce sena. Clustering mGze byt konkurenéni
vyhodou, ale spiSe uz se stava nutnosti. Cilem shlukové analyzy je
v dané mnoZiné objektd nalézt jeji podmnoZiny - shluky objektl a
to tak, aby si ¢lenové shluku byli navzajem podobni, ale nebyli si
priliS podobni s objekty mimo tento shluk. Tato metoda se ¢asto
pouziva pri dolovani dat (data miningu), kdy se pokousime najit
presné nespecifikovanou souvislost mezi jednotlivymi zaznamy [Reif,
2000].

Vyhodou shlukové analyzy je to, ze umoznuje v rozsahlych,
nestrukturovanych souborech dat nachdazet jejich vnitrni strukturu v
podobé jiz zminénych shlukd.

Shlukova analyza netvori ucelenou teorii, ale je to rada metod
zaloZenych na rtznych principech (rGznorodost fe$enych problémd,
pozadovanych typQ vysledkd, velka data, neuréitost definice
shluku). Za zminku stoji nasledujici:

Metody dle typu vyslednych shluki:
» shluky kulové (body soustredéné kolem svého tézisté)
= shluky obecné (tvofi souvislé husté oblasti nejrizné&jsich
tvarQ)

Metody dle cile shlukovani:
= hierarchické (produkujici hierarchii rozklad@, kde kazdy
rozklad je zjemnénim predchazejiciho)

= nehierarchické (produkujici prosty rozklad objektl na
podmnoziny)
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Metody dile typu rozkladu:

» shluky disjunktivni
» shluky prekryvajici se

Can 3

Obr. 10 - Shluky

Shlukova analyza tedy odkryva managementu podrobnosti
v situaci podnikd. Pfi analyze dynamiky vyvoje shlukd mdze
management velmi presné odhalit, kam se za dobu hodnoceni
dostala konkurence a jak se zménilo postaveni hodnoceného
podniku [JANSKY, 2002].
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4.2.10. Statistické metody

Statistika je naukou, jak ziskat informace z numerickych dat a
nabizi celou radu teoreticky dobfe prozkoumanych a léty praxe
ovérenych metod pro analyzu dat. Statistickych metod je
nepreberné mnozstvi a vyuzivaji se ke zpracovani ziskanych hodnot.
Je mozné je vyuZivat napf. na analyzu trendd a cykld, pro samotnou
analyzu dat apod.

Maji vyznam i pro oblast dobyvani znalosti z databazi (at uz pfimo
jako pouzivané metody nebo neptimo jako zdroj inspirace):

- kontingenéni tabulky - pro zjistovani vztahu mezi dvéma
kategorialnimi veli¢inami

- regresni analyza - pro zjistovani funkéni zavislosti jedné
numerické (spojité) veli¢iny na jinych numerickych veli¢inach

- diskriminaéni analyza - pro odli$eni prikladd (pozorovani)
patficich do rdznych t¥id

- shlukova analyza - pro nalezeni skupin (shluk{) navzajem si
podobnych prikladd

4.2.11. Metody reprezentace informaci

V radmci competitive intelligence jsou vyuZivany rizné metody
reprezentace informaci. Lze je rozdélit na:

= progndzy

= predem zpracované reporty
* informace Sité na miru

» ratingy (Zebfricky)

Prognoézy zpracovavaji prestizni organizace pfi vyuziti specialnich

prognostickych metod. Prognézy vychazeji z predpokladu, zZe to, co
se stalo v minulosti, n&jakym zplsobem ovlivni déni v budoucnosti.
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Obvykle jsou zpracovavany progndézy vyvoje narodnich a
mezinarodnich trh{, obchodu, ekonomickych indikatorl nebo vyvoje
politické situace az na nékolik desitek let dopredu.

Predem zpracované reporty jsou charakteristickym a
nejcastéjsim produktem obsahujicim informace typu country
intelligence. Obvykle obsahuji zakladni idaje o dané lokalité,
charakterizuji aktualni politickou a ekonomickou situaci v zemi,
progndzy vyvoje na dany a nasledujici rok, strukturu politické a
ekonomickeé situace. Zpravidla jsou doplnény grafy a tabulkami.

Informace $ité na miru konkrétnich poZzadavkd ekonomickych a
jinych subjektd zpravidla zpracovdvaji poradenské agentury, které
se obvykle specializuji na uréitou oblast & odvétvi primyslu.
Zpracovani analyz na miru byva pomérné velmi nakladnou
zalezZitosti, nicméné s velkym efektem.

Ratingy hodnoti zemé a dalsi ekonomické subjekty podle
nejrliznéjsich kritérii (finanéni, ekonomicka nebo politicka rizika).
Nejprestiznéjsi ratingy zpracovavaji ratingové agentury Standard
and Poor’s , Moody “s a Fitch IBCA [Rauch, 1996].

4.2.12. Primarni a sekundarni prizkum

Dal$im ze zplsobQ, kterym Ize ziskat informace pro competitive
. . " " 7 7 7 7 o
intelligence, je primarni a sekundarni pruzkum.

Primarni prizkum, ktery probiha v terénu, predstavuje
bezprostredni hledani odpovédi dotazovanim, testovanim a
pozorovanim. Jako rozhodujici pfi prizkumu aktivit partnert a
konkurentl se povaZuje dotazovani, a to jak prostfednictvim
dotaznikd, tak osobnim kontaktem s respondenty. Dotazovani se
zamé&fuje v podstaté na vdechny subjekty, které na trhu pusobi.
Nejlepsi misto, kde zadit prizkum, je uvnitf viastni firmy.
Zameéstnanci podniku mohou znat spoustu informaci o jinych firmach
a pritom se jich na to nikdo nezeptal. Nejdilezit&jsim zdrojem
primarnich informaci jsou vzdy lidé.
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Sekundarni prizkum je prizkum vykondvany od stolu v kancelafi.

4.3. Zpravodajské metody

Mezi né miZzeme zaradit:

= sbér informaci z otevitenych zdrojd (Open Source
INTelligence) OSINT

» zpravodajské operativni prace (HUMan INTelligence)
HUMINT

= sbé&r informaci pomoci technickych prostfedkd (TECHnical
INTelligence) TECHINT

» sbér informaci s dalSimi organizacemi LIAISON

= sbé&r informaci ze vSech zdrojd (ALL Source INTelligence)
ALLINT

4.3.1. OSINT metoda

Akronym OSINT (Open Source Intelligence) znamena zpravodajské
vyuziti vefFejné pristupnych (otevienych) zdrojd. Oteviené
zdroje nejsou jen obvyklé komercéné dostupné tisténé a elektronické
sdélovaci prostredky, ale celd skala sofistikovanych, méalo znamych
postupd, v nichZ jsou &asto ukryta cenna data. Data z otevienych
zdroju tvofi v databazich - informaénich fondech zpravodajskych
sluzeb obrovsky podil.

OSINT zahrnuje monitoring médii, novin, ¢asopisti a webovych
stranek (pfedevsim zpravodajskych serverd) a daldich vefejné
pristupnych informaci (knihy,technické dokumentace apod.), které
mohou doplfiovat a potvrzovat analytické zavéry ze sledované
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oblasti [Lowenthal, 2003]. Metodou OSINT je mozné ziskat velké
mnoZstvi dat, ale tak jako u vétsiny informaénich zdrojd hrozi
utopeni ve velkém mnozstvi dat a predevsim, tato metoda se
obvykle aplikuje v oblasti obrany a bezpeé&nosti a viceméné uz mize
jit o Spionaz.

Faktem ale z(stava, Ze z otevienych informacnich zdrojd Ize ziskat
95% informaci. Zbyvajicich 5% je z uzavienych (divérnych) zdrojt.
Shromazdovani informaci prostrednictvim verejné pristupnych
informacnich zdrojl patfi do oblasti sekundarniho informaéniho
prizkumu a ziskané zdroje jsou nazyvany sekundarnimi [Papik,
1998].

4.3.2. HUMINT metoda

HUMan INTelligence je historicky nejstarsi metodou sbéru
informaci ve zpravodajstvi. Jedna se o ziskavani informaci
prostiednictvim lidskych zdroj& dotazovanim nebo sledovanim
predmétu zajmu. Jedna se o Ucinnou, ale riskantni metodu ovlivnéni
vyhodami a nevyhodami lidského faktoru [Horak, 2003]. Humint
dokaze ziskat takové informace, které nelze ziskat zadnymi jinymi
zpravodajskymi metodami. Jedna se o nejlepsi potencialni zdroj k
ziskani informaci o budoucich planech a predpokladaném vyvoji v
nejrozlicnéjsich oblastech. Nicméné musi byt bran ohled na zajisténi
bezpeénosti lidskych zdrojl.

Humint zahrnuje celou fadu forem cinnosti k ziskavani informaci

otevirenym sbérem, jako jsou kontakty, rozhovory nebo sledovani.
7 « 7 Ve . v s [e]

Jedna se o metody primarniho informacniho pruzkumu.

4.3.3. TECHINT metoda

Mezi metody TECHINT jsou obvykle zahrnovany metody ELINT,
IMINT a SIGING. Metoda ELINT (Electronic INTelligence) se zabyva
analyzou radioelektronickych signald. Zobrazovaci zpravodajstvi
IMINT (Imagery INTelligence) je technicka metoda sbéru informaci,
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kterd spociva ve fotografickovizuadlnim monitoringu z letounl a u
s 7, O V. « 7
velkych statu z druzice. Jde o velmi nakladnou metodu.

Jako SIGINT (SIGnal INTelligence) je oznacovano monitorovani
telekomunikaci a radiokomunikaci. Radiové zpravodajstvi spociva v
monitorovani, zachytu a vyhodnocovani elektronickych vyzarovani,
které jsou svymi plvodci &iteny zplsobem, jenZ k nim umoZfiuje
pristup predem neurc¢eného okruhu osob. Tato metoda je velmi
nakladna a neni zpravidla vyuzivana pro komercni Ucely.

4.3.4. LIAISON metoda

Mezinarodni vyména informaci mezi zpravodajskymi sluzbami a
dal&imi organizacemi je dileZitym nastrojem ziskavani informaci.
Vyuziva forem zdvofilostnich kontaktd, zpravodajské diplomacie,
vzajemného poskytovani vybranych informaci, pfimé a zdvorilostni
spoluprace. VétsSinou probiha na recipro¢nim zakladé a to formou
pisemnych zprav nebo prostfednictvim jednani expertt [Zeman,
2005]. Predmétem spoluprace byvaji vétSinou informace tykajici se
nadnarodnich a globalnich problémd, které postihuji vétsinu statd
bez ohledu na jejich geografickou polohu, formu statniho zfrizeni aj.

Metoda ALLINT zahrnuje vSechny zminéné metody.

4.4. Competitive intelligence a technologie

K procesu competitive intelligence neni teoreticky zapotrebi zadny
specialni informacni systém?. Nicméné& moderni technologie ptinaseji
novy pohled na informace o firmach.

Informacni systém pro competitive intelligence je vlastné
nadstavba umoznujici Cerpat informace ze vsech internich

1 Informacni systém je nastroj pro efektivni Fizeni firmy, pficemz zakladnim
kritériem je rychly pfistup k pozadované informaci.
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informaénich systém0 a zarover z vybranych externich zdrojd.
Zavedenim takovéhoto systému se zvysuje schopnost organizace
vyuzivat vSech dostupnych informacnich aktivit [Molnar, 2000].

Rostouci tlak konkurencniho prostredi klade zvysené naroky i na
zminéné technologie, potazmo na informacni systémy. PfedevsSim
na jejich schopnosti analyzovat nashromazdéna podnikova data tak,
aby byla maximalné vyuzitelna v fidicim a rozhodovacim procesu.
Jak jiz bylo feceno, k realizaci competitive intelligence neni potfeba
specialni informacni systém, ovSsem nékteré technologie mohou jeho
efektivitu zvysit. Zejména technologie, které nabizeji:

=  zvySeni schopnosti analyzovat rozsahlé soubory informaci
=  zvySeni rychlosti nalezeni informaci
=  zvySeni schopnosti nazorné prezentace

Takovéto technologie mohou mit klicovy vyznam pro efektivni
provedeni competitive intelligence.

Vzhledem k tomu, Ze rychlost reakce je kritickym faktorem
konkurenceschopnosti a mnozstvi zdroju roste den ode dne, nelze si
tedy predstavit provadéni competitive intelligence bez odpovidajicich
technologii. Nicméné hlavni roli stale hraji lidé, technologie by
pouze mely slouzit ke zvysSeni jejich intelektualni kapacity. V
soucasné dobé je k dispozici rada technologii. Napr. ceska
spolec¢nost Tovek vyuziva technologie, které jsou svazany i s urcitou
metodikou jejich vyuzivani. Jedna se predevsim o fulltextové
technologie a technologie pro vizualni analyzu [Vejlupek, 2001].
Dnesni technologie se pravem mohou nazyvat zlomové (angl.
disruptive technologies), nebot pfivozuji pfevraty podnikani za
kratkou dobu. Internet jesté pred par lety nebyl témér znam. Kdyz
se objevi zlomova technologie, je tfeba velké predvidavosti. Ale
stale malo podnikl v Ceske republice si pé&stuje perspektivni
competitive intelligence. Ne kazdy je ochoten presunout na slibné
pole nejlepsi lidi, zabezpecdit Usek kapitalem a podporovat rychly
nastup inovaci. Zpravodajsky informacni systém je de facto
propojeni ti dileZitych komponent a to surovin, pracovnich nastrojd
a pracovnich postupd.
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Technologicka zména je jednou z hlavnich hnacich sil
konkurence. Kazdy podnik jakéhokoliv druhu ma celou radu
technologii. Témér jakakoliv jeho ¢innost dnes vyzaduje néjaky druh
technologie. Vyznamny dopad na soupefeni mdze mit kterakoliv z
technologii, jichz dany podnik uziva.

Dana technologie je pro konkurenci dilezitd, jestlize vyznamné
ovliviuje konkurencni vyhodu podniku nebo strukturu odvétvi.
Technologie ma na konkurencni vyhodu vliv tehdy, jestlize hraje
vyznamnou ulohu pri rozhodovani o relativnim postaveni podniku z
hlediska nakladli nebo diferenciaci.

Technologie by se méla zabyvat tremi zakladnimi otazkami:
» jaké technologie rozvijet
= zda usilovat o technologické prvenstvi v téchto technologiich

» Uloha technologickych licenci

Volba v téchto oblastech musi byt zalozena na tom, jaka
technologicka strategie mGze nejlépe zvysit udrzitelnou konkurenéni
vyhodu daného podniku.

V procesu competitive intelligence jsou technologie neoddélitelné
spojeny s metodikou jejich vyuzivani. Uchovavani
technologickych znalosti mize pFedstavovat pro firmu p¥inos a
zaroven konkurencni vyhodu, ale tato ¢innost musi byt dobre
organizovand a musi vyuZivat sofistikovanych nastroju ke sbé&ru a
analyze informaci a musi byt v souladu se schopnostmi jednotlivca.
Je nezbytné, aby tuto Cinnost provadéli pracovnici, ktefi maji
prislusné zkusenosti, dovednosti a znalosti.

Hlavni pfinosy IT technologii v této oblasti spocivaji predevsim ve

fazich sbéru a také pri analyze informaci. Umoznuji rychlejsi
nalezeni a utridéni informaci ve stale rostoucim mnozstvi dat.
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4.4.1. Spyware

V dnesni dobé maji informace velkou hodnotu a kdo je ma a
prabé&zné ziskava, ma i konkurenéni vyhodu. Pomoci rliznych
software je mozné se dostat ke konkurenci, i kdyz ne zcela legalnim
zpUsobem. Pokud by se konkurence snazila dostat ke svému
Jrivalovi® svého cClovéka, bude ji to jisté stat velké usili. Zatimco se
spywarem pro ni bude mnohem snazsi ziskat potrebné informace.

Co vlastné spyware je? Jedna se o relativné novy typ softwaru,
ktery se nazyva pravé Spyware (spy = Spion plus software), a ktery
od uzivateld shromaZduje osobni informace, aniz by nejprve sdélil,
co déla, a neumozni uzivatellm se rozhodnout, zda-li si tuto ¢innost
preji nebo nikoliv. Informace, které spyware shromazduje, mohou
byt seznamy webovych stranek, které jsou navstévovany, nebo
citlivéjsi informace, jako jsou uzivatelska jména a hesla.

Spyware je Casto spojen se softwarem, ktery zobrazuje reklamy,
kterému se rika adware. Nékteri zadavatelé reklamy mohou skryté
instalovat adware na uzivatellv podita¢ a vygenerovat tok
nevyzadanych reklam, které mohou zanést pracovni plochu a
ovlivnit produktivitu. Reklamy mohou rovnéz obsahovat
pornograficky nebo jiny material, ktery se mGze zdat nevhodny.
Nadbytecné zpracovani dat pro sledovani pohybu uzivatele nebo
zobrazovani reklam mdZe zbavit poéita¢ vykonu a snizit tak jeho
funkcnost.

Klamny software je naprogramovan tak, aby pracoval bez
uzivatelova védomi, ale existuje nékolik zplsobu, jak zjistit
potencialni infikovani systému.

Nejlepsi obrana proti klamnému softwaru je na prvnim misté jej
nestahovat. Nékolik spolecnosti nabizi software schopny provérit
pocita¢ a vyhledat nezadouci programy. Tyto nastroje mohou
pomoci pri stanoveni, zda-li je v systému nainstalovan nezadouci
software a mGze pomoci v jeho odstranéni.
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Obr. 11 - Program umoznujici smazani Spyware

Moznosti spyware
Spyware je schopen vycist vSechna systémova jména zapsana v
registrech OP:

= IP adresu

= seznam reklam, na které uzivatel kliknul

= veskeré informace o tom pohybu na www a pripadné i pouzitd
jména a hesla

= seznam vsech programd, filmy, pisni¢ek, vée, co ,proslo" pres
pocitacC uzivatele

= zaznam DNS (Domain Name Services - server, ktery preklada
adresy, tfeba: www.cuni.cz prelozi na 212.80.76.14)

» kazdé otevreni multimedialniho souboru (napf.: *.avi, *.jpg,
* . mp3, *.gif a dalsi formaty)
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4.4.2. Search engine

Podle nékterych odhadd je na celosvétovém webu asi miliarda mist
(web sites). Pouze mala ¢ast z nich (nékteré odhady hovori o 16%)
je podchycena v katalozich a vyhledavacich. Naproti tomu az 80%

uZivatell objevuje nové stranky pravé v internetovych katalozich a
vyhledavacich.

Existuji dva zakladni typy vyhleddvacich nastrojd a to pfedmétové
katalogy (internet directories, subject catalogs) a vyhledavaci
stroje (search engines).

Internetovy vyhledavac je stranka, urcena k vyhledavani hlavné
dal$ich stranek, ale také soubord (napf. obrazkd, nebo audia) na
internetu.

Existuji také sluzby zalozené na automatizovaném sbéru dat
pomoci tzv. robotd (také crowler, spider) - programd, které se
pomoci hypertextovych vazeb pohybuji po webu a sbiraji informace
(indexuji) o dokumentech a ukladaji je do rozsahlych databazi a
pravidelné aktualizuji.

Program internetového vyhledavace po zadani hledaného vyrazu
hleda ve své indexované databazi uzivatelem zvoleny termin a k
tomu pouziva nékolik zplsobl. Napf. Google pouZivd metodu, Ze
&im vice odkazl k dané strance sméfuje, tim je strdnka hodnotnéjsi.
Protoze vSechny vyhledavace spolu soutézi o navstévnost, nabizeji
rizné dopliikové sluzby, jako je naptiklad podrobné&jsi vyhledavani,
zpravodajstvi nebo emailova schranka zdarma.

Obecné vétsina internetovych vyhleddvaél pracuje ve tiech krocich:
1. prohledani webu
2. indexovani

3. vyhledavani

Pro prohledani webu ma internetovy vyhledava¢ automaticky
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program (tzv. bot), ktery prochazi cely web doslova odkaz za
odkazem a zaznamena si proslé stranky. Tento zaznamenany soubor
poté zanalyzuje a provadi tzv. indexaci, coZ v praxi znamena
stahnuti celé stranky na vlastni server a priprava pro jeji zaclenéni
do databaze vyhledavani. Ale ne vSechny vyhledavace dokazi
indexovat jiné formaty nez html, takZe Fada Udajl, zvefejfiovanych
napr. ve formatech MS doc, rtf nebo pdf, se do nich nemusi dostat.

UziteCnost vyhledavace tvori z velké ¢asti relevance nalezenych
stranek k hledanému tématu. Proto vétsina vyhledavadd pritadi
strance podle mnoha kritérii urcité hodnoceni (Pagerank u Google a
S-Rank u Seznamu) a z toho poté vychdzi pfi tfidéni vysledkl
vyhledavani. Strdnku, na kterou vede pouze minimum odkazl, bude
povaZovat za méné dileZitou ne? stranku s tisici zp&tnymi odkazy a
proto ji zaradi nize ve vysledcich vyhledavani [Feinstain, 2004].

Technika, kterd dokaze stranky optimalizovat pro co nejlepsi
umisténi ve vysledcich hledani, se nazyva SEO (Search Engine
Optimization).

Vyuzivani katalogl a vyhledavaél véak neni bez problémd, a to jak
pro hledajici uzivatele, tak pro majitele stranek. Fulltextové
vyhledavace vraceji jako odpovéd na bézné, méné specifické dotazy
obvykle desitky aZ stovky tisic odkazl. V katalozich jsou zase velka
mnoZstvi odkazl ukryta v komplikované struktufe tematickych
kategorii a podkategorii, jdoucich ¢asto do desitek Urovni.

Kromé& bé&Znych vyhledavadl existuji i metavyhledavace
(metasearch engines). Ty funguji na principu polozeni dotazu do
vyhledavaciho metasystému a soubézné zpracovani nékolika
vyhledavacimi sluzbami najednou, tzn. prozkoumani co nejvétsiho
prostoru internetu. Vysledny soupis je usporadan a zobrazen v
prostredi metavyhledavace.

Poznat, zda je konkurent dobry pro nase strategické cile je mnohem
komplikovanéjsi, nez jeho zanalyzovani. Je zde zapotrebi kompletni
analyza konkurence a v idedlnim pFipadé rozpoznani jeho cilQ,
predstav, schopnosti a strategii. Nicméné k Uplné analyze
konkurence je zapotiebi velké mnozstvi idaju. Cast z nich mdzeme
ziskat sledovanim produktové nabidky konkurence, sledovani
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riznych forem komunikace konkurence smérem k zakaznikovi
(direct mailing), rozhovory s dodavateli i odbérateli, s pracovniky
konkurence a stejné tak i s odborniky z oboru. Neméné dilezité je i
sledovani poslednich trendd. Ukolem zpravodajstvi je poskytnout
znalost pro informované rozhodnuti, resp. spravny kontext pro
interpretaci informaci, které v souvislosti s urcitym rozhodnutim
ziskavame. Obecné je tedy potreba mit pristup k informacim, které
vypovidaji o situaci na celém , bitevnim poli” [Vejlupek, 2002].

Urditou bariérou muZe byt fakt, Ze velké mnoZstvi informaci neni
vefejné dostupnych. Informaéni profesiondlové vyuzivaji rizné typy
informacnich zdroji a mohou byt posuzovany podle rdznych kritérii
- primarni, sekundarni nebo tercidlni nebo déleni dle medialni formy
na klasické (tisténé) nebo elektronické.
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5. Zdroje informaci pro competitive intelligence

5.1. Povaha informacnich zdroju

Zdroje informaci o firmach jsou z prevazné miry verejné. To
znamena, Ze zdroje mize vyuZivat kazdy ob&an, pokud splni
zakladni podminky, mezi které patfi i zaplaceni nemalého obnosu, a
dodrzi-li urcita pravidla. Ceny verejné dostupnych informaci jsou
predem znamy a plati pro vSechny zakazniky.

Cim verejnéjéi charakter data vykazuji, tim nizsi cenu obvykle maji.
Zbyvajici skupina informaci predstavuje informace neverejné. Jsou
to takové informace, které jako rozhodujici aspekt zddrazriuji
dlvérnost informaci. Mezi nevefejné mizeme tedy zahrnout
bankovni a kreditni informace, analytické zpravy a posudky
poradenskych firem, jakoz i nékteré zpravy povinné nahlasované
centralnim statnim Gfadim (napt. dafiova priznani).

5.2. Typologie informacnich zdroju

Informaéni zdroje pro competitive intelligence miZzeme posuzovat
podle vicero kritérii, kterymi mize byt plvodnost informace (ziskana
v primarnim nebo sekundarnim prizkumu), mira zvefejnéni
dokumentu, spolehlivost nebo charakter plvodniho zdroje.

5.2.1. Primarni a sekundarni zdroje

Informace je mozné rozclenit na primarni a sekundarni podle
prizkumu, ktery ptinesl ziskané informace. Papik [1998]
upozornuje, ze v tomto pripadé maji pojmy primarni informace a
sekundarni informace jiny vyznam na rozdil od pojmQ primarni,
sekundarni a tercialni informace, chapané ve vyznamu knihovni a
informaéni védy ve vztahu k typim dokumentd.
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V prostredi competitive intelligence jsou tedy sekundarni zdroje ty,
7 . s 7 7 7 o] 7 . 7 4

ktere jsou ziskané v sekundarnim pruzkumu, zatimco primarni

. . 7 7 « 7 7 o]

informace jsou ziskané v primarnim pruzkumu.

5.2.2. Vefejné a neverejné zdroje

Zakladni ¢lenéni zdroju informaci pro competitive intelligence jsou
zdroje verejné a neverejné.

Za verejné zdroje se povazuji informace publikovang,
publikovatelné a masoveé Siritelné [Vymétal — Silhanek, 1996].
Zdroje téchto informaci mize vyuZivat v podstaté kazdy obé&an.

Mezi verejné (nékdy téz nazyvané formalni) informacni zdroje
zafazujeme predevsim verejné pristupné databaze, adresare, noviny
a odborné c¢asopisy, monografické studie, patenty, zpravy ze
seminard, kongresd, konferenci apod., a daléi zdroje, obvykle
zarazované do kategorie ,dalsi verejné pristupné zdroje informaci*.

Mezi neverejné informace patfi manazerské, bankovni a kreditni
informace, vyrocni zpravy firem, informace ziskané na vystavach,
sluzebnich cestéch, pti obchodnich schliizkdch competitive
intelligence zpravodajstvi cennéjsi a ¢astokrat dilezit&jsi nez
formalni, verejné prameny. Strategickou vyhodou je zmocnit se
takovéto neverejné informace a vyuzit ji dfive nez konkurence.
Charakteristickym znakem neverejnych informaci je to, Zze nejsou
ur¢ené na informovani, a dalSi postup zavisi na tom, jak jich
prijemce vyuzije.

5.2.3. Publikované a nepublikované zdroje

Publikované informace nalezneme v nejriiznéjsich zdrojich, at uz
v tisténé i elektronické podobé. K dispozici jsou databazova centra,
kde je mozné vyuzit plnotextové, faktografické nebo bibliografické
databaze.

Publikované dokumenty mohou byt napriklad statistiky, patenty,
odborné Casopisy, vyrocni zpravy, brokerské zpravy, vliadni
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dokumenty, diplomové a disertacni prace, dokumenty mezinarodnich
organizaci, proslovy, ... atd.). Publikovany zdroj byva obycejné
verejné pristupny.

Obvykle se vyuzivaji nasledujici online zdroje:

. prehledy, katalogy, rejstfiky firem

= financni a kreditni informace

. burzovni zpravy

=  tiskové zpravy

. informace o vyrobcich

. materialy pravniho a legislativniho typu

. demografické informace

. zdroje s informacemi obsahujicimi dusevni vlastnictvi

Nepublikované zdroje jsou ziskavany specidlnimi metodami
napriklad primarnim marketingovym vyzkumem.

Na pomezi téchto dvou zdroji mizeme zafadit tieti kategorii
polopublikovanych zdroju, kterd také byva nazyvana $eda literatura
(grey literature). Pro Sedou literaturu je typické vydavani v malych
nakladech, jsou obtizné ziskatelné a nelze je spolehlivé podchytit
béZnou bibliografickou kontrolou.

Do kategorie $edé literatury mdZeme zafadit technické zpravy,
vyzkumné zpravy, disertace, konferen¢ni materialy apod. Za velmi
kvalitni zdroj $edé literatury miZeme povaZovat mezindrodni a
multidisciplinarni bibliografickou bazi dat SIGLE (System for
Information on Grey Literature in Europe, producentem je EAGLE
neboli European Association for Grey Literature Exploitation
(www.konbib.nl/sigle ), kde jsou vyuzity zdroje Evropskych
informacnich center [Papik, 2001].

Dle prizkumu provedeného pro SCIP skupinou Pine Ridge Group a
spolecCnosti T. W. Powell Ize povazovat za nejefektivnéjsi zdroj
competitive intelligence informaci profily konkurentd, finan&ni
analyzy, SWOT analyzy, scénéafe, analyzy vitéz{ a poraZenych,
valec¢né hry ale i modelové simulace [SCIP, 2005].

Soudasti informaci, které vstupuji do procesl competitive
intelligence, jsou i prizkumy trhu, marketingové informace o stavu
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a trendu vyvoji trhu, informace o vyvoji ekonomickych vyvojovych
trendQ, pravni informace, informace o vyvoji a pfipravovanych
zmeénach pravnich Uprav souvisejici s ¢innosti firmy a dalsi
informace z okoli firmy. Do této skupiny patri i dalSi specialni
informace, tykajici se bezpecnostni politiky, vojenské politiky,
zahranicni politiky atd.

5.3. Informacni zdroje pristupné na internetu

Dal$im neméné dlleZitym zdrojem je internet. V ptipadé internetu
zalezi na dovednostech koncového uzivatele a jeho pristupu.
Internet zrejmé jesté dlouhou dobu bude nabizet velké moznosti i
presto, ze je ¢asto neusporadany a chaoticky. Pravé v oblasti
zpracovavani informaci, které jsou na ném Sireny, je negativné
poznamenan nedostatecnym respektovanim urcitych ustalenych
pravidel a zvyklosti béznych v oblasti tradi¢niho zpristupfiovani
informaci [Tkacikova, 2004]. Na jedné strané internet nabizi pfistup
k informacim bez ohledu na vzdalenosti a hranice statd, na druhé
strané vSak obrovské mnozstvi zverejiovanych informaci — prakticky
kymkoliv. Zdroje Ize rozdélit nasledovné:

Internetové stranky konkurencnich firem jsou zakladnim
zdrojem informaci o konkurenci. Mezi cenné informace, které je
mozné najit v rdmci prlzkumu internetovych strdnek konkurence,
patri:

. podrobna struktura a systém organizace prace

=  volné pracovni pozice

. reference

=  tiskové zpravy

. udaje o vedoucich pracovnicich spolecnosti

5.4. Diskuzni skupiny, e-mailové konference, chat rooms

Diskuzni skupiny a e-mailové konference jsou silnym nastrojem pro
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ziskdvani kvalitnich informaci od expertd a pracovniku
konkurencnich firem. Casto se diskuznich skupin zucastnuji
zameéstnanci ¢i vyzkumni pracovnici konkurencnich firem, kteri v
diskuzi mohou naznacit jinak prisné strezené informace.

To samé plati i pro e-mailové konkurence. Prihlasenim se do
konference je mozné pravidelné ziskdvat postiehy a nazory expertd
z druhych firem, na zakladé kterych se potom daji predvidat zavéry
konkurencnich firem.

Stejnou moznost nabizeji chat rooms, které ale poskytuji vétsi miru
anonymity. Vétsi mira neformalnosti pfi rozhovorech v chat rooms
téz dava predpoklady na ziskani hledanych informaci.

5.5. Odborné portaly

Odborné portaly z oboru predstavuji uceleny zdroj nejen odbornych
informaci, ale i informaci o konkurenci v oboru. Souéasti portald
byvaji adresare firem plsobicich v oboru, s odkazy na jejich
webovské stranky a dalSimi zakladnimi Udaji. Dale jsou to informace
o dodavatelich v oboru, rozhovory s odborniky z konkurencnich
firem, rdzné prehledy, ptipadové studie apod.

Dnesni spolecnost se obecné povazuje za informacni a tento vyvoj je
ovlivnén predevsim diky masovému rozsireni internetu v 90.
letech 20. stoleti, ktery byl od svého vzniku (60. léta 20 stoleti)
vyuzivan predevsim pro védecké a vojenské Ucely. S rozsSirovanim
internetu se zvétSuje okruh populace, ktera ziskava velky naskok a
obrovské vyhody nad témi, ktefi moznost pristupu k této
celosvétové siti nemaji. Internet nabizi nepreberné mnozstvi
informaci, ale mimo to, Zze bézny uzivatel neni Casto schopen je
ziskat (vyhledat), tak s obrovskym mnozstvim informaci, které jsou
pristupné, prichazi i informace redundantni (nadbytecné), coz je
samozrejmeé také problém.

Da se Fici, ze vétsina IT spolecnosti dava prednost zdrojlim
elektronickym, dostupnym pravé v prostredi internetu (napf. www
stranky konkurentt). Jsou to informace, které jsou nejsnaze
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dostupné a které jsou konkurenti ochotni na sebe prozradit. OvSem
jejich dlivéryhodnost informaci dostupnych na www je
diskutabilni.

Zdroje, relevantni pro oblast competitive intelligence jsou primo
dostupné na internetu anebo se k t&mto zdrojim prostfednictvim
internetu da dostat tak, ze ho pouzijeme pouze jako
telekomunikacni cestu. Jedna se o databazova centra, ktera nabizeji
nepieberné mnozstvi dokumentd. Ale stale je ddleZité mit na
pameéti, ze internet ma i své hranice a nedostatky.

Mezi hlavni nedostatky internetu jako informacniho zdroje je mozné
zaradit [Papik, 1998]:

= neuplnost informaci a informaci v tomto prostredi

= velkd mira neovéfitelnosti informaci a informac&nich zdrojd
» nizka Zivotnost internetovych stranek

» nizka mira bezpecnosti

Rozvoj informacnich a komunikacnich technologii pfinesl i mnoho
pozitivnich zmén do prostredi competitive intelligence, které
predstavuji velké vyhody pro competitive intelligence profesionaly.
Predevsim internet zjednodusil pfistup k primarnim, ale i
sekundarnim zdrojam.

Neni jednoznacné, zda jsou volné pristupné zdroje na internetu
relevantni, méné kvalitni Ci spolehlivé. Zalezi na koncovém uzivateli
a pristupu, ktery k této problematice zaujme. I presto zlstava
internet stale nejvétsi , virtudlni* knihovnou, ktera skyta stale jeste
velké moznosti.

5.6. Neviditelny web versus viditelny

Internet je celosvétova sit pocitacovych siti zaloZzena na skupiné
protokolt TCP/IP (Transmission Control Protocol over Internet
Protocol). Internet nabizi pristup k informacim bez bariér a omezeni,
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bez ohledu na vzdalenost nebo hranice statl. Diky snadnosti
zverejfiovani dokumentd a informaci ve www prostiedi Internetu
dochdzi k obrovskému narUstu informaci a dokumentd, které &asto
nedodrzuji pravidla a standardy pro elektronické publikovani. To
znesnadnuje jejich zpracovani, usporadani a nasledné vyhledavani.

Dokumenty dostupné ve www prostredi Ize ¢astecné rozdélit na dva
okruhy.

Prvni tzv. viditelny web (visible web nebo surface web) obsahuje
dokumenty, které jsou bézné volné pristupné a snadno vyhledatelné
vyhledavacimi stroji. Jeho velikost se odhaduje okolo 2-3 miliard
indexovatelnych dokumentd, tj. dokumentl, které mohou byt
podchyceny v databazich vyhledavacich sluzeb zalozenych na
automatizovaném sbéru dat.

Druhym okruhem je tzv. neviditelny web (invisible web), nékdy
také nazyvany hluboky web (deep web). Vyhodou neviditelného
webu je ukryti neverejnych informaci.

Jde o oblast dokumentd, které jsou b&Zznymi vyhledavacimi stroji
obtizné vyhledatelné (tj. jsou pro né neviditelné). Podle studie
Michaela Bergmana pro spolec¢nost BrightPlanet se da odhadnout
velikost neviditelného webu priblizné na 400 a 500 nasobek webu
viditeIného. Naleznete zde predevsim informace ulozené v
databazich (54 % deep webu), adresare, specializované
vyhledavace, dokumenty v jinych formatech nez HTML (napf.
PDF, PS, Macromedia Flash - v téchto formatech se ¢asto publikuji
vyzkumné zpravy a studie, prispévky z konferenci, oficialni zpravy a
dalSi vyznamné dokumenty), stranky tzv. samotari, z kterych neni
odkaz na jiné a na které neni odkaz, dynamicky generované stranky
(po zakladni interakci s uzivatelem)- napr. katalogy knihoven,
kalkulatory a také stranky chranéné heslem [Bergman,2001].

Existuji specializované vyhledavaci sluzby, které umoznuji
prohledavani neviditelného webu. Jedna se napfr. o:

= Complete Planet
= Invisible Web
» Direct Search
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Pro¢ je dobré znat neviditelny web? Dlvodl je hned nékolik, ale
mezi hlavni patri predevsim kvalita neviditelného webu, data
opomenutad b&znymi vyhledavacimi stroji, neviditelny web mize
obsahovat informaci, kterd jinde neni a také kvili vyhodam
specializovanych databazi a aktualnosti, unikatnosti a kvalité
informaci dostupnych prostrednictvim neviditelného webu.

Da se predpokladat, ze obsah neviditelného webu bude rapidné
narulstat, stale vétsi ¢ast webu budou pokryvat vyhledavaci stroje,
bude dochazet k ztraté funkcénosti individualnich vyhledavacich
nastrojl, budou vznikat nové brany a sbirky a z pohledu
informacniho profesiondla bude &etfit ¢as uzivateldm a vytvaret
.kolekce" informaci [Sherman, 2001].

5.7. Informacni zdroje a znalosti v podnikovém prostredi

Znalosti jsou de facto informace, které prosly lidskym mozkem a
byly jim zpracovany. V poslednich letech nabyvaji stale vétsiho
vyznamu i tacitni znalosti (tacit knowledge, nevyréené znalosti).
Tacitni znalosti jsou prozatim nesdélitelné znalosti, ketré zatim
nedokazeme popsat. Jsou opakem explicitnich znalosti, které popsat
dokazeme, a které jsou Casto zaznamenany v existujicich
informacnich systémech.

Denisa Parkosova v této souvislosti zminuje i pojem znalostni
hodnotovy retézec, jehoz podstatou je smérovani od jednotlivce k
tymu. V anglické verzi jej Ize popsat pomoci péti sloves zacinajicich
pismenem C: create - clarify - classify - communicate -
comprehend, tzn. vytvorit - vysvétlit - zaradit - sdélit -
porozumeét.

Informace hraji v organizaci dlleZitou roli také z hlediska udrzovani
spoleCenského statutu. Pomérné casto se vsak tato iracionalni
potieba projevuje i tak, Ze lidé informace zadrzuji a zakladaji svij
vliv v organizaci na jejich vlastnictvi. Problém zadrzovani informaci
se samozfejmé netyka informaci dGvérnych, jejichz hodnota spociva
pravé v tom, Ze o nich vi jen omezeny pocet lidi. A proto je velmi
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dilezité vytvaret Gc¢elné informaéni kanaly napfi¢ hierarchickymi
strukturami organizace a stimulovat informacni toky.

Problém ovSem nespociva v zajisténi mnozstvi informaci, které
témito kanaly proudi, ale v zajisténi jejich kvality. Té Ize dosahnout
pouze zavedenim prvku zpétné vazby. Prijemce uzitecné informace
by mél byt motivovan k podékovani odesilateli [Toffler, 2001].

Jaké jsou hlavni priciny nefungujici cirkulace informaci? Patfi mezi
né predevsim neschopnost komunikovat, neznalost hodnoty
informaci, zadrzovani informaci, nevhodna struktura
organizace a také navyky, diky nimz se lidé boji ptat ¢i se ptat
neuméji. Centralni fizeni toku informaci ve firmé za optimalniho
vyuZiti modernich informaénich technologii to je jeden z principt
competitive intelligence.

Je-li hodnocena kvalita a pouzitelnost informaci, jsou podstatné tri
zakladni hlediska a to obsah, aktualnost a forma. Idealni situace je,
pokud jsou tyto tfi atributy v rovnovaze. Casto se ukazuje, ze obsah
informace je na poslednim misté za aktudlnosti a formou
[Krémarova, 2001].

Prechod ke spolecnosti znalosti stavi do popredi osobnosti majici
znalosti — znalostni specialisty. Znalostni specialista je velmi ¢asto
vice uznavan v jiné organizaci nez ve vlastni. Nerespektovat
znalostni specialisty je stejné, jako bychom nerespektovali vypocetni
techniku a nepouzivali ji.

PFi Fizeni znalosti ale mUZeme narazit na fadu problémd. Obecné
patfi fizeni znalosti po Fizeni informacnich zdrojd a fizeni toku
informaci do treti realizacni faze informacniho procesu.
Efektivni fizeni znalosti vyzaduje, aby prislusné znalosti byly vcas k
dispozici spravnym lidem k okamzitému pouziti. To se tyka
predevsim téch znalosti, které pFispivaji k rozvoji kli¢ovych procesl
a Cinnosti organizace, a které tedy tvori podstatu jeji
konkurenceschopnosti.

Mezi hlavni prekazky implementace je mozné zaradit:

= nevyhovujici interni kultura a personalni politika
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= nesdileni informaci a znalosti a podcenovani tymové prace
» nedostatecné ovlivhovani vychovneé-vzdélavaciho procesu

Je-li podminkou konkurenceschopnosti organizace mimo jiné i
zachovani znalosti v jejim internim prostredi, pak se musi dusevni
vlastnictvi jednotlivcl transformovat na dugevni vlastnictvi
organizace.

K tomu je nezbytné vytvorit podminky, jako napf. sdileni znalosti a
informaci, jako jeden ze zakladnich faktorl prosperity a
konkurenceschopnosti organizace, premeénu individualnich znalosti
jednotlivce v komplexni znalosti organizace, propojovani znalosti
jednotlivel a maximalizaci produktivnich synergetickych G&inkd
tohoto procesu preferenci volného a tviréiho pristupu k znalostem,
kultury sdileni informaci, spoluprace a divéry, realizaci pribé&zného
vzdélavani pracovnikl organizace napt. pasivni a aktivni G&asti na
odbornych a védeckych setkanich, i kdyz neprinesou okamzity
ekonomicky efekt.

Hlavnim kritériem Uspéchu firmy se, kromé jiného, stava schopnost
"uceni se" novym znalostem. Znalostni kapital firmy je
predstavovan technickymi vyrobnimi prostfedky (stroje, zarizeni,
budovy, ...), firemnim know-how (znalosti a dovednosti nezbytné
pro zajisténi funk&nosti véech firemnich procesd) a lidskymi
znalostmi a dovednostmi. Znalostni kapital umozni podniku
zareagovat v co nejkratdi dobé na zmény poZadavkl trhu. Znalosti
jiz nelze vyhledavat az po vzniku pozadavku, ale byt na
trendy zmén trhu dobre pripraven [Trunecek, 2003].

5.8. Informacni broker

Najit mezi mnozstvim informacniho smogu informace kvalitni a v
danou chvili relevantni, vyzaduje pomérné velké mnozstvi ¢asu, usili
a znalosti, jejichZz osvojeni je zdlouhavé a pro jejich praci zbytecné.
Najit a zpracovat informace, které jsou potrebné k UspéSnému
Fizeni, planovani & studiu, se stava Ukolem informadnich specialistd
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- informaénich brokerd. Ti zajistuji napf. online vyhledavani,
sluzby v oblasti competitive intelligence, business
intelligence, ¢i dalsi typy vyzkumi pro klienty ze sféry obchodu,
pramyslu, statni spravy a akademické obce.

Informacni broker (information broker, téz infobroker) musi zajistit,
aby zakaznik dostal ve spravnou chvili ty spravné informace,
které mu poskytnou strategické a jiné vyhody. I kdyz se broker
zabyva predevsim vyhledavanim a vytézovanim informaci z
elektronickych zdroju (databaze, neviditelny web apod.), pracuje
samoziejmeé i s dokumenty tradic¢nimi (tisSténymi) - vyrocnimi
zpravami, Sedou literaturou, sborniky a dalSimi materialy firemni i
verejné povahy, které jsou relevantni pro aktualni zadani. Tito
»,supersearchers" musi mit vyborné kombinacni a analytické
schopnosti, velké praktické zkusSenosti s vyhledavanim informaci a
reSersni ¢innosti obecné a predevsim znacné znalosti z oboru, na
ktery se specializuji (ekonomie, farmacie, fyzika, chemie apod.).

Informacni broker mdZe zvysit hodnotu vyhledanych informaci pfi
jejich zpracovani, ale hlavni hodnotou je porozuméni zadané otazce,
zvoleni spravné vybrani spravnych zdrojd a sestaveni velmi
komplikovanych dotaz(. N&ktefi informaéni brokefi zvysi hodnotu
vysledku vlastni editaci a konzultaci.

Sluzby informacniho brokera mohou zajistit konkurencni vyhodu.
Védét vice nez konkurence a umét Iépe predvidat situaci na
meénicim se trhu - to je dnes velmi cennou devizou.
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6. Specialni prostredky a nastroje v competitive
intelligence

6.1. Data mining

Casto se setkdvame s tim, Ze v soucasnych informacnich systémech
spole¢nosti je uloZzeno velké mnozstvi informaci dllezitych pro
Fizeni podniku.

Tato data obvykle ale nejsou predavana v odpovidajici formé
managementu spolecnosti, tak, aby mohla byt dale analyzovana a
slouzila ke strategickému rozhodovani. Pri sou¢asném trendu siliciho
konkurenéniho tlaku a pfi zvy$ujici se vyjednavaci sile odbératell
business intelligence umoznuje vyhledat nejen nové trzni prilezitosti,
ale predevsim nasledné i kvalitné rozhodnout.

Existuji metody, jak informace ziskané ze systému predat , do
dusevniho modelu" uzivatele a vizualizovat je v rGznych
souvislostech. ,Transformovat dostupné informace na vyuZitelné
znalosti* [Vejlupek, 2002]. Tyto metody jsou oznacovany jako
dolovani dat nebo-li data mining.

K ¢emu je vlastné data mining dobry? Data mining je proces, ktery
vyuzivd metodu KDD (Knowledge Discovery in Databases) [Hand,
2001].

Spociva v pokrocilé analyze velkého mnozstvi dat, diky niz je
mozné zjistit vnitini souvislosti a trendy. MiZe se jednat jak o
klasicka relacni data tak i o data jiného typu.

Jde o proces sbéru, ocisténi a transformace a dolovani
rozsahlé databaze, kdy mohou byt modely a pravidla ziskavany z
dat, tzn., ze jde o etapu, kde probiha uceni. Techniky vyuzivajici pro
data mining vizualizaci dovoluji provadét pozorovani bez predesié
predstavy. To znamena, Ze neni nutné védét, co hleddme. Misto
toho nechdvame data, aby ukdazala, co je v nich ddleZitého a
zajimavého.
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Data mining, na rozdil od reportingu a ad-hoc analyz (kde
analyzujeme znamé souvislosti), hleda v existujicich datech
souvislosti netrivialni, skryté a vyuziva k tomu sofistikovanych
matematickych metod.

Zivotni cyklus procesu ziskdvani znalosti z dat zac¢ind u formulace
problému, dale nasleduje datova a problémova analyza, vybér
(sbér) relevantnich dat, predzpracovani, dolovani hypotéz,
interpretace vysledkl a jako koneé&na faze nasleduje vyuZiti a
zhodnoceni celého procesu.

Transformed
Data

Assimilated
Extracted Information

Information

£

(select 0 transform > _mine

il

Obr. 12 - Proces data miningu

Proces dolovani dat je délen z hlediska uZivatel( na:

= prizkum (vyuziva se zejména v marketingu, bankovnictvi
nebo pojistovnictvi a jeho cilem je ziskani obchodnich vyhod)

= vyzkum ( vyuziva se prevazné v mediciné, biologii nebo
hutnictvi a jeho cilem je ziskani novych odbornych znalosti a
hypotéz)

= sociologicky prizkum (uplatfiuje se zejména pfti prizkumu
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4 s

verejného minéni, s¢itani lidu nebo zjistovani lokalné vécnych
J e o
problému)

Mezi metody vyuZivané pro dolovani dat mizeme zafadit nasledujici:
= analyza asociaci
» nerizena klasifikace ( shlukova analyza)
» prediktivni modelovani (fizena klasifikace) - regrese
* neuronové, sité
» rozhodovaci stromy

Dal$i mozné rozdéleni dataminingovych problému vytvoril Weiss.
Dvé zakladni skupiny nazval: predikce a objevovani znalosti. V

o] r . Vé . v J4 7 o] J4 v v V4
ruznych publikacich je mozné nalézt ruzné pohledy clenéni.

6.2. Web mining

Co si Ize predstavit pod pojmem web mining? Je to jeden ze
zpUsobQ, jak z webovych stranek konkurenénich spoleénosti vytézit
mnohem vice informaci nez jen libivé marketingové texty.
Zahrnuje &irokou oblast problémd primarné zamé¥Fenou na dolovani
znalosti z internetu a zaméstnava vyzkumniky z oblasti data
miningu, databazovych technologii a umélé inteligence. Provadi
hlubokou analyzu weblogli, cookies Ci vyplnénych formulara.
Ve svych kalkulacich dokaze zohlednit dalsi informace, jako
napriklad odkud navstévnici prichazeji, jak rychle a uc¢inné se
strdnkami pohybuji nebo jakou verzi prohlizece disponuji.
Profesionalni web miner je schopen identifikovat a odfiltrovat
automaticky generované navstévy fulltextovych vyhledavacl, které
jsou velmi Casté a svou pritomnosti zkresluji vypovéd o chovani
navstévnika.

Web mining se zabyva tremi Sirokymi oblastmi:

» dolovanim struktury internetu - operuje nad strukturou
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internetovych odkazl

» dolovanim obsahu internetu - aplikace dataminingovych
technik nad obsahem stranek zverejnénych na internetu

= dolovanim o pouzivani internetu - analyzuje vysledky
interakce uzivatele s web serverem, véetn& web logQ,
sekvence klikani a databazovych transakci na serveru
(dolovani dat o pouzivani internetu predstavuje zasah do
soukromi a je v soucasné dobé tématem Siroké debaty)
[Weiss, 2005]

6.3. Text mining

Vzhledem k tomu, Ze Ize vidét v poslednich letech ohromny narUst
dokument{ na internetu, intranetech & jinych médiich, narlsta i
poptavka po nastrojich pro vyhledavani a zpracovani textl. Touto
¢innosti se mimo jiné zabyva dolovani v textech, tedy text mining.
Jde o soubor procedur pro klasifikaci, sumarizaci, shlukovani
a filtrovani dokumentti, extrakci informaci z textovych dat
apod. Dolovani v textech mizeme definovat jako proces objevovani
(ziskavani) znalosti, ktery ma za cil identifikovat a analyzovat
uzitecné informace v textech, které jsou zajimavé pro uzivatele. Na
dolovani v textech mize byt nahlizeno jako na ¢innost, ktera se
sklada ze dvou Casti. Prvni ¢asti procesu je predzpracovani, kdy
je vstupni dokument prevadén do urcité mezilehlé podoby, se kterou
se provadi dalSi zpracovani.

Druhou casti je ziskavani znalosti, kdy jsou znalosti nebo vzory
odvozovany z mezilehlé formy. V této ¢asti dochazi podle Ucelu
procesu k analyze vygenerovanych termd a k rozhodovacimu
procesu vedoucimu k poskytnuti pozadovanych vysledkd, tzn.
zarazeni dokumentu do kategorie, naplnéni tabulky daty, aj.
Prostiedi dolovani v textech je velmi rlznorodé a klade velké naroky
na zakladni predzpracovani dokumentd a jejich pfipravu do urcitého
normalizovaného tvaru, ve kterém probiha nasledujici zpracovani
[Weiss, 2005]. Mezi faktory ovliviiujici zptsob predzpracovani
dokumentd muiZeme zafadit napfiklad:
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= jazyk, ve kterém je dokument vytvoren

» kodovani dokumentu (ASCII, Unicode aj.)

» pozadovana uroven expertizy (zacatecnik, pokrocily, expert,
aj.)

= jazykové schopnosti (dité, dospély, rodily mluvdi, aj.)

= kategorie textd (noviny, webové stranky, védecké ¢lanky aj.)

» elektronicky format (MS Word, PDF, HTML, XML, aj.)

Stejné tak rozdilny mGze byt i pozadavek na druh pFistupu

k informacim. Nastroje pouzivané pro splnéni zadanych uloh mohou
byt rdzné, jedna se napfiklad o extrakce informaci, sumarizace
textd, vyhledavani informaci, kategorizace dokumentd, vyhleddvani
informaci v datech a vyhledavace informaci pro web (web crawlers).

Mozné aplikace dolovani v textech se shoduji s oblasti objevovani
védomosti (KDD - knowledge discovery in databases). Hlavni rozdil
spociva predevsim v tom, Zze dolovani v textech zpracovava textova
data a je schopno v kratkém cCase zpracovat vétsi mnozstvi
informaci. Vyhodou automatického zpracovani je objektivnost a
nastavitelnost procesu zpracovani.

6.4. Meédia mining

Média mining mUZeme volné preloZit jako vytéZovani médii.
Vzhledem k obrovskému mnozstvi informaci Sirenych masmeédii,
existuje velké mnozstvi spolecnosti, které se zabyvaji
monitorovanim a archivaci (viz firemni monitoring) modernich
elektronickych médii. Jejich ukolem je kazdodenni sbér co nejvétsiho
mnozstvi multimedidlnich zdznamu a jejich zafazeni do
databdzovych systému. Z toho dlvodu jsou v souc¢asné dobé
vyvijeny média mining systémy (MMS). Jedna se o komplexni
systémy, umoziujici vytéZzovani informaci z multimedidlnich archivd.

Pro nejrozsirenéjsi jazyky (angli¢tina, némcina,Spanélstina,

francouzstina) jsou jiz fadu let intenzivné vyvijeny rtzné typy
systémy, které umoznuji automatickou indexaci.
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7. Vztah metod competitive intelligence k
neetickym a nelegalnim metodam ziskavani
informaci

7.1. Pojeti etiky

Etika jako védni disciplina spada pod filozofii. VSeobecné je
vykladana hlavné jako teorie moralky, tedy jako nauka o spravném
jednani. Slouzi k rozhodovani mravnich problému. Na rozdil od
moralky se etika snazi najit spolecné a obecné zaklady, na nichz
moralka stoji.

Existuji tfi vychodiska k tvorbé etickych zasad a to:

= rozum (zaklad Uvah o tom, co je logické a logicky etické)

= praxe (ukazuje spravnost nebo mylnost rozumovych Uvah a
predpokladd )

» nadprirozena autorita (odhaluje zakladni smysl lidského
byti)

Etika se dale déli na dalsi discipliny: analyticka, autonomni,
deontologickda, environmentalni, evolucni, feministicka, heteronomni,
individualni, zurnalisticka atd.

7.2. Informacni etika

Pod pojmem informacni etika si Ize predstavit oblast moralky pfi
vzniku, Sifeni, transformaci, ukladani, vyhledavani, vyuzivani a
organizaci informaci. Timto zplsobem definovany obor se tyka
bezprostfedné zurnalistiky, knihovnictvi, informatiky, publikacni
c¢innosti a v SirsSim méritku i politiky, Skolstvi atd.

Informacni etika vysvétluje a hodnoti [Janos, 1993]:
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=  vytvareni novych mocenskych struktur v informacni oblasti
»  vyvoj moralnich hodnot v informacni oblasti

=  skryté rozpory a zaméry v informacnich teoriich a praxi

. informacni myty

= vyvoj etickych konfliktd v informaéni oblasti

Informacni specialista by mél byt schopen rozpoznat etické
problémy v oblasti informaci, poskytnout zakladni znalosti o etickych
teoriich pri kazdodenni praci s informacemi, vyvolat smysl pro
zodpoveédnost v celé oblasti informaci.

Problém legalnosti a etiky ziskavani informaci velmi Uzce souvisi s

Ve - 7 v . o Ié . 7

tim, zda Ize tyto informace legalne a eticky vubec ziskat. Nejedna se
o v 7 7 . . 7 v 7 N

o duverne obchodni informace ale o informace, ktere kazdy subjekt

za sebou musi zanechavat bud’ ze zakona, nebo z podstaty své

¢innosti. Je to predevsim otazka:

= existence kvalitnich informaé&nich zdrojG a sluzeb
= paplhovani zéakona o pravu na informace
» informacni gramotnosti

Vliv informacni etiky by se mél projevit predevsim na
zodpovédnéjsim pristupu k informacim, na zkvalitnéni
komunikace mezi verejnosti, na efektivnéjsim vyuzivani
informacnich technologii, na snizovani negativnich jevl spojenych s
informacemi (ztraty, Sumy, redundance), na pozitivnhi komercializaci
informacnich sluzeb a dalsi.

I v procesech informacniho managementu by se méla dodrzovat
informadni etika. Informaéni management miZeme chdpat jako
spravu ¢ Fizeni informaci. V pribé&hu prace s informacemi by pravé
informaéni etika méla byt disledné& aplikovédna. S informaénim
managementem souvisi obory jako napr. sprava obsahu (content
management), obchodni zpravodajstvi (business intelligence), fizeni
dokumentl (document management) a také competitive
intelligence.
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V oblasti normativni etiky byly vypracovany typy moralnich teorii,
které maji své silné i slabsi stranky:

teorie utility - Cinnost a rozhodovani ¢lovéka ma byt zvazovana s

. .a o] v v . s 4 4 v 7 v
ohledem na jejich dusledky, tzn., ze nase jednani ma prinaset co
nejvetsi uzitek co nejvétsimu poctu lidi

teorie zakladnich prav - vsichni lidé maji zakladni prava, ktera
maji byt dodrzovana (Vseobecna deklarace lidskych prav prijata
Valnym shromazdénim OSN 10.12.1948)

teorie prav - ti kteri rozhoduji, maji jednat poctive, spravedlivé a
nestranné

7.3. Competitive intelligence a etika

Kde jsou hranice etiky pfi ziskavani informaci o konkurentech a
konkurencnim prostredi? Tuto otazku by si jisté méli polozit vSichni,
ktefi jsou v procesu competitive intelligence zainteresovani.
competitive intelligence v zadném pripadé nema nic spole¢ného se
Spionazi, ba naopak, uvadi se, Ze cca 85% vstupnich informaci
pochdzi z otevienych informaénich zdrojd. 5% informaci z celkového
poctu informaci o konkurenci tvori obchodni tajemstvi [Fuld, 1995].
Profese competitive intelligence se v zadném pripadé neslucuje s
primyslovou &piondzi. Metody pouzivané pfi competitive intelligence
vychazeji z praxe zpravodajskych a vojenskych sluzeb.

Hlavni sila competitive intelligence spociva ve vyuzivani
otevienych informacnich zdroji a pouzivani zcela legalnich
metod, které neprekracuji hranice zakon( a profesni etiky. Vétsina
informaci, které nejsou pFistupny pfimo od konkuren&nich subjektd,
mohou byt odvozeny mnoha analytickymi metodami, idedlné pri
pouZiti nékolika informaénich kanall na sobé& nezavislych.

Mezi legalni praktiky pat¥i ziskavani informaci z otevirenych zdrojd,
zaméstnavani zaméstnancd s cilem vyuzit jejich schopnosti,
udrzovani si zkugenych smluvnich partnerd a jiné. Na hranici
zakonnosti a etiky se pohybuje pronikani do prostredi
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konkurence. Z praxe jsou vSak znamy praktiky, které nejsou etické
a dokonce ani legalni. Jedna se o korupci, nezakonné ziskavani
informaci a aplatkarstvi [Underwood, 2002].

Asociace SCIP vydala eticky kodex, ktery zakazuje vykonavat
nelegalni a neetické praktiky, v ramci competitive intelligence.
Kodex definuje moralni standardy pri ziskavani informaci, které
jsou zavazné pro cleny SCIP.

Jedna se o nasledujici body:

. postupovat v souladu s povédomim a respektu CI profese

. neustale se snazit o zvyseni povédomi a respektu CI profese

=  respektovani véech poZadavkl na divérnost informaci

=  jasné odhalovat relevantni informace pfed realizaci rozhovorQ

=  vyhnout se stfetu z&jm0Q pfi pInéni povinnosti

=  dodrZovat vnitrofiremni pravidla, cile a principd

. poskytovani Eestnych a spolehlivych doporuéeni a zavérd pfi
vykonu povinnosti

» dodrzovani a propagace tohoto etického kodexu v ramci
spolecnosti, pri jednani s treti stranou nebo v ramci celé
profese

= existence kvalitnich informaé&nich zdroju a sluzeb

. napliovani zakona o pravu na informace

. informacni gramotnosti

Problém legalnosti a etiky ziskavani informaci vSak velmi Uzce souvisi
s tim, zda tyto informace legalné a eticky vibec ziskat Ize. Nejedna
se samozifejmé o dGvérné obchodni informace ale o informace, které
kazdy subjekt za sebou musi zanechavat bud’ ze zakona, nebo

z podstaty své Cinnosti. To je predevsim otazka:

=  existence kvalitnich informaé&nich zdroju a sluzeb

. naplfiovani zakona o pravu na informace
. informacni gramotnosti
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7.4. Prumyslova Spionaz

Prdmyslova $piondZ (Industrial Espionage) je dnes jeden z
nejvyznamnéjsich druhdi zpravodajské c¢innosti. Pokud jde o
Spionaz versus competitive intelligence — nejsou jeho procesy
Spionaz, ale naopak dosti eticky hlidana a kodexem osSetrena cinnost.
Cela léta se Spionaz, ci lidovéji receno spying, spojovala s
mezinarodnimi vyzvédaci, kteri se snazili krast jinym zemim vojenska
tajemstvi — military secrets. Faktem ale je, ze nékdy byva
competitive intelligence oznaovano jako mladéi sestra primyslové
Spionaze.

UZ od pradavna se lidé snazili o to, aby si nové nebo dokonalejsi
technologie Ci vyrobky osvojili tou nejlehéi cestou. Tzn. od toho, kdo
je jiz ovlada, kdo s nimi pracuje. Proto je Spionaz povazovana za
jedno z nejstarsich remesel. Pocatek je uz ve starovéku, kdy je jako
nejzndméjsi priklad primyslové $piondZe snaha o prolomeni &inského
monopolu na vyrobu hedvabi.

Crime

In-house loss/shrinka

More Crime e T

Unemployment Profits compromised
Retrenchment/Cut Backs it

Consumers/Customers react

Wage Increases affected
Bottom Line affected

Obr. 13 - Primyslova S$pionaz
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Pfed 2. svétovou valkou se primyslova $pionadz rozsifila nejvice v
Japonsku, kde timto zpldsobem rychle dohanéli technologicky rozvoj.
Zneuziti a krddeZ nehmotného statku mize byt zlo¢inem stokrat
horsim nez kradez cenného Sperku. Predstavuje mnohdy ztratu
mnohaletych vyzkumd, finanénich prostiedkl, naklady spojené se
znovuziskanim patentovych a jinych primyslovych prav apod.
Podnik, ktery byl takovym zplsobem postizen, mize pfijit o svou
pozici na trhu mezi konkurenty, mtZe byt pfinucen k omezeni vyroby,
k odloZeni vyplat podild na zisku a v nejhor&im ptipadé maze byt
prinucen k Gpadku & konkurzu. Dale muZe pfijit o zaslouZzené ptijmy
finan¢nich a devizovych prostiedk( za neuskuteé¢néné aktivni licence,
prip. za neuskuteénény & snizeny vyvoz vyrobkd apod. Primyslova
Spionaz se stava v posledni dobé velmi zadvaznym fenoménem.

K primyslové $pionaZi vedou t¥i zakladni motivy:

= politické dlvody
= konkurence
» individualni zisk

To, co se z primyslové $pionaze dostane na vefejnost, jsou jen malé
stiipky. Minimalné 90 % z{stdva skrytych a masové komunikaéni
prostredky o nich mlci.

Béhem devadesatych let 20. stoleti dochazi k nejvétsimu boomu
tohoto druhu vyzvédné &innosti, ujimaji se riizné druhy a metody
primyslové pionaZe. Vedle tradi¢niho kopirovani dokumentd a pland
se jednd vétdinou o rizné druhy odposlechi:

= elektronicky odposlech
» telefonni odposlech

» radiovy odposlech

» pocitacova Spionaz

Hlavnimi pfedméty zadjmu primyslové $pionaZe jsou vSechny
dllezité skutecnosti, jako napr. vyzkum, vyvoj, nové druhy
vyrobkd, technologické a pracovni postupy, vyrobni zafizeni a
pristroje, monopolni prava, obsah smluv mezi firmami, seznam
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zdkaznikl, vydka vkladd v bankach, odbyt aj. Metody, které se
pouZivaji v primyslové &pionazi, Ize rozdélit asi takto:

= trik

= podvod

= prestupek

» podplaceni

» kradez

= odposlouchavani rozhovord

» fotografovani a filmovani

» dotaznikové akce

» vysledky licen¢nich a obchodnich jednani
= pocitacova Spionaz aj.

Podle agentl FBI je primyslova &pionaz problém, ktery se tyka rady
firem v Silicon Valley, vétsina z nich ale podobny problém vibec
neohldsi kvlli obavdm z publicity kolem pfipadu. Rozsah primyslové
gpionaZe by bylo mozné podstatné snizit i tim, kdyby autofi vynalezd,
pramyslovych a uZitnych vzord, pocitatovych programi a dal$i tviréi
pracovnici byli po zasluze odmé&rnovani a nemuseli vysledky své tvaréi
prace prodavat jinému, kdo je radné ohodnoti, i za cenu, ze se jejich
dilo dostane do zahranici.

7.5. Detektivni ¢innost

V podnikatelském prostredi se v posledni dobé pomérné zvysuje
Uloha detektivnich sluzeb, predevsim pfi rozvoji podnikatelského
zpravodajstvi a managementu znalosti. Trendy v sektoru soukromych
detektivnich Cinnosti se presouvaji pravé do ekonomické oblasti.

Do sektoru detektivnich, informacnich a zpravodajskych sluzeb v
poslednich letech vstupuji stale Castéji specialisté kriminalnich policii
a statnich tajnych sluzeb a to v Ceské republice i na celém svéteé.

PFi zjistovani idajd o konkurenci se pouzivaji rizné zplsoby (aktivni
metody, ovliviiovaci metody, obranné atd.).

VV.v

zpravodajstvi.
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Pfistup k ochrané& ekonomickych zajmd podnikatelskych subjektd
jednoznaéné vyzaduje dikladnou bezpe¢nostni analyzu (bezpe&nostni
audit), vypracovani bezpecnostni progndzy, vypracovani a prijeti
bezpecnostni politiky podnikatelského subjektu, vypracovani a
realizaci bezpecnostniho projektu. Bezpecnostni expertiza (analyza Ci
audit a bezpecnostni progndza) jednoznacné urcuje a ovliviuje
celkovou bezpecnostni politiku podnikatelského subjektu, od niz se
pak odviji bezpecnostni projekt.

V podminkach trzni ekonomiky v systému bezpecnosti podniku a jeho
ekonomickych zadjm0 sehrava pravé nezastupitelnou a ni¢im
nenahraditelnou Ulohu vnit¥ni a vnéj&i detektivni ochrana. Ta mdze
byt zajistovana bud’ vlastnimi podnikovymi (firemnimi)
specializovanymi Utvary (firemnimi detektivy ¢i jinymi Gtvary
komerc¢niho zpravodajstvi) nebo soukromymi [Brabec, 2002].
Otazkou ale z(stava, do jaké miry pouzivaji detektivni kancelare
legalni metody pri praci s informacemi.

7.6. Moznosti Uuniku informaci

Velkym dnikovym kanalem informaci jsou Ucasti firem na
vystavach a veletrzich a pocinani personalu vystavujicich firem. I
zdanlivé naivni dotaz navétévnika expozice mize byt koncipovan z
hlediska zamé&ru firmy provadé&jici competitive intelligence u
konkurentd, a jestlize navstévnik dostane odpovéd na svou otézku,
doplni mu to jeden nebo nékolik dilk( do jeho informaéni sklddanky.
Na nebezpedi spojena s competitive intelligence upozorfuje rada
specializovanych poradenskych firem, které poradaji kurzy pro
pracovniky firemnich managementl. Zndma je napF. metoda Romeo,
ktera spociva v tom, ze pracovnik vyzvidajici firmy anebo Clovék ji
najaty se vetre do prizné osoby opacného pohlavi z vedeni sledované
firmy a vecer pri sezeni v baru se snazi ziskat potfebné informace.
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7.7. Vztah dusevniho vlastnictvi a competitive intelligence

Dusevni vlastnictvi jsou de facto vysledky dusevni ¢innosti. Aby takto
vzniklé vysledky dusevni ¢innosti byly zachovany jejich pdvodctim,
jsou od 19. stoleti zakladany patentové Urady, které zajistuji
registraci a pravni ochranu dusevniho vlastnictvi. Pravni rdmec pro
dudevni vlastnictvi definuje autorsky zdkon a zédkon o primyslovém
vlastnictvi. Da se fici, ze dusevni vlastnictvi se v posledni dobé
stava stale dllezitéjsim fenoménem, jehoZ ochrana patfi mezi
zakladni prvky obchodnich vztahl po celém svété.

NejcennéjsSim zdrojem bohatstvi soucasnych Uspésnych firem je jejich
dusevni vlastnictvi, sahajici od znacky pres patenty az po know-
how. Sprava, rozvoj a predevsim ucinna ochrana dusevniho
vlastnictvi se tak stdvaji pfedevsim pro spole¢nosti plsobici na
globalnim trhu strategickou zalezitosti.

Globalizace trhd a neustaly vyvoj technologii pfinaeji firmam v tomto
sméru nejen nové moznosti, ale i hrozby. Tam, kde drive byla
ochrana dusevniho vlastnictvi pouhou administrativni a pomocnou
¢innosti, se z ni dnes stava jedna ze zakladnich manazerskych a
organizacnich cCinnosti.

Mezi hlavni kategorie dusevniho vlastnictvi patri:

. patent - chrani nové technologie, nicméné jejich ziskani a
vynucovani je velmi nakladné,

= design - chrani vnéjsi vzhled produktu, je Siroce definovan a
je celkem snadné ho pravné ziskat,

= copyright (autorské pravo) - chrani vyjadreni myslenek, proto
se pouziva zejména pri ochrané uméleckych dél, literatury,
hudby, filmovych a televiznich dél,

» trademark (ochranna znamka) - chrani jakykoliv znak Ci
symbol oznadujici original, véetné loga, ale miZe byt roz&ifena i
na zvuk a charakteristické tvary produktu,

=  vyrobni tajemstvi - chrani zplsob vyroby, navod & jakékoliv
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jiné know-how,

= geografické oznaceni plivodu - chrani urcité komeréné
T 7 7 V. . 7 o v "
citlivé znamky Ci jména puvodu, napr. Champagne, Basmati
nebo Tokaj,

. layout - chrani formu & tvar urcitych produktl, napf.
Polovodice.

Potreba aktivniho a strategického pristupu k ochrané dusevniho
vlastnictvi se objevila mnohem rychleji, nez si fada spolecnosti stacila
uvédomit zavaznost tohoto problému. Digitalizace dat a rychle
klesajici ndklady na pofizeni kopirovacich zafizeni také zpUsobily, Ze
sofistikované piratstvi a padélani jiz neni doménou jen rozsahlych siti
organizovaného zlocinu.

7.8. Patentové informace

Patentové informace jsou informace strategického charakteru,
které mohou pomoci cildm competitive intelligence. Patentové
informace mohou pomoci odhalit napr. budouci konkurencni
nevyhody z diivodu expirace patentové ochrany a patfi do skupiny
informaci, které si kazda spolec¢nost velmi strezi. Nové poznatky ve
vSech oborech technologii a techniky se vétSinou objevuji nejprve v
patentové literatufe. Pro zachyceni novych trendl v daném oboru je
tedy velmi vyznamné sledovat patentovou literaturu.

Stejné tak je mozné mnohé odvozovat z monitoringu patentovych
informaci. Ty mohou byt k dispozici zdarma, ale i za poplatek.
Kvalita placenych systému je zpravidla vyhodné&jsi. Mezi svétové
uznavané patfi napriklad databazové zdroje spolecnosti Derwent (viz
www.derwent.co.uk). Produkty jsou nabizeny jak na serverech této
spolec¢nosti, tak i v databazovych centrech (Dialog Corporation
www.dialog.com , Questel/Orbit - www.questel.orbit.com nebo v
centru STN International -— www.stn-international.de ).

Také jeden z produktl spole¢nosti Derwent stoji za zminku.
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Jedna se o World Patents Index (www.stn-
international.de/stndatabases/databases/wpi ) a patfi mezi
nejprestiznéjsi zdroje informaci o patentech v celosvétovém meéritku.
Patentové dokumenty a primyslové-pravni zdroje jsou obvykle
dostupné v kazdé zemi a to na patentovych uUradech. V Ceské

republice je to UFad prdmyslového vlastnictvi (UPV, www.upv.cz )
[Papik, 2002].
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8. Praktické priklady pouzivani competitive
intelligence ve vybranych podnicich

8.1. Podnik

Podnik je soubor hmotnych, osobnich a nehmotnych slozek podnikani.
K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patri
podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem ke své
povaze maji tomuto Ucelu slouzit.

Podnik je spolecenstvi lidi a prostfedkd, které jsou spojeny za Ucelem
zabezpec&ovani rlznych &innosti pro zajisténi vlastniho prospéchu.
Podnik vstupuje na trh a zabezpeluje pro jiné rtizné vykony (zboZi
nebo sluzby) za ucelem dosazeni zisku.

Podnik jako ucdici se organizace

Ucici se organizace je novy typ podniku, ktery je implikovan
podminkami nové ekonomiky. Termin ucici se organizace zaved|
Peter M. Senge ze Sloanovy sSkoly pokrocilého managementu
(soucast Massachusettského technologického institutu v Bostonu).
Vyznamny podnét pro koncepci uciciho se podniku vSak daly japonské
firmy svou politikou rozvoje pri obnoveé ztrat po 2. svétové valce.
Senge filozofii ucici se organizace dale prepracoval a dnes se tato
teorie vyklada predevsim podle amerického vzoru [Nenadal, 2003].

Oznaceni ucici se organizace je mnohdy nahrazovano celou radou
jinych terminQ. V podstaté jde v8ak o stejnou filozofii, v nékterych
nuancich odliSnou, zalozenou na podnikové kulture prFiznivé pro
inovativni procesy na zakladé sdileni znalosti. Objevuji se terminy
jako sitova organizace, virtualni podnik, blazniva organizace,
skupinova organizace, inteligentni podnik, apod. [Papik, 2001].

8.2. Specifika malych a stfednich podniki

Od zacatku ekonomicke a politicke transformace v devadesatych
letech 20. stoleti je v Ceské republice postupné zdokonalovano
podnikatelské prostredi. Malé a stredni podniky tvori dominantni
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pocet podnikatelskych subjektd a to nejen v Ceské republice, ale i
evropském kontextu. Proto je vétSina analyzovanych spolecnosti
praveé z tohoto segmentu.

Definici, které nabizeji vyklad malého, stfedniho a velkého podniku
je mnoho a méni se i rok od roku. Spolecné pro vSechny
podnikatelské subjekty je maximalizace zisku. Alternativnim cilem
firmy mUzZe byt nikoliv maximalizace okamzitého zisku, ale
maximalizace sou¢asné hodnoty budoucich zisk(. Mezi dalsi cile
firmy Ize zaradit:

» dlouhodobé preziti na trhu
» maximalizace obratu

= rlst a expanze

» dosazeni podilu na trhu

Malé a stredni podniky (anglicky SME - Small and Medium
Entrepreneurs) vytvareji zdravé podnikatelské prostredi,
zvysuji dynamiku trhu, maji schopnost absorbovat
podstatnou cast pracovnich sil uvolnovanych z velkych
podnikd a jsou stabilizujicim prvkem ekonomického
systému, nebot vytvareji zdravé podnikatelské prostiedi a zvysuji
tak dynamiku trhu. Pro jejich rozvoj jsou rozhodujici podminky, za
kterych mohou rozvijet hospodarskou cinnost. Ekonomické
prostredi do znacné miry urcuje a ovliviiuje poptavku po jejich
produktech a sluzbach a mize tak usnadfiovat nebo naopak
omezovat jejich pfistup na trhy, které jsou ddleZité pro jejich
vznik a dal&i rist.

Za maly podnik se drive povazovala firma s méné nez 100
zaméstnanci, stfedni podnik 100 aZz 500 zamé&stnancd, velky
podnik by mé&l zamé&stnavat 500 pracovnik( a vice. V roce 1996
ale Evropska komise prijala nova doporuceni, aby za kriterium
rozlidovani byl povaZzovan nejen pocet zaméstnancd, ale také
obrat, celkovad hodnota aktiv a nezavislost podniku [Vojik, 2004].
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Za mikropodnik je povazovan podnik s méné nez 10 zaméstnanci
r 7 7 v s .y o
(na plny pracovni uvazek) a s rocnim obratem do 2 milionu euro.

Maly podnik - méné neZ 50 zamé&stnancd (na plny pracovni
s v 7 aye o
uvazek) a rocni obrat do 10 milionu euro.

Stfedni podnik - m& do 250 zaméstnancl (na plny pracovni
Uvazek) a roé¢ni obrat do 50 miliond euro.

Velky podnik - vice ne? 250 zaméstnanci a hraje &asto dlleZitou
roli pro region ve kterém plsobi.

Na segment malych a stfednich podnikl zamé&fuje svou pozornost
stale vice producentl napf. hardware a software, protoze je
zajimavou cilovou skupinou jak pro dodavatele a vyrobce, tak
pro systémové integratory. Vice podnikateld a firem si uvédomuje
potencial vyuziti IT technologii nejen jako konkurencni vyhody, ale
jako nezbytnost Uspésného podnikani a aktivné se zajima o
moznosti jejich implementace.

Akronym SME ma stejny vyznam jako SMB (Small and Medium
Business) s tim, Zze SME se da povazovat za aktualnéjsi. Uspésna
firma 21. stoleti chce a umi vytvaret podminky pribé&zného
zvysSovani potencialu Uuspésnosti firmy. Zaméruje se na vytvareni
podminek, které motivuji zaméstnance i manazery k neustalému
zdokonalovani stavajicich procesl a zavadéni zmén. V praxi by to
melo znamenat, Zze manazeri pravidelné vénuji ¢as tvorbé
strategie, zjistovani konkurenéni nedostatecénosti firemnich
procesl a hledani ndpravnych opatteni.

8.3. Analyza podnik

Analyzované podniky jsou ze segmentu malych a strednich a to
predevsim diky jejich vstficnosti a ochoté sdélit pomérné citlivé
informace.

Mezi analyzovanymi jsou hlavné spolecnosti podnikajici v oblasti
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informacnich a komunika¢nich technologii. U¢elem bylo zjistit,
jakym zplsobem u nich probiha competitive intelligence nebo zda-
li viibec probiha.

Sbér informaci probihal vzdy s odpovédnym pracovnikem (po
telefonické domluvé) v pribéhu Fizeného interview.

Otazky, které byly respondentim v tomto poradi pokladany, jsou
nasledujici:

1) Co si predstavujete pod terminem competitive intelligence?
2) Jaké konkrétni informace o konkurenci potrebujete?

3) Jaké zdroje predevsSim vyuzivate?

4) Vyuzivate sluzeb informac&nich brokeri?

5) Jakym zpUsobem jsou ziskané informace zpracovavany?

6) V jaké formé jsou data ziskavana?

7) Jsou na zakladé ziskavanych informaci realizovana néjaka
rozhodnuti? Strategicka rozhodnuti?

8.4. Reference analyzovanych podniki

ADT Systems s.r.o.

Spole¢nost ADT Systems je zamérena na vyvoj IT aplikacnich
Fedeni, outsourcing sluZeb, prondjem expertd a odbornd $koleni.
ADT Systems navazuje na historické pUsobeni spole¢nosti RenSoft,
kterd od roku 1996 plsobila v oblasti $koleni produktu Lotus Notes
a Protect Data CZ. Jsou vlastnéni zahranicni spolec¢nosti.
(www.adtsystems.cz )

Dial Telecom a.s.

Spolec¢nost Dial Telecom, a.s. vznikla na konci roku 2005 fuzi dvou
alternativnich telekomunikaé&nich operatort - Dial Telecom, s.r.o.
a InWay, a.s, kterd pUsobila na trhu ICT jiz od roku 1997.
Spolecnost Dial Telecom je ¢lenem mezinarodni telekomunikacni
skupiny Dial Telecom Group, ktera pUsobi i mimo Ceskou
republiku. Dial Telecom nabizi zdkaznikim predev&im
telekomunikacni sluzby.

(www.dialtelecom.cz )
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Et netera a.s.

Et netera je dodavatel e-business reSeni. Zalozena byla v roce
1997. Je pIné vilastnéna soukromym Ceskym kapitalem.
(www.ethetera.cz )

Explorer a.s.

Poskytovatel webhostingu, webdesignu a registrator domén.
Spolec¢nost vznikla v roce 2001 a v soucasné dobé si jiz ziskala své
stabilni misto na trhu. Je pIlné vlastnéna soukromym c¢eskym
kapitalem.

(www.explorer.cz)

Falcon a.s.

Jedna se o filmového distributora, ktery je aktivni v oboru filmova
distribuce zahrani¢nich filmdQ, spolufinancovani a distribuce
Ceskych filmU a provozu kin. Sou&asti t&chto filmovych aktivit je
poskytovani technického, obchodniho a marketingového servisu.
Spolecnost vznikla v roce 1994. Je plné vlastnéna soukromym
C¢eskym kapitalem.

(www.falcon.cz )

Giant interactive s.r.o.

Spolec¢nost Giant se specializuje na tvorbu internetovych stranek a
internetovy marketing. ZaloZzena byla poc¢atkem roku 2006. Je
plné vlastnéna soukromym ceskym kapitalem.

(www.giant.cz )

NetTravel s.r.o.

Autorizovany internetovy prodejce zajezdu do celého svéta. Jedna
se o jednu z nejvétsSich cestovnich kancelari v Ceské republice.
Agentura NetTravel byla zaloZzena v roce 2003. Je plné viastnéna
soukromym Ceskym kapitalem.

(www.nettravel.cz )
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8.5.

Resumé analyzy

vétSina analyzovanych spolecnosti se aktivnhé zajima o své
konkurenty a jejich planované aktivity

tento proces viceméné nenazyvaji competitive intelligence
(nékteri nevédéli, co se pod timto ndzvem skryva)

analyza konkurence probiha u vSech zminénych spole¢nosti

informace jsou ziskdvany bez podpory informac&nich brokert
Ve oas 7 . v 7 . . o]
Ci jinych informacnich specialistu

obvykle cely proces konkurencni analyzy realizuje
marketingové oddéleni nebo jeho soucast

zdroj informaci jsou nejéast&ji www stranky konkurentd,
eventualné jiné, ale vzdy verejné pristupné zdroje

informace jsou elektronicky zpracovavany, pokud jiz nejsou
v této podobé ziskany

Neda se fici, Zze by ziskana data slouzila ke strategickym
rozhodnutim. V lepsim pripadé se jedna spise o ,doplnék™ k
marketingovym a jinym aktivitam.

Také se ukazalo, Ze problémem neni jen ziskavani toho, co
potfebuji zvendi, ale i v pFresvédcovani vlastnich zaméstnanci.
Ti maji tendenci zpravy o rivalech podcenovat a zpravodajskou
¢innost vU¢&i konkurentim povaZuji nékdy za zbyte€nou a finanéné
nakladnou.

Domnivam se, Ze pokud by byla ziskanym informacim vénovana
vétsSi pozornost, mohla by zajistit jmenovanym spole¢nostem
konkurencni vyhodu.

Jedna véc je ziskani a zpracovani informaci a druha, podstatnéjsi
cast, zda-li se vysledky Fidi, zda-li jsou nastaveny adekvatni

v

Ve

podnikové procesy a zaroven monitorovani téchto procesi.
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9. Zaver

Cilem této prace bylo zakladnim zplsobem pfibliZit problematiku
competitive intelligence a vyuil'vém' metod k tomu urcenych. Této
discipling, které je ve svéte jiz delSi dobu vénovana pozornost je
v Ceské republice pr|suzovano druhé misto. A to i presto, ze Ceska
republika je ze zemi byvalé stredni a vychodni Evropy druha
nejlepdi v konkurenceschopnosti. Ukazal to nejnové&jsi prizkum
Svétového ekonomického féra, ktery posuzoval Fadu faktord s
dopadem na podnikatelské klima v kazdé zemi.

Z prostudovanych informacnich zdrojd jsem se pokusila definovat
cely proces competitive intelligence a U¢elnost té&chto procesl. To
vSe s vyuzitim mych praktickych zkusenosti.

V ramci moznosti rozsahu a zaméreni této prace jsem se
seznamila se zajimavymi metodami monitoringu konkurence a
popsala jejich specifika. Metody, které jsou pri boji s trznimi rivaly
témér nezbytnosti. Metod, které jsou k dispozici, je pomérné
velké mnozstvi. Jde tedy ,jen" o zvoleni vhodné metody pro
ziskani maximalniho efektu.

Jednim z mych dal$ich zdmé&rt byla analyza aktudlni situace. Z
analyzy SME podniky vyplynulo, Ze se o své konkurenty aktivné
zajimaji vSichni zucastnéni. Neda se ovSem fici, ze by tento proces
nazyvali competitive intelligence. Konkurencni prostredi jim
pripomind, Ze nejsou na trhu sami, a ze protivnici vyvijeji velké
usili, aby se prosadili.

Zaroven se ukazalo, ze problém neni jen v ziskavani toho, co
potiebuji zvendi, ale i v presvéd&ovani vlastnich zaméstnancd. Ti
casto zpravam o rivalech nepfrikladaji vyznam a tuto Cinnost nékdy
povazuji za zbytecnou.

Zaujalo mne, Ze v posledni dobé se objevil zvlastni, drive jen Fidky
jev: nahly zanik podnikd, které se povaZzovaly za Usp&&né. Inovace
u konkurentd mohou nastupovat tak rychle, Ze kdo je nezachyti
véas, mUZe se octnout v nesnazich, a ¢asto skonéit. O to vice si
myslim, Ze je potfeba neustdle sledovat déni na trhu a aktivity
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konkurentd.

Uvédomila jsem si, ze competitive intelligence je pouze krok
urcitym smérem. Cely proces zajisti ziskani informaci, ale jejich
spravné vyuziti, nastaveni do podnikové praxe, nastartovani
jednotlivych procesl a zarover monitorovani spravného chovani,
je druhd, mozna jesté dllezit&jsi kapitola v pribé&hu Zivota
podniku.
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Priloha - Otazky a odpovédi analyzovanych
spolecnosti

A) Otazky, které byly respondentlim v ramci Fizeného
interview pokladany, jsou nasledujici:

1) Co si predstavujete pod terminem Competitive Intelligence?
2) Jaké konkrétni informace o konkurenci potrebujete?

3) Jaké zdroje predevSim vyuzivate?

4) VyuZivate sluzeb informad&nich brokeri?

5) Jakym zpUsobem jsou ziskané informace zpracovavany?

6) V jaké formé jsou data ziskavana?

7) Jsou na zakladé ziskavanych informaci realizovana néjaka
rozhodnuti? Strategicka rozhodnuti?

B) Odpovédi:
ADT Systems s.r.o.

1) sout&Zeni mezi spole¢nostmi, jakasi primyslova $pionadZ v bledé
modrém

2) ceny, terminy dodani, kvalita vyrobkd, prosté véechno,
abychom byli o chloupek lepsi, nez konkurence

3) nejradéji bychom nasadili ke konkurentovi Spidéna, ale
predevsim www stranky konkurence, média

4) ne (budou nejspis drahy)

5) elektronicky, do interni databaze

6) -

7) budeme radé&ji opatrni, ale kdyz se ukaze, ze mame spravné
informace, tak podle toho mozna pozménime strategické plany

Dial telecom a.s.
1) nic
2) produkty, trendy, rlst

3) agentury a média
4) ne
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5) na PC (napf. do .xIs)
6) monitoring
7) ne

Et netera a.s.

1) jde o ziskani informaci tykajicich se konkurencnich firem, které
slouzi ke zjisténi jejich silnych a slabych stranek, pripadné
odhadnuti strategickych zamérQ konkurence.

2) ukazatele nakladd, kvality a ¢asové naroénosti vystupQ.

3) Udaje zverejnéné samotnou spolecnosti, napr. nabidky sluzeb,
ceniky, vyroc¢ni zpravy apod.

4) ne

5) nesystematicky (samozrejmé na PC)

6) databaze, ceniky, indexy apod.

7) ne

Explorer a.s.

1) zjistovani a pravidelny monitoring klicovych informaci o
konkurenci

2) informace o cenach, nabidce produktu, novinkach, personalnich
zmeénach a déni ve spolecnosti

3) webové stranky konkurencnich spole¢nosti

4) ne

5) jednorazovy reporting

6) rizné monitoringy, ale obvykle elektronicky

7) snazime se....predevsim v oblasti cenové politiky

Falcon a.s.

1) znalost fakt o konkurenci, davajici vlastni firmé konkurencni
vyhody

2) ¢im vic, tim lip

3) obvykle webové stranky konkurentl. Nejrad&ji bychom sahli po
industridlni Spionazi.
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4) ne

5) zapiSeme je do databaze, kterou udrzujeme, ale nikdo z ni
informace de-facto necerpa

6) v elektronické podobé

7) spise ne

Giant interactive s.r.o

1) asi ziskavani informaci, které firmé pomohou byt lepsi nez
konkurence

2) jaky je aktualni stav ve firmé, ale predevsim jejich zameéry
3) internet, komunikace na nefiremni Urovni

4)ne

5) upozorfiovani kompetentnich lidi, elektronicky zaznam do
nasich systému

6) v obvyklych elektronickych formatech

7) prilezitostné, informace neprecenujeme

NetTravel s.r.o.

1) shromazdovani a analyza dat o konkurenci

2) sortiment vyrobkd, ceny, dodavatelé, odbé&ratelé, plany do
budoucna, lidské zdroje

3) www prezentace konkurentd, databdze obchodnich udaju, dalsi
prezentacni materidly konkurentu (napr. katalogy)

4) ne

5) o kazdém subjektu je vytvoren strukturovany zaznam

6) prosty text, tabulkova data, databaze

7) ano, ale ne strategicka
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