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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva procesem Competitive Intelligence a jeho zavedenim
do vybrané spoleCnosti. Prvni ¢ast prace je zameéfena na vytvoreni teoretickych
vychodisek. Ve druhé casti je popsan soucasny stav podniku a jsou identifikovany
divody pro€ je proces CI nutno zavést. Zavérecna tieti ¢ast predstavuje vlastni navrh
moznych feSeni a jejich zhodnoceni. Cilem je tyto moznosti pfedstavit vrcholovému
vedeni firmy na jejichz zékladé budou schopni zavést do své podnikové praxe efektivni

systém Competitive Intelligence.

Klicova slova

Competitive Intelligence, analyza konkurenta, konkurencni vyhoda, konkurencni

prostredi, zpravodajsky cyklus, nastroje CI

Abstract

This bachelor's thesis focuses on the process of Competetive Intelligence and its
implementation in a selected company. The first part focuses on establishing theoretical
background. The second part describes the current state of the company and identifies
the reasons why the CI process needs to be implemented. The final third part presents
the actual proposal of possible solutions and their evaluation. The goal is to present these
options to the company's top management based on which they will be able to implement

an effective Competitive Intelligence system into their business practice.
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environment, reporting cycle, CI tools
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1. Uvod

S ptichodem 21. stoleti se chovani a fungovani na$i spolecCnosti drasticky zménilo.
Vytvareni novych a zdokonalovani stavajicich technologii dospélo do bodu, kdy hovoiime o
tieti pramyslové revoluci, také prezdivané jako digitalni revoluce. Ta se sice datuje jiz od druhé
poloviny 20. stoleti, nicméné k opravdovému rozSifeni mezi béznou populaci doslo az na
zacatku 21. stoleti (What is the digital revolution, 2023). V dne$ni dobé ma pfistup k internetu
pres 63% celé lidské populace (Statista Research Department, 2022) a az 91 % lidi ma
k dispozici mobilni zafizeni (TURNER, Ash, 2023).

Pro¢ je tato skuteCnost pro nas tak dalezita? Protoze tyto digitalni technologie, a jejich
vyuzivani béznou populaci, urychluji proces globalizace. Zname to vSichni z naSich
kazdodennich zivotd. Denné se dozvidame obrovské mnozstvi informaci z nejriznéjsich kouta
svéta. Pokud Clovek trochu zapatra na internetu, tak je schopen dohledat informace skoro pro
vSechny své potfeby. Volny pfistup k témto informaci vSak s sebou pfinasi nejen sva pozitiva,
ale také sva rizika. V dnesni dobé¢ totiz mizeme hovoiit o informacnim pfetizeni. Situaci, kdy
je clovek zahlcen velkym mnozstvim informaci, které mu komplikuji, € pfimo znemoziiuji
ucinit optimalni rozhodnuti (Wikipedia contributors, 2023). Tento problém se nas nedotyka
pouze v nasich osobnich zivotech, nybrz komplikuje i naSe zivoty profesni. Pravé pro vrcholovy
management firem je nutné mit ty nejkvalitnéj§i informace co nejrychleji, aby se na jejich
zakladé dokazali spravné rozhodnout. S globalizaci pfichazi i rist konkurence a jsou to
informace, které hraji klicovou roli pro vznik konkurencnich vyhod a celkovému zajisténi

preziti firmy na trhu.

Tuto problematiku fesi Competitive Intelligence (dale jen CI), v Cestiné prekladano jako
konkurencni zpravodajstvi. Ten se ve zkratce zabyva shromazd'ovanim a analyzovanim

informaci a symptomu, ze kterych nasledné tvoti podklady pro strategické rozhodovani firmy.

Kvili povaze této prace, ve které se budou zpracovavat nejriznéjsi citliva data, je nutné
nezvefejiiovat informace, které by mohly pfipadné dopomoci spojit tuto praci s urcitou
existyjici firmou. Tedy informace, které by mohly pomoci konkurenci. Pro nase ucely tedy
budeme spolecnost nazyvat ABC s. r. 0., zkracené ,,ABC*. Dle definice se jedna o maly podnik,
ktery na svém trhu pisobi jiz pres 15 let. Pfedmétem podnikani je podle Zivnostenského
opravnéni ,,Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona“. Od
oddeéleni CI se o¢ekava, ze pomuze utvrdit pozici firmy na trhu a zavede systém, ktery zabezpeci

firmu pted hlavnimi kli¢ovymi konkurenty.



2. Vymezeni problému, postup, cil prace a metodika:

Firma ABC s. r. 0 se na trhu pohybuje pfes 15 let a za tu dobu dokazala vytvofit stabilni
pozici na trhu. Nicméné po celou dobu se na strategickém rozhodovani firmy podili pouze dvé
osoby a to spolumajitelé. Kvuli tomu, Ze vedeni firmy je takto malé, dochazi asto k prehlceni
informaci, coz stézuje samotny proces strategického rozhodovani. Na trhu se nachazi velké
mnozstvi konkurence, ktera pfichazi i ze zahranic¢i, nicméné pro firmu ABC s. r. 0. je stézejni
si udrzet pozici na trhu oproti hlavnimu konkurentovi. Ten byl vzdy pro chod firmy nebezpecny

a je nutné ho neustale monitorovat.

2.1.Postup:
Bakalarska prace je rozdélena do 3 Casti. V prvni teoretické ¢asti se zaméfim na popsani
CI jako celku, jeho cile, nastroje, etiku, zdkladni pojmy a popisi jednotlivé faze zpravodajského
cyklu. Cilem této Casti je vytvortit podklad znalosti, které nasledné vyuziji béhem praktické

Casti. VétSina zdroju v této Casti bude Cerpana z literarnich zdroja.

Ve druhé analytické ¢asti provedu analyzu soucasného stavu a pokusim se zjistit jaké
vnéj§i a vnitini faktory ovliviiyji firmu ABC. Zhodnotim soucasny stav sbéru a hodnoceni
informaci a popisi rizika, kter& mohou firme hrozit od hlavni konkurence. Diky témto
informacim bych poté mél byt schopen nadefinovat hlavni problém, ktery se v nasledujici treti

Casti prace pokusim vyftesit.

Treti, prakticka Cast, bude zaméfena jiz na samotné navrhnuti funkéniho systému CI pro
potieby spolecnosti ABC. Na zakladé znalosti z pfedchozich dvou casti, bych mél byt schopen
popsat a zhodnotit moznosti, které podnik ma pfi zavadéni utvaru CI. Vysledkem bude

vytvoreni optimalniho navrhu zavedeni systému CI, dle specifik a potreb vybrané firmy.

2.2.Cil prace:

Hlavnim cilem je navrhnout zpasob zavedeni systému CI, ktery bude naplfiovat oCekavani
majitelt firmy. Timto oCekavanim je momentalné sledovani a predpovidani budoucich kroka
klicového konkurenta, coz by mélo vést k podpotreni postaveni firmy na trhu. Dal§im velmi
dulezitym cilem je, aby organizacné byl zavadény systém CI efektivni s co mozna nejnizsimi
finan¢nimi naklady. Vedlejsim cilem je potom predstavit majitelim CI jako celek. Vysvétlit
problematiku, kterou se tento obor zabyva a pfinést novy pohled na strategické rozhodovani

firmy.



2.3.Metody a postupy zpracovani

Pro potieby teoretické Casti budu vyuzivat prevazné literarnich zdroji, na jejichz zakladé
nasledné vytvoreni teoretické podklady potfebné pro cast analytickou a c¢ast praktickou.
Z pohledu metod jde o sekundarni vyzkum, b€hem kterého budu sbirat jiz vytvorené a existujici

informace, které nasledné prepisi do potfebné formy.

Béhem druhé Casti za pomoci né€kolika zakladnich nastroji provedu analyzu soucasného
stavu podniku. Tyto nastroje se bézné pouzivaji v ekonomice a managementu, a to zejména
v oblasti strategického rozhodovani firmy. Specificky pijde o analyzu SLPET, Porterovu
metodu péti sil a PorterGv model Ctyf roht. Informace budu ziskavat nejen z literatury a
elektronickych zdroju, ale také z pozorovani v podnikové praxi. Kromé toho, budu také
komunikovat s vedenim firmy, diky kterému bych mél byt schopen dosahnout hlubsiho poznani
problém. V této ¢asti tedy budu vyuzivat metody jak z priméarniho vyzkumu, tak i z toho

sekundarniho.

Podobny zplsob jako u analytické Casti vyuziji i béhem zavéreCné treti Casti, kde se
zamé&fim na zpracovani jiz ziskanych informaci. Pfipadné dal§i dopliiujici informace budu
ziskavat pozorovanim, komunikaci s vedenim podniku a sekundarnim vyzkumem pfislusné

literatury.



3. Teoreticka vychodiska prace
3.1.Vymezeni pojmu Competitive Intelligence

Proto, aby byl podnik GspéSny musi, pfijit s uréitou konkuren¢ni vyhodou, kterd mu
pomuze upevnit svou pozici na trhu oproti ostatnim podnikiim. Tuto nutnost miizeme sledovat
prakticky ve vSech odvétvich, nehledé€ na to, jak silné konkurencni odvétvi je. Toto plati nejen
pro nove vznikajici firmy snazici se prorazit na trh, ale také pro ty podniky, které jiz silnym
postaveni maji a musi pfijit s novymi zpusoby, jak si toto postaveni udrzet co nejdéle. Jednim
z nejsilngjSich nastrojt, jiz od pocatkt veku, jsou informace. Toto si uvédomoval napiiklad i
¢insky general Sun Tzu, ktery popsal dilezitost a vyznam informaci ve své jiz legendarni knize
The Art of War z 5. stoleti pt. n. 1. V dnesni dobé€ firmy vyuzivaji nejrizn€j$i metody, proto aby
ziskaly kvalitnéj$i informace oproti své konkurenci. Jednou z téchto metod je pravé utvar

Competitive Intelligence.

V Ceském prostiedi mizeme Competitive Intelligence prelozit jako , konkurencni
zpravodajstvi“, nicméné v praxi se toto oznaceni nepouziva, protoze je vcelku zavadejici. Tento
pojem se totiz Casto zaméfiuje s prumyslovou Spionazi, ktera je nelegalni a do oboru

Competitive Intelligence nepatti (Bartes, 2022, s. 47).

3.1.1. Definice CI

Definici Competitive Intelligence mizeme v literatufe najit hned nékolik, nicméné pro
ucely této prace nam postaci nasledujici, vcelku srozumitelnd definice: , Competitive
Intelligence je systematicky, legalni a eticky proces sbirani, zjistovani, sledovdni, analyzy a
organizovani informaci o konkurencnich firmach, ekonomickém prostiredi a viasmi firmé, které
Jjsou nasledné analyzovdny tak, aby pomohly odhalit slabé a silné stranky konkurence,
rozpoznat jeji strategické zdméry a provést spravné strategické rozhodnuti, které pomiize

zvyhodnit firmu oproti ostatnim konkurentiim* (Bartes, 2012, s. 18).

3.1.2. Definice Business Intelligence a rozdily oproti CI

V praxi se muzeme setkat kromé Competitive Intelligence, taky s terminem Business
Intelligence. Tento termin muzeme nadefinovat riznymi zpusoby. Definice se nejcastéji lisi
v tom, co vSe do sebe pojem Business Intelligence zahrnuje. Pro predstavu nize uvedu definici

ze stranky poskytujici vzdélavaci kurzy guru99.com:


http://guru99.com

e Business Intelligence je soubor procesu, architektur a technologii, které prevadéji
nezpracovand data na smysluplné informace, za pomoci nichz podnik provadi ziskové
akce. Jedna se tedy o sadu sofiwarit a sluzeb pro preménu dat na pouZitelné informace

a znalosti** (Taylor, 2023).

A jaké jsou tedy hlavni rozdily mezi BI a CI? Jeden z hlavnich rozdila je takovy, ze CI
vychazi ze zpravodajské sluzby a zaméfuje se primarné na externi zdroje informaci s dirazem
ziskat informace o konkurenci. Naopak BI se spi§ zaméfuje na interni (vnitini) zdroje informaci

(Bartes, 2012, s. 20).

3.1.3. Druhy CI
V podnikatelské praxi muzeme nalézt hned nékolik druhit CI. Podle svého zakladniho

rozdéleni mizeme nalézt 3 druhy CI (Bartes, 2022, s. 55).
e Competitive Intelligence ofenzivni (CI)

Hlavnim tkolem ofenzivniho CI je ziskat informace o budoucich pfilezitostech a hrozbach,
které muzou firmu ovlivnit ve svém okoli a také véasné odhaleni budoucich krokt konkurenta

(Bartes, 2022, s. 55).
e Competitive Intelligence defenzivni (CCI — Counter Competitive Intelligence)

Defenzivni CI ma naopak od ptredchoziho CI za ukol chranit obchodni tajemstvi podniku
pred naporem konkurence. Tento natlak mtze byt veden jak legalnimi metodami, tak i naptiklad

pokusem o pramyslovou Spionaz apod (Bartes, 2022, s. 55).
e Competitive Intelligence vlivové (CACI — Covert Actions Competitive Intelligence)

Vlivové CI ma potom nasledné za ukol ovlivnit déni v konkuren¢nim prostredi. Tedy

ovlivnit rozhodovaci proces u konkrétni konkurenc¢ni firmy (Bartes, 2022, s. 55).

3.1.4. Cile CI
Hlavnim cilem Competitive Intelligence je shromazd’ovani a analyza informaci o
konkurenci. Diky tomu je vedeni firmy schopno vybirat co nejlepsi strategickd rozhodnuti a
dosahnout tim konkurencni vyhody. Kazda firma ma jiné cile, zdroje a moznosti, a proto je
nutné, aby se utvar Competitive Intelligence zavedl co nejvice na miru. Mezi zakladni
zpravodajské cile mizeme fadit sbér informaci o budoucich krocich konkrétnich konkurentech,

potencialnich zakaznicich, nebo novych trendech a vyvoji trhu. (Bartes, 2022, s. 55-56).



3.2.Zakladni pojmy v Competitive Intelligence
V ramci CI se mizeme setkat s riznymi pojmy a terminy, které mohou byt u riznych
lidi chapany razné. Proto nize popisi ty nejzakladnéjsi pojmy, které se vyuzivaji pii feSeni

raznych kol v Competitive Intelligence (Bartes, 2012, s. 26).

3.2.1. Symptomy

V CI si mizeme symptomy piestavit jako signaly, diky kterym jsme schopni
identifikovat privodni jev n€jakého problému, ¢i jeho Casti. Symptomy mohou mit také podobu
tzv. ,indikatoru®, tedy jevu, ktery ma urcity, pfedem definovany vztah ke sledovani. Kazdy
symptom musi byt relevantni, staly (tedy, ze béhem sledovani nedochéazi ke zménam souvislosti
se zkoumanym problémem) a jednoznacny (musi mit vazbu pouze na jeden zkoumany problém,

¢i hypotézu) (Bartes, 2012, s. 26).

3.2.2. Data

Data jsou urcité Ciselné udaje, které se také nazyvaji jako , kritéria“, ,ukazatele®,
,,parametry“ nebo , charakteristiky*. Tyto rozdilné nazvy se nasledné uplatiuji podle raznych
ucelt a metod hodnoceni. Musime si také uvédomit, ze ne vSechna data maji pro nas stejnou
hodnotu a v praxi se setkame s daty, které tvoti pouze dil¢i Cast informace. Data vyuzivame pro
tvorbu informaci, nebo souborii pro hodnoceni variant feseni (hypotéz) problému, kritéria

(Bartes, 2012, s. 27).

3.2.3. Funkce

Funkci v CI neni mySlena matematicka funkce, nybrz jde o specifickou informaci o
vztazich mezi jednotlivymi analyzovanymi objekty. Pomoci funkce popisujeme vSechny
transformacéni procesy vstupnich veli¢in pfi zméné na veliCiny vystupni. Diky tomu jsme

schopni provést hodnoceni riznych variant feSeni (hypotéz) problému (Bartes, 2012, s 28).

3.2.4. Informace

Informaci mazeme chapat jako zpravu, sd€leni nebo objasnéni problému, pouceni o jevu
nebo v piipade€, Ze se bavime o souboru dat, tak mizeme rozumét, Ze jde o vneseni tvaru
problému nebo zformovani mySlenky ¢i problému. Proto, aby se management podniku mohl
rozhodovat na zdklad€ informace, je potteba informace uptesnit, doplnit potfebnymi daty a diky

tomu vytvorit dikazy o zamérech konkurence (Bartes, 2012, s. 28).



3.2.5. Dukaz

Timto terminem popisujeme nezpochybnitelné zdivodnéni pravdivosti, anebo také
prostiedek, kterym lze zjistit stav véci. Je dalezité, aby dikaz pfimo jednoznacné potvrdil, nebo
vyvratil zkoumanou skuteCnost. V praxi nam potom staci pouze jediny dukaz k vyvraceni

hypotézy (Bartes, 2012, s. 28).

3.2.6. Argument

Argument nam objasfiuje a dokazuje néjaky jev nebo problém. Proto abychom mohli
argument vyuzit pro dokazovani urcité skuteCnosti, je nutno jej spojit s dikazy. Samotny
argument nabyva ruznych forem, napiiklad muze jit o statistiku, ktera nam pouze zvySuje

vyznam tvrzeni (Bartes, 2012, s. 29)

3.2.7. Hypotéza

Podle definice je hypotézou ,domnénka, predpoklad, navriend teorie nebo
,,predpoklad”, v némz se na zdkladé urcitych skutecnosti dochdzi k zavéru o existenci objektu,
souvislosti nebo priciny jevu, pricemz tento zaver neni mozno povazovat za uplné dokdzany*
(BARTES, 2012, s. 29). Takovouto hypotézu tvotime teprve az po sbéru dat, symptomu, funkci

a informaci. Nasledné diky tomu jsme schopni zformulovat hypotézy a dikazy.

Pti vyhodnocovani hypotéz je dilezité si uvédomit, Ze se nesnazime potvrdit hypotézu
s nejveétsi pravdépodobnosti jeji realizace, ale opacné se snazime vyvratit tu nerealnou
hypotézu. Jak jiz bylo zminénu v kapitole 3. 2. 5, tak nam pro vyvraceni hypotézy staci pouze

jeden dukaz (Bartes, 2012, s. 31).

3.2.8. Zpravodajstvi

Zpravodajstvim rozumime jiz né€kolikrat zminény anglicky termin , Intelligence®. Jedna
se o zhodnocenou informaci, coz je informace, ke které¢ doplnime pfidanou hodnotu. Nejcasteji
jde o zasazeni této informace do ur€itého kontextu a tim padem o ziskani konkurenéni vyhody

(Bartes, 2012, s. 32).



3.3.Zpravodajsky proces Competitive Intelligence

Proto, aby vrcholovy managment firmy mohl ziskat konkurenéni vyhodu oproti své
konkurenci na trhu, musi byt zabezpecen efektivni a spravny chod utvaru Competitive
Intelligence. Cinnost tohoto utvaru mizeme rozdélit do dvou stupiit. Prvnim stupndm, tedy
¢innosti, kterou utvar CI provadi, je monitorovani svého okoli a tim ziskavani relevantnich a
strategicky vyznamnych informaci. Ve druhém stupni nésledné provadime analyzu a
vyhodnocovani nami ziskanych informaci. Diky tomu jsme schopni pridat k témto informacim
ptidanou hodnotu, pomoci které vytvorime zpravodajstvi. Je to pravé az finalni zpravodajstvi,
které TOP managmentu firmy pomaha predpovidat budoucnost, a ziskat onu pozadovanou

konkurencni vyhodu (Bartes, 2012, s. 35).

3.3.1. Prvni stupen ¢innosti CI

Jak jiz bylo zminéno, tak prvni stuperi Cinnosti CI se zaméfuje na kontinualni
monitorovani okoli firmy. Je nutno zminit, ze prvni stupefl nejenze zajistuje nepietrzity piisun
informaci, ale také i tyto informace prvotné zpracovava a analyzuje. Pravé v prvnim stupni
dochazi i k odhaleni a identifikovani dezinformaci. CI se béhem monitorovani primarné

zamétuje na nasledujici sektory (Bartes, 2022, s. 133):

e vyvoj trhu
konkurenci

zakazniky

e vyvoj odvétvi véetné technologii

obchodni partnery

K monitorovani téchto sektori mizeme vyuzit razné pristupy. NejCastéji je muzeme
rozdélit podle postupu a zdméru hledanych informaci mezi Ctyfi zakladni koncepce (Bartes,

2022, s. 134):

o, Nepiimé sledovani — vieobecné monitorujeme informace bez konkrétniho cile.

o Podminéné sledovani — monitorujeme konkrétni oblast, avSak nehleddme néjaké
specifické informace.

o Neformalni vyzkum — vyhledavdme néjakou specifickou informaci, ale nevyuzivame
strukturovanou metodiku postupu.

o Formdlni vyzkum — vyhleddvame specifickou informaci, a to na zdkladné pevné

stanoveného pldnu a za pomoci predem zvolenych postupui“ (Bartes, 2022, s. 134).



V neposledni fade do prvniho stupné Cinnosti CI patii jesté zabezpeceni systému vcasného
varovani. Jde o systém, ktery kdyz je spravné zaveden, je schopen zachytit urcity vyznamny
signal a diky tomu iniciovat spusténi druhého stupné CI a tim zajistit rychlou reakci podniku
v ptipadé€, Ze je nutno rychle reagovat. Systém vCasného varovani muazeme rozdélit mezi

nasledujici Ctyifazovy koncept (Bartes, 2022, s. 134):

1. ,,Ndvrh moznych cest budouciho vyvoje.

2. Stanoveni signali, které je nutno u kazdé mozné varianty budoucnosti sledovat.

3. Zajisténi pracovnikii, kteri budou tyto signdly sledovat v ramci své kazdodenni
prdce.

4. Zajisténi rychlé reakce podniku v pripadeé, Ze se nékterd z variant budoucnosti zacne

naplnovat. “ (Bartes, 2022 s. 134).

3.3.2. Druhy stupen ¢innosti CI

Druhy stupen ¢innosti CI se zaméfuje na feSeni naroCnych a slozitych problému, které
nebylo mozné vyfesit v ramci predchoziho stupné. Je to praveé tento druhy stupeni, kde se
provadi zpravodajska analyza informace jejimz vystupem je néjaké nové poznani (intelligence).
Na rozdil od prvniho stupné, ktery funguje automaticky a nepfetrzite, tak druhy stupent musi
byt iniciovan néjakou udalosti. Mezi zakladni udalosti miZzeme zafadit nasledujici skute¢nosti

(Bartes, 2022, s. 135):

o | Vysledek preanalyzy informace, provadeéné v ramci prvniho stupné cinnosti C1.
o Identifikace vyznamného signdlu systémem vcasného varovani.

o Identifikace milniku neocekdavané hypotézy.

e Zachyceni dosud neznamého signalu.

o  Rozhodnutim vrcholového managmentu firmy. “ (Bartes, 2022, s. 135)



3.4.Zpravodajsky cyklus v Competitive Intelligence
V predchozi kapitole byly popsany zakladni cinnosti, které probihaji v ramci
Competitive Intelligence. V praxi se tyto ¢innosti realizuji v podobé zpravodajského cyklu. Pro
definovani zpravodajského cyklu vyuzijeme definici, kterou vyuzivd Americkd ustfedni
zpravodajska sluzba CIA: ,, zpravodajsky cyklu je proces ziskdvani informace s jejim ndslednym
vyhodnocenim, analyzou a predanim k vyuZiti v rozhodovaci ¢innosti“ (Bartes, 2022, s. 123-

124).

Zpravodajsky cyklus se sklada z riznych fazi, které u jednotlivych podnika vypadaji
razng. Je to z divodu toho, ze v praxi ma kazdy podnik trochu jiné pozadavky a prostredky pro
¢innost CI, takze se ve vysledku faze zpravodajského cyklu musi pfizpusobit dané firme a jejim
potfebam. Obecné si vSak mizZeme nadefinovat nékolik zakladnich modelt zpravodajského

cyklu (Bartes, 2022, s. 140).

3.4.1. Ctyifazovy model zpravodajského cyklu

Tim Uplné nejzakladnéjSich modelem je tzv. ctyffazovy model zpravodajského cyklu.
Tento model je jednoduchy, nicméné je vhodny pouze pro feseni ne piilis slozitych problému.
Pti feSeni slozitych a komplexnich problémi, se kterymi se v praxi budeme Casto setkavat, je
jeho omezeni velmi limitované. Zakladni Ctyfi faze tohoto modelu jsou nasledujici (Bartes,

2022, s. 124):

1. fizeni
2. sbér
3. analyza
4

. distribuce

3.4.2. Model zakladniho zpravodajského procesu CI
Velkou vyhodou tohoto model je to, ze si mizeme jednotlivé faze snadno upravit podle
nasSich potteb. Tedy tyto faze nebudou u kazdého jednoho subjektu vypadat stejné, ale 1 presto

je potieba popsat jednotlivé Cinnosti, které se vykonavaji v ramci tohoto modelu:
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3.4.2.1. Zadani akolu
Tato tvodni €innost, jak jiz zazniva v ndzvu, zaciné tkolem, ktery byl nejcastéji zadan
z vrcholového vedeni podniku. AvSak miize nastat i situace, kdy tkol vznikl identifikaci
n¢jakého signalu behem prvniho stupné cinnosti CI. Tedy ukol je bud identifikovan
monitorovaci Cinnosti specifického informacniho systému (Spefis), nebo systémem vcasné
vystrahy. V piipadé, Ze je definovan jednim z téchto zptisobd, je nutno o tom informovat vedeni

organizace (Bartes, 2022, s. 141).

3.4.2.2. Analyza a formulace problému
Ve vétsin€ pripadu byva zadany ukol neuplny, ¢i v nékterych piipadech az zavadéjici.
Pravé kvuli tomu je nutno pochopit podstatu zadaného ukolu. V této fazi tedy podrobné
analyzujeme zadany problém. Je potifeba brat v potaz Casové hledisko, protoZe muze nastat
situace, kdy né€kdo chce narusit dosazeni nasSich cili. Zaroven také musime rozhodnout jaky
vyznam ma pro nas tato hrozba/pfilezitost. RozliSujeme vyznam ekonomicky, personalni a

Casovy, a to ve smyslu, jak moc velky dopad ma na nasi firmu (Bartes, 2022, s. 141).

Dale také musi stanovit podminky, které musi byt vytvoreny u konkurenéni firmy, aby
byl problém Uspesné vytiesen. Spoleéné s podminkami musime stanovit i symptomy, které bude
moci nase konkurence objevit, a to nejen v ptipadé, ze se problém rozhodneme fesit, ale i kdyz
se budeme pouze na feSeni pfipravovat. Kvili tomu je nutno znovu jednat se zadavatelem

problému a diky tomu zabezpecit a stanovit nasledujici body (Bartes, 2022, s. 141):

e je potifeba, aby obé strany zcela jednoznacné pochopily problém
e dale je potieba uptesnit zadani ukolu ¢i problému

e v neposledni fadé musime stanovit obsah a podobu zavérecné zpravy

3.4.2.3. Plianovani postupu reSeni problému
Vedouci tymu CI ma v této fazi za ukol naplanovat postup feSeni problému. Béhem
planovani se stanovuje, jaké budou potieba zdroje, prostfedky, personalni zabezpeCeni a
terminy pro splnéni tikolu. Tento plan vytvarime pro vSechny jednotlivé body, které jsou nutné
pro vyfeseni ukolu. Zaroven stanovujeme i ndkladové polozky pro tyto jednotlivé body (Bartes,

2012, s. 42).
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3.4.2.4. Vlastni sbér potirebnych udaju
V této fazi ziskavame nejdiive sekundarni data nebo informace. Sekundarni informaci
¢i data mizeme chapat jakozto informaci, ktera jiz byla ziskana, a to zpravidla s jinym ucelem,
nez ktery je potieba pro vyfeseni nasSeho problému. V praxi se jedna o nejriznéjsi vlastni nebo
verejné publikované zdroje. Takovym zdrojem muze byt napfiklad Gcetni uzavérka. Na zakladé
takto ziskanych sekundarnich zdroji stanovime udaje, které je potieba ziskat primarnim sbérem
pfimo v terénu. Primarni informace ¢i data jsou tedy potom ty informace, které ziskame pfimo

pro nas konkrétni ucel (Bartes, 2022, s. 142).

3.4.2.5. Zpracovani ziskanych udaju
Ziskana primarni data a informace musime v ramci této faze roztiidit a provéfit.
Informace mizeme roztfidit podle riznych kritérii, ale mezi zakladni kritéria patii (Bartes,

2012, s. 42):

e Relevantnost — tedy jak moc se dana informace vztahuje k nasemu konkrétnimu
problému.

e Vyuzitelnost — zde rozhodujeme jakym zpisobem muzeme danou informaci
vyuzit. Jestli jde pouze o informaci, ktera nam pomuze oveéfit pravdivost, ¢i nam
pomuze vramci analytické prace. Muzeme se setkat s vyznamnéjSimi
informacemi, které vyuzijeme pro strategické fizeni.

¢ Vyznamnost — jak moc je dana informace vyznamna pro nase feSeni problému.

Jak jiz bylo zminéno, tak v ramci této faze dochazi k provéteni informaci. Toto
provéfeni provadime za uCelem ovéfeni pravdivosti ziskanych udaji. V této fazi jsme také
schopni poprvé zaznamenat prvotni podezieni na dezinformaci ze strany konkurence (Bartes,

2012, s. 42).

3.4.2.6. Zpravodajska analyza informace
Béhem této faze dochazi k vytvoreni pfidané hodnoty, kterou pfidavame, k jiz ziskané
a zpracovan¢ informaci a vytvatrime diky tomu zpravodajstvi. Jedna se o nejdulezité;jsi fazi celé
¢innosti zpravodajského cyklu. Pfidanou hodnotu vytvari analytik CI, a to za pomoci
sofistikovaného postupu, zkuSenosti a své vlastni intuice. Diky tomu je schopen vyhodnotit

vSechny souvislosti k zadanému problému (Bartes, 2012, s. 43).
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3.4.2.7. Vytvoreni zpravy podle pozadavku zadavatele
Zpravu vytvaiime podle pozadavku, které jsme si ujasnili se zadavatelem ukolu ve druhé
fazi. Je nutné, aby zprava byla napsana v takové forme, aby byla jasna a srozumitelna pro

zadavatele. Kazda zprava by potom méla obsahovat nasledujici (Bartes, 2022, s. 143):

e zadani a cile ukolu ¢i problému

e anotaci zpravy

e vysledky zpravodajské analyzy (Zavéry)
e navrhy na opatfeni

e postup feseni podle metodiky CI

e piilohy

3.4.2.8. Distribuce zpravy pro stanovené uzivatele
Pokud zadavatel ukolu urcil dalsi osoby, které maji mit pfistup k zavérecné zprave, tak
je nutno v této fazi vSem uréenym osobam tuto zpravu dorucit. V ramci této faze se také kazda
osoba, které je zavéreCna zprava dorucena, zapiSe na tajny seznam uzivatell tzv. rozdélovnik

(Bartes, 2012, s. 44).

3.4.2.9. Zpétna vazba
Zpétna vazba je zavérecna faze zpravodajského cyklu. V této fazi si zadavatel ukolu
precte zavérecnou zpravu a bud’ vyzada doplnéni této zpravy, anebo zada pracovnikim utvaru

CI novy ukol a cyklus se opakuje (Bartes, 2012, s. 44).

3.4.3. Pétifazovy model zpravodajského procesu
Jednim z nejcastéjSich modelt je takzvany pétifazovy model, ktery je o néco vice
struény nez predchozi model zakladniho zpravodajského procesu CI. Déle jsou ve zkratce

popsany jednotlivé faze tohoto pétifazového modelu (Bartes, 2012, s. 44).

3.4.3.1. Fize: Rizeni
Tato faze je podobné jak u predchoziho modelu zaméfena na porozuméni a vyjasnéni
zadaného ukolu. V ramci této faze také probiha komunikace se zadavatelem ukolu a dochazi

k podrobném specifikovani vSech nejasnosti (Bartes, 2012, s. 45)

3.4.3.2. Faze: Sbér udaju
Podobné jako u predchoziho modelu, tak v této fazi dochazi k pfipravé a zaroven i
samotnému ziskani potfebnych dat a informaci potfebnych k vytfeSeni zadaného ukolu (Bartes,

2012, s. 45).
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3.4.3.3. Faze: Zpracovani udaju
V ramci této tfeti faze dochazi ke zpracovani, analyze a vyhodnoceni vSech nasbiranych

dat a informaci (Bartes, 2012, s. 45).

3.4.3.4. Faze: Zpravodajska analyza informace
Ctvrta faze, tedy faze zpravodajské analyzy informace, je i vtomto modelu tim
nejdalezitéjSim bodem. Na rozdil oproti ¢tyifazového modelu je v tomto modelu rozdélena
¢innost zpracovani udaju od zpravodajské analyzy informace. Stejné jako v predchozim modelu
se béhem této faze vytvaii za pomoci sofistikovanych postupt, zkuSenosti a intuice pracovnika

CI pridana hodnota, diky které vznikne na konci zpravodajstvi (Bartes, 2012, s. 45).

3.4.3.5. Faze: Distribuce zpravodajstvi
V neposledni fad¢€ je nutno vytvortit zavéreCnou zpravu, kterou poskytneme zadavateli
ukolu. Diky tomuto prostiedku je vrcholové vedeni firmy schopno ptfedpovidat budouci
chovani konkurence a tim padem i ziskat nad touto konkurenci konkurencni vyhodu (Bartes,

2012, s. 45).
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3.5. Popis jednotlivych fizi zpravodajského cyklu v Competitive
Intelligence

V nasledujici kapitole detailnéji popisu jednotlivé Cinnosti ve vSech fazich prave

naposled zminéného pétifazového modelu zpravodajského procesu.

3.5.1. Rizeni zpravodajského cyklu Competitive Intelligence
. Do prvni faze fizeni zpravodajského cyklu patii nésledujici ¢tyfi zakladni Cinnosti (Bartes,

2022, 5. 159):

1. ,,Stanoveni poZadavku na potiebné znalosti, pldnovani a shromazdovdni informaci,
ddle vyddavani ruznych pozadavkii a rozhodnuti a v neposledni radé i kontrolni cinnost
utvaru CI.

2. Zaddni ukolu bud od vrcholového vedeni firmy, nebo identifikaci problému v rdmci
prvniho stupné cinnosti C1L.

3. Planovani a urceni toho jaké relevantni informace a poznatky jiz mdame k dispozici a
ktera data bude potieba jesté ziskat. Tedy urceni tzv. informacni mezery.

4. Provéreni verejné dostupnych otevienych zdroju a nasledné zvoleni adekvatnich metod
a postupit. Ddle se také planuji jednotlivé kroky potiebné pro reseni ukolu a pridéluji
se zdroje a kapacity “ (Bartes, 2022, s. 159).

3.5.1.1. Stanoveni cilu
Béhem této faze, taky samoziejme probiha i stanoveni cilt. Tyto cile se voli na zakladé
konzultace s vrcholovym vedenim podniku. Cile stanovujeme na zakladné tfech nasledujicich

variant (Bartes, 2012, s. 46):

1. Cilem je udrzeni si stavajiciho postaveni

Proto, aby si podnik, viz vrcholové vedeni podniku, mohlo vybrat tento cil, tak musi nejprve
znat své postaveni na trhu. Vedeni se musi pii zkoumani svého postaveni zaméfit nejen na
postaveni na trhu, ale i kvalitu dodavatelsko-odbératelskych vztahti a spolehlivost vlastnich
pracovnikd. Je nutno brat v potaz i konkurencni prostfedni a jeho potencialni zameéry
v pronikani do naSich vlastnich vztahti s dodavateli a odbérateli. Az po zanalyzovani vSech

téchto bodu se muZe teprve vedeni firmy rozhodnout pro stanoveni cila (Bartes, 2012, s. 47).
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2. Cilem je nejen udrzeni stavajiciho postaveni, ale zarovein i pozitivni vyvoj expanze

Podobné jako u predchoziho cile, tak 1 zde musi vrcholové vedeni podniku znat a mit
zanalyzované v§echny predchozi body. Nicméné pro spravné zvoleni tohoto cile si musi vedeni
rozsifit svoji €innost na ziskani informaci jako je naptiklad jak velky zajem ma trh o produkty
konkurence a jak velky ma zajem o nasSe produkty. Dale také musi mit informace o slabych
mistech konkurence, a to nejen v oblasti vyroby, ale napfiklad 1 v ramci odbératelsko-
dodavatelskych vztahd. V neposledni fadé je potfeba doplnit znalost perspektivniho vyvoje
v dané problematice (Bartes, 2012, s. 48).

3. Pri stavajicim dominantnim postaveni a zidjmu vytvorit si podminky pro

dlouhodobé ovlivnéni trhu ve svuj prospéch

V tomto pripadé musi podnik vSechny pfedchozi znalosti jesté rozsifit o informace v ramci
globalnich strategii v dané oblasti se stany politickych uskupeni. Je nutno brat v potaz i cile a

smér k jakému se vlady a zakonodarci uchyluji (Bartes, 2012, s. 49).

3.5.1.2. Predvidani
Vrcholové vedeni firmy musi jesté rozhodnout jaky piistup z hlediska predvidani zvoli.
Predvidani je velmi dulezitou soucasti fizeni, a to specialn€é pro cCinnost Competitive

Intelligence. Piedvidani proto muzeme délit na Ctyfti zakladni pristupy (Bartes, 2012, s. 50):

1. Reaktivni pristup

Tento pfistup, jak jiz jeho samotny nazev napovida neni o pfedvidani, nybrz o reagovani na
kroky konkurence. Tento zptsob predvidani neni vubec idealni, jelikoz praveé takto reaktivni
pristup se stal upadkem pro mnoho spolecnosti. Na casové ose bychom tento pfistup pospali

nasledovné (Bartes, 2012, s. 51):

1. Signal

2. Udalost

3. Zaregistrovani
4

Akce
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2.

Pozdni pristup

Pozdni pfistup je typicky tim, ze podobné jako u reaktivniho pfistupu je naSe odpoved

(akce) na né&jaky signal pfili§ pomaléd a tim padem reagujeme, az po skonceni dané udalosti.

Signal jsme sice schopni zaregistrovat, nicméné nase reakce pfijde pfili§ pozdé. Na ¢asové ose

1ze tento pfistup popsat nasledovné (Bartes, 2012, s. 51):

1.

3.

2
3.
4

Signal
Zaregistrovani
Udalost

Akce

Vhodny pristup

Pristup vhodné predpovédi se vyznacuje tim, ze je naSe firma schopna jednat jesté predtim,

nez jsme stihli zaregistrovat signal. V praxi je vSak problematické reagovat diive, nez néjaky

signal zachytime a ve vétSin€ piipadi se spiSe jedna o $tastné rozhodnuti, kdy se snazime

reagovat na signal, ktery jsme nezachytili, ale ktery konkurence provede. Na Casové ose

bychom vhodny pfistup popsali nasledovné (Bartes, 2012, s. 52):

1.

4.

2
3.
4

Signal
Akce
Zaregistrovani

Udalost

Proaktivni pristup

Posledni a zaroveni nejidealnéjsi pfistup je tzv. proaktivni pristup. V ramci tohoto pfistupu

ma naSe firma dobfe zpracovan systém v¢asné vystrahy a je tedy schopna okamzité reagovat na

novy zjistény signal. Na ¢asové ose by tento pristup vypadal nasledovné (Bartes, 2012, s. 52):

1.

2
3.
4

Signal
Zaregistrovani
Akce

Udalost
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3.5.2. Sbér Dat

Druhy bod pétifazového modelu, je zaméfen na ziskavani potfebnych udaju, dat a
informaci. UrcCité mnozstvi informaci mizeme dohledat pfimo od nasi konkurence. Jde o
informace, které firma sama zvefejnila, a to bud’ umysiné anebo neimyslné. V zakladu tyto

informace mizZeme rozdélit do tfech kategorii (Bartes, 2012, s. 69):

1. Informace, které jsou firmy ze zidkona povinné zverejnovat — typicky
napfiklad ucetni uzavérka.

2. Informace, které byly zverejnény dobrovolné vedenim firmy — v této
kategorii se nachazi informace, které firma selektivné zvetejnila pro vetejnost —
typicky vyrocni zprava

3. Informace, které nechténé unikly z firemniho prostredi — tyto informace se

do vefejného prostoru dostali bud’ nedopatienim, nebo chybou.

I pfes to, ze z takovychto informaci se toho da vy¢ist hodné, tak pro ucely CI jsou tyto
informace naprosto nedostacujici a firma se musi zaméfit na vytvafeni novych informaci.
K tomu, abychom mohli informaci vytvofit musime znat jaky typ zdroji miazeme pro sbér dat
vyuzit. V nasledujicich Sesti bodech jsou popsany zakladni informacni zdroj (Bartes, 2012, s.

69):

3.5.2.1. Zpravodajska mapa
Zpravodajska mapa je urCity seznam informacnich zdroju, ktery se nachéazi na urcitém
uzemi dané zemé, Ci regionu. Ke zpravodajské mapé se vazi dva zakony. Zakon utlumového
efektu hovoti o tom, ze informace je nejdostupnéjsi u svého zdroje a je nasledné tlumena ve
vétsi vzdalenosti od tohoto zdroje (Bartes, 2012, s. 70). V praxi to znamena, ze pokud chceme
ziskavat znalosti o nékterém konkurentovi, tak musime informace ziskavat co nejbliz zdroji,

tedy pfimo v okoli pusobeni konkurenta.

Druhym zakonem je zakon zpravodajské antény. Ten hovoii o tom, ze kazda zemé, Ci
piipadné region, ma svou vlastni urCitou soustavu zpravodajsky antén, které pusobi jako
informacni magnety. Tyto antény jsou pak tim nejlepsim zdrojem pro zachyceni a absorbovani
informaci v dané zemi (Bartes, 2012, s. 70). Pro zjednoduseni mizeme pouzit nasledujici
ptiklad. Pokud bude pracovnik CI potifebovat zjistit informace napfiklad o ruské pobocce
naSeho konkurenta, tak musi definovat jaké informacni zdroje se v dané zemi aktualné

pouzivaji. V tomto piipadé by mohl zvolit napiiklad socialni sit VK (VKontaktg).
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3.5.2.2. Zakladni rozdéleni zdroju dat a informaci
Informace muzeme rozlisit taky podle toho jakym zptisobem byly ziskany. RozliSujeme tii

zakladni typy (Bartes, 2012, s. 71):

1. Bila zéna / Eticky pfistup — zde hovofime o informacich, které byly ziskany
z publikovaného zdroje

2. Seda zéna / Neeticky piistup — zde hovorime o informacich, které byly ziskany
z nepublikovanych zdroju

3. Cerna zéna / Nezakonny pfistup — zde hovoiime o informacich, které byly

ziskany z utajovanych zdroju

Problematika etiky bude popsana v zavéru teoretické casti, nicméné je potieba
ptipoemnout, ze obor CI vzdy ke své ¢innosti vyhradné vyuziva pouze legalni tedy oteviené
zdroje. Je dulezité, aby se pracovnici pii sbéru informaci striktné fidili etickym kodexem.
Snadno uchopitelny je eticky kodex CI podle SCIP, ktery bych doporucil pracovnikim CI.

V piipadé, kdyz si nebudou jisti, zda je dana informace neeticka, nebo dokonce nezakonna.

Obor Competitive Intelligence vyuziva ke své Cinnosti vyhradné pouze legalni takzvané
oteviené zdroje (verejné dostupné). Tyto oteviené zdroje nasledné délime na zdroje interni
(vnitini) a zdroje externi (vnéjsi). Kazda ¢ast se jesté nasledné deli na zdroje primérni a

sekundarni (Bartes, 2012, s. 71):

e Interni (vnitini) zdroje
o Primarni — vlastni zaméstnanci
o Sekundarni — firemni databaze a dokumenty
e Externi (vn¢jsi) zdroje
o Primarni — zdkaznici, dodavatelé, konkurenti, experti

o Sekundarni — databaze, média, internet, knihovny

3.5.2.3. Faze sbéru dat
Faze samotného sbéru nam pomuze rozhodnout, jak moc ¢asu a usili musime vynalozit pro
kazdy typ zdroje informaci. Vyuzivame takzvanou dvoufazovou metodu, kdy v prvni fazi
provadime takzvany sekundarni vyzkum. Béhem néj sbirame data ze sekundarni faze (jak
externi, tak interni). Tato Cast je objemem nejvétsi a ve finale by meél byt objem téchto
sekundarnich informaci kolem 80 %. Nicméné pravé k dvoufazovému modelu se vaze i
pravidlo 80-20, které nam fika, ze na 80 % celkového objemu téchto sekundarnich dat, ma nas

pracovnik vynalozit pouze 20 % celkového Casu. (Bartes, 2012, s. 73)
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V druhé fazi pak vyuzivame znovu pravidlo 80-20, nicméné ted’ v opacném potadi. Tedy
pracovnik bude sbirat informace z primarnich zdroja (jak internich, tak externich) a na konci
bude jejich objem pfiblizné 20 %. Tyto informace jsou velmi hodnotné a je potfeba, aby na né

nas§ pracovnik vynalozil 80 % celkového Casu. (Bartes, 2012 s. 73)

Pro piiklad si mizeme vytvofit situaci se kterou se muze pracovnik CI setkat. Od vedeni
ma za ukol ziskat informace o firemni kultufe na specifické pobocce konkurenta. Na fazi sbéru
si vyhradil 10 hodin a ve finale chce mit k dispozici 100 riznych informaci. V prvni fazi tedy
provede sekundarni vyzkum, kdy béhem 2 hodin najde 80 riznych informaci o kultufe na dané
pobocce. Muze se napiiklad pokus podivat, jestli nebyla pobocka zminéna v né€jakém Clanku,
nebo na néjakych socialnich siti. Pokud se bude jednat o pobocku, tak muze informace ziskat
z ruznych stranek, kde lidé hodnoti kvalitu sluzeb na dané pobocce. Samoziejmé by také mél

prozkoumat i firemni dokumenty, zda nemé podnik uz néjaké informace k dispozici.

V nasledujici druhé fazi provede primarni vyzkum, kde béhem 8 hodin se pokusi ziskat 20
novych informaci. Zde se zaméfi nejen na zkusenosti zaméstnancti své firmy, ale také maze
téma zkonzultovat s nékterym z oborovych expertt, ¢i zakaznikl, ktefi na pobocku konkurenta

chodi.

3.5.24. Klasické zdroje dat
Klasické zdroje dat, byly definovany a publikovany v ¢lanku doktora Wortha Wadeho
vroce 1966. Jde o seznam 20 moznych zdroji pro ziskavani informaci. V tomto sezname
muzeme kromé klasicky zdroja, jako je napiiklad financni zprava, najit zdroje které jsou nejen
neetické, ale 1 nelegalni. Pfiklad nelegalniho zdroje z Wadeho seznamu je napfiiklad, kradez
plani a dokumentl, vydirani, ilegalni odposlech, vpasovani agentl mezi zaméstnance

konkurenéni firmy apod. (Bartes, 2012, s. 73).

3.5.2.5. Fama
formou ustniho sdéleni. V dnesni dobé vSak roli Sifeni fam prevzala masovad média, a to
prevazné bulvar. Tento zdroj informace miizeme charakterizovat jako informaci se schopnosti

zaujmout ty osoby, které s ni pfijdou do styku a pokud ji 1 nasledné uvéri, tak ji 1 dal Sifi. Je

nutno si vymezit tfi zakladni cile, pro¢ byla fama vytvorena (Bartes, 2012, s. 75):

1. Zaujmout a pobavit
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2. Zaujmout a nasledné vyprovokovat posluchace k urcité cinnosti
3. Zaujmout a nasledné ovlivnit posluchace k osvojeni urcitého nazoru na néjaky

subjekt nebo Cinnost

V dnesni dobé€ se nejcastéji setkavame prave s famy, které maji tieti bod jako svuj cil.
Tedy zauymout posluchace a vyvolat v ném pocit na n¢jaky subjekt ¢i Cinnost. Tyto famy
mobhou Sifit jak negativni informace o néjakém subjektu, tak i ty pozitivni za i€elem vyvolat u

posluchacu kladny pocit k ur€itému subjektu ¢i Cinnosti.

3.5.2.6. Elektronické zdroje dat
Drtiva vétSina vSech informaci je ulozena v elektronické podobé. Pro Cinnost CI je
dulezité tyto zdroje rozdélit do nasleduyjicich Ctyt kategorii, a to podle jejich ucelu (Bartes, 2012,
s. 76):

e Webové stranky podnikd, firem, instituci a zajmovych skupin
o  Webové stranky raznych encyklopedii.
e Socialni sité

e Elektronické zdroje slouzici k zdbave a odreagovani.

V praxi nasledné vyuzivame pievazné prvni 2 kategorie, nicméné 1 posledni dva body
nesmime podcenit, jelikoz i zde se muzou nachazet dulezité informace. Mezi zakladni
elektronické zdroje dat pak mizeme povazovat zakladni registry, napiiklad registr obyvatel,

registr FO a PO, registr nemovitosti apod. (Bartes, 2012, s. 77).

3.5.3. Zpracovani udaju

Ve treti fazi zpravodajského cyklu vytvarime tzv. zpravodajskou informaci, kterou
vyuzijeme nasledné béhem zpravodajské analyzy. Zpracovani takovéto informace probiha
formou tiidéni, zhodnoceni analyzy, integrace a nasledné interpretace shromazdénych dat a

informaci (Bartes, 2012, s. 85).
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Ziskana data a informace béhem analyzy hodnotime podle tfech zakladnich hledisek.
Hodnotime, zda jsou data ziskana ze spolehlivého zdroje. Nasledné hodnotime, jaky ma
informace vyznam pro nasi firmu a neposledni fad¢€ zhodnotime pravdivost informace. Je nutné
byt u hodnoceni maximalné opatrny, jelikoz pokud by doslo k vylouceni informace, tak mtze
firm¢ uniknout n€jaky velmi dilezity symptom. Jesté horsi pfipad by byl vSak kdyby doslo ke
kladnému vyhodnoceni chybné nebo dokonce zamérné zavadéjici informace, tedy
dezinformaci. Nasledky takto Spatného vyhodnoceni by mohli byt pro firmu fatalni (Bartes,
2012, s. 86).

3.5.4. Zpravodajska analyza

V této fazi zpravodajského cyklu vznika piidana hodnota informace, a to tim zptisobem,
ze danou informaci systematicky zkouméame za ucCele zjiSt€ni vyznamnych skutecnost.
Vysledek je vytvoreni v praxi pouzitelného zaveéru. Vystupy zpravodajské analyzy mizeme

rozdélit podle jejich Ctyt zakladnich ucelt (Bartes, 2012, s.101):

1. Predvidani budouciho vyvoje a objasnéni dasledkt rozhodnuti

2. Uvazovani o ukolech a zptisobech, jak jich dosahnout

3. Vytvareni varovani k eliminaci pfekvapeni ze strany konkurenta
4

Poskytovani informaci, které ovliviiuji rozhodovani

3.5.5. Distribuce zpravodajstvi

Finalnim bodem pétifazového modelu zpravodajského cyklu je distribuce zavérecné
zpravy. Soucasti zavérecné zpravy musi byt odpoveéd na vSechny otazky, které byly polozeny
od vrcholového vedeni podniku v uvodu zpravodajské cyklu. Zavérecna zprava musi byt
stylizovana takovym zptsobem, aby ji dokazali jednoduse pochopit a precist zadavatelé ukolu.
Pozor si vSak musi autofi zpravodajské zpravy davat na to, aby se v praci neobjevovali
zavadgjici slova a terminy. Pokud by se zadvéreCna zprava dostala do rukou konkurence, tak je
potieba, aby obsahovala pouze fakt, jelikoz konkurence mize soudné€ zpravu napadnout za

poskozeni dobrého jména firmy (Bartes, 2012, s. 108).
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3.6.Analytické nastroje pouzivané v Competitive Intelligence
Competitive Intelligence se vymezuje jako systémove aplikacni disciplina. To znamena,
ze jde o metodologii, ktera je slozena z riznych metod — metodicky komplex. Metody, nebo
rovnou celé soubory metod, vyuzivame napii¢ vSemi fazemi CI. Téchto metod je nespocet,
avsak vSechny se vazi k zakladnim metodickym prvkim CI. Mezi tyto zakladni metodické

prvky patii (Bartes, 2022, s. 270):

e pracovni plan CI

e tymova prace

e funk¢ni, nakladova a parametrickd analyza
e vicekriterialni hodnoceni

e techniky tvofivého feSeni problému

e metody analytickych rozbora

e tvorba komplexniho feSeni

Pro priklad nize popisi jeden ze zakladnich analytickych nastroja, které podniky

vyuzivaji k naplnéni vysSe zminé€nych metodickych prvka:

3.6.1. Myslenkova mapa

Tato metoda slouzi jako nastroj, ktery nam pomaha s vizualizaci mySlenek, napada a
koncepti, které nam mohou pomoct pii feSeni urCitého problému. Myslenkova mapa je vlastné
diagram, kde ve stfedu (centru) mame hlavni mySlenku, ze které se nasledné vétvi dalsi
mySlenky do riznych podoblasti. Ve vysledku pak vidime vztahy a struktury jednotlivych
mySslenek k hlavni myslence (CEMI MBA Studies s.r.o., 2021).

23



Myslenkova mapa je spojena s metodou Brainstormingu. Tuto metodu mizeme rozdélit

do dvou casti (Bartes, 2021, s. 273):

e 'V prvni Casti sbirame co nejvetsi mnozstvi myslenek a napadd, které se tykaji
tématu. Je potieba, aby se zadné myslenky nezavrhovaly, jelikoz pravé diky
velké kvantité, jsme schopni graficky znazornit vztahy, které by nas jinak viibec
nenapadly.

e V druhé fazi se nasledné tyto myslenky kriticky vyhodnoti. Dilezité je, aby mezi
prvni a druhou fazi byla dostatecna Casova prodleva. Diky tomu jsme potom
schopni 1épe odlisit neredlné napady a zaméfit se na podrobné&jsi hodnoceni

téchto realnych napadu.

Pro tvorbu myslenkovych map mizeme vyuzit hned nékolik nastroji. Mezi klasické
nastroje patii nejCast&ji papir a tuzka, ¢i tabule. V praxi se vSak ¢im dal Cast&ji setkavame
s online aplikacemi, které maji vyhodu toho, ze dokazi zpracovat ¢asto i komplexni mapy, a
navic se snadno sdili s ostatnimi kolegy. Pfikladem té€chto online nastroju jsou aplikace

MindMup nebo MindMeister (CEMI MBA Studies s.r.o., 2021).
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3.7.0rganizacni formy Competitive Intelligence
Jak muze byt patrné z predchozich kapitol, tak spravné fungovani ttvaru CI je naro¢ny
proces. Zejména ¢innosti, které se automaticky provadi v ramci prvniho stupné ¢innosti CI jsou
jak Casove¢, tak 1 zdrojové velmi naro¢né. Poroto si musime piedstavit a lehce popsat vyhody a
nevyhody dvou zakladnich zptusobu, jak podniky zabezpecuji chod CI ve své podnikové praxi:

(Bartes, 2012, s. 161):

3.7.1. Externi firma

Prvni zptsob, ktery mohou podniky vyuzit pro ziskavani informaci o konkurenci, je
vyuziti externi firmy. Tento zpisob je nejcastéji volen mensimi podniky, a to z diivodu toho,
ze pravidelna ¢innost prvniho stupné CI je velmi finan¢né naro¢na. Malé podniky také ¢asto
nedisponuji dostateCnymi znalostmi metod a postupu, které je potieba pro vykonavani této
¢innosti mit. Déle si popiSeme zakladni vyhody, a hlavné nevyhody vyuzivani externich firem

(Bartes, 2012, s. 161):

e Vyhody:

Jednou z hlavnich vyhod jsou jiz zminéné nizsi naklady. Tyto naklady musime porovnavat
s naklady, které by nam vznikly oproti vytvoreni vlastniho firemniho utvaru. V podnikové praxi
se nejCasteji vyuziva ¢innosti externich sluzeb jednorazove (na feSeni jednoho ukolu) a zde jsou

niz§i naklady znacné patrné (Bartes 2012, s. 161).

Dalsi velmi dalezitou vyhodou je neexistence tzv. podnikové slepoty. Podnikova slepota je
situace, kdy firma neni schopna racionaln€ vyhodnotit své postaveni. Externi firma je v tomto
bodé nezaujata a dokaze mnohem efektivnéji zhodnotit napiiklad postaveni dané firmy na trhu

a rizika, ktera mohou firmé hrozit (Bartes 2012, s. 161).

V neposledni fadé je zna¢nou vyhodou mnozstvi znalosti a zkuSenosti, které pracovnici
externich firem maji. Tyto externi firmy se v tomto oboru pohybuji desitky let a dokazi velmi

efektivné vybrat ty nejlepsi metody vyzkumu pro daného konkurenta (Bartes 2012, s. 161).

e Nevyhody:

Tou hlavni a nejvétsi nevyhodou vyuzivani externich firem je fakt toho, ze externi firma
nikdy nebude mit pfistup k internim informacim. Nékteré informace mohou externi firmé
uniknout, a to jen pouze z toho divodu, Ze si pracovnici nebudou védomi toho, ze by dana
informace mohla byt uzite¢na. Tento rozpol vznika kvuli tomu, ze externi firma nezna vsechny
vztahy, které ma nase firma s konkurenci. Pravé znalost vSech internich vztaht a situaci je

jednim z hlavnich argumentt pro vytvoreni vlastniho firemniho atvaru CI (Bartes 2012, s. 162).
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Druhou nevyhodou je potom fakt toho, ze i pfesto, Zze se externi firmy pohybuji v oblasti
ziskavani informaci spousty let, tak jejich pracovnici nejsou vzdy sezndmeni se vSemi specifiky
daného trhu. Existuji trhy, které jsou samy o sobé dost specifické a je to praveé nase firma, které
se na tomto trhu pohybuje déle a zna jakym zptsobem se trh a trzni subjekty chovaji (Bartes

2012, s. 162).

3.7.2. Firemni utvar

Vytvoreni vlastniho firemniho Gtvaru pro ziskavani informaci o konkurentech je druhy
zpusob, jak tuto problematiku vyfteSit. Tento zptusob je obecné doporu¢ovan vSem firmam,
jelikoz z dlouhodobého hlediska jsou vyhody firemniho utvaru mnohem vyznamnéjsi nez
nevyhody externich firem. To vSak neznamena, ze by externi firmy nemély na trhu své misto.
Existuji jednorazové situace, kde praveé vyuziti téchto firem je tou nejlepsi volbou. Nicméné
z dlouhodobého hlediska jsou vyhody firemniho utvaru vyznamnéj$i a nize si je kratce

popiseme (Bartes, 2012, s. 162):

e Vyhody:

Hlavni vyhodou firemniho utvaru je pfistup ke vSem internim informacim, a tedy 1 lepsi
provazanost informaci o konkurentech s vnitini situaci vlastni firmy. Dal§i vyhodou je lepsi
znalost specifik trhu a trznich subjekth oproti externi firmé, ktera nemusi mit o trhu zadné
zkuSenosti. V neposledni fadé se jako jedna z vyhod uvadi i mensSi riziko Uniku informaci o
konkurenci. I pfesto, ze se externi firmy pohybuji v tomto oboru dlouho a mizeme od nich
o¢ekavat znacnou profesionalitu, tak porad plati, ze nejmensi riziko uniku informaci bude ve

chvili, kdy si firma zajisti vedeni informacich o konkurenci interné (Bartes, 2012, s. 162).

e Nevyhody:

Podobné jak tomu bylo u vyhod externich firem, tak ty se nam ted’ promitnou do nevyhod
firemniho Gtvaru. Zna¢nou nevyhodou jsou naklady, které musi firma vynalozit na systematické
sbirani informaci. Na tyto naklady mazeme pohlizet z riznych hledisek. Jednim z nich jsou
vysoké pozadavky na odbornost pracovniki, ktefi budou vykonavat ¢innosti CI. Zde je nutné
zminit, ze tyto pozadavky jsou kladeny i na moralni hledisko, jelikoz se pracovnici Casto
dostanou do kontaktu s divérnymi informacemi. Kromé toho je i velkou nevyhodou jiz zminéna
a vysvétlena podnikova slepota. Ta mize hrat vyznamnou roli pii feSeni specifickych ukolt

(Bartes, 2012, s. 162).
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Formy firemniho utvaru:
V ramci firemniho atvaru se muZeme setkat s riznymi formami. V praxi se vSak

nejCastéji vyuzivaji tfi zakladni formy, které si ted’ nasledn€ popiSeme (Bartes, 2012, s. 162):

3.7.2.1. Vyzkum konkurence
V této formé firemniho utvaru vrcholové vedeni firmy vytvoii specializovany utvar,
ktery se bude zaméfovat na soustavny sbér informaci o jednotlivych konkurentech. Na zaklade
takto ziskanych informaci nasledné ptipravi podklady, které pomohou vrcholovému vedeni ve
strategickém rozhodovani. Jednou z nejvétsSich vyhod tohoto utvaru je to, ze se vSechny
informaci shromazduji v ramci jednoho utvaru, tedy nedochazi k rozprostieni ziskanych
informaci mezi vice utvard. Diky tomu jsou pracovnici schopni 1épe sledovat rizné vazby, které

mezi sebou informace mohou mit (Bartes, 2022 s. 347).

Nejcastejsi nevyhodou se uvadi to, ze se v podnikové praxi u velky firem casto
vyskytuje situace, kdy tento utvar vyzkumu konkurence nepredava efektivné potfebna zjisténi
jednotlivym odbornym utvaram, kterych by se to mohlo tykat. Zde je nutno mit spravné

zpracovany proces distribuce (Bartes, 2022, s. 347).

3.7.2.2. Zrcadlova organizace
Na rozdil od predchozi formy, kde je vytvofen jeden utvar, tak v ramci zrcadlové
organizace je ur¢eno nékolik specialistq, a to z kazdého odborného utvaru podniku jeden. Takto
zvoleny pracovnik je odbornikem ve svém utvaru a dokaze efektivné vyuzit vSech znalosti,
které ziska béhem zpravodajské Cinnosti. Velmi zna¢nou nevyhodou oproti pifedchozi formé je
fakt toho, ze dany pracovnik ma ¢asto pouze malé znalosti o spravném zptisobu sbéru informaci.

Proto mize dojit k situace, ze se nékteré informace vibec neziskaji (Bartes, 2022, s. 347).

3.7.2.3. Stinova organizace
Posledni bézn€ pouzivanou formou je takzvana stinova organizace. V tomto piipadé
vrcholovy management podniku pfifadi ke kazdému specialistovi pouze jednoho jediného
konkurenta, o kterém pracovnik ziskava pravidelné informace. Jak mize byt z podstaty stinové
organizace jasné, tak tento zpusob ztraci efektivitu v piipadé, kdy se na trhu vyskytuje velké

mnozstvi konkurence (Bartes, 2022, s. 347).
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3.8.Etika v Competitive Intelligence

Otazka etiky byva Casto spojovana s ¢innostmi CI, a proto bych ji rad vénoval jesté
posledni podkapitolu. Competitive Intelligence se dle své definice velmi striktné vymezuje
proti vyuzivani jakychkoliv nelegalnich praktik pro potieby své Cinnosti. Jak bude dale zminéno
v podkapitole 3.9.3, tak nejenze se nesmi v ramci CI praktikovat nelegalni innost, ale 1 veSkera
neetickad ¢innost je nepifipustna. Ne vse, co je legalni je etické, a proto je nutné, aby etiku
respektovali jak vSichni pracovnici CI, tak i jejich nadfizeni, tedy zadavatelé ukold a vrcholovy
management. Ten by po pracovnicich CI nikdy nemél chtit nic nelegalniho a neetického. Etiku
fesi v ramci CI velké mnozstvi autorti. Pro ukazku nize uvadim dva etické kodexy, které je

nutno respektovat v oboru CI (Bartes, 2022, s. 400).

3.8.1. Eticky Kodex CI podle Fulda
Fuld & Company je piedni konzultaéni firma v oboru CI, pro kterou Fuld sepsal eticky kodex
ve formé desatera ,, prikazani“ (Bartes, 2022, s. 401):

., Pri zastupovani nelzZete.

Dodrzujte prdvni smérnice své firmy.

Pokud je to protipravni, nenahrdvejte tajné Zadné rozhovory.

Nedavejte uplatky.

Nepouzivejte odposlouchdvaci zarizeni.

Neuvddéjte pri rozhovoru nikoho v omyl.

Nevymeérnujte si s konkurenty vzdjemné informace o cendach nebo kapacité.

NerozSitujte ani nevyménujte dezinformace.

O 2 N S R DN~

Nekradte obchodni tajemstvi
10. Nevyzvidejte védomé od nikoho informace, které by pro dotazovaného vedly ke ztraté

zaméstnani nebo reputace. ““ (Bartes, 2022, s. 401)

3.8.2. Eticky kodex CI podle SCIP
Jelikoz jsem jiz n€kolikrat béhem této prace citoval SCIP (The Strategic of Competitive
Intelligence Professionals), tak i v ramci etiky je vhodné citovat jejich eticky kodex (Bartes,

2022, s. 401):

o Soustavné usilovat o zvySovani ucty a prestize profesiondlit na mistni, statni, narodni
a mezindrodni urovni.

e Plnit povinnosti se zanicenim a pili a soucasné udrZovat maximdlni stuper

profesionality a vystithat se vSech neetickych praktik.
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o Presné se drzet obvyklych metod, pldami a smérnic své spolecnosti.

o [yhovét v§em platnym prdvnim normam.

o Pred vedenim rozhovori si diikladné zajistit vSechny relevantni informace vcietné
totoznosti profesiondla, se kterym je veden rozhovor a jeho spolecnosti.

o Zcela respektovat vSechny pozadavky na zachovani ditvérnosti informaci.

e PIné dodrzovat a podporovat etické normy své spolecnosti pri jedndni s tieti stranou a

béhem své profese. “ (Bartes, 2022, s. 401)

3.8.3. Pravidlo ujmy

Jak jsem jiz zminil na zacatku této kapitoly, tak ne vSechna Cinnost, ktera je legalni je
zarover i eticka. Pro CI je dulezité, aby se pravé fesila i otazka etiky a aby tim padem ¢innost
CI nijak nevyuzivala neetického a nemoralniho jednani. Z toho divodu Fuld popsal kromé
etického kodexu 1 pravidlo Gjmy, které je praveé kodexu nadiazeno, a kterym by se mély vSechny
osoby spojené s oborem CI fidit: "Neudélam nic, co by mohlo nyni i v budoucnosti zpusobit

ujmu nebo nesndze korporaci“ (Bartes, 2022, s. 402).
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3.9.Shrnuti teoretickych poznatku

Prvni Cast prace byla zaméfena na predstaveni oboru Competitive Intelligence a jeho
raznych Casti na jejichz zaklad€ budu pozd¢ji vytvaret vlastni navrh feSeni. Béhem prvnich
dvou kapitol jsem vymezil pojem CI a popsal jeho zakladni rozdéleni. Déle jsem se zaméfil na
vysvétleni pojmu, které jsou pro tento obor klicové. V nasledujicich kapitolach jsem popsal, co
to znamena zpravodajsky proces a jakym zpusobem funguje zpravodajsky cyklu. V literatufe
muzeme nalézt rizné druhy zpravodajskych cykli, nicméné tim nejbéznéj§im je pétifazovy
model. Z toho diivodu jsem se pravé rozhodl vénovat jednu celou kapitolu popisu jednotlivych

fazi tohoto zpravodajského cyklu.

Dalsi kapitolou je popis nastroju, které se pouzivaji v jednotlivych fazich Competitive
Intelligence. Téchto nastroji mizeme v literatufe najit obrovské mnozstvi a kazdy z téchto
nastrojli ma své misto pro ruzné podniky. Nicméné kvuli limitovanému rozsahu prace jsem se
rozhodnul tuto kapitolu znacné zkratit. Tento fakt by nemél mit zasadni dopad na tvorbu
vlastniho feSeni, jelikoz ten se bude pfevazné zaméfovat na organizacni strukturu, kterou by

mél podnik zvolit.

Posledni cast, pii tvorbé teoretického podkladu, jsem se rozhodl vénovat popisu riznych
druht organiza¢nich forem CI a otazce etiky. Dodrzovani etickych kodexu pracovniky CI, je
naprosto zasadni, jelikoz bez nich mohou podniky rychle ,sklouznout® do provadéni

nelegalnich a neetickych ¢innosti, které jim mohou znacné ublizit.
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4. Analyza soucasného stavu

4.1.Zakladni informace o firmé

Jak jiz bylo zminéno, firma ABC s.r.o. uvadi jako pfedmét jejiho podnikani vyrobu, obchod
a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkoniku. Nicméné pro ucely této prace

je nutné si predmét podnikani rozvést. Mezi zakladni sluzby, které firma nabizi patfi:

e prekladatelské sluzby
e tlumoceni

e ostatni jazykové sluzby
Firma ABC s.r.0. se tedy pfevazné zabyva prekladatelskou a tlumoc¢nickou ¢innosti.

Dle definice podle Doporuceni 2003/361/ES je firma ABC s.r.o. fazena do sekce drobné

(mikro) podniky. Nize je uvedena tabulka s kritérii pro zarazeni podnikt do téchto kategorii:

Tabulka 1: Definice malého, stfedniho a velkého podniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Piilohy Patefniho manualu OPPI 05 01 M Definice MSP, platné od 2014)

Pocet Roéni obrat Bilan¢ni suma

zaméstnancu roc¢ni rozvahy
Drobny (mikro) podnik >10 >2 miliony EUR >2 miliony EUR
Maly podnik >50 >10 miliond EUR | >10 miliént EUR
Stiredni podnik >250 >50 miliond EUR | >43 miliont EUR
Velky podnik <250 <50 miliond EUR | <43 miliond EUR

Diky své velikosti se na procesu strategického rozhodovani podili pouze spolumajitelé

podniku.
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4.2.Analyza SLEPT

Tato analyza patii mezi jednu ze zdkladnich marketingovych analyz. Zkoumé zejména
budouci vyvoj vnéjsiho (makroekonomického) prostiedni firmy a pomaha vrcholovému
managementu se strategickym fizenim. Nazev nese podle prvnich pismen péti faktora, na které
se zaméfuje. Jedna se o socidlni (demograficky), legislativni, ekonomicky, politicky a
technologicky faktor. V praxi se mizeme setkat s nékolika velmi podobnymi variantami této
analyzy. Tyto varianty se li§i pouze v mnozstvi faktort, které v sobé zahrnuji. Zakladnim
stavebnim kamenem je varianta PEST (bez legislativniho faktoru) nicméné pro rizné potieby
firem dale vznikaly rozsifené varianty, jako naptiklad analyza SLEPTE (zde je pfidan faktor
enviromentalni), nebo tieba analyza STEEPLED (zde jsou zahrnuty kormé faktora ze SLEPTE
1 faktory etické a demografické) (PESTLE analyza, 2015).

Makroekonomické prostiedi

Technolog-
icky faktor

Socialni
faktor

Legislativni
faktor

Socialni
faktor

Ekonomicky
faktor

Obrizek 1: SLEPT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle MBA Skool Team, 2018)
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Hlavnim cilem této analyzy je popsat vn&j§i makroekonomické hrozby, se kterymi se
muze firma setkat v budoucnu. Ve vétsing€ piipadi firmy nemaji zplisob, jakym by mohly
ovlivnit tyto externi faktory, a proto je nutné s nimi pocitat a byt na jejich pfipadny budouci
vliv ptipraven. Bézné se SLEPT analyza pouziva soucasn¢ se SWOT analyzou pii zakladani
firmy €1 expanzi jiz existujici firmy na novy trh. Pro ucely této prace nam bude stacit varianta
SLEPT se zaméfenim na popsani makroekonomickych hrozeb pro trh s prekladatelskou
¢innosti. Nicméné musime mit stale na paméti na$ hlavni ukol, kterym je zavedeni procesu CI
do organizace, takze dulezité pro nas budou ty faktory, které by mohly bezprostifedné ohrozit

chod firmy (Business To You, 2018).

4.2.1. Socialni faktor

Diky své povaze je prekladatelsky pramysl velmi globalni a setkava se s nejriznéjsim
mnozstvim socialnich skupin a kultur. Pravé nejriznéjsi zmény ve spolecnosti sebou nesou
nutnost upravit piekladatelskou ¢innost pro dany trh (spolecnost) individualné. Kazdy stat ma
své vlastni tradice, kulturu a mysSleni, a proto je nutné sledovat zmény v dané spolecnosti.
Preklad, ktery byl vyhotoven do urcitého jazyka, mize byt v dané spole¢nosti diky kulturnim

trendim nevhodny a urazlivy.

V Evropé doslo béhem poslednich nékolika let k znaénym kulturnim a socialnim
zménam. Tyto zmény Casto vznikaji v disledku velké udalosti, napiiklad kdyz svét zasahlo
onemocnéni SARS-CoV-2, nebo kdyz Rusko podniklo invazi na Ukrajinu. Tyto udalosti
zmeénily nalady a mysSleni ve spolecnosti a je nutno na tyto zmény myslet. Proto tyto udalosti

s sebou nesou hrozbu, diky které je nutno sledovat socialni faktor vnéj§iho okoli.

Socialni, pifipadné kulturni faktor, rozhodné ovliviiuje firmu ABC na denni bazi.
Kulturni rozdily u riznych stati jenom v Evropé jsou faktor, se kterym je potieba pocitat.
Naptiklad pokud by novy klient shanél prekladatelsky servis ve francouzsting, tak musi nase
firma pocitat stim, Ze francouzsti prekladatelé ve vétSiné pripadi nechtéji pracovat o
vikendech. Podobné kulturni a socialni rozdily mazeme nalézt v kazdém staté€. Jsou staty, a tedy
1 nabizené jazykové kombinace, kde dodavatelé jen velmi obtizn€ dodrzuji terminy dodani.
Proto je dulezité, aby nase firma se socialnim faktor pocitala a byla dobfe obeznamena
s riznymi socialnimi rozdily. Tyto rozdily totiz mohou zkomplikovat chod firmy nejen na denni

bazi (Haroon, 2016).
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4.2.2. Legislativni faktor

Pro spravny pohyb na globalnim trhu je vzdy nutno hlidat legislativy v jednotlivych
statech. Prekladatelsky prumysl spolupracuje jak se zahrani¢nimi dodavateli, tak i1 se
zahrani¢nimi klienty. Legislativni zmény v téchto zahrani¢nich statech mohou pfinést

komplikace jakou je naptiklad obtiznéjsi ucCetnictvi, které s sebou nese vy§si naklady.

Pro nasi firmu legislativni faktor predstavuje velké riziko. Zmeény v predpisech a
zakonech predstavuji nezanedbatelnou hrozbu, kterou je potieba sledovat. Zmeény v legislative
muzou mit dopad nejen na nabizeny servis (soudni preklady, patentové pieklady, tltumocenti),
ale také na zpusob a chod celé firmy (smlouvy s dodavateli, GDPR apod.). Navic je dulezité

sledovat legislativni zmény ve vSech statech, ve kterych nasSe sluzby nabizime.

4.2.3. Ekonomicky faktor

Ekonomicky rust vyvola u mnoho firem touhu po expanzi do jinych zemi, tedy i potiebu
po jazykovych sluzbach. Obecné se také da fict, ze s ekonomickou prosperitou (rustem) se
zveda z4jem o sluzby a luxusni produkty. Nicméné v minulosti se ukazalo, ze nékteré udalosti,
které vyvolavaji ekonomickou depresi, mohou prave prekladatelskému prumyslu pomoci.
Napriklad ekonomicky pokles, ktery probéhl v dobé, kdy byl svét zasazen onemocnénim
SARS-CoV-2, nijak vyrazn€ nasi firmu neovlivnil. Velké mnozstvi lidi zac¢alo mit z4jem o
medicinské preklady a firma ABC se postupné preorientovaly na pieklady s lékarskou
tématikou. DalSim piikladem muze byt i jiz zminéna invaze Ruska na Ukrajinu, kdy se zvedla
potieba po soudnich a vojenskych pirekladech. Proto mizeme fici, Ze sledovani ekonomické
stability trhu je dulezité, ale ne vSechny udalosti se prekladatelského trhu dotykaji stejné jako
trh jinych.

Ekonomické zmény mohou vyvolat rizné trendy, které mohou byt jak prilezitosti, tak i
hrozbou pro nasi firmu. Nékteré zmény maji dlouhodoby charakter, jako naptiklad zvétSujici
se vliv ¢inskych prekladatelskych firem na globalnim trhu. S takovouto zménu je dobré pocitat
doptedu, abychom byli pfipraveni, nicméné se nejedna o riziko, které by pfili§ ohrozilo bézny
chod firmy. Firma ABC se zaméfuje na stfedoevropske jazyky, takze i s ristem vlivu asijského
trhu nedojde k pfimému ohrozeni firmy. Avsak zmény, které maji rychly nastup mohou byt

rizikové. Napftiklad rychly narast inflace zpasobil, ze se firma musela tak fikajic ,,uskromnit®.
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4.2.4. Politicky faktor

Tento faktor kombinuje legislativni a socio-kulturni faktor dohromady. Trendy ve
spole¢nosti ¢asto vedou k samotnym zménam v politickém déni statu. Do tohoto faktoru spada
nejen dariova politika jednotlivych statd, ale tfeba i postoj statu k ochrané Zivotniho prostiedi

apod. Pro prekladatelsky pramysl je velmi dalezité mit stabilni politiku.

Podobné jako legislativni faktor, tak 1 politicky faktor pfinasi nezanedbatelné riziko pro
nasi firmu. Politické trendy mohou ovlivnit napiiklad danovy systém daného statu. Tyto zmény
by predstavovaly dodatecné ucetni naklady, protoze firma by musela vynalozit zdroje
k prizptsobeni pravé témto politickym trendim. Nemusi se vSak jednat pouze o nové zmény.
Prikladem muze byt naptiklad némecky danovy systém, ktery je pomémé komplexni a slozity

a komplikuje firmé fungovani na pfislusném trhu.

4.2.5. Technologicky faktor

Technologicky faktor je jednim z nejdulezitéjSich faktort pro prekladatelsky pramysl.
Pravé neustalé zdokonalovani technologii posouva rychlost a také i pfesnost s jakou jsou
schopny piekladatelské firmy dodavat své sluzby. Jednou z nejvétsich technologickych hrozeb
je vyvoj takzvaného ,machine translation neboli v Cestiné znamého jako strojovy preklad.
Jedna se o preklad, ktery byl vytvoren strojoveé (za pomoci softwaru), tedy bez lidského zasahu.
Bézné se s touto technologii potkame v ramci free online prekladac, kterymi jsou napiiklad

Google Translate, ¢i DeepL Translate (Wikipedia contributors, 2023).

V prekladatelském pramyslu se vede jiz desitky let dlouha debata, zda muze strojovy
preklad dosahnout stejné kvality jako lidsky pteklad. Strojovy preklad s sebou nese fadu
problému, které komplikuji jeho bézné vyuzivani. Napiiklad problém vznika ve chvili, kdy
software §patné vyhodnoti kontext, ¢i vyraz muze mit v ruznych jazycich vice vyznamu a

vysledny preklad je bud’ zna¢né kostrbaty, nebo v tom hor§im piipadé rovnou chybny.
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Vyvoj technologii se prave tyto problémy snazi fesit pomoci riznych metod. V posledni
dobé se stava popularni metoda NMT (neural machine translation) v ¢estin€ jako neuronovy
strojovy preklad. Tato metoda vyuziva umélou neuronovou sit, kterd se snazi piedvidat
pravdépodobnost posloupnosti nasledujicich slov. NMT v poslednich letech nahrazuje
pfedchozi velmi popularni metodu SMT (statistic machine translation) a to za pomoci

strojového uceni (Wikipedia contributors, 2022), nicméné i potad jsou zde velké problémy a

preklad nedosahuje kvalit lidského prekladu. Mdj osobni pohled na toto téma je takovy, ze je
spiSe otazkou kdy, nez jestli bude nékdy strojovy preklad dosahovat kvality toho lidského.

V soucasnosti je vSak tato doba jesté v nedohlednu a lidsky zasah bude jesté dlouho nutny.

Zdokonalovani nejraznéjSich prekladatelskych nastroji, a pravé jiz zminéné
zdokonalovani strojového prekladu umoziuje zna¢né urychlit celkovy piekladatelsky proces, a
to i na ukor pfesnosti vysledného produktu. Diky tomu firmy, které aktivné investuji do
vyuzivani nejnovejSich technologii, ziskavaji konkurencni vyhodu. Technologicky faktor je
proto vyznamnou vn¢j$i hrozbou, ktera miize nasi firmu ovlivnit. Je proto dulezité, aby firma
tyto trendy sledovala a snazila se tim padem snizit urovei této hrozby. Navic jak jiz bylo vyse
zméno, urychlovani prekladatelského procesu s sebou prinasi i rizné prilezitosti, které se daji

vyuzit k vybudovani konkurenéni vyhody oproti ostatnim firmam.

4.3.Porterova metoda péti sil
Porterova analyza péti sil je také jednou ze zakladnich marketingovych analyz, ktera ma
za cil pomoci firmé se strategickym rozhodovanim. Tuto analyzu ptedstavil Michael Eugene
Porter, ktery se snazi vysvétlit jakym zpasobem sily konkurence v daném sektoru ovlivni
ziskovost firmy. Na modelu 5F predstavil pét sil (faktort), kde kazda z nich ma schopnost

ovlivnit ziskovost v obou smérech (kladn€ nebo zaporn€) (Business To You, 2019). V ramci

této analyzy se zaméfime na popsani téchto péti sil pro prekladatelsky primysl.
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Obrizek 2: Porterova analyza 5 sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jurevicius, 2021)

4.3.1. Riziko novych vstupt na trh

Pokud chceme, aby byla Porterova analyza péti sil co nejpresnéjsi, tak si musime fict,
na jaké trzni urovni se nase firma nachazi. Prekladatelsky trh si mizeme do jisté miry predstavit
jako fetéz. Na jedné stran¢ mame subjekt, ktery poptava prekladatelské sluzby = klient. Ten
tyto sluzby nejCastéji poptdva po spoleCnostech (agenturach), které se zamétuji na
zprostredkovani prekladatelskych sluzeb. Tato agentura néasledné poptava jednotlivé preklady
bud’ po dalsich mensSich, lokéalnich agenturach, nebo po samotnych prekladatelich* (v
prekladatelské terminologii se Casto pouziva pojem ,,freelancer” — osoba pracuji na volné noze).

Takovyto freelancer je pak tim poslednim ¢lankem tohoto fetézu.
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V praxi je bézné, ze takovyto fet€z ma na konci pomérné velké mnozstvi ¢lanku. Je to
z toho davodu, Ze kazdy ¢lanek, kazda agentura pridava k prekladu urcitou hodnotu. Preklad,
ktery doda freelancer nema stejnou hodnotu jako pieklad, ktery ve finale dostane klient. Tato
hodnota muZze nabyvat riznych podob, a je to pravé piidana hodnota, ktera odliSuje
prekladatelské agentury a vytvari konkuren¢ni vyhody. Pro predstavu tato pfidana hodnota
muze nabyvat raznych podob, jako je napiiklad: pfijemna komunikace, dodrzovani termina
dodani, zabezpeceni kvality prekladu (quality assurance), vyuzivani toho nejefektivnéjSiho
CAT nastroje (Computer-assisted translation tool), pomoc s naslednou lokalizaci, kompatibilita
se softwarem klienta apod. Musime si ale uvédomit, ze kazda agentura potiebuje mit vlastni

profit, takze se kromé& hodnoty prekladu zveda i cena, kterou finalni klient musi zaplatit.

Cim bliz ke klientovi (nejvyssi &lanky pomyslného fetdzu) se firma nachazi, tim je mensi
riziko, ze by ji nahradila jind noveé vzniklad firma. Klienti preferuji stabilni a spolehlivé
dodavatele, a Casto jsou ochotni za tyto hodnoty nabidnout i vétsi marzi. Pravé naptiklad drzeni
urcitého patentu na software, ktery je kompatibilni se softwarem klienta, vytvaii velmi silné
postaveni, a jen tézko by se nové firmé podaftilo takto ustdlenou firmu nahradit. Naopak vSak
¢im nize jdeme, tim vice se stava prostredi silné¢ konkurencni. Velmi bézn¢ se stava, ze samotni
freelancefi (dodavatelé prekladi) byvaji Casto nahrazovani novymi, lépe konkurujicimi

dodavateli (MultiLingual, 2022)

Firma ABC se nachézi na naSem pomyslném zebficku nizko. Nejcastejsimi globalnimi
klienty jsou zahrani¢ni agentury poskytujici prekladatelské sluzby. Na tuzemském trhu vSak
muzeme najit hned nékolik stabilnich klientl, se kterymi si udrzuje dlouholetou spolupraci.
Obecné mizeme fici, Ze bariéry vstupu nové firmy na trh jsou nizké. V Ceské republice neni
prili§ obtizné si vytvorit prekladatelskou agenturu a nejvétsi prekazkou potom byva nalezeni a
vytvoreni vztaht s klienty a dodavateli. Béznou praxi byva, ze kdyz se néjaka prekladatelska
agentura rozpadne, tak jeji zaméstnanci vétSinou prechazi 1 s témito kontakty do jinych
prekladatelskych agentur (bud’ stavajicich nebo nové vybudovanych), takze v praxi ani tento
bod neni tak obtizny na vyfeSeni. Takto nizké bariéry vstupu vytvaii velky konkurencni natlak

a firmy musi bojovat o udrzeni se na trhu.
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Jen pro prtiklad, kdyz si pokusime vyhledat pojem ,,piekladatelské sluzby* pres katalog
firem firmy.cz (Prekladatelské sluzby, 2023), tak nalezneme 1667 vysledkl. Tedy pies 1600
moznych konkurentil jen v ramci tuzemského trhu. Proto firma ABC musi mit nepaméti, ze je
zde vzdy riziko vstupu néjaké nové firmy na trh a je nutné, aby se sluzby, které firma nabizi,
daly spolehlivé odlisit od ostatnich sluzeb a tim padem byly lakavé;si pro stavajici a potencialni

klienty.

4.3.2. Riziko substitu¢nich produktu

Pro zacCatek bych velmi rad predstavil citat, ktery je dle mého nazoru velmi vystizny:
., preklad je typicky hodné podobny toaletnimu papiru — nikdo o ném moc nepremysli, dokud
Zjisti, Ze tam neni** (Beninatto, 2010). A ano, v bézné praxi se vétSinou o pieklad nezajimame,
dokud nedostaneme do rukou manual, ktery je napsany v jazyce, kterému nerozumime. Jazyk
jako takovy se prakticky neda nijak nahradit. Samoziejmé existuji néjaké dalsi zpusoby
komunikace, jako napiiklad dorozumivani se za pomoci gest, nebo riznych zvuk, ale jazyk je

ten dominantni komunikaéni prostiedek, ktery se nejb&znéji vyuziva.

I presto, ze pro pieklad jako takovy neexistuje pfima nahrada, tak existuji urcité
procesy/produkty, které dokazi do urcité miry preklad substituovat. Pro nas pfipad je také
dulezité premyslet nad substitu¢nimi procesy, které by dokazaly nahradit servis, ktery nase
prekladatelska agentura nabizi. V ramci substitutd se zaméfime na nasledujici nejdulezitéjsi

body:

1. IKEAsation

IKEAsation je termin, ktery popsal Renato Beninatto ve své knize The General Theory
of the Translation Company. Jedna se o nahrazeni urcité ¢asti textu, ktery by bylo nutné prelozit
za obrazek, ktery je dobfe znamy a pro bézného ¢lovek snadno pochopitelny. Pravé diky tomu
jsou globalni firmy schopné usetfit velké mnozstvi penéz, které by padly za lokalizaci do
jednotlivych statd kam dodavaji své produkty. Spolecnost IKEA, kterou urcit€ vSichni dobfe
zname, nema ve svych manualech zadny text. Nybrz navod na sestaveni obsahuje srozumitelné
obrazky, diky kterym je spotiebitel schopen si nové zakoupeny nabytek slozit. Timto zptisobem
je IKEA schopna usetfit obrovské mnozstvi financi, které byly vynalozeny na preklad manualt

do rtznych jazyka (MultiLingual, 2022)
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Obrazek 3: Ikea ANEBODA manual

(Zdroj: Inter IKEA Systems B.V., 2005)

Obrazek 4: Ikea ANEBODA manual

(Zdroj: Inter IKEA Systems B.V., 2005)
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Nicméne¢ 1 kdyz je termin spojen se spolecnosti IKEA, tak to neznamena, Ze je to jedina
firma, ktera vyuziva obrazky misto textu. Casto se s obrazky miizeme setkat tieba na vefejnych
toaletach, kde je misto textu: pani — damy, nakreslen symbol muze a zeny. Pravé diky témto
symboltim jsme schopni se rychle zorientovat i v cizim prostfedi. Se symboly, které timto
zpusobem nahrazuji text se bézné muzeme setkat i v uzivatelském rozhrani nejriznéjsich

aplikaci. Napriklad Apple vyuziva symboly misto textu u svych mobilnich telefona.

all 02CZ % .'

-

Soustre-
déni

Obrizek 5: Apple — iPhone symboly

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Muze se zdat, ze symboly a obrazky dokazi nahradit pouze zanedbatelnou Cast textu, ale
opak je pravdou. Pro vétSinu manualt a pfirucek je sice porad nutné mit vcelku velké mnozstvi
textu, ale ty firmy, které jsou schopné efektivné vyuzivat obrazky jako substitut k textu, jsou
nasledné odmenovany nizkymi naklady pfi lokalizaci. Potad si v§ak musime uvé€domit, ze tento
substitut nelze aplikovat pro vSechny produkty, a proto muzeme fict, ze IKEAsation pfili§
neohrozuje chod firmy ABC. Nicméné je ale stale dilezité si udrzovat piehled o nejrizné€jsich
novych substitutech a trendech v prekladatelském prostiedi. Pokud by se zvySilo mnozstvi
firem, které timto zpisobem optimalizuji své texty, tak by bylo nutné se vice strategicky zaméfit

na firmy, které této optimalizace nejsou schopny.

41



2. Machine translation (strojovy preklad)

Strojovy preklad nenahrazuje preklad jako takovy, nybrz se jedna o substitut k procesu,
ktery se bézné vyuziva v prekladatelském prostiedi. Jak jiz bylo popsano v kapitole 4.3.5, tak
strojovy preklad soucasné nedosahuje takové urovné, pii jaké by byl schopen plné nahradit
lidsky preklad. Softwary na strojovy preklad se daji vyuzit pouze specifickych typt preklada,
kde ve finalnim vysledku tolik nezalezi na kvalité. Strojové uceni je typicky vyuzivano
naptiklad v automobilovém pramyslu, nebo pro rizné manualy ke strojim, které se Casto
nepouzivaji. Nicméné i v téchto pripadech je nutné, aby zde byla osoba, ktera provede revizi
po strojovém uceni a zajisti, ze jsou véty srozumitelné a nenachazi se zde faktické chyby. Tento
zpusob revize je mnohem rychlejsi nez preklad, nicméné pro samotné piekladatele je tento
zpusob revize narocnéjsi nez klasicka revize po lidském piekladu. Firmy vyuzivaji rizné

softwary a kvalita strojovych prekladi se mize velmi lisit preklad od prekladu.

Pro firmu ABC se jedna o stfedni riziko, které je dilezité brat v potaz. Nezanedbatelna
cast trhu zacala strojové preklady vyuzivat na denni bazi a klienti Casto praveé shani
prekladatele, ktefi jsou ochotni pracovat na revizich strojového piekladu. Firma by tedy méla
vzdélavat své piekladatele a zvySovat své kapacity v tomto odvétvi, aby v budoucnu nepiisla o

potencialni pracovni pfilezitosti a tim padem se stala mén¢ konkurenceschopna.

3. Crowdsourced translation

Podobné jak strojovy pieklad, tak ani crowdsourcing neni substitut pro preklad. Jedna
se o substitut k procesu, jakym se bézn¢ pieklady zpracovavaji. Jak nam miZze nazev napovedét,
tak crowdsourcing si bere za tikol vzit proces piekladu a outsourcovat ho urcitému davu. Tento
dav se veétsinou sklada z amatérskych prekladatelt, ktefi vétSinou tuto Cinnost provadéji
zadarmo. Ve zkratce jde o zpusob, kde nechame urcitou komunitu prelozit napfiklad nase
webové stranky. Jde o proces, ktery je velmi rychly a levny (existuji crowdsourcing softwary,
kde pracuji 1 profesionalni prekladatelé za mzdu — Casto vSak niz8i nez pfi bézném prekladu),
nicméné jak si muzeme domyslet, tak timto zpisobem nejvice trpi kvalita. Pro urcité, velmi
specifické situace, se jednd o vyborny prostiedek, ktery nam dokéaze ziskat velmi rychle a
pomeémé levné preklad, avSak nesmime klast prilis§ velky diraz na kvalitu textu (MultiLingual,
2022). Jedno z odvétvi, kde crowdsourcing funguje vyborng, je videoherni odvétvi. Spole¢nost
Steam, ktera se zabyva digitalni distribuci videoher vyuziva crowdsourcing pro své hry, kde
dovoluje nadSenym komunitam pfelozit hru do svého jazyka. Diky tomu se muzeme setkat

s velkym mnozstvi lokalizovanych tituld do nejriznéjsich jazyka.
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Pro nasi firmu je riziko tohoto substitutu velmi nizké. V ramci urcitych specifickych
projektt by bylo mozné vyuzit crowdsourcing jako nastroj, nicméné¢ tyto projekty byvaji velmi
naro¢né na fizeni a Casto se naklady spojené s fizenim takového projektu skoro rovnaji

nakladim standardniho piekladu.

4. Automatizace procesu

Dal§im a zaroven poslednim substitutem, ktery predstavuje urcité riziko pro nasi firmu,
je nejruzngj§i automatizace procesu. V soucasné dobe existuje velké mnozstvi softwart, které
se snazi ulehcit a v nékterych ptipadech i nahradit praci projektovych manazerd. Tyto softwary
automatizuji procesy, pomoci kterych se fidi projekty. Snizovanim nakladd, které musi firma
vynalozit pro fizeni projektu se otevira prostor pro zvysSeni hodnoty finalniho projektu a tim
padem zvétSeni konkurenceschopnosti firmy. Tyto softwary vSak podobné jako strojovy
preklad nemohou v soucasnosti fungovat samostatné. Je zde porad nutny lidsky zasah a

automatizaci nelze uplatnit pro vSechny druhy projektt (MultiLingual 2022).

Firma ABC by se méla snazit co nejvice zautomatizovat své procesy, aby byla co nejvice
konkurenceschopna. I kdyz samotné softwary predstavuji pomémné nizké riziko jako substitut,
tak i presto je dulezité, aby se firma na toto riziko pfipravila a aktivné se snazila zautomatizovat

co nejvetsi mnozstvi svych fidich procesa.

4.3.3. Vliv odbératelu

Na prekladatelském trhu se nachazi velké mnozstvi odbératelt. At se uz jedna o
jednotlivce, ktefi shani preklady smluv, nebo o velké firmy, které chtéji prelozit tisice stran
textu. Navic koncovi klienti (odbératelé) dost €asto nejsou plné informovani o postupech a
cenach za které se preklady bézné nakupuji a prodavaji. VEtsi firmy pak maji problém se
zménou dodavatelu, protoze tyto firmy maji casto komplexni postupy a systémy, podle kterych

se musi dodavatelé fidit (MultiLingual, 2022).

Pro firmu ABC je vsak vliv odbératelti velmi dalezity. Jelikoz na globalnim méfitku
firma spolupracuje skoro vyhradné s jinymi prekladatelskymi agenturami, tak je zde kladen
velky tlak na diferenciaci sluzeb od konkurence. Tyto agentury jsou Casto totiz dobfie
informované a nemaji prili§ komplikované postupy, které by branily v prechodu ke konkurenci.
Je proto dulezité, aby se firma ABC na tento bod zaméfila a aktivné se snazila zvysit hodnotu

finalniho produktu.
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4.3.4. Vliv dodavatelu

Podobn¢ jako u predchoziho bodu, tak i dodavatelt se na prekladatelském trhu nachazi
velké mnozstvi. AvSak musime si uvédomit, ze existuje mnoho jazykovych kombinacich, a ne
pro vSechny tyto kombinaci je dostatecné mnozstvi dodavateld. Navic prekladatelské agentury
Gasto nabizi kromé piekladd i dalsi sluzby, jako napiiklad tlumo&eni. V Ceské republice bude
napftiklad pouze omezené mnozstvi dodavateld, kteti by byli ochotni tltumocit v Praze o vikendu
v jazykové kombinaci litevstina — CeStina. Navic pokud by zde byl vice nez jeden takovy
dodavatel, tak by se tato skupina lidi urcité znala a byla schopna velmi siln€ ovlivnit cenu svych

sluzeb.

Obecné vSak muzeme fici, Ze dodavatelé nemaji piili§ velkou silu pro pohyb s cenou.

Ve vétsiné pripadi prekladatelské agentury a dodavatelé jsou informovani a znaji ceny za které

se preklad v soucasné dobé prodava (MultiLingual, 2022). Pro firmu ABC je riziko vlivu
dodavatelti nizké. Pokud se nejedna o velmi specifické sluzby spojené s velmi omezenym

mnozstvim dodavateld, tak je firma schopna ménit dodavatele bez vynalozeni vétsich nakladu.

4.3.5. Stavajici konkurence

Jak muze byt patrné z analyzy predchozich Ctyf sil, tak prekladatelsky trh je vysoce
konkuren¢ni. Tento fakt je zpusoben nekolika faktory, ale jednim z téch nejvyznamnéj$ich je
koncentrace agentur, které nabizeji prekladatelské sluzby. Muzeme si to ovéfit za pomoci
Herfinahl-Hirschmanova indexu, ktery se pouziva k méfeni koncentrace na daném trhu. Pocita
se jako soucet druhych mocnin trznich podila (v %) kazdé firmy v odvétvi. V nasem piipadé
vyuzijeme soucet top dvaceti nejvétSich prekladatelskych firem. Hodnota indexu byla v roce

2019 pfiblizné€ 67, coz je na Skale od 1 do 10 000 velmi nizkéa hodnota (LSP Concetration rate,

2019). Cim vy3si hodnoty indexu trh dosahuje, tim vice se jedna o trh monopolni.
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Prekladatelsky trh je obecné hodné€ zaméfen na vztahy mezi lidmi. Jednou z velmi
dulezitych Cinnosti je komunikace s lidmi, ktefi se pohybuji v oboru. Bézné se porada mnoho
prekladatelskych konferenci, kam jednatelé firem jezdi reprezentovat svou agenturu. Na téchto
konferencich se Casto nachazi i velké mnozstvi freelanceri. Tyto konference jsou idealni
prostor na navazovani novych vztaht a ziskavani novych kontaktd. Beninatto pfirovnava
prekladatelsky trh k maloméstu. VétSina lidi v oboru se spolu navzajem zna, nebo znaji néjakou
jinou osobu, kterd s nimi v minulosti jiz pracovala. Takto propojeny trh vSak s sebou nese i
nutnost udrzovat si dobré jméno spolecnosti. Muze se stat, ze pokud by se nékdo zachoval
nepoctiveé k nékterému z dodavatell, tak ten by nasledné mohl tuto zkusenost komunikovat
s jinymi piekladateli, a tedy znacn€ ztiZit proces zmény dodavatele. Na stran¢ odbératelt je tato
situace velmi podobna, kde by firma mohla komunikovat se nékterym ze svych znamych, a tedy

odfiznout onu piekladatelskou agenturu od novych zakazek (MultiLingual, 2022)

Pro firmu ABC je riziko soucasné konkurence tim nejrizikovéjsim faktorem, na ktery je
potieba se zaméfit. Dle predchozich informaci jasné vyplyva, ze je prekladatelsky trh velmi
konkurencni a je nutné bojovat o své misto. Takto vysoce konkurencni prostfedi sebou prinasi
velky tlak na cenu, a tedy i na vyslednou marzi. Je proto velmi dilezité, aby si firma dlouhodobé
budovala dobré jméno a vztahy nejen s dodavateli, ale také s odbérateli. Déle by bylo potfeba,
aby se firma ucastnila co nejvét§iho mnozstvi konferenci, kde bude mit pfilezitost prave tyto

vztahy navazat a Sanci reprezentovat dobré yméno firmy.

4.4.Porteruv model Ctyi rohu
Tento model byl navrhnut Michaelem Porterem a firmy ho pouzivaji jako strategicky
nastroj diky kterému jsou schopné zjistit jaké jsou cile a zaméry jejich konkurence. Model se
také zamétuje na schopnosti, které tyto firmy realné maji k dosazeni jejich cila. Diky tomu jsou
potom firmy schopné piedpovidat budouci kroky a strategii konkurence. Tento nastroj muze
byt v praxi velmi komplexni a obtizny na zpracovani, protoze na rozdil od jinych analyz (typu
SWOT apod.) dava velky daraz na to, abychom pochopili, jakou motivaci ma nas§ konkurent

(What is Four Corners Analysis, 2022). V ramci tohoto nastroje se snazime pochopit, jakym

zpusobem nas§ konkurent premysli, jaké hodnoty uznava nebo tieba jaka je pracovni kultura

v jeho firmé.
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V ramci této bakalarské prace vyuziji tuto metodu a popisi Ctyfi rohy (oblasti) pro dva
z nejvetSich konkurentd firmy ABC Dale je budu v praci nazyvat jako konkurent K1 a
konkurent K2. Zdroje informaci, které vyuziji pro tuto metodu jsou volné dostupné zdroje na
internetu (stranky konkurenta, vyro¢ni zprava, rozvaha, vykaz zisku a ztrat apod.). Pro svoji
naro¢nost, Casové omezeni a limitovany pfistupu ke kvalitnim zdrojim informaci, mize byt
tato analyza neptresna. Proto se zaméefim pouze na obecny a strucny popis motivace a schopnosti

konkurenta, ktery vSak bude pro ucely této prace dostacujici.

Co pohdni Co konkurent
konkurenta déld a mide udélat
Bubouci cite SOUCASNA STRATEGIE

Na viech Grovnich fizeni a Jak si podnik vede

v mnohondsobnych v soufasné konkurenci

rozmérech
PROFIL KONKURENTOVY REAKCE
Je konkurent spokojen se svym souéasnym
postavenim?

laké pravdépodobné :mény & strategické
posuny konkurent udéia?

Kde je konkurent zranitelny?

Co by vyprovokovalo nejsilnéjii a
nejefektivnéjii odvetu ze strany konkurenta?

i i

rkeovodum SCHOPNOSTI
Chované o sobé ao Jak silné, tak
odvétvi slabé stranky

Obrazek 6: Porterova metoda 4 rohu

(Zdroj: Bartes, 2012, s. 152)

4.4.1. Budouci cile (Drivers)
Znalost budoucich cili konkurenc¢ni firmy je velmi dilezité, protoze v trznim prostredi
probihaji zmény a se znalosti budoucich cila konkuren¢ni firmy jsme schopni pomérmné presné

predvidat jeho moznou reakci (Bartes, 2022, s. 291).
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Konkurent K1:

Tento konkurent ma dlouhodobé velmi silné postaveni na trhu. V ramci poslednich
deseti let se mu velmi efektivné podafilo prorazit na riizné globalni trhy a vytvofit si velmi silné
postaveni 1 na svétovém zebficku. Diky tomu ma firma tendenci se zaméfit na dlouhodobou
udrzitelnost rostouciho zisku, a tedy 1 prodeje. Posledni roky pomérné silné ovlivnily
prekladatelsky trh a v obecném meéfitku miazeme fici, ze klesla poptavka po prekladatelskych
sluzbach. Tento fakt se samoziejmé tykéd 1 naseho konkurenta K1, nicméné pii provedeni
jednoduché finan¢ni analyzy jsme schopni rozpoznat, ze i pres patrnou zménu v trzbach se
firma dokazala s timto obdobim Uspésné vyporadat a udrzet se ve ,,zdravych hodnotach™ pro

toto odvétvi.

Dle zjisténych informaci je patrné, ze se konkurent K1 v budoucich 3-5 letech zaméfi
na udrzeni svého silného postaveni na tuzemském a svétovém trhu. Tento fakt se snazi zajistit
investicemi do novych technologii, zavadéni novych trendld, vzdélavani zaméstnanci a

v neposledni fad€ zameéreni se na zefektivnéni komunikace se zékazniky a dodavateli.

Konkurent K2:

Tento konkurent ma také vybudované silné postaveni, nicmén¢ oproti konkurentovi K1
se jedna spiSe o silné postaveni na tuzemském trhu. Konkurent K2 byl také zasazen snizenim
poptavek po piekladech v ramci poslednich 2 let. Nicméné podobné jako konkurent K1, tak i
konkurent K2 zvladnul toto obdobi bez vétSich obtizi. Dle financni analyzy si mizeme
vSimnout, ze v ramci poslednich péti let doslo k poklesu v trzbach a firma se na par let dostala
dokonce i do minusovych ¢isel. Nicméné se ji podarilo toto obdobi piekonat za pomoci snizeni
osobnich nakladd a mirnému zvyseni cizich zdroji. S piihlédnutim na fakt, ze v posledni dobé
existuje u konkurenta K2 trend snizovani celkového Cistého obratu, a tedy i trzeb, mizeme
predpokladat, ze budoucim cilem bude zabezpecit zisk ve firmée a vytvofit udrzitelné prostredi
pro rust zisku. Neocekavame tedy v ramci n€kolika pristich let zasadni rozriistani na tuzemském

a ani globalnim trhu.

4.4.2. Soucasna strategie (Current Strategy)

V tomto bodé musime identifikovat soucasné vyuzivané konkurentovy strategie. Je
dulezité zhodnotit nejen na jaké urovni realizace jsou tyto strategie konkurentem uzivany, ale
jaké predpoklady jiz ma konkurent vytvorené pro jejich tspésnou realizaci. Dilezité je tyto

strategie popsat v zavislosti na tom, jak jsou nebezpecné pro nasi firmu. (Bartes. 2022, s. 292).
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V ramci této prace vyuziji Porteriv koncept generickeé strategie pro fizeni spolecnosti a
ziskani konkurencni vyhody. Tyto strategie se odviji od cilti a moznosti, které¢ dana firma ma.
Tyto strategie rozdé€lujeme do Ctyf odvétvi (tzv. rohd) a to podle toho, na jakou cast trhu se
firma zameéfuje a jestli voli taktiku nizké ceny, nebo taktiku diferenciace, viz obrazek nize

(Bruin, 2021):

COMPETITIVE ADVANTAGE

LOW COST DIFFERENTIATION

COST
LEADERSHIP

DIFFERENTIATION

STUCK IN THE MIDDLE

SCOPE

DIFFERENTIATION
FOCUS

NICHE MARKET | TOTAL MARKET

Obrazek 7: Porterovy generické strategie

(Zdroj: Bruin, 2021)

Konkurent K1:

Pokud se podivame na Portertiv koncept generickych strategii a se znalostmi, které jsem
ziskaly v predchozi bodu (Budouci cile firmy) mizeme urcit, ze souCasna strategie konkurenta
K1 je diferenciace pro celkovy trh. Konkurent K1 disponuje velmi silnym zidzemim a
moznostmi nabizet velmi Siroké portfolio sluzeb. Tato strategie bude urcité platit pro tuzemsky
a diky postaveni konkurenta K1 1 pro trh vychodni Evropy. Nicméné obecné pro piekladatelsky
trh plati, ze jedna z nejuspésnéjsich strategii je zameétend na ,,Niche market®, tedy pouze urcitou

cast trhu (sluzby).
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Co vsak tato strategie znamena pro nasi firmu? Vime tedy, ze se konkurent K1 zamétuje
na nabidku co nejSir§iho portfolia sluzeb v ramci celého trhu a diky svému postaveni k tomu
ma i schopnosti. Nicméné taky vime, ze prekladatelsky trh je velmi roztfistény a velké firmy
neovladaji ani zdaleka tak velké procento trhu jako je tomu u jinych trhii (viz pfedchozi kapitola
4.4.5). Proto muzeme fici, Zze by se firma ABC méla zaméfit na urcitou ¢ast trhu, tedy na sviij

Niche (MultiLingual, 2022) a diky tomu mohla konkurovat firmé& K1 v urc€ité specifické sluzbé.

Konkurent K2:

Podobné jako konkurent K1, tak i konkurent K2 disponuje pomérné silnym postavenim
na tuzemském trhu. Dale muzeme fici, ze portfolio sluzeb, které firma nabizi, je také pomérné
siroké. Avsak diky znalostem z budoucich cili firmu miizeme urcit, Ze soucasna strategie firmy

bude zaméfena na diferenciaci své sluzby pro urcitou ¢ast trhu (Niche).

Pro firmu ABC by tato strategie neméla prinést n&jaké piimé riziko, jelikoz konkurent
K2 ma pomérné stabiln€ vybudovanou silu ve sluzb¢, kterou firma ABC nenabizi. Tato strategie
by nas mohla ohrozit v piipad¢, ze by si firma ABC chtéla rozsifit své portfolio sluzeb a vydat

se do konkuren¢niho boje v tomto odvétvi.

4.4.3. Predpoklady (Management Assumptions)

Predpoklady konkurenta jsou dle Portera rozdéleny do dvou kategorii. Konkurentovy
predpoklady o sobé samém a konkurentovy piedpoklady o odvétvi a dalSich spole¢nostech
v ném. Jedna se o nejkontroverznéjsi oblast v analyze konkurenta, protoze se snazime popsat
soubor nazoru, ktery ma konkurent o své firmé a o svém postaveni v odvétvi. Proto musime
predpokladat, ze do zna¢né miry budou naSe znalosti o konkurentovych predpokladech

zkreslené (Bartes. 2022, s. 292).

Konkurent K1:

Diky svému silnému globalnimu postaveni mizeme predpokladat, ze konkurent K2 ma
moznost ziskat nejriznéjsi informace tykajici se prekladatelského odvétvi. Diky tomu by tedy
meél mit pfistup k ziskani riznych informaci o vzniku a rustu popularity trendd, ¢i novych
technologii. Nicméné velké mnozstvi informaci o novych trendech a technologiich se da
v dnesni dobé ziskat z voln€ dostupnych zdroji. Pro nasi firmu tedy vznika riziko toho, ze se
konkurent K1 dozvi o nové technologii difive nez my, avSak pokud bude mit firma ABC
efektivné zavedené procesy pro sledovani novych trendu, tak je schopna tento trend sama

podchytit, a dokonce i vyuzit.
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Konkurent K2:

U konkurenta K2 mizeme oCekavat, ze podobné jako konkurent K1 ma schopnost ziskat
informace o trhu, tak prave firma K2 mé schopnost podchytit nové trendy v oblasti uzké ¢asti
trhu — sluzbé na kterou se specifikuje. Nicméné tyto trendy je konkurent K2 schopen podchytit
prevazné na tuzemské trhu, jelikoz jeho postaveni neni tak dominantni na trhu svétovém.
Nicméné velmi podobné jako v pfedchozim piipad€, pokud by firma ABC méla zajem o
konkurovani firmé K2 v této oblasti, tak trendy muze do jisté miry ziskat z volné€ dostupnych
zdroji. Tuzemsky trh je vSak mensi a v této oblasti existuje riziko, ze ma firma moznost
ziskavat zasadni informace, které by firmé ABC mohly chybét pii snaze zvétsit své portfolio

v téchto sluzbach.

4.4.4. Schopnosti (Capabilities)

Podle Portera bude uroven konkurentovych cilt, pfedpokladd a pouzivanych
soucCasnych strategii determinovat jeho schopnost iniciovat strategické zmeény, ¢i na né
reagovat. Porozuméni témto Ctyfem komponentim umozni kvalifikovanou predpoved

konkurentovy reakce (Bartes. 2022, s. 292).

Jak bylo popsano na zacatku této kapitoly 4.5, tak cilem této podkapitoly je vytvofit si
hruby obrys téchto 4 bodt. Schopnosti konkurenta miizeme velmi podrobné rozepsat naptiklad
za pomoci zodpovézeni 23 otazek, které doporucuje prof. Jirasek (Bartes 2012, s. 156-157).
Nicméné pro nase uCely nam postaci informace ziskané ze zpracovani jednoduché financni
analyzy, informaci ziskanych na strankach konkurenta (informaci, které nam sam konkurent
prezentuje) a n¢jaky kratky souhrn informaci, které ma nase firma ABC o konkurencnich
firmach K1 a K2. Tyto informace mohou byt zkreslené a obecné, a proto by bylo zapotiebi tyto
jednotlivé Casti podrobngji zanalyzovat. Pro nas ucel vsak sta¢i hruby obrys profilt téchto

konkurentt.
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Konkurent K1:

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich bodech, tak konkurent K1 ma vytvotené velmi silné
postaveni na tuzemské a globalnim trhu. Navic dle nasi jednoduché finan¢ni analyzy jsme
zjistili, ze nepiiznivé podminky poslednich let mély pouze maly dopad na celkovy chod firmy.
Dale jsme zjistili, ze konkurent K1 investuje do novych technologii a snazi se co nejvice
implementovat strojovy pieklad do svého chodu firmy. Diky tomu je schopen ziskat
konkurenéni vyhodu oproti tuzemskym firmam. Jelikoz dodavatelé na prekladatelském trhu
maji vétsinou prehled o cenach, za které se pohybuji jejich sluzby, tak nebyl konkurent K1
schopen snizit cenu n¢jakym vyraznym zpusobem. Cena tedy neni pfimy nastroj, za pomoci
které¢ho by firma hledala nové moznosti vzniku konkurenénich vyhod. Tato firma mé velmi
diverzifikované portfolio sluzeb, které nabizi a diky tomu si buduje velmi silnou pozici na
tuzemském trhu. Pokud se firma ABC rozhodne konkurovat firmé K1 je nutné, aby si vybrala
urcitou sluzbu, ve které ziska konkurencni vyhodu a dokaze zakaznikiim nabidnout vyhodné&jsi

sluzbu.

Konkurent K2:

Firma K2 je oproti konkurentovi K1 zamétena na ur€itou sluzbu, kterd zabira ¢ast trhu.
Diky tomu je schopna efektivné vést konkurencni souboje s ostatnimi firmami, které se snazi
zacilit na stejnou cast trhu. Nicméné diky jednoduché finan¢ni analyze jsme zjistili, ze se za
poslednich nekolik let firma dostala do nepfijemné situace. Fakt toho, Ze se firma dostala zpatky
do ,,zelenych® Cisel, je zpusoben dlouhodobou snahou snizovat osobni naklady, a tedy i pocet
zaméstnancu a v kratké dobé vedla tato snaha i k vy§§imu zadluzeni. Dle tohoto zjisténi tedy
muizeme soudit, Ze se firma nebude pokouset v blizké dob¢ prorazit na novy trh a zaméfi se na
zefektivnéni a zlepSeni dosavadnich nabizenych sluzeb. Pro firmu ABC tedy vznika nejvétsi
riziko v té dob€, pokud se pokusi rozsifit své portfolio nabizenych sluzeb v oblasti ,,ovladané*

konkurentem K2.
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4.5.Soucasny zpusob sbéru a hodnoceni informaci

V soucasné dobé ve firmé ABC nedochazi k pribéznému, systematickému sbéru
informaci. V soucasné dobé neni urena osoba, ktera by byla odpoveédna za sbér, ¢i hodnoceni
informaci. Sbér informaci probiha ukolové dle potieby. Pokud se vyskytne potieba ziskat
néjaké informace naptiklad o konkurencni firmé, zada se tento ukol nékterému ze zaméstnanci,
nebo, jsi ho vezme na starost néktery z vedoucich pracovnikii. Vyhodou je, Ze pokud byl
v nékolika poslednich letech takovyto ukol na sbér informaci proveden, mizeme si to dohledat.
Vsechny takto ziskané informace se ukladaji za pomoci vyuziti softwaru Microsoft Office Word

nebo Excel na firemni disk. Timto zptisobem vSak vznika hned nekolik rizik:

1. Riziko nedostatecného sbéru informaci:

Sbér informaci je provadén vice nez jednou osobou a kazda z téchto osob vyuziva rizné
informacni zdroje. Zde miize dochazet k nekonzistenci ve vybéru informacnich zdroji a tim
padem muze né€jaka potencialni informace snadno uniknout. Navic kazda z osob ptikladam
raznym informacim jinou vahu, tedy nékdo mize podrobné popsat mnoho informaci, které by
ten druhy preskocil. JelikoZz je tento sbér informaci nepravidelny a spontanni, mtuze dochazet
k tomu, ze vybrana osoba neni dostate¢né vzdélana v dané problematice, nebo neméa na dany
tikol dostate&ny prostor. Ukol by mél byt piirazen vzdy té osobé&, ktera mé nejvétsi zkugenosti
s danou problematikou, a tudiz ma nejvétsi Sanci, ze dokaze najit tu informaci, kterd bude
dilezita.

2. Riziko §patného vyhodnoceni informaci:

Podobné jako u sbéru informaci, tak je zde riziko toho, ze dojde k nespravnému
vyhodnoceni informace. Sbér totiz probiha na zakladé riznych informacnich zdroju, které
nejsou vzdy plné ovérené, a tedy nemusi byt pfili§ kvalitni. JednoduSe tak mohou vznikat
situace, kdy zodpovédna osoba Spatné vyhodnoti informaci, které bude piikladat prili§ velkou
pozornost. V tom lepSim pfipadé se muaze stat, ze informace budou pouze nekvalitni. V tom
hrosi muze jit o dezinformaci ze strany konkurencni firmy za ti¢elem ovlivnit nase rozhodovani.
Jelikoz kazd4 zodpovédna osoba informace vyhodnocuje dle svého vlastniho uvazeni, tak
nedochazi k néjakému sjednocenému systematickému vyhodnocovani nasbiranych informaci.
Pokud by konkurencni firma vyuzila takovouto uto¢nou dezinformaci, tak pro firmu ABC

vznika pomérné velke riziko toho, Ze by tato dezinformace nebyla viibec odhalena.
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3. Riziko zavadéjiciho vystupu:

Vystup probiha formou Word nebo Excel dokumentu, kam se zapisuji ziskané
informace. Nasledné po vyhodnoceni se ty dualezité informace zvyrazni, napfiklad tu¢nym
pismem. Casto takto nedostate¢ny vystup vede k tomu, Ze se celd &innost stava zbytecnou.
Zodpovédna osoba nevytvaii zadnou zpravu a ve vystupu se nezaméfuje na hledani feseni, Ci
ptilezitosti. Vyhodou je to, ze je firma zvykla si takto ziskané informace ukladat, a tedy ma
moznost si zjistit, jaké informace byly naptiklad na jednotlivé konkurenty v minulosti ziskany.
Avsak velké riziko vystupu je forma, jakou jsou pak nasledné tyto informace komunikovany.
Je potteba, aby se zodpovédné osoby zaméfily na navrhovou cast vystupu a popsaly jakym

zpusobem by se daly riizné situace fesit.

4.5.1. Zabezpeceni informaci

Jak jiz bylo zminéno b&hem analyzy trhu, tak je nutné mit na védomi, ze se jedna o trh,
ktery je velmi orientovan na lidi a jejich vztahy. Casto se stava, 7e zaméstnanci, ktefi opousti
agenturu, prechazi do agentury jiné a vznika zde riziko toho, ze by mohly byt n¢jaké divérné
informace vyneseny ven z podniku. Majitelé samoziejmé bézné nekomunikuji vSechny
informace se zameéstnanci, ale je potfeba mit na védomi, ze zde takovéto riziko existuje. Proto
by bylo dobré napftiklad zpravodajské vystupy ukladat mimo sdileny firemni disk, kam mohou

mit pristup 1 bézni zameéstnanci, bez ohledu na jejich firemni postaveni.

4.5.2. Sbér a hodnoceni oborovych informaci

Krom¢ informaci o konkurenci se firma ABC snazi shromazd’ovat nejriazn€jsi oborové
informace. Firma pribézné zpracovava informace, které by mohla v budoucnu vyuzit,
naptiklad vytvafenim vlastnich navodi a know-how k riznym piekladatelskym softwaram.
Anebo se také snazi vytvaret jednodussi analyzy oborovych trendd. Informace se nejCastéji
ziskavaji zvlastnich zkuSenosti a pfipadnych poznatki, které si firma prevezme z
prekladatelskych konferenci, kterych se obcas ucastni. Nicméné podobné jako v predchozi
podkapitole, tak je sbér informaci zadavan ukolové a spontanné. Nasledné vyhodnoceni probiha
stejné jako u jinych ukold, zodpovédnou osobu, ktera informace sbira a pak nasledné i
vyhodnocuje. Zde opét vznika riziko Spatného vyhodnoceni informace, a to zejména kvili
nedostatecné odbornosti zodpovédné osoby v problematice CI. Vysledné dokumenty nejsou
zpracovavany systematicky, a proto se mize vedeni firmy ABC dostat do situace, kdy vysledky

nebudou mozné pouzit v praxi.
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4.6.Cile firmy pro nasledujici obdobi, shrmuti a definice problému

Firma ABC se v soucasné dobé nachazi na vcelku stabilni pozici. Majitelé maji v planu
béhem nékolika nasledujicich let rozsifovat portfolio nabizenych sluzeb, a tedy tim padem 1
expandovat na pfibuzné trhy. Firma ma dale také v planu roz§ifovat kontakty a vztahy, které
byla schopna vybudovat. Takové rozSifovani a inovace jsou Casto narocné jak Casové, tak i
finan¢ne. Je proto velmi dulezité, aby soucasné sluzby, které jsou nabizené fungovaly co nejvice
sobéstacné a co nejefektivnéji. Ze strategického hlediska je také nutné se ujistit, ze konkurence
neplanuje vytvaret néjaky natlak na nasi soucasnou pozici. S timto problémem by mélo pomoci
praveé zpravodajstvi, které by vytvortilo systém v¢asného varovani, a tedy zpusob, diky kterému
by firma mohla lépe predvidat budouci kroky konkurence. Diky tomu by doslo

k celkovému zlepSeni strategického rozhodovani firmy.

4.6.1. Shrnuti soucasného stavu
Firma ABC je mala firma, kterd ma ale vcelku silné a stabilni postaveni na trhu. Dle
Porterovy analyzy jsme zjistili, ze prekladatelsky trh je velmi konkurenéni, a pravé i podnik,
ktery ma na prvni pohled stabilni postaveni, mize byt ohrozen jinou konkurencni firmou. Je
nutné, aby se firma zaméfila na zvySovani finalni hodnoty soucasnych poskytovanych sluzeb,
a tedy tim 1 zvySovani své konkurenceschopnosti. Takto velké mnozstvi konkurence vytvari
natlak, aby se firmy byly schopné odlisit od ostatnich firem. S tim souvisi 1 udrzovani a

navazovani novych vztaht v oboru.

Z hlediska CI si mtizeme vSimnout, ze by efektivné zavedené zpravodajstvi mohlo byt praveé
tim bodem, ktery by pfineslo onu rozhodujici konkurenéni vyhodu. Jelikoz se jedna o trh, ktery
je zalozen na vztazich, tak ma CI moznost Cerpat informace nejen z internetu, ale také ze
znalosti jednotlivea, ktefi jsou na trhu takto velmi propojeni. Zpravodajstvi by pfineslo firmé
systém vcasného varovani pii zménach trendd na trhu a pfineslo by informace o budoucich
krocich nejrizikovéj§i konkurence. Navic s ur€enim odpoveédné osoby by doslo 1 k vytvoreni

systému, ktery by snizil riziko vystupu dualezitych internich informaci pry¢ z podniku.
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4.6.2. Definovani problému

Za pomoci predchozich analyz jsme dokazali zjistit, ze firma ma nékolik bodu
(problému), na které je potiena se dukladné zaméfit. Jednim z hlavnich problémi je absence
zefektivnéni procest v ramci sbéru a vyhodnoceni informaci. Jelikoz pro tento proces neni
urcena jedna (Ci vice) osob/a, ktera by méla na starost fizeni sbéru a hodnoceni informact,
dochazi ve firmé k neefektivnimu a obcas i1 zbytecnému sbéru informaci. Pokud by firma
zavedla proces CI do svého bézného chodu a dokazala spravné definovat ukoly, které by
m¢éla na tento oddil, tak by CI bylo schopné za pomoci sbéru a vyhodnoceni informaci o
konkurentovi poskytnout firmé ABC proces v€asného varovani. Prekladatelsky trh je velmi

roztfistény a dilezité informace se dost casto nachazi volné dostupné na internetu.

Druhy hlavni problém, kterému firma ABC Celi, je napojeny na predchozi bod. Jedna se
o problém tykajici se sledovani novych trendl v technologiich. Je velmi dilezité, aby firma
ABC tyto trendy sledovala, protoze dle provedené analyzy v kapitole 4.5 jsme zjistili, ze
konkurent K1 ma schopnosti a prostfedky k implementaci novych trendii a technologiich,
které by mu mohly pfinést konkurenc¢ni vyhodu nad nasi firmou. Z toho diivodu je dilezité
zavést oddéleni CI, které by se zaméfilo na soustavné sledovani konkurenta K1 a nasledné
i konkurenta K2 v ptipadé¢ rozSifovani svych sluzeb. Diky tomu by firma byla schopna
podchytit tyto nejnovéjsi svétové a tuzemské trendy, nebo technologie, které mohou

ovlivnit prekladatelsky trh.
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S. Navrh vlastniho FeSeni

5.1.Vybér organizacni formy Competitive Intelligence

Ze zacatku se musime rozhodnout, jaky typ organizacni formy Competitive Intelligence
bude pro nas pfipad ten nejlepsi. Vznika nam zde otazka, zda je pro spolecnost ABC lepsi

vyuzivat sluzby externich spolecnosti pro CI, nebo vytvofit vlastni interni Utvar.

Interni utvar

Jednim z hlavnich davodua, pro¢ by si méla spolecnost ABC vytvofit vlastni interni oddéleni
pro CI je specifi¢nost trhu, tedy jazykovych sluzeb. Nabizeni téchto sluzeb je v praxi pomérné
komplexni, a pravé externi spolecnosti nejspis nebudou mit dostatecné znalosti specifik trhu.
Jak jsme mohli zjistit v analytické casti béhem SLEPT analyzy (kapitola 4.3), tak jazykové
sluzby jsou pomémé citlivé vici riznym jazykovym a kulturnim rozdilim. Interni oddéleni by

meélo byt schopné 1épe porozumét informacim, které jsou pro nasi spolec¢nost dilezité.

Interni Utvar snizuje riziko Uniku informaci, protoze vSechny citlivé udaje zastavaji uvnitf
firmy. To zvySuje kontrolu nad divérnymi informacemi a pomaha zlepsit ochranu firemniho
know-how. Kromé& toho umoziuje rychlejsi a efektivn€j§i komunikaci mezi jednotlivymi
oddélenimi a zaméstnanci. Vytvorfeni takovéhoto interniho tymu CI by také mohlo pfispét
k budovani lepsi firemni kultury a zvétSeni loajality zaméstnanct. Ti by byli vice zapojeni do

celkového déni a rozhodovani ve spolecnosti.

Existuji vSak 1 urcité nevyhody, které jsou spojené s vytvorenim interniho Utvaru. Jak bylo
zminéno ve druhé kapitole, tak jednim z hlavnich cilt této prace je najit co nejméne nakladny
zpusob pro zajisténi CI. Interni utvary jsou znamé tim, ze v pocatku vyzaduji pomémé velké
pocatecni naklady na vybudovani tymu spoleéné se zajisténim veskerého technologického
vybaveni. Naklady také vznikaji kvuli nutnosti odborného skoleni zameéstnanct a diky tomu
muize vznikat tlak na personal, coz vede k nutnosti zamé&stnat dalsi pracovniky. Dale také interni
utvar nese riziko firemni slepoty. Jde o riziko toho, ze se bude ttvar piili§ zamérovat na interni
perspektivu a tim padem muze prehlédnout n€jakou zménu nebo vyvoj na trhu. To by mohlo

zkomplikovat rozpoznavani novych pfilezitosti a hrozeb.

56



Externi atvar

Vyuziti sluzeb externich spolecnosti sebou nese své vyhody a nevyhody. Tyto spole¢nosti
maji Sirokou Skalu znalosti a zkuSenosti se sbérem a analyzou informaci a tim padem tedy
nevznikaji dodatecné naklady na zaskolovani zaméstnanci. Jelikoz je firma ABC mala, tak
dalsi vyhodou je i to, ze externi firma bude schopna rychleji a efektivnéji poskytnou informace
vrcholovému managementu firmu. Diky tomu by se strategické zmény mély projevit rychleji a
pomoci k udrzeni konkurenceschopnosti. Externi spolecnosti také navic nemusi cCelit riziku

podnikové slepoty a firmé poskytnou objektivni pohled na konkurenci a trh.

Nevyhody externiho utvaru byly popsany ve druhé kapitole, ale za nejdalezit€jsi mazeme
povazovat nedostatecné znalosti specifického trhu, riziko uniku citlivych informaci a absenci

kontroly nad procesem.

Shrnuti a odavodnéni volby interniho utvaru

Na zakladé predchozich duvoda je vytvoreni interniho utvaru Competitive Intelligence
nejvhodnéjsi volbou pro spole¢nost ABC. Vyhody, které interni utvar ptinasi jsou dlouhodobé
a prevazuji nad vysSimi naklady pfi zaloZeni. Vyuziti sluzeb externich spole¢nosti mize mit
své misto, ale spis pfi feSeni jednotlivych komplexnéjsich problémd, kde by prave klicovou roli

hréala absence zkuSenosti a expertizy v oboru CIL.
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5.2.Vybér interniho atvaru — Stinova organizace
Pfi vytvareni interniho utvaru nam vznika nutnost si vybrat, ktery typ si zvolime. Jak jiz

bylo dfive zminéno, tak existuji tfi zakladni druhy internich UtvarQ:

e vyzkum konkurence
e zrcadlova konkurence

e stinova organizace

Stinova organizace se jevi jako idealni moznost, a to 1 pres fakt toho, ze je prekladatelsky
trh decentralizovany a je zde velké mnozstvi menS§ich konkurencnich firem. Cilem firmy ABC
je sledovat dva hlavni konkurenty, a proto je stinova organizace tou nejlepsi volbou. V této
organizaci je totiz ptidélen ke kazdému z té€chto konkurentli jeden specialista. Ten ma moznost
se plné zaméfit na jeho specifika a vytvorit urCity individualni pfistup, ktery by nemusel byt

aplikovatelny na ostatni firmy na trhu.

V piipad€, ze dojde k néjaké zmeéné na trhu, nebo firma bude chtit pfesunout pozornost
k jinému konkurentovi, tak je moznost pfesunout pozornost specialisty na tuto novou hrozbu.
Specialista bude navic mit zkuSenosti s celym procesem a na rozdil od zrcadlové organizace

bude schopen cely proces zajistit sam.

Tento zpusob je aplikovatelny kvili tomu, Ze je podnik ABC mensi, a tedy zde neni riziko
toho, ze by dulezité informace nebyly pfedany vedeni. Navic je v naSem pfiipad€ potieba
zaskolit pouze 1-2 zaméstnance, tedy pocatecni naklady nebudou tak vysoké, jako u ostatnich

internich utvara.
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5.3.Personalni zajiSténi

Volba spravnych zaméstnanct hraje kli¢ovou roli pro spravny a efektivni chod utvaru CI.
Jelikoz jsme zvolili stinovou organizaci jakozto typ naseho interniho utvaru, tak vybér
spravnych zaméstnancu je o to vic dulezitéjsi. Jednou z nejdulezitéjSich vlastnosti, kterou by
mel specialista CI mit, je analytické mysleni. Je potieba vyuZzivat rizné zdroje informaci, které
je potieba nasledné zpracovat do uziteCnych vystupt. Kromé analytického mysleni je vSak
dilezité, aby zaméstnanec mél i dobré komunikacni schopnosti. Pravé tyto schopnosti umozni

efektivné sdilet nové poznatky a zji§téni s ostatnimi oddélenimi a vedenim spolecnosti.

Pracovnik CI musi také rozumét internim informacim, a to primarné jejich zdrojim. To
znamena, ze musi byt schopen ziskat divéru ostatnich zaméstnancti a zarove je schopen ziskat
od nich dulezité informace. Tuto schopnost miizeme obecné nazvat jako psychologii osobnosti
a schopnosti komunikovat v mezilidském vztahu. Je proto dulezité, aby meél potencialni

zameéstnanec dobrou empatii a umél porozumét potiebam a zajmim jinych lidi.

Dalsi vlastnost, kterou musi pracovnik CI zvladat, je schopnost pracovat pod talkem. Je
potfeba reagovat na zmény na trhu a v€as podavat potfebné informace vrcholovému vedeni

firmy. S touto dovednosti se vaze 1 ochota se neustale ucit a zdokonalovat své odborné znalosti.

Kromé& osobnostnich vlastnosti je potfeba, aby mél pracovnik CI také urcité odborné
schopnosti. Zejména se jedna o znalosti v oboru ekonomie a obchodniho prostredi, marketingu,
matematiky, informacni technologie a psychologie. Pracovnik by také zaroven mél mit hluboké
zkuSenosti s oborem, tedy v nasem pfipadé s prekladatelskymi sluzbami. Tyto zkuSenosti se
nejlépe ziskavaji v praxi, takze je dulezité, abychom pracovnika hledali bud’ jiz mezi
souCasnymi zameéstnanci, nebo mizeme nového zaméstnance piimo pro tuto pozici pfijmout.
Takovéhoto zaméstnance je ale potieba peclivé provéfit a zjistit jaké odborné znalosti o trhu
ma. Pripadné doskolovani by totiz znamenalo pouze dal§i zbyte¢né prodlouzeni celého

zavadeéciho procesu utvaru CL
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5.4.Vypocet nakladu na personalni a technologické zajiSténi
Jesté predtim, nez se pustime do rozpocitani vSech potiebnych nakladt, tak musime prvné

popsat jaké viibec moznosti zabezpecCeni interniho tGtvaru CI firma ABC ma.

Prvni moznosti, kterou v naSem pfipade€ pojmenujeme jako moznost personalniho zajisténi
A, znamen4, ze firma najme jednoho nového zaméstnance, ktery se zaméfi vyhradné na oblast
konkurencniho zpravodajstvi. Tento pracovnik CI by se zaméfil prvné na sledovani jednoho
hlavniho konkurenta a po zavedeni by se mohl zaméfit na sledovani i druhého, ptipadné dalSich
konkurent. Nicméné jelikoz pracujeme se stinovou organizaci, tak je zde nejvyssi priorita

sledovat hlavniho konkurenta K1 a nasledné pak i konkurenta K2.

Druhou moznosti je naopak vyuziti jiz existujicich zaméstnanct, ktefi by pracovali pouze
Caste¢né jako specialisté na oblast konkuren¢niho zpravodajstvi. Kazdy z téchto pracovnikt by
se mimo své souCasné pracovni pozice zaméfil na sledovani jednoho z konkurentd. Tento
zpusob zajisténi klade vyssi tlak na tyto specifické zaméstnance a mohl by ovlivnit kvalitu
vystupt. Navic je zde také riziko toho, Ze bude nutné zaméstnat nového zaméstnance na
CasteCny uvazek, ktery by dopomahal s pracovni pozici, na které zaméstnanci soucasné
pracovali. Tato moznost vSak bude finan¢né levnéjsi a firma bude mit moznost vyuzit jiz
existujici zdroje, a tedy 1 minimalizovat naklady na nabor nového zaméstnance. O kolik je tato

metoda levnéj$i si ovéfime v nasledujici podkapitolach.

5.4.1. Rozpocitani nakladit moznosti A

V této podkapitole se budeme zabyvat jaké naklady by mohly vzniknout pro moznost
A. Naklady si pro snazsi pochopeni rozdélime do dvou kategorii. Zaprvé mame naklady na
personalni zajisténi, kam patii kromé mzdy a ruznych pfispévki, také naklady na zaskoleni.
Druhou kategorii jsou poté nasledné naklady technologické, kam patfi kromé pracovniho

pocitace a telefonu hlavné softwary, které jsou pro pracovnika CI klicové.

Tabulka 2: Rozpocet nidkladi pro moznost A

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nézev polozky Typ nakladu | Minimalni odhad v | Maximalni odhad v
K¢ K¢

Hruba mzda mesicni 40.000 60.000

Socialni pojisténi! mesicni 9.920 14.880

! Pro vypodet vyuzivame sazbu pro rok 2023, tedy 24,8 % z vyméfovaciho zakladu.
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Zdravotni pojisténi’ meésicni 3.600 5.400
Ptispévek na stravovani rocni 16.000 24.000
Prispévek na  penzijni | mésicni 800 1.200
pfipojisténi

Vzdélavaci kurz - BI | jednorazovy 30.000 35.000
akademie

Mezisoucet mésicnich personalnich 55.653 83.480
nakladu

Pocitac jednorazovy 20.000 40.000
Software pro analyzu dat — | ro¢ni 1.900

Microsoft Office 365

Software pro sledovani | mesicni 17.100 64.109
konkurence — Brandwatch

Software pro sledovani | rocni 6.500
konkurence — Kompyte

Software pro sledovani | mesicni 450 1.850
konkurence - OWLETTER

Software pro vizualizaci | mésicni 1.650

dat — Tableau

Antivirus — Avast Premium | ro¢ni 1.100

Security

NordVPN mesicni 300 370
Telefon jednorazovy 6.000 12.000
Internetové piipojeni meésicni 300 500
Kancelafské potieby meésicni 100 1.000
Mezisoucet mésicnich technologickych 20.700 69.800
nakladu

Celkovy soucet mésicnich nakladu 75.453 153.130
Celkovy soucet jednorazovych naklada 56.000 87.000

2 Pro vypo&et vyuzivame sazbu pro rok 2023, tedy 9 % z vyméiovaciho zakladu.
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Naklady na personalni zajisténi se hodné odviji od vzdélavacich kurzd, které se
rozhodneme poskytnout budoucimu pracovnikovi CI. Jakozto jednu z moznych wvariant
odbornych kurz jsem zvolil agenturu dolphin consulting a. s., ktera nabizi moZnost
vzdélavacich kurza v oblasti Business Inteligence. Na strankach si mizeme dohledat, Ze cena
za jeden den teoretickych seminait zacina od 30.000 K¢, coz je pomérné€ vysoka Castka. Ceny
jsou pievzaty piimo z oficialni stranky biakademie.cz (Ceny Skoleni, 2022). Samoziejmé
v praxi by bylo nasledné dulezité vybrat, jaky konkrétni kurz je poteba a nékteré kurzy by bylo
nejspi§ potieba v budoucnu i zopakovat. Pro bliz§i informace by bylo zapotfebi firmu
zkontaktovat a doptat se na specifika kurzi. Pro nas piipad vsak staci znat odhadovanou cenu

kurzu, ktery bude potencialné potieba v budoucnu opakovat.

U technologického hlediska se naklady mohou lisit v cenach jednotlivych softwart,
které pracovnik CI bude vyuzivat pro svoji pracovni naplii. Online nastroj a softwart, které se
daji vyuzit, je opravdu velké mnozstvi a pro presnéjsi vysledek by bylo potieba tyto softwary
porovnat s riznymi variantami. Pro nas priklad vSak staci urcit nékolik zakladnich softward,

které jsou kratce popsany nize:

e Microsoft Office 365 — zakladni software, ktery je potfeba pro jakoukoliv praci s daty.
Cena je brana z oficidlnich stranek Microsoftu (Aplikace pro kazdodenni ukoly, 2023),
avsak je dulezité zminit, Ze se tento software da sehnat levnéji na strankach tfetich stran,
jako je napfiklad alza.cz.

e Brandwatch — jde o néstroj, ktery slouzi pro monitorovani socialnich médii a online
diskusi. Tento software poskytuje rozsahlé analyzy dat ziskanych ze zdroju jako jsou
socialni sité, blogy, fora apod. Zjisténi ceny je komplikovanéjsi v tom, ze je potieba si
zafidit oficialni setkani pres stranky brandwatch.com (Choose the solution that’s right
for you, 2023) a cena nam bude vypocitana, az podle naSich specifickych potteb.
Uvedena cena je tedy pouze hruby odhad.

e Kompyte — je dalsi nastroj, ktery ndm umoziiuje monitorovat a analyzovat ¢innosti
konkurence. Program by mél byt schopen sledovat a porovnavat klicové ukazatele
vykonnosti u uréitych konkurenti a na jejich zakladé bychom méli byt schopni
identifikovat trendy na trhu. Podobné jako u Brandwatch softwaru, tak i zde je cena
pouze hruby odhad, jelikoz si musime sjednat schizku pies oficialni stranky

kompyte.com (Enable the converstaions that close, 2023).
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OWLETTER - tento software je uziteny pro sbér dat, jelikoz je schopen sledovat rizné
novinky a zmény ve vefejnych databazich a registrech u konkurence. Cena je brana
z oficidlnich stranek owletter.com (Get a 14-day free trial with all plans, 2023).
Tableau — kromé softwart, které pomahaji sbirat informace o konkurenci, je potieba mit
1 software, ktery pomaha vSechny data vizualizovat. Vyhodou tohoto programu je i
snadné sdileni, coz mize byt uzitecné béhem komunikace s ostatnimi oddélenimi firmy
ABC. Cenu mizeme nalézt na oficialnich strankach tableau.com (Buy Tableau, 2021).
Avast — jedna se o jeden z nejznaméjsich antivirovych programu. Tento typ programu
je v dnesni dobé nutnosti, jelikoz bez nich vystavujeme firemni pocitac bezpecnostnimu
riziku. Cenu muzeme nalézt na oficialnich strankach avast.com (Avast Store, 2023).
NordVPN — jedna se o software, ktery umoziiuje dodatecné zabezpeceni internetového
spojeni. VPN je zkratka pro virtualni privatni sit, diky které je mnohem slozitéjsi pro
treti stranu zjistit nasi IP adresu. Tento software nas navic bude chranit od pfipadnych
online hrozeb. Z hlediska bezpecnosti je tento typ softwaru také nutnosti. Cenu muzeme

nalézt na oficialnich strankach nordvpn.com (Get your online security package, 2023).

Tabulka 3: Souhrn celkovych nakladi moznosti A

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev polozky Minimalni odhad v K¢ | Maximalni odhad v K¢
Celkové naklady na personalni 55.653 83.480
zajisténi — mesicni

Celkové naklady na personalni 30.00 35.000
zajisténi — jednorazoveé

Celkové naklady technologické — 75.453 153.130
meésicni

Celkové naklady technologické — 26.000 52.000
jednorazové
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V souhrnu si miZzeme vSimnout, ze nejvétsi ¢ast nakladd tvoii meésicni naklady, a to
zejména technologické naklady. Mésicni naklady na personalni zajisténi jsou v tomto pripade
pouze 30 % celkovych nakladi. Pro porovnani s metodou B nas budou zajimat pievazné
minimalni odhadované naklady, nicméné i pii srovnani maximalnich naklad(, tak mésicni
naklady na personalni zajisténi dosahuji pouze 26 %. Naklady na mési¢ni technologické
zajisténi se pak dokonce vysSplhaji az na 46 %. Pro vizualni predstavu pfikladam nize grafické

znazornéni minimalnich a maximalnich nakladu.

Grafické znazornéni minimalnich naklad moznosti A

= Naklady per. més. = Naklady per. jed. = Naklady tech. més. Naklady tech. jed.

Graf 1: Grafické zniazornéni minimalnich nikladu moZnosti A

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle tabulky €. 4)
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Grafické znazornéni miaximalnich nakladd moznosti A

= Naklady per. més. = Ndklady per. jed. = Ndklady tech. més. Naklady tech. jed.

Graf 2: Grafické znizornéni minimalnich nikladu moZnosti A

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle tabulky €. 4)

5.4.2. Vyhody a nevyhody moznosti A
Vyhody:

e Pracovnik CI se bude vénovat této Cinnosti na plny uvazek, takze bude mit dostatek Casu
na dukladné sbirani a analyzovani informaci. Diky tomu by mé¢la byt zajisténa dobra
kvalita vystupu a naborem nového zaméstnance muzeme zajistit i jeho vysokou
odbornost.

e Zaméstnanec bude pouze jeden, takze bude mnohem snadngj$i a efektivnéjsi
komunikace a bude zde pomérné nizké riziko $patné interpretace cilti vedeni podniku.

e ZkuSenosti, které ziska béhem studovani hlavniho konkurenta, bude moci flexibilné
vyuzit pro zkoumani konkurenta jiného. Tato vyhoda muaze byt uzite¢na v piipadé, kdy

je potieba rychle jednat.

Nevyhody:
e Hilavni nevyhodou jsou vyssi naklady, a to z divoda toho, Ze potfebujeme najmout
nového odborného pracovnika na tuto pozici.
e Dalsi nevyhodou je fakt toho, ze je potieba udélat konkurz na nového zaméstnance.

Tento proces muze trvat dlouho a byt pro personalni oddélni podniku naro¢ny.
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e Pomémé velké riziko nam také vznika, pokud se tento zaméstnanec rozhodne podnik
opustit. Firma ABC by tak pfi§la o vSechny znalosti a zkuSenosti, které ziska béhem
budovani interniho utvaru.

e Jako posledni nevyhodu mtuzeme uvést podobné jako u predchoziho bodu, riziko pouze
jednoho zameéstnance. To znamena, ze pokud zaméstnanec udéla chybu, tak bude velmi
obtizné, aby si ji nékdo vSimnul. Vznika zde absence zpétné kontroly, nicméné toto

riziko se d4 omezit podrobnéjsi kontrolou ze strany vrcholového managementu.

5.4.3. Rozpoditani nakladu moznosti B

Hlavni rozdil moznosti B, oproti moznosti A je ten, ze v tomto piipadé nebudeme
zameéstnavat pouze jednoho nového zameéstnance, ale vyuzijeme jiz naSe existujici personalni
kapacity. Tito zaméstnanci budou vykonavat svoji stavajici pracovni pozici v omezeném
mnozstvi a ¢ast své pracovni doby budou vénovat prave utvaru CI. Pro nas pfipad vyuzijeme
dva zaméstnance, kdy kazdy z nich bude mit na starost monitorovani vybraného konkurenta.
Podobné jako u prvni moznosti, tak 1 zde si podrobné rozepiSeme odhadované naklady, av§ak
budeme pracovat pouze s minimalnimi naklady. To je z divodu, Zze pracujeme s presnéjSimi

informacemi a jsme schopni presnéji odhadnout personalni naklady.

Tabulka 4: Rozpocet niaklada pro moznost B

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev polozky Typ nakladu Odhadované naklady v K¢
Navysena hruba mzda meésicni 10.000
Socialni pojisténi mésicni 2480
Zdravotni pojisténi mésicni 900
Dohoda o provedeni prace mésicni 20.000
Vzdélavaci kurz — BI akademie jednorazovy 30.000
Mezisoucet mésicnich personalnich nakladia 33.380
Pocitac jednorazovy X
Software pro analyzu dat — Microsoft ro¢ni X
Office 365
Software pro sledovani konkurence — meésicni 17.100
Brandwatch
Software pro sledovani konkurence — ro¢ni 6.500
Kompyte
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Software pro sledovani konkurence — mésicni 450
OWLETTER

Software pro vizualizaci dat — Tableau meésicni 1.650
Antivirus — Avast Premium Security rocni X
NordVPN meésicni 300
Telefon jednorazovy X
Internetové piipojeni mésicni 300
Kancelafské potieby mésicni 100
Mezisoucet mési¢nich technologickych nakladu 20.450
Celkovy soucet mésicnich nakladu 53.830
Celkovy soucet jednorazovych naklada 30.000

Naklady na personalni zajisténi u moznosti B jsou komplikovanéjsi, a to z davodu toho,
Ze zamestnance jiz platime za jejich stavajici pozici. Nicméné pii takovéto zmené pracovnich
povinnosti musime porovnat soucasnou pozici s povinnostmi, které ptinasi pracovani v utvaru
CI. Zaméstnanec je za soucasnou pozici jiz placen, ale musime si uvédomit, ze bude délat
zhruba o polovinu méné prace nez doposud. Zaméstnanci v§ak mzdu nemazeme snizit, naopak
je potieba jej namotivovat, a to nejlépe financné. V tomto ptipadé jsem zvolil fixni ¢astku 5.000
K¢ pro kazdého ze souCasnych zaméstnanci jako bonus k soucasné mzdé. Je potieba si
uvédomit, ze se tento bonus muze ménit pravé podle srovnani mezi soucasnou pozici a pozici

pracovnika CL

Nicmén¢ si musime uvédomit, ze soucasni pracovnici budou vykonavat méné prace na
svych pozicich nez doposud. Pro vyfeseni tohoto problému navrhuji najmuti dvou novych
pracovnikd na dohodu o provedeni prace. Timto zpusobem jsme schopni pokryt jak nizsi
kapacity na sou€asné pozicli, tak i a kladné namotivovat zamé&stnance k pracovani v atvaru CL
Samoziejmé naklady na personalni zajiSténi se nam timto zpusobem podstatné zvétsi a
teoreticky bychom nemuseli najmout tyto dva nové brigadniky. Pro tuto praci vSak budeme

pocitat s tim, ze kapacity bude potieba doplnit, a tedy nové zaméstnance piijmout.

Dalsi vyhodou, ktera se projevi tentokrat v ramci jednorazovych nakladi na personalni
zajisténi, je fixni cena vzdelavaciho kurzu. Kurz, ktery je popsan u moznosti A, je pro vétsi
mnozstvi lidi, tim padem neni potfeba tuto Castku nasobit dvakrat. Zistava zde ale stejny

problém, a to ze bude v budoucnu nejspis nutné doplnit dalsi vzdélani novych pracovnika CI.
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Moznost B ma také nizsi naklady z technologické stranky. Kazdy z pracovniki jiz ma
k dispozici svij firemni pocitaC a telefon spolecné s nekterymi zakladnimi softwary.

Jednorazové technologické naklady jsou proto u této moznosti nulové.

Tabulka 5: Souhrn celkovych nakladi moznosti B

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev polozky Minimalni odhad v K¢
Celkové naklady na personalni zajisténi — mésicni 33.380
Celkové naklady na personalni zajisténi — jednorazové 30.000
Celkové naklady technologické — mésicni 20.450
Celkové naklady technologické — jednorazové 0

Grafické znazornéni odhadovanych nékladd moznosti B

0%

= Naklady per. més. = Ndaklady per. jed. = Ndklady tech. més. Naklady tech. jed.

Graf 3: Grafické znazornéni minimalnich nikladu moznosti B
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle tabulky €. 6)
5.4.4. Vyhody a nevyhody moznosti B
Vyhody:
e Hlavni a nejvétsi vyhodou této moznosti jsou nizsi finanéni néklady. Podnik také

nebude muset vydavat zdroje na nabor a zaskoleni nového zaméstnance.
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Druhou podstatnou vyhodou je, ze stavajici zaméstnanci jiz maji povédomi o firme a
mohou kombinovat své soucasné znalosti a dovednosti a maji mnohem vétsi prehled o

podnikové kulture a komunikaci v ni.

Nevyhody:

Jelikoz vybrani zaméstnanci budou pracovat jak na své stavajici pozici, tak i jakozto
pracovnici CI, tak zde hrozi riziko niz§i kvality vystupu. Divodem je omezeny Cas a
prostiedky pro dukladné zkoumani konkurence.

Dalsi nevyhodou je neodbornost v oboru CI. Podnik bude muset vynalozit dodatec¢né
néaklady, aby zaméstnance v tomto oboru dovzdélal.

S vétsim mnozstvi pracovniki CI vznika tlak na komunikaci mezi zaméstnanci. Muze
potencialné dojit k problémim se sdilenim informaci, ¢i zajiSténim konzistentnich
vystupd.

V neposledni fad¢€ zde existuje riziko toho, ze nové najmuti brigadnici nebudou schopni
dostatecné vypomahat pracovnikim CI u jejich pfedchozi pozice. Mohlo by dojit

k naruSeni struktury, ktera by mohla vést k negativnim vysledkiim celého podniku.

5.4.5. Srovnani a vyhodnoceni obou moznosti

Pfi porovnavani téchto dvou moznosti je potfeba brat v potaz nejen cil podniku, ale také

jeho zdroje, které muze vyuzit. Po vyhodnoceni nakladii nam jasné vyslo, ze moznost B je

financné levnéjsi a jsme ji schopni implementovat mnohem rychleji nez moznost A. Nicméné

varianta A se i pres své nevyhody stale jevi jako dlouhodobé nejvyhodnéjsi feSeni pro podnik

ABC. Pii najmuti nového pracovnika muzeme zajistit jeho odbornost a umoznime mu plny

prostor na vénovani se problematiky CIL

Podnik ma moznost uritym zpisobem snizit naklady u moznosti A, a to tim zptisobem,

ze nebude investovat do vSech polozek. Jeden z velkych rozdili nalezneme u meésic¢nich

technologickych naklada. Tato Cast nakladt se da nahradit levnéj§imi variantami softwart, ¢i

celym vynechani nekterych softwarti.

Jednim z dalSich bodd, na ktery se béhem porovnani mizeme zaméfit je rozdil u

personalnich nakladii. Moznost B méla mit vyrazné nizs§i meési¢ni naklady nez moznost A.

Muzeme si vSak vSimnout, Ze rozdil je pouze 40 % a to jen u mésicnich personalnich naklada.

Jednorazové personalni naklady jsou stejné pro obé dvé metody.
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Tabulka 6: Srovnani uvedenych moznosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev polozky Moznost A Moznost B
Celkové jednorazové naklady (v K<) 56.000 30.000
Celkové mési¢ni naklady (v K<) 75.453 53.830
Celkové technologické naklady — 26.000 0
jednorazové (v K¢)

Celkové technologické naklady — 75.453 20.450
mesicni (v K¢)

Celkové naklady na personalni zajisténi 30.00 30.000
—jednorazové (v K<)

Celkové naklady na personalni zajisténi 55.653 33.380
— mésicni (v KC)

Grafické srovnani moznosti A a moznosti B

Naklady jednorazové
Naklady mésicni
Naklady tech. Jed.
Naklady tech. més.

Naklady per. jed.

il

Naklady per. més.

10000 20000 30000 40000 50000 60000 70000 80000

o

B MozZnost B M MozZnost A

Graf 4: Grafické srovnani celkovych nakladu moZnosti A a moznosti B

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle tabulky €. 7)




5.5.Zhodnoceni navrhu
Hlavnim cilem této zavérecné treti Casti je predstavit navrh, ktery bude firma ABC schopna
implementovat do své podnikové praxe. Na zacatku této kapitoly jsem predstavil mozné

zpusoby zabezpeceni chodu CI.

Prvni moznosti je vyuzivat sluzeb externi spolecnosti. Tato moznost s sebou nese urcité
nezpochybnitelné vyhody, nicméné po vyhodnoceni jsem doSel k zavéru, ze pro potreby
zkoumané firmy bude vyhodnéjsi vytvofit interni utvar. Tato varianta je sice v kratkodobém
horizontu nakladnéjsi, ale z dlouhodobého hlediska by se méla firmé vyplatit. Tento vybér byl
proveden, také na zakladé jiz zpracované analyzy konkuren¢niho a ekonomického prostiedi.
Predkladatelsky trh je velmi specificky a neznalost patfi¢nych specifik trhu by mohla zpisobit

v budoucnu urcité komplikace.

V dal$i ¢asti bylo nutno zvolit, kterou z organizac¢nich variant interniho Gtvaru pro firmu
ABC zvolime. Mym navrhem je vytvofit stinovou organizaci. Tato moznost se odliSuje od
ostatnich utvara tim, ze pro kazdého konkurenta je zvolen jeden pracovnik CI, ktery se stava
specialistou na daného konkurenta. Nevyhodou této moznosti je to, ze je prekladatelsky trh
silng decentralizovany a nachazi se zde velké mnozstvi mengich firem. Utvar CI, tedy nebude
schopen sledovat konkurenty jako celek a mize se stat, ze nam unikne né&jaky novy trend, ¢i
nova hrozba. Nicméné vybér stinové organizace mizeme podlozit cilem podniku. Top
management ma zamér primarné sledovat pouze dva hlavni kli¢ové konkurenty. Pro tento cil

je prave stinova organizace tim idealnim feSeni.

Pfi navrhovani samotné stinové organizace jsem vSak narazil na dal§i dvé moznosti. Tyto
moznosti se od sebe odliSuji ve zpusobu, jakym muZze podnik zajistit personal pro dany utvar.
Moznost A predstavuje situaci, kdy firma najme nového zaméstnance na pozici pracovnika CIL.
Tato moznost, jak nasledné ukazuje i nakladové rozpocitani, je nakladnéjsi nez moznosti druha.
Nicméng¢ piinasi s sebou pomérné zasadni vyhody. Pracovnik CI bude pln¢ zaméfen na sbirani
a analyzovani informaci o konkurenci a tim padem zde bude mensi riziko chyb. Navic pfi
najimani tohoto nového zaméstnance, muze personalni oddéleni zajistit, aby budouci pracovnik
jiz mél potiebnou odbornost. Je potieba jesté dodat, ze proces nabirani nového zaméstnance je

Casoveé narocny a muze zpusobit vznik novych dodatecnych nakladt pro personalni oddéleni.
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Druhou moznosti B je vyuZit jiz souCasnych zameéstnanct, ktefi budou pracovniky CI pouze
omezené. Hlavni vyhodou je to, Ze je tato varianta pii zavadéci fazi levnéjsi nez varianta A. To
je diky tomu, ze by firma ABC nemusela najmout nového zaméstnance a mohla by vyuzit jiz
existujicich technologickych zdroji. Vyhodou také je to, Ze souCasni zaméstnanci jiz znaji
podnikovou kulturu a jsou obeznameni s tim, jak firma funguje a jaké ma cile. Novému
zaméstnanci by rozhodné trvalo, nez by se s t€émito informacemi seznamil. Nicméné s touto
moznosti vznikaji i zasadni nevyhody. Vrcholové vedeni firmy by muselo pfijit se zptisobem,
jak zabezpecit stavajici chod firmy. Soucasni zaméstnanci budou totiz vykonavat mensi objem
prace. Jednim znejlepSich zpusobu, jak tuto nevyhodu vyfesit, je zefektivnit dosavadni
procesy. Nicméné tato varianta je znacné komplexni, a proto se ni vramci této prace
nezabyvam. Pro naSe potfeby jsem zvolil moznost, ze firma zaméstna dva nové brigadniky,
ktefi budou nahrazovat chybéjici objem prace. Varianta B vSak ve vSech pfipadech uritym
zpusobem zasahuje do soucasné struktury podniky a pfi Spatném zavedeni muze dojit ke
zhorseni vysledkd. Dalsi nevyhodou u moznosti B je to, ze pracovnici CI budou mit pouze
omezeny prostor na tuto ¢innosti a diky tomu mohou vznikat chyby ve vysledcich. V neposledni
fad€ zde jest€ mame problém s rizikem nedostateCné odbornosti souc¢asnych zaméstnancua. Ti
nejspis nemaji o ¢innostech CI, zadné hlubsi znalosti. Pfi volbé této varianty by vznikla potfeba

poskytnout témto zaméstnancim dodate¢né zaskoleni.

Jelikoz vedeni podniku urcilo jako hlavni cil pfijit s efektivni moznosti s co mozna
nejniz§imi naklady, tak jsem zavérecnou podkapitolu vénoval porovnani nakladi obou
predchozich moznosti. Varianta A je nakladnéjsi, nicméné rozdil mezi témito dvéma varianty
neni tak velky. Naklady, které jsem pro potieby tohoto porovnani urcil, jde v praxi jesté snizit.
Naklady tedy mohou byt béhem praktického zavadéni jesté nizsi. Rozdil naklada pro zavedeni
moznosti A, tedy v praxi nebude hrat pfili§ vyznamnou roli. Diky tomu jsme schopni
rozhodnou, aby podnik vyuzil béhem zavadéni utvaru CI moznost A. Jeji vyhody jsou
z dlouhodobého hlediska vyrazné pozitivn€jsi. Vedeni firmy, tedy doporucuji zavést systém
Competitive Intelligence ve forme stinové organizace s najmutim nového zaméstnance na jeji

pozici.
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6. Zavér

Tématem této bakalarské prace je problematika zavadéni Cinnosti procesu Competitive
Intelligence do vybrané firmy. V dnesni dobé maji firmy pfistup k obrovskému mnozstvi dat a
informaci, nicméné vétSina podnika tuto pfilezitost neumi vyuzit. Proto jsem se rozhodl, ze
vramci této prace predstavim vrcholovému vedeni firmy vyuziti Cinnosti Competitive
Intelligence. Diky nim bude vedeni schopno piedvidat budouci kroky klicovych konkurenti a
zajistit si tak konkurenéni vyhodu. Cinnosti CI je vSak potieba zajistovat pravidelné a
systematicky. K tomu slouzi specializovany utvar, urCity systém, jehoZz moznymi zpusoby

zavedeni jsem se zabyval v prabéhu celé prace.

Na zac¢atku prace jsem zpracoval teoreticky podklad, ze kterého jsem nasledné Cerpal béhem
analytické a praktické Casti. Tento teoreticky podklad byl vytvoren pievazné z literarni zdroju.
Zaméftil jsem se na vymezeni Cinnosti CI, jeji definici a popsani zakladnich pojmu. Nasledné
jsem vysvétlil, co je to zpravodajsky cyklus a detailné€ jsem popsal jeho jednotlivé faze. Poté
jsem vysvétlil, jakym zpisobem muze podnik organizacné zabezpecit utvar Competitive
Intelligence, coz bylo stavebnim kamenem pro mou praktickou ¢ast. V zavéru teoretické casti

jsem popsal otazku etiky, ktera je s oborem CI ¢asto spojovana.

Ve druhé ¢asti jsem se zaméfil na vyhodnoceni soucasného stavu podniku. Rozhodl jsem
se vyuzit tfi zakladni nastroje, které se Casto vyuzivaji ke strategickému rozhodovani. Pomoci
téchto nastroju jsem zanalyzoval ekonomické a konkurencni prostfedi podniku. Dale jsem se
zaméfil, jakym zpusobem firma soucasné sbira a hodnoti informace. Na zakladé téchto

informaci jsem byl nasledné schopen definovat problém.

V zavérecné Casti prace predstavuji navrh vlastniho mozného feseni, a to jak na zakladé jiz
zjisténych teoretickych poznatkd, tak i vysledkd z analytické Casti. Navrh je zaméfen na to,
jakym organizanim zpusobem lze Gtvar Competitive Intelligence do podniku zavést. V navrhu
jsem predstavil dvé hlavni moznosti pro tvorbu interniho utvaru. Tyto dvé moznosti jsem
nasledné porovnal a zvazil jejich nakladovou stranku, ktera byla uvedena jako jeden
z dalezitych faktort pii zadani. Diky srovnani jsem byl schopen vybrat tu nejefektivngjsi

metodu pro zavedeni systému Competitive Intelligence do podniku.

Spolec¢nost ABC ma tedy moznost na zakladé této prace zkvalitnit svij proces ziskavani a
vyhodnocovani informaci o konkurenci. Na jeho zéklad¢ by pak mélo byt vedeni podniku

schopno upravit svou strategii a vytvorit si tak konkurencni vyhodu.
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