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Anotace

Diplomova prace se zabyva procesem nazvanym Catiwpelintelligence. V Gvodu je
vSeobecny fehled tohoto procesu, ktery je pak v dal&iéktech zagien na konkrétni
disciplinu ,dezinformaci®. V prvnicasti je rozebran samotny pojem dezinformace se
zaneienim na jeji vytvéeni a pouziti, je zde ukazano jakymigpbem ji vytvéet, aby
byla (tinna a ¥rohodna. Oproti tomu jsou v drultésti uvedeny zisoby a opdeni,

kterymi se zjiguje, zda se jedna o dezinforméchikoliv.

Anotation

The thesis is concerned with a process usuallgaallompetitive Intelligence. In the
preface is a general view about the process, wisian following parts focused on
particular discipline ,disinformation®. In the firsan idea of disinformation is taken
down with direction on its creation and using, asthere shown how to designed it to
be effect and trusting. Compare to this in the sdcpart are shown ways and

precaution, which are used to the investigatioitsiflisinformation or not.

Kli ¢ova slova

Konkurereni zpravodajstvi, Dezinformace, Analyza, Metodyres@t Skr informaci,

Databaze, Ogani

Keywords

Competitive Intelligence, Disinformation, Analysislethods of searching, Collecting

information, Databases, Precaution



Bibliograficka citace mé prace

BILOVA, J. Dezinformace, jeji vytveni a odhaleniBrno: Vysoké teni technické v
Brné, Fakulta podnikatelska, 2009. 90 s. Vedouci digleénprace doc. Ing. FrantiSek
Bartes, CSc.



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsemipdkladanou diplomovou préaci zpracovala samostatn
zaklad uvedenych praména pod vedenim svého vedouciho diplomové prace.
ProhlaSuiji, Zze citace uvedenym praringe Uplna, Ze jsem v praci neporusSila autorska
prava (ve smyslu zakorta 120/2000 Sh. o pravu autorském a o pravech sgigiish
S pravem autorskym).

V Brné dne 16.k¢tna 2009
Jana Bilova



Podtkovani

Chela bych zde velmi patkovat svému vedoucimu diplomové prace doc. Ing.
FrantiSku Bartesovi za ochotu adiigost, se kterou mi poskytoval odbornou pomoc,
cenné rady aifpominky @i zpracovani této prace. Rasinbych rada patkovala vSem,

ktefi mi pri tvorbeé této prace poskytli pomoc a podporu.



LY @ ] 5 TR 10
ANALYZA SOU CASNEHO STAVU VE FIRME ...cvveieieeeeeeeeeeeeeee e, 11
TEORETICKA VYCHODISKA RESENI.....ooiiiieeeeeeeeeeeeee e e 12
3.1 HSTORIECOMPETITIVE INTELLIGENCE ..ucvvuiiiieeeteeeteesteeeaeeesneeesnesrnnenees 12
3.2 COMPETITIVE INTELLIGENCE ... ct ittt et eei et e e et e st s ea s smesnnsssnssbsenssnsns 14
3.3 KONKURENCNI ZPRAVODAJSTVi PODLEL. KAHANERA ......civviiiiieeieeeiieeenneeen, 15
34 [ IS ] = = 11 [ = O R 16
3.5 3 210 1] = O [PPSR 19
3.6 KONKURENCNI STRATEGIE PODLEPORTERA. ... .. iiviitiiiieiieieeeeeeeeeeae e 22
3.6.1 Konkurerni vyhoda podle Portera.........cccooeevieeiieeeeeeiiiciiiiee e 26
3.7 NADNARODNI VYZNAM KONKUREN CNIHO BOUJE.....cuuiiiiiiiiiieeieiieiieaeaeeneanae 30
3.7.1 Teoreticka vychodiska ekonomické valky .....cceovvvvieiiiiiiiiiiiiinnennn. 30
3.7.2 Metody a prosedky vedeni ekonomické valky...........ccoeeeeeeennnnnnn. 33
3.8 /Y 21 PSR 36
INFORMARCE ... oo eree et e e et e e e e e e et e e s e enaa e 37
4.1 DEFINICE INFORMAGCE. ...t itttieitieeeteeeteeestaeesteeesneessiaessnsnsesnessnaeesneeesnsesnnnees 37
4.2 INFORMACE PODLESMETACKA «..ettiitiiiiiee et ei et s e e e e s s sma s eb s e s e eas 38
4.3 UTAJENT INFORMACE .. .ctuteitieeeteesteeest e esteesaaeeesnee st eeeantesaneesneeesnaserneessnneens 40
4.4 S TN [N =0 2 1Yo 44
4.5 Y/ Y 21 PSR 45
DEZINFORMARCE ... ..ottt e e e et e et e e e enans 46
51 HSTORIE DEZINFORMAGCE ....uuiituiiteeeteesteeesieeesteeesneessnaesenneesnessnessnaersnnees 46
5.2 DEFINICE DEZINFORMACE ....ituititttieieeiee e tee et eetas it st s e sansssassssssssssnees 48
5.3 Y 7 N RPN 51
54 DALSI POJETI DEZINFORMAGCE ... .ccuuittiitniiieitiiieeieetsesnsssnsssisssnsssnsssnseseenees 53
55 DRUHY DEZINFORMACH . ... tttiitiieitieeiie et e eseeeate e et e ssneessaneesnessneesneessneeenns 55
5.6 EXTREMNI POHLED NA DEZINFORMAGCE. ... cuuituitiiieteiietietetiesesesssnssnnsnnaes 60
N ST R == = 1 (o 1= 60
5.6.2 Priklady informaci a dezinformaci&hych prostdnictvim e-mailu
(hoaxy,etezové maily - viry, mystifikace) .............eeeemmeiiiiiiiii e 61
5.6.2.1 Experiment s mystifikaci (AMDErZing) .....oooeeievvvvvrinnneennen. 61
5.6.3 HOBXY .ouniiiiiieeii et s et ee 62
57 CFENZIVNI POUZITI DEZINFORMACE VERSUS DEFENZIVNI POUZITI
DEZINFORMACE. ...t titteetteetteeeteeet e est e sst e esaaeeeanneseteeetsestsesneesnaeesneertneeesnrernnns 63
5.7.1 Teorie ofenzivniho vyuzZiti dezinformace.....ccccccccevveeeeeiiiiiiiiiiiicie, 64
5.7.2 Teorie defenzivniho vyuZiti dezinformace.... .o« coeeeeeeeieeeeiieiiiennnnnnn.. 65
5.8 /Y ) 66
NAVRH METODIKY PRO FIRMU ...ttt ettt eee e neens 68
6.1 (@ = = 74 1Y TRV A 0 4 i [ 68
6.2 D =4 = NP4 1V TRV A 20 i N 71
6.3 ODHALEN] DEZINFORMACE .. .1t itteiteeteeee e e eaee st e st s ea s smnssnss s s s sbnsebaenesnes 71

6.4 WWSTUP ANALYZY DEZINFORMAGCE......iitttueieitaeseiineeeerieeeeaieeeernnaseseennens 73



6.4.1 ,NelmysIN&" dezinfOrMacCe............uuuiieei i e e e eeeeee e 73

6.4.2 UmysIN& deZiNfOrMACE...........ccoeeveereers e ete et ereeeeeeteeteere e eeeete e ereens 73
6.5 VYVOIOVE DIAGRAMY .ottt e e e e e e s e s s e eas s s s s st sansensanennaenns 74
7 APLIKACE NAVRHNUTE METODIKY ...ooueiiiiiieeeeee eeeeeeeeeeeee e 81
7.1 FRINOSY PRO FIRMU . euituitiiieietiiteete et eteet et eeae et e s eeseea s e s sa s eaeeaeesseneeaeeneenens 85
8 ZAVER ..ottt 86
9  SEZNAM POUZITYCH ZDROJ Ui, 87

10 SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK .....oovoiiieeeceeee e, 90



1 Uvod

Cilem této diplomové prace je srozumitelmyswtlit podstatu Competitive
Intelligence a dale se z&fit na souvisejici oblast tykajici se dezinformala&mna prace
bylo piidéleno ve spolupraci se spotosti CleanSoft, s.r.o. Tato sp@est projevila
zdjem o rozseni svych znalosti v oblasti Competitive Intelligera tim i zefektivéni
své podnikatelsk&innosti. Top management by radneval WtSi pozornost této
problematice, protoze ji povazuje zailefitou v oblasti obchodu a vyvoje. Po
zhodnoceni vlastnich moznosti doSli k @@y Ze z jejich strany neni tato oblast
dostaténe zajiS€na. Po provedeni analyzy silnych a slabych strabglo, zjiS€no, ze

mnoha snrech je Competitive Intelligence podoa/ano.

V poslednich letech se stale vice firentima zajimat o svou dostéteu
informovanost v oblasti konkurence. Jejich zajmersijuace na trhu, jakym gnem se
posouva jejich konkurent a co planuje nového. idéhe k narénosti dnesniho trhu uz
nepostauji jednotlivé informace, je pif#gba vytvdit proces sbru, analyzy a
vyhodnoceni dat o konkurémim prostedi. Tento proces nazyvame Competitive

Intelligence. Definicim a vys#leni tohoto pojmu je&novana kapitoleri

Spole&nost CleanSoft, s.r.o., jetetit malou nadnarodni firmou, ktera byla
zapsana do obchodniho réileti 2. zd&i 1999, se zakladnim vkladem jeden milion
korun. Redmétem podnikani je poskytovani software a poradensblilasti hardware a
software. Firma sidli v Praze na ulici BrendlovaRsni obrat spolénosti ¢ini 20
miliont korun. Spolénost se orientujefpvazrie na vychodni trh, tj. Rusko a Asie, kde
zabira vice neZ padesat procent mistniho trhieské republice méa také svoji pozici
na trhu, ale vzhledem ke stale s&tZujici konkurenci v oblasti softwaru se soedt
hlavre na zmhovany vychodni trh. Konkrétndinnosti firmy je vyvoj softwaru pro
mobily, pda, gps navigace, apod. Vzhledem k charaktéto prace nebude zé&eni

spole&nosti blize uvedeno a jeji nazev je zcela smysleny.
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2 Analyza solasného stavu ve firng

Pro tvorbu této prace byloukbZité zjistit jaky je sotasny stav Competitive
Intelligence (dale jen CI) ve spdteosti CleanSoft, s.r.o. Vedeni spoiesti nendlo
moc Siroky pehled o tom, co vlastnpojem Cl znamena. Malym jmkumem jejich
¢innosti se ukazalo, Ze i kdyZ neznaji konkrétnepujtak provadfadu kroki, které by
se do CI daly zahrnout. V dne3ni dgle standardnim postupem, Ze spolest sbiréa
informace o trhu a svych konkurentech, uz jenonohot divodu, aby mohla
piedpokladat, jak se jejich produkt uchyti na trhinckibdniteditel této spoknosti
uved|, Ze pravidekhsleduje informace o konkurenci na internetu amndi@ tisku. Také
se Wastni fiznych konferenci a prezentaci svych konkuremtte si jejich tiskové
zpravy. Vytvdi si jednoduchou analyzu trhu, snaZi se &@&nma to co je Zzadané a co
zakaznik kupuje. Jeho zajmem je produkt konkuremtkterém zjiSuje reference od
zakaznik, tak aby jej mohl svym vyrobkentgkonat. Spoknost si nevytvé databazi
zjistenych informaci, ktera by se v budoucnu mohlétow¢ vyuzit. JednoduSe by se
dalo fici, Ze se neustale pohybuji na odrazovéistku Cl, od kterého se nemohou
posunout dal, protoZze nemaji vyteo pevny zaklad. Takeé by se to dalo charakterizovat
¢innosti ,ze dne na den®, kdy jako jediny zdroj inface je lidsky mozek a jeho
panttova kapacita. Nelz#ci, Ze je to Spatny Zgob, ale vytviéenim databazi by byla
zarkena pesrgjSi informovanost acasto urychleni procesu analyzy. Vedeni je
pieswdéeno o tom, Ze trh v oblasti softwaru jde tak ryctitgredu, Ze neni ptdba

uchovavat zadné informace, protoze jejich hodnotsypentasu rychle klesa.

Po provedeni analyzy spotesti Ize konstatovat, Ze sp&itest sbira v uiité
miie informace o trhu a konkurentech z gewch zdraj, provadi analyzuéthto
zjistenych fakfi, kterou vSak nikam nezaznamenavémz je znemozno jeji dalsi

VyuZziti.

V néasledujici kapitole bude popsano, co konkré@ompetitive Intelligence
piedstavuje, co vSe je mozné do této oblasti zahrrjaké moznosti pro ziskavani

informaci mize firma mit a jak stnito informacemi zachazet.
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3 Teoreticka vychodiskaieSeni

Tato kapitola seznandten&e s pojmem a historii Competitive Intelligence éak
Cl). Poskytuje #kolik definic Cl a fizné Uhly pohledu ze stran jejich autor

3.1 Historie Competitive Intelligence

| kdyZz mize reékterym lidem gipadat pojem Cl nebdesky fijaty pieklad
konkurertni zpravodajstvi (také KZ) jakoéoo nového moderniho, tak tomu tak ve
skute&nosti neni. Podivejme se do minulosti, uz wediwku, kdy lidé prodavali na
trziStich své vyrobky, zajimali se o to, co prod@jich soused, za jakou cenu a jaka je
kvalita jeho zbozi. Potom se snazila prodavat vilijpachez on, aby rdi vétsi trzby.
Sledovat dni na trhu je naprostaipozené pro kazdého podnikatéleirmu, protoZze se
tim snaZi udrzet vlastni konkurenceschopnOéin se trh stava slozji a mnozstvi
konkurent roste, tim vice je pt#ba zvysit mnozstvi a kvalitu ziskavanych informaci
Ktomu by ndm mlo pomoc CI. Idealni je vytu@t skupinu lidi, kt& budou
piedstavovat jakysi tym Cl, jez se zabyva pouz&esh a vyhodnocovanim informaci.
Takeé je mozno vyuzit nabidky firem, které se koekEmim zpravodajstvim zabyvaji a

tuto praci udlaji za vas. Je tdéisté na vasi volb, pro co se rozhodnete.

Da se tedyici, Zze Cl fungovalo jakymsi neformalnimigobem jiz dlouha léta,
ale az v poslednich letech tomu byl dad a formalita. Konkréthbychom mohli uvést
osmdesata léta 20. stoleti, kdy byla zaloZena kezis organizace SCIP. ¥dhto
letech byly také napsany knihy Competitive StrategyCompetitive Advantage od
autora M. E. Portera, kde je ukdzano, Ze analyzdilgZitou a nedilnou s@asti pro
chod firmy. V dalSich kapitolach bude SCIP a iovanym kniham #novana ¥tSi

pozornost.

Zpravodajstvi bylo po dlouhou dobu doménou statrigghych sluzeb, ale v
souwrasnosti se stava prioritni aktivitou v privatni adil. Samoizjmé¢ zangrenou na

ekonomické a obchodni zajmy. Pro v§i€p podniky je nezbytnou soasti pro
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strategické a operativni rozhodovani, optimalizacices, tizeni zné¢n a hlavié pro
zajis&ni a fist konkurenceschopnosti.

Cilem je ziskat poebné informace o aktivitach konkurence (aktivni KZ)
zabranit Uniku vlastnich informaci, znemoznitipku dezinformaci do vlastni firmy
(obranné KZ), vhodhvyuzit ziskané informace pro lobbing a korekcikiinv trznim
prostedi (olivové KZ).

Podle 0daj Stevena T. Slatena v Bl & KM Journal, je konkum@n
zpravodajstvi provozovano u 82 % v ramci vSech ayamych firem,... Zaroverika,
Ze CI (Competitive Inteligence) se stava pro firmezbytnou podminkou pro udrzeni
kroku s konkurend.

2 role KZ:
a) detekce filezitosti,
b) detekce hrozeb.

Jak vSe spolu souvisi? Pro strategické (ale i ¢opagataktické) rozhodovani
potrebujete mit ,znalosti“, pro ziskani znalosti fietujete ziskat spravné @&asné

.informace*, pro ziskani informaci pebujete ,konkureni zpravodajstvi“.

Klamné nézory: ,[Bni v naSem oboru zname, mame informace ze svaame
benchmarking, mame studie od marketingovych agenpurzkumy trhu, naSe strategie

je dobra, ppada nam to neetické, stoji to penize, t@&jiatk, apod.

Pak uz je to pouze otadzkeasu, kdy zéne takto myslici firmaiichazet o trzni

podil, zisky, ztratu @véry, apod. Dopady uz si jsumi kazdy domyslet sam.

Konkureréni zpravodajstvi je totiz dnes jiz v konmier sfée bizna a legalni

disciplina. Je to proces s@msnosti a budoucnosti, kdy prostoupi celou orgéniza

! DRAWIN. Konkurerini zpravodajstvi (Competitive Intelligendepline]. [cit. 2008-12-15] dostupné
z WWW: <http://www.draw-in.cz/index.asp?menu=687>
2 DRAWIN. Konkurerni zpravodajstvi (Competitive Intelligendeline]. [cit. 2008-12-15] dostupné
z WWW: <http://www.draw-in.cz/index.asp?menu=687>
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strukturou a diky znalostnimu managementu budtong ziskavany, zpracovavany,

fizeny a hlava vyuzivany informani toky pro dosazeni svych il

KZ je proces, ktery umdiije lat rozhodnuti jak o dlouhodobych

(strategickych) cilech, tak zarave nejmensSich taktickych krocich.

Y ovd

Konkurereni zpravodajstvi je intelektualnifiptup k praci s informacemi,
znalostni management jéeplevSim zfisob mysSleni managementu &ec nesouvisi s
arovni inform&niho systéemu. Analyzovat &mé data je Wwité uziteiné, stejd jako

studovat historii, ale cestu ¥grl vam neukazot.

3.2 Competitive Intelligence

Cl se ve své podstatzabyva sbrem a analyzou informaci o konkurenci.
VSeobech se ddici, Ze se jedna spiSe o data, které jsou selekyoadytvdi se z nich
informace, které nam slouzi ktomu, abychonglinuceleny gehled o naSich
konkurentech a mohli s nimi bojovat o pozici nautrifesky vyraz konkuremi
zpravodajstvi je ifekladano z anglického terminu ,Competitive Intedhge” casto
ozna&ovaného familiaré také jako ,CI*. Existuje &kolik definic konkuredniho

zpravodajstvi, jednou z nich je definice uvedemdeyklopedii Wikipedia:

VALY

,Je to systematicky, legalni a eticky proces sbjraji&ovani, sledovani,
analyzy a organizovani informaci o konkufeith firmach, ekonomickém presdi a
vlastni firne, které jsou naslednanalyzovany tak, aby pomohly odhalit slabé a silné
stranky konkurence, rozpoznat jeji strategické érgna provést spravné strategické
rozhodnuti, které poiie zvyhodnit firmu oproti ostatnim konkugent Cl v Zadném
pripade nema nic spolého se Spionazi, ba naopak, uvadi se, Ze cca 8E%pnich

informaci pochazi z otgenych informanich zdroji.“*.

V dnesni dob se konkureénimu zpravodajstvi &nuje mnoho spisovatiel jako
jsou Graig. S. Fleisher, David L. Blenkhorn, Mich&e Porter, J. Liebowitz, M. M.

Carr, Leopard M. Fuld, Larry Kahaner a dalSi. Vledsjicim textu jsou popsany

® DRAWIN. Konkurerni zpravodajstvi (Competitive Intelligendeline]. [cit. 2008-12-15] dostupné
z WWW: <http://www.draw-in.cz/index.asp?menu=687>

“WIKIPEDIA Konkurerni zpravodajstvjonline]. [cit. 2008-12-10]. Dostupné z WWW
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Konkuremi_zpravodajstvi>
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nazory rkterych vysSe uvedenych spisovateKazdy z nich ma naée odliSny nazor,
ale ve své podstatse shoduji a to vtom, Ze se opravdu jedna @ abanalyzu

informaci.
3.3 Konkuren¢éni zpravodajstvi podle L. Kahanera

Podle Larryho Kahanera je ,CI* systematicky plaro pghroma#ovani a
analyzovani informaci o aktivitach vaseho konkuaeat jeho hlavnich obchodnich

smeri pro podporu vasich vlastnichich

Autor v knize Competitive Intelligence : How to @Gat, Analyze, and Use
Information to Move Your Business to the Top popastekolik ptipadi Cl v b&zné

praxi:

,Dva muzi v neozrané dodavce jezdi po ulicich Filadelfie a lademosy
mobilnich telefofd. Oni neodposlouchavaiji telefonni hovory ani il nic ilegalniho
¢i neetického. Pouzivaji pouze komudikapsistroje, dive jen pro armadu, k éeni

sily a rozsahu signalu jejich konkurerita.

» Pivni spolénost sleduje fecerpavani odpadnich vod konkueaifho pivovaru.

Jejich cilem je uséit miliony dolani na propagéani a reklamni kampa#i*

,Obchodni konzultanti a metalurgové studuji tldus rzi na kolejich vedoucich

z vyrobny papif. To jim uk&Ze, zda maji nebo nemaji fitdkonkuredni tovarnu“®

Tito lidé jsou zapojeni do zahadného casto temného sta globalniho
konkurertniho zpravodajstvi. St je osidlovan Spidny spajrosti, byvalymi viadnimi
konfidenty, neodbytnymi obchodniky hledajicimgjaké vychodisko jak porazit

konkurenci’

® KAHANER, L. Competitive Intelligence : How to Gather, Analyaed Use Information to Move Your
Business to the Toplew York: Touchstone, 1997. [online]. [cit. 2008-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.amazon.com/gp/reader/0684844044/ref=chib pt#reader-link>

® Tamtéz str.

"KAHANER, L. Competitive Intelligence : How to Gather, Analyaied Use Information to Move Your
Business to the Toplew York: Touchstone, 1997. [online]. [cit. 2008-10]. Dostupné z WWW:
<http://www.amazon.com/gp/reader/0684844044/ref=dyib pt#reader-link>
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3.4 DalSi definice Cl

Jedna z dalSich definic Cl uvedena na webovychmisich managerweb zni:
~.competitive Intelligence je soubor specifickychiegpoklad podnikatelského
subjektu, které mu umaagji Us@EsSné se vyrovnat s novymi podminkami na trhiegit
situace, v nichZ nelze pouzit zvyklosti opirajieisinformace, znalosti a manazerské
dovednosti, které podnikatelskému subjektingsly konkurenceschopnost v minulém
obdobi. Mohla by zde byt nalezengaka souvislost mezi business intelligence a CI.
Pribuznost je znma, ale odliSnost rowi. Zatimco Cl je spiSe orientovano najgn
prostedi, primard na chovani konkurence, Bl primérma prostedi vnitni. Jinak
feceno BI pracuje s informacemi, které jsou ukiiitmy (i o vr¢jSim prostedi), CI
pracuje zejména s informacemi, které jsoé firmy. OdliSnost tedy rizeme najit v
informanich zdrojich. V tomto ohledu panuje mezi odborngkypda. O Bl se proto

mluvi zejména v souvislosti s "dolovanim interndzt" (data mining) ®

.V CR byl obor Bl doposud vejnosti fedkladan tak, ze pro jeho zvliadani je
treba vysokoskolské vEtani v informatice a byl proto vnimartguevsim jako pole pro

uplatreni profesionalnich informatik“®

,Cl predstavuje interdisciplindrni obor a svym z#&emim na vijSi prostedi
vyZzaduje odpovidajici vathni zanttené spiSe na "soft faktory”, na felly zakaznik,
psychologii kupujiciho, chovani konkuréntna zkoumani trerid a na nénici se
podminky ve spolgosti vibec. ProtoZze snahou je vymyslet a vyivainikatni
konkurerni vyhodu - diferencovat se, odliSit se, profese MtdnaZera vyzZaduje
vzklani v marketingu, obchodu a v dalSichaggbilostech pro zvladani nejvyssi,
strategické urowhiizeni v oblasti obchodniho podnikariibec. Ze znalostniho hlediska
piedstavuje ClI jakysi hybrid mezi marketingem a infatikou,éemuz odpovida i fakt,
Ze se CIl v podnikové praxi nejvice zabyvaji pradovmarketingu a oddeni ICT,
které obor Cl fivadi k intenzivni spolupraci. Podobmiitahuje i specializované

poradenské firmy a experty™

8 SPINGL, I.Competitive Intelligence v organizdainline]. [cit. 2008-12-11]. Dostupné z WWW: <

http://managerweb.ihned.cz/c3-22200570-TO0000_dpatitive-intelligence-v-organizaei
° Tamtéz
10 Tamtéz
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LAt se obor nazyva taki onak, mezi odborniky panuje shoda v tom, ze
pracovist pro vytv&eni a udrzovani konkureéni vyhody je nutné umistit v podnikové
organiza&ni struktde co nejvySe, protoze v préstli silici konkurence zma mit
kardinalni vyznam pro proces rozhodovani managamdhito se Utvar Cl&sSinou
nachazi v tzv. Stdbnich organimé&ch jednotkach imo pod CEO. ManaZer Cl ve
velkych firméch ve sité reportuje ¥tSinou gimo CEO a v takovémifpad: je v cele
separatni organizai jednotky, nebo Wele ¢i jako sowast organizéni jednotky
business development, strategicky rozvoj, strakégiplanovani apod. ipadre
reportuje marketingovému manazerovi, nebo u nasabdmu rediteli (ma-li pod

sebou marketing a prodej) a ten potazmo reporte.c*

,Pro lepsi pochopeni funkce CI v podnikové orgatiastruktde mize dolie
poslouzit obdoba organizai struktury pro vykon exekutivy statu. Jako madsastat
své profesionalni zpravodajské sluzby, které kot zpracovavaji informace z
vnitiniho i vrejSiho prostedi statu, a tyto sluzby systematicky poskytujierddstatu
podklady pro rozhodovani, plni tuto funkci pro rodbvani vrcholového vedeni

podniku organizéni jednotka CI."

.V této analogii pedstavuje CI z procesniho hlediska sice podobnou
"zpravodajskowtinnost”, profesionalové Cl ovSem v podnikatelskéesfna rozdil od
statnich zpravodajskych sluzeb, ke gw#nosti striktré vyuzivaji pouze tzv. otégnych
¢i verejnych inform&nich zdrofi. M¢li by se gitom fidit etickym kodexem a
obchodnimi zakony,detné ochrany lidskych prav @ani a jinych souvisejicich zakéan
(podobre jako teba vyzkumné marketingové agentury). PoruSatitd pravidel je pro
profesionala Cl nefpustné nejen z etickychidodi, ale i proto, Ze by takové jednani
mohlo byt trestné a snadno Zalovatelné, coz bynskem disledku poskodilo i jeho

zamsstnavatele

1 SPINGL, I.Competitive Intelligence v organizgainline]. [cit. 2008-12-11]. Dostupné z WWW: <
http://managerweb.ihned.cz/c3-22200570-TO0000_dpetitive-intelligence-v-organizaci>
12 Ly

Tamtéz
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Konkurergnim zpravodajstvim rozumime dosahovani takovycHostia které
vedou obechieceno k ochrath ekonomickych zajiin a cili podnikatelského subjektu.

Takové cile jefeba mit pesré stanovené a vyvijet dostate Usili k jejich dosazeny.

Konkurereni zpravodajstvi je multidisciplinarni obor, ktese jako sotést
moderniho procesnihiizeni firem z#&al profilovat na nejvysfiejSich trzich az v 80.
letech dvacétého stoléfi.

Tato metoda nespiva pouze v procesu nalezeni hledané informacejdal®
komplexni manazerské rozhodovani na zaklddkanych a spra¥rehodnocenych dat.
SlouZi nejen k posileni pozice podnikatelskéhoeddbj ale i ke zvySeni jeho podilu na
domacim trhu a také k expanzi na trh evropsigtobalni®®

Za elem vytvdeni powdomi o konkuretnim zpravodajstvi byla v r. 1986
zaloZzena neziskova organizace SCIP (Society of @ttye Intelligence
Professionals), ktera si klade za cil neustalé @si Urovi znalosti v tomto oboru. K
tomuto &elu organizujetadu vz@lavacich akci a vydava oborové publikace &amé
na vzalavani a rozvoj schopnosti vSech, tktpraktikuji CI. SCIP ma dnestiplizné

3200 registrovanyctileni v 50 zemich ssta®

Obcanské sdruzenéleni SCIP CZECH bylo zaloZzeno v roce 2005 a jeho
poslanim je podporovat rozvoj a zawad Cl v subjektech soukromého iremého
sektoru v CR a pispivat tak ke zvySovani konkurenceschopnosti cdéké

ekonomiky*’

Jednou z organizaci v této oblasti, kterou je nutnonit alespt okrajow je
AlIP — Association of Independent Information Psiémal. Tato organizace ma
zkuSenosti na vysoké urovni v hledani, planovaniyzpvani a stlovani informaci a

zabyva se jejich zagstnanim v podnikatelském duchu. Organizace bylazeala na

13 SICHROVSKY, M.Competitive intelligence aneb konkusahzpravodajstvjonline]. Laar, c2008 [cit.
2008-12-11]. Dostupny z WWW: <http://konjunkturdaampetitive-intelligence-aneb-konkuramn-
zpravodajstvi-3>. ISSN 1213-3884

4 Tamtéz

!> Competitive inteligence aneb konkutehzpravodajstvi [on-line] [cit. 11.12.2008] doshépz URL
<http://konjunktura.cz/competitive-intelligence-&Akonkurerni-zpravodajstvi-3>

16 Tamtéz
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propojeni a podporu podnikaielJe dilezitym zdrojem informaci pro podnikatelské
subjekty'®

DalSi je PIMS — Profit Impact of marketing stratedgdna se o databazi, ktera
piinasi solidni dkazy na podporu jak zdravého rozumu, tak i prdtitivni zasady pro
ziskavani a udrzeni konkuxkam vyhody. Byl vyvinut s imyslem poskytnout empigéc
diikazy o obchodnich strategiich, které vedou kdisp, v ugitych odwtvich. Udaje ze
studie se pouziva v Zivnostenskych strategiich pbtast strategickéhaizeni a
marketingove strategie. Studie odhalil&kalik strategickych prognnych, které
byl studovan podil na trhu, kvality prodiktinvesténi nar@nost, a kvality sluzeb, (z

nichZ v&echny byly shledany vysoce korelujici s&avosti)*®

3.5 Proces ClI

Podnikatelsky usfch a rekdy i preZziti firmy, zavisi do znmé miry na tom, zda
v ni skutén¢ funguje proces/cyklus CI (viz obé. 1). To plati jak pro fipad, ze CI
n¢kdo ckla v malé zainajici firmé spontans, nahodile a nesystematickyé&Sinou
dneska vyhledavanim na internetu pomoci google lodtyocovanim informaci z
obchodnich kontal), tak v gipadt velké firmy, kterd ma oddeni Cl se zkuSenymi

profesionaly, wetr drahého technologického vybavéhi.

18A11P What Is an Independent Information Professiorjaitline] , c2008 [cit. 2009-05-05]. Dostupné
z WWW: <http://www.aiip.org/WhatlsAnIndependent| Ffim>

19 profit impact of marketing strategpnline]. Wikipedia Foundation, [2001] , last mfidd on 2 May
2009 [cit. 2009-05-05]. Dostupny z WWW:

<http://en.wikipedia.org/wiki/Profit_impact_of maating_strategy>

20 SPINGL, I.Competitive Intelligence v organizdainline]. [cit. 2008-12-11]. Dostupné z WWW: <
http://managerweb.ihned.cz/c3-22200570-TO0000_dpetitive-intelligence-v-organizaci>
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Obréazek 1 - Cyklus CP*

Zjednoduset se d&ici, Ze proces Cl je slozeR’z

planovani

sbér informaci

analyza informaci

distribuce

Mezi vSemi kroky existuje zjpna vazba. To znamena higze f#i analyze se
budeme #kolikrat vracet ke skru informaci, protoZze pi#bujeme ziskat dalSi

dodaténé informace k danému problému.

2L SPINGL, I.Competitive Intelligence v organizgainline]. [cit. 2008-12-11]. Dostupné z WWW: <
http://managerweb.ihned.cz/c3-22200570-T00000_dpetitive-intelligence-v-organizaci>

?Ystav inform&nich studii a knihovnictviCompetitive Intelligencgonline]. MathAn Praha, c2008 [cit.
2008-12-15]. Dostupny z WWW: <http://uisk.ff.curaldwn/1003/2291cs_CZ_CI_prezentace.pdf>.
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Obréazek 2 - Cyklus CF

Cyklus konkurenniho zpravodajstvi, stejrjako rekteré metody neni speciélni
vynalez posledni doby. Jedna se o proces, kterguijdpivod ve zpravodajském cyklu
obecrt. Zpravodajsky cyklus, jak ho obecchapeme, prosazuje v naSich &odch
nagiklad také jeden z propagatopojmu ,konkuregini zpravodajstvi“, Ing. Tomas
Vejlupek (VEJLUPEK, 20055

Z tohoto cyklu pak vychazeji dalsi prace, jakoffidad Miroslava Brazdilova z
Univerzity Tomase Bati ve Zl& ktera se zabyva problémem, jak moc se firmy zajim
o své konkurenty (BRAZDILOVA, 2005,

V prabéhu tohoto cyklu dochazi k tomu, Ze se vstupni tatasformuji nejprve

na informace, nasledma znalosti a ty pak na zpravodajstvi aZ ke koéakci*®

2 Ustav informanich studii a knihovnictviCompetitive Intelligencfonline]. MathAn Praha, 2008 [cit.
2008-12-15]. Dostupny z WWW: <http://uisk.ff.curaldwn/1003/2291cs_CZ_CI_prezentace.pdf>.

24 SMEJKAL, P.Uvod do problematiky Competitive Intelligence#higdnutim k situaci ¢R..Brno:
Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta, Usisaské literatury a knihovnictvi, Kabinet knihovnittv
2006. 99. s. Vedouci diplomové prace Mgreslav Simral [on line] [cit. 2009-02-20]. Dostupa
WWW: <http://is.muni.cz/th/43262/ff_m_a2/>

% Tamtéz
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Déa sefrici, Zze cyklus Cl srruje ktomu, Zze se vzdy vracime nacaak.
Pokazdé, kdyz dojdeme Kjakému cily musime z# hledat nové informace, které by

nas posunuly daliprozvoji spol€nosti.

3.6 Konkurenéni strategie podle Portera

M. E. Portera jsem zvolila ve své praci z tohivatlu, Ze dle mého nézoru
nejlépe vyswtluje oblast konkurence. Konkur&m vyhodu postavil na generickych
strategiich, které je piba &cim naplnit. Zdrojem jeho teorie je samotna konkdnén

vyhoda, kterou nachézi v nejnizSich nakladech wedwliSeni.

Ve své knize Porter hned v Uvodu uvadi: “Kazda dirrktera v daném odiwvi
vstupuje do sod¥e, ma svou konkuréni strategii, & uz jasg formulovanouci
skrytou. Tato strategie se mohla rozvijet expligifplanovitym procesentj implicitng,
prostednictvim aktivit fiznych funknich oddleni firmy. Ponechdno samo svym
vlastnim nastr@jm, kazdé funkni oddtleni bude nevyhnutetnvyhledavat pistupy,
které mu bude diktovat jeho profesionalni orientaceapaditostéth, kdo hofidi.
Nicmére souhrn &chto gistupi jednotlivych oddleni jen Zidkakdy pedstavuje

nejlepsi strategii?’

»Zvysena pozornost formalnimu strategickému plandwbnazila otdzky, které
uz dlouho staly v paedi pozornosttidicich pracovnilc Cim je uovana konkurence
v mém od¥tvi nebo odetvich, v nichz se hodldam angazovat? Co pépedobrd
podniknou moji konkurenti a jaka by byla nejlep&ipowd? Jak zajistit pro firmu
optimalni postaveni z hlediska dlouhodobé schopkoskurovat??®

Vypracovat konkurefni strategii v podstatznamena vypracovat SirSi zasady
uréujici, jak bude podnik konkurovat, jaké bylmnbyt jeho cile a jaka opiani budou
nezbytna k dosaZenichto cili. *°

Tady vidime, Ze Porterippopisovani konkuremi strategie ma v podstaha
mysli to samé co konkuréni zpravodajstvi. Jde mu o to byt @Spy v boji

2’ PORTER, M.EKonkurerni strategie: Metody pro analyzu ativi a konkurent. Praha: Victoria
Publishing. 1994. 403 s. IBSN 80-85605-11-2. s.8-9

28 Tamtéz
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s konkurenci a planuje strategii, jak zvolit sp@wynmetodu, aby si firma udrzela
konkurenceschopnost. Dale bude uvedeno zakladafrechkonkuretni strategie podle

Portera.

~Schéma na obrazku 3 by mohlo byt nazvano ,Kolemkkwertni strategie®, je
pomickou pro vyjadeni klicovych aspekt konkurerni strategie firmy na jediné
strance. Ve gdovém naboji kola jsou cile firmy, kterou jsous&im vymezenim toho,
jak chce konkurovat, a jejich specifickych ekondkgch a neekonomickych zaind.
Ramena kola ifedstavuji kltova operéni opateni, jejichz prosednictvim firma
usiluje o dosazeni svych &ilPod kazdym zahlavim v kole by¢ka byt vypracovana
strknd definice kkkovych operaénich opateni, vychazejici zinnosti podniku.
V zavislosti na povaze podnikania#e byt vedeni vicéi méns specifické pi ¢leneni
téchto klicovych operanich opaiteni; jakmile jsou jednou vyslo¥ruvedena, riize tato
koncepce strategie oviievat celkové chovani firmy. Tak jak je tomu u nohnildo
kola, musi ramena (ogehi) vychazet ze i®dového naboje (di), opirat se o0 &, a

zarovei musi byt vzajemfipropojena, nehigjinak by se kolo neot&lo.“*°

% PORTER, M.EKonkurerni strategie: Metody pro analyzu ativi a konkurent. Praha: Victoria
Publishing. 1994. 403 s. IBSN 80-85605-11-2. s.XI
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Nabidka vyrobki Cilové trhy

Finance a kontrola

Definovani Cile pro
toho, jak rist ziskovosti,
podnik hodia podil na trhu,
konkurovat reakce na
pozadavky
spoleénosti,
atd.

Vyrobni vstupy

obrazek 3 - Kolo konkurengni strategie**

Podstatou formulovani konkur&mi strategie je uvedeni podniku do vztahu
k jeho prostedi. Ackoliv relevantni prosedi je velmi Siroké a obsahuje socialni i
ekonomické vlivy kltovym aspektem prastdi, v #mz firma pisobi, je to, respektive
ta odwtvi, v nichZ soutZi. Struktura odétvi ma velky vliv na utovani konkureénich
pravidel hry, stejg jako na stanoveni strategii fienpotencial®@ dostupnych. V§si
vlivy mimo odwtvi jsou dilezité gedevsim v relativnim smyslu; jelikoz &gi vlivy
obvykle pisobi na vSechny firmy v odtvi, je klicovad rozdilna schopnost firem

vyrovnat se s nimi’

Intenzita konkurence v odivi neni ani ¥ci nahody, ani sfily. SpiSe je mozné

fici, Ze konkurence v odtvi vyrasta z podhoubi jeho ekonomické struktury a daleko

1 PORTER, M.EKonkurerni strategie: Metody pro analyzu ativi a konkurent. Praha: Victoria

Publishing. 1994. 403 s. IBSN 80-85605-11-2. s.12
%2 PORTER, M.EKonkurerni strategie: Metody pro analyzu ativi a konkurent. Praha: Victoria

Publishing. 1994. 403 s. IBSN 80-85605-11-2. s. 3-4
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presahuje chovani ssasnych konkureit Uroveil konkurence v oditvi zavisi na pti
z&kladnich konkuremich silach, které jsou popsany na obrazku 4. Sméhpisobeni
téchto gti sil urcuje potencial konaého zisku v odstvi, kde se potencial zisku &t

z hlediska dlouhodobé navratnosti investovanéhaizisen se znm¢ razni, steji jako
se fizni souhrnné sobeni konkuremich sil; tyto sily se pohybuji od intenzivnich
v takovych odwtvich, jako jsou vyroba pneumatik, papiru, a oeekde Zzadna firma
nema zvlas vysoké vynosy — k relati¥nslabym, jako jsou v odtvich vyralgjicich
zaizeni pro &zbu ropy, dale sluzby, vyroba kosmetiky a drogistim zboZi — kde jsou

vysoké vynosy zcelasiné

_ POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

KONKURENTI
V ODVETVI
Vyjednévaci vliv Vyjednévaci viiv
dodavateld odbérateld
DODAVATELE |————p ~at———— ODBERATELE

Soupeieni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba
substituénich vyrobki
nebo sluZeb

SUBSTITUTY

Obrézek 4 - Hybné sily konkurence odétvi®*

P&t konkurergnich sil - no¥ vstupujici firmy, nebezgé substiténich vyrobki,
vyjednavaci vliv odbrateli, vyjednavaci vliv dodavatil a soupgeni stavajicich
konkurenti — odrazeji skutaost, Ze konkurence v o&lvi daleko pesahuje zavedené

hraci pole. Zakaznici, dodavatelé, substituty ampatlni no¥ vstupujici firmy jsou

33 Ly
Tamtéz
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vSichni ,konkurenty” firmam v odétvi a mohou se stat vic mére vyznamnymi
v zavislosti na zvlaStnich okolnostech. Konkuremn&Ze byt vtomto obecjSim

smyslu definovana jako ro#§hé soupeni.>®

Podle Portera (1994) tedy konkuéen strategie zkouma moznosti, ktere firm
pomohou efektivéi konkurovat, a tim upevnit jeji postaveni na trbi{onkurergni
strategii ma kazda firmataiz si to uédomujeci nikoliv, je okolim nucena zaujmout
ke svym konkureriim néjaky postoj a utitym chovanim reagovat na jejich akce. Ke
kvalitnimu, gresnému a hlawnisgSnému zformulovani konkurémi strategie je nutné
nejen analyzovat odwi, ve kterém firma podnika a jeji konkurenty, genutna také
znalost mnoha dalSich informaci. K jejich ziska\arpak proces Cl nastrojem s velkou

pridanou hodnotou.

Zakladni strategie, mysleno konkuéen podle Portera, kterymi si firmate
upevnit svou pozici na trhu jso#i t vidéi postaveni v nizkych ndkladech (stat se ve
svém oboru dominantni diky velmi nizkym nakladg, diferenciace (podnik usiluje o to
stat se jedinenym a vyhnout se konkurenci tim, Ze bude nabizeb rjiného nez
konkurenti), fokus nebo také zé&teni (podnik si vybere uzké o&vi oboru, na které se

zameti a rizpusobi svou strategiirpsreé tomuto segmentu.

3.6.1 Konkuren¢ni vyhoda podle Portera

Ve své druhé knize nazvané Konkufenvyhoda Porter vychazi ze svych
prizkumi uvedenych v knize Konkuréni strategie. V této knize je ukazano, jak
podnik strategie realizuje.

Schopnost konkurence je jadrem &g nebo neusphu podniki. Konkurence
rozhoduje o vhodnostiéth ¢innosti podniku, které mohouigpét k jeho vykonnosti,
nag. inovaci, soudrzného chovani nebo dobré realizdori. Konkurergni strategie
je hledani piznivého konkuretniho postaveni v ditém odwtvi, v zakladni aréh

v niz se konkurence projevuje. Konkutehstrategie ma za cil vybudovat vynosné a

% PORTER, M.EKonkurerni strategie: Metody pro analyzu ativi a konkurent. Praha: Victoria
Publishing. 1994. 403 s. IBSN 80-85605-11-2. s. 6
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udrzitelné postavenitei silam, které rozhoduji o schopnosti konkurencdamém

odwstvi. 36

Zakladem pro volbu konkuréni strategie jsou dvustedni otazky. Prvni je
pritazlivost odwtvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti a faktory,ré&t@ urcuji. Ne
vSechna oditvi nabizeji stejnoufflezitost pro trvalou vynosnost, ale zakladni stnzk
kterd rozhoduje o vynosnosti podniku, je inheremyrosnost jeho odivi. Druhou
Ustedni otdzkou v konkureéni strategii jsou rozhodujiciinitelé, ukujici vzajemné
konkurergni postaveni uvnitdaného oddtvi. Ve tSiné odwtvi maji rekteré firmy
mnohem ¥tSi zisky nez jiné firmy, bez ohledu na to, jak& jganém odgtvi pramérna

vynosnost.

Ani jedna z &chto dvou otazek nesfasama o sabk tomu, aby usirnila volbu
konkurergni strategie. | podnik ve velmifippZlivém odwtvi nemusi dosahovat
piitazlivého zisku, jestlize si vybral nevalné kondmini postaveni. A naopak, podnik
ve vynikajicim konkuretnim postaveni ii¥e pisobit v tak ubohém odwi, Ze jeho
zisk je nevalny, ale dalSi uUsili o zlepSeni jehakwertniho postaveni bude bez
patrného prosfchu. Olg tyto otazky jsou dynamickéfipazlivost odetvi i konkurerEni
postaveni se #&mi. Odwtvi se v ptibéhu ¢asu stavaji vice nebo mepritazlivymi a
konkurergni postaveni odrazi nikdy neksni bitvu mezi konkurenty. | dlouha obdobi

stability mohou byt nahle ukéana obratnymi konkurénimi tahy>’

Porter definovalit generické strategie, viz obrazek 5. Kazdéchto strategii
znamena zasadrodliSnou cestu ke konkurém vyhod, piicemZ spojuje volbu typu
hledané konkuremi vyhody s rozsahem strategického cile, ve ktergéen ma
konkurergni vyhody dosahnout. Strategigédéiho postaveni v nizkych nakladech a
strategie diferenciace hledaji konkuteh vyhodu v Sirokéradk segment odwtvi,
kdeZzto fokalni strategie sobst'uji pozornost na vyhodu nizkych nakiagtost focus)
nebo na diferenciaci (differenciation focus) dkterém Uzkém segmentu. Specificka
opafteni potebny krealizaci kazdé #ahto generickych strategii se od &t

k odwtvi velmi razni, prae tak jako seizni vhodné strategie v daném ¢tiw. | kdyz

% PORTER, M.EKonkurerni vyhodaPraha: Victoria Publishing. 1994. 626 s. ISBN &685-12-0.
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vSak vylEr a realizace generické strategie zdaleka nejsdnopuché, fedstavuiji
logické cesty ke konkuréni vyhodt, které museji byt v kazdém aflvi prozkoumany.
Zakladem pojeti generickych strategii je mysleri@ konkuretni vyhoda je jadrem
kazdé strategie a Ze dosazeni konkémémyhody vyZzaduje, aby podnik proved! wyb
Jestlize totiz dany podnik m& dosahnout konk&émérvyhody, musi si vybrat typ
konkurergni vyhody, o kterou bude usilovat, a rozsah¢ma ji chce ziskat. Byt ,vSim
pro vSechny lidi“ je recept pro strategickoulpgrnost a podpimérnou vykonnost,

protoZe tasasto znamena, Ze dany podnitbec zadnou konkuréni vyhodu nemé&®

KONKURENCNI VYHODA
Nizsi naklady Diferenciace
Siroky cil 1. Vadéi postaveni 2. Diferenciace
v nizkych
ndkladech
KONKURENCNI
ROZSAH
Uzky cil 3A. Soustfedéni 3B. Soustfedéni
pozornosti na pozornosti
nizké ndklady na diferenciaci

Obrézek 5 - T¥i generické strategié®

Pro¢ jsou utité spolé€nosti etablované v titych stadtech schopné éldt
pribézné inovace? Ptonemilosrd® prezentuji inovace a hledaji stale sofistikaijgin
zdroje kompetitivnich vyhod? Rfgsou schopné zdolavat bariéry spojené sénami a

inovacemi, které provazasto cestu k Ugphu?®

% PORTER, M.EKonkurerni vyhodaPraha: Victoria Publishing. 1994. 626 s. ISBN &585-12-0. s.
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Podle M. E. Portera tkvi odp&¥ ve cdtyrech atributech, které jednak
individualné a jednak jako systém konstituuji diamant konkuescbopnosti stéatu,

prostor, ktery si kazdy stat vytti&aa obhospodaje pro své obory.

Podminky
firemni strategie,
~_ kultury a rivality

Podminky
vyplyvajici z
poptavky

s

faktora

Souvisejici a
podpirna odwtvi

Obrazek 6 - Porteniv diamant konkurenceschopnosti statt

Tyto determinanty vytv@|i prostedi statu, kde spalrosti vznikaji a kde secu
sougzivosti. Kazdy faktor diamantu a diamant jako systgpolugisobi na dosazeni
konkurergniho usgchu na mezinarodnim poli. Dostupnost z@irqg dovednosti
nezbytnych pro zaji8hi konkuregni vyhody v oboru, informace, které zaosgt
piilezitosti a usmrmuji nasazovani zdrdja dovednosti spalaostmi, cile stanovené
vlastniky firem a managementem; tyto faktory mahiji tlaky, kterym jsou spoémosti
vystavovany a které je nuti investovat a inovokaty? domaci progedi statu dovoluje
piistup k gesnym a aktualnim informacim davajicim nahled déghoproces ci
produkti a kdyZz vynalozi spobmosti paticné uasili, ziskavaji konkuréni vyhodu.

Konein¢ prostedi statu vyviji i sotasny tlak na spobmosti, aby investovaly a

“PORTER, M. EThe Competitive Advantage of Natiokirvard Business Review. Vol. 68, No.2,
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inovovaly, ¢imz se ziskand konkurém vyhoda musi neustale obhajovat a

aktualizovat'?
3.7 Nadnarodni vyznam konkurenéniho boje

Konkurertnim bojem se rozumi rivalita firem na trhu. Firma snazi obstét
v konkuregnim boji sowtZzenim na trhu. Soé&ki o pozici na trhu, o zakazniky, o
vysostni postaveni a prestiz. Sokgme jsou firmy nabizejici na trhu stejné nebo
podobné zboZi, jejich cilem je maximalizace zigkwgto chji na trhu zabrat nejlepsi
pozici, zaujmout ¥tSinu zakaznik a vyhowt jejich pozadavikm. Mélo by se jednat o
eticky souboj, ve kterém jsou dodrzovany speleské kodexy a pravidla hosposkéé

sougze.

3.7.1 Teoreticka vychodiska ekonomické valky

V nasledujici kapitole je popsan vyznam konkdreho boje v oblasti vojenskeé,
politické a z pohledu nadnarodniho vyznamu. Tafuitkéa nesouvisi fimo s tématem
prace, ale jeitezita v oblasti konkuremiho boje i v oblasti informaci.tAuz se jedna
0 scénu politickou nebo vojenskou, vZzdy budou ot@ $ektory ty, co vytvd hlavni
hybnou silu trhu a ekonomiky. U nich to vZzdyired a u malych firem k@ To jakym
smeérem se budou ubirat mezinarodni spotesti, které ovladaji trh, bude vzdy zaviset

na politické a vojenské situaci daného statu.

Pojem ekonomicka valka, ktery je v $asnosti v zahradini literatde ¢asto
pouzivan, je stale pln nigsnosti, ma mnoho vyznéna je dokonce i matouci. To je
mimo jiné i divodem, pré je potebné ¥novat tomuto fenoménu pozornost, pomoci
piikladi analyzovat jeho izné vyznamy a vys¥lit pro¢ je ekonomicka valka
problémem ekonomiky obrany statu. Pokud se&ane na analyzu tohoto fenoménu z
pozice ekonomiky obrany, vidime, Ze pro pouziti npoj ekonomicka valka jsou
rozhodujici fi vyznamy. Nejdive se vSak pokusme najit vy#leni tohoto pojmu v
renomovanych encyklopediich. Xegired rekolika lety pojem ekonomicka valka v
téchto encyklopediich nefiguroval. Ve francouzskéstitavané encyklopedii Le Petit

Larousse vydané v roku 1989 je mozno nalézt défikiera ekonomickou véalku chape

“2 PORTER, M. EThe Competitive Advantage of Natiokiarvard Business Review. Vol. 68, No.2,
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jako "boj mezi mocnostmi v ramci ozbrojeného kddtli nebo mimo tento konflikt".
Desetidilné vydani této encyklopedie z roku 198awvaddefinici je&t mér¢ presnou:
"Je to kazdy zapas mezi spaiestmi, nebo zedmi, ktery nepechazi do krvavého
konfliktu." V encyklopedii Britanica musime nahlédn do ti nebo ¢tyt svazki,

protoZe definice a ffklady, i kdyZ jich neni mnoho, jsoutii§ rozptyleny. V
podminkachCeské republiky najdeme termin hospis#ta valka jen v nejna@ysi

vSeobecné encyklopedii Universum. V této encykldpsel hospod&ka valka chape

jako*?

. v SirSim smyslu slova vSechna hospe#d a vojenska opani

zametena proti hospodakému potencialu protivnika;

. v pieneseném smyslu slova boj proti hosgetlkd protivnika
nevojenskymi progedky jako zasah do nigielského soukromého majetku,
neuznavani soukrafrpravnich smiuv sifslusniky nepatelského statu aj. (nap

ndmani mocnosti zastavaly stale razsii hospod&ké valky, kontinentalni

staty byly pro jeji omezeni, mezinarodni pravniniga sporne);

. urcita celni a obchodni donucovaci deai v hospod&kém

z&mu mezi nevélcimi staty obchodni valka.

RovréZz pomoci dalSich odbornych publikaci je mozno rtalépd fiznymi
nazvy a v podab urcité schematinosti vzhledem k charakteru sledovaného cfie, t
charakteristickd pojeti jevu ekonomicka valka. NegiensjSi vyznam, ktery je
historicky bezpochyby nejmladSi a paradoxmejbszngjsi, je vyznam ktery odpovida
sledovani ekonomického cile. V tomtéigact jde o definovani ekonomické valky z
hlediska ekonomické saifte a konkuretniho boje mezi spotmostmi, ale i zedmi.
Jde o stav, kdy je titd skupina ekonomickych nastiigpouzivana statem (spotesti)
proti jinym zemim (spoknostem), s cilem zvySeni svého vlivu na daném tniebo
zvysSeni zivotni Urouvh svych obyvatel. Rkladem niize byt vyhlaSeni celnich bariér,

vyvoz zboZi za dumpingové ceny apdd.

“3 Army. Ekonomické vélka — staronovy fenomén mezinarodrpdseosti. [online]. 2002 [cit. 2009-03-
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Druhy vyznam ekonomické véalky odpovida politickéwili. Z tohoto hlediska
muzeme definovat ekonomickou valku jako stav, kdggebor ekonomickych nasttoj
pouzivan statem, nebo skupinou &t&tcilem zvysit zavislost &ité zeng nebo skupiny
zemi a donutit ji (je) ke z#m¢ stavajici politiky. Fikladi je mnoho a za vSechny
uvedeme aspp politiku stafi OPEC na p&atku sedmdeséatych let, kterodfirutili

odbsratelé ropy pehodnotit svou politiku &i 1zraeli.*®

Treti vyznam ekonomické valky souvisi s vojenskyiinpolovojenskymi cili.
Jde o stav, kdy je soubor priestki a nastraj ekonomického charakteru pouzivan
statem, skupinou zemi, proti jinym zemim v ramcbrofeného konfliktu. Tyto
prostedky a nastroje maji mnoho podob. Od kontroly oddich plavidel, blokovani
piistava vakicich nebo neutralnich zemi, az po taktiku spéales#t apod.
Ekonomickou vélku teoreticky rozpracovava Bernardambert, byvaly poradce
francouzského prezidenta G. Pompidoua ve své Wmazguerre économique mondial
(Swtova ekonomicka valka), ktera je pokoaanim jeho prvni prace vydané v roce
1997 Le troisiéme conflikt mondial {&ti swtovy konflikt)? Ve své knize Esambert
tvrdi, Ze Zijeme v obdobi swové ekonomické valky. Cilem této valky je fegit
ekonomické problémy jako je ndklad nezamstnanost, st Zivotni Grove
obyvatelstva, hospo#gky rist na ukor jinych zemi. Ekonomicka valka tak nabhjaz
studenou valku. Ziskavani trmahradilo dobyvani tzemi. JiZ to nejsou tankykatg
jes€ mére ideologie, co ma v s@asnosti vyznam, ale vyvoj na &gich trzich a
ekonomicka sila ze&n Jsou to celé narody, které bojuji mimo Gzemi evetatu diky
svym spolénostem. Teti swtova valka z&ala. Ekonomickd vélka se stala
celos¥tovou a ma mnoho podob. Jetfegnostiovana ped ozbrojenym konfliktem.
Jejim cilem je co nejvice vyvaZzet, v sazce je ziska nej¥¢tsSiho mozného podilu na
swtovem obchoél Jako kazda valka, ma i ekonomicka valka své bujgva své
velitele. Vojaky ekonomické valky jsou staty a ghjispoleénosti. Arénou mezinarodni
soutze je ptimysl, jeho mana#éjsou distojnici a velitelé. Vrchni velitel této valky

sidli jak ve vladnim, nebo prezidentském palagivtaidle utité korporacé®

“5 Army. Ekonomické véalka — staronovy fenomén mezinarodrdseosti. [online]. 2002 [cit. 2009-03-
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3.7.2 Metody a prostiredky vedeni ekonomické valky

Hospodéska politika stat je jednim z vyznamnych prdstlki k zabezpé&eni
politickych, ekonomickych a vojenskychicillané zer Podstatnym charakteristickym
rysem zahragné obchodni politiky stditv soasném obdobi je neustalé prohlubovani,
rozSkovani a zesilovani nejrozmagjftich statnich zaséhdo vSech strdnek zahrané
obchodnicinnosti. Stat se stava vykonavateleilevnejmocgjSich monopal, a jejich
zagjmam a potebam je potizena i cela zahrainé obchodni politika. Nezbytnym
dusledkem vlivu statu po druhé &wvé valce na Useku zahramiho obchodu je
neustalé rozmnoZovani ga a rozsahu pragdki zahraniné obchodni politiky stdit, a
to jak prostedki k ochrag vnitiniho trhu, tak i prosédki zabezpéujicich a
ulehujicich zahrariné obchodni expanzi monognl Zahranéné obchodni politika je
nerozl&nou sowasti celkové hospo#éské politiky stal. Zabezp&uje pro monopoly -
za pomoci nejizrgjSich statnich zasah jako jsou vysoké celni sazby, omezovani
dovozu, zékazy dovozu apod. - ochranu inflito trhu ped konkurenci monopil
jinych zemi. Politika protekcionismu zabitge dovozu konkurujiciho zbozi, umage
naopak bezcelni dovoz pebnych surovirti potravin, snizovani vyrobnich nakkac
stanoveni monopotvysokych cen na vyr&hé zboZzi. Monopolni ovladani vimiho
trhu zabezpauje pak dosahovani maximalnich Zisklednotliva opaéni, jako nap
statni vyvoz kapitdl, statni vyvozni Gy atd., jsou doplkem k opatenim vysSiho
typu, k vytvd&eni mezinarodnich hospadélych organizaci a integraci, jejichz cilem je
ovliviiovat hospod&tvi celérady zemi sotasré, a konec koni swtové hospoddtvi
vcelku. Zahraniné obchodni politika stét je navzajem nerozémé spojena s jejich
zahrantni politikou. Staty vyuZivaji své ekonomické silya-sodasré hospodéske
zavislosti jinych zemi - k politickému ptidovani slabSich zemi, k vytkeni
vojenskych koalic, k vedeni hospdsiéé valky a k fipraw agrese. Prosdnictvim
zahranéni politiky se snaZi dosahnout tcisvé zahrané obchodni politiky & jiz
formou nejfizrejSich smluv a dohodi valkou za uchvéaceni zdifogurovin, novych tré
odbytu a sfér pro vyvoz kapitalu. V zahrémi obchodni politice statvystupuji nyni
z&kladni politické cile mnohem osji nez kdykoliv div. Rozhodovani o tom, jaké
zbozi, v jakém mnozstvi a za jakou cenu bude vywvezebo dovezeno, dokonce jak
smi byt v jiné zemi pouzito, jakymi prastlky bude dopraveno, stanoveni platebnich

podminek, za nichZz budou poskytnut§jdky, uwry, dary atd., to vSe nyni zavisi v
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rozhodujici mife na stanovisku amerického generalniho Stabu. Ptdual’y obchod
neodpovida strategickym plém je jeho uskui@éni vSemi progedky znemozéno.
Zahranéné obchodni politika je v tomto smyslu i vyznamnymstajem vojenskeé
politiky. Je prosiedkem k ziskani vojenskych zakladen, slepovaninssjch bloki,
ziskavani strategickych surovin, vojenskych zavarjrizréjSich zemi v nejrznéjSich
otazkach a natlaku na neutralni staty. Je fedkem i k vedeni hospoidké valky. Co
je pricinou ekonomickeé valky a jak ji zabranit? Jde o pibunetod a prosedki, které
jsou jak ut@éného, tak obranného charakteru. Do prvni skupirki ppadma skutaost,
Ze napiklad asijské zemvdéci za swij uspsch svému tvrdému pracovnimu nasazeni,
levné pracovni sile a smyslu pro organizaci. Dddrskupiny pak péttakové skryté
nastroje, jako jsou celni bariéry, kontingenty, mgra pfmyslova Spionaz atd.
Ekonomicka valka ma tak mnoho projev ale hlavni prvky mohou byt

charakterizovany nasledoxf’

. Obchodni embargo, nebo zakaz exportovanititedp a jeho
spojenéam.

. Bojkot, nebo zakaz nakupovani zboZzZi od ifitefe a jeho
spojend.

. Cerna listina domécich firem nebo firertetich zemi, které

obchoduji s nejitelem.

. Strategické nakupy, nebo nakupovani komodit spajeng

obranou na s\tovych trzich.

. Dumping, nebo prodej komodit pevnych zasob %anyi na

s s

shizeni jejich cersimz se sniziijjmy zemi prodavajicich tyto komodity.

. Zadrzeni, konfiskace nebo znarédn aktiv vlastinych

negitelem.

7 Army. Ekonomické vélka — staronovy fenomén mezinarodmdseosti. [online]. 2002 [cit. 2009-03-
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. Strategické bombardovani, sabotaz, nebo jiné vikgemperace
proti ekonomickym cflm nefitele.

. Propaganda, nebo umysiné pouziti ekonomické damnndce za

Gcelem vytvdeni paniky, hromathi zasob a zmatku na Uzemi Fge.

Volba jednotlivych obchodh politickych i dalSich progsédki pro vedeni
ekonomické valky je ifedevSim podniiovana strategickymi pozZadavky a cili
generalnich Stdb stafti, zejména pak vedouci mocnosti Spojenych ustat
severoamerickych. Z konkrétnich strategickych kpotgednotlivych stdt, vyplyvaji i
pozadavky na pouZzivani konkrétnich predki pro vedeni ekonomické valky. AvSak o
tom, jakych obchodhpolitickych a jinych prosedki bude skuténé pouzito, rozhoduje
jes€ celd rada dalSich iezitych cinitela. Je to vzajemny po#n politickych,
ekonomickych a vojenskych sil zemi, které vedounekaickou valku, a naopak zemi,
proti kterym je vedena. Déle je to situace véteveém obchod vcelku i na s¥tovych
trzich jednotlivych drut "strategického zbozi", stav, v jakém se nachatsjié zeré
(krize ¢i konjunktura); vzajemna souvislost a zavislostrekuaik jednotlivych zemi a
jejich zavislost na stovem obchod atd. V disledku toho se v séasné dob pouzivaji
i takové prosedky, které byly Hive nemyslitelné mezi zedmi, pokud nebyly fimo ve
valetném stavu a udrzovaly vzajesndiplomatické styky atd. Staty vyuZivaji k vedeni
ekonomické valky fedevsim vSech legalnich priestiki zahranéné obchodni politiky,
které pak dogluji dalSimi specialnimi op&nimi, nap. zahranin¢ politickymi,
porusovanim diplomatickych stiyk diplomatickym natlakem na jiné z&na dalSimi.
ekonomicke valky, o jejich vyznamu pro dosazeniegkagho cile na zakladzkusenosti
z jejich pouzivani. Udaje o metodach a piedtich vedeni ekonomické valky jsou
pochopitel@ tajné a nejsou zvejiovany ani po delSim obdobi, jako je tomu na jinych
Usecich. Proto nas vyklad bude doitérmiry vSeobecny, coz u podobnych otazek neni
ani jinak mozné. Jde totiz o tajné smlouvy a dohamytast neutréinich statnebo
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podniki, jejichz spoluprace Ize Iépe vyuzit, jestlize nenama, apod. Metody vedeni
ekonomické véalky jsou zpravidla tékonak spojeny i s praci zpravodajskych orig&h

3.8 Zavér

Kapitola 3 souhrn® popsala Cl. Ja osobrse asi nejviceijklanim k teorii L.
Kahanera, Ze se jedna o systematicky plan pro stixtornani a analyzovani informaci
o aktivitach naseho konkurenta a jeho hlavnich oblnfch smiri pro podporu naSich
vlastnich cili. Mdj nazor je vSak takovy, Ze by se krdwySe uvedeného &o vzdy
jednat o eticky proces, ktery ma za cil hamj. zaji§ovat socialni zazemi nasich

zanestnand.

Pokud vezmeme vSechny teorie a historicky pohletut@disciplinu nizeme
fici, Ze CI je obor zabyvajici se informacemi v K&m slova smyslu. Abychom tedy
mohli pochopit i hlubSi vyznamugobeni Cl, musime mit jasnyghled o tom, co
informace jsou a jaky vyznam pro nas v této oblasdji. Proto jsem se v nasledujici
kapitole 4 pokusila souhriinpopsat informace, jako zdroj pginnost v Cl. Kde se

informace ziskavaji a jak se s nimi pracuje.

48 Army. Ekonomicka véalka — staronovy fenomén mezinarodreeosti. [online]. 2002 [cit. 2009-03-
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4 |Informace

V literatute existuji rozdilné definice pojmu informace, a nonimalne v

nasledujicim pojet?

a) informace je povaZzovana za objektivni entitungnénnou a nezavislou
na jejim gijemci, kdy tato informace je vlastrzdrojem pistupnym komukoli, kde
rozhodujici Ulohu hraje jeji dostupnostiigadré zpracovani zaloZzené na

formalizovanych postupech,

b) spojeni informace sifgemcem a moznostmi jeho jednani, kdy za
nentnné se povazuji pouze data, kteradstavuji formu, jejiz obsah interpretuje
piijemce na pozadi svych znalosti a zkuSenosti. irdoe v tomto pojeti ziskava
subjektivni rozmir vedle problém jejiho penosu a transformace, jeji validity,

kompetenceifljiemce a odesilatele, atd.

Prvni pojeti se v praxi&sSinou odrazi v organizai struktue organizace, druhé

vyraznou ngrou ovliviiuje tvorbu firemni kultury a jejiho informiaiho systéma’

Pro tuto préci je vystizna a nejlépe pouzitelndnies b), ktera poukazuje na

transformaci dat, tak jak bylo uvedeno vySe i urdefsamotného CI.

4.1 Definice informace

Obecré se slovo informace&sSinou pouziva zavisle na kontextu bézatu na
definici — jako piklad Ize uvést vSudyfiomna slovni spojeni inforngai wek",
.informacéni spolénost* a ,inform&ni technologie®. V teorii informace se informaci
rozumi zprava, resp. snizeni nejistotyigbené fijetim urité zpravy. Informace se
téZ pouziva jako synonymum pro poznani, znalostpzionivani, zpravu pravdivou
nebo chinou v protikladu k dezinformaci nebo Sumu, datazei@ v pamtovych

médiich atcP*

“9 EHLEMAN, J., ROSICKY, A., VODAEK, L. Informacni management-pojeti, poslani, rozvoj.
Podnikovéa organizacel994. 48¢.6.

0 Tamtéz

*1 Encyklopedie Wikipedie [on - line] [cit. 4.5.2008pstupné z URL
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Informace>
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Uvedena definice je velmi vSeobecna, pro nagelyd musime informaci
zakomponovat do procesu CIl. Celé Cl se pohybujstédkuokolo informaci,tauz se
jedna o jejich str, analyzu nebo distribuci. Tat@st je ¥novana informacim, jak je
pouzivat, jak zjistit, které informace jsou feiné a bez kterych seigeme obejit, kde

je mizeme hledat.

4.2 Informace podle Smet#&ka

Podle Smet&ka (1993) je pro &ného uzivatele idezité ne jak jsou zdroje a
databaze pojmenovany, ale jak nejrychleji informaa&zt, tak aby stala co nejmén

perez. UZivatel chce mit jistotu, Ze informace je priaada bude jim prosf$na.

»-..vSude kolem nés rostou inforra systémy. VSude se setkAvammsopisy,
knihami, p@itaci, televizi. Informace se na nas vali ze vSechnstiNgkdy je jich vice
nez mizeme zvladnout, aniz bychom se v nich utopili. Lwddi, Ze informani aktivity
v rozvinutych zemich iimaSeji podnikm ¢asto ¥tSi zisky nez prosta vyrobginnost,

Ze paet lidi, ktei se ¥nuji cinnostem spojenym se ziskdvanim informaci rostblejic
nez v kterékoli jiné skupih oboii, Zze vSechny vlady rozvinutych zeménuji na
informani  sluzby a systémy obrovské piestky. Poteba informace vznika
v okamziku, kdy¢lovék nebo organizace &maji réco reSit a newvdi jak. Pra¢ ve
vyrazu ,nexdi jak, se skryvaji prvni dvnebezp&. Velmi casto m&lovek dojem, Ze

vi, jakym zmsobem ¥c vyreSit, a proto ma také pocit, Ze zadnou informaci
nepotebuje. V tomto stavu pracoval nadimrysl nékolik desitek let. Nekonkurovali
jsme zahrarnim podnikim, vnitini a vychodni trhy nebyly nasyceny, nebylo nutné
hledat nové cesty. Podobnako di€, které si hraje s olm, si mysli, Ze dokaze
Skrtnout sirkou, zna zakladni tajemstvi ®&hrvSichni odbornici ¥di, Ze reSeni
problémi, kterym nerozumime, se natasto zda byt velmi jednoduché, nébsi

neumime fedstavit fizné tZkosti, které nastanog®

Pravdivost a Uplnost informace

V oblasti informani ¢innosti existuji dva zakladni problémy, které jgesitelné

jen casténé. Jednim z nich je nalezeni informace. V té spousiormaci je velmi

%2 SMETACEK, V. Informace o informacichPraha: Grada a.s.1993. 152 s. ISBN 80-85623-2243
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obtizné nalézt informaci, kterou sk&éme potrebujeme. Nemén obtizné je vSak
vyrovnat se také s druhym problémem, a tim je&jistzda ziskana informace jébec

pravdiva, spolehliva, zda v nittheme mit dvéru.

Informace, ve kterou nelze mitiekru, neni jen nekvalitni, ona je nebeapé.
Jestlize se podle ni zachovame, jestlizetn&pupime na zakladinzeratu, ktery
vyhlaSuje uéity potravindsky vyrobek za zdravou vyzZivu, potravinu, ktera nékodi,
ztratili jsme diky nekvalitni informaci zdravi i pize. Je lepSi neziskat Zadnou
informaci, nez takovou zavégdkci. Fritom jsou @jiny lidstva pIné pikladi nekvalitnich
informaci, na jejichz zakladvznikaly valky, rozpadly se staty, lidé ztracedravi,
podnikatelé ,pichazeli na buben®.

ZkuSenosti nas tedy vedou k tomu, abychom se vyhyiedivéryhodnym
pramerm informaci a snazili se eliminovat informace, kteejsou dostate¢ piesné a
kvalitni. V ¢em sp@iva nekvalitnost informaci? V tom, Ze jsou zastamalv tom, Ze

jsou chybné&?

Vzdy klademe draz i na uplnost informace. Polovina informace je pas jako

zadna informace.

Vasnost informace

Podle Smei&a (1993)¢im je informace starsi, i kdyZ je povaZzovana zditnia
a dobrou, tim #Si je pravdpodobnost, Ze je vSeobécznama. Je ddb je znat,
protoZze nerizeme byt pozadu za ostatnimi, ale sedychom na jejich zakladtvorit
nové hodnoty. Pokud je informace chybnd, ale tpotmatek je vSeobeémniznavan za
pravdivy, nemame Sanci tuto sk&nest zjistit jinak nez vlastnim vyzkumem. Chybna
informace mohla vzniknout také nedednym penosem informace, éSinou
k takovému pipadu nedochazi v oficialnich zdrojich, aletippdech, kdy jsmeé&so
slySeli nebo namdkdo reco neformals fekl. DalSi zfisob, jak niZe vzniknout chybna
informace je ten, Ze informacickdo zangrné chybnou vytvail, v takovém pipace
nazyvame tuto informaci dezinformaci, jejimz cilgnzmast nefitele. Jedna se o zcela

béZnou skuténost vyskytujici se v podnikatelském prostoru. Sp@wyrobé oSetuje

% SMETACEK, V. Informace o informacichHPraha: Grada a.s.1993. 152 s. ISBN 80-85623-2216-16

39



své patentni listiny @itou formou dezinformace, aby nemohlo dojit k jejzneuZiti.
Firmy si chrani sva obchodni tajemstvi a vytvéak neulplnou pravdu, aby jej

nevyzradili.

4.3 Utajeni informace

Dle Bartese (2008) v obchodnimégy musi kazda firma bedivstezit svou
obchodni a marketingovou strategii. Tyto plany senkkirenti nesmi dozdét.
Utajenim se sleduje, aby se zabranilo konkuregaiituopateni, nebé kazda akce
v konkurenim boji je &inngjSi, neni-li na ni konkuremi firma gipravena. Jak je
mozno ji gekvapit? Musime ugat to, co mé v &ekavani u konkuremi firmy velice
nizkou, az nepatrnou praygbdobnost. Zde je nutno @znit, nejen takticky, ale i

psychologicky dsledek momentuigkvapeni.

Autor (Bartes 2008) uvadi, Ze je paiha utajit nejen veSkeré plany a strategie,
ale také jejich obsah a mimo jiné je fwdta i utajit informace, kterymi disponujeme o
konkurenci a zdroje¢thto informaci. Pro usgny konkuretni boje je také poeba
osvojit si vyuZziti tzv. dezinformace, ktera ma Zhdosahnout poZzadovaného jednani

s konkuretini firmou a odvraceni pozornosti této firmy 34d:

naseho umyslu na ni na trhu zatito

terminu Gtoku

zpisobu provedeni utoku

cile naseho Utoku

Uspsdna realizace této strategické podminky vedeni hoaduje fedeni

nasledujici problematiky:
— schopnost ochrany informaci

— schopnost bezpodmiéeého utajenéinnosti

* BARTES, F. Konkuretni strategie firmy (kombinované studium)aini texty VUT FP Brno. Brno:
Akademické nakladatelstvi CERM s.r.o0., 2008. 195BN 978-80-214-3758-6. s. 46-47
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— schopnost stanoveni spravného okamziku boje
— schopnost usgre pouzit v konkuretnim boji dezinformaci
~rajemstvi i je jiz tajemstvim vSech!"

Znamou, v praxi jiz mnohokrat ¢kenou skuténosti je, Zetim je konkuregini
boj mezi firmami tvrdsi, tim vice se kradou cizistenky. Zde si musime ggomit, Ze
tzv. ,pramyslovou Spionaz“, ktera se toutmnosti zabyva, nelze absoldtodstranit,
neba’ v trznim hospodatvi nejde odstranit konkurenci a ani odstranobchodniho

tajemstvi firmy nelze diktovat rovnogské podminky pro vSechnyastniky soutze.

To znamend, Ze pokud bude existovat obchodni tajénfismy umoziujici
dosazeni lepSich hospdsdiych vysledk této firmy na trhu, tak bude zcela néitn

fenomén piimyslové $pionaZe existovat!

ProtoZze naSi konkurenci bude vzdycky zajimat, jakymformacemi
disponujeme aipvazi jakymi informaci disponujeme o nich, budou se vamazit
tyto informace zjistit. Z toho tedy vyplyva, Ze\jice nez nutné nasSe informace chranit.
Musime chranit cely inforngai systém, ktery mame, abychom neztratili ziskanou

vyhodu na trhu.

Ochranou specifického informiaiho systému rozumime uceleny souhrn
organiz&nich, technickych, personalnich, socialnich a mogvych opaeni, ktera
maji zabranit jeho napadeni nepovolanou osobouemannit ji ziskani, posSkozeni,
zanenu, znéeni, gipadré jinou manipulaci s informacemi, programy a jinyprvky

tohoto inform&niho systéma®

Zde musi jednozra¢ platit, Ze konkurence nesmi v Zadnéitipad ziskat
informace, ktera ma zajem se o dané §irmejiho Spefisu (= je komplexnigélova
struktura pracovnik technickych prosedki, zaizeni, metod a procedur konsekventn
zaji¥ujici ziskavani, fenos, tidéni, koordinaci, analyzu,fpdavani, $eni a ochranu

informaci, potebnych pro specifické p@by strategického rozhodovéanilena

> BARTES, F. Konkuretni strategie firmy (kombinované studium)aini texty VUT FP Brno. Brno:
Akademické nakladatelstvi CERM s.r.o0., 2008. 195BN 978-80-214-3758-6. s. 46-47
6 Tamtéz str. 48
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vrcholového vedeni firmyjlozwdét! Tyto skute€nosti, které tvé prednEt obchodniho
tajemstvi firmy, musi fed konkurenciistat utajenyl’

Zakladni opateni na ochranu veskerych utajovanych informaci iSpehusi
vychazet z koncepce celkové besapestni politiky firmy, kde vyznamnou roli sehrava
ochranné sluzba firmy, kterd ma za Ukol zaj&t a neustéle zdokonalovat komplexni
systém ochrannych oprahi>®

Podle Molnara (1993) je jednim z nélelitéjSich opateni vychova vlastnich
zantstnand, tak aby si uvdomili, jak dilezité je informé&ni systém ochranit. Je
potreba &mto lidem zdraznit, Ze oni sami by se mohli stat objektem z&kookurence
a proto by mili byt proSkoleni na to jak takova {jpnyslova Spionaz probiha, co je
zajmem konkurence, vystleni bezpeénosti a jaké dsledky by to pro & ¢i firmu

mélo.>®

K nejzaklad®jSim principim ochrany vlastnich informaci pattzv. systém
piekazek, tzn., zeffsluSny pracovnik se dozvi pouze to, co ke své me€gbytré nutne
potrebuje. Je nutné si sdomit, Ze ¢im vice lidi informaci zna, tim se zvySuje
pravdEpodobnost jejiho vyzrazeni. Z uvedeného vyplyva,jeeoteba, vzdy zvazit

komu informaci sduiji a k &emu ji dotgny pouzije®°
Graf pravépodobnosti utajeni informace
P=¢
kde: P — prawpodobnost, Zze dana informadestane utajena
s — spolehlivost nositele informace, Ze danourméxi nevyzradi
n — p&et nositel informace

V uvedeném vztahu pro jednoduchostedpokladame naprosto stejnou

spolehlivost ,s“ pro vSechny nositele informace.aZornime-li graficky zavislost

*"BARTES, F. Konkuretni strategie firmy (kombinované studium)éni texty VUT FP Brno. Brno:
Akademické nakladatelstvi CERM s.r.0., 2008. 195BN 978-80-214-3758-6. s. 48

8 Tamtéz

% Tamtéz

0 Tamtéz s. 49

42



pravdpodobnosti ,P“, Ze dana informaceistane utajena na spolehlivosti s
dostanemeiizny paet nositel informace diagram P =4p uvedeny na obrazku 7.

Relationship P=p”*n
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Obrézek 7 - Graf zavislosti P = P (S}

Znazornime-li graficky zavislost prasgodobnosti ,P“, Ze dana informace
zustane utajena na @i nositeti informace ,n“, dostaneme praiznou spolehlivost

nositeli informace ,s* diagram P =B, uvedeny na obrazku®8.

® BARTES, F. Konkuretni strategie firmy (kombinované studium)aini texty VUT FP Brno. Brno:
Akademické nakladatelstvi CERM s.r.0., 2008. 195BN 978-80-214-3758-6. s. 50
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Relationship P=s”n
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Obrézek 8 - Graf zavislosti P = P (rfy’

Z uvedenych graf je naprosto iejmy velmi progresivni pokles
pravéEpodobnosti, Ze dana informaceistane utajena, a to jak v zavislosti na

spolehlivosti jednotlivych nositélinformaci, tak i na jejich mnozstvi.

Z téchto grafi je mozno vyvodit zawr, Ze informace je ,relativh bezpéna®,

kdyZ o ni vi pouze dva velmi spolehlivi pracovriichy.®*

4.4 Sila informace

Techniky inform&ni valky jsou znamy a pouZzivany tisice let. Po Himudobu
byly uzivany pouze jako podmy prostedek konvetnimu vedeni valky (na&p
shazovani letdkvyzyvajicich vojaky protivnika k zanechani odpbsio vyuZzito jiz v
leteckych stetech I. sétové vélky). V poslednich letech se v souvislostaktikou

% BARTES, F. Konkuretni strategie firmy (kombinované studium):aini texty VUT FP Brno. Brno:
Akademické nakladatelstvi CERM s.r.0., 2008. 195BN 978-80-214-3758-6. s. 50
% Tamtéz
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velmoci opoust tvrdé techniky vedeni bbj(s ohledem naifpadné ztraty wadach
vojaka ¢i civilniho obyvatelstva, a tim padem mozného obrdzvnitropolitického
konsensu) z@ml presouvat draz na ntkké formy valky. Hlavni vyhodou inforndai
valky je to, Ze s nizkymi naklady umage vysokou moznou efektivitu. U efekti¥n
vedené informéni valky dojde ke sniZeni finanich a materialnich naklada ztréat
vlastnich bojovnilk. Na svoji stranu lze ziskat i ngpelské vojaky, nemluv o
nezwastrtném obyvatelstvu, které je pravidélnpiimo zasahovano valeymi
aktivitami. MySlenka boje bez krve a ztrat ve uash fadach je ale uskuteitelna

pouze pi stretnuti s technicky a technologicky stejryspslym protivnikem®®

45 Zavér

Kapitola souhrné ukazuje pohled na informaci z hlediska Cl. Pratmychom se
mohli vénovat dalSic¢ésti nazvané dezinformace, bylo i@ita pochopit samotny
vyznam informace a jeho silu. Tatdst nam ukazuje, jak velkyirhz je nutné klast na

informaci v oblasti Cl a jak si informace chranit.

5 BARTES, F. Konkuretni strategie firmy (kombinované studium)aini texty VUT FP Brno. Brno:
Akademické nakladatelstvi CERM s.r.0., 2008. 195BN 978-80-214-3758-6. s. 51
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5 Dezinformace

Y4

Nasledujicicast vys¥tluje samotny pojem dezinformace, ktery jak se dale
dodtete, Gzce souvisi se samotnou informaci a s kemnkaim zpravodajstvimClanek
se zabyva jeji historii, vyuZzitim v oblasti vojegsk ekonomické. Popisuje teoreticka

hlediska pro jeji vznik a vytweni. Zabyva se vyuzitim dezinformace jako nastvaj.

5.1 Historie dezinformace
Klamani a dezinformace neni nic nového, historiglj@ giklada dezinformaci.

M¢ésto Babylon bylo postaveno jako nedobytna pevrastlopena hradbami a
fekou. Resto bylo dobyto Agwany val€énou Isti. Velitel Asyami si nechal useknout
nos a dal se z&ovat, aby mohl dezinformovat Babyiany, Ze upad! v nemilost u svého
krale, protoZe ho feswdéoval o nedobytnosti Babylonu a éhtobléhani Asyany
ukortit. Babylanané mu udiili a swerili mu na zkousku veleni naghsti svého vojska a
po nékolika us@sSnych vypadech veleni nad celym vojskem. Velitdd paoci otevel
brany Asyamim, ktai Babylon vydrancovali, rozliiti a obyvatelstvo vyvrazdili.
Velitel dostal za odinu stibrny nos®®

Podobnou taktiku poradil Odyseus Achidgt obléhajicim po mnoho let Troju.
Po pgedstirani Ustupu ponechali na bojigiewného ko s ukrytymi Achajci. NadSeni
Tojané na zakladdezinformace faleSnowstbou rozbéili ¢ast hradeb a vtahli keérdo
mésta. Dalsi osud Tréje byl stejny jako osud Babyl®hu

DalSim gikladem dezinformace je, jak z¥il Themistoklés nad perskym
kralem Xerxem. Jeho otrok podal Xerxovi fale$notoimaci o UstupuReki a tak

Xerxes istoupil k boji na nevyhodném méstkde prohral.

Velmi dimysliny trik pomohl Hanibalovi dobyt jihoitalskéé&sto Talent v roce
212 ped Kristem. Njaky c¢as ped touto udalosti Hanibal t&nkorespondoval

s mistnim obanem feckého fvodu, ktery nenaviél fimskou nadviadu. Spale¢

% BARTES, F. Konkuretni strategie firmy (kombinované studium)éni texty VUT FP Brno. Brno:
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s timto muZzem Hanibaltypravil trik, ktery umoznil kartaginskym jednotkémajne
vniknout do nista.®®

A existuje mnoho dalSichripadi, nejen historickych, ale i séasnych.

Dokonce i vCechéach existuje mnoho historicky znamych osobnkstié hrd

nesou pojmenovani mistr dezinformace.

S Usgchem uzivali husité také dnes jiz velmi réefibu metodu dezinformaci.
Ucelow klamna informace, cilénzamétena na nefitele, vyvolala nezadouci aktivitu
druhé strany. Dezinformace jsou strategické, pogleduji dlouhodobé cile a plany,
jsou operativni (taktické), kdyz reaguji a vyuzivajomentalni situace. Toto wm
vyuzivali jiz Rekové, Rimané a jiné bojovné narody. Dezinformace se stava
vérohodnou, kdyZ obsahuje také pravdivé Udaje anelsdgps mySlenim néfiele a
musi byt také blizko reatit Dezinformace je usgna, kdyZ fichazi z vice zdrdj

které se jevi jako zdroje na sobezavislé. Doke to os¥tli nasledujici piklad.

Mistrem v dezinformacich byl bezesporuiiJiz Podbrad (1420-1471).
V cervenci 1448 byl zvolen na &nu v Kutné Hoe zemskym spravcem, ale Zna
cast katolické Slechty mu odiggha poslusnost. Svou moc si musel tedy vybojovatop
koncem srpna 1448 u Kutné Hory shroméazdil vojsksiles asi 9 000-10 000 miuz
ptedevsim povolanych z vychodni€kech. Sodasré s mobilizaci vysilal také klamné
informace. Tak fedevsim tvrdil, Ze ve vojsku uvita kazdébecha, tedy i katolika, ale
souwasre se Sfila také prava, Ze potdhne na pomimskym husitskym zolddém,
kterym v Sasku nezaplatili Zold. Bojovat za Zol@nésloZzené z byvalého polniho
vojska, se pochopitetnkatolikim nechélo, nebylo to v jejich zajmu. ii z Podbrad
tim dosahl vyznamného kadrového dpat, katolici se k vojsku négdali a nemohli
tedy ani prohlédnout pravy ciliikova tazeni. Kdyz shrom&ade oddily dosahly vyssi
stupdi organizovanosti, byla vysilana dal$égstirana zprava.idiz Podbrad chce sice
tahnout proti saskym vévadh, ale jen proto, Ze neoprawm¢ drzi rekterd mista
v severozapadnickiechach. Dokonce i Praha byla zvanacadii na plini tohoto

.celonarodniho* dkolu. Katolicka strana v Prazedgenila Jiiho z Podbrad a vibec

% BITMAN, L. Mezinarodni dezinformacéerna propaganda, aktivni op@ni a tajné akcePraha:
Mlada fronta, 2000. 360 s. ISBN 80-204-0843-6.6s. 4
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se dikladre negipravila na budouci stnuti. Pouze odmitla fchod Prahou. i
z Podbrad Prahu obeSel, 2.izdyl u VrSovic a v noci 3. Zaudeil na VySehrad a
pronikl i na Nové Msto prazské, obsadil také Hrad a zajal zde Menharadce a tim

zlomil silu opozice.

Ale pod vedenim Oliicha RoZmberka se vytiita v jiznich a jihozapadnich
Cechéch 8. tinora 1449 Jednota Strakonicka. K nfipejibtaké sasky kurft Fridrich.
Jiti z Poatbrad reagoval rychle a takticky doveédreiskal totiz pesné informace o
chovani nefatelské strany. Dobyl Kostelec nad Sazavou, vymidti BuSthradu,
podtbradské vojsko v sile 10 000 niuipadlo do Saska, &echam byl vracen Most a
Duchcov. Doméaci rozbroje byly ukéeny na sému v Praze 27. dubna 1452, kde byl

Jiti z Podbrad ustanoven zemskym spravcem na dva roky.

Z predchazejicich b6 vyvodil Jiii z Podbrad podeni, nest&é jen
dezinformace, nestaani hlidky proti vijSim negéatelskym oddilm, je teba ziskavat
také informace o situaci doma, o zfieth a cilech opozice. | dnes chce byt kazda vlada

informovana o cilech a taktice op&azich sil.

Diky davéryhodnym informacim mohl i z Podbrad potl&it spiknuti, jehoz
nitky smstovaly k AleSovi ze Sternberka.

5.2 Definice dezinformace

Dle Bartese (2008) anglicky igklad ceského slova dezinformace, je
disinformation nebo misinformation. Disinformatiomize byt faleSna informace, tedy
informace Umyslé zmenéna nebo zmanipulovana. Misinformation tde byt
pozmenéna a neuplna informaceiipemz ke zminé mohlo dojit bd’ technickou chybou
(informatni Sum) nebo neumysinToto rozliSeni vSak neni pouzivano vSemi autory.
Nektefi vyznamy misinformation a disinformation ztobodi. Nékteri autdi zarazuji

mezi dezinformace i propagandu a markefihg.

%9 FRAJDL, J.Zpravodajské aktivity /o zrodu na$eho stat{pnline]. 261. Praha : #és’anskosocialni
hnuti, c2008 [cit. 2009-04-04]. Dostupny z WWW: ghtwww.ksl.wz.cz/Aktivity.htm>.

"BARTES, F. Konkuretni strategie firmy (kombinované studium)éni texty VUT FP Brno. Brno:
Akademické nakladatelstvi CERM s.r.0., 2008. 196BN 978-80-214-3758-6. s. 57
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Pro stanoveni pojmu dezinformace jefpba definovat si, co je informace a z
této definice vychézet. Kniha prof. Cejpka Inforrmakomunikace a mySleni uvadi 4
zakladni vyznamy slova informace. Jini @ujich uvadji pres 300. Vréme se vSak k 4
zakladnim. P&etni mira odstrami neusptadanosti (entropie), mira organizace v
systému; psychofyziologicky jev a proces v lidskéfdomi; signaly, impulzy a obrazy
cirkulujici v technickych zdzenich, pop neZzivé pirody; vyraz tiznorodosti v

objektech a procesech zivé, popnezivé pirody.

Ktera z tchto definic se hodi pro pojeti informace jako apalezinformace?
popt. je €chto definic vice? Myslim, Ze nejlépe se hodi deéinprvni. Informace
odstrauji neznalosti pochybnost v naSich myslich. Jsou ted§itym prinosem (& uz
pozitivnim ¢i negativnim) v naSem smysleni a Zi&oV tomto pojeti vSak informace
nejsou opakem dezinformace, protoze i dezinformmobou odstrgovat neznalosti
pochybnost, ale toto odstrar je pouze iluzi, je faleSné. Nicmgmiijemci €chto
informaci si po¥tSinou tento fakt newdomuiji. V jejich po¥domi tyto dezinformace
existuji jako "informace". Mozna by se misto pojmezinformace dal pouZzit termin
"filtrované informace”. P#iv¢ sestavené prasity, upoutavky, zkombinovane zé&ly
piedem pipravené zaznamy, které maji divakovi nabidnouavdu". Realitu podle
vedeni peadu’?

Opakem pravdy je lez. Tentotimy protiklad dodnes chapeme jako dva
neslitelné pdly, dva protilehlé bodyernou a bilou. Povazujeme lez za opak pravdy
uz od d@tstvi a jsme na to zvykli. NegmysSlime pilis nad dalSimi mozZnostmi. Ale
piitom to neni vzdy tak jednoz&@é. Ano, antonymum ke slovu pravda je slovo lez.
OvSem i jedno slovo fite mit vice antonym siznymi vyznamy, zalezi na tom, v
jakych konotacich jej budeme porovnavat. Z toholywg, Ze pravda a lez nestoji

pokaZdé v imé opozici’?

™ Co je to vlasta dezinformacgonline]. 19.10.2005 [cit. 2009-04-22]. Dostupn\aVW:
<http://veveri.bloguje.cz/214598_item.php>.

2 ZADRAZILOVA, I. Informace a dezinformace z hlediska jejich dopaaspolenost Brno:
Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta, Ustgaské literatury a knihovnictvi, 2007. 65 s. Vedouci
bakal&ské prace PhDr. Michal Lorenz. Dostupna na [onlif@{. 2009-02-22]. Dostupné z WWW>
<http://is.muni.cz/th/6943/ff_b/>
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~Jsou pravdy, které nemaji proti solzi a jsou Izi, které nemaji proti sé®b

pravdu, nybrz nepravdu nebo jinou leZ. Tato nepmaxmhiké nejast;ji jako omyl.""

Opakem pravdy tedy @e byt i nepravda a mezi nepravdou a |Zi nemusi/ byt

kazdém pipact polozené rovnitko.

Dezinformace je tedy nepravdivd informace, opakvgixg& informace.
(ceska terminologickd databaze knihovnictvi a infatmiavedy) uvadi definici

dezinformace jakd*

.Zameérné nepravdivéa (falesna, 12iva, nespravnd, zkreslarfi@ymace sdlovana
s cilem uvést v omyl a ovlivnitifemce tim, Ze ji bude povaZovat za pravdivou a
davéryhodnou. RozliSuji se dezinformace pasivni (zafajezadrzeni, zpoZdi
informace) a aktivni (tvorba nepravdivé informangdifikace mivodni informaceci

jejiho kontextu).”

Jakmile tedy mluvime o umysimpoznenéné a zkreslené informaci, musime dat
pozor a odliSit dezinformaci od informaci a zpr&teré nejsou pravdivé jen diky
neznalosti, hloupostii omylu. Vznik dezinformace byl cileny. &ddo el zdjem na
tom, aby se kdosi jiny nedoskl| pravdu, nybrz aby mu misto pravdy byla podand bu
piekroucend pravda, aneb@jaka smySlenka. Spalrost sama svym ipozenym

vyvojem vytv&ela prostedi, ve kterém mohla fungovat jista forma klamani.

Dezinformace mizeme také dit ¢i klasifikovat, stej@ jako informace, podle

raznych hledisek. Zasadnéléni je na dezinformace aktivni a dezinformace\pdsi

Dezinformace aktivni - jedna se vZzdy o promySlesaahu o vytveeni jiné,
vétSinou faleSné igdstavy o skutaosti. Je to akt jednanitimo zavisly na svém

ptvodci - on je tim tircem a hlavnim motorem celébiou.

SZADRAZILOVA, I. Informace a dezinformace z hlediska jejich dopaaspolenost Brno:
Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta, Ustsaské literatury a knihovnictvi, 2007. 65 s. Vedouci
bakal&ské prace PhDr. Michal Lorenz. Dostupna na [onlif@{. 2009-02-22]. Dostupné z WWW>
<http://is.muni.cz/th/6943/ff_b/>
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Dezinformace pasivni - primatnse jedna o utajentéi maskovani gaké
skute&nosti, kterd by prozradila naSe zam¢i moznosti. Opt je zde charakteristicky

zaner - nejedena se tedy o rielomé ponechani¢ékoho v omylu.

Souasti dezinformaci fZe byt i propaganda a famy. Pro propagandu je pedni
akci. Byva to jedna ze zékladnich mySlenek vznikddého velkého hnuti strany.
Jejim cilem je ziskatifwvrzence, ovlivnit Siroké publikum a ugmit jeho mysleni a
nasledg i jednani ve sk vlastni prospch. Reakci vieejnosti by tedy rdl byt soulad s

vlastnim z4jmem propagandisty - je to jista forrsgghologické manipulace.

Fama je ve své podstataké druh informace. J.N. Kapferer ve své publikac
Fama - nejstarSi meédium &&, uvadi, Ze fama byla vlastrprvnim hromadnym
scklovacim prostedkem. V minulosti byla fama jen ustpredavana informace, ktera
mohlaci nemusela mit zaklady svého tvrzeni postavenéraadp a skuténosti. Fama
je tedy nepodloZzend, ustdirena informace, kterd na rozdil od dezinformace & so
nenese implicité zahrnutou mysSlenku k oklamaniregosti¢i jednotlivce. Vylinou
charakteristikou famy je ovSem dle mého éninjeji zajimavost pro ty, kiés ni gijdou

o

do styku a u¥ii ji. Fama, kterd neponese zadné zajintakéntroverzni séeni, se it

N~ ss

nebude. Rychlost a rozsaliegii famy je pimo unerny jeji atraktivit.

Podle Mlezivy (2000) ,Dezinformace je definovan&ganespravna, zkreslena,
klamna informace, v ditém pojeti ma obsahovat, ma-li byitinga, i ¢ast pravdivych
informaci.” Tento autor popisuje ve své knize poj&tamani a povazuje jej za

nadazeny pojem dezinformac@.

5.3 Klamani

Pojem klamani je podle Mlezivy (2000) chapan jakuverzalni vyraz pro
zamerné uvadni nekoho v omyl. Klamani Ize definovat: ,Klamani j€alové chovani

(aktivni — pasivni) jednoho subjektuigmdce) se zasmem, aby jiny subjekt (adresat)

e ZADRAZILOVA, I. Informace a dezinformace z hlediska jejich dopadu spolenost Brno:
Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta, Ustaeské literatury a knihovnictvi, 2007. 65 s. Vedouci
bakal&ské prace PhDr. Michal Lorenz. Dostupna na [onlife}. 2009-02-22]. Dostupné z WWW>
<http://is.muni.cz/th/6943/ff_b/>
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nabyl, vytvdil si nebo ponechal sifpdstavu o dané skuteosti rozdilnou od té, kterou

ma on sam*

Druhy klaméani nmizeme rozdlit podle formy, techniky nebo #gobu’® Mame
formy aktivni (sélovani, chovani, prezentace objekt kombinace uvedeného) a formy
pasivni (neinformovani o skuteosti, zatajovani skutaosti, zabraovani gistupu ke

skute&nosti a odvaehi pozornosti od skuteosti).
Zpusoby klamani

informovani o skut&nosti nespecifické — lez, dezinformace

- informovani o skuténosti specifické - popirani
skut&nosti, vytv&eni fikci, zastirdni skuteosti a pedstirani

skut&nosti

- operace s informacemi o sktwesti — referovani o
skut&nosti, interpretace informace o skinesti, hodnoceni

skut&nosti v informacich

- zpasoby klamani se zatifenim na subjekt — favorizace,
exkulpace, fetvaka, wrolomnost, lest, podvod, diskreditace,

naréeni, klamani pro zabavu

mame na mysli, Ze se jedna o zanou dezinformaci. Da se takii, Ze je umyslIna,
protozZe to je jeji nepostradatelnkedpoklad. Zarrné je ménéna kvalita informace, tak
abychom zmylili gkoho druhého. Je p@atba od sebe odlit mylné informace, které

vznikly z neznalosti a zatmée vytvorené dezinformace.

"ZADRAZILOVA, 1. Informace a dezinformace z hlediska jejich dopaaspoleénost Brno:
Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta, Ustgaské literatury a knihovnictvi, 2007. 65 s. Vedouci
bakal&ské prace PhDr. Michal Lorenz. Dostupna na [onlif@{. 2009-02-22]. Dostupné z WWW>
<http://is.muni.cz/th/6943/ff_b/>

® Tamtéz str. 31-32

52



5.4 DalSi pojeti dezinformace

Dle Bartese (2000) forma dezinformace pouzita \kkoertnim boji mize byt

jazykova, obrazova nebo demonsivia

Dezinformace je tedy forma klamani, ktera vznikiagzenym vyvojem lidské
spole&nosti. Z jeji definice vyplyvaji dvzakladni charakteristiky, a to:

- zanernost vytvdeni dezinformace

— umysl dezinformace

Dezinformace mize mit d¥ z&kladni formy:

— aktivni dezinformace — promySlena snaha o vigmoutité predstavy

— pasivni dezinformace — z&mé zatajeni @lezité skuténosti

Pro zabezpeeni jeji WtSi UsgSnosti je nutné ji fedat rkolika na sob
nezavislymi komunikénimi kanaly. | kdyZz na druhé strafe treba si ugdomit, Ze
~super tajna“ informace fize firmg, tzv. ,uniknout” pouze jednou, ,unikne-li vicekrat
je divodné podezni, Ze jde o zaénn¢ vypustnou dezinformaci!* V tom fipadt je
dobré pro zdéani &Si pravdivosti, tuto ,informaci® podgd vytvoienim utitych

~ s s

~Symptomi“, které by ng&li v kontextu gisobeni nasi tdajné aktivity redlexistovat!

~Jako jednu ze zakladnich podminek &S8psti pouziti dezinformace
v konkuregnim boji povazuji podminku, Ze tato dezinformacemiobsahovat pouze
nepravdivé informace, ale ve své podstatusi jit o sms informaci pravdivych a

v v s

nepravdivych, ficemz k zaji&ni vySSi uspSnosti je nutné pouzit takovych pravdivych

informaci, které Ize, bynékdy i s obtizemi osfit.“

Kazdy den najdéten& v dennim tisku mnoho faleSnych zprav, které vsaken
ozn&it za dezinformace, protoZe jsou jen vysledkem amgtedsudku, neznalosti
hlouposti. Dezinformace je umysirzkreslena informace, kterou pachatel &aysune

do informa&ni soustavy oponenta scilem oklamat ho a ovliyelo politicke,

" BARTES, F. Konkuretni strategie firmy (kombinované studium)aini texty VUT FP Brno. Brno:
Akademické nakladatelstvi CERM s.r.0., 2008. 195BN 978-80-214-3758-6. s. 58

53



hospodé&ské ¢i vojenské akce. V situacich, kdy diplomatické pifegky nemaji nagji
na usgch a vojenska akce by byldilg radikalni, rozhlizi se vladrinitelé po jinych
moznostech g&etrg tajnych zpravodajskych operaci, jejichz &mti jsou také

dezinformacé&®

Bitman (2000) v knize sdm poukazuje na to, Ze demimace nejsou vdinach
nicim novym. Bhem studené valky doslo k masovéntivalu dezinformaci, které jsou
fizeny profesionakh vysSkolenym aparatem za pomoci modernich psychctggh a

technologickych prosedki.

»rermin dezinformace jeémeckého pvodu a Nmecko bylo také prvni zemi,
kterd v doB prvni s¢tovée valky zalozila dezinforn¢dai odbor, jehoZz Ukolem bylo
systematicky klamat. Pogjl tento koncept ziskal velkou popularitu v komuitkém
Rusku.

Nekteré dezinformace maji za Ukol oklamat protivné&axinutit ho k rychlé
reakci, jiné jsou satasti dlouhodobych kampani, které maji mit kumufdtivliv, a
proto jejich ovoce dozrava teprve po relativitiouhé dob. Americky autor knihy
Deception Edward J. Epsteiitka, Ze je skdy velmi €zké rozeznat informace od

dezinformaci.®*

.Dezinformace se podoba rakovinovymnkam, které imunologicky systém v

lidském &le neni schopen rozeznat od zdravychdat(ff

Dle Bitmana (2000) Izéici, Ze dezinformace ma usmh v @ipac, kdy neni
tieba lidi reswdcovat, protoze dezinforndai poselstvi je utvrzuje v jejich nazorech.
K Uspichu dezinforménich akci pispivaji také skteré momenty, ndfklad situace,
v nichZz se lidé musi rychle rozhodovat a nemohopresilkladané informace &fit, a

v neposlednfack i davéryhodnost zdroje.

8 BITMAN, L. Mezinarodni dezinformaceerna propaganda, aktivni op@ni a tajné akcePraha:
Mlada fronta, 2000. 360 s. ISBN 80-204-0843-6.5. 9
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5.5 Druhy dezinformaci

K nékterym vybranym drulm dezinformace &n¢ pouzivanym

v konkuregnim boji firem je mozné uvést nasledujici:

Filtrovani informaci

V tomto zpmisobu pouZiti dezinformace se pouZziva pouze praetiwgformaci,
ale jen rkterych — vhodnych, k tomutoc¢élu pe&livé vybranych, za &elem vyvolani
klamného zdani o dané situaci ochrana skuteitajované informacei ¢innosti. To
znamena, Ze jejim ¢élem je, na zaklad téchto pravdivych informaci, dovést

konkureréni firmu k mylnému hodnoceni dané skirtesti a pijeti chybnych zasra.®

Svatéa pravda

Jedna se o takovou informaci, ktera je pravdivé, diky zmsobu podani,
vhodnou volbou pouzitého kanalu a vlastni povare iormace, je konkurenci tato
hodnocena jako nepravdivd. To znamenda, Ze s tiragpravnym hodnocenim nasi

informace konkurenci je v naSich planech konkemémo boje poitano.

Jde o velmi dinny zpisob, ktery p spravné aplikaci ve svychusdledcich
zabezpéuje nejen spléeni zadaného cile, ale ugobi psychologicky sikh na
management konkureéni firmy jednak tim, Ze ho stavi do regmivého s¥tla
profesionalg, jednak tim, Ze v této souvislosti mu oslabujeojslebedvéru. (Neba
pravdivé informace Spain vyhodnotil). K dalSim vyhodam tohoto tgobu

dezinformace péitjeho zcela legalni forma i velmfigniva etick& stranka.

Negativni dezinformace

Jde o dezinformaci, ip které jsou vhodnym ,kanalem“ konkurari firmé
sckleny uckité negativni (klamné) informace o naSem vyrobkerd ale Ize spolehiv
a hodno¥rné vyvratit. Tohoto zfgsobu se pouZzivaripzjisténi umyslu konkuretni
firmy provést proti nam dezinformiai kampa nag. ve s@élovacich prodtedcich, apod.

8 BARTES, F. Konkuretni strategie firmy (kombinované studium)aini texty VUT FP Brno. Brno:
Akademické nakladatelstvi CERM s.r.0., 2008. 195BN 978-80-214-3758-6. s. 59
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Symptomy

Tohoto zpmisobu dezinformace se pouziva tehdy, kdy vrcholow&eni
konkurergni firmy je na velmi vysoké Urovni a je nebezpele by dokazalo odhalit
nami g@ipravenou dezinformaci. Z tohotaiebdu je teba této skutaosti vyuzit proti
ni. Vhodnym zfisobem se sdi pouze nadznaky mozné informace, a to tak, Ze nami
poZzadované hodnoceni vedouci kchybnym rozhodnusim,na zaklag téchto

symptont: vytvoif sama konkuremi firma®*
Sionsti mudrci

Jde o zpsob dezinformace, kdy pdame s jejim odhalenim, ale jéipravena,

tak aby jeji autorstvi bylo jiznano* konkuretni firmg.®

Dezinformaci nizeme pouZzivat v mnoha n&gnejSich gipadech a situacich.
Nap'.:

. pro ovliviiovani rozhodovacich prodeskonkurenta, fipadré
snizeni jeho motivace k atoku na danou firmu, wstuip utitého odwtvi,

apod.,

. k ovlivnéni konkurentovych informaci argdpoklad nag. o sile

a zmsobu obrany nasi firmy, ziskovosti advi, nakladech, apod.,
. k fizeni a ovliviovani fedstav a fedpoklad konkurenta.

S problematikou pouziti dezinformace seuzeme kaZzdodern setkat
v n¢kterych neserioznich 8kbvacich prosedcich. Teoretik L.W. Doob tyto druhy

dezinformace rozidil nasledova:

8 BARTES, F. Konkuretni strategie firmy (kombinované studium)aini texty VUT FP Brno. Brno:
Akademické nakladatelstvi CERM s.r.o0., 2008. 195BN 978-80-214-3758-6. s 59
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Nalepovani etiket— jakékoli idejici udalosti se pradi negativni nalepka, ktera
donuti ¢ten&e ¢i posluch&e citow zaujmout k ¥ci negativni postoj bez jakéhokoli

dukazu.

Zaina neurcitost — udalost jako idea je asociovana seé¢tsm dobra“, coz u

¢ten&e vyvola potebu se s udalosti ideou ztotoznit.

Metoda pirenosu— autor dezinformace vyuziva presti&eautoritu vSeobech
znamé a popularni osobnosti, jejiho vztahu k dat@ogti, vyvolava u fijemce takto

pienesené informace pozitivni nebo negativni reakci.

Metoda doporuéeni — je zaloZena na tom, Ze souhkdsnaopak odmitnuti
kterékoli ideje (programu, osobnosti nebo udalgst)pripisovano na vrub &které

popularni osobnosti.

Metoda lidovosti — je pouzivana proipswdcovanictende o tom, Ze jeho ideje

a postoje maji Siroké zazemi v postojich Sirokydbuych vrstewi socialnich skupin.

Metoda michani karet — je zaloZena na pivém vybéru a podvrzeni faki
vyuziti faleSnych dkazi a ilustraci, logickych a naopak protismysinycteéni, ktera

maji aternit program, ideu nebo osobnost.

Metoda vSeobecného postoje s jeji pomoci propagandista usiluje vnutit
¢ten&i preswdéeni o tom, Ze vSechna individua dané socialni skugidrtiva wtSina
spole&nosti se s ideowi programem ztota#uji a proto ma smysl, aby seciend&

s takovym postojem ztotoZznil.

Ve vySe uvedeném iphledu pouzivanych dezinformaci ve élsgtacich
prostedcich je moZno identifikovattsinu zakladnich druhdezinformace, které byly

uvedeny.

Do této problematiky také pata je mozndaici, Ze jde nejen o velmittezitou
naph ochrany firemnich informaci, ale i o jedno z vtash poslani naSeho pojeti
konkurertniho boje, a to zajistit, aby konkurence,fippc, Ze vyvine-li Usili ziskat
utajované informace firmy, dostala tyto informaede$né, tj. dezinformace. Pokud je

totiz nedostane, négstane ty pravé hledat a je nebe&zpée se ji to nakonec ihe
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poddit. Proto je velmi dlezité, aby tento jeji zajem byl vzdy, v zavislost stupni
utajeni a kryt vhodnou legendouias uspokojen! A to uspokojen takovymigpbem,
ktery zabezpd maximalni dokonalost této upravené informace.tdaezinformaci je

vlastre naSe skuta utajovana informace chgara.

V tomto zpisobu konkuretniho boje plati, Ze vyhrava ten, jehoZz posledni
dezinform&ni zangr nebyl druhou stranowas a spravwhidentifikovan.

7

V praxi to tedy znamena, Ze jde o tvorbuiersitzv. dezinform&ich material,
které vedou k chybnému hodnoceni dané situace kenki gipadre az k jejimu
piimému matenii klamani. Ve své podstatide o to, abychom dosahli takového
chovani a rozhodovanidinnosti konkurence, které je pro nasi firmu vho&hé.

a) Maskovani vlastnich zangria a akci

s

Jde o jednu z nejdezit¢jSich taktickych uloh ofenzivniho pojeti konkuéaiho
boje, a to o utajeni naSich zé&rh v oblasti marketingového prastli¢i ndmi ziskanych
informaci o tomto progedi. To znamena, Ze musime konkdrenfirmé znemoznit
zajiseni piijmu pro ni patebnych informaci umaditijici ji spravnou orientaci,igpravit
piekvapeni, odvést jeji pozornost jinym&em, popipac ji plné zmast. Tutaiinnost

musime zabezp# zvIaSe pii pripraw vlastniho Gtoku na konkur&mi firmu.
Ve své podstétjde tedy o dvojtinnost, a to:

- Skryt, utajit to, co naSe firmafipravuje (vlastd jde o snahu znemozZnit
konkurergni firm¢ dozwdét se co se &e a tim se &inné pripravit na stetnuti),

— Predstirat, vytvtit faleSnou pedstavu o tom, co sejd (v praxi byva Ginnéjsi)

Z hlediska¢asového roz#leni je nutné tut@innost zintenzivnit ogt v:

-V prvni fazi konkuretiniho boje (jde o vytvieni faleSné fedstavy o povaze,
cili a smyslu naSeho utoku),

— Pred rozhodujicim tutokem (jde o momemgkvapeni, dezorientace)

8 BARTES, F. Konkuretni strategie firmy (kombinované studium)aini texty VUT FP Brno. Brno:
Akademické nakladatelstvi CERM s.r.0., 2008. 195BN 978-80-214-3758-6. s. 61
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V naSem vnimani ofenzivniho {gobu konkuretniho boje je vhodné ip
vlastnim stetu s konkuretni firmou dodrzet nasledujici taktické&gtupy:

b) Odvedeni konkurentovy pozornosti a jeho dezorientae

Vlastni utok byva vzdy &inngjsi, nentl-li konkurent moznost nasi akcigrem
pozorovat, neposthl-li nasSi pipravu na ni. Toto odvedeni pozornosti se kladeika
znemoznit konkurenci spravnou orientaci, dezoriegtoho. Tohoto cile je mozZno
dosahnout nasledujicim dobem. Nap predstiranim &eho jiného, nez © ve
skute&nosti jde. (Nafpiklad tim, Ze pozornost konkurar firmy se odvede k jinému
druhu nebezp# a teprve tehdy, kdyzZ je jeji pozornost&ena tam, je mozno & na

jiném mis¢ s vlastnim utokem).
C) Vyprovokovani konkurenta k ur ¢ité, pro nas vyhodné akci

V podstat jde o navozeni takov&nnosti konkuretni firmy, ktera je pro nas
vhodnd, kterou my ptebujeme. Velmicasto se jedna o vyprovokovani konkuein
firmy k tomu, aby udlala to, véem je slaba. padré k tomu, co umi velmi dadke, ale

s touto jejicinnosti v naSem konkurénim boji p&itame a jsme na nifjpraveni.

K velmi zajimavym zpsohim dezinformace p#t nag. selektivni uvatovani
pravdivych informaci, kdy uv@ljeme sice informace pravdivé, ale jeritau jejich
¢ast, a to tak, abychom #iuvice zamlzili naSe plany, nebo o nich vyiliomylnou
piedstavu u konkurence. Uwalvani €chto informaci by, ale vZdy &o probihat pouze

jako nedilna satast grislusné konkurami strategie!

V Z&dném pipact se tedy nelze nai¢éndomnivat, Ze tyto praktiky se pouzivaji
pouze v oblasti Spionaze, kontraSpionaze nebo sbjenJe iteba si zcela jagn
uvédomit, Ze dnes je dezinformace naprostbnd vyuzivana, a to jak v pmyslu, tak i

obchod, kde nabyvéa obzvlaSvelmi rozmanitych forem.

Pri realizaci dezinformace se lépe odduje ,utok na filidlku* konkurenni
firmy s minimalni¢asovou rezervou na moznost podrobné analyzy kon&oiréirmou.

Dale je bezpodmie¢ nutné vzdy dodrzet jeji legalni formu!
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Je velmi podné dozedét se, jak vysoko hodnotili schopnost dezinformace

T

protivnika sté ¢insti valénici:

,O bozska zaludnosti! Tebou se stavame neslysnyaki!peludy bez tvaru a

hmoty osud nefitele v rukou svych vazimeSun Tz’

5.6 Extrémni pohled na dezinformace

Nasledujici text poukazuje, kam az je mozné dkgiyz zdravy rozum ifestava

hrat hlavni roli, jak ve sit¢ ekonomiky, tak v &ném Zivog.

5.6.1 Paranoia

Swét informaci a dezinformaci je skdteym swtem, ktery nas obklopuje a ve
kteréem Zijeme. Musime se proto $inis tim, Ze secas odcasu staneme ¢bmi
dezinformaci, Ze nasékdo oklame a Ze @ime réjakému vymyslu. Kazdy z nas
vnima realitu trochu jinak a co pro jednoho budpsicent® pravdiva informace, pro
druhého nize byt zcela zavagici dezinformaci. Je ale zbyieé zaobirat se
mySlenkami na to, kdo &praw v tuto chvili klame. V Zivat kazdého z nas se najdou
jist¢ mnohem dlezit&jSi ¢innosti nez hledat a &dat fizné konspiréni teorie a Zit ve
strachu, Ze jsme soustavobelhavani. Snadno se z nas potom totiz mohoyp&taici
dezinformaci, kt&# budou §it paniku a vSe se e obratit proti nam. Wita obrana
proti klamani je sice Zadouci, ale ndinbychom gekraovat hranice Unosnosti.riP
zpracovavani tznych typi informaci bychom si proto &i zachovat jistou miru
zdravého rozumu a nadhledu — a to plati v obtipapech — jak ip nekritickém
prijimani vSech radoby dogmat za své, tak téz naqg@akapriorni nedvéie i k

ovifenym a realitou podgenym fakéim

8" BARTES, F. Konkuretni strategie firmy (kombinované studium)éni texty VUT FP Brno. Brno:
Akademické nakladatelstvi CERM s.r.0., 2008. 195BN 978-80-214-3758-6. s. 62

8 ZADRAZILOVA, I. Informace a dezinformace z hlediska jejich dopagspolenost Brno:
Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta, Ustgaské literatury a knihovnictvi, 2007. 65 s. Vedouci
bakal&ské prace PhDr. Michal Lorenz. Dostupna na [onlif@{. 2009-02-22]. Dostupné z WWW>
<http://is.muni.cz/th/6943/ff_b/>
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5.6.2 Pr¥iklady informaci a dezinformaci Sienych prostednictvim e-mailu

(hoaxy, Fetézové maily - viry, mystifikace)

Specialnim pipadem dezinformaci a mystifikaci na internetu pEaba tzv.
fettzovych dopif, které odjakziva plnily nase posStovni schrankyraXplla jde o
puvodrgé kanadské (e-mailové) Zertiky s faleSnou zpravotiktivnim viru, které
postupg "mutuji* do "k peziti optimdlni* podoby. Velk&tast gijema, kteri
nesmyslnostéchto texti neodhali, ho v dobré i@ rozesSlou dalejeéba na desitky adres
najednou. Tim se nésdomky podileji na $&ni podstatou jiného myslenkového viil,
memu, ktery je proifjemce steji negijemnym az nebezpeym svym "zdrZujicim"

efektem 8°

Veskeré §eni informaci a dezinformaci na Internetu Izékpzré povazovat za
aplikaci memové/replikatorové koncepce Richarda Kiase. Kroné toho se ovSem
pies e-mail §i i klasické Tetzy ¢i modlitby Sgsti" a nesmysiné navody k wléni
vétSich finagnich ¢astek (nap kdyz tento e-mail poSlete 100 lidem, Bill Gate&nV
zasle 2000 i vice dokay.

5.6.2.1Experiment s mystifikaci (AmberZine)

Spoleén¢ s redakci magazinu http://amber.zine.cz/ jsme cgrugtili "hiichu™:
rozhodli jsme se, Ze 30. 10. 1997 (tj. o anglosaskialloweenu) udlame experiment s

mystifikovatelnosti BZného internetovéh&enée.

Nabidli jsme mu story o tom, Ze skupina islamskggtremisti hodla pouzit na
své odjrce (tj. WtSinu s¥ta) mikrovinné satelitni zbran VSe bylo v prvni fazi
napsano velmi &ohodre, s pouzitimiady pseudodetdila s vyuzitim jiz existujiciho
internetového mytu o "zahadnych pokusech” NikolglyeAplikovali jsme tedy tzv.
Zanr "junk science" neboli "weird science", ktexg definovat jako koloidni s¥a vazr
minéné pa¥dy, realné technologie a humoristickych a parodibkgrvki.

Bylo celkem pozoruhodné, jak velkastctendu kachre® uvétila. JelikoZ jsme

se zalekli, v pistim ¢isle jsme radikakh odhalili cely postup, coz jsme tak jako tak

89VACHTL, P. Iracionalita a dezinformace v dnesnich elektronatkynédiicHonline]. [cit. 2009-04-
22]. Dostupné z WWW: <http://www.sysifos.cz/indexg?id=vypis&sec=1161531085&lang=en>
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planovali. (V AmberZinu poziji vznikla cela explicitd ozna&ena rubrika podobnych

aprilovych vtig, s giznainym nazvem "Brain Meltdown* — ,vygknuti mozku".).

Zajimavé bylo, Ze lidé, kieoné fand uwiili, méli nékdy tendenci obwiovat
nas, misto toho, aby se véjrzamysleli nad svoji @vétivosti. Doufejme, Ze alespo
VEtSi ¢ast "postizenych" jsme touto n&ovanou a posléze odhalenou dezinformaci

"imunizovali" proti dalim podobnymifpadim. %

5.6.3 Hoaxy

T A

Specifickym druhem dezinformacitéhych prosednictvim Internetu jsou tzv.
hoaxy. Toto slovo v ffgkladu znamenaéfakou faleSnou zpravu, mystifikaci, podvod,
Svindl ¢i novinaskou kachnu. Dle internetového serveru www.hoax.goditacovém
swté slovem hoax neépstji oznatujeme poplaSnou zpravu, ktera varujéed
neexistujicim nebezpeym virem. Jedna se tedy o e-mailové zpravy, kieiéeme
dostat jak od osoby nam znamé, tak gmké zcela cizi adresy. FaleSna zprava \&sob
nese ¥tSinou Ejaké varovani, popis nebezpei prosbu o pomoc. Vzdy ale obsahuje
prosbuci vyzvu k dalSimu rozesilani.dkteré zpravy vypadaji takékohodre a ut@i na
nase city, Ze mnoho osob jim baemysleni u¥ii a rozesila je potom dal. Zimvany
server, ktery sesmito poplasnymi zpravamiipmo zabyva, 8i hoaxy do nasledujicich

kategorii®*
« Varovani ged smySlenymi viry aiznymi Gtoky na poéita¢
« Popis jiného nerealného nebedipe
« FaleSné prosby o pomoc
« Famy o mobilnich telefonech
+ Petice a vyzvy

« Podvodné e-maily /n&stji z Nigérie/

% VACHTL, P. Iracionalita a dezinformace v dne$nich elektronatkinédiictonline]. [cit. 2009-04-
22]. Dostupné z WWW: <http://www.sysifos.cz/indexp@id=vypis&sec=1161531085&lang=en>

%1 ZADRAZILOVA, I. Informace a dezinformace z hlediska jejich dopagspolenost Brno:
Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta, Ustgaské literatury a knihovnictvi, 2007. 65 s. Vedouci
bakal&ské prace PhDr. Michal Lorenz. Dostupna na [onlif@{. 2009-02-22]. Dostupné z WWW>
<http://is.muni.cz/th/6943/ff_b/>
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« Pyramidové hry atizné nabidky na snadné &kly
. Retszové dopisy $sti

. Zertovné zpravy

Primarnim cilem hoak neni ale $eni dezinformaci, nebo alesptoto riziko
neni tim nejmarkantjsim. ,Zpravidla jde o fivodné kanadské Zertiky, s faleSnou
zpravu o fiktivnim viru, které postupnmutuji‘ do naprosto ,k peziti optimalni
podoby a velk&ast gijemai, ktei neodhali nesmysinostahto texfi, ho v dobré v
rozeSlou dale, i na desitky adres najednou, a g@npadileji nevdomky na Feni

podstatou jiného, avSak st&jnebezp&ného, myslenkového virdili memu.”

Elektronickd média #mi a dal budou #mit lidsky swt. Jejich vliv je vSak
slozity, casto Spattanalyzovatelny a nexitis predvidatelny. Autor proto nefhambici
na této mensi ploSe uskémét zasadni, absolwnobjektivni, naprosto originalni a
vSeplatnou analyzu vS8ech moZnych souvislosti agtwmdrzmapovat vSechny oblasti
tématu, coz by si jinak vyZzadalo naps&aily knih, nikoliv jediného ifspsvku.
Autorovym zandrem bylo pouze zakladni seznameni s problémemy lgeavisi se
sowasnou expanzi iracionality. Proto autor dogaje (podle individualni oblasti
zjmu ¢tend&e) vyhledat si dalSi informace riapy nékterych (v textu zmignych)

doporwenych titulect’?

5.7 Ofenzivni pouZiti dezinformace versus defenzivni piiti dezinformace

V predeslém textu byly ndza¥frpopsény izné definice dezinformaci a jejich
vyskyt v BZzném Zivok. Pro &el prace je v této kratké kapitole popsan teorgtick
princip vyuziti dezinformace ze dvou uhpohledu. Jedna se o pouziti ofenzivni a
defenzivni, které bude v nasledujici kapitole zagonovano do navrhu metodiky pro
firmu. V obou @ipadech je nutné Adaznit, Ze p jakémkoliv pouziti dezinformace by
nam nglo jit predevSim o vlastni moralni zasady. Dezinformaci p@me v pipad,

Ze chceme chréanit vlastni zdjmy, postaveni firrmgvwk — how, ale také socialni jistoty

92\VACHTL, P. Iracionalita a dezinformace v dnesnich elektronatkynédiicHonline]. [cit. 2009-04-
22]. Dostupné z WWW: <http://www.sysifos.cz/indexg?id=vypis&sec=1161531085&lang=en>
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zanestnand. Proto se musime divat na dezinformaci i z pohletitkého. Nechceme

nikomu ublizZit, jenom hajime vlastni teritorium.

5.7.1 Teorie ofenzivniho vyuZiti dezinformace

Ofenzivni znamena Wtoé. Ztoho vyplyva, Ze se jedna o vyiwoi
dezinformace, kterou chceme n&aoho zauteit. Ugel vytvaeni je, Ze chcemeéoo
zmenit, nékoho ovlivnit a k¢eho tim dosahnout. To jsoti zékladni kritéria, kterd nas
vedou ktomu, Ze vytwime ofenzivni dezinformaci. Jak jiz bylofide zmirgno
dezinformace je delow vytvorena lez, jakasi forma klamani, ktera ma za cilvonti
naseho protivnika. Cilem je, 2mit chovani konkurenta ve &vvlastni prospch, tak
aby (el zistal neprozrazen.iPjakémkoliv vytv&eni dezinformace je najbbzitejSim
bodem utajeni. Ofenzivni dezinformaci vyitide proto, abychom konkurentgephehli
v pomysiném zavaf tedy na trhu. Chceme jej zranitfigravit ho o jeho
konkurenceschopnost a dostat se na prvni mistodyK&mk, ktery v tomto siru

podnikneme, musimeillladre promyslet a zamaskovat, utajit.
Teoreticky postup:

1. Zvazit divody pouZziti dezinformacéivazujeme cile, kterych méa

byt dosazeno; ifhlizime Kk etickému kodexu a moralnim

zdsadam).

2. ldentifikovat divody a schopnosti konkurémi firmy pro pouZiti
dezinformace a identifikaagnnosti jejiho informaniho systému

(potirebuje konkurent nasi dezinformaci; bude vyuzita)

3. Realizace ochranyied pfizkumem (kdo a jakym zfisobem

muze tyto informace ziskat; kde jsou informaceigy®ny, kde a

jakym zpisobem je mozno pravdivost &ht)

4. Stanovit cile dezinformacévymezit jast a pesré konkrétni cil,

kterého chceme dosahnout)
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5. Rozpracovat dezinformacijeji obsah a jednotlivé tkoly, deni

zpisobu dezinformace, vhodné krytfjhpizet nejen k obsahu, ale

i k forme, zvazit zvyklosti a styl prace soupe

6. Stanoveni zfisobu gedani dezinformace(jak a kde bude

implementovana do prdsdi, vhodny nositel,igledné zakryti)

7. Stanoveni okamzZiku implementageusi souhlasit se stanovenym

cilem, se zfisobem penosu a stylem utajeni)

8. Owérovani jeji @innosti (vyhodnoceni fisobeni, identifikace

duvoda pra neni &inna tak jak bylo pozadovano, apod.cémi,
jaké prvky je nutno zavést, aby byl&innégjSi. ldentifikovat
piekazky, které musely bytgkonany. Mista, kde by mohlo dojit

k vyzrazeni. Celodinnost utajit)

9. Vydani korigujicich informac{nag. symptoni, informace, které

vrati wrohodnost dezinformaci, uhlazujickinnost v nas

prosgch, atd.)

10.Kontrola (kontrola spravné€innosti dezinformace, prikutajeni,
atd.)

11.Monitorovani (prabéZné monitorovani upladni dezinformace a
nasledné sledovani chovani konkurenta, jestli sv&htak jak

jsme chéli).

5.7.2 Teorie defenzivniho vyuziti dezinformace

Defenzivni neboli obranné. Jedna se o opak ofeffavriNejedname jako prvni,
ale pouze reagujeme na Utok naseho protivnikeldth je nevyzradit vlastni metody a
know how konkurentovi, ktery oérusiluje. Neskeit protivnikovi na lep, tzn. newit
dezinformaci, ktera nasda zmanipulovat. Prvni co musimedlat je zjistit, Ze na nas
nékdo utai. Pokud ktakovému zé&w nedojdeme, pak nemamaivdd vytv&et

defenzivni dezinformaci.
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V piipact, Ze dojdeme k z&w, Ze nam byla podvrzena dezinformace jétop
Gcelow. Vracime protivnikovi jeho uder s cilem ovlivngho jednani. Nechceme, aby

zZjistil, Ze jeho lest nevySla, naopak snazime jsegdpdit v tom, Ze jeho plan vysel.

DalSim vyuzitim defenzivni dezinformace je obramatipvyzvédatim. Vzdy si
chrdnim vlastni informace, a pokud musim s inforenaic napovrch, vytdam jim
ochrannou vrstvu. Touto vrstvou je mnozstvi dezimiaci, které obaluji vlastni

informaci, tak aby nedoslo k rozkryti zajmu firmy.

Co nés tedy vede k tomu, abychom dezinformovalitb Jako v firod, kazdy
Zivocich chrani sebe, sva ndlata, své douppred predatory, abyipzil. My chceme
piezit v dzungli trhu, chceme w§ldvat penize, abychom se uzivili, chranime vlastni
know how, které namimasi zisk. Jsme jak chameleon, ktery 8episobuje prosedi,
aby nebyl rozpoznan. Nenapadny, ale¢gay. Chceme si zabrat co n&li ¢ast trhu,
abychom nili kde budovat zazemi, branime se fitghi, kdyZ usiluje o naSe metody.

Konkureréni boj je stejny jako zivot vifrod, s tim rozdilem, Ze jedname podle

etiky, moralnich zasad a zakon

Teoreticky postup defenzivniho vyuziti dezinformase shoduje s postupem u
ofenzivniho vyuZiti s tim rozdilem, Ze vySe uvedargeviti bodm predchazi:

1. Analyza ziskané informacgevrubné proteni toho, jak byla informace

ziskana, analyzaéwohodnosti, zji&tni uniku informaci, vyzédate, apod.)

2. Detekovani dezinformace,fiprava reakce(vystupna analyza prokazala

dezinformaci, sestavni planu jak reagovat)

V dalSich bodech se pokige jak o u dezinformace ofenzivni.

5.8 Zavér

Kapitola ukazuje pohled na dezinformaci z hlediskaZiti v podnikatelské
sfée. Zalenuje dezinformaci do Cl a teoreticky popisuje jejiugiti. V druhécasti

kapitoly jsou popsany extrémni pohledy na pouagzindformace, které vSak v naSem
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piipact slouzi k roz&eni obzoru. V praxi udiné firmy je takovéto vyuZziti nemozneé.
Pouze spolknosti, ve kterych hraje roli i politicka situaceraji vysostni postaveni na

trhu, vyuZzivaji i tento extrémniistup.
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6 Navrh metodiky pro firmu

V nésledujici kapitole je popsan nawvdseni ofenzivniho a defenzivniho vyuziti
dezinformace a proces vyhodnoceni pravdivosti nigkaformace pro firmu CleanSoft
s.r.o. Vzhledem k charakteru prace a oclirdat spolénosti bude cely navrigiste

teoreticky a anonymni.

6.1 Ofenzivni vyuziti

Pro spolénost CleanSoft s.r.o. je z hlediska jejspbnosti Iépe vyuZitelny vySe
popsany zfsob ofenzivniho vyuZziti dezinformace. Spwiest si tim niZe zajistit

spravny moment utoku na trh, kde bude chtit zaujragsostni pozici.

Pred vytvdenim dezinformace je peba sestavit siipsny, specificky plan
procesu. Je nutné nejprve zhodnotit vlastni pazipostaveni konkurenta, na kterého
,atok" chystame. V nasledujicich bodech je popsastyp @ipravy planu a jeho

naslednéa realizace.

Vytvoreni planu pro tvorbu dezinformace

e

b) Koho chceme dezinformovat— jako prvni a nejiezitéjSi bod pro
tvorbu planu je, Zze dime, na koho chceme dezinformaci pouzit. Poté
shromazdime maximalni mnozstvi informaci o naSemtiyprikovi. Tyto
informace budemecerpat z vlastnich databazi, kterymi spalest
disponuje, z otetenych zdra} (internet, tisk), z obchodniho rejtu,
kde si zjistime dlezité nalezitosti opozni spol€nosti, z vyr@nich
zprav vytvdime analyzu stavu a chodu spwiesti za poslednichéplet.
DalSim dilezitym aspektem pro nasi analyzu jéizkum trhu, pozice,
kterou nas pra@jSek na trhu zaujima a kroky, které ma v planu gsbv
Pokud mame moznost, zjistime si, jaka nalada vlagnepolénosti a
jak jsou spokojeni za#éstnanci. Snazime se ziskat informace o obratu
spolg&nosti a jeji informovanosti o naSi fismPotom, co vytviime
souhrn maxima moznych informaci, sestavime grdfyska a silnych

stranek této firmy. Vhodnou analyzou vybereme miktara by bylo
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nejlépe nasi dezinformaci zasdhnout a v jakésovém horizontu by se
toto melo uskutenit.

c) Co nam to ma grinést — dalSim krokem je zvoleni jasného cile, kterého
ma byt dosazeno. To znamena, Ze potom co mameoxgdraiu analyzu
konkurenta, vysledky jeho silnych a slabych strdagkoZzna mista pro
pouziti dezinformace musime si stanovit eho chceme dosahnout.
Stanovujeme si takové cile, u kterych je pro nasinge pozitivni
vysledek. B tomto planovani si musime &domit, Ze i nas to hre
néco stat a proto je vhodnécditrsi oblast, kterou bychom byli pro kladny
vysledek schopni afbovat. Okt uvaZzujeme takovou, aby nas jeji ztrata
negipravila o nasSi konkurenceschopnost a vyhody. Jdezdé

stanovovat $tdmé cile a zvazovat rizika odhaleni dezinformace.

d) Jakym zpisobem toho n@Zzeme dosahnout— po spojeni analyzy
konkurenta a naSich @ilznovu vyhodnotime spravnd mista Utoku a
piipravime si krizovy plan pro ffpad, Ze by dosSlo k odhaleni
dezinformace. Rotame siiznymi variantami situace, kteraide nastat.
Za pomoci ziskanych dat a informaci o konkurencingidomujeme i

veskera rizika, ktera jsou s planovanou situacitapj

e) Jaké jsou bariéry vstupu dezinformace do préstii — kdyZ mame
vyhodnocena kriteria pragdi a rizik jecas pro sestaveni jednotlivych
krokt implementace naSi dezinformace do pextit Je vhodné zvazit
kazdy krok tak, abychom zakryli jakoukoliv spojit@snasi spolanosti.

f) Vhodna implementace — predposlednim krokem je vyhodnoceni
spravné implementace afiprava pro vypughi dezinformace do
prostedi spravnym zjpsobem. Vtomto kroku zvaZzujeme i vhodny

zpisob utajeni naginnosti.

g) Plan pro korekci odchylek — kazda cesta ie obsahovatipkazky,
proto jsme analyzovali i mozna rizika, ktera nashmo potkat. Jedna se
o situaci, kdy se dezinformace vychyli@pdniho sniru a hrozi Spatna
implementace. V tomto ifpad je nutné vratit ji zpt do pivodniho
smeru, tak aby splnila gy cil. Toho se snazime dosahnout takovym
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zpisobem, aby si konkurent této korekce nevSimnulripgot, Ze [Fece
jen bude jeho pozornost upoutana¢ges pro vytvéeni iluze navozujici
pocit grirozeného postupu.

h) kontrola — kontrolacinnosti vypu&tné dezinformace v prastdi.

i) monitorovani — sledovani a zaznamenavani dezinformace vipdist

Krom¢ spravié vytvoreného planu pro realizaci dezinformace jerglm mit
také sprava a kvalitre vytvorenou dezinformaci. Jak jiz bylo vySe definovano,
dezinformace neni lez, jedna se o upravenou prektdta ma poslouzit jehoipodci
kvalitni dezinformace se z 80% zaklada na pgaktusime sami usfit této skuténosti,
abychom si byli jisti, Ze konkurent nevzejde v prigei. Dezinformaci vytudme tak,
aby se jeji vznik blizil co nejvice realnému vznigravdivé informace. Musime byt
velmi opatrni pi volbé dat, které tento subjekt ponese. Z tohateadiu jsme vytveeli i
seznam skutmosti, které jsme v dané situaci ochotnitolat pro dobro &ci. Je
dulezité radreé zvazit, co konkurentovi poskytneme a jaké jsowjshhopnosti si tyto
fakta owfit.

Pri tvorbé dezinformace je nutno mit na mysli, Ze na prvnhled nesmi
projevovat Zzadné znamky dezinformace. DalSilezitym bodem je volba vhodného
nositele dezinformace, aby jeji implementace dosipedi byla realisticka a &a co
nej\tsi prav@podobnost Usfthu. Ri kazdé takoveé tvorbje uzit&né vzpomenout si
na cirkev, & uz v dneSnim nebo historickém podani. Cirkev pog&yiluzionistické
informace vytvéené pro pesré zvolenou skupinu lidi, kter&émto skuténostem
bezmeza véti a je ochotna se podle nich chovat. V naSéipagt je mozno tuto teorii
aplikovat na vytveeni vhodné dezinformace pro konkrethefinovaného konkurenta,
tak aby pesré zapadla do jeho pléna z&al podle nitidit dalsi chod své firmy.
V piipack, Ze tato situace nastanejfame si pogratulovat k G&nému vytvoeni

dezinformace, ktera splnilaéi, pro ktery byla stv@na.
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6.2 Defenzivni vyuziti

V defenzivnim vyuziti dezinformace se jedna hkavo odrazeni utoku
konkurenta na utajované principy naSi spobsti. Mame dvoji zfisob nahledu na tuto
situaci. Prvni je kdyz zjistime, Ze konkurent ysila ziskani naSeho know how, patent
anebo jakychkoliv jinych dvérnych informaci. Pro naSi obranu vytitme defenzivni
neboli obrannou dezinformaci. Vypada to tak, Zevefftne informaci, o kterou
konkurent usiluje, ale s tim rozdilem, Ze do nizinee nepravdiva data a zabalime je
tak, aby konkurent nic nepoznal a byl spokojenyrsaloZzenym asilim. Druhy Zgob
pouziti, je kdyz zjistime, Ze je nAm podvrZena digzmace ze strany konkurenta. V
takovém pipadt na sob nedame znat, Ze jsme odhalili konkutenpodvrh. Vytvdime
odpovd, reakci na tuto dezinformaci, tak aby konkurenbdialil, Ze jeho plan
nevySel. Jedndme tak proto, abychom ochranili niastata a zamysly. V obou
piipadech je tlezité sestavit plan pro odvetu, ab§spbila wrohodré a konkurent si

nevsiml, Ze jsme jeho z&modhalili.

6.3 Odhaleni dezinformace

Pti analyze ziskanych informaci vzdy vynakladame atesté asili k tomu,
abychom zjistili, zda se nejedna o dezinformactoTanost vzdy pedchazi vytveéeni

defenzivni dezinformace.

Proto, abychom mohli analyzovat ziskané informgeegilezité vytv&et si
vlastni databazi ziskanych poznatkktera nadm v budoucnu poslouzi k takovému
posuzovani dat. V nasledujicich bodech je popsarhr@ostupu zjigovani pravdivosti

ziskanych informaci:

a) Provedeni analyzy dat— ziskanou informaci prévime ve vilastni databazi,
vyuzijeme vlastnich zkuSenosti. K dalSimuréset pouzijeme otéenych zdraj
jako je internet, vyréni zpravy (véejné dostupné v obchodnim rajiu),
tiskové zpravy, vlastni marketingové i&esti. Tyto kroky provadi tym analytik
ktefi maji v dané oblasti rozsahlé zkuSenosti.

b) Provéreni procesu ziskani informace- zjistime si celou cestu, kterou musela

informace absolvovat, nez se dostala na ndST&nto krok je dlezity, protoze
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diky nrfmu mnohdy zjistime zavazné aspekty, které nas upbzoa
newrohodnost informace. Je peba pro¥fit nejenom proces, kterym informace
proSla, ale hlawh osobu, ktera informaci prezentovala. Jakeodly mela tato
osoba k pedani informace a jak se kni dostala. Také je mBoprowfit
aktudlnost informace, nejednéa-li se o rok stardarmmaci, ktera by nam byla
vice ke Skod nez uzitku. Je dobré se spoléhat i na vlastni elsadco nam
zdravi rozuntika a pravdpodobnosti informace. Nesmime zapominat na to, co
sami vSechno zvaZujemeftiptvorbé dezinformace a tedy nepodiowat
protivnika. Ale neni pdeba zcela podléhat paranoie, to by nam zabréanilo
ziskavéani jakychkoliv informaci. Pr&kime i moznosti ziskani informace
zjiného zdroje nez knam byla doema. Po této analyze treme dojit

k nékolika nasledujicim z&vam:

. Spatné od zgtku do konce- jiz v prvnim $deni zjistime, Ze informace je cela

Spatna. K tomuto dezinformovani mohlo dojézbym nedopdéenim, chybou

.....

uSetit dalSiho vynaloZeni sil na pr&wvani informace.

. Cést pravdy- daldim zji&nim miZe byt, Ze informace se zaklada jetésti na
praviE. Ktomu miZe dojit jak zkreslenim datfip postupném fedavani
Z jednoho lidského zdroje na druhy, tak i fegmym zformulovanim informace.
Je nutné brat vzdy v potaz, kolik lidi informacrapovavalo, nez se vam dostala

na stl.

. Spatré provedena analyza ke zkresleni informace mohlo dojit i nevhadn

pouzitou analyzou nebo Spatnym poroZzaim obsahu. Tomuto bychomén
piedchazet tim, Ze nechame analyzu zpracox&olika nezavislymi zdroiji.
Abychom co nejvice eliminovali Spatnou analyzu,dgbré zajistit si fisun

kvalitnich zdrofi a stale zefektiwovat vlastni databéze.

Pokud dojdeme po vySe uvedené analyze k jakymkpbtiehybnostem, je
vhodné nepodémvat tyto vystupu a povazovat ziskanou informacideainformaci.
Zde je pak pdeba vyhodnotit, zda se jedna o dezinformaci Umyslmebo
neumyslinou. Podle vysledku se pak dale rozhodujenedSim krokm. V nésledujici
¢asti bude popsan vystup u obdipad
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6.4 Vystup analyzy dezinformace

V poslednicasti navrhu metodiky je vystleni dezinformace z dvou odliSnych
pohledi. Prvni pohled ukazuje na mylné ozeai dezinformace a druhy vy&iuje jeji

vlastni podstatu pro nasSe pouziti.

6.4.1 ,Neumyslna“ dezinformace

Neexistuje neumyslna dezinformace, ta je vzdyckysind, tvdena s jasnym
cilem oklamat protivnika. Pokud vznikl klam omylememiZze byt povazovan za
dezinformaci. Takovou skutrost zjistime vySe popsanou analyzou. K tomutoupist
muze dojit chybou lidského zdroje. Jak zni staré éopdekadlo ,nikdo neni
neomylny“, ale je pdtba také&ici ,chybovat je lidské, odpousitje bozskeé“. Takovato
situace nmiZze nastat, je idezité, abychom na chybu dosli a nedopustili sey dik
omylim dopadajicim na vystupy spétmsti. Proto, abychom zjistili tento nedostatek,
provadime dkladre analyticky proces. Ddpdu p@itame s tim, Ze chybuike udlat
kazdy, je omluvitelné, pokudtkdo chyboval neumyséna je gipraven chybu naprauvit.

6.4.2 Umyslna dezinformace

Dezinformace je vzdy uamysina! Jedna se o variskdy,zjistime dezinformaci,
tedy umyslg vytvorenou nepravdu. V takovémiipad je vhodné postupovat dle
navrhu na vyuziti defenzivni dezinformace. V prva zjistime, kdo dezinformaci
poskytnul, po té se budeme zabyvat tim, kdo ji eftva za jakym delem. | tato
dezinformace je pro nasiposem, kdyZ zjistime¢eho chél tvarce dosadhnout. Jako
prvni nds napadne ukazatthy Ze jsem nenaldf je to lidské chtit se pochlubit, Zze
jsem odhalil cizi intriky. Na tuto vlastnost pozaebyla by nam ku prosphu. Za prvé
bychom z ni nemohli¢git dal a za druhé bychom ukéazali naSemu protiwijkee ma
byt pro @St obezetrgjSi. Proto je nutné zachovat chladnou hlavu a maico

s dezinformaci velmi citlig.

V uvedené kapitole je popsan navrh, kterym by s#anspol€nost fidit
Vv pripact, Ze chce roz#t své znalosti v oblasti konkur&miho zpravodajstvi a zatfit

se speciakbna oblast dezinformaci.
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,LZi je moZno zjistit a odmitnou kritickym vyhodnexim vzhledem k jejich
puvodu (autorovi, tendencim, prasgbdobnosti), srovnavanim s jinymi informacemi
téhoz obsahu acenym owirovanim. U pelivé pripravenych dezinformaci je postup

I s

branit moznostem jejich @vovani.s3

6.5 Vyvojové diagramy

Vyvojové diagramy se pouzivaji kghlednému zobrazedinnosti. Jsou dobrym
doplikem analyz. Jsou velmiighledné a srozumitelné i pro laiky. V Cl se pouZiva
vyvojovych diagram pro znazor#éni planovan&innosti. Utvdi souhrn chodu procés

a vytvai rizné varianty i rozhodovani.

Vyvojové diagramy prakticky vys#luji postup, ktery byl popsan v teorii
ofenzivniho a defenzivniho vyuziti dezinformace &earii odhaleni. Diagramy jsou
vzajemr propojeny a navazuji na sebe. Ofenzivni vyuZzitiimfermace je znazo#no
na obrazku 9, diagram A. Na obrazku 10 je diagrafertzivniho vyuZziti dezinformace,
ktery je provazan na diagram A. Tento diagram obgahaké ,oddlenou” ¢ast,
piedstavujici diagram C, ktery na obrazku 10 jec¢ésti celého diagramu pro
defenzivni vyuziti. Obrazek lligustavuje diagram odhaleni dezinformace, ktery je

tvoren vlastnim zakladem a nasléde provazan s diagramy C a A.

93 ZADRAZILOVA, I. Informace a dezinformace z hlediska jejich dopaaspoleénost Brno:
Masarykova univerzita, Filozoficka fakulta, Ustsaské literatury a knihovnictvi, 2007. 65 s. Vedouci
bakal&ské prace PhDr. Michal Lorenz. Dostupna na [onlif@{. 2009-02-22]. Dostupné z WWW>
<http://is.muni.cz/th/6943/ff_b/>
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Diagram A

Davody pouziti
dezinformace

y

Analyza 3
vyuziti
4
ANO
Zpusoby 6
realizace
\ 4
Stanoveni 7
cile
Vytvoieni 8
planu pouziti
A
Zpasob 9
predani
\ 4
Okamzik |10
pouziti
A
Implementace| 11
A
12

Monitorovani
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Pokracovani diagramu A

Korekce odchylek, 14

koriguijici informace Ucinnost?

A 4

NE

ANO

Dosazeni cile |15

16

Je dosazeno
cile?

NE

17

Monitorovani
éinnosti
protivnike

v

Qo) 8

Obrazek 9 - Ofenzivni vyuziti dezinformace

Diagram ofenzivniho vyuziti dezinformace nam v reglikaci poslouZzi jako
zakladni, od kterého se budou odvijet dalSi dvag2imy jsou vzajendpropojeny,

proto je pouzivame vzdy spole.
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Comer )

v

Co branime

20

A 4

Diagram C Analyza
ziskanych d:

21

24

Zvazeni Jedna se o

dezinformaci?

vyuziti b

NE

25 23

Detekce
Utoenike

Je
vyuzitelnd’

ANO

Vyuziti 26

A 4

Zavedeni do
databaz

v
Comee D

Obréazek 10 - Defenzivni vyuziti dezinformace

27

Diagram pro defenzivni vyuziti dezinformaceire zjiSenim informace, kterou
analyzujeme, abychom zjistili, zda se jedn& o demmmaci. Ri zjisténi dezinformace
pokratujeme postupem stanovenym diagramem A. Pokud sezimfdrmaci nejedna,
pokraujeme casti nazvanou diagram C, kde analyzujeme vyuZistlnoiskané

informace.
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30

Analyza ziskanych
informaci

31

Jaky je

Informace ;
vysledek'

ANO

Dezinformace | 33

Jak jsmeiji | 34
ziskali

Kdo ji vytvoiil | 3°
apra

Plan obrany, 36
vytvoreni
dezinformac

Obrazek 11 - Odhaleni dezinformace

Posledni diagram odhaleni dezinformace jefd@movlastnim jadrem a po té

provazan podle vysledku analyzy na diagram A nebo C

Legenda k vyvojovym grém:

1. Start — z&tek planovani akce.

2. Davody pouziti dezinformace — sestaveni seznamiwvodh, pracé chceme
dezinformaci pouzit.

3. Analyza vyuziti — analyza procesu vyuZziti deainface, kemu dezinformace bude,
¢im ndm ponize.

4. Vyuzitelnost — co ndm dezinformadéngse, jaky finos budeme mit z jejiho pouZiti.

5. Konec — ukoteni akce fi zjisténi nevyuzitelnosti dezinformace.
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6. Zpasoby realizace — naplanovaniispbu, jakym chceme dezinformaci realizovat.
7. Stanoveni cile — stanoviméepny cil, kterého chceme dosidhnout a podjesa
v dalSi¢innostitidime.

8. Vytvoreni planu pouziti — v bodech sestavikesovy harmonogram, jak bude
dezinformace vyuzita.

9. Zpisob redani — ujasnime si @poby, jak dezinformaciipdame konkurentovi,
zvazime zfisob utajeni.

10. Okamzik pouziti — zvoleni vhodného doby prozibustanoveni fesnéhaasu.

11. Implementace — umésiti dezinformace do prasdi, kde ma byt pouZzita.

12. Monitorovani — gibé¢Zné monitorovani dezinformace v pr@sti.

13. kinnost? — kontroladinnosti dezinformace v prasdi.

14. Korekce odchylek, korigujici informace — opraei chyby utajenym Zizobem,
vydame pokyny jak postupovat dal, aby bylo dosazamdeného cile.

15. Dosazeni cile — byla potvrzenaninost, n€lo by tedy byt dosaZeno cile.

16. Je dosazeno cile? — gjifeme, zda jsme opravdu dosahli planovaného cile.

17. Monitorovani protivnika — kontrol&nnosti dezinformace &sovym odstupem,
monitorovani konkurentova chovani.

18. Konec — ukogenicinnosti.

19. Start — z&atek planovani akce.

20. Co branime — ujasnit si co chceme ochranitykhow, zandstnanci, dobré jméno
firmy, apod.)

21. Analyza ziskanych dat — analyzujeme ziskaré mztto informace o vyZdatich.

22. Jedna se o dezinformaci? — zjistime negatexnigezinformaci.

23. Detekce uttnika — zji$ujeme mivod ¢innosti, odkud fisla, kdo je fivodcem.

24. Zvazeni vyuziti — uvazujeme vyuziti informace.

25. Je vyuzitelnd? — vysledek analyzy vyuZitelrmdskané informace.

26. Vyuziti — v pipadt, Ze jsme zjistili vyuzZitelnost, pouZijeme informage své
¢innosti.

27. Zavedeni do databaze — vloZime ziskana datelasbni databaze pro pagsi
vyuziti a roz&ieni pandtového fondu spotaost.

28. Konce — ukoteni¢innosti.

29. Start — z&atek planovani akce.
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30. Analyza ziskanych informaci — analyzujeme imface ve vSech ndm dostupnych
zdrojich, zvazujemewéryhodnost, apod.

31. Jaky je vysledek? — vysledek analyzy ziskamiath

32. Informace — ziskana data jsou kvalitni, pra&aipro nas vyuzitelna.

33. Dezinformace — detekovali jsme dezinformaay@iujeme, o jaky typ se jedna.

34. Jak jsme ji ziskali — zjisjeme, jak jsme se k dezinformaci dostali.

35. Kdo ji vytvdil a prat — hledame fvodce dezinformace aidody, které ho k jejimu
vytvoieni vedly.

36. Plan obrany, vytweni dezinformace — sestavime plan obrany vilasta@hn,

spole&nosti, apod., vyuzijeme defenzivni dezinformacepgastni obranu.
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7 Aplikace navrhnuté metodiky

Navrhnutd metodika byla prakticky vyzkouSena rigpadu, kdy spoknost
CleanSoft s.r.o. byla nabidnuta spoluprace od gpotgi Prix s.r.0. Tato sp@eost se
piedstavila jako firma, ktera vyviji software pro rgeéni zdizeni. Nabizela nasi firn
software pro navigace, ktery sama vyvinula. Pri@ majem dostat produkt na trh,
prostednictvim zname spalgosti. Nabizel podil ze zisku 30/70 ve pragp
CleanSoftu. Top management se rozhodl vyuZit remstavené metodiky k préeni

firmy Prix a jejjich vyrobku.

Bylo vyuZzito metodiky pro odhaleni dezinformace. Pwmvedeni analyzy
spol&nosti Prix, s.r.o., bylo zji8ho, Ze spoknost byla zaloZzena v roce 2008, jeji
z&kladni jmgni ¢inni 200.000 K. Firma mé& G¥r na 2 miliony K. Jsou tam dva
spolenici, ktai firmu i tidi. Spol€énost ma i zamgstnance, ki@ byli v minulosti

vypowezeni z nejmenované nadnarodni spotesti za podvodné jednani.

DalSi analyza byla provedena na produkt, ktery Ralzizel. Odbornici v oblasti
informanich technologii zkonstatovali, Ze se jedna o regional& provedenou
aplikaci, ktera ma velké mnozstvi nedostatkdlubSim Seéenim v otevenych zdrojich
bylo dale zjis&¢no, Ze se jedna o software vyvinuty sgalesti X, ktery je na trhu od
roku 2007. Spolkaost Prix tento produkt vizueinpozmenila a upravila pracovni
prostedi, tak aby na prvni pohled nebylo poznano, Zejesma o duplikat jiz

pouzivaného softwaru.

Provedené analyzy dovedli management spaisti CleanSoft k zavu, Ze se
jedna o podvod ze strany Prix. Uvazili motiv tohétou a dosli k zagru, Ze se Prix
pokusil dostat do prostdi jejich firmy a tim se dostat ke know how spotsti,

vyuZivanym pistupaim a podob#.

Management vytvdl plan pro obranu své spdieosti. Sestavil fiktivni analyzu
produktu. Jednim z bédtéto analyzy bylo, Ze produkt neni schopen konmwak v
asijskych jazycich a vzhledem k tomu, Ze se Clefir@@ntuje na asijsky trh, tak je to
vyrazny nedostatek. Odstkam jazykové bariéry stanovil management jako podknin
pro pijeti spoluprace,¢imz donutil spolénost Prix od navrhu ustoupit. Jak bylo

managementemiedpokladdano, spataost nenila dostaténé kapacity pro vytv@ni
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dopliku softwaru. VSe bylo provedeno tak, aby Prix dlempodezeni v zamirné
vytvorené nesplnitelné podmince. &pe bylo provedeno S&ni, kterym se zjistilo, Ze

cely proces byl uskute¢n dolie.

Navrh spoluprace 2
s firmou Prix
A\ 4 A\ 4
Analyza spolénosti 3 Analyza 7
Prix s.r.o. produktu
Navrh k _ 8 )
Samitnuti Je firma 4 Je produkt Davody
. lehliva’ kvalitniz nedivery
spoluprace 500
l v
5 Zamitnuti
Navrh na Navrh na 9 produktt
spolupréci prijeti
produktt
i 12
v R Zavedeni . v
» ziskanych dat[®
do databaz
|
Zjistovani 15
> davodi <
dezinformace
A\ 4
¢ 16 Navazani 13
Plan obrany spoluprace
pied Gtokem

(Conee™) 14

Pokracovani diagramu na dalSi stran
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Zjisténi 17
slabych stanek
protivnika

v

Stanoveni cile 18
Utajeni 19
¢innosti
Pouziti 20
obranné

dezinformace

'

Kontrola 21

ginnosti
Korekce 22
odchylek

\4

——— 123
Dosazeni cile

) 4
Monitorovani 24

Qo)

Obrazek 12 - Vyvojovy diagram - prakticka aplikace

Legenda k vyvojovému diagramu:

1. Start — z&atek planovani akce.

2. Navrh spoluprace s firmou Prix s.r.0. — jakoupsti informaci mame nabidku
spole&nosti Prix na spolupraci.

3. Analyza spolkénosti Prix — analyza spaieosti, zjifovani jejiho postaveni na trhu,
zajiseni spole€nosti, historii, po¥st apod.

4. Je firma spolehlivd? — Vyhodnoceni analyzy.
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5. Navrh na spolupraci — navrhneme postup, prozémia’zajemné spoluprace.

6. Navrh k zamitnuti spoluprace — zvazujemdisppy, jakymi spolénost Prix
odmitneme.

7. Analyza produktu — analyzujeme technické vlastino pivod, funkénost,
vyuzitelnost, duplicitu, apod.

8. Je vyrobek kvalitni — vysledek analyzy, vyhodsc

9. Navrh na fjeti produktu — zvazime kritéria pro spolupraanarhneme podminky
prijeti produktu.

10. Diavody nedivéry — vyhodnotime, co nagipedlo k nedvéie, z jakych dvoda je
produkt pro nas nevhodny.

11. Zamitnuti produktu — zvazeni postupu kifyep produktu, zjisob odmitnuti

12. Zavedeni ziskanych dat do databadze — vSeclskana data vioZzime do vlastni
databaze.

13. Navazani spoluprace — dohodneme s firmou Rxixnky vzajemné spoluprace
14. Konec — spoluprace navazana

15. Zji¥ovani divoda dezinformace — ziskavame informace o tom¢ pré@m byl podan
navrh na spolupraci, jakédody ma Prix ke klamani.

16. Plan obranyied Utokem — sestavime plan pro naslednou komundeaspolénosti
Prix, tak abychom uchranili dobré jméno vlastnilefmosti.

17. Zjiseni slabych stranek protivnika — zjifeme mivod ¢innosti, odkud fisla, kdo
stoji za vznikem. Ziskavame informace o ®&rRrix od konkurence, z&kaziikpod.

18. Stanoveni cile — igsnimeceho chceme dosdhnout a $ije to pro nas wezité.
(odvézt pozornost spaleosti Prix, nenavazat spolupraci, ochranit goodwill
spole&nosti)

19. Utajenicinnosti — zvazime kritéria pro utajeni vlastimnosti, tak aby Prix nepojal
podezeni, Ze vime o podvodném navrhu.

20. Pouziti obranné dezinformace - pouzijeme zvwolempisob dezinformace
v komunikaci s Prix (stanovili jsme nedostatky pangu, které je nutno odstranit;iv
nez spoluprace nastanéegpokladame, Ze Prix je odstranit neumi)

21. Kontrola éinnosti — zgtné kontrolujeme chovani Prix, abychom si potvrdili

U¢innost vlastni dezinformace.
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22. Korekce odchylek — upravime utajenyniisgbem nedostatky, abychom &ovali
ke stanovenému cili.

23. Dosazeni cile — cile bylo dosazeno

24. Monitorovani — pibézre sledujeme, jestli se Prix chova, tak jak jsmedpokladali.

25. Konec — uko#eniginnosti.

7.1 P¥inosy pro firmu

Diky vyuziti navrzené metodiky, spdleost CleanSoft s.r.o,cas odhalila
chystany podvod. Nebyt postupu pro odhaleni demimdoe, uzakela by spolénost
smlouvu s firmou Prix s.r.o. a ohrozila by tim vtdspostaveni. fstoupenim ke
spolupraci by se spairost dopustila toho, Ze bude vyuzivat kradeny safwcoz by
melo za nasledek pravni postihy a ztratu dobrého gndbleanSoft by takovym
jednanim ohrozil i sou dobrou pozici na trhu. Moblp dojit k ziskoveé ztréf byly by
ohroZeny socialni jistoty zafstnan@, na kterych si spotmost zaklada. Odhadovana
ztrata by byla asi 5 milionu korun, ktera by ¢egrrostla, pokud by doSlo k soudnimu

fizeni.

Dobie zvazenym postupem spétest ochranila sebe, své zgstmance a vlastni
pozici. Vhodr zvolenym zgsobem utajeni nedoslo ani ke konfrontaci s firmox,P
¢imz byl zajisén i klidny acisty pribéh vesSkerych aktivit. NedoSlo k ohrozeni chodu

spole&nosti a byly ziskany nové poznatky v oblasti predého vyuZziti metodiky.
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8 Zavér

Oblast konkuretniho zpravodajstvi je velmi rozsahld a v&mné dob si
troufam fici, Ze je je&t stale mnoho co v ni objevovat. festo, Ze mi prace byla
pridélena, téma i zaujalo a povaZzuji ho zaikkzitou sodast kazdé dale prosperujici
spole&nosti. Informace jsou sdasti lidskych Zival stejré tak jako vzduch, jidlo,
sprcha, apod. S tim rozdilem, Ze si tento fakt pawemusime vzdy édomovat. Kazdy
den jsme zahrnuti mnozstvim novych vjempoznani, které si samy vyhodnocujeme a
rozhodujeme, jestli podle nich budettidit viastni Zivot. Cely Zivot se potykame s tim,
zda informace, ktera nam byla poskytnuta, je pravdi nikoli. Uz jako dti se W&ime

rozeznavat nove poznatky, co je iluze a co realita.

Cilem prace bylo navrhnout metodiky Zp&ani dezinformaci pro spdleost
CleanSoft s.r.o. Metodika byla navrzena a nasledrprakticky vyzkouSena na
konkrétnim pipadu. Managementu firmy bych jeStloporiila rozpracovat vice
problematiku konkuremiho zpravodajstvi a zvazit vytieni jednotky, kterd by se této
oblasti v¥novala. Odbornici zéeneéni do takoveé jednotky by mohli rozvijet své znalost

v oblasti Cl a inaset tim spolosti nové poznatky pro budougnnost.

Pri zpracovani této diplomové prace jsem se snaafanit vSechny cile, které
jsem si na p&atku stanovila. Praci jseméldla podle svého nejlepSihosdomi i
swdomi a peva véfim, Ze spolénost, pro kterou jsem navrh vyteda, ji bude

povazovat zaifnos ve svém podnikani.

Veiim, Ze kazdy kdo si tuto pracirgdte, porozumi alespioz ¢asti obsahu
konkurertniho zpravodajstvi a roz§ito jeho znalosti o novou oblast souvisejici

s ekonomikou a podnik&nim.
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