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navody a ukazky
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The better the question. The better the answer.
The better the world works.
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Napin prednasky o Competitive Intelligence

Predstavit Cl

Popsat proces CI

Priblizit povolani CIl analytika

Ukazat zakladni postupy pri provadeni CI

Nasmeérovat k dalSim materialum

Ale hlavné: Nadchnout pro Cl ©
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Predstaveni CI




Uplatnéni CI

Predvidat zmeny na trhu

Predvidat tahy konkurence

Zmapovat nove a potencialni konkurenty

UCit se z uspéchu a chyb druhych

Poznavat nove technologie, produkty, procesy ...

Divat se na vlastni firmu prakticky a s objektivhim nadhledem
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Technologicka dimenze

» Nastroje na vyhledavani informaci
» Roboti, harvester, RSS, ...

Nastroje na sdileni informaci
Community pages, Idea Bank, Cl Portal, ...
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Organizacni dimenze

CKO - Chief Knowledge Officer

Osoba hlavniho architekta — zodpovedny za Topic maps
Sampion - zodpovédny za propagaci

Vyvojar - zodpovedny za templates, kontrolu kvality, ...

Specialista — sprava a update programu, navaznost na
business, ...

Researcher, analyst, seniors, manager, ....

Komunity:
Community of interest — spoleCny zajem

Community of practice — podobnou expertizu, zkusenost,
business duvod
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Efektivni funkce Cl — lidsky faktor

Monitorovat aktivity Reportovat
konkurentll vysledky vedeni

Sekundarni zdroje Primarni zdroje

Human intelligence
= Internet e
network
\ y \
o A o
—1 Tist€né materialy — Klepy
\, ) \, J
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Cl proces




Urovné ClI

» Takticka

» Lépe meritelna, kratkodobéjsi

» Sleduji se ceny, dodavatelé, odberatele, ...
» Prima podpora zakladni Cinnosti podniku

Strategicka
Dlouhodobeéjsi, urCena pro nejvyssi management
Sleduji se obecné trendy, celkovy vyvoj prostredi
Snaha najit nejvhodnéjsi smér, kterym se bude podnik ubirat
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Informacni / zpravodajsky cyklus

I. Planning and Direction
2. Collection

3. Analysis

4, Dissemination

INFORMACE
Z PROSTREDI

SHROMAZDOVANI
SBER

ROZSIROVANI

The Intelligence Cyele

Faze cyklu

ANALYTICKQ-
SYNTETICKE
ZPRACOVANI

* Planovani — time management
= Sbér — neni jedinou fazi!

* Analyza — nékdy jen v hlave

= Odevzdani
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Cesta od dat k akci - Cl

Data - nekoneény proud dat
> Informace
> Znalosti
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Dva klicové komponenty efektivhosti

Porozumeni / Insight

Akce

Potfebujeme spravna a pravdiva
data a informace.

Musime védét co je potreba znat -
KIQ / KIT.

Analyza dostupnych informaci
nemusi stacit — je potreba vybrat
spravny nastroj, vedet jak vystup
interpretovat a jak to zapada do
kontextu.

Porozuméni situaci je dulezité, ale
k nicemu, pokud nevede k zadné
akci

Akce musi vychazet z realistickych
doporuceni a byt pfizplusobena
okolnostem

Efektivni doporuCeni vyzaduji
otevrenost pristupu a naklonost k
tomu néjakou akci podniknout
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Zapracujte na ,,vstrebatelnosti“ Vasi prace —
zlepsi se akceschopnost doporuceni

Pridejte lidsky element:
Storytelling
Vtipy
Postfehy zakazniku, citace
Historické souvislosti

What's your
story? \

\

Pridejte souvislosti:

Jak tento fakt ovlivni nase zakazniky, nasi firmu, celé
odvétvi?

Jak souvisi data X s daty Y?

Page 16




Cl dovednosti a kompetence




Jaky by meél byt Cl profesional?

Drive:

Orientovany na procesy
Definovani KIT/KIQ
Pouzivani tradi¢nich Cl zdroju

Pouzivani tretich stran ke sbéru
dat

Rozhovory s relevantnimi
osobami |

Analyza dat
Psani reportu
Samostatna prace

Nynejsi model

Orientace na tym
Konsensus ohledné KIT/KIQ

Sjednotit cile a ukoly vedeni a ClI
dodavatelu

Vyuzivani modernich nastroju
Navrhnout pfehled problému a
komunikovat doporucCeni tymu
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Cl nastroje minulosti ... jsou dnes nahrazeny
modernimi

Zastaralé nastroje: Dnesni nastroje:
Literatura Facebook
Databaze Twitter
Zakladni prohledavani webu LinkedIn
Velmi malo/nijak sofistikované Rada dal$ich socialnich sluzeb
socialni media Sofistikované prohledavani webu

Sofistikované Cl agentury

Smartfony umoznuijici v realném Case
sdilet. vvhledavat i shromazdovat

W P 2\
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Dalsi dovednosti

Komunikacni dovednosti — kli€¢ ke zvladnuti toho, co
oCekava vedeni
Organizacni dovednosti — kli€ k hladkemu uskutecCneni
Pracujte efektivné a spolupracujte
Myslete strategicky a globalne
Myslete i na zdroje a finance
Nastavujte priority
Pridavejte hodnotu

>

» Co je opravdu dulezité a co ne?
» Vede to k néjaké akci? K jakému rozhodnuti to vede?
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Cl jako povolani




Typy ukolu pro informaéniho brokera

Profil
Zhodnoceni, provereni — tisk, nazor, analyza

Odvétvova, prumyslova analyza — prehledy, srovnani,
trendy

Kontinualni sledovani — Cl, EWS, M&A
Konkurenti — ClI

Ad-hoc dotazy — cokoliv

People search

Konexe a vazby — lidi i firem

Peer group

Seznamy — klienti, targets

Negativni informace - Digging the Dirt
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Obecné tipy

Extrapolovat, napr. velikost trhu podle historickych Cisel
ve vztahu k obratu nékolika hlavnich firem

Dopocitavat - napr. zname prumeérny obrat na
zaméstnance v daném prumyslu, tak podle mnozstvi
zaméstnancu muzeme odhadnout obrat firmy

Pouzit srovnatelné ukazatele, srovnani s necim, co
klient zna (napr. CIA Factbook a srovnavani velikosti
zemi s jednotlivymi staty USA)

Neexistuje uz nekde hotove to co pozaduji?
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Postup pri provadéni ClI




Informacni pramysl

PROJECT SCOPING

PPPPPP




Definice project scopingu

Referencni interview / client interview / client
debriefing

Dialog vedeny s klientem za u€elem identifikovani specifickych
potreb

E—
E—
Project scoping

Faze, ve které rozhodujete o proveditelnosti resenivyzkumu ¢t
analyzy, podle informaci o potrebach ziskanych pfi interview

Jaké zdroje budou pouzity? Obsah a omezeni vyzkumu? Format
vystupu?
Rl a faze project scopingu mohou splyvat Ci se prekryvat.
Nekdy jsou terminy pouzivany zamenitelne
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Organizovani prace / project scoping

Stanovit pevné dany ramec

Radné stanovené cile a ucel
analyzy

Casteény prekryv s referenénim
iInterview

Analytik by meél vedet: ProC se to
po nem pozaduje, pro koho bude
slouzit vystup, k Cemu budou
vysledky urceny,... What?

Dulezita otazka: So what? No a
co?
> Co plyne z uvedenych dat, co je
spojuje, v cem se liSi...

Feedback

Pamatovat na to
Kdo je
prijemce /
klient?

Co se
shazime
sdelit?
Proc se to

shazime
sdelit?
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Co a jak delat v téeto fazi?

Naslouchat aktivne / Use strong listening skills
Byt objektivni, udélat si Cas, opakovat dulezité aspekty

Ptat se / Use strong questioning skills
Informovat se
Otevrené otazky, vyjasnéeni zakladniho tématu a potreby
Otevrené otazky

Vedou k dalSim informacim, nabidce dalSich sluzeb, ale hlavné k
detailnejSimu popisu problému a jeho moznému reseni

Uzavrené otazky
Ujistovani, overovani
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Informacni pramysl

REFERENCNI INTERVIEW

gggggg




Zpracovani informacniho pozadavku

zadani pozadavku
pripravna reserse
dostupnost informaci

casova narocnost a predbézny rozvrh kroku

zvlastni okolnosti navysujici cenu
kalkulace priblizné ceny — pokud potreba
odsouhlaseni klientem
kolekce informaci

tridéni podle zdroje, data a relevance

analyza a syntéza informaci a poznatku
zpracovani vysledneho dokumentu
Predani / prezentace klientovi
proplaceni faktury — pokud potreba
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Otazky vedouci k zachyceni potireb

(Cl’le béhem dialogu: D

1. Rozhodnou o urovni nabidnutych sluzeb (self-service nebo
max priorita)

2. ldentifikovat specifické informacni potreby
3. Porozumét strategii za témito potrebami

\4. Rozhodnout jak nejlépe uspokojit potfebu a podporit strategii

Pro koho je ten vyzkum/analyza? Jaky je kontext?

Co pfesné hledate? Cemu se snazite porozumét? Ceho
dosahnout?

Jake znalosti o problematice ma zadavatel?
Jak a kdy bude vyzkum/informace pouzit?

Page 31




_ )
( Cile behem dialogu:

Rozhodnou o Urovni nabidnutych sluzeb (self-

Jakou uroven sluzeb nabidnout’T

Dokonce i pozadavek od nejvyssiho vedeni nebo od
prioritniho klienta muzeme feSit odkazem na self-service

Pred rozhovorem se zadavatelem si udelejte predbezny
vyzkum a pripravte si argumenty

TOP 5 otazek na zvazeni:
Podporuje pozadavek kliCové oblasti pro podnik?
Podporuje pozadavek rozhodovani nejvyssiho vedeni?
Vyzaduje poptavka specialni zdroje nebo expertizu?
To by méla zodpovedet pripravna reserse

Jaky z toho plyne zisk/navySeni obratu pro firmu? (zodpovi
zadavatel)
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£
Cile béhem dialogu:

P ro ko h o j e res e a rc h l a n a Iyza ? - Identifikovat specificke informacni potreby
Jaky je kontext?

= Kdo je project leader nebo ultimate requester?

= K ¢emu budou informace slouzit? Business Development, proposal

nebo internal/external presentation?
= Je tento request tajny?

= Jsou nejake specifické problemy pro tuto oblast nebo naopak

prilezitosti, které podnitili tento dotaz? Co jeSté muzeme nebidnout?
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Cile béhem dialogu:

Jaka potreba se skryva za
pozadavkem?

o Porozumeét strategii za temito potrebami

L

Nechte si vysvetlit souvislosti a strategii, kterou zadavatel sleduje
Jaka rozhodnuti chce klient na zaklade vysledku udélat?
Jakeé jsou kritické a druhotné problémy, které vyzkum/analyza ma
vyresit?
Jaké znalosti ma zadavatel? Co uz o problematice vi?

Uz néco zkousel sam najit? (zabranit duplicite)
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4
Cile béhem dialogu:

Jak bude informace pouzita?

4. Rozhodnout jak nejlépe uspokojit potfebu a
. podporit strategii

Otazky jak definovat vystup:
Jak bude vystup pouzit?

Pokud mozno, definujte, zda informace bude distribuovana
interné/externé nebo jinak.

Syntéza / analyza / benchmarking / syrova data/ ....

Kolik Casu stravi zadavatel Ctenim vysledka?
Deadline

ZKuste aby zadavatel rekl realny deadline

Zeptejte se na presny den prezentace nebo meetingu, na ktery to
potrebuje

Dlouhodobejsi projekty:

Kolik ¢asu muzete stravit na vyzkumu / analyze? Kolik si muzete
uctovat hodin?

Kdy mate davat prabézny update progresu? Milestones?

Page 35




Ukazky dvou efektivnich zjisteni potreb

V pondéli mam dulezitou
schuzku a potfebuju védét

PlUvodni dotaz:

vSechno o firmeé Boeing.

Puvodni dotaz:

Chci profil firmy
Siemens v Ciné.

Co?
Kdy?
Na co?

Co?
Kdy?
Na co?

Po rozhovoru s profesionalem:

Potfebuji rozumet tomu jak Skrty
v americké obrané ovliviuji
leteckou divizi firmy Boeing.

Po rozhovoru s profesionalem:

Chci porozumét expanzivni strategii
firmy Siemens v Ciné&, abychom jim
mohli nabidnout sluzby Transak¢niho
poradenstvi.
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Nalezitosti RI

deadline - dobré kriterium pro fazeni dulezitosti pozadavku

slovni formulace zZadosti

rozsah / Casovy horizont

vymezeni oblasti / odvétvi - napf. automotive, pharma, ...

typ pozadavku - press search, profile, industry analyses, ...

komu je vysledek urCen - pro upresneni rozsahu, hloubky zpracovani

pokud mozno jesté jedna formulace zadani, tentokrat jinymi slovy,
rozsahleji

doplnujici informace - jazyk, dodani primarnich dokumentu, format
vysledkd, ...
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Forma RI

maximalni pozornost a soustiedéni obou stran
vSe si poznamenavat

je dobré znat souvislosti dotazu a pouziti vysledku reSerse -
pomuze to odhalit hlubSi zajem o problematiku

pokladat oteviené otazky — zjiStovaci, uzavrene pro vetsi
specifikaci — oveérovaci

je vhodné obsah projektu polopatisticky interpretovat -
jestli jsme opravdu pochopili zadani

spolu s klientem jesté jednou formulovat dotaz jinymi slovy

nabidnout dalsi pridanou hodnotu - hiubsi analyzu,
informace o SirSich souvislostech, ...

Page 38




Na ¢em zavisi uspéch RI

Snazit se predchazet nedorozuménim

Vyhradit dostatek Casu na overeni pozadavku a projiti

celého interview

Neni vhodné, kdyz zadavatelem pozadavku neni primo

koncovy uzivatel (ale napr. sekretarka)
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Efektivni research




Vyzkum je zvlastni zpusob mysleni

Zde jsou tri vzorce chovani, které jsou klicem k uspechu

Be Be Be

enquiring precise rigorous
- zvidavy - presny - peclivy
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Bud'te zvidavy

KliC k tomu, jak definovat cile vyzkumu

1 — Vytvorte si
blizky vztah se
zadavatelem.
Uprednostnete
klienta

2 — Nastavte si
jasné cile vaseho
vyzkumu

» Profesional musi prevzit iniciativu ve vztahu

* Musi zmenit dynamiku vztahu z pasivniho
(pfijimani a odpovidani emaill) na aktivni
(diskuze, interakce)

* Porozumeéjte vasemu zadavateli — jaké informace
oceni pri délani strategickych rozhodnuti?

* Nic nepredpokladejte
» Proveérte si pozadavek tak, Zze pokladate zadavateli
presné dotazy

» Vasim cilem je pochopit obchodni potfeby zadatele
a dospét k presnému dotazu / obchodni zalezitosti,
kterou chcete reSit
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Bud'te presny
Klic k tomu, jaky zvolit postup vyzkumu

* VVyzkum neuspéchejte, je vhodné stravit néjaky Cas
o - : : premyslenim o nejlepSim pfistupu. Kazdy vyzkum
3 DefanJte Si vyzaduje konkrétni metodologii, protoze cilem je vzdy

nejlepsi postup
vyzkumu

néco jiného

» Sepiste si spravné vyzkumny zameér a diskutujte ho s
vaSim zadavatelem v pfipadé potfeby

» Rozdélte vyzkum do jednotlivych kroku

4 — Zamerte S€ Nna » NezUstavejte pouze na povrchu, ale ani neposkytujte

reseni obchodnich zbyteéné podrobnosti
N4 . » Odpovézte na otazky, které jste si urcili béhem
potreb, a nic

referencniho interview
J|neho * PrizpUsobte doru€eni podle potieb
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Bud'te peclivy
Kli¢ k overeni vysledku vyzkumu

4 1 « Kazdy vyzkum bude mit sve "Sedée zony"
5 — ,Vysvetlete - Vysvétlete, co se co udélalo a pro¢ je dana volba

svoji metodiku rozumna ,
» Vlysvetlete omezeni a mezery které se vyskytly

6 - Zkontrolujte
sve v)'/sled Ky - - Kfizové ovéite informaci v rliznych zdrojich
Sebemensi chyba * Pouzijte techniku a napr. vzorce v E3<'celu, abyste
odhalili chyby nebo nesrovnalosti v Cislech

byvznehOant”a » Pozadejte nékoho o peer review — kontrolu obsahu
vSechnu svou a formy, prohlidnuti zejména na "spelling" atd.

praci
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Analyza




Typy analyzy dat

Popis
Popisuje set dat — statisticka data, demograficka, ekonomicka
Popis a interpretace se lisi

Popis nemuze byt zobecnén a dale pouzit bez dalSiho statistického tesvtovénl' —
napr. 48% populace Brna jsou muzi neznamena, ze to plati pro celou CR

Extrapolace (rilizeni, prechod z uzsi na sirsi oblast pomoci analogie)

Muze byt vyuzita k odhaleni spojitosti

Extrapolace by neméla byt pouzita k zobecriovani nebo predvidani
Dedukce

Pouzijte maly vzorek dat k nalezeni vyssSich spojitosti

Obsahuje miru neurcitosti
Predikce

Data z jednoho objektu jsou pouzita pro odhad jiného objektu. Vic dat a
jednodussi model vede k pfesnéjSim vysledkim

Pricina
Jedna véc pfimo zapfiCinuje druhou
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Kvantitativni pristup

Data

v v s

Data nelzou — je to o vykladu a souvislostech

Techniky
Year-over-year srovnani, pomeérové ukazatele (ratios) and procentualni
pomery
Porozumet podstate — napr. spravny business model nebo vztahy
ruznych proménych

Pouzitelnost

Znalosti jsou to, co se snazite dat dohromady a zodpovédét tim ,So
what?“ a poskytnout vhled do problematiky
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Kvalitativni pristup

Neciselna data

Popisujeme slovné (napr. spokojenost zakaznika, barvu, chut, krasu).
Popisuji kvalitu véci a jevl. Nékdy se pouziva pojem mékka data.

Techniky
Interview, dotazniky, informace z tisku, nazory
Mohou byt mérena a vyhodnocovana

Pouzitelnost
Souvislosti — pozor na generalizaci
Byva Casove vic narocny
Snadno ovlivnitelny Spatnou interpretaci
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Efektivni komunikace Cisel zlepsuje analyzu

Zjednodusujte
Predpokladejte, ze vite vic nez posluchaci
Nepiste vic jak 2 sady Cisel v jedné vété
Sales increased 10% to $3.5bn (75t set), while profits rose 5% to $25mm (279 set)
Nepredstavovat nové hodnoty nebo nové myslenky

Musime posluchace k zavéram trochu vést — aby jejich pozornost byla soustfedéna na spravnych mistech
Sales increased 10% to $3.5bn in 2012, a slight improvement from 2011’s 8%, while profits for 2012 rose
5% to $25mm, up from 4% in 2011

Zjisteni/fakta rozdélovat

Sales increased 10% to $3.5bn in 2012, a slight improvement from 2011’s 8%
Profits for 2012 rose 5% to $25mm, up from 4% in 2011

Naznaky / Indicie

Vyvaruijte se pfili§ detailnim informacim v jednom odstavci. Kazdy z posluchaci hleda trochu
jiné informace. Nékdo ma rad detailni sdéleni, jiny zas nikoliv. (napf. prodej aut dosahl témér
10 tisic kusu vs. Prodej aut dosahl 9789 kusu)

Underlying net revenues, the best metrics for sales, increased 9.7% to $2.7bn, while profits made strong
progress, increased 5% to $23mm

Sales and profits both grew strongly on the company’s key metrics. Underlying net revenues increased
9.7% to $2.7bn, and profit grew 5% to $23mm

Indicie musi byt kratké a jednoduché
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Efektivni komunikace Cisel zlepsuje analyzu

Budte specificti
Jednotky a desetinna Cisla

Volte vhodné jednotky, pro vétSinu posluchacl se snazte vyvarovat desetinnych mist

Nékde je naopak presnost zadouci. Napf. kurzy mén — 4 desetinna mista, ceny akcii — 2
desetinna mista

Alternativni popis
20% lidi ve tfidé je vySSich nez 180cm
Jedna pétina lidi ve tfidé je vySSich nez 180cm
Sance na bouiku se ztrojnasobila
Sance na boutku se zvedla z 1% na 3%

Pri projekcich Ci chybgjicich udajich je akceptovatelna urcita mira nepresnosti
OcCekava se zvySeni prodeje az k 10 825 jednotkam za rok
Ocekava se, ze prodej jednotek dosahne hranice 10 000 jednotek za rok

K dostudovani:
“How to communicate numbers”, James Ball, emphasis business writing trainers
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Analyza dat / benchmarking

Kvantifikovany udaj je silnéjsi a presved¢ivéjsi
Job opportunity in Spain is bad (nevim jak moc Spatny znamena ,bad®)

Job opportunity in Spain is bad. Unemployment rate at the end of Q3 was 25%. Youth unemployment rate, age between
15 and 24, is above 50%

Musime srovnavat srovnatelné (apples with apples)

Merck’s 2013 price to earnings ratio is 11.7x. Amgen 2013 P/E ratio is 11.4x. Can we say both stock prices are trading
with similar premium?
Merck is a big pharmaceutical company. Amgen is biotech company. Products and business model are different. They

have different peers. 2013 P/E average for US major pharma is 12.2x. Average for US biotech is 16.0x. Merck P/E is in
line with peer average while Amgen is significant below peer average

Data pomahaji kontrolovat uhel pohledu

“A market in which winners tend to take all. By the end of 2011, top four players accounted for over 56% of the total online
video market share” Can we say 56% market share is all?

Winners take all to me is close to 95% market share. 56% market share isn’t all. Statement is not correct.

Data pomahaji videt trendy a ziskat pochopeni
Xerox 2009 revenue was $15.2bn. 2010 revenue was $21.6bn, 42% increase from 2009

Musime zjistit odkud se takovy narust vzal, v tomto pfipadé je to akvizici, (neni mozné rust tak moc organicky, muselo
dojit k akvizici, pro€ akvizice? Chystaji zménu?)
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Jak na analyzu — obecna doporuceni
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\__ scenarios / (_ donthaveto . ) (S COpE i)
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Informacni pramysl

PREHLED ANALYTICKYCH METOD




Data Aggregation and
Consolidation

Data hterpretation

Decision Support
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5.2.2 Patent Analysis

5.2.3 Dynamic Regression Analysis
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5. 2 5 Financial Analysis
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5. 2.6 Forecasting
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5.2.8 Text Mining
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§.3.3 Competitors Strategy Analysis

5.3.5Value Chain Analysis

5. 3.4 Strategic Competitor Segmentation

5. 3.8 Competitor Classification (Intention/ Potential)

5.3.7 Cost Struciure Analysis
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5. 3.8 Reenginesaring

5.3.8 Isswes Management

SRR RN
SRR

5.3. 10 Core Competence Analysis

5.3.11 BFomes Industry Structume Analysis

5.3.12 Pontfolio Technigues

yoddng
uoisidag L'g

8.1.1 Scenario Technigues
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8.1.8 SWOT-Analysis
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Vizualizace




ProC se zameérit na spravné zobrazovaci
metody?

LepsSi porozuméni datum

Dobré vizualizaéni techniky vam umozni Iépe pochopit data, pomuize vam
identifikovat kliCové poznatky a podélit se o né s publikem

Dobré vizualizaéni techniky také pomuzou vasemu publiku rychle pochopit co udaje
fikaji

15 sekundové pravidlo - mohou vasi posluchaci rychle extrahovat vyznam z vasi
prezentace?
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DEAL VALUE
$USD 250 billion+: $USD 695 billion

Con=zumer Energy
Dizcretionary Litilitie=

2.2%

Information

Telecommunication
Technology

Services

Materialz
Industrialz
Con=zumer Financialz
Staples
Healthcare
Deal Value (USD 250 billion+)
Iaterialz 18.4%

Financialz

Healthcare

Conzumer Staples

Industrialz

Infermation Technology
Conzumer Dizcretionary
Energy

Utilitie=

Telecommunication Services

Tota! dea! value = USD 655 billion

DEAL QUANTITY
$USD 250 billion+: 386

Energy Utiltiez

Consumer
Dizcretionary

Healthcare

Indusztrialz

Information
Technology

Deal Quantity (USD 250 billion+)

Materialz

Financialz

Healthcare

Consumer Staples
Industrialz

Information Technology
Conzumer Dizcretionary
Energy

Utilities:

Telecommunication Services

Tota! number of deals = 386

Con=zumer Staples
1.0%

Telecommunication
Services

Financialz

[Materialz

14.5%
16.3%

14.0%
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ProC se zameéfrit na spravné vizualizacni

techniky?

Efektivhejsi komunikace

Dobré vizualizacni techniky pomahaji dulezitym datim vyniknout

Efektivni prezentace dat pfispiva k vérohodnosti dokumentu

United States: Warking age cohort population change 2000-2020

United States: Working age cohort population change 2000-2020

Age cohort 2000 2020
20-24 19,172 22,631 28
25-29 19,610 24,158 23
30-34 20,887 24,046 15
35-39 22,978 18,840 -15
40-44 22,846 17,362 -24
45-49 20,516 18,054 -12
50-54 17,661 20,843 15
55-59 13,654 22,098 &8l
60-64 10,911 21,126 G4
65-69 9,545 17,929 &8
Total 177,811 207,085 22

Age cohort 2000 2020 Change (%)
20-24 19,172 22,631 20 I
25-29 19,610 24,158 22
30-34 20,887 24,046 15 mm
35-39 22,976 18,840 Bl -1
40-44 22,046 17,362 24
45-40 20,516 18,054 m-12
50-54 17,661 20,843 1t mm
55-50 13,684 22,006 61 I
ol-54 10,011 21,126 o4 I
&65-69 0,548 17,929 28 I
Total 177,811 207,085 22 Il
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Tri kroky ke spravné vizualizaci

Efektivni zobrazeni kvantitativnich dat a informaci sestava
ze tri kroku:

Uré&it smvsl /ooselstvi Vyl;rat vh,odnou formu Navrhnout/naformatovat
yst'p Zobrazeni tabulku/graf

- Co chcete sdélit? - Tabulka nebo diagram? P .
: - Spravné vizualizovat
- Jaky typ grafu?

A |
| i
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Priklad

Otazka: Urcite potrebujete tabulku nebo graf? Neda se to
vyjadrit pouhym textem lepe”?

“China’s GDP expanded152% between 2002 and 2009.”

152%

China's GDP expansion between 2002-2009
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Tabulka vs Graf

Tabulka Graf
1. Jednodussi vyhledavani nebo 1. Smysl je ve tvaru hodnot — vzorce,
porovnavani jednotlivych hodnot trendy, odliSeni od normy...
2. Kdyz potrebujete znat presné 2. Chceme najit vztah mezi riznymi
hodnoty hodnotami

3. Informace zahrnuji vice nez jednu
mirovou jednotku

4. Data maji veliky rozsah hodnot

&, 000

R — 08
Gross domestic product at PPP (current international dollars®, billion) 2, 000 4 HongKong

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 2 oon — i gapore

China 3664 4116 4862 5384 6248 7338 8261 9,228 Australia
Hong Kong 187 187 220 242 269 293 306 3 2 000
Singapore 145 152 172 182 218 2at 254 233
Ausztralia 566 585 632 867 711 [L:Td 787 215 0

_—
2002 2003 2004 2005 20068 2007 2005 2000
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Spravné zobrazeni

Nominalni porovnani Setridéni

Porovnani hodnot mezi sebou, Hodnoty jsou serazeny , napr. podle
nezalezi na poradi velikosti

Metoda: Sloupcovy graf (horizontalni Metoda: Sloupcovy graf (horizontalni
nebo vertikalni)* nebo vertikalni)

* Horizontalni sloupce maji 1épe Citelné popisky

Figure 3. Global IPO activity by industry 2007

Ernst & Young people by area, FY09 Number of deals
40,000 Materials IS
70,000 - Industrials
50,000 | High technology I ssel
Financials _
50.000 1 Consumer products  [NESN
40.000 1 Energy & power  [NERN
30,000 Healthcare INTEN
20,000 A Conzumer staples [NES
10,000 4 . Real ectate |[NINNNEEEN
o B Medis & entertainment  [NEEEY
Amsrices EMEIA  FarEsst  Ocs=anis Japan Retzil 13580

Telecommunications -
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Spravné zobrazeni

Casové osy Cast k celku

Ukazuji proménné v zavislosti na Case Vztah hodnot k celku

Metoda: Spojnicovy graf (k zvyraznéni  Metoda: Sloupcovy graf (horizontalni
vzorce nebo zmeény) nebo sloupcovy(k nebo vertikalni)
porOvnénl’ jeantIiV}'/Ch hodnot v éase) Casto pouzivan kolacovy graf, coz ale nebyva nejlepsi reseni

3%, )
o g
.
.':2,\_'
Urfie ]
L

[T55
&0

Srcizeni 303 Hedais
32500
-

2 00 2007 Fortune Global 500

g i i
“of companies audited

=y ]

e o] s i 100 e ] 108 e ] et b i
PwC 27.4%

¥ 650 EY 23. 74
B2200

BE20
fy-T-]

Ba,208 Deloitte

=]
n0s Other .
kT

I I I I I I I I Total =100%

iWH -\..:i'ﬂ-il'l"l-'l!ﬂiﬂ" +||H't-

KPMG 22.0%
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Priklady

US average vehicle age (1995-2009)

US average vehicle age (1995-2009)

As of Passenger Light All Light
Cars Trucks Vehicles
7111995 8.4 8.3 8.4
711711996 8.5 83 8.5
7111997 8.7 8.5 8.6
7/1/1998 8.9 85 8.8
7/1/1999 9.1 g8 8.8
711/2000 9.1 8.4 8.9
71112001 9.3 8.4 8.9
711/2002 0.4 8.4 9
711712003 9.6 8.5 9.1
711/2004 0.8 8.6 9.4
7/1/2005 10.1 8.7 9.5
7/1/2006 10.3 89 Q7
711/2007 10.4 9 9.8
711712008 10.6 9.3 10
10/1/2009 10.6 9.6 10.2

Source: R.L. Polk & Co.

Passenger Light  All Light
As of Cars Trucks Vehicles
1-Jul-95 8.4 8.3 8.4
1-Jul-96 8.5 8.3 8.5
1-Jul-97 8.7 8.5 8.6
1-Jul-898 8.9 8.9 8.8
1-Jul-99 9.1 8.5 8.8
1-Jul-00 9.1 8.4 8.9
1-Jul-01 9.3 8.4 8.9
1-Jul-02 9.4 8.4 9.0
1-Jul-03 9.6 8.5 9.1
1-Jul-04 9.8 8.6 9.4
1-Jul-05 10.1 8.7 9.5
1-Jul-06 10.3 8.9 9.7
1-Jul-07 10.4 9.0 9.8
1-Jul-08 10.6 9.3 10.0
1

-Jul-09 10.6 9.6 10.2
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Priklady

Zcela odstraneno:

« Zaramovani grafu

* Obé osy Y — u sloupcu i linie jsou
presné hodnoty

» Oddélovaci znacCky na ose X

Vizualné potlaceno:
e Linie osy X

Zmeénéno:
 Jednotky v kterych jsou hodnoty
uvedeny

ME&A Activity Involving NCA Companies: Junel4- Juned?

- 5160,000

EEE 1 &5 140,000
4.5131,858 -
1200 4 1 $120,000
1150 4 T+ 100,000
CT7 617 -+ 80,000
e 4 60,000
1050 1 + 540,000
1000 1 1 $20,000
950 1216 I 1080 | 1266 50
Jun04-Jun0s Jun05-Jun0@ Jun06-Jund7
C—Announced Deals —e— [Declared Deal Value (SM)

M&&A Activity Involving NCA Companies: Junel4- Junedy

1455
3. d

[{=]

1
L

s Announced Deals

o Total Declared
Deal Val (SB)

Jundd-Junis Junds-Jun0c JunQdG-Jun0?
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Priklady

115
110
105
100
25
20
85

80

US personal & commercial

combined ratios

2002

2003

2004

2005

2008

2007

2008

2009

20M0E

— Personal

1083

98.6

94.5

a7.7

94.2

ar7.2

104.4

102.2

102.6

Commercial

109.5

104.7

1021

104.2

9.3

94.2

1061

93.4

102.3
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Priklady

US personal & commercial combined ratios

115 +
Zcela odstranéno:
* Ramecek kolem ..
oblasti grafu
* Mfizka kolem dat . |
v tabulce Ve
y 100 -
Potlaceno /
Zvyrazneno: a5 -
« Pomocneé cary v
grafu potlaceny a0 -
« Sila linii grafu
zvyraznena a5
50 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010E
=P ersonal 105.3 83.6 94.5 ar.7 a4.2 ar.2 104.4 102.2 102.6
Commercial 109.5 101.7 1021 104.2 91.3 04.2 106.1 99.4 102.3
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Priklady - barvy

Biopharma alliances, by Quarter

158 182
138

74
144

i e
{1 oy
- P

182 150 453

1006 2006 3006 4006 1007 2007 3Q07

143

4007 1003 2008 3008 4008 10058 20008 3005 4008 110 2010 3210 4010 1011 201

M
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Diky barvé muzeme zvyraznit dulezitou ¢ast
dat

ProC jsou nékteré sloupce Sedé a jiné zluté?

PE funds closed Committed capital Announced PE deals Announced PE deal Average PE deal
(Number) (US$ billion) (Number) value (US$ billion) equity component
2007 | 1.020 s 610 3.231 . 731 31% Il
2008 70 I 625 2 653 IS 219 39% I
2009 584 A 246 1,796 138 46%
2010 222 W 226 2,155 . 239 41%
2011 477 1l 230 2,135 s 210 36% I

Buyout firms® dry powder (US$ billion)

PE-backed MBA exits PE-backed IPOs

(USS billion) (USS billion) Total us Europe Rest of world
2007 303 o8 445 258 147 40
2008 141 g 493 272 167 24
2009 70 17 491 272 166 a3
2010 225 37 435 244 137 54
2011 217 39 365 192 123 49
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Diky barvé muzeme zvyraznit dulezitou ¢ast
dat

Pouziti barvy k zvyraznéni hodnot

PE funds closed Committed capital Announced PE deals Announced PE deal Average PE deal
(Number) (US$ billion) (Number) value (US$ billion) equity component
2007 1,029 3610 — 3,231 5731 31% I
2008 070 I 3625 2,653 s 3210 e 30% I
2009 284 Il 3240 I 1,796 3135 A 46%
2010 222 3220 Wl 2,158 3235 Wl 41% I
2011 477 . 5230 m 2,138 I 5210 38% I

Buyout firms’ dry powder (US$ billion)

PE-backed MBA exits PE-backed IPOs

(USS billion) (USS billion) Total us Europe Rest of world
2007 3303 358 2445 . 258 147 40
2008 3141 = 01 3493 272 167 24
2009 370 m 317 3401 272 166 53
2010 3225 Il 337 2435 IEE 244 137 24
2011 3217 330 . 3360 192 123 49
High vaiue
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Pokrocilejsi vizualizace

Namisto...

Real GDP growth, 2006-2010 (%)

12 |
10 - —_— \ ——Brazil
s (G5
8 - —ndia
5 ina
6 - ——United States
s FETMany
4 4 e | K
France
Z /’ . e, JAPAN
0

0 ov 0a ae 10
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Pokrocilejsi vizualizace

Je lepsi data rozdelit po jednotlivych zemich a prezentovat
v sérii malych grafu

Real GDP growth, 2008-2010 (%)

China India Cl5 Brazil
12 12 1z 12
. """—\‘--. 5 —— g g
& 6 6 — 6 —
3 3 3 3
0 +—F—7—7—1— 0 +—F—F—7—1— 0 +—F——F—7—1— 0 ——7—7—1—
08 07 08 09 10 06 07 08 09 10 08 07 08 09 10 06 07 08 09 10
United States UK Japan France Germany
12 12 1z 12 1z
g g g g g
& & & & &

06 07 08 09 10 06 07 08 09 10 06 07 08 09 10 06 07 08 09 10 06 O7 08 09 10
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Pokrocilejsi vizualizace

A nebo takto...

Real GDP growth, 2006-2010 (%)

—— Ching India — 5 s Br & 7i | | Inited States — | K s | @230 France Germany
12 1

1N
a3 BN
. o N L 0

05 0F03 0910 O507 050810 OGO0YO0BO0B10 06507030910 OGO0F030910 OS507O030910 0507030910 OG6O70E0910 0507 030910
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Dalsi priklad pokrocCilejsi vizualizace

Namisto tohoto

Chinese competitors have won market share

100%
oo — 191% 19.3% 13.6% 17.3% 16.8% |
20%%
FO% B Other
OMaotorola
=0 mNSN
B%. miTE
mCisco
A0%% .
MEricsson
30% mAlcatel-Lucent
R OHuawei
20% — 14.3% —
18.8% 16.5%
10% 7 18.8% [—
N 12.0% 171
5.8% 8.0%
0%
20086 07 2008 2000 Q2 2010

Page 74




Dalsi priklad pokrocCilejsi vizualizace

Toto...

Chinese competitors have won market share

. [ 5[4 Alcatel-Lucent s EriCs50N s C 500 [ ]OtOr0lE . H | GV E s T TE
250

20% 1
15%
109 4 /\_/

0%

T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
0 Or 08 09 2010 0 O 08 09 2010 0 o7 08 09 2010 e o7 08 09 2010 0 07 o0& 09 2010 G 07 08 09 2010 e o7 0@ 09 2010
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Dalsi priklad pokrocil

Nebo toto...

ej

Chinese competitors have won market share

Si vizualizace

2008 2007 2008 2009 Qz 2010
MSM 197 I 17.4% N 16.2% N 11.5% Il 5.9% N
Alcatel-Lucent 18.5% I  16.5% I 14.3% I 14.6% N 16.4% N
Ericsson 15.6% M 197" 205 1°2.2% 13.9% Il
Cisco 9.5% Il 11.1% Il 10.4% Il 10.1% Il 12.9% Il
Motorola &.3% 4.4% Nl 4.2% i 3.8% 11 3.7% 1
Huawei 5.8% 8.0% 12.0% 17.1% 13.8%
ZTE 2.2% 3.5% 3.8% T.3% 9.6%
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Pokrocilejsi techniky vizualizace
Pouzijte zjednodusené mapy pro ilustrovani dat

Emerging market companies are taking their place among global leaders. The 2008 Fortune Global 500
listincludes 78 companies from emerging market countries (16% of the total). Of those joining the Global
500 list for the firsttime, 10 of the 39 new entrants (26%) are located in emerging market countries.

The number of emerging market | Fortune Global 500: Emerging Market Companies J'

companies on the Fortune
Global 500 list have expanded

from 47 in 2005 to 78 in 2008, an
ncrease of 67%.

ey
CAGR=12

2005 2006 2007 2008

Sonroe. Fodnme

Country  Giobal 500 Cos,

Leading emerging market

: 3 Brazi ]
companies are looking to expand 5, 29|
their presence in the West india 7
organically and via acquisitions. Of  Malaysia 1
the 2,168 majonty acquisitions m f
between developed and Aussis :
developing countrnes in 2007 Saudi Arabi 1
almost 20% —atotal of 421— Singapore 1
were driven by companies from E:_“mﬂl:f”'“ 1:'
developing countries, and this Thaiand 1
pattemn is growing by 26% Turkay 1
annually. Total 78

Eoora Smmoms

Eoarrer AT Mrmme SLTE =S
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Komunikace




Informacni prumysl

STRUKTUROVANA
KOMUNIKACE

PPPPPP




CTQR - vykonny pristup ke strukturované
komunikaci

Trigger Question

sin mm min
= bn n
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Nejprve si zvolte souvislosti pro vasi
komunikaci

Context =
PocateCni bod komunikace

Exam Prohlaseni nebo popis
Context | Trigger  Question soucasnych okolnosti, kterymi
jste si jisti, a vite, ze vasi
posluchaci s nimi budou

souhlasit

sn mm e
s mn e
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...potom vysvétlete, PROC néco sdélujete, co
je spoustéecem...

Trigger =
Oduvodnéni vasi komunikace

Odpoved na otazku ,ProC mi

E Vil A r)“
Context MLl [[=]5 Q)l(;':tion tohle rikate”

Vysvetleni:
Co se zménilo

Co se muze zménit
Co se nepodafrilo
O i

ﬁ ﬁ ﬁ Vysledné sdéleni ma byt
takove, aby prfimélo

obecenstvo ho poslouchat
nebo si ho precist.
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“Kdybych mel 60 minut na vyreseni
problému, na kterém zavisi muj zivot,
stravil bych 55 minut vymyslenim spravne
otazky. V momente kdy budu znat
spravnou otazku, byl bych schopen |ji
jednoduse zodpovedet za 5 minut.”

Albert Einstein warcn 1879 - 18 april 1955
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Zameérte se ve svém sdéleni na otazku ,,Co
by klienta zajimalo?*“

Question =

Jasné vyjadreni toho, co je

duvodem pro nase sdéleni
: Exam Co nyni udelame?
Sisas Trigger — question Jak to m(izeme spravit?

Jak tomu muzeme zabranit?

Response Toto je ustredni bod procesu

VSe co nasleduje souvisi s
‘ * ‘ timto sdélenim
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Odpovéd’ na danou otazku

Vase reakce maji dve Casti:

| Exam Kratka (cca 25 slov) odpoved
Sl Trigger  Question na vasi otazku, ktera je:
Cilena na vaSe publikum
Ucelenou myslenkou

4 _ Silna
Main message : .
Orientovana na
‘ ‘ - akceschopnost
Response< _ Nasleduje podporujici
>§;’ﬁ,‘:§”'"g struktura nasich myslenek a
ﬁ - ﬁ dukazu
\ 7
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Co muze Jeff vyvodit z tohoto dopisu?
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Bud’te srozumitelni, strucni a presvedcivi —
uved’te nejprve zaver. ..
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Co byste doporucili na zakladé tohoto prohlaseni?

,Mesice a mésice si stézujete
na sve auto. Kdyz je po ranu
zima, tak nestartuje. Jedny
dvere nejdou otevrit. A ucCty za
opravy jsou enormni.”
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Nejprve jasné, struéné a vystizné uvést svuj zaver...

,Me&l byste si poridit nove auto.
Zde jsou davody pro¢.”
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... potom poskytnout argumenty pro svuj zavér

Poridit si nové auto

Uéty za opravy jsou

Kdyz je rano zima, Jedny dvere nejdou
enormni

vase auto nestartuje otevrit
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Priklad: Slucovani a objevovani novych
informaci

Cas: 5 minut

Instrukce:
Byli jste pozadani o strucny prehled zajimavosti pro marketingovou
agenturu pripravujici brozuru podporujici francouzsky turismus
Vymyslete body, které shrnuji prehled zajimavosti
Dejte vSe do bodu a roztfidte si je. Body seskupte do 3-4 skupin a doplrite
je souhrnnym prohlasenim
Navrhnéte summary/zavér z téchto 3 prohlaseni tak, abyste se dostali k
hlubsimu smyslu sdéleni

Pracujte v tymech
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Priklad: SluCovani a objevovani novych informaci
(turisticky pruvodce) — ukazkova odpoved’

Uzivat si bohaté
kulturni dédictvi

Muzea nabizeji Psou zde
mnoho pokladli krasné
ostely

Navstivit
Francii!

Proziti skvélych
zazitka!

Hory nabizeji
moznosti
turistiky a
zimnich sportt

Ma rozsahlé
pobrezi

Je zde
omracujici
krajina

Jidlo je vyborné!

Kamkoliv jdete, lyybrané lokalni

tam jsou skvélé produkty jsou

restaurace prodavany po
elé zemi
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Jak si vyjasnit myslenkové pochody...

Proces jak procvicovat mysleni

Sepiste si body
Uvedte podstatu kazdeho bodu

Seskupte si podobneé myslenky podle témat nebo
podle stejneho vysledného efektu

|dentifikujte co vas vedlo k vytvoreni skupiny
Seradte body

Strucné vyjadrete smysl celé skupiny
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Bud'te strucni a vystizni

Data > Informace > Znalosti > Porozumeéni > Akce

Kromé samotného vysledku také dal prohlubovat povédomi o dulezitosti Knowledge oddéleni
Dbat na spravny branding — usnadni porozumeéni

Zazadat si o dostatecny ¢asovy prostor pro prezentaci vysledku a feedback

Uz pfi zadani byt co nejspecifi¢téjsi, abychom dosahli pfesnych vysledki

Byt struény a vystizny — kratSi prezentace (1-5 slidt) a Aha! Efektem

Vedouci se chce vSe dozvédét uz na prvnim slidu — pokud je zaujmete, budou se ptat dal
Pokryt opravdovou informacni potfebu (KIT, KIQ, ...)

Je nutné byt davéryhodny, vytvofit si urCity kredit, mit v§e potvrzené

Vedeni nezajima cela analyza problému, jen vysledek

Budte vystizni a zkuste udélat vyhled do budoucna a nastinit mozné akceschopné rfeseni

Pokud mozno doructe hlavni poselstvi vysledku osobné nebo alespon telefonicky
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Udrzet akceschopnost doporuceni

Nepfinaset fakta, ale informovat o dusledcich a
navrhnout reseni — byt ,actionable”

Nemusite vzdy mit vSechny dostupné informace, neni to
potreba — pravidlo 80:20 (namaha/prinos za urcity cas)
Ani mit na 100% pravdu, umét se s tim smirit

Pamatovat na dve otazky pri tvorbe ,key insights”

What if? -> What if this happens, how does it change the
competitive landscape?

So what? -> What does this mean to us?
Stat si za svym, mit nazor
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Informacni prumysl

BRANDING
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Branding

» Ustalena forma prezentace materialu — format, template

» QObsahuje jak vizualni stranku — barvy, formaty, obrazky,
loga, pisma, atd.

» Tak takeé stylisticka a lingvisticka pravidla — jak psat
zkratky, meny, Cisla, jakou anglictinu pouzivat, atd...
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Nase sluzby PFiklad

Audit

Advisory

Danové sluzby
TransakCni poradenstvi
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Oddeleni auditu Piklad

V odd€leni auditu u nas pracuje vice neZ 250 zamE€stnancl

CelosvCtove to je pf'es 60 tisic

Page 99 EY




Sluzby spolecnosti EY

Dallové poradenstvi

Pro spoleénost EY u nas pracuje tem€r
100 daflovych odbornikll

CelosvCtove to je pf'es 32 tisic

TransakCni poradenstvi

Nasi odbornici z divize transakCniho porade
spolupracuji s nejvétéimi globalnimi firmami,
nejdynamiétéji rostoucimi spoleénostmi a private
equity firmami na nejvétéich a
nejkomplikovanéjéich pf‘eshraniém’ch obchodech

Priklad

Audit

V odd@leni auditu u nas pracuje vice neZ
250 zam€stnancll

CelosvEtov€ to je pfes 60 tisic

Podnikové poradenstvi

NaSi poradenskou podporu pf‘izplolsobujeme
sektoru ekonomiky, ve kterém klient plolsobi,
zejména zkuSenostmi z finanCniho a
vef‘ejného sektoru, energetiky i dalSich
vel'ejnych sluZeb (utility)
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Informacni prumysl

VYPRAVENI PRIBEHU




Proc je vypraveni tak dulezité

Pribéh je nejstarsi a nejlépe prijimana forma sdéleni

Musime zaujmout a vyprovokovat odezvu, vytvorit akci
Zacit diskusi, prehodnotit moznosti nebo zménu strategickych planu

At je to zapamatovatelné

=, CH
' l_‘.-HE_: :
L’-’,'.Il.I aE \Elge®
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Jak vypravet pribeh?

Nejprve odpovedi, pak vysvetlovat ?

Vice obrazku méné slov

Doporuceni misto popisu

Kratké vety, aktivni slovesa

Musi jit lehce pochopit to, co je opravdu dulezité
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Titulek dava hlavni odpoved na zadani

KiiCova otazka nebo téma #1:

| 2 StruCna a aktivni slovesa pro zvySeni jejich dopadu.
> Pol'ekadlo "Keep It Simple and Short" je pravda.
> Pokud nemUZete n€co potvrdit, fekn€te to.
>

Také jim TeknCte Vas nazor.

Kli€ova otazka nebo téma #2:
> Prezentujte tfi hlavni nosné myslenky.
> Zam€Ite se na to, co je potf‘eba.

> DalSi podrobnosti pfljdou do pf‘iloh.
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Executive Summary

In terms of EY, competitors believe EY’s North American TAS revenues likely declined slightly in 2009 because of
service mix, although its outlook for 2010 should improve.

Competitors such as Deloitte, PwC, and Alvarez still see EY as developing its position in TAS restructuring, so they “assume” it has
“missed out on some of that growth.” However, they see EY as still strong in corporate finance and related diligence, valuation,
and tax work, segments that did not do as well as restructuring in 2009. Finally, Deloitte and PwC still view EY as being “slow” to
bring back its consulting and IT services, which are viewed as growth areas in 2010 and 2011.

Still, all the competitors respect the quality of EY’s work, its methodologies, and its people. According to PwC, “EY always does
good work, they just don’t like expanding outside of their comfort zones so they miss out on work they could compete for.” For
example, EY appears to have made strides in the middle market, which is growing, but Deloitte believes “EY still views this as a
side line until their big public clients kick back into gear. We question how committed they really are to the middle market.”
Also, front-end strategy-related work appears poised for a rebound in 2010, but competitors assert EY “hasn’t taken the
opportunity to hire people with that background because they aren’t tax or accounting guys.” Front-end strategy work includes
strategic planning, business opportunity assessment, and deal/synergy validation and identification.

With regard to strategy work, while most competitors talk about hiring additional strategy resources to focus on this type of
work in 2010 and 2011, they are not actually hiring significant numbers of people. Instead, they are typically looking to bring on
a very small group of senior, well connected individuals to sell the work and make introductions at key prospective accounts

(“rainmakers”). They are not hiring large groups of people t . v . .
existing personnel with relevant industry experience. As a re Tento slide neSdeluje jeandUSG

to hire additional staff to do the work (it can rely on existi klicové sdéleni ani nepoméhé étené‘ﬂ

individuals with strong vertical industry experience able to pl o i
soustredit pozornost na dulezité fakta
pro rozhodnuti.

Co pomuze?
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Overview of activities 2008 - 2010

IS TP YT [mpact and changes to market
Each Area has witnessed a number of consolidation or acquisition
0 0

EY** 5 activities in the last two years. In Asia Pacific, a number of
Deloitte 6 6 5 smaller offices or individual practices have been acquired by both
Deloitte and PwC to gain regional footholds or entry to new
KPMG 4 1 0 markets, such as PwC’s acquisition of key influencers in
healthcare in China, or Deloitte’s acquisitions of data analytics in
PwC o 15 9 Australia.

**Closed/announced. . . L .
In EMEIA, PwC in particular has been very active in acquiring local

level resources to expand and diversify scope of services throughout
its equivalent Advisory practices, particularly in IT Advisory and Climate
Change services and gain resources in Spain, France, UK and India.

In the Americas, the acquisitions by Deloitte and PwC in the Advisory
space as well as within Canada have increased both reputation and the
ability of both firms to provide services. Deloitte’s penetration and
continued success in GPS is one example.

EY i 5* e 0 Co se snazi tento slide

Deloitte 6* 12 5* zodpovedét? Lze to ze slidu
KPMG 0 5 0 poznat? Jaké zmény jsou potieba
PWC 5* 24 4> 2 pro zlepseni slidu?

o -

* In some cases, the transaction included more than one SL.

Impact and changes to market

Undoubtedly, the overwhelming focus for acquisition activity has been in the Advisory space. Even the small public accounting firms acquired have
been focused on advising SME or private companies through their growth and expansion., In Assurance and Tax, the combined entities have
increased capabilities for supporting private companies and SMEs in Canada and Australia, as well as Brazil, underscoring the increased interest
in this market segment. In Advisory, most of the acquisitions have been in IT Advisory or other process improvement arenas. Both PwC and
KPMG have acquired skills to replace lost resources during the divestitures of their consulting practices, just as EY has been attempting with its
acquisitions in the Americas. Deloitte’s tremendous investment in the GPS practice from BearingPoint , as well as PwC’s acquisitions of the
Commercial Services practice from BearingPoint and the recent Diamond Management transaction have all changed the playing field in Advisory —
expanding the services and challenging the notion that auditors can not address IT issues.
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Tips and tricks

1. ldentifikujte kliCové aspekty v polozenych otazkach a odpovidejte na né.

2. Pouzivejte aktivni formu sloves. Eliminujte podminovaci formu — slova jako
,mohl bych® ,mél bych".

3. Vzijte se do pozice prijemce. Co byste délali na jeho miste?

4. V Cem je doopravdy problém — odpovidate na tento problém? Pokud ne —
zmente vystup.

5. Nahradte text grafikou nebo obrazkem, abyste usnadnili vnimani napfic
Kulturami i osobnostmi.

6. Kdyz se zaseknete — pozadejte o pomoc kolegu ©
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Peer review
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Peer review

Lepsi rozhodovani

Akce

Lepsi doporuceni

Predavani

“Slusnost je zhouba spoluprace”. Edwin Land.

KiITs

\b

Lepsi vstupy

er

LepsSi porozumeni

Intelligence
cy
Analyza

Peer review neni jen o oprave stylu a gramatiky.
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Cl zdroje a materialy
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Zdroje a dalSi moznosti sebevzdeéelavani

SCIP — kurzy, konference, Casopis, komunita
ICl — kurzy, konference

Xing - komunita

Aurora — komunita, webinars (zdarma)

Knihy: velké mnozstvi, | pristupne na internetu

Praktikové: napr. Aurora, Fuld+Company,...
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- Splnil jsem Vase
ocekavanl’?
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Na co se chcete zeptat.......

74
QUESTIONS




Dekuji za pozornost
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Dodatky, zdroje, atd.




Informacni prumysl

TERMINOLOGIE




Terminologie

U&etni zavérka Financial statements /
Financials
Rozvaha Balance sheet
Vykaz ziskd a ztrat / PLN account /
Vykazy / Vysledovka Profit and loss account
Disclosers

Priloha
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Terminologie - Rozvaha

Rozvaha
Podava prehled o majetku podniku (aktivech) a zdrojich jeho kryti (pasivech) v penéznim
vyjadfeni k urcitému datu a umoznuje tak posoudit financni pozici podniku. Na rozdil od jinych
ucetnich vykazu zobrazuje rozvaha hodnoty platné k uréitému okamziku (stavové veli€iny).

Formalnée spravné sestavena rozvaha musi splnovat zakladni bilancni rovnici — tzn. soucet
aktiv se musi rovnat souctu pasiv.

Aktiva - majetek, ktery spol. vlastni (penize, budovy, stroje,...) Assets
Dlouhodoby - budovy, pozemky, software, ... Fixed

Obézny - zasoby, material, pohledavka Current

Pasiva - zdroje financovani (Uvéry, pujcky, zavazky, ...) Liabilities

Obézna pasiva Current liabilities
Celkova pasiva Total liabilities
Vlastni kapital - Majetek spoleCnosti — stroje, nemovitosti, penize na uctech Shareholders funds
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Terminologie - Vysledovka

Vykazy / Vysledovka

Ukazuje, jakého hospodarského vysledku spoleCnost dosahla za
sledované a minulé obdobi.

Jestlize rozvaha je staticka a zachycuje aktiva a pasiva v danem
okamziku sestavovani rozvahy, tak vykaz zisku a ztrat se vztahuje vzdy k
urcitému casovemu intervalu.

Zisk méfri rozsah, v jakém vynosy prekrocCily v ucetnim obdobi naklady
vynalozené na tvorbu prijmu. Zakladni funkci vysledovky je zjistit
hospodarsky vysledek bézného ucetniho obdobi ve strukture vynosu a
nakladu, ale je také podkladem pro hodnoceni ziskovosti vioZzenych
prostredku. Vysledovka se obvykle déli na dva segmenty, a to na
provozni a neprovozni. Provozni segment odrazi vysledky hlavnich,
dlouhotrvajicich Cinnosti spoleCnosti. Neprovozni cast sumarizuje ucetni
vysledky vsech ostatnich aktivit.
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Vykazy / Vysledovka

Hospodarsky vysledek (vysledek hospodareni) je rozdil mezi vynosy a naklady: Zisk = Vynosy - Naklady

Zisk - Pokud je hospodarsky vysledek kladny, jde o zisk. Dosahovani zisku je kliCovym cilem fungovani podniku v
soukromém sektoru. Vysoké hodnoty zisku umoznuji bud reinvestovani zisku do podniku a jeho rozvoj, nebo jeho
vyplaceni majitelim a podilnikim podniku (akcionaflim apod.).

Ztrata - Pokud je hospodaisky vysledek zaporny, jde o ztratu. Pokud je podnik dlouhodobé ve ztraté, vyCerpa své
finan¢ni zdroje a musi ukoncit podnikani.

Vynosy jsou souhrnem penéznich prostfedku, které podnik ziska ze vSech svych ¢innosti
(produkce vyrobkl nebo sluzeb) za urcité obdobi. Vynosy se déli na:

Provozni vynosy - ziskané z provozné-ekonomické ¢innosti - trzby za prodej vyrobku nebo sluzeb
Finanéni vynosy - ziskané z finan¢ni investic, cennych_papira, vkladu a;.
Mimoradné vynosy - ziskané mimoradné, napfiklad prodejem odepsaného vyrobniho zafizeni

Naklady znamenaji vyjadieni penézni hodnoty v8ech spotfebovanych vstupul pfi produkci vyrobku nebo sluZzeb. Naklady
je suma penéznich hodnot, které organizace ucelné vynalozila na ziskani vynosu, bez ohledu na to, zda byly v
daném obdobi skute¢né zaplaceny. Naklady Ize také vyjadfit jako spotifebu zdroju.
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Vykazy / Vysledovka

TrZzby - Suma, za kterou prodali vyrobky nebo sluzby Sales

Obrat - Suma vynosu, suma celkovych transakci Turnover/Revenue
Naklady - Suma vydaju Costs

Marze - Rozdil mezi cenou materialu/pofizovaci cenou a kone¢nou prodejni cenou Margin

Provozni hospodarsky vysledek - Vysledek bézné Cinnosti (celkové trzby — naklady) Operating Profit / Loss

Hospod. vysledek za ucetni obdobi Profit Loss for period
Vysledek hospodareni pfed zdanénim Profit before tax

- aby se daly srovnat vysledky v riznych zemich s riznym zdanénim

- Viz. také Zisk pred zdanénim a uroky EBIT

Page 122




Pomerové ukazatele / Ratio

NejpouzivanéjSi ukazatele rentability:

ROI (return on investment) - rentabilita vilozeného kapitalu - Tento ukazatel

vypovida o tom, s jakou u€innosti pracuje kapital vlozeny do podnikani,
a to bez ohledu na to, z jakych zdroju pochazi (vlastni &i cizi). Timto
ukazatelem vyjadfujeme miru zisku za néjaké obdobi.

o zisk pred zdanénim + ndkladové uroky

celkovy kapital

ROA (return on assets) - rentabilita celkovych viozenych aktiv - Ukazatel

ROA =

rentability celkovych vloZenych aktiv poméfuje zisk s celkovymi aktivy
bez rozliseni zdroje financovani aktiv. V &itateli se mizeme setkat s
riznymi modifikacemi zisku, EBIT méfi hrubou produkéni silu aktiv firmy
pred zaplacenim dani a urokd. Tento ukazatel je vhodny pfi
porovnavani firem s rozdilnymi podminkami zdanéni a rozdilnou
kapitalovou strukturou.

EBIT
aktiva

NejpouzivanéjSi ukazatele zadluzenosti a financ¢ni struktury:

Celkova zadluzenost (debt ratio) - Tento ukazatel vyjadfuje finan¢ni zavislost

celkova zadluzenost =

firmy. Vé&fitelé firmy maji vétsi jistotu splaceni zavazku, pokud je hodnota

tohoto ukazatele nizka, pro firmu je ale vyhodnéjsi vy$si hodnota tohoto
ukazatele, protoze, jak uz vime z pfedchazejiciho textu, cizi kapital je
levnéjsi nez vlastni.

cizi kapital

celkova aktiva

NejpouzivanéjSi ukazatele likvidity:

bézna likvidita =

pohotova likvidita =

Bézna likvidita (current ratio) - Bézna likvidita méfi pokryti kratkodobych

zavazku obéznymi aktivy. Objektivnost ukazatele zavisi na stavu zasob
a pohledavek. U zasob je dulezité, aby byly spravné ocenény. Také
zalezi na velikosti zasob, protoZze pfeména zasob v penize mlze byt
nékdy dlouhy proces. Obdobi mezi jejich zapojenim do vyroby az po
Uhradu za vyrobky muize trvat i nékolik mésicl. U pohledavek pak
posuzujeme, zda je jiz pfekroCena doba splatnosti ¢i zda jsou nékteré
pohledavky jiz nedobytné. Hodnota ukazatele by méla byt vy$Si nez 1,5.

obézna aktiva
kratkodobé zavazky

Pohotova likvidita (quick ratio) - Tento ukazatel odstrafiuje nedokonalosti

ukazatele bézné likvidity. Vylu€uje z OA zasoby, takZe do Citatele
zahrnuje jen penézni prostfedky (v hotovosti a na bankovnich uctech),
kratkodobé CP a kratkodobé pohledavky ocisténé od pochybnych a
tézko vymahatelnych pohledavek. Ve financni analyze se zkouma také
vztah mezi béznou a pohotovou likviditou. Pokud je pohotova likvidita
vyrazné nizsi nez b&zna = zasoby hraji v OA firmy vyznamnou roli
(napf. obchodni firmy zabyvajici se prodejem zbozi - pfedpoklada se
zde vysoka likvidita zasob). Pohotova likvidita by méla byt vy3si nez 1.

obézna aktiva — zasoby
kratkodobé zavazky
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Informacni prum sl

BEZNE CINNOSTI INFORMACNIHO
BROKERA - PRIBLIZENI




Profil firmy

Vice druhu, podle urceni
Priprava na sluzebni cestu

Posledni novinky, profil lidi se kterymi probéhne setkani, shrnuti kliCovych
informaci, historie vztahu

Zjistit moznost akvizice

Seznam aktivit rozdélen podle produktu a regionu, financni informace, kliCovy

zakaznici, silné a slabé stranky, odhad hodnoty firmy podle pfedchozich
nabidek a vlastni analyzy

Popis konkurencni firmy
Popis aktivit, obchodni systém, ceny, klienti,...
Pochopit prilezitost k partnerstvi

Trhy podle produktt a regionu, profil managementu a jejich background,

chovani managementu v historii, pfiklady existujicich partnerstvi, analyza
existujicich spolupraci

Zhodnotit Zivotaschopnost dodavatelu

Kreditni hodnoceni, profil managementu a jejich background, vztahy se
zakazniky, produktovy benchmarking
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Zhodnoceni, proveéreni

Ratingove agentury — Creditinfo, Creditreform

Press search

Annopress - http://www.anopress.cz/\WWeb/PagesFree/Sources.aspx
EMIS — ISI Emerging Markets - http://www.securities.com

Insolvencni rejstrik atd. - http://portal.justice.cz

Intelligence & Analyses — napr. MergerMarket, |SI
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Prumyslova odveétvi

BusinessInfo — proC delat analyzu odveétvi

http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/podnikatelske-prostredi/firemni-
strategie-pro-jednotny-trh/1000520/6665/

Makroekonomické ukazatele

MFCR - http://www.mfcr.cz/cps/rde/xcha/mfcr/xsl/makroekonom.html
CSU - http://Wwww.czs0.cz
Global Insight - http://www.ihsglobalinsight.com

Ready to Use Analyses
BMI - http://www.businessmonitor.com
Datamonitor - www.datamonitor.com

Market Research rozcestnik
http://www.rba.co.uk/sources/mr.htm
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Konexe a vazby - lidi i firem

Tovek Tools — Analyst notebook
http://www.cis.uab.edu/forensics/blog/Operation.Phish.Ph
ry.Jpg

Lze i ruCne za pomoci napr. justice.cz a excelu

. DetaManus Medicalsro.
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Informacni prumysl

DETAILY ClI PROCESU




Cl cyklus - detaily

Koncept zpravodajskeho cyklu lze strucne predstavit takto:

Zpravodajska Cinnost zacina tim, ze (néjakou nadfizenou autoritou) je
vznesen pozadavek na ziskani dosud nedostupnych, ale potfebnych
informaci.

PokraCuje se naplanovanim dalsiho postupu (odkud, kdo, jak, za jakou
cenu...).

Nasleduje samotny sbérb potfebnych informaci utajenymi (ale i neutajenymi)
zpusoby a prostiredky — tedy to, co je exkluzivnim specifikem zpravodajské
cinnosti.

Nasbirané surové informace musi byt vhodnym zpusobem zpracovany —
pripraveny pro eventualni vyuziti v dalsSi fazi.

Surove informace jsou v analytickém procesu analyzovany a vyusti ve
zpracovanou zpravodajskou informaci, ktera neni pouhou sumou puvodnich
dat, ale prinasi vyznamnou pridanou hodnotu.

Je vytvoren vystupni produkt, tj. odpoveéd na zadani.

Ten je predan puvodnimu tazateli nebo i jinému uzivateli.
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Benchmarking — porovnani skupiny stejnych firem

Benchmarking zvysuje kvalitu a pomaha zjistit:
Co hledana firma déla
Jak to firma a ostatni délaji
Jak dobre to dana firma déla ve srovnani se sobé rovnymi

ProC délat benchmarking?
VétSina trhl je znacné konkurenénich
KdyzZ jsou ostatni lepSi, muzeme se od nich ucit

Musime vedeét co porovnavat
Firmy musi byt srovnatelné Tescan vs. Olympus
Porozumét vyznamu nejvyssiho, prumérného a nizkého vykonu ve skupiné
Pouzijte vysledky benchmarkingu k vyhledani klicovych faktort a trendu
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Pro benchmarking je je klicové mit spravné firmy

Apple vs. apple

Srovnani ve stejném sektoru Ci subsektoru, stejny typ zakazniku, stejny business
model, produkty nebo sluzby

MuazZeme pouzit firmy i z jiného sektoru?
Musi mit stejné zbyvajici charakteristiky: napf. pfimy prodejci bez ohledu na
produkt (vysavacCe — kosmetika, hypotéky — pojisténi,...)
DULEZITE: nezapomefite zvazit faktory z jinych oblasti, které ve vasem sektoru
nejsou — napf. statni regulace. Provedte s nimi nezbytna prizplsobeni.

Konkurenti pro hybridni firmy
2008 GE: 37% revenue from financial unit 63% from industrial
Johnson & Johnson: 23% CP; 38% Pharma and 39% medical devices

Pouzijte nékolik setl firem pro porovnani dané casti firmy — tj. Cast GE porovnat s
finan¢nimi institucemi a ¢ast s prumyslovymi firmami
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K interpretaci vysledu benchmarkingu jsou nutné
znalosti

Benchmarking neni jen jednoduché prohlaseni:
Company A outperformed the peers by xx%
Company A ranked #1 among the peer group
Company A is below the peer average

Je potieba identifikovat kliCové faktory vykonu firmy
ProC je dana firma nad/pod ostatnimi firmami ve vykonu?
Co muzeme na zakladé dat predvidat ¢i oCekavat?
Co to pro nas znamena? Pro dané oddéleni/firmu?

Co délat kdyz data nepodpofila naSe oCekavani a hypotézy?
Ujistéte se, ze porovnavana skupina je skuteCné srovnatelna
Zkontrolujte data a ujistéte se, Ze jsou spravna a srovnatelna

Ovérte zdroje z nichz vychazi oCekavani — hypotéza je zalozena na neznamém
blogu nebo svétoznamé publikaci?
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