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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace bylo zjistit stav vyuZiti sofistikovanych marketingovych po-
stupti a procest v kazdodenni praxi na ¢eském marketingovém trhu a stanovit nutné princi-

py pro jejich fungovani.

Prizkum byl uskute¢nén na vzorku top manazera velkych a stiednich reklamnich ¢i public
relation agentur, ktefi byli dotazovani ve tfech zakladnich oblastech — jak probih& strate-
gicke rozhodovani u jejich klientti, co a pomoci jakych metod je ptipadné zkoumano a jaky
je vztah agentura a klient. Prizkum byl dale doplnén o nékolik otevienych otazek. Dotazo-

vani probihalo elektronicky, pfipadné osobnim dotazovanim.

Vysledek potvrdil, Ze vyuZiti intuice a zkuSenosti je podstatnou ¢asti rozhodovaciho proce-
su. Klienti respondentii této prace (manazerti agentur) vyuzivaji pro své rozhodovani kom-
binaci vyzkumnou (pfevazné ze sekundarnich dat) a intuitivni. Divodem pro tuto kombi-
naci je velmi chaba existence dlouhodobych strategii, kdy marketingove cile, strategie a
plany jsou pfevazné stanoveny na dobu jednoho roku a je vice kladen diraz na okamzity

vykon.

Bylo tedy stanoveno osm principd, které by méli vzdy nejen marketingovy manaZzeti mit na

paméti, chtéji-li dosahovat excelentnich vykont dlouhodobé.

Klicova slova: marketingove rozhodovani, vyzkum, prazkum, pouZité metody, strategie,

marketingovy proces

ABSTRACT

The main goal of this diploma work was to identify the status of sophisticated marketing
procedures and processes in the day-to-day practice on the Czech marketing market and to

set principles which are necessary for their functioning.

The research was carried out on a sample of top managers of big and semi-big advertising
and public relation agencies. They were asked questions in the three main areas: How does

the strategic decision making work with their clients?, what is researched / examined and



by means of what methods? and, what is the relationship like between the agency and the
client? The research was also supplemented with a few open questions. The questioning

was done online and in person, too.

The results have confirmed that using the intuition and experience is the substantial part of
the decision-making process. When taking decisions, clients of the respondents of this di-
ploma work (managers of agencies) apply a combination of research (mainly using secon-
dary data) and intuition. The reason for this combination is a very poor existence (or rather
non-existence) of long-term strategies when marketing goals, strategies and plans are
mostly defined just for a one-year period and the accent is rather put on immediate per-

formance.

In conclusion, eight principles were established that marketing managers (and not just they)

should bear in mind if they want to achieve excellent performance in the long run.

Keywords: marketing decision making, research, questionnaire, used methods, strategy,

marketing process
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UvoD
Dovolte mi na tivod této prace napsat nékolik slov o tom, co mne inspirovalo k napsani této

diplomové préace.

Impulzi ke zpracovani této prace mam nekolik. Tim prvnim a zakladnim je ma soucasna
prace, kdy se pohybuji v oblasti marketingu a reklamy. Ve své praxi se setkavam cCasto s

prekvapivé nizkym vyuzitim marketingovych postupii a nastroji, a proto bych rad touto

praci stav ¢astecné zmonitoroval a pfipadné 1 popsal (na zdklad¢ objemu ziskanych dat)

jednoduchy zptisob, jak by méla firma zacit postupovat.

Velmi Castym a pouzivanym instrumentem pii marketingovém fizeni je intuice a zkuse-
nost. To samo o sobé nepokladdm za nic $patného, kdyby tato intuice a zkuSenost byla vy-
uZita jako soucast vSech nastroju potiebnych pii tvorbé a realizaci dlouhodobé strategie
firmy a z ni vychézejici strategie marketingové. Namisto toho ¢asto vSe funguje pravé jen
na bazi intuice a zkusenosti a vsechna rozhodnuti se déji s velmi kratkodobym vyhledem.
Pro firmy neni problémem velmi ¢asto ménit zakladni sméry komunikace firmy bez toho,
ze by se néjak zmenila firma sama (struktura vyrobk, jejich kvalita, kvalita a rozsah slu-
Zeb, atd.).

~Marketingu rozumi kazdy*!, jeden z nejvétsich myti o marketingu a stale bohaté vyuZi-

vany. Zménit marketingovou komunikaci ze dne na den je snadné&jsi neZ se zamyslet nad
tim, jakou strategii jsem si zvolil a véci ménit a zavadét s ohledem na vSechny aspekty roz-

hodnuti a dosaZeni stanovenych cilt.

Jesté bych na tvod rad vénoval par slov vSem ¢tenaiim (a tim padem i hodnotitelim) této
prace. Rad bych vsechny ¢tenafe této prace pozadal, aby na tuto diplomovou praci nepohli-
Zeli klasickym pohledem, zda spliuje Gplné piesné standardni metodiku pro prace tohoto
typu. Autor této prace se bude snazit dodrzovat vSechny pozadavky na takovouto préaci kla-
denou, ale je tieba si uvédomit, Ze tato prace neiesi zadny konkrétni problém nékteré

z firem ¢i jinych oblasti, tak jak to ¢ini vétSina diplomovych ¢i bakalatskych praci. Tato

! BOHUNEK, Bohumil. Nejvétsi myty v marketingu [online]. 24. 9. 2007, [cit. 09-05-24]. Dostupné z:
http://www.marketingovyklub.cz/index.php?cmd=item&id=95&menul D=8.


http://www.marketingovyklub.cz/index.php?cmd=item&id=95&menuID=8�
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diplomova prace se pohybuje pfevazné Vv teoretické roving. Jeji snahou je donutit Ctenate (a
tady ptedpokladam, ze to budou hlavné budouci ¢i stavajici marketéfi) k zamysleni se nad
praktickou strankou prace v marketingu. Dat inspiraci k tomu, aby si ,,kazdy den* pokladali
nékolik zakladnich otazek: ,,Délam vSe proto, abych dosahl svych cilu?*, ,,Pouzivam pro to
optimalni metody?“, ,,.Je mé rozhodovani opravdu objektivni?* ,,Dosahuji v delSim ¢aso-

vém horizontu trzniho tspéchu?*

Pfijemné a zajimavé Cteni.
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1 MARKETINGOVE RiZENA FIRMA

Rizeni spole¢nosti (firmy) je postaveno na zvladnuti komplexu oblasti, kdy manazer (ma-
nazefi) firmy? fdici tuto firmu ovliviiuje jeji vykonnost s jedinym dlouhodobym cilem, a to
zajistit ziskovost celého procesu.® Zisk miZe mit velmi riiznou podobu, od vynosu
z vyrobni a obchodni ¢innosti firmy, pfes posilovani postaveni na trhu, které by mélo

v dlouhodobéjsim horizontu ptispét k zvyseni hodnoty firmy jako celku.

K dosazeni ziskovosti potiebuje dobry manazer zajistit, aby vyrobky a sluzby, které produ-
kuje jim fizena firma, prodal, neboli celem kazdé podnikové organizace je vytvaiet za-
kazniky. Drucker” proto rozliguje dvé ,,a pouze tyto dv&“ zakladni funkce, které musi firma
spliiovat, chce-li uspét na trhu, a to marketing a inovace. Marketingové fizena firma, ktera
neustale inovuje a diky tomu ziskava zakazniky. Marketing jako zajistovatel toho, Ze vy-
robky a sluzby upokojuji zakaznikovi to, co vyzaduje, tedy jeho hodnoty a potieby. Nestaci
ovsem poskytovat jakékoliv vyrobky a sluzby, nybrz diky neustalym inovacim vyrobky a
sluzby lepsi a ekonomicky vyhodnéjsi. Za nejproduktivnéjsi inovaci povazuje Drucker od-
lisSny vyrobek ¢i sluzbu, tedy néco, co vytvaii novy potencional uspokojeni, nikoliv tedy
pouze kopirujici ¢i zdokonalujici néco existujiciho. K inovacim se vratime v této praci
pozdéji, jako k jednomu z hlavnich piedpokladi pro funk¢éni marketingovy proces.

K dosazeni potiebného vykonu firmy vyuziva manazer rozhodovaci proces, pomoci které-

ho zajistuje spravnd a vCasna rozhodnuti. Manazerska rozhodovani jsou soucasti procesu

na sebe navazujicich a ¢aste¢né se vzajemné prolinajicich krokd, a to analyzovani feSenych

2 Manazer firmy — v piipadé mensich firem funkce splyvajici s vlastnikem spolegnosti, v piip. vétsich spoleé-
nosti jsou tyto funkce oddélené. ManaZer, profesional fidici podnik, ,,maji dominantni postaveni v fizeni
organizace, pripravujici koncepce rozvoje organizace, fidi béznou provozni ¢innost, zabezpecuje jeji financni
zdravi atd.“ Zdroj: VEBER, Jaromir a kol. Management: Zaklady, prosperita, globalizace. 1. vydani (2.
dotisk). Praha: Management Press, 2002. Pocet stran 700. s. 20. ISBN 80-7261-029-5.

3 Vieobecng feteno mohou spole¢nosti sledovat i jiné cile, ale ptedmétem této prace jsou predeviim podnika-
telské subjekty, podnikatelské organizace. Pfevazna ¢ast zkoumanych véci v této praci se tyka i dalSich sub-
jekti, tedy neziskovych ¢i vladnich.

vvvvvv

2002. Pocet stran 300, s. 29-30, ISBN 80-7261-066-X.
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problémd, jejich rozhodovani a nasledné jejich realizace (implementace).’ Blazek® rozlisu-
je dvé stranky manazerského rozhodovéni — a to stranku organizacni (skladajici se z infor-
macniho zabezpeceni, kvalifikanich pifedpokladi a zajmové orientace) a na stranku pro-
cesni (cile, varianty chovani, kritéria a stavy okoli). Zjednodus$ené tfeceno je rozhodovaci

proces zavisly na dvou hlavnich atributech:

a) subjektu rozhodovani — rozhodovateli nebo tymu rozhodovatelii — a to ve vSech prolina-
jicich se aspektech (kdo rozhoduje, jaké jsou jeho cile, zajmy, vzdélani, zkusenost, pouZité

metody pro rozhodovani, atd.) — bavime se tedy o marketingovém rozhodovacim tymu.

b) vstupnich datech pro rozhodovaci proces — hloubka zjisténych dat, jejich Sife (o produk-
tech, konkurenci, vn&j§im prostiedi, atd.) — bavime se o marketingovych datech pro rozho-

dovani.

Marketingovy : — Marketingova data

rozhodovaci tym pro rozhodovani

Obr. ¢. 1: Marketingovy rozhodovaci proces.7

Marketingovy rozhodovaci tym v zavislosti na velikosti firmy mtze byt i jedno¢lenny (vét-
Sinou majitel ¢i feditel firmy sam u malych firem), u stfednich a vétSich firem se vSak jiz

sklada z vice subjekti. Tyto subjekty jsou interni (marketingové oddéleni, marketingovy

® DOSTAL, Petr — RAIS, Karel — SOJKA, Zden&k. Pokrocilé metody manazerského rozhodovani. 1. vydani.
Praha: Grada Publishing, 2005. Pocet stran 168, s. 18, ISBN 80-247-1338-1.

® BLAZEK, Ladislav. Management: Organizovani, rozhodovani, oviiviiovani. 1. vydani. Praha: Grada Pub-
lishing, 2011. Poget stran 200, s. 78, ISBN 987-80-247-3275-6.

7 Zdroj: vlastni
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specialiste, jiné spolurozhodujici odd¢leni ¢i specialisté — jako napf. top management, fi-
nan¢ni oddéleni) nebo externi (reklamni ¢i medialni agentury, jiné specializované agentury,
poradenskeé firmy, atd.). Zakladem je vZdy interni marketingové odd¢leni. Je-li viceClenné,
mize byt samo o sob¢ rozdélené funkéné, produktove, geograficky nebo podle trzniho za-

méieni. Casto se jedna i o vzajemnou kombinaci.®

Marketingova data pro rozhodovani — kazda firma by méla disponovat manazerskym in-
formacnim systémem, ve kterém kumuluje potiebné informace pro své rozhodovani. Kazdy
jem, ktery je poskytnul (interni x externi), irovni shrnuti, stupném presnosti a Casovym
ramcem (kdy jsou data platnd).® Data musi byt spravnd, jasnd, aktudlni, struéna, Gplnd, na-

kladové piijatelna a Gasové citliva.™®

Marketingové fizend firma je firma, kterd pomoci vytycené strategie napliuje zakladni cil,
a to dosazeni zisku. Aby tento zisk byl co nejvyssi, potiebuje ke svému rozhodovani rele-

vantni data a manazery, ktefi jsou schopni data tispé$né vyuzit.

1.1 Soucasny stav marketingového rizeni ve svété

Charakteristiku souc¢asného stavu marketingového fizeni vysledovat z vystupt jedné zve-
fejnéné studie.™ Pres 80% marketéri nem&H navratnost investic, protoze je to piili§ obtiz-
né. Studie se taktéz dotazovala, zda jsou marketingovi manazefi schopni predpovédét do-
pad na prodeje, kdyby doslo k 10% poklesu nakladt na reklamni vydaje — 63% jich odpo-

védelo, Ze nikoliv. Lze jen konstatovat, ze marketingovy manazefi maji k dispozici ¢asto

8 KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary — WONG, Veronica — SAUNDERS, John. Principles of marke-
ting, 5. evropské vydani. Essex: Pearson Education Limited, 2008. Pocet stran 1020, s. 162, ISBN 978-0-
273-71156-8.

® MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovdni. 1. vydani. Praha: Grada Publishing,
2007. Pocet stran 252, s. 195, ISBN 978- 80-247-1911-5.

10 Tamtéz

1 KOTLER, Philip —- ARMSTRONG, Gary. Principles of marketing, 13. vydani. New Jersey: Pearson Edu-
cation Limited, 2008. Pocet stran 607, s. 468, ISBN 978-0-13-700669-4.
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mnoho dat, ale z nich nedokazou poskladat odpovéd’ na ty nejzdkladnéjsi otazky. A tedy
tato prace se bude snazit odpovédét i na otazky, do jaké miry se lisi stav v CR a stav v za-

hraniéi, pfevazné v anglosaskych zemich.

1.2 Soucasny stav marketingového rizeni v CR

Ziskani dat o sou¢asném stavu marketingové ¥izeni v CR je problematické. Neexistuji zad-
né ucelené prace ¢i studie zkoumajici vyuZiti marketingovych strategii a metodik. Ze zku-
Senosti Ize odvodit, Ze je velky rozdil mezi fungovanim nadnarodni firmy ptsobici na ¢es-
kém trhu a stfedni ¢i mensi ¢eské firmy. Manazefi zahrani¢nich firem si povédomi o nut-
nosti strategického rozhodovani piinaseji spole¢né se svym know-how. Duvodu pro neu-
spokojivy stav v Geskych firmach je n&kolik™ — podcenéni vyznamu strategického Fizeni
firmy, nedostatek ¢asu manazert (a s tim jsou spojené vysoké naklady na marketingové
specialisty, ktefi by se ptip. ve firmé touto otazkou zabyvali), nedostatek znalosti ve strate-
gickém fizeni.

Neexistence né&jakych studii, které by postihovaly otazky, které si klade tato prace, je jed-

nim z davodu jejiho vzniku.

12 HANZELKOVA, Alena — KERKOVSKY, Miroslav — ODEHNALOVA, Dana - VYKYPEL, Oldfich.
Strategicky marketing: Teorie pro praxi. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2009. Pocet stran 172, s. 17-18, ISBN
978- 80-7400-128-8.
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2 ZAKLADNI PRAVIDLA MARKETINGOVEHO RiZENIi

Motto: ,,Pamatujte, Ze pokud ma byt marketing podnikatelskym oborem soustfed’ujicim se
na prodavani co nejvétSsiho mnozstvi zbozi a sluzeb za ty nejlepsi ceny, nemuiize byt nahod-
nym shlukem c¢innosti. Musi byt spiSe systematickym pldnovanim a rozvijenim procest,

které budou uspésné pii presvédcovani lidi, aby si koupili to, co jim chcete prodat“.13

2.1 Strategicky ridici proces

Zakladem pro dobfe fizenou firmu je celkova strategie firmy. Celkova strategie firmy, to je
nekonecny proces, na sebe navazujicich, vzajemné se ovliviiujicich a zaroven prolinajicich

Casti — analyzy dat, tvorby strategie a prosazeni strategie.

Analyza okoli Analyza firmy

Strategicka analyza

|

|

- v

1

| Strategicky ramec
vize / vzor

v

Rozvinuti strategie

firemni strategie obchodni strategie

v

Prosazeni strategie
______ p| leadership — struktura — systém — firemni
kultura — management zmény

v

Kontrola strategie

i et <

Zpétna vazba Zpétna vazba

Obr. & 2: Proces strategického managementu.**

3 ZYMAN, Sergio. Konec marketingu, jak jsme jej doposud znali. 1. vydani. Praha: Management Press,
2008. Pocet stran 214, s. 41, ISBN 978- 80-7261-134-8.

4 BALDEGER, Rico J. Management: Strategie — Struktur - Kultur. 1. vydani. Fribourg/Bern/New York:
Growth Publisher, 2007. Pocet stran 549, s. 139, ISBN 978- 2-940384-00-6.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Pii strategickém fidicim procesu je nutné vyjit z celkove strategie firmy, kterd se poté po-
stupné rozpada na jednotlivé ¢asti (a jednou z Casti je i strategicky marketingovy proces).
Zde je zaroven velmi dilezité postihnout a vyvarovat se nebezpeci tohoto rozpadani na
jednotlivé casti, kdy rozpad bohuzel realn¢ zptisobuje nepostizeni celkového procesu tak,
aby jednotlivé Casti byly fadné koordinovany. Spravné a potiebné je stale vSe fidit jako

jeden soubé&zny, prolinajici se a zaroven na sebe navazujici proces, jak je jiZz popsano vyse.

Vysledkem strategického ftidiciho procesu je podnikatelsky plan. Ten obsahuje zakladni
&asti. Dle Horakové™ to jsou poslani firmy, cile firmy a piilezitosti firmy. Dle Kotlera® to
jsou definovani poslani spole¢nosti, zfizovani SBU, pfifazovani prostiedki kazdé SBU a

vyhodnocovani ptilezitosti k ristu.

Vytvoiena strategie neni dogma, je to proces, ktery podléha vyhodnocovani a neni-li dosa-
hovano planovanych vysledki, tak je na managementu strategii pfehodnotit. A je tfeba pa-
matovat 1 na to, ze 1 strategie samotna je jen jeden faktor ovlivilujici celkovou tspéSnost

firmy.*’

2.2 Strategicky marketingovy proces

Zatadit do celkové firemni strategie marketingovou ¢ast zacina v bod¢ definice role marke-

tingu ve firmé.

Celkova firemni strategie voli mezi tfemi obecnd pouzitelnymi strategiemi.™® Prvni je mi-
nimalizace nékladi ve vSech firemnich oblastech, druha diferenciace produktu ¢i sluzby,

tieti zaméfeni se na urcity trh. Podle volby celofiremni strategie si firma zvoli nastroje,

> HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 1. vydani. Praha: VSE, 1997. Poget stran 90, s. 14, ISBN
80-7079-920-8.

8 KOTLER, Philip - KELLER, Kevin Lane. Marketing management, 12. vydani. 1. vydéani. Praha: Grada
Publishing, 2007. Pocet stran 788, s. 82, ISBN 978-80-247-1359-5.

7 Vice napt. VODACEK, Leo — VODACKOVA, Orga. Management: Teorie a praxe V informacni spolec-
nosti. 4. roz§ifené vydani. Praha; Management Press, 2001. Pocet stran 314, s. 55-58, ISBN 80-7261-041-4.

'8 PORTER, Michael. Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors. 1. dopl-
néné vydani. New York: The Free Press, 1998. Pocet stran 397, s. 34-40, ISBN 0-684-84148-7.
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které bude chtit vyuzit pro dosazeni svych cila a tedy, jednim z néstroji k dosazeni téchto

cili je marketingova strategie zhmotnéna ve formé marketingovych plant.

Strategicky marketingovy proces se sklada stejné jako strategicky fidici proces ze tii za-

kladnich ¢asti — planovani, realizace a kontroly.

2.2.1 Planovaci etapa strategického marketingového procesu

Tato prvni Cast strategického marketingového procesu vychazi ze strategického fidiciho

aparatu, a to z definice poslani firmy a specifikace celofiremnich cila.

Prvnim krokem je provedeni situacni analyzy, ktera specifikuje postaveni firmy
v makroprostiedi (vnéjs$im okoli firmy) a situace firmy v jeho mikroprostiedi (vySe zdrojd,
vyrobni kapacity, persondlni zajisténi, atd.). Hordkova® nazyva situaéni analyzu marketin-
govym auditem, ktery je tiecba zpracovavat ve tiech casovych horizontech — dosavadni vy-
voj, soucasny stav a odhad mozného budouciho vyvoje. Zpracovani situacni analyzy je
zakladnim krokem pro zpracovani SWOT analyzy, ktera postihne vnitini silné a slabé

stranky firmy spolecné s vnéj$imi pfilezitostmi a ohroZenimi.

Z celofiremnich cil vychazeji cile marketingové. Zjednodusené feceno je nutné odpovedeét

na otazky: Kolik (pfip. jak mnoho)?, Kdo (pfip. pro koho)?, Kdy?%

Pro splnéni marketingovych cili volime spravné marketingové strategie. ,,Marketingova
strategie by se méla specificky zabyvat zna¢kovou a zdkaznickou strategii, které se budou
pouiivat“.21 Tyto marketingové strategie musi byt podloZeny finan¢nim planovanim spo-

le¢né s finan¢nimi cili tak, aby bylo mozné plnéni planu pravidelné kontrolovat.

Vznika tedy komplexni marketingovy plan, na zakladé vérohodnych dat a ne pouze na za-

kladé intuice a zkuSenosti.

19 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 1. vydani. Praha: VSE, 1997. Poget stran 90, s. 23, ISBN
80-7079-920-8.

20 Tamtéz, str. 34.

2l KOTLER, Philip - KELLER, Kevin Lane. Marketing management, 12. vydani. 1. vydéani. Praha: Grada
Publishing, 2007. Podet stran 788, s. 99, ISBN 978-80-247-1359-5.
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V soucasné dobé vznika v hlavach stratégu Casto planovaci dilema. Chcete vytvorit dlou-
hodoby pléan, ktery planujete realizovat, ale Zijeme v turbulentni dobé, kdy zmény pfichaze-
ji tak casto, ze o dlouhodobém Zivoté planu jsou pochybnosti uz v zac¢atku planovaciho
procesu. Je potieba vybrat si, ktery model fizeni s ohledem na naSi strategii budeme uplat-

novat. Mintzberg rozliSuje tii druhy modela fizeni:?

- planovaci model — kde 1ze na zakladé znamych trendd usuzovat na budoucnost.
Tento model pfedpoklada soubor piesnych Cisel, je obtizné planovat diskontinu-

itu, a tedy se jevi jako nevhodny.

- Vizionafsky model — je zalozeny na vyty¢eni cilového stavu. Na zacatku je vyty-
¢ena vize, ke které se i za cenu mnoha kompromist postupné piiblizujeme.

Svym zpiisobem zavrhujeme planovani.

- ucici se model — piedpoklada permanentni u¢eni souvisejici s okamzitou reakci

na vznikajici situace.?

Drucker?* definoval pro firmy a jejich manaZery dva kritické faktory — pozadavek uéelnosti
(délani spravnych véci) a ucinnosti (de€lani véci spravné). Diky turbulencim zplisobujicim
proménlivost firemniho okoli je nutné umét na zmény reagovat — je nutné doplnit tieti fak-
tor — piizpisobivost. Zyman?® popisuje své zkusenosti, které souhrnné charakterizuji vyse
uvedené. Je tfeba k marketingu pfistupovat védecky — experimentovat, métit, prizpisobo-
vat — tak, jak to délaji védci, kdyz hledaji nejlepsi feseni. Je diilezité mit pevné dany cil,

stejnou strategii. Nové informace znamenaji pouze novou taktiku.

22 TRUNECEK, Jan. Systemy podnikového Fizeni ve spolecnosti znalosti: Ucebni texty pro predmét manage-
ment zmény. 1. vydani. Praha: VSE, 1999. Pocet stran 184, s. 31, ISBN 80-7079-083-0.

2 Vice napt. SENGE, Peter M. The Fifth Discipline: The Art & Practice of the Learning Organization,1.
vydani, reprint. New York: Doubleday/Currency, 1990/2006. Pogcet stran 445, ISBN 0-385-51725-4.

? TRUNECEK, Jan. Systemy podnikového Fizeni ve spolecnosti znalosti: Ucebni texty pro predmét manage-
ment zmény. 1. vydani. Praha: VSE, 1999. Pocet stran 184, s. 32, ISBN 80-7079-083-0.

% ZYMAN, Sergio. Konec marketingu, jak jsme jej doposud znali. 1. vydani. Praha: Management Press,
2008. Pocet stran 214, s. 54 - 55, ISBN 978- 80-7261-134-8.
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2.2.2 Realizacni etapa strategického marketingového procesu

Ani dokonald strategie, ani skvély plan, ani pfipravenost na zmény neznamena, ze by ma-
nazer mohl opomijet dalsi dvé ¢asti celého procesu. Cela predchozi prace by ptisla nazmar,

nepodati-li se plany realizovat.

Stejné jako plati pro marketingovy mix rozsifeni o paté P — ,,Personal®, tak plati pro ma-
nagement firmy, Ze bez nadSenych realizatoru strategii a plant se firma neposune pozado-

vanym smeérem.

Cestou k tomu je poznani a fizeni firemni kultury, zmény v organiza¢ni struktute firmy.
,»K tomu manazeti vyuzivaji delegovani pravomoci a odpovédnosti, presvédcovani a tvorbu

zé4sad*“. %

VSe zahrnuje dalsi chybéjici P — ,,Putting Passion into Brands® (davani nadSeni do znacek),
realizovatelné prave a jedin€ pres zaméstnance firmy. Jak docilime téch nejlepsich vysled-

ki, je shrnuto v nasledujicich 6 bodech, vychazejicich z Turpina:*’

zajistéte, aby cely vy3§i management stél za vasSim planem — jen dokonaly pfi-
klad a nadSeni top managementu je mozné nasledné prendset na ostatni zamést-

nance.
- definujte a komunikujte jasnou a konzistentni znackovou identitu.

- udglejte z nadSeni pro produkt a ze zékaznika klicovy prvek své politiky lid-

skych zdrojt.
- zajistéte konzistentnost vaSich internich a externich zprav.

- prevadéjte tyto hodnoty do akci a chovani — hledejte moznosti pro identifikaci

se s produkty a sluzbami a ty zviditeliiujte.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vydéni. Praha: Grada Publishing,
2008. Pocet stran 272, s. 34, ISBN 978- 80-247-2690-8.

2 KASHANI, Kamran — JEANNET, Jean-Pierre — HOROVITZ, Jacquez — MEEHAN, Seéan — RYANS, Ad-
rian — TURPIN, Dominique — WALSH, John. Pro¢ uz neplati tradi¢ni marketing. 1. vydani. Brno: Computer
Press, 2007. Pocet stran 171, s. 96 - 98, ISBN 978- 80-251-1536-7.
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- oslavujte své uspéchy — jen tim vSechny utvrzujete v tom, Ze zvolena cesta je ta

Spravna.

Vnitini organizace firmy neni ovSem jedinou Casti, ktera se podili na vlastni realizaci plant
a strategii. Stejn¢ tak vyznamnou slozkou je prace externich agentur a poradct najatych pro
praci pro vasi firmu. I jim je tfeba davat to spravné nadSeni pro praci na vasich produktech
a sluzbach. Zde je potfeba pamatovat na to, Ze tato spoluprace ma své limity v cilech, které
vy a externi agentura ma, takze je spravné sjednotit cile a hodnoceni agentury na zaklad¢

dosazenych uspécht.

2.2.3 Kontrolni etapa strategického marketingoveho procesu

ZavrSenim celého strategického marketingového procesu je kontrola dosaZeni stanovenych
cila.
Vsechny cile musi byt na zaklad¢ principu SMART méfitelnymi. Je tedy pouze na ma-

nagementu firmy, aby si zajistila dostatek potfebnych prodejnich a jinych vykonovych dat

pro kontrolu plnéni cilt stanovenych v planu.

Kontrola musi samoziejm¢ probihat ve stanovenych intervalech a priitbézné. Neni mozné
cekat, ze puvodné predikované predpoklady dokonale vyjdou. Lze samoziejmé predvidat
reakci konkurence, zakazniku ¢i jinych subjektt na trhu, ale management je v souéasnosti

z velké Casti neustalym fizenim zmén, které nastavaji.

2.3 Predpoklady pro funkéni strategicky marketingovy proces

Co lze povazovat za hlavni pfedpoklady fungujiciho strategického marketingu a ve své
podstaté stejné tak strategického fizeni celé firmy? Rozdéleno do péti zakladnich bodl se

jedna o nasledujici oblasti.

2.3.1 Inovativnost

Vracime se na zacatek této prace, kde Drucker definoval inovace jako zakladni predpoklad
fungovani jakékoliv podnikajici organizace. Inovace poskytuji na trhu strategickou vyhodu,
firma predbihd konkurenty, ktefi maji obdobny produkt ¢i sluzbu, ptip. piisobi na stejném

trhu.
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Inovace je pozitivni kreativni destrukci, kdy zastaravaji véerejsi technologie a kapitalové
investice.?® Je to prostiedek, pomoci kterého firma vytvaii to nejzakladnéjsi — zisk. Presta-
va platit Marxova teorie o zisku jako nadhodnoté ziskané vykofistovanim (nedoplaceni

skute¢né hodnoty),?® a vzniké zde néco, co vysvétluje onu piidanou hodnotu.

Inovace muize byt vnimana i jako prostfedek k vytvoreni hodnoty, k jejimu vnimani. Na-
pomaha diferenciaci produktii, vZzdyt pro kterou firmu by nebylo idedlni mit na n¢kterém
vyrobkovém nebo sluzbovém poli monopol, stat se vyrobkovym nebo sluzbovym leade-
rem. To vSe napomaha profitabilité firmy. Cilem je vytvofeni takové infrastruktury ve fir-
m¢é, ktera podporuje neustale inovace. Ti, co vytvaieji skuteCné inovativni firmy, maji spo-
le¢né dvé veci:®

- tém¢f fanatickou snahu prodrat se do Cela a udrzet se tam.

- odhodlani k tomu, ze pokud ma n¢kdo prohlasit jejich vyrobek ¢i sluzbu za za-

staraly, tak to budou oni sami.

Inovace se na souc¢asném trhu velmi obtizné brani, kopirovani inovaci ze dne na den je na
globalnim trhu velmi jednoduché (n&které firmy jiz nékteré své inovace nepatentuji)®.

Dals8im rizikem, které inovace postihuje, je kalkulace nakladi spojend s inovacemi. Néktefi

%8 PEARCE, Craig L. — MACIARIELLO, Joseph A. - YAMAWAKI, Hideki. The Drucker Difference: What
the world’s greatest management thinker means to today business leader’s. 1. vydani. USA: McGraw-Hill,
2010. Pocet stran 320, s. 249, ISBN 978-0-07-163800-5.

% DRUCKER, Peter F. The Ecological Vision: Reflections on the American Condition. 1. paperback vydani.
New Jersey: Transastion Publishers, 2000. Pocet stran 466, s. 111 - 112, ISBN 0-7658-0725-4 nebo blizsi
popis Marxovy teorie v PUTNOKI, Hans — HILGERS, Bodo. Grosse Okonomen und ihre Theorien: Ein
chronologische Uberblick,. 1. vydani. Weinheim: Wiley — VCH Verlag, 2007. Pocet stran 274, s. 56 - 58,
ISBN 978-3-527-50245-5.

% KIERNAN, Matthew J. Inovuj nebo neprezijes: Zdsady strategického Fizeni pro 21. stoleti. 1. vydani. Pra-
ha: Management Press, 1998. Pocet stran 254, s. 59, ISBN 80-85943-56-5.

31 KASHANI, Kamran — JEANNET, Jean-Pierre — HOROVITZ, Jacquez — MEEHAN, Seéan — RYANS, Ad-
rian — TURPIN, Dominique — WALSH, John. Pro¢ uz neplati tradicni marketing. 1. vydani. Brno: Computer
Press, 2007. Pocet stran 171, s. 82, ISBN 978- 80-251-1536-7.
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teoretikové®® dokonce nazyvaji toho, kdo tvrdi, Ze to zvladne, jako ,, Ihafe nebo hlupaka“.
Na zacatku cesty je pro firmu obtizné pfesn¢ odhadnout nejen ndklady na vyieSeni a zave-
deni inovace, ale stejné tak ani jeji budouci vynosy — a to jak v negativnim slova smyslu

(nelspéch inovace na trhu), tak i pozitivnich (Gspéch na trhu, synergické efekty).

Ale stale je to jedina cesta jak byt ziskov¢&jsi nez konkurenti.

2.3.2 Flexibilita

Turbulentni doba, management zmény, konec spojitého podnikatelského prosttedi, turbu-
lence pohybujici se na hranici chaosu. To jsou vSechno pojmy charakterizujici souc¢asné
okoli firem. Zmény ptichazeji neocekavane a velmi Casto, a t0 v nejriiznéjSich podobéach.
Trh pfipomina akvarium plné dravych ryb, které jsou pfipraveny na sebe vzajemné zautocit
a stejné tak spolu vzajemné spolupracovat. Je tedy ukolem kazdého manazera pln€¢ vnimat
veskeré zmény na trhu a byt pfipraven se jim piizptisobovat. Nejednd se jen o flexibilitu
mysleni manazert, ale tu nejSifeji vnimanou flexibilitu — 1 tedy zaméstnanct, technologii,

vyrobnich zaméfeni, atd. Vasi flexibilitu limituji tfi zékladni faktory:*
- Sife vaseho portfolia — portfolio ve smyslu nejen poctu vyrobk, ale i poctu ze-
mi, ve kterych podnikéate, typt zdkaznik, atd.
- operativni pruznost (hbitost).
benych kust, tim spiSe dosahuji rentability a jsem flexibilné;si.

Byt flexibilni neznamen4 jen uméni piizpisobovat se, ale i zmény vyvolavat. Kotter®* po-
pisuje devét bodi, jak zvysit naléhavost k uskutecnéni zmén. Ve zkracené a vybrané podo-

bé se jednd o tyto:

2 SYNEK, Miroslav a kolektiv. Manazerska ekonomika. 4. aktualizované a rozifené vydani. Praha: Grada
Publishing, 2007. Pocet stran 464, s. 160, ISBN 978-80-247-1992-4.

% HAMEL, Gary. Leading the Revolution: How to Thrive in Turbulent Times by Making Innovation a Way of
Life. 1. revidované vydani. Boston: HBS Press, 2002. Pocet stran 343, s. 115 - 116, ISBN 1-59139-146-6.

% KOTTER, John P. Vedeni procesu zmény: Osm krokii tispésné transformace podniku v turbulentni ekono-
mice. 1. vydani. Praha: Management Press, 2000. Pocet stran 190, s. 50, ISBN 80-7261-015-5.
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vytvoite krizi — pfipust’te finan¢ni ztratu, radéji nechte problémy bouchnout nez

néco zachranovat na posledni chvili.
- omezte projevy blahobytu ve firmé¢.

- stanovte si vysoké cile nesplnitelné pfi zachovani dosavadniho pracovniho cyk-

lu.

- informujte o v8ech neblahych vysledcich, nechte zaméstnance se pravidelné sty-

kat s nespokojenymi zakazniky.

- bombardujte lidi informacemi o budoucich piilezitostech, o neschopnosti se jich

chopit, a 0 vyhodach plynoucich z ptipadné realizace.

A jesté znovu je nutné zopakovat, Ze byt flexibilni, mit pruzné procesy, neznamena prome-
ny strategie. ,,Misto zmény vidime stabilitu. Vidime kontinuitu. Vidime vSak také mnohé
drobné zmény — V detailech vyrobkl a sluzeb atd. Znamena to tedy, ze se fidi dislednou
strategii, avSak zdokonaluji zptsob, jak se tato strategie promita do praxe. ..... Nutnost
zmény nastava v okamziku, kdy dojde k posunu zakladnich potfeb zakaznické skupiny.

Nebo kdy se jiz na$ produkt konkrétniho typu neodlisuje od ostatnich.“*®

2.3.3 Organizace marketingového tymu

Efektivné organizovany marketingovy tym respektuje nékolik dilezitych zasad, kdy cast
Z nich je zminéna v ¢asti zabyvajici se realizacni etapou strategického marketingového pro-

cesu.

Zékladem je permanentni uceni. U€ici se organizace, leadership a management znalosti —
to jsou tfi body na cesté pro dosazeni excelentnosti. V soucasné globalni ekonomice je
velmi slozité ziskat konkuren¢ni vyhodu — nakup zdkladnich zdroji je pfi soucas-
né otevienosti ekonomiky pro vSechny podobné dosazitelny, kapital cestuje on-line mezi
nejvyhodnéjSimi investicemi. Nejvyznamnéj$im kapitadlem se tedy stdvaji znalosti. Tim

ziskavame konkurencni vyhodu (a tvofime tolik potfebné inovace). Popsali jsme tedy zna-

% GIBSON, Rowan. Novy obraz budoucnosti (pFispévek PORTER, Michael. Vytvéreni zitFejsich vyhod). 1.
vydani. Praha: Management Press, 1998. Pocet stran 261, s. 67, ISBN 80-85943-80-8.
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lost jako firemni zakladni kapitdl. Z tohoto zakladniho kapitalu vytvaiime tymy, jejichz
(ikolem je doséhnout stanovenych cili.®® Mizi klasické hierarchické (funkéni) uspofadant,
namisto toho pfipomina firma symfonicky orchestr. Jeden dirigent a vice specializovanych

tym, které jsou ve svém oboru specialisty.

A znovu stoji za pfipomenuti, Ze nejen interni struktura firmy je duleZita — je velmi dulezi-
té, jakym zplsobem se na tyto tymy posléze napojuji externi ¢lanky. Vzorem zde mohou
byt logistické systémové fetézce fungujici napt. systémem Just In Time. Mizi klasické
uspofadani firem, propojeni vasich dodavatelii a vasi firmy je takové, Ze se stiraji klasicky
zaZité hranice. V ptipad¢ marketingovych tymu jsou dodavateli pfevazné agentury dodava-
jici specializované sluzby. Zde je velmi dulezité zvazit, jaky typ externich agentur preferu-
jeme (od full servisovych agentur (vSe pod jednou stiechou) az po siln¢ specializované
agentury), zptsob komunikace s agenturou, kdo bude ¢lenem tymu externi agentury, se
kterym budete komunikovat. Ideélni je zapracovat zaméstnance externi agentury do vaseho

tymu.

2.3.4 Orientace na trh, na zakazniky

Zakladni poucka marketingu a nezbyva nez ji opakovat stale dokola. Protrzni a prozékaz-
nicka orientace musi kazdou firmou prostupovat neustale a dokola. Zakaznik je naSim kli-
¢ovym objektem, ktery zkoumame. Segmentujeme trh, méfime ho, zkoumame ho. Rozho-
dujeme, kdo bude naSim zakaznikem, ktery trh budeme chtit obsadit. Orientace na zakaz-
nika neni Zadnou diferenciaci, nebo snad jednou z moznych volitelnych cest, je to zakladni

nutnost.

2.3.5 Hledani novych obchodnich prileZitosti

Caste¢né souvisi s inovativnosti (vyvojem novych vyrobkil), &asteéné souvisi s orientaci na

trh (hledani novych trznich ptilezitosti), ¢aste¢né s nastavenou flexibilitou marketingovych

% Vice napt. v BELBIN, Meredith R. The Management Of Teams: Why they succeed or fail. 3. vydani. Ox-
ford: Elsevier, 2010. Pocet stran 193, ISBN 987-1-85617-807-5.
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procesu a spravné fungujicim marketingovym tymem. Proces neustalého zkoumani trhu

tak, aby firma zjistila, zda neexistuje Sance najit néjakou novou ¢ast trhu, kterou by ziskala.

Dochazi k tizené diverzifikaci vyrobkového a sluzboveho portfolia vstupem na nove, zatim

nezpracovavane trhy.

Neni asi vhodnéjsiho konce pro tuto kapitolu, nez piipomenou Kotlerovych 10 smrtelnych
marketingovych hiichi.®” Kotler v nich shrnuje piznaky a feSeni vaznych nebezpe&i mar-
ketingového procesu ve firmé, zachycuje vSechny varovné signaly nefunk¢nosti optimalni-
ho marketingového procesu — vice v Ptiloze. Je nutné pamatovat na neustalou kontrolu a

hlidani vSech ptiznak, aby to s firmou nezacalo to jit zbyte¢né z kopce.

¥ KOTLER, Philip - KELLER, Kevin Lane. Marketing management, 12. vydani. 1. vydéani. Praha: Grada
Publishing, 2007. Pocet stran 788, s. 763, ISBN 978-80-247-1359-5.
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3 PRUZKUM A VYSTUPY Z PRUZKUMU

3.1 Cile a hypotézy

Ve vyse popsaném textu je popsana zakladni metodologie toho, jakym zptisobem postupo-
vat v standardnim marketingovém procesu. Byla vytvofena metodologie péti zékladnich
bodi, kterych by se firmy mély drzet, chtéji-li dosdhnout dobrych vysledki na trhu (viidce

trhu), a to at’ ve form¢ trznich podilt, ziskovosti nebo image.

Jak jsem napsal jiZ v uvodu této prace, nejsem presvédceny o tom, ze by firmy, fungujici na
ceském trhu, vSeobecné pouzivaly tyto principy a tudiz, ze by mohly zarucené rust maxi-
malné¢ moznym tempem. Rozhodovani probihd znacné intuitivng, Casto se rozhoduje tzv.
od stolu, aby se hlavné rychle véc fesila bez ohledu na dlouhodobégjsi dusledky a dopady
takovychto rozhodnuti. Casto se ,,otoéi kormidlem* firmy a pracuje se na jiném sméru, nez
byl smér v okamziku, kdy ,,Jlod** (mysleno firma) vyplouvala. Budu-li se drzet tohoto pfi-
rovnani, pak se soucasna ¢eska firma (ale domnivam se, Ze ty nadnarodni také nékdy trpi
timto problémem) podoba lodi, kterd namisto toho, aby jasné znala cilovy pfistav a
v ptipad¢ néjakého problému, ktery ji na cesté potka, tak ho jen objela a dale se fitila do
cile, tak jen klickuje na mofi sem a tam, ale do zadného cilového pfistavu nikdy nedorazi.
Neustalé opousténi ptivodnich cilti a k nim vedoucich strategii pokazdé, kdyz se na cesté
k nému vyskytne néjaka piekazka, to je standardni problém marketingu (a nejen marketin-

gu, ale strategie firmy vSeobecn¢).

Z téchto argumentii vychazi i ma zakladni hypotéza pro tuto praci, tedy: ,,Ceské firmy
stale velmi malo vyuzivaji marketingové postupy a nastroje. Neexistuje stanoveni
radnych a méritelnych cilii, dochazi k ¢asté zméné strategii. Marketingové Fizeni fir-
my probiha znacné nahodile a funguje prevazné na zakladé intuice a zkuSenosti. Ne-

vyuZiva se metodologie marketingové védy.*

Potvrdi-li se mnou stanovena hypotéza (at’ uz cela, nebo z vétsi ¢asti), mam stanoven jeden
zakladni cil, které by mély byt vystupem této prace: ,,VytvoFit seznam jednoduchych
pravidel ¢i principi pro manaZery firem, které je nutné si dnes a denné piipominat ve
své préci. Podstatou tohoto pripominani si je to, aby v detailech, které jsou piedmé-

tem kaZdodenni ¢innosti, neunikaly podstatné ¢i kli¢ové celofiremni cile.*
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3.2 Metodologie

Po vzniklém teoretickém aparatu, stanoveni cil a hypotéz, na kterych tato prace stavi, na-
stava ¢as zvolit metodologii pro postup v tomto prizkumu, coz je v této praci dotazovani.
Je tieba vytvofit strukturu a obsah dotazovaciho formulare, ktery je nosnym pro zjisténi dat

prizkumu této prace. Dotaznik vychazi:

a) z bodu 1.1 a 1.2, kde bude snahou postihnout soudasny stav v CR a piipadn& vysledovat
n¢jaky vyvoj,
b) z bodu 2, ktery teoretickym aparatem popisuje optimalni prubé¢h fidiciho a marketingo-

veho strategického procesu — na néj bude hlavné dotazovano.

Dotaznik, kterého se tyka tato prace, je zjednodusené a paradoxné marketingovym pri-
zkumem o marketingovych vyzkumech (a dalSich ¢astech, které dotaznik fesi). A marke-
tingovy prizkum neni nahodilé rozdani dotaznikl a vymysleni otazek tak, aby se na néco
zeptal. Proto chceme-li postupovat spravné metodicky, mizeme se inspirovat bud’ u ¢es-

kych autort — napk. u Forejta®, nebo Kotlera.

Chceme-li rozdélit marketingovy vyzkum / prizkum do jednotlivych kroku, pak dle Kotle-
ra® se déli do 6 zakladnich krokd.

Prvnim krokem je definovani problému, alternativy rozhodnuti a cile vyzkumu. Ve své
praxi se setkavam cCasto s piekvapiveé nizkym vyuzitim marketingovych postupt a nastroji
a proto bych rad timto dotaznikem ¢aste¢né zmonitoroval stav vyuZiti marketingovych né-
strojii v praxi a nasledné tedy zhodnotil, zda moje hypotéza je spravna ¢i mylnd. Cilem je
tedy zjistit pravy stav véci. Bude-li potvrzena hypotéza této prace o slabém vyuziti marke-
tingovych nastrojii v praxi, bude pfipravena ¢astecnd metodika (zésady) pro to, jak tento

stav napravit.

% FOREJT, Miroslav. Marketingovy priizkum: Poznévime své zdkazniky. 1. vydéni. Praha: Computer Press,
2009. Pocet stran 124, ISBN 978-80-251-2183-2.

% KOTLER, Philip - KELLER, Kevin Lane. Marketing management, 12. vydani. 1. vydéani. Praha: Grada
Publishing, 2007. Pocet stran 788, s. 141-154, ISBN 978-80-247-1359-5.
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Druhym krokem je tvorba marketingového planu, tedy ,,vytvofeni co mozna nejucinnéjsiho

planu na shromazdéni potiebnych informaci“.*® Potfebné informace, které vyzkumnik

shromazd’uje, se daji rozdélit do dvou zakladnich kategorii, na primarni a sekundérni.**
Primarni data jsou nové shromazdénymi daty, tedy vyzkumnik je shromazd’uje praveé
k ucelu toho, co chce zjistit. Na rozdil od toho sekundarni data jiz existuji, byla shromaz-
déna k jinému ucelu.*? Vyzkum pomoci dotazovani patfi mezi vyzkumné metody pro zis-
kanf primarnich dat.*® Pati{ mezi nejpouzivangjsi metody. Vyzkumnik se p¥i pouziti tohoto

nastroje dale rozhoduje o téchto faktorech dotazovani:

- oblast respondentt — tedy, kdo je ten, koho oslovuji — oblast respondentti mize byt
cilena (oslovuji konkrétni osoby) anebo nahodna (oslovuji napt. nahodné nakupuji-

ci v obchodnim centru)
- typy otazek — oteviené vs. uzaviené

- typ kontaktu — osobni kontakt, kontakt postou, kontakt telefonem, on-line dotaznik.

Tretim krokem je shromazd’ovani informaci. Tady nastava nejobtiznéjsi ¢ast celého vy-
zkumu, protoze jen omezen¢ zavisi pfimo na vyzkumnikovi a pfevazna ¢ast je odvisla od
respondentti. Tedy od jejich ochoty spolupracovat, jejich dosazitelnosti, jejich poctivosti
pii odpovidani na otazky (at’ uz zamérmému mlzeni ¢i zastieni nevédomosti). Tento aspekt
musi mit vyzkumnik na paméti hlavné v bod¢ planovani vyzkumu a v bod¢ vyhodnocovani

odpovédi respondent.

Ctvrtym krokem je analyza informaci. Vyzkumnik by se mél rozhodnout pro n&kterou
Z metod, kterou utfidéné a rozdélené informace bude posuzovat. NejCastéji se pouzivaji

aritmetické priméry, nékdy prolozené vdhami jednotlivych subjektl. Ale vyzkumnik miize

0 Tamtéz

* WRENN, Bruce — STEVENS, Robert E. - LOUDON, David L. Marketing Research: Text and Cases. 2.
vydani. New York, The Haworth Press, Inc. 2007. Pocet stran 457, s. 71, ISBN 978-0-7890-2547-0.

2 Tamtéz

3 7a dal3i metody se dle Kotlera povazuji vyzkum pozorovanim, vyzkum prosttednictvim focus groups, data

o chovani zakaznikl a experimentalni vyzkum.
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pouzit i dal$i metody aplikované statistiky typu analyza ¢asovych fad s nasledujici extrapo-
laci, ¢i dalgi.**

Patym krokem je prezentace zavéri a Sestym rozhodovani na zakladé zaveéra vyzkumu.

3.2.1 Definice skupiny dotazovanych a faze dotazovani

Respondenty tohoto dotazniku jsou pracovnici reklamnich a PR agentur na tzemi Ceské
republiky a to na pozicich account director, client service director a senior account (drzime
se zde anglickych, ¢asto pouzivanych, oznaceni). Na tuto skupinu respondentt se zaméfuje

tento dotaznik z n¢kolika dulezitych duvoda:

- tato skupina by méla byt ve svém hodnoceni dostate¢né fundovana pro to, aby od-
povédéla i na pomérné odborné otazky mého prizkumu (na téchto pozicich pracuji

lidé s pomérné dlouhou praxi, dostate¢nym vzdélanim, ...),

- tato skupina ma kromé fundovanosti diky své praxi i velmi slusny piehled o funk¢-

nosti pfedmétu prizkumu,

- kazdy z respondent ma s velkou pravdépodobnosti ve svém portfoliu vice klientd a
tedy ve svych odpovédich budou zahrnovat obsahlejsi vzorek klienti a jejich cho-

vani se v marketingovych postupech.

Dotaznik vyuziva kombinaci otdzek otevienych a uzavienych. U uzavienych otazek lze
snadnéji provadet zdveérecné vyhodnoceni a tedy dojit k jednoznacnéjsi interpretaci. Ote-
viené otazky oproti tomu, tim Ze davaji respondentovi znacnou volnost, mohou Iépe popsat
opravdové nazory respondentli, ovSem komplikovanéji se poté vyhodnocuji. Snahou tohoto
dotazniku je nepfijit o vyhody obou cest a bude na hodnotiteli, jak se mu podafi pti zave-

reéném hodnoceni eliminovat jejich nevyhody.

* Pro podrobngjsi studium lze doporu¢it napf. KOZEL, Roman a kol. Moderni marketingovy vyzkum: nové
trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, piinosy a
moznosti, 1. vydani. Praha. Grada Publishing. 2006. Pocet stran 277. ISBN 80-247-0966-X
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Dotazovani probihalo ve trech fazich. Nejprve byl dotaznik rozeslan emailovou formou na
jednotlivé respondenty, ptipadné na jejich nadifizené s Zadosti 0 vypInéni dotazniku. Podle
navratnosti dotazniku bylo nasledné provedeno znovuosloveni stejného vzorku firem. I po

tomto dvoukolovém osloveni byla response velmi nizka.

ProtoZe pro pisatele této prace to nebylo poprvé, kdy piipravoval pruzkumnou préci, byla
pfipravena i tieti faze prizkumu a sbéru dat. Tteti faze byla fazi rezervni, ale velmi realna,
pro piipad, Zze by response byla na velmi nizké tirovni. Poté by nastala zména v dotazovani.
Prizkum cilil vice na kvalitu respondentii nez jejich kvantitu (v ptedchozich obou fazich si
respondenty pfimo nevybirdme, a vyhodnocujeme odpovédi doslé z agentur). V piipadé
této tieti faze se tedy na zaklad¢ osobniho kontaktu ¢i navstévy u vyznamnych osobnosti
marketingu v CR pracujicich v agenturéch, fesily oblasti, které jsou v dotazniku obsazeny.
Dotazovani probéhlo na zakladé emailové ¢i telefonické komunikace anebo osobniho po-

hovoru.

3.2.2 Jednotlivé ¢asti dotazovani

Otazky ke stavu vyuziti marketingovych postupii a nastroji v praxi v Ceské republice jsou

Vv dotazniku rozd¢leny do nekolika podkategorii:

A. Zéikladni informace o firm¢ respondenta a jeho klientech — tyto otazky maji slouzit
k dalsi podsegmentaci jednotlivych skupin klientli a agentur. Dotazovani se sou-

sttedi na zékladni parametry o poctu klientt, velikosti klientt.

B. Strategické rozhodovani klientl respondenta — slouzi K zjisténi stavu vyuZziti marke-
tingového planovani ve firmach pasobicich na uzemi CR. Otazky sleduji vzorovy
strategicky planovaci proces firmy, ktery by mél zacinat od poslani (vize) spolec-
nosti pfes stanovovani cilti a k tomu vazanych se strategii. V tomto bod¢ je hlavni

otazkou praveé vysledovani poméru racionalniho a intuitivniho rozhodovani.

C. Marketingové vyzkumy klient respondenta — tento bod hledd odpovéd’ na otazku:
,»Kdyz klienti agentury vyuZzivaji marketingovy vyzkum, na co se zamé&fuji a jaké

metody k tomu vyuZivaji?“.

D. Vztah agentura a klient — tento bod se snazi postihnout do jaké miry agentura a kli-

ent sleduji spole¢ny zajem, tedy spokojen¢ho konecného spotiebitele (na B2C trhu)
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¢1 zakaznika klienta (na B2B trhu). Hled4a odpovédi na otazky typu, jak moc se an-
gazuje vedeni firmy klienta ve strategickém rozhodovani, jak planovaci proces kli-

enta je fizen, jakym zpisobem klient méfi praci agentury pro klienta.

eqe, v

E. Oteviené otazky — vytvaii prostor vyjadrit se k inovacim, flexibilité ¢eskych firem a

déle vyjadiit své poznatky ke stavu marketingu v CR.
3.3 Sbér dat

3.3.1 Pocet oslovenych

Predpokladany pocet oslovenych lze rozdélit na dvé polozky: prvni polozkou je pocet oslo-

venych agentur a druhou polozkou je pocet oslovenych respondenti.

Pocet oslovenych firem bude v poctu 136 agentur, kdy je naplanovano oslovit vSechny ¢le-
ny APRA, AKA a ACRA. APRA mé 21 ¢&lent.*® AKA ma 70 &lent.* ACRA ma 45 fad-
nych &lent (& pripadnych &ekateli nebo piidruzenych &leni).*” Budou osloveny vechny
agentury, které jsou Cleny vySe uvedenych sdruzeni.

Timto zpusobem by bylo pfi stoprocentni uspésnosti osloveno odhadem nékolikanasobné
vice respondentt, ktefi pracuji ve firmach na pozicich account director, client service direc-
tor a senior account.

Ve tieti fazi dotazovani byly osloveny nejvyssi pozice ve firmach, tedy prevazné pozice

CEOQ (chief executive officer) ¢i obdobné.

*  Seznam  agentur  [online].  26. 12. 2009, [cit.  09-12-26].  Dostupné  z:

http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=3.

®  Seznam  ¢&lentt  [online].  26. 12 2009, [cit.  09-12-26].  Dostupné = z:

http://www.aka.cz/clenove_aka.php?razeni=&filtrnum=0&hledej=jak%C3%A9koliv+jm%C3%A9no&strana
=0.

" Sezmam ¢lenti [online]. 26. 12. 2009, [cit. 09-12-26]. Dostupné z: http://www.acra-

mk.cz/acra_member.asp?sAction=listinfo.
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3.3.2 Pocet zkoumanych firem (klienti agentur)

Cislo zkoumanych firem (klientil agentur) by se v piipadé 100% response viech dotazova-

nych pohybovalo v fadu stovek az tisict klienti agentur.

3.3.3 Pocet vracenych dotazniki

Dalo se jen velmi hrub¢é odhadovat procento GispéSnosti pii navraceni dotaznikt zpét. Za
uspésné bylo stanoveno navraceni dotaznikd ve 20 % ptipadi. Tedy znamenalo by to mi-
nimalné 27 vracenych dotaznikd z celkového poc¢tu 136 zkoumanych agentur s celkovym

poctem okolo 1000 zkoumanych firem (klient agentur).

Bude-li navratnost dotaznikd vyrazné nizsi, bylo v planu pouzit tieti fazi dotazovani. Bylo

naplanovano dosahnout ve tieti fazi celkove response minimalné 10 firem.

Realita dotazovani v prvnich dvou kolech (fazich) byla velmi zdrcujici. Ze 136 oslovenych
firem, které byly osloveny dvoukolove, odpovédéli pouze 2 respondenti. Response tedy

dosahla v ptepoctu na agentury pouhych 1,5 %.
Bylo pfistoupeno k rezervni formé dotazovani.

Byli osloveni s Zadosti o pomoc vedouci ptedstavitelé agenturnich sdruZeni, tedy APRA,
AKA a ACRA. Aktivné s oslovenim pomaéhala pouze AKA, ostatni sdruZeni se k prosbé o
pomoc postavili vice mén¢ negativné, s odkazem, Ze na podobnou ¢innost nemaji kapacitu.

S oslovenim PR agentur pomohl nakonec jeden konkrétni ¢len APRA.

Vysledkem je ziskani celkem 14 odpovédi, a to celkem z 11 agentur. Jednalo se o agentury
Bily medvéd Public Relations, Euro RSCG Prague, Leo Burnett Advertising, Native PR,
Ogilvy Group (v¢. OgilvyOne), Omnimedia, Pleon Impact, Publicis Prague, Remmark,
Studio Rema "93 a Young & Rubicam Prague.

3.3.4 Uskali sbéru dat touto formou
Problematické okruhy sbéru dat touto formou se daly od zac¢atku rozdélit do téchto bodu:

- navratnost dotaznikl je velmi zdvisla na momentalni chuti respondentii chtit odpo-

vedét, to bylo feSeno tieti fazi.
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- pravdivost odpovédi se bude velmi tézko ovétovat, zpracovatel dotaznikového Set-
feni mize pouze omezené vyrazovat dotazniky, které budou ve svych odpovédich

velmi extrémni.

- muze dochazet Kk prekryti klientd mezi agenturami a tedy realny pocet zkoumanych

firem (klientd agentur) bude niz$i, nez bude vychazet z prostého souctu.

- muze dochézet nejen k prekryti klientlh mezi jednotlivymi agenturami, ale i piekryti
odpovédi uvniti agentur, a to diky vztahiim nadfizeny a podfizeny, diky piip. mati-
covym strukturdm uvnitt firem, ... atd. Tedy pocet zkoumanych firem bude opét

niZsi, nez bude vychazet z prostého souctu.

3.4 Vysledny souhrn dat

3.4.1 Interpretace vystupu
A. Zakladni informace o firmé respondenta a jeho klientech — tyto otdzky maji slouZit
k dalSi podsegmentaci jednotlivych skupin klientl a agentur.
Dotazované agentury obsluhuji celkem na ¢eském trhu 386 klienti.

Dale jsou klienti dotazovanych agentur rozdéleny podle dvou kritérii, podle ro¢nich marke-

tingovych vydajl a podle zdkladni komunikaéni strategie.
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nad 50 mil
rocné
13%

do 50 mil rocne
13%

Graf ¢. 1: Rozdéleni Kklienti agentur podle ro¢nich marketingovych vyda-

jin.

néco jiného
4%

Graf & 2: Rozdéleni klienti agentur podle stanovené stra-
tegie.*®

*8 Zdroj: vlastni

* 7droj: vlastni
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B. Strategické rozhodovani klientl respondenta — slouZi k zjisténi stavu vyuziti marke-

tingového planovani ve firmach ptisobicich na uzemi CR.
Poslani (vizi) podniku ma definovdno 59% klientii sledovanych agentur.

Marketingove cile podniku jsou stanoveny u 69% klientd sledovanych agentur. Z klientd,
kteti maji definované marketingové cile, ma 46% klientt tyto cile jasn¢ definované u 62%

klientl jsou tyto cile redln¢ dosazitelné.

do5let nad 5 let
4% 0%

Graf ¢. 3: Rozdéleni klienti agentur podle
¢asovych horizontu jejich marketingovych
o 50
cila.
Agentury znaji dostate¢né marketingové cile jejich klienti v 70% piipadu.

Marketingovou strategii ma stanoveno 71% klientd sledovanych agentur.

%0 Zdroj: vlastni
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nad 5 let
0%

do 5 let
3%

Graf €. 4: Rozdéleni klienti agentur podle
casovych horizonti jejich marketingovych
strategii.”*

Agentury znaji dostate¢né marketingovou strategii jejich klientd v 66% piipadi.

Marketingové plany tvoti 75% klientii sledovanych agentur.

*! 7droj: vlastni
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nad 5 let
0%

do5let
3%

Graf ¢&. 5: Rozdéleni klienti agentur podle

¢asovych horizonti jejich marketingovych
plani.>

Vysledky marketingovych vyzkumii vyuziva aktivné pro své marketingové rozhodovani
44% klientd agentur. V oteviené otdzce na to, co vyuzivaji pro své rozhodovani ostatni

klienti, se objevilo vice odpovédi, které by se daly sjednotit do té€chto kategorii:
- intuice a zkuSenost,
- sekundarni marketingovy vyzkum — oborové informace, bézné statistiky,
- aktualni financ¢ni situace, aktualni prodeje.

Cislo 39%, to je procento klienti agentur vyuZivajicich pro své rozhodovéani pievazng in-
tuici. Velmi obdobné dopadla statistika, kdy méli respondenti pfimo rozdé€lit podil rozho-
dovaciho procesu mezi rozhodnuti zalozena na racionalnim podkladé a na rozhodnuti zalo-

Zené na intuici.

52 zdroj: vlastni
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Graf ¢&. 6: Rozdéleni rozhodovaciho procesu
klientd agentur.

C. Marketingové vyzkumy klientd respondenta — co a jak zkouma.

Prvni dotazy smétovaly, na co se klienti agentur ve svych vyzkumech zamétuji a dalsi, jaké

metody k tomu vyuzivaji.

m Radyl

Graf ¢&. 7: Cileni marketingovych vyzkumi klienti agentur.>®

%8 7droj: vlastni
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70

m Rady1

Graf & 8: Pouzité metody marketingovych vyzkumi Kklienti agentur.>

Na otazku: ,,Kolik klienti aplikuje vystupy marketingovych vyzkumii ve svém strategic-

kém rozhodovani?* odpovédélo kladné 50% respondentdi.

D. Vztah agentura a klient — tento bod se snazil postihnout, do jaké miry agentura a
klient sleduji spolecny zajem, tedy spokojeného konecného spotiebitele (na B2C tr-

hu) ¢i zakaznika klienta (na B2B trhu).

Prvni otazka se ptala, zda predstavitelé¢ agentur znaji generalniho feditele klienta (u ces-
kych pobocek zahrani¢nich firem feditele téchto pobocek). Odpovédi byly, ze primémé

znaji 78% téchto top manazeru.

Organizaci marketingového tymu klienta hodnotilo kladné 60% agentur.

> zdroj: vlastni
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Za spravn€ zvolenou povazuji marketingovou strategii klienta u 67% klientd. A v 54%

znaji predstavitel¢ agentur marketingovou strategii svého klienta zpaméti.
Celkem 75% klienti si necha poradit od své reklamni ¢i PR agentury.

U 51% svych klientii funguje agentura tak, ze je jejim cilem prednéji uspokojit zajmy a
predstavy svého klienta nez kone¢ného zékaznika, na kterého produkty ¢i sluzby jejich

Klienta cili. A velmi dobie znaji potieby zakaznikd jejich klientd v 73% pripadi.

Agentura je z¢asti zavisla na pfimém uspéchu jejich klienta na trhu, a to u 31% klientu je
odmeéna piimo svazana s uspéchem klienta na trhu. Formy této zavislosti na uspéchu klien-

ta a jeho méfitek pro hodnoceni agentury jsou rizné.

Graf ¢. 9: Kontrolni mechanismy, které ma-
ji Klienti viidi agentuie nastaveny.>

A posledni uzavienou otazkou bylo zkoumani poméru mezi jednotlivymi ¢astmi marketin-
gového procesu, tedy mezi fazemi planovani marketingoveho procesu, jeho realizaci a na

zavér 1 kontrole.

> zdroj: vlastni
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kontrola
10%

Graf ¢&. 10: Pomérové rozdéleni jednotlivych
fazi marketingového procesu.®

E. Oteviené otazky — vytvarely prostor vyjadrit se k inovacim, rozdilu mezi nadnarod-
nimi a ¢eskymi firmami a dale moznost vyjadrit své poznatky ke stavu marketingu
v CR.

Prvni oteviena otazka v tomto oddilu se tykala vyznamu inovaci, a jakou prioritu maji

v rozhodovani v nasi zemi u nasich manaZeru.

Odpoveédi se daji shrnout do relativné jasného vyjadieni, ze priorita pro jejich uplatiovani
v Ceské republice je vyraznd nize polozend, neZ by si zaslouzZila. Klienti jsou hodnoceni
jako konzervativni, i kdyZ dostavaji od agentur moznost pro to byt kreativni (jini nez je
primér trhu), tak voli cestu standardni a provéfenou. Jeden z respondentl pfimo napsal, ze
v CR neexistuje moc inovaci, jako spise kopirovani a nasledovani jiz vzniklych napadd,
postupu, sméri. Dalsi respondent upozornil na to, ze cilem manazert je spiSe neudélat
chybu, nez nést ,,svoji klizi na trh*, tedy nést riziko a ud¢€lat né¢jaké progresivni a inovativni
rozhodnuti (jiny z respondentti oznacuje tento typ manazera ,,hypotékovymi®, tedy témi,
ktefi maji své hypotéky ¢i jiné dluhy a jejich osobni prioritou je pouze udrZet si misto bez

ohledu na vysledky firmy). A dalsi respondent inovaci pfimo ohranicuje pfedem definova-

% 7droj: vlastni
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nym, velmi konzervativnim, polem, ve kterém se marketingovi pracovnici pohybuji, a to-
mu jsou jejich inovace adekvatni. A jedno z vyjadfeni konstatuje, Ze pfili§ Casto prvotni
nadSeni z néteho inovativniho, novatorského, vyprcha a vse se opét vraci ke standardni

ruting.

Dalsi otazka se tazala na uméni ¢eskych firem a ¢eskych manazera spojit flexibilitu a stra-

tegicky plan v ptikladnou realizaci.

Taky byly odpovédi nejrozporuplnéjsi, od striktnich vyjadieni, Ze nejsou schopni spojit tyto
dva pozadavky az po opét jasné odpovédi, ze ano (at’ uz Gplné ¢i z podstatné casti). Jedna
vec je ale vSem respondenttim (vyjma jednoho), ktefi na tuto otazku odpovédéli, spolecna.
A to, Ze povaZuji manaZera v ¢eské firmé (firm¢ s ¢eskym kapitalem) za toho, kdo je scho-
pen rychleji reagovat. Neni tolik svazan nadnarodni rigidni strategii, ktera nedokaze tak
rychle absorbovat zmény na trhu. Jeden z respondentt pfimo nazyva marketingové pracov-
niky v nadnarodnich firmach vice za Gfedniky nez za marketéry. A jedno z vyjadieni cha-
rakterizuje situaci slovy: ,,Strategie je definovana a dulezita, ale aktualni situace je dulezi-

t&)$1.%

Tteti otazka smé&fovala k silnym strankam marketingu v Cesku. A dale sméfovala k rozdi-
lim mezi firmami se zahrani¢nim kapitalem a ¢eskym kapitalem. Tady by se daly odpovédi

roz¢lenit do nésledujicich podbodu:

- Cast odpovédi zaradila mezi silné stranky marketingu v CR intuici, selské mysleni,

flexibilitu a znalost prostfedi, Ceské firmy vice slysi na kreativitu,

- dalsi skupina nevidi vyznamné;jsich specifik (i napt. z divodu, ze v mnoha Ceskych
firmach uz nyni pusobi velka ¢ast manazert, ktefi maji zkusenosti z nadnarodnich

(mezinarodnich) firem a své zkuSenosti sem pienaseji),

- podle tii respondentii maji ¢eské firmy oproti nadnarodnim firmam tendenci 1épe a
rychleji reagovat na potieby zakazniki a zavadét inovace. U nadnarodnich firem
zasahuje do rozhodovani pfili§ mnoho osob a schvalovaci procesy se tim az neade-
kvatné natahuji. Nadnarodni firmy zase vyuzivaji nastroju, které byly vyvinuty na
jinych trzich a maji lepSi moZnost tzv. best practice sharingu (sdileni nejlepSich rea-

lizaci, tj. snizuji riziko metody pokus omyl).
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Ctvrta otazka sméfovala k slabym strankam marketingu v Cesku. A taktéZ dale sméfovala

k rozdilim mezi firmami se zahrani¢nim kapitadlem a ¢eskym kapitdlem. Odpovédi se zde

logicky prolinaji s pfedchozi otazkou, takze i tady by se daly rozélenit do nékolika podbo-

du:

jedna skupina, jak je napsano jiz vyse, nevidi vyznamnéjSich specifik,

velké skupiné respondenti chybi u ¢eskych manazer schopnost vytvaret strategie,
vyuzivat strategické fizeni firem, dale nejsou schopni vyuzivat sofistikované pra-
covni postupy (¢i dokonce jeden z respondentii pfimo charakterizuje ¢eského mar-
ketéra jako osobu s malymi znalostmi (aZ nekompetentni k rozhodovani o marke-

tingu),

cast respondentii vnima problém u klientli ve schopnosti chtit, rozpoznat a byt

ochoten platit za kvalitu (preference kvantity nad kvalitou stéle plati),

jeden z respondenti uvedl zajimavou pfipominku, a to neschopnost ¢eskych firem
zabezpecit si strategicka data, aneb kazdy, kdo z firmy odchézi, je schopen odejit se

vSemi daty a plany, coz muze firmu siln¢ poSkozovat.

A posledni, pata, oteviena otazka se dotazovala to, cO je rozhodujici a zaroven nejvice

podcenované v marketingovem procesu.

Tady se daji odpovédi rozdélit do téchto podskupin:

marketing neni vniman jako strategicky pro fizeni firmy, nedocenéni PR sluzeb,

marketing jako podptirny obchodni prostfedek

dalsi silnou skupinou odpovédi byla nevédomost, at’ uz nerozpoznani potieb zakaz-
nik®, nerozpoznani trendd, zpisobené dale poslednim zminénym bodem (komuni-

kace), anebo tieba nedostatkem Casu pro agentury ze strany klientd,

tietim druhem odpovédi je dlraz na data (a znalosti), at’ uz ve formé co nemétim, to
netidim, anebo ve formé tvorby znalostnich databazi, kdy se mozna i néco zméfi a

vyzkoumad, ale chvili poté to zapadne a nikdo to uz ke své praci kontinudlné nevyu-
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Ziva, aby tim zamezil vzniku chyb, které uz dokonce firma kdysi zaZila a mohla by

se z nich poucit,

- ale nejsilngji zazné€lo v odpovédich jedno heslo, a to komunikace, komunikace mezi
klientem a agenturou, komunikace klient — agentura — zakaznik; jeden z responden-
ti dokonce mluvi o jednosmérném monologu ptip. o dvou mimob&znych monolo-

zich.

3.4.2 Vyhodnoceni vystupi, posouzeni hypotézy

Do ted’ dochazelo pouze k sumarizaci a konstatovani jednotlivych vystupt priazkumu. Nyni
se dostavame k ¢asti, kde by mélo dojit k hodnoceni vystupd, jejich interpretaci a tedy i
konfrontaci hypotézy vyslovené v Gvodu préce, s vystupy, které vychazeji z realnych dat

tohoto prazkumu.

A. Zakladni informace o firmé respondenta a jeho klientech — tyto otdzky maji slouZit

k dal$i podsegmentaci jednotlivych skupin klientl a agentur.

V této prvni ¢asti doslo k zdkladni segmentaci klient respondenti této préace, tedy reklam-
nich a PR agentur. Z dat vyplyva, Ze dotazovani pracuji pro n¢kolik stovek firem na nasem

trhu.

Firmy lze rozdélit do dvou zékladnich komunikacnich (a samoziejmé i strategickych) sku-
pin, a to firmy, které pfednostné vyuzivaji ve své komunikaci cenu (zhruba jedna tietina
Klienti respondentskych agentur) a na ty, které ve své komunikaci pfednostné vyuzivaji
nabidku zbozi a sluzeb pro své klienty. Tito klienti, ktefi jsou pfedmétem prazkumu, rela-

tivné rovnomérné pokryvaji spektrum firem s riiznou velikosti investic do marketingu.

B. Strategické rozhodovani klientt respondenta — slouZi Kk zjisténi stavu vyuziti marke-

tingového planovani ve firmach puisobicich na tizemi CR.
Tady se jiz dostavame k jasnym datim popisujicim realitu ¢eského marketingu.

Budeme-li zevSeobeciiovat, pak se da konstatovat, Ze na trhu funguji zhruba dvé tietiny
firem, ktera postupuji v marketingovych intencich tak, Ze planuji, definuji si cile, a nasled-

né na jejich zakladé si vytvareji strategie pro sviij marketingovy proces.
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Hor8im ¢islem je fakt, ze z téchto dvou tietin firem (klientt zkoumanych agentur), tak ma
pouze zhruba polovina cile jasn¢ definované (dostatecné kvantifikované) a pouze u dvou
tfetin jsou tyto cile agenturami povazované za splnitelné. Prevedeno na zakladnu vSech

zkoumanych firem:
- pouze tfetina firem v CR ma své marketingové cile jasné kvantifikované,

- pouze zhruba 43% firem ma stanoveny své cile tak, Ze je jejich agentury povazuji

za splnitelné.

Cely proces komunikace mezi agenturou a klientem navic ztézuje fakt, Ze u jedné tretiny

Klienti neni agentura presvédcena, ze zna dostateéné marketingové cile svych klientd.

Nijak slavné to neni ani s tim, co lze povaZovat za stanoveni marketingovych cili, na to
pouZitych strategii a jejich realnym nasazenim. Z pruzkumu vyplyva, ze ptevazna cast kli-
entli ma nastavené cile (a s tim souvisejici marketingovou strategii a marketingové plany)

pouze na kratky ¢asovy horizont.

Zhruba tfi ¢tvrtiny klientl nema (anebo nesd€luje svym agenturam) dlouhodobéjsi marke-
tingové cile. Cile se stanovuji pfevazné kratkodobé, tedy do 1 roku. Nemohou se tedy fad-
né pripravit dlouhodobé marketingové strategie (jeding, budou-li totoZné s témi kratkodo-
bymi, ale to neni pravdépodobné, protoze kratkodoby cil ma byt pouze jednim bodem na

dlouhé cesté firmy na trhu).

V této casti doslo v dotazniku k prvnim dotaziim na to, co vyuzivaji marketingovy manaze-
i1 pro své rozhodovani. Na pfimou otdzku, kolik procent klientd vyuziva pro své marketin-
gové rozhodovéni vysledkli z marketingovych vyzkumt, odpovéd’ byla, ze jich je 44%.
DalSich 39% vyuziva pro své rozhodovani pfevazné intuici. Zbytek pouziva také pro své

rozhodovani data, ale ta nejsou pfedmétem primarniho vyzkumu, nybrz vychazeji z infor-

vvvvv

Puvodni graf by se tedy dal upravit.
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Graf ¢. 11: Rozdéleni rozhodovaciho proce-
su klienti agentur, navic rozdéleni racio-
nalniho rozhodovani.*

C. Marketingové vyzkumy klient respondenta — 0 a jak zkouma.

Prvni dotazy sméfovaly, na co se klienti agentur ve svych vyzkumech zaméfuji, co je

pfedmétem jejich zkoumani.

Do silné skupiny prvnich ¢tyt oblasti zkoumani patii znacka, nové vyrobky, image a kon-
kurence. Jeden z respondentit mél vyhradu k déleni znacky a image do dvou riznych kate-
gorii, protoze pfedmétem zkoumani je ¢asto image znacky. Jak je ale dle vysledkid vidét,

v I~ o o PV v . . . s v 58
prevazna Cast respondentl rozliSuje ony ob¢ oblasti a hodnotila je zvIast'.

Do druhé vyznamné skupiny patii podpora prodeje, nové trhy, cena, sortiment, logo a zpi-

sob distribuce.

> Zdroj: vlastni

% Vice napf. v HERGER, Nicodemus. Vertrauen und Organisationskommunikation: Identitat — Marke —
Image - Reputation. 1. vydani. Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaften, 2006. Pocet stran 249, od
strany 123 dale, ISBN 978-3-531-15136-6.
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Za pomeérné nevyznamné se poklada baleni, personal a zameéstnanci a s 0% skoncilo vysta-
b

veni zbozi.

Tak jak se daly vysledky smérti vyzkumii néjakym zptsobem odhadovat, je vyrazné zaji-

mav¢jsi otazkou, které z metod vyuzivaji ve svych vyzkumech klienti zkoumanych agentur.

Na prvnim misté se umistil zevSeobeciujici sekundarni marketingovy vyzkum. V porovna-
ni s druhym zevseobecniujicim pojmem, a to primarnim marketingovym vyzkumem, dosahl

zhruba dvojnasobného vysledku.

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

primarni sekundarni
marketingovy vyzkum marketingovy vyzkum

m Rady1 31% 58%

Graf €. 12: Pomér primarniho a sekundarniho marketingo-
vého vyzkumu.*

Z konkrétnich metod je na prvnich mistech SWOT analyza, vyuzivani databazi, benchmar-
king, brainstorming (i s vyhradou jednoho z respondentt, Ze by ho zajimalo, jestli ti co ho

vyuzivaji, opravdu védi, co to je) a nakonec expertni ptistup.

Ve stfedni kategorii (vyuZiti od 13% do 20%) se nachazeji situacni analyza, STEP analyza

a Balanced Scorecard.

Ostatni metody jsou vyuzivany uz jen ztidka.

% zdroj: vlastni
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50% klientt agentur nasledné vyuzije ziskana data pro své dal$i marketingové rozhodova-
ni. A co druhd polovina — nabizi se jedna z odpovédi v otevienych otazkach — neexistence
znalostnich databazi, kam by ziskané informace sméfovaly a byly uchovavany pro dalsi

firemni (a marketingové) rozhodovani.
D. Vztah agentura a klient.

Prvni otazka se ptala, zda ptedstavitelé agentur znaji generalniho feditele klienta. Cilem
bylo zjistit, zda se na strané klienta zajimaji i pfedstavitelé top managementu o déni v mar-
ketingové oblasti. Odpovédi byly, Ze pramérné znaji 78% téchto top manazerd. Toto ¢islo
Ize povazZovat za docela vysoké. Jestlize vice jak tii Ctvrtiny top manazeru jsou alespon
obcas (v oblasti strategickych rozhodnuti) soucasti rozhodovaciho tymu, je s podivem, ze
agentury neznaji dlouhodobé cile, anebo dokonce, Ze by neexistovaly. Horsi je to s Cislem o
organizaci marketingového tymu klienta. To hodnotilo kladng, tedy povazovalo za spravné
organizovany, 60% agentur. Tedy u ¢tyi klientt z deseti maji zastupci agentur pocit, Ze

jeho obchodni partner (klient) nedosahuje maximalniho vykonu.

Obdobné vychazi c¢islo, co si mysli agentury o zvolené marketingové strategii klienta.
Zhruba jedna tietina agentur ji nepovaZzuje za spravnou. A s tim Gzce souvisi i otazka, co je
to vlastné agenturni prace. Jestli uspokojeni potieb klienta, anebo konecného zakaznika
nez cilit svoji energii predev§im na zakazniky produkti a sluzeb svého klienta, pak lze
konstatovat, ze spole¢ny marketingovy tym (skladajici se ze zastupci klienta a agentury)
nefunguje. Pravdépodobné dochazi k nevyrovnanému vztahu mezi obéma stranami. Namis-
to spolupréce s jednim jasnym spole¢nym cilem (co nejvice prodat, mit zisk, vejit ve vétsi
znamost, atd.), tak agentura plni pfani klienta bez ohledu na to, jestli jsou smysluplna ¢i
nikoliv. Porucha tohoto vztahu je v zasad¢ pouze na stran¢ klientské. Nevytvaii dostatecné
inspirativni pracovni prosttedi, ale ¢asto tlakem si vynucuje realizaci vlastnich napadt —
¢ehoz se mu dostane, ale za cenu niz$i efektivity. Na stran¢ agenturni je zase nedostatecny
zadjem o klientské problémy, protoZze zakladni klientskou strategii by m¢l zastupce agentu-

ry, pracujici s klientem znat opravdu nazpamét'.

Pozitivni je naopak vysoka mira znalosti potieb trhu, kdy zhruba tii ¢tvrtiny agentur se

domnivaji, Ze znaji dobfte potieby zakazniki jejich klientd.
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Spoluprace obou ¢asti jednoho tymu (agentury a klienta) by méla mit spole¢ny jmenovatel,
coz je uspéch. Uspéch, ktery zméiim a spoleéné se na ném podilim. Takto funguje prokli-
entsky neceld jedna tietina agentur. A z této jedné tretiny agentur, které svazuji sviij uspéch
s klientem, je cel& poloviny hodnocena na zéakladé pocitu klienta, tedy bez jasné kvantifi-

kace.

Zavere€na otazka tohoto bloku otazek se dotazovala na pomér mezi jednotlivymi ¢astmi
marketingoveho procesu, tedy mezi fazemi planovani marketingového procesu, jeho reali-
zaci a na zaver i kontrole. Zde nejmensi ¢as a energie je vénovana kontrole celého procesu.
Samoziejmé je k diskusi, zda je takto zjiStény pomér v poradku, ale 1ze konstatovat, ze je

to znaéné individudlni.

E. Oteviené otazky daly prostor vyjadiit své nazory bez zaskatulkovani a zjednoduso-

vani.

Vsechny tyto otazky vyjadiuji ndzory a neni potfeba jednotlivych interpretaci. Vyjadiuji

jasné nazory na nastolen¢ otazky.
Co z nich vyplyva:

- nejsme pfili§ inovativni, spiSe vyuzivame provéfene postupy, dokonce v ¢eskych

firmach mize byt inovace vice nez v nadnarodnich, které jsou rigidnéjsi,

- naSe Ceska prizptsobivost funguje — alesponl u ¢asti respondenti byla flexibilita po-

vazovana za silnou stranku marketingu v CR,

- know-how je stale spiSe na strané nadnarodnich firem, ale pfenasi se rychle do ces-

kého prostredi,
- slaba mira kvantifikace marketingovych cilt,

- fungovani spolecného tymu (klienta a agentury) neni dostatecné.

Porovnejme nyni stanovenou hypotézu s vysledky prazkumu. Stanovena hypotéza této pra-
ce si polozila otazku: ,,Ceské firmy stéale velmi malo vyuZivaji marketingové postupy a

nastroje. Neexistuje stanoveni iFadnych a méritelnych cili, dochazi k ¢asté zméné stra-
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tegii. Marketingové Fizeni firmy probiha zna¢né nahodile a funguje prevazné na za-

kladé intuice a zkuSenosti. NevyuZiva se metodologie marketingové védy*.

Roz¢lenime-li hypotézu na jednotlivé podbody, poté vznikne pét otdzek. K jednotlivym

podbodiim se vyjadiime postupné.

Otézka ¢. 1 z hypotézy: Malé vyuziti marketingovych postupi

Z pruzkumu vyplynulo, Ze dvé tietiny firem postupuji v souladu s marketingovou metodo-
logii, tedy stanovuiji si cile, tvofi strategie a plany, aspon tak to interpretuji. Orientace téch-
to postupti je ale velmi kratkodoba a firmy je Casto nepienaseji na své nejblizsi spolupra-

covniky, tedy spolupracujici agentury.

Otézka ¢. 2 z hypotézy: Neexistence méritelnych cil

U pouhé jedné tietiny firem maji agentury pied sebou jasné kvantifikované (a u necelé po-
loviny splnitelné) cile. Agenturni prace asto pro klienty spoc¢iva v tvorbé ad-hoc projektd,
které néjakym zpusobem marketingové pusobi na zakazniky klientd, ale nikdo nevi jak a

vlastné ani potadné pro¢.

Otézka ¢&. 3 z hypotézy: Casta zména strategie

Z pohledu autora teto prace je spiSe otazkou, co je to strategie a jak si ji interpretovali re-
spondenti této prace a jak si ji interpretuji klienti agentur. Marketingové agentury a jejich
klienti funguji spiSe na principu tvorby rocniho planu aktivit, které se béhem roku musi
realizovat, neZ aby pracovali na dlouhodobé strategii i za cenu kratkodobych ztrat. Jestlize
okolo tii ¢tvrtin vSech cilu, strategii a planu vznikd v horizontu jednoho roku, poté nelze

prilis mluvit o strategiich. (tvorba strategii je vS§eobecnym problém nejen firem, ale i spo-
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le¢nosti jako takové, netiZi tedy jen marketing — viz napt. Neexistence strategic rozvoje

konkurenceschopnosti v ICT®, atd.).

Otézka ¢. 4 z hypotézy: Marketingové Fizeni firmy probiha zna¢né nahodile a funguje

prevazné na zakladé intuice a zkusenosti

Pomér intuitivniho (zkuSenostniho) rozhodovani a rozhodovani zalozeného na racionalnich
podkladech je zhruba 1:2, neprokézalo se tedy, Ze by pievazovalo intuitivni rozhodovani.
Jinou otazkou je, na zaklad¢ jakych dat se marketingovi manazefi rozhoduji, a jak moc je

nakonec ovlivni (ale tyto otazky by musely byt pifedmétem zkoumani u klientti agentur).

Otazka ¢. 5 z hypotézy: NevyuZiva se metodologie marketingové védy

VyuZziti marketingovych metod v praxi je pramérné az nizké. U nejpouzivanéjsi metody
(SWOT analyzy) se jednalo o jednu polovinu respondentt. Pievazuje pfirozené pouZiti
,,s0ft* metod, tedy metod, které nevyzaduji piilisSnou zdatnost v metodologii dané metody,

ale jsou snadno aplikovatelné (brainstorming, benchmarking, vyuZiti databazi, expertni

pristupy).

Shrnuto a podtrZeno, da se konstatovat, Ze hypotéza této prace je potvrzena s nékolika ma-

lymi vyhradami popsanymi vyse.

%0 V/SE. Tiskova zpréava: Studie VSE: ICT je klicové pro konkurenceschopnost, strategie jeho rozvoje v CR
vSak chybi [online]. 6. 10. 2010, [cit. 11-04-09]. Dostupné z http://www.vse.cz/media/TZ_digi_cesta.pdf
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4 TRANSFORMACE VYSTUPU DOTAZNIKOVEHO RESENI DO
MARKETINGOVEHO RIZENIi FIRMY

4.1 Zakladni chyby v marketingovém ¥iizeni

Firmy v soucasném svété by si mély zacit klast znovu otazku, co je to soucasny marketing,
do jaké miry spoluvytvaii a spolurealizuje rust a profitabilitu firmy. Do jaké miry pokryva
soucasné potfeby manazert pii fizeni firem, jestli je efektivnim nastrojem pti komunikaci
se zakazniky, kteti nakupuji vyrobky a sluzby, ktefi jsou nositeli goodwillu o jakékoliv

firme na trhu, jejich vyrobcich ¢i sluzbach.

Vznik moderniho marketingu se datuje od konce II. svétové valky, kdy zacatkem 50. let po
dlouhé dobé zazil svét pievahu nabidky nad poptavkou.®* Nastavéa doba, kdy se nabizi ne-
pieberné mnozstvi moznosti, jak a co vyuzit pro svoji marketingovou komunikaci, zacinaji
se vyuzivat masové nové komunikaéni prostfedky, tedy hlavné televize. ,,Marketing byl

hlavnim tahounem riistu obratu i zisku spole¢nostic.®

V poslednich letech dochazi ale na trhu (a ve spole¢nosti v§eobecné) k mnoha novym tren-
dim, které klasicky marketing nedokaze dobte zachytit, at’ uz je to globalizace, turbulent-
nost souCasné doby, stdle krat§i zivotni cykly vyrobkli a sluzeb, zmény v poméru sil
v distribu¢nich fetézcich. Manazeti zacinaji pochybovat o sile marketingu a jeho ucinnosti.
Dle studie®® uskute¢néné na 545 spole¢nostech ve Velké Britanii jen 18% top manaZeri
firem hodnotilo G¢innost marketingu lepsi znamkou nez ,,dobra®, pticemz 36% ji hodnotilo
zndmkami ,,mén¢ dobra“ nebo ,,Spatna“. Dalsi studie, provadéna mezi vedenim firem, pro-
kazala dalSi velkou nespokojenost s marketingovymi dovednostmi brand manazeru. U cel-
kove efektivnosti to bylo 48%, strategickych schopnosti 60%, inovaci 92%, postoje K rizi-

ku 48% a rychlosti 56%. Neni to samoziejmé jednostranné — studie ukazala, ze vrcholné

51 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2008.
Podet stran 288, s. 21, ISBN 978-80-247-2724-0.

2 KUMAR, Nirmalay. Marketing jako strategie vedouci k tispéchu. 1. vydéni. Praha: Grada Publishing,
2008. Pocet stran 240, s. 16, ISBN 978-80-247-2439-3.

83 Tamtéz, str. 16-17
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vedeni vénuje poradam, které jsou zaméteny na marketing, pouze 10% svého Casu. To ply-
ne pravdépodobné ztoho, Ze stile mén€ budoucich generdlnich fediteli vychazi

z marketingu. A vitézi .................. finanénici.

Z ¢eho vychazi takovato data? Z neefektivity marketingovych aktivit? Marketéfi, to jsou
snilkové, ktefi jsou odtazeni od reality jasnych ¢isel? I to mize byt podstatou a navic reali-
zovany pruzkum tomu nasvédCuje. Marketing neni v pfevazné své Casti schopen zméfit

svij vykon, neni schopen postupovat sofistikované a postupné k svému cili.

Marketingovi pracovnici by se méli navratit i k dalsimu pojmu, kterym je tvorba cilu a stra-
tegif. Tento prizkum ukazuje na jasnou orientaci na kratkodobé cile a strategie®, kdy pou-
ze jedna Ctvrtina az jedna tretina klient presahuje se svymi plany horizont jednoho roku.
Pfitom 90% vrcholovych manazerti a majitelti ¢eskych firem se domniva, ze klicovy vy-
znam ma strategicky management (jeho soudasti musi byt i strategicky marketing).®® Tedy
volné pielozeno — vSichni si mysli, Ze je to nejdalezitéjsi, co by se mélo délat, ale bez toho

to taky né&jak jde a pijde.

Jak fekl Miloslav Keikovsky,® feditel programu MBA Senior Executive B.LB.S., a.s.
»Strategicky fizené firmy jsou schopny pruznéji, Iépe a G¢elnéji reagovat na trendy, které je
ovliviiuji, nez jejich konkurenti, ktefi strategickému fizeni naleZitou pozornost nevénuji.
Tim Ze jsou spravné nastaveny procesy strategického fizeni, jsou firmy schopny nalézat
efektivni feSeni i v podminkach hospodaiské stagnace, recese, krize. Je to proto, Ze ve stra-
tegickém fizeni mimo jiné systematicky ptredvidaji vyvoj trhli a odvétvi, v nichz plisobi, a

hledaji prilezitosti, jejichz vyuZzitim mohou proaktivné eliminovat piipadné hrozby*.

% Takto to popisuje i Kfizova z VSE Praha. Zdroj: KRIZOVA, Vlasta. Uspésny manazer musi umét, védét a
chtit. Strategie, [online]. 9. 11. 2007, [cit. 11-04-10]. Dostupné z http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-

magazin/uspesny-manazer-musi-vedet-umet-a-chtit

% BRNO INTERNATIONAL BUSINESS SCHOOL. Tiskova zprava: Ekonomickou krizi zvladnou lépe
firmy, které jsou strategicky rizeny [online]. 26. 2. 2009, [cit. 11-01-05]. Dostupné z http://www.bibs.cz/pro-
media/18/tiskove-zpravy/

% Tamtéz
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Dalsi prizkum, ktery konfrontuje vystupy z pruzkumu této prace, vychazi taktéz z B.I.B.S.
Predmétem zkoumani byly otazky smétujici opét ke strategickému fizeni a planovani v§eo-
becné.®’ Prizkum se soustiedil na tfi zakladni otazky, které jsou obdobné otazkdm pri-
zkumu v této préci. Byl uskute¢nén na vzorku zhruba 30 vlastnikti ¢i manazert malych a

sttednich ¢eskych firem z riznych obor.

Prvni otadzka se dotazovala, zda probiha strategické pldnovani a jakou roli hraje v fizeni
firmy. Vice nez 85% povaZovala stanoveni dlouhodobych, popt. sttednédobych strategii za
vyslovné dilezity aspekt dlouhodobé uspésnosti svych firem. A/ respondentl potvrdilo,

Ze ma sv¢ strategie oficiadlné stanovené.

Druha otdzka se ptala na realisti¢nost stanovenych cili, na miru meéfitelnosti téchto cili, a
zda jsou tyto strategie vSeobecné ve firm¢é podporovany. Za nereéalné jiz od pocatku pova-
Zuje své strategické cile 70% dotazovanych a vSechny sve cile povaZovala za realistické jen
zhruba ¥ respondenti. U 50% respondentt zaznélo, Zze nékteré cile nelze méfit a tedy ani
vyhodnocovat. A vSeobecna podpora stanovenych strategickych cilti? Strategie byly schvé-
leny a podporovany v zhruba 55% firem, ale tietina dotazovanych pfipustila, Zze existuji ve

firmé jiné z4jmové skupiny, které strategii nepodporuji.

Treti otazka sméfovala k realizaci strategii v praxi, a zda se dafi tyto strategie napliovat.
Zde 90% respondentil odpovédelo, ze ve své kratkodobé Cinnosti své aktivity fidi tak, aby
dosahli dlouhodobych strategii. Polovina ale pfipustila, Ze i pies tento obecny trend jsou
jejich aktivity ¢aste¢né nesystematické. V rozporu s diive uvedenych (90% ma dlouhodo-
bou strategii), pouze 40% potvrdilo existenci oficidlniho dokumentu, ktery konkrétné stra-

tegii a cile stanovi. Jedna pétina respondentt stanovené cile pravidelné nekontroluje.

Co je tedy strategie dle vlastnikti a manazeru (dle studie B.I.B.S.) a dle vysledka prizkumu
této prace? Stanovenou ji ma vétsina firem, ale neexistuje v papirové podobé, neznaji ji
z velké ¢ast agentury pracujici pro klienta. M4 tedy podobu vize ulozené v hlave top mana-

zera urcité firmy? Vypada to tak. Takze je velmi omezené sdileni celofiremnich cilti a hod-

%7 BRNO INTERNATIONAL BUSINESS SCHOOL. Tiskova zprava: Strategické rizeni: Ceské firmy nardzi
na problémy pri jeho zavadeni v praxi. [online]. 8. 9. 2008, [cit. 11-01-05]. Dostupné z
http://www.bibs.cz/pro-media/18/tiskove-zpravy/
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not. Nevytvaii to ptili§ prostoru k moznosti nastavit ve firmé tvotivy proces, ktery by hle-
dal ty nejlepsi cesty k dosazeni strategickych cilti. Zaméstnanci jsou spise ti, ktefi plni za-

dané ukoly od vedeni firmy.

DalSim podstatnym vystupem prizkumu je otazka stanovené strategie a flexibility. Jak je
napsano v bod¢ 2.2.1 této prace. Je tieba k marketingu pristupovat védecky — experimento-
vat, méfit, pfizptisobovat — tak, jak to délaji védci, kdyz hledaji nejlepsi feseni. Je dilezité
mit pevné dany cil, stejnou strategii. Nové informace znamenaji pouze novou taktiku. Pro

manazery firem to vSak spiSe znamena opusténi ptivodnich cila.

Jak fekl Herbert Baum, CEO z Hasbro Inc.: ,,Marketingovy vyzkum je zasadni pro marke-
tingovy proces firmy. Nemyslim si, Ze by kdokoliv mohl udélat marketingové rozhodnuti

bez néjaké formy vyzkumu, protoze by mohl marnit spoustou casu a penéz.“68

4.2 Marketingové orientovana firma

Tato prace v Uvodu ve svém metodologickém aparatu se drzela péti zakladnich piedpokla-
du pro to, aby strategicky marketingovy proces fungoval. V ¢em prizkum pomohl ziskat

dalsi pohled na tyto jednotlivé piedpoklady? Jednotlivé je rozebereme.

Inovativnost

Prizkum v této praci definoval inovativnost v marketingovém procesu jako jedno ze sla-
bych mist. Zadavateltim prace vzdy néco chybi pro to, aby svoji konkurenci piebijeli svym
inovativnim a progresivnim piistupem. Nelze tady nepfipomenout, ze pravé inovace je je-
den z téch malo nastroju, které ma firma pro ziskani konkuren¢niho naskoku. Je to jedno ze
zakladnich rozhodnuti kazdého manazera (a nejen toho marketingového), zda budu odda-
lovat svoji firemni smrt tim, Ze nebudu riskovat, ale néjak jesté par let zvladnu proplouvat,
anebo se rozhodne byt potencionalnim vitézem. Piijeti filozofie inovatora na trhu znamena

riskovat a pevné véfit, Ze z n¢kolika pokust byt inovativni, nékolik z téchto pokust vyjde a

% KOTLER, Philip. Marketing Insights from A to Z, 1. vydéani. New Jersey: John Wiley & Sons, Inc, 2003.
Pocet stran 226, s. 118, ISBN 0-471-26867-4.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

firmu to posili. Inovativni marketing® — pojem, ktery zavedli Kotler a Trias de Bes - defi-
nuje tento smér jako objevovani novych potieb zédkaznikii, novych vyrobka pro nové trhy,

novych pouziti stejného ¢i obdobného produktu pro novy ucel.

Dost Casto staci se ptat, koho na trhu obdivujeme. A pfevazné to budou ti, ktefi piinaseji
novou kvalitu, nec¢ekané uspokojeni jedné z mnoha lidskych potieb. Na souc¢asném globali-
principem sve prace. Benchmarkingové metody jsou schopné nam k tomu poskytnout in-
spiraci a pomohou se na trhu zorientovat. Najit inovaci, ktera firmé¢ da konkuren¢ni naskok,

to je zékladni Ukol tohoto bodu.

Zformulovéno do jednoho hesla: ,,Bud’ inovativni — jen tak ziska$ konkuren¢ni vyhodu.

Nebudes-li, nebudes.

Flexibilita

Agentury, které odpovidaly na otazky prizkumu této préce, nepokladaji své klienty za ne-
flexibilni. Flexibilita tedy neni slabou strankou ¢eského marketingu. Horsi uz je to, polozi-
li se otazka, co flexibilita v ¢eském podani znamena. Manazefi velmi snadno opousti své
ptivodni strategie a vize, aby se prizptisobili aktudlni situaci na trhu bez ohledu na to, zda je
to opravdu dlouhodobé¢ spravné feSeni. Jina véc k feSeni kratkodobych vykyvu, které zvla-
daji manazeti ve firmach s ¢eskym kapitalem, je zvladnuti téchto vykyva v nadnarodnich
firméch. Nadnarodni firmy by mély pfemyslet o tom, jak rozdélit své rozhodovani a kom-
petence na regionalni urovné tak, aby manazeii v regionalnich zastoupenich opravdu nebyli
jen témi ,,afedniky®, vykonavajicimi pouze piikazy z centraly (spole¢né sdileni firemnich
hodnot, jasna deklarace firemnich cil, interkulturni kompetence vedouci k vzajemnému
porozuméni mezi jednotlivymi firemnimi jednotkami (SBU), vedeni tymu namisto jeho

fizeni).

% KOTLER, Philip - TRIAS DE BES, Fernando. Inovativni marketing: Jak kreativnim myslenim vitézit u
zdkazniki. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2005. Pocet stran 199, s. 99, ISBN 80-247-0921-X.
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Flexibilita, ktera je poZzadovana po souc¢asnych manazerech, se nazyva strategickou flexibi-
litou. Firma je fizena (vedena) tak, aby byla na turbulentnost prostiedi dostatecné ptiprave-
na a je to jeji konkuren¢ni vyhodou. Diky této pfipravenosti ve zménach naléza napt. nové
obchodni pfilezitosti a podafi-li se ji byt dostatecné inovativni, svoji rychlosti ziskava no-

vou konkuren¢ni vyhodu.

Zformulovéano do jednoho hesla: ,,Bud’ flexibilni, pamatuj, Ze trh se kazdym okamzikem

méni. Ale stale sleduj své hlavni cile.

Organizace marketingového tymu

Prizkum ukézal, Ze ti, co marketing ve firmach tvofi, jsou dal§im stupném, kterym by se
m¢éli manazeti ve firmach zabyvat. Za vazné lze povazovat 40% klientl agentur, které ne-
maji podle agentur marketingovy tym spravné organizovany. Dal§im zdvaznym bodem je
nejednoznacnost tymové spoluprace mezi agenturou a klientem. Varovnymi Cisly jsou 50%
agentur, které plni pfani klienta i s védomim, Ze to neni spravné feseni vedouci k co nejsil-
n¢jSimu posileni pozice klienta na trhu. Co mohou firmy ud¢lat? Ve firméch, kde neni tato
pozice, vytvorfit pozici Strategic banner — pozici, ktera bude zabezpecovat prolinani vSech
bodli zde zminovanych. Personalni prace klientii v oblastech marketingu by si méla stano-
vit nové cile — hledat lidi kreativni, oteviené novym podnétim (,,open mind*), ptitom do-
state¢né silné, aby je chvilkové trzni vykyvy nezviklaly v drZzeni dlouhodobych strategii.
Vyvarovat se lidi, kteti ve svych funkcich ptezivaji, a to at’ z divodii nekompetence, nebo
divodi finan¢nich. Ti nikdy nebudou podavat stoprocentni vykon. Dal§im krokem by mélo
byt pojmenovani Sirokého marketingoveho tymu, ktery je seznameny se zakladnimi marke-
tingovymi cili. Do tohoto Sirokého marketingového tymu by méli patiit nejen zastupci kli-
enta, ale i spolupracujicich agentur. Na pravidelnych poradach by fesili spolecné (ne, Ze
agentura pouze posloucha, co ma v nejblizsi dobé ptipravit a ud¢lat) situaci na trhu, jaka
opatfeni kratkodob¢ zvoli, aby dosédhli stanovenych roc¢nich a hlavné viceletych cili. Tento
marketingovy tym by spole¢né spolupracoval na strategickem dokumentu se zékladnimi
parametry cilt a v pravidelnych intervalech by provadél kontrolu plnéni cili. Tento strate-

gicky dokument by byl soucésti strategickych dokumenta firmy.

Zformulovéano do jednoho hesla: Pracuj tymové, ptej se, komunikuj. V tvém okoli muze

byt mnohonasobné vice lepSich feseni.
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Orientace na trh, na zdkazniky

Jak jiz bylo v této praci n¢kolikrate zminovano, jde o zakladni marketingovy (a celofirem-
ni) cil. Nékteré vystupy z vyzkumu ale indikuji n€které nezdravé trendy ve firmach. Agen-
tura pracujici pro svého klienta, ale ne stoprocentné pro koneéného zakaznika. Jak jiz bylo
zminéno, problém je pouze a jen v tomto pfipad¢é na klientské stran€, firma musi zajistit
urceni cili a dbat o jejich dodrzovani. Nastavi-li takové podminky spoluprace, Ze agentury,
aby si klienta udrzZely, tak uspokojuji jeho zadani bez ohledu na efektivitu téchto tukolu,
poté je potieba takové podminky zménit. Jednou z metod pro takovouto sebereflexi je pra-
videlné napf. ¢tvrtletni vzajemné hodnoceni spoluprace jak ze strany klienta, tak ze strany

agentury. P¥ipadng lze pro to vyuZit Gasto pouzivané metody APRAIS."

Dal§im nezdravym trendem je neméfitelnost cill, piip. jejich nerealnost (ve vSech podo-

bach principu SMART). Bez moznosti zméfit nemam moznost kontrolovat.

Pozitivnim v prizkumu byla informace, Ze agentury pievazné dobie znaji potfeby konec-
nych zékazniki jejich klientl. Staci tedy nastavit podminky vzéjemné spoluprace tak, aby

cely Siroky marketingovy tym postupoval jednotné k danym ciltm.

Na vSeobecné roving je orientace na zédkaznika zakladem marketingu. Stejné tak by to méla
byt 1 zakladni celofiremni strategie, protoze jen pies tuto firemni orientaci 1ze dosahnout
standardnich cild, které si firma poklada, jako je zisk, obrat, podil na trhu, rast firmy, rozsi-

feni portfolia firmy, atd.

Zformulovéno do jednoho hesla: Ten kdo VVam zaplati za Vasi préci, je kone¢ny zékaznik.

A to i tehdy, je-li mezi Vami a kone¢nym zakaznikem vice distribu¢nich trovni.

" Vice viz www.aprais.com. ,,Z&kladem je online dotaznik se 126 otazkami o agentuie a klientovi, hodnoti se
dvakrat roén& na bodové skale 1 — 100. Siroké bodové rozpéti umozni sestavit na zékladé dosazeného skore
detailni ,,diagndézu“, tu pak vyjadtit graficky a nasledné srovnat soucasné grafy s t€mi z hodnoceni pied Sesti
mésici. Srovnani je doplnéno komentafem situace i trendu. Vyhodou APRAIS je i to, Ze strany hodnoti nejen
svého partnera, ale také sebe sama. Netradi¢ni soucasti systému je hodnoceni klienta agenturou, které pfinasi
zajimavé podnéty pro vzajemny vztah.* Zdroj: STRATEGIE. APRAIS: metr na partnerstvi klient/agentura.
Strategie, [online]. 16. 3. 2010, [cit. 11-04-10]. Dostupné z http://strategie.e15.cz/zpravy/aprais-metr-na-

partnerstvi-klient-agentura


http://www.aprais.com/�
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Hledani novych obchodnich prilezitosti

Tento prizkum se pfili§ nezabyval otdzkou (vyjma inovativnosti klient), jak intenzivné
pracuji klienti agentur na hledani novych obchodnich pftilezitosti. Proto zlistaneme na vse-

obecné roviné vychazejici z literatury.

Zformulovano do jednoho hesla: Stale se rozhlizej po trhu a objevuj jeho nové potieby a

stavajici trzni mezery.

Na zaklad¢ vystupt prizkumu se K tomu ptifazuji dalSi predpoklady, se kterymi ¢asto me-
todologie pracuje jako se zakladem, ktery je samoziejmy. Ale jak priizkum v této préaci
ukazal, samoziejmym neni, a proto jej zafad'me k prvnim péti. A to jsou tyto tii dalsi za-

Kladni poZadavky:

Tvorba stirednédobych a dlouhodobych strategii

Jednim ze zakladnich problémt, ktery prizkum zachytil, je ¢asovy horizont stanovovani

cilt a tvorby strategii.

Prevazna Cast klientl, jestlize uz tedy planuje, tvoii pouze kratkodobé plany, které jsou
proménéné v soubor marketingovych aktivit, které je potfeba béhem roku zvladnout. Velmi
Spatn¢ se sleduje a odhaduje, zda z dlouhodobého hlediska se jedna o smysluplné a efek-
tivni postupy. Tvorba dlouhodobych strategii dava firemnim aktivitam (jakymkoliv) smysl,
protoze je jasny cil, kterého chci dosahnout, a snadno vSichni zac¢astnéni pochopi, proc¢
maji tento kol délat (tedy napomaha to i motivaci zainteresovanych). ,,Planovani se snazi
optimalizovat dnesni trendy. Cilem strategii je vyuziti novych a odli$nych zitiejSich ptilezi-

tosti.’

Opét zde je vhodné piipomenout duleZitost kvantifikace, realnosti, atd. cilt, ke kterym stra-
tegie sméfuje, aby se stavaly pravidelnym kontrolnim prvkem pro sledovani pozitivnich ¢i
negativnich trenda v kratkodobém rozhodovani. Mél by vzniknout tzv. ,,ucici se plan®,

ktery v rdmci planovaciho procesu zajistuje zapracovavani neustalé korekce planu dle

n DRUCKER, Peter F. Rizeni v turbulentni dobé. 1. vydani. Praha: Management Press, 1994. Pocet stran
215, s. 59, ISBN 80-85603-67-5.
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zmén v okoli. Povinnosti manaZera je nejen vyprojektovat néjaky plan, zavést uréity proces
a poté dohlizet na jeho plnéni, ale zapracovat do n€j schopnost se co nejvice prizptisobovat

rychle se ménicim podminkam okoli.

| v tomto bodu je potieba znovu zminit dilezitost pozice strategic planner, ktery by mél byt
garantem strategii vaci vedeni firmy. A ten pro tvorbu spravné strategie potiebuje dostatek

kvalitnich informaci.

Je az s podivem, Ze se v otevienych otazkach ve vyzkumu objevili vyjadieni, Ze marketing
neni u n¢kterych klientli povazovan za strategicky prvek tizeni firmy. Jednim z vysvétluji-
cich argumentl pro toto vnimani mtze byt dfive uvedené ,,vitézstvi® finan¢nikli nad mar-
ketéry a obchodniky. Do vrcholného vedeni se finan¢nici dostavaji stale ¢astéji a nevnimaji
pravdépodobné tak silné, jako lidé pochazejici z marketingu, potfebu marketingové strate-
gie. Jejich benefitem zase na rozdil od marketért je zcela jisté orientace na Cisla, tedy na
fizeni firmy pies readlné kvantifikatory vykonu. Nelze nez i finan¢né€ orientovanym top ma-
nazerim doporucit, aby vytvareli dlouhodobé strategie, neni-li jejich hlavnim cilem krat-
kodobé¢ investi¢ni zhodnoceni firmy. Poté samoziejmé budou sledovat pouze kratkodobé
cile vedouci k maximalizaci prodejni ceny firmy (¢i jejich akcionatského podilu ve firme).
Samoziejmé motivace vrcholného vedeni je také velmi zajimavou otazkou, ktera by stala

za samotné zkoumani. "

Zformulovano do jednoho hesla: Pfemyslej dal nez za horizont jednoho roku. Jinak nebu-

des na konci toho roku védét kam dal.

UdrzZeni zdravého poméru mezi racionalnim a intuitivnim (zkuSenostnim) rozhodo-

vanim, vyuzivani vyzkumu jako bézné soucasti podkladi pro rozhodovaci proces

Spravny marketingovy profesional musi umét vhodné kombinovat tvrdd a mékkéa data.

Tvrda data ziskand pomoci vyzkumu, at’ uz primarnich ¢i sekundarnich s mékkymi daty,

"2 Touto otazkou se zabyvaji manaZerské teorie k manaZerské motivaci.
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ktera pfinaseji zkuSenost a intuice. ,,Marketing by nem¢l zaviset jen na ,,proticlosti“ marke-

téra, ale stejn& tak by nemél viset pouze na sofistikovanych modelech.«"

V celém vysSe uvedeném textu zazniva duirazny apel na vyuzivani dat pro rozhodovani.
Manazeii v CR jsou doposud zvykly pouZivat pro své rozhodovani intuici kombinovanou
se ,,s0ft“ metodami vyzkumu (brainstorming, sekundarni marketingovy vyzkum, atd.). Pro
své rozhodovani nejsou pfipraveni vyuzivat a dopoptavat dalsi data, kterd by jim rozhodo-
véni usnadnila. Jak ukézal v§zkum spoletnosti Confess Research,’* tak firmy s ceskym
kapitadlem, véetné téch velkych, vyuzivaji vyzkum trhu jen sporadicky nebo vibec. Tento
vyzkum probihal v riznych etapach a bylo mozné porovnat vysledky s etapou, ktera se do-
tazovala nadnarodnich firem. Rozdil byl markantni. Zatimco nadnérodni firmy planovaly a
investovaly své zdroje do primarniho marketingového vyzkumu, tak ¢eské firmy takto ne-

byly pfipravené postupovat.

Ale je dulezité mit na paméti, Ze vyzkum sam o sob& neni samospasnym. Dobry marketér

. . x 75
dobfte vi a zna, Ze:

- opravdu inovativni myslenky se testuji a zkoumaji obtizn¢, nebot’ zakaznik si nedo-
kaze ptili§ progresivni inovaci predstavit, jeho odpovédi jsou zavadéjici a nespoleh-
live,

- odpovédi ve vyzkumech nemusi byt pravdivé,

- podstatna ¢ast kvality vyzkumu spociva ve vyzkumné agentuie.

® SHAW, Robert - MAZUR, Laura. Marketing Accountability: Improving Business Performance. 1. vydani.
London: Pearson Professional (FT Retail & Consumer Publishing), 1997. Pocet stran 259, s. 7, ISBN 1-
85334-829-5.

" CONFESS RESEARCH. Viyzkum trhu v ceskych firmdach? Zatim spise luxus. Strategie, [online]. 8. 11.
2007, [cit. 11-04-10]. Dostupné z http://strategie.e15.cz/zurnal/vyzkum-trhu-v-ceskych-firmach-zatim-spise-

luxus

™ K tomuto bodu je napt. velmi zajimavy &lanek: TOMEK, Ivan. Marketing se zménil a s nim i vyzkum trhu
(Cast Marketing versus vyzkum: Oboustranny alibismus). Strategie, [online]. 7. 11. 2007, [cit. 11-04-10].

Dostupné z http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/marketing-se-zmenil-a-s-nim-i-vyzkum-trhu
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Zformulovano do jednoho hesla: Vzdy se ptej, zda mas pro své rozhodnuti dostateéné pod-

klady. Nem@s-li, rychle je hledej.

Kontrolni mechanismy spravného marketingového rizeni

Kontrola vystupt celé¢ snahy marketingovych manazert, at’ uz na stran¢ klientské, ¢i na
stran¢ agenturni, musi byt pravideln¢ kontrolovany. ZjednoduSenym pohledem vznika
marketingovy controlling. Mélo by byt snahou vytvofit si soustavu né€kolika zakladnich
vystupuje dulezitost kvantifikace jako nedilné soucasti strategického fizeni. Plnéni cili
pravideln¢ kontroluji a pfipadné aktivity ptipadné koriguji tak, abych dosahoval vytyce-
nych cill.

Zformulovéano do jednoho hesla: Kontroluj, kontroluj, kontroluj. A jesté jednou — kontro-

luj.
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ZAVER

Autor této prace si uvédomoval na zacatku psani této prace neexistenci néjakych podob-
nych vyzkumu, prizkumu ¢i studii, které by se zabyvaly chovanim a postupem firem
V jejich marketingovém procesu (nebo minimalné zadné takové prace nedohledal a i dota-
zovani se na oborové¢ velmi fundovanych mistech k nicemu konkrétnimu nevedlo). To
znamena, neni v soucasné dobé mozné vysledovat néjaky trend komparaci s néjakou prede-
Slou praci, ktera by postihovala podobné téma. Proto tato praci vznikla, aby byla jednim
z podkladii pro vznik diskuse nad stavem marketingu v CR a piipadné nutila k uréitému
reengineeringu marketingového uvazovani v Ceské republice u manazerti pracujicich at’ uz

ve firmach s ¢eskym nebo i zahraniénim kapitalem.

Posouzeni, jak se to podafilo, je jiz na Ctenafi této prace.
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SEZNAM ZKRATEK A STRUCNA CHARAKTERISTIKA
ZMINENYCH METOD

ACRA
Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace

AKA
Asociace komunikacnich agentur

Analyza hodnotového retézce
analyza hodnoty vnimané, pfip. definované, zakaznikem

APRA
Asociace Public Relations agentur

Balanced Scorecard
strategicky systém fizeni organizace, ktery prevadi poslani a vizi firmy do specifickych cila
a ukolu

BCG model
nékdy taktéZz BCG matice — model spole¢nosti Boston Consulting Group hodnotici produk-
ty z dvou pohledl — miry riistu na trhu a trzniho podila

Benchmarking
»Best in class* — proces hledani a rozpoznani nejlepSich postupii na trhu ¢i na jinych trzich
auceni se z nich

Brainstorming
kreativni metoda, ktera pomaha v nalezeni nejlepSich ¢i neobvyklych feSeni a postupti

Expertni pristup
expertni pohled na zkoumané téma — vyuziti nazora pfislusnych odbornik

GAP analyza
analyza trznich mezer

GE model
model spole¢nosti General Electric hodnotici produkty z dvou pohledt — atraktivnosti trhu
a konkurencni pozice

Goodwill
dobra povést firmy, vyrobku ¢i sluzby

Primarni marketingovy vyzkum
zjistovani novych, na trhu neexistujicich, dat

Porterova analyza péti konkurenénich sil
analyza vnéjSiho prostiedi firmy
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PIMS program
marketingovy informacni systém pro formulaci strategie firmy

PR
public relation

Reengineering
zéasadni pfehodnoceni a radikalni rekonstrukce podnikovych procest

Sekundarni marketingovy vyzkum
vyuZziti dat, na trhu jiZz dostupnych, bez nutnosti dalSiho vyzkumu

Situaéni analyza
soucast tvorby strategie, umoznujici rozpoznat postaveni firmy

SMART
zakladni charakteristiky stanoveneho cile

STEP analyza
nekdy oznaCovana i jako PEST analyza — analyza vné¢j$iho prostredi

SWOT analyza
analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

SEZNAM OBRAZKU A GRAFU

Obr. ¢.

Obr. €.

QGraf ¢.

Graf ¢.

QGraf ¢.

QGraf ¢.

tegii.

Graf ¢.

nd.

Graf ¢.

QGraf ¢.

Graf ¢.

QGraf ¢.

Graf ¢.

QGraf ¢.

1: Marketingovy rozhodovaci proces.

2: Proces strategického managementu.
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12: Pomér primarniho a sekundarniho marketingového vyzkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

76

SEZNAM PRILOH

Ptiloha I: Dotaznik — nevyplnény

Ptiloha Il: Dotaznik — s vysledky prizkumu
Ptiloha IlI: 10 smrtelnych hiichi marketingu
Ptiloha IV: 8 z4sad na stil kazdého manaZera

Ptiloha V: ... tak jakou strategii zvolite?



PRILOHA I: DOTAZNIK - STR. 1

Dotaznik - Stav vyuziti marketingovych pfistupu v praxi

stranka 1

Jméno respondenta:

Firma:

i Univerzita ToméZe Bati ve Zliné

Pozice ve firmé:

Fakulta multimedialnich komunikaci

Praxe v marketingu: (pocet lst praxe) Vyzkumnik:
Tel.: {vyuZiji jen v pfipadé nejasnosti} Adresa:
E-mail:

Chcete zaslat vysledky vyzkumu? Tel.

Datum zpracovani: E-mail:

Struény popis cile vyzkumu: Cilem dotazovani a zavéreéného vyhodnoceni bude zjiténi stavu vyuziti marketingovych postupl
v praxi. Dotazovani probihé na Sirokém vzorku Account directord, Client service directord a Seni

or accountu.

A. Zakladni informace o Vasi agentufe (reklamni &i PR agentuie) a Vasich klientech

Kolik klientl ma Vase agentura?

Rozdéleni klientu dle roénich marketingowych vydaja:

do 1 mil roéné
do 10 mil rocné
do 50 mil roéné
nad 50 mil roéné

% z portiolia klientd Vasi agentury
% z portfolia klientd Va&i agentury
% z portfolia klientd Vasi agentury

% z portfolia klientl Vasi agentury

B. Strategické rozhodovani Vasich klientd

Rozdéleni Vasich klientd die stanovené strategie:

duraz na cenu
diraz na nabidku
néco jiného

.. co?

% z portfolia klientd Vasi agentury

% z portfolia klientl Vasi agentury
% z portfolia klient( Va&i agentury

Kolik procent Vasich klienti ma definovano poslanf (vizi) podniku?

% z portfolia klienti Vas! agentury

Kolik procent klientl ma definovany marketingové cile podniku?

% z portfolia klientl Vasi agentury

U kolika klientl, ktefi maji definovany marketingové cile, jsou tyto cile jasné kvantifikovany?

4% z portfolia klienth Vagi agentury

U kolika klientl, ktefi maji definovany marketingové cile, jsou tyto cile reainé dosazitelné?

% z portiolia klisntl Vagi agentury

Casovy horizont stanovenych marketingovych cill:
do 1 roku do 3 let

(jsou-li cile stanoveny ve vice Easovych horizontech, zohlednéte to)

do 5 let

nad 5 let % z porticlia klientl Va& agentury

Kolik procent klientd ma definovénou marketingovou strategii podniku?

I% z portfalia klisntl Vas! agentury

Casovy horizont stanovenych marketingovych strategii:
do 1 roku do 3 let

(jsou-li strategie stanoveny ve vice casovych horizontech, zohlednéte to)

do 5 let

nad 5 let % z portfolia klientl Vas( agentury

U kolika procent klientt znate dostatecné jejich marketingové cile?

% z portfolia klientd Vasi agentury

U kolika procent klientl znate dostatecné jejich marketingovou strategii?

% z portfolia klientl Vasi agentury

Kolik procent Vasich klienti tvofi marketingové plany?

% z portfolia klienth Vasi agentury

Casovy horizont marketingovych plan:
do 1 roku do 3 let

(jsou-li plany stanoveny ve vice Gasov

do 5 let

ych horizontech, zohlednéte to)
nad 5 let % 7 portfolia klientll Vasi agentury

Kolik procent klientl aktivné vyuziva pro své rozhodovani marketingovy vyzkum?

]% z portfolia klientd Vasi agentury

Ostatni klienti vyuzivaji pro své rozhodovani?

....c07?

Kolik procent klientl vyuziva prevazné pro své rozhodovani intuici?

% z portfolia klienth Vasi agentury

Celkovy rozhodovaci proces klientu, rozdélte procenty podily:

racionalni rozhodovani
intuitivni rozhodovani

% z rozhodovaciho procesu
% z rozhodovaciha procesu

C. Marketingové vyzkumy (do hodnoceni tohoto bodu zahrnuijte jen Vase klienty, ktefi marketingovy vyzkum provadéji)

{jsou-li vyzkumy sméfovany na vice objekil, zohlednéte to)

Rozdéleni klientu dle cileni marketingovéhe vyzkumu na:

znacku

image

logo

nové vyrobky
sortiment

baleni

cenu

nové trhy
vystaveni zbozi
podporu prodeje
zpusob distribuce
persondl a zaméstnance
konkurenci

% z portfolia klientl Vasi agentury
% z portfolia klientl Vasi agentury
% z portfolia Klientd Vagi agentury

% z portfolia klienth Vasi agentury

% z portfolia klientl Vasi agentury
% z portfolia klienth Vasi agentury

% z portfolia klienth Vasi agentury
% z portfolia klienth Vasi agentury

% z portfolia klienth Vasi agentury

% z portfolia klienth Vasi agentury

% z portfclia klienth Vasi agentury
% z portfelia klisnth Vasi agentury

% z portfolia klienth Vasi agentury

(je-li vyuZivano vice metod, zohlednéte 1)

analyza hodnotového fetézce
Balanced Scorecard

BCG model

benchmarking

brainstorming

databaze

expertni pfistup

GAP analyza

GE moadel

priméarni marketingovy vyzkum
Porterova analyza 5-ti konkurencnich sil
PIMS program

sekundarni marketingovy vyzkum
situacni analyza

STEP analyza

SWOT analyza

Rozdéleni klientl dle metod vyuzivanych u marketingového vyzkumu, procentualni vyjadieni poétu klientl vyuZivajicich danou metodu:

% z portfolia klientl Vasi agentury
% 7 portfolia klienth Vasi agentury

% z portfolia klienth Vasi agentury
% z portfolia Klientd Va&i agentury

% z portfolia klienth Vasi agentury

% z partfolia klienth Vasi agentury

% z portfolia klienth Vasi agentury
% z portfolia klisntd Vasi agentury

% z portfolia klientd Vas( agentury
% z portfolia klientl Va&i agentury
% z portfolia klientl Vas! agentury
% z portfolia Klient(s Va&i agentury

% z portfolia klientd Vasi agentury
% z portfolia klientl Vasi agentury

% z portfolia klientl Vasi agentury

% z portfolia klientd Vasi agentury

olkk Klientd aplikuje vystupy marketingovych vyzkuma ve svem strategickém rozhodovani?

% z portfolia klientl Vasi agentury




PRILOHA I: DOTAZNIK - STR. 2

Dotaznik - Stav vyuziti marketingovych pfistupti v praxi stranka 2

D. VaSe agentura a Vasi klient

Generalniho reditele klienta znate u (u zahr. firem mysleno Eeské poboéky): % 2 portfolia klient Vasi agentury
U kolika procent Vasich klientu povazujete tym klienta za spravné organizovany? % z portfolia klientl Vasi agentury
U kolika procent klientd povazujete jejich zvolenou marketingovou strategil za spravnou? % 2 portfolia Klientl Vasi agentury
Kolik procent klientu si od véas necha poradit? % z portfolia klient(i Va&i agentury
U kolika (procentuaing) klientl jste schopen definovat jejich strategii zpaméati? % 2 portfolia lientl Vasi agentury

U kolika (procentualné) klientl vnimate jako dulezitéjSiho Vaseho klienta nez koneéného spotfebitele, na kterého produkt cili?
% 2 portfolia klientl Va&i agentury

U kolik procent Vasich klientl zndte velmi dobfe potfeby jejich zékaznikli (spotfebiteld)? | |24 2 portfalia Klientd Vasi agentury

Jednotlive ¢asti klientského marketingového procesu, procentuaini vyjadreni éasu vénovaného jednotlivym krokam:
planovani % £asu vénovaného klientdm
realizace % €asu vénavaného klientiim
kontrola % dasu vénavaného klientim

U kolika procent Vasich klientu je Vase agenturni provize pfimo zavisla na Gsp&chu klienta? % z portfolia Klientl Va§! agentury

Kieré kontrolni mechanismy maiji klienti vuéi agentufe nastaveny? zisk % z portfolia Klient( Vasi agentury
obrat % 2 portfolia klient Vasi agentury
trzni podil % z portfolia klienti Va&l agentury
post-buy analyzy % z portfoiia klienti Vasi agentury
pocitova véc klienta % 7 portfolia klient( Va&i agentury

E. Oteviené otazky
Jak vnimate vyznam inovaci? A jakou prioritu maji v rozhodovani v CR?

Jsou Eeské firmy a ceéti manazefi pipraveni byt flexibilni a pfitom stéle se drzet svych strategii?

Kde jsou silné stranky marketingu v CR? Vnimate rozdily jedna-li se ¢ nadndrodni a ceskou firmu?

Kde jsou slabé stranky marketingu v CR? Vnimate rozdily jedna-li se o nadnarodni a éeskou firmu?

Co pokladate za rozhodujici a zdroveri nejvice podcefiované v marketingovém procesu?




PRILOHA II: DOTAZNIK - S VYSLEDKY PRUZKUMU - STR. 1

—
Dotaznik - Stav vyuziti marketingovych pfistupt v praxi stranka 1
EHenh P ondanty. ——— — - Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Firma: stiedné velka az velka agentura 1 e &
Pozice ve firmé: accout director nebo managing director Fakulta multimedialnich komunikaci
Praxe v marketingu: (post lst praxs) Vyzkumnik:
Tel.: (wyuZiji jen v pripadé nejasnosti) Adresa:
E-mail:
Chcete zaslat vysledky vyzkumu? ano Tel.
Datum zpracovani: vétdinou Unor az brezen 2011 E-mail:
Struény popis cile vyzkumu: Cilem dotazovani a zavéreéného vyhodnoceni bude zji5téni stavu vyuziti marketingovych postupd
v praxi. Dotazovani probiha na Sirokém vzorku Account director(l, Client service directori a Senior accountu.
A. Zakladni informace o Vasi agentufe (reklamni &i PR agentufe) a VaSich klientech
Kolik klientd ma Vase agentura? 35
Rozdéleni klientu dle roénich marketingovych vydaja: do 1 mil rotné 44|% z portfolia Kientu Vasi agentury
do 10 mil roéné 30% z portiolia Kienti Vasi agentury
do 50 mil rocné 13|% z portfolia Klienti Vagi agentury
nad 50 mil roéné 13|% z porticlia klienld Va&( agentury
Rozdéleni Vasich klientu dle stanovené strategie: duraz na cenu 35(% z portfolia kient Vasi agentury
dlraz na nabldku 61 % z portfolia kienld Vasi agentury
néco jiného 4% z portfolia Kientt Vasi agentury
. co?
B. Strategické rozhodovani Vasich klientt
Kolik procent Vasich klientu méa definovano poslani (vizi) podniku? 59|% z portiolia Kiientis Vasi agentury
Kolik procent klientll mé definovany marketingové cile podniku? 69% z portfolia kiientd Vadi agentury
U kolika klientd, ktefi maji definovany marketingové cile, jsou tyto cile jasné kvantifikovany? 46|% z portiolia kiientd Vasi agentury
U kolika klientu, ktefi maji definovany marketingové cile, jsou tyto cile rediné dosazitelné? 62|% z portiolia klientts Vasi agentury
Casovy horizont stanovenych marketingovych cila: (isourli cile stanoveny ve vice casovych horizontach, zohlednéte to)
71|do 1 roku 25|do 3 let 4|do 5 let Olnad 5 let % z portfolia klientl Vas( agentury
Kolik procent klienti ma definovancu marketingovou strategii podniku? [ 71]2% z porticlia Kiientds Vasi agentury
Casovy horizont stanovenych marketingovych strategii: {jsourli strategie stancveny ve vice éasowych horizontech, zohladnéts to)
68[do 1 roku I 29|do 3 let 3|do 5 let O|nad 5 let % z porttolia Klientd Vasi agentury
U kolika procent klientt znate dostate€né jejich marketingové cile? 70]% z portfolia kiientd Vasi agentury
U kolika procent klientd znate dostatecné jejich marketingovou strategii? 66| 7 portfolia kiient) Vagi agentury
Kolik procent Vasich klient tvoii marketingové plany? 75|% z portfolia klientd Vasi agentury
Casovy horizont marketingovych plant: (jsovrli plany stanoveny ve vice casovych herizontech, zohlednéte to)
79|do 1 roku i 18]do 3 let 3|do 5 let 0O|nad 5 let % z partlolia Klienti Vasi agentury
Kolik procent klientd aktivné vyuziva pro své rozhodovani marketingowy vyzkum? 445 z porticlia Kiientd Vagi agentury
Ostatni klienti vyuZivajl pro své rozhodovani? ...co?
Kolik procent klientl vyuziva prevazné pro své rozhodovani intuici? 39|% z portfolia kiientis Vas( agentury
Celkovy rozhodovaci proces klientd, rozdélte procenty podily: racionalni rozhodovani 61|2% z rozhodovaciho procasu
intuitivni rozhodovani 39|% z rozhodovacihe procesu
C. Marketingové vyzkumy (do hodnoceni tohoto bodu zahrnujte jen Vase klienty, ktefi marketingovy vyzkum provadéji)
Rozdéleni klientl dle cileni marketingového vyzkumu na: znacku 45% z portfolia kientd Vasi agentury
(jsou-li vzkumy sméfovany na vice objekld, zohlednéte to) image 41 |% z portfolia klientd Vasi agentury
iogo 179 z portfolia Klient Vagi agentury
nové vyrobky 40|% z portfolia Kienti Vasi agentury
sortiment 24|% z portfolia Klientt Vas! agentury
baleni 4% z portfolia Kienti Vas[ agentury
cenu 27 |% z portfolia Klientis Vag! agentury
nove trhy 30|% 7 portfolia kiientit Va&! agentury
vystaveni zboz/ 0| z portfolia Klienti Vasi agentury
podporu prodeje 33 % z portfolia klientd Vaii agentury
zpuisob distribuce 16|% z portfolia klienti Vadi agentury
persondl a zaméstnance 4% z portfolia klientd Va3i agentury
konkurenci 41 |% z portfalia klientil Vasi agentury
Rozdéleni klientu die metod vyuzivanyeh u marketingového vyzkumu, procentudlni vyjadreni poctu klientl vyuzivajicich danou metodu:
(je-li vyuZivano vice metod, zohlednéte to) analyza hodnotového fetézce 4% z portfolia kliznti Vas( agentury
Balanced Scorecard 13|% z portfolia Klienté Vasi agentury
BCG model 3|% z portfolia klientd Vasi agentury
benchmarking 38|% z portfolia klientd Vasi agentury
brainstorming 36|% z portfolia Klienti Vasi agentury
databaze 41 |% z portfolia klientd Vasi agentury
expertni pristup 33|% z portiolia Klienti Vasi agentury
GAP analyza 8|2 z portfolia klientd Vasi agentury
GE model 4|% z portfolia klient Vasi agentury
primarni marketingovy vyzkum 31|% z portfolia klients Vasi agentury
Porterova analyza 5-ti kankurenénich sil 62 z portflia klisntl Vaii agentury
PIMS program 6% z portfolia kient Vasi agentury
sekundarni marketingovy vyzkum 58|% z portfolia klienti Vasi agentury
situaéni analyza 20|% z portfolia klientii Vasi agentury
STEP analyza 13]% z portfolia klientii Vasi agentury
SWOT analyza 4914 z portfolia klientil Vasi agentury
Kolik klientu aplikuje vystupy marketingovych vyzkumu ve svem strategickém rozhodovani 5012 z portiolia klient() Vasi agentury




PRILOHA II: DOTAZNIK - S VYSLEDKY PRUZKUMU - STR. 2

|Dotazn|'k - Stav vyuziti marketingovych pl'rl'_stupﬁ v praxi

D. Vage agentura a Vasi klient

stranka 2

Generélniho feditele klienta znate u (u zahr. firem mysleno éeské pobotky):

78

% z portfolia klientl Va&i agentury

U kolika procent Vasich klientl povazujete tym klienta za spravné organizovany?

60

% z partfolia kliantl Va&i agentury

U kolika procent klientl povazujete jejich zvolenou marketingovou strategii za spravnou?

67

% z portlolia klientd Vasi agentury

Kolik procent klientu si od vas necha poradit?

75

%6 z portfolia klientl Vasi agentury

U kolika (procentualné) klienti jste schopen definovat jejich strategii zpaméti?

54

% z portfolia klientl Vasi agentury

—

51]% z porttolia Klienti Vasi agentury

U kolik procent Vasich klientl znate velmi dobfe potfeby jejich zakazniku (spotiebitel)? | 73[% z portfolia Kiientis Vasi agentury

Jednotlivé casti klientského marketingového procesu, procentudini vyjadieni éasu vénovaného jednotlivym krokam:
planovani 30]% asu vénovaného klientim
realizace 60|% tasu vénovaného kiisntim
kontrola 10]% &asu vénovaného klientim

U kolika procent Vasich klientl je Vase agenturni provize pfimo zavisla na uspéchu klienta? 312 z pertfolia Klientd Vasi agentury

Které kontrolni mechanismy maji klienti vici agentufe nastaveny? zisk 2[4 z portfolia Klientis Vasi agentury
obrat 114 z pertialia klientd Vasi agentury
trzni podil 21 % z portiolia klientd Vasi agentury
post-buy analyzy 212 z penfotia kiienti Vasi agantury
pocitova véc klienta 57 |% z portfolia klienti Vasi agentury

E. Oteviené otazky
Jak vnimate vyznam inovaci? A jakou prioritu maji v rozhodovani v CR?

Jsou Zeske firmy a eSti manazefi pfipraveni byt flexibilni a pfitom stdle se drzet svych strategii?

Kde jsou silné stranky marketingu v CR? Vniméte rozdily jedna-li se o nadnarodni a ceskou firmu?

Kde jsou slabé stréanky marketingu v CR? Vnimate rozdily jedna-li se o nadnarodni a &eskou firmu?

Co pokladate za rozhodujici a zaroven nejvice podcenované v marketingovém procesu?




PRILOHA III: 10 SMRTELNYCH HRICHU MARKETINGU"®

0

MARKETINGOVA VSUVKA: HLAVNI SLABINY MARKETINGU

Rada ,smrtelnych hiich(” naznacuje, Ze se marketingovy program
dostal do potizi. Podivejme se na deset ,smrtelnych hiichtl” marke-
tingovych, jejich piiznaky a nékolik feseni:

1. smrtelny hfich:
Spolecnost se nedostatecné zameéiuje na irh a neni , fizena " zakazniky.

Piiznaky: Spatna identifikace trznich segmentd, dpatné ureni pri-
orit trZnich segmentd, chybéjici manazefi trznich segmentil, zamést-
nanci se domnivaji, Ze slouZit zékaznikim je ukolem marketingu
a prodeje, chybéjici skolici program vytvarejici zakaznickou kultury,
chybéjici podnéty k mimoradné dobrému zachazeni se zakazniky.
Reseni: PouZivejte pokrodilé techniky segmentace, uréujte priority
segmentil, specializujte prodejni sily, vytvoite jasnou hierarchii hod-
not spolecnosti, vitépujte zaméstnancim a partner(im spoleénosti,
Ze zakaznik je vidy na prvnim misté, usnadnéte zakaznik(m pfistup
ke spolecnosti a reagujte rychle na jakoukoliv komunikaci,

2. smrtelny hfich:
Spolecnost piné nerozumi svym cilovym zdkaznikam,

Pfiznaky: Posledni studie zékaznik je jiZ tfi roky stara, zakaznici
jiz nekupuji vas vyrobek jako drive, vjrobky konkurentl se prodavaji
[épe, vBtsi mnozstvi zboZi vraceného zakazniky a vice stiznosti.
Redeni: Provddéjte ndrocnéjsi spotiebitelsky wzkum, vice pouzivejte
analytické techniky, zfizujte zakaznické a dealerské panely, vyuzivejte
software pro vztahy se zakazniky, provadéjte dolovani dat.

3. smrtelny hfich:
Spolecnost nedostatecné definuje a monitoruje své konkurenty.

Piiznaky: Spolecnost se soustiedi na blizké konkurenty, opomiji
vzddlené konkurenty a prevratné technologie, nema systém shro-
mazdovani a distribuce informaci o konkurenci.

Reseni: Zfidte addéleni pro ziskavani infarmaci o kankurendi, piji-
mejte lidi od konkurentd, sledujte technologie, které by mohly spo-
leénost ohrozit, pfipravujte nabidky podobné nabldkém konkurentd.

4. smrtelny hfich:
Spolecnost neffdl spravné vzlahy se swmi zaméstnanci, dodavalel,
distributory a investory.

Priznaky: Zaméstnanci, dealefi a investofi nejsou spokojeni, nespo-
lupracujeme s dobrymi dodavateli.

ReZeni: Myslete na vzajemny praspéch sviij a swich partnerd, ved-
1e si lépe pii fizeni zaméstnanch, vztahi s dodavateli, distributory
a investory.

5. smrtelny hrich:
Spolecnosti se nedafi nachazet novou prileZitost.

Pfiznaky: Spoleénost jiZ Iéta neidentifikovala vjznamnou novou pfi-
leZitost a nové napady, s nimiZ pfisla, pfevaZné neuspély.
Regeni: Zavedte systém, ktery by nové napady stimuloval.

6. smrtelny hfich:
Proces marketingového planovéni spolecnosti je nedostatecny.

Priznaky: Struktura marketingového planu neobsahuje spravné prv-
ky, neexistuje zpisob odhadu financnich disledkd riznyjch strategil,
pldn neobsahuje alternativni scénde.

ReZeni: Vytvofte standardni formét pldnu, véetné situacni ana-
lyzy, SWOT analyzy, cilil, strategie, taktik, rozpoétd a kontrol. Ptej-
te se marketérd, jaké zmény by udélali, kdyby dostali o 20 % wy&-
si nebo nizsl rozpocet, zavedte program ocenéni nejlepsich plana
a vykonu.

7. smrtelny hfich:
Nabidka vyrobki a sluteb poZaduje zuZeni

PFiznaky: Firma nabizi pfilis mnoho vjrobkd, z nichi fada prodéla-
va; spolecnost poskytuje bezplatné pfilis mnoho sluzeb, spolecnost si
vede Spatné v cross-seflingu vyrobka a souvisejcich sluzeb.
Reseni: Zavedte systém sledovani slabych vrobka, zlepsete jejich
prodej, nebo je vyfadte, nabizejte sluzby v nékolika cenovych trov-
nich, zlepiete procesy cross-selling a up-selling.

8. smrtelny hfich:
Spolecnost nedokaZe budovat znacky ani komunikoval.

Pfiznaky: Cilovy trh toho o spolecnosti piilis mnoho nevi, znacka
neni pojimana jako jedinecna, spolecnost rozdéluje rozpocet kazdo-
rocné ve stejném poméru na stejné marketingové ndstroje, je nedo-
statecné vyhodnocovdna navratnost investic do propagace.

Regeni: Zlepiete strategii budovani znacek a méfeni vysledka, pe-
sufite penize na Gcinngé marketingové nastroje, Zadejte od marketé-
1l vyhodnocovani efektivnosti jesté pfed vyhovénim jejich Zadostem
o finance.

9. smrtelny hrich:
Spolecnost neni usporddand k provddéni efektivnino a udingho mar-
ketingu.

Pfiznaky: Zaméstnanci postradaji marketingové schopnosti potieb-
né pro 21. stoleti, panuje nevhodna atmosféra mezi marketingovym
a prodejnim oddélenim, pfipadné daldimi oddélenimi.

Redeni: Imenujte silného lidra a podporujte v oddéleni marketingu
nové dovednosti, zlepsujte vztahy mezi marketingovym oddélenim
a dalimi oddélenimi.

10. smrtelny hfich:
Spolecnost nevyuZivd doslateiné nové lechnologie.

Priznaky: Minimalnl pouZivéni internetu, zastaraly systém automa-
tizace prodeje, chybéjici modely pro podporu rozhodovani, chyb@jici
marketingové navigadni systémy.

Regeni: Pougivejte vice internet, zlepéete systém automatizace pro-
deje, aplikujte automatizaci rutinnich trZnich rozhodnuti, vytvoite
rozhodovaci modely & instalujte marketingové navigacni systémy.

Zdroj: Philip Kotler, Ten Dgadly Marketing Sins: Signs and Solutions, Hoboken, NJ: John Wiley & Sons 2004, Cesky: 10 smrtelnych marketingovjch hiichd, Praha: Grada Publishing

2005.

® KOTLER, Philip - KELLER, Kevin Lane. Marketing management, 12. vydani. 1. vydani. Praha: Grada

Publishing, 2007. Pocet stran 788, s. 763, ISBN 978-80-247-1359-5.



PRILOHA IV: 8 ZASAD NA STUL KAZDEHO MANAZERA



8 ZASAD PRO KAZDEHO MANAZERA

p
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Inovativnost
«Bud'inovativni - jen tak ziskas konkuren¢ni vyhodu. Nebudes-li, nebudes.”

Flexibilita
,Bud flexibilni, pamatuj, Ze trh se kazdym okamzikem méni. Ale stale
sleduj své hlavni cile”

Organizace marketingového tymu
4Pracuj tymové, ptej se, komunikuj. V tvém okoli mlze byt mnohonasobné
vice lepsich reseni.”

Orientace na trh, na zakazniky
JTen kdo Vam zaplati za Vasi praci, je konecny zakaznik. A to i tehdy, je-li
mezi Vami a konec¢nym zakaznikem vice distribucnich urovni

Hledani novych obchodnich pftilezitosti
,Stale se rozhlizej po trhu a objevuj jeho nové potieby a stavajici trzni
mezery.”

Tvorba strednédobych a dlouhodobych strategii
JPremyslej dal nez za horizont jednoho roku. Jinak nebudes na konci toho
roku védét kam dal”

Udrzeni zdravého poméru mezi racionalnim a intuitivnim
(zkusenostnim) rozhodovanim, vyuzivani vyzkumu jako bézné
soucasti podkladi pro rozhodovaci proces

Vzdy se ptej, zda mas pro své rozhodnuti dostate¢né podklady.
Nemas-li, rychle je hledej”

Kontrolni mechanismy spravného marketingového fizeni
+Kontroluj, kontroluj, kontroluj. A jesté jednou - kontroluj.”




PRILOHA V: ... TAK JAKOU STRATEGII ZVOLITE?"

" PENN, Christopher, S. Marketing White Belt: Fast, Cheap, Good [online]. 22. 9. 2010, [cit. 11-04-03].

Dostupné z: http://www.christopherspenn.com/2010/09/on-winning-with-fast-cheap-good/
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