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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva persvazivnimi fak@mpodnikovymi kulturnimi faktory,
které mohou mit posilujici nebo oslabujinek na pravépodobnost zpracovani informace
recipientem, auditu strategické podnikatelské jékdnama trzich B2B. Autor projektuje
auditorsky personalni systém, testuje jej. Proj@ktéto prace je monitorovaci systém
prace tymu, monitorovaci systém je schopen \ifj&dce jak ti tisice prvki, které
vyjadiuji dalSi logické souvislosti auditu, vSe na pladevelikosti displeje mobilni
kancelde mobilniho telefonu. Autor povaZzuje audit za kktu podminku tstu
konkurenceschopnosti imyslového podniku; soulad mezi auditem, individi@in

potrebami podniku a stugm podnikové kultury, za kritickou podminkdigku auditu.

Klicova slova: audit; persvazivni faktory; konkurédient; primyslovy podnik; trh B2B;

konkurenceschopnostipnyslu.

ABSTRACT

The thesis explores the persuasive factors andhéssicultural factors, which can have
recuperative or infirmatory effects on the probi&pilof information processing by
a recipient, the audit of a strategic entrepre@urnit in the B2B market. The author
designs an auditorial personal system, and thetests it. The project of this work is
a monitoring system of team work and the monitogygtem is capable to imply more than
three thousand elements that indicate further &giontingencies of the audit, all in the
area of the display of a mobile office or a mobdiephone. The author considers the audit
as a crucial precondition to competitiveness growthan industrial enterprise; the
compliance among the audit, the individual needsrofenterprise and the level of the

company culture, and a crucial condition to théefhcy of the audit.

Keywords: audit; persuasive factor; competitoremtj industrial enterprise; B2B market;

competitiveness of the industry.
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“]e overenou pravdou, Ze systém, jehoz soucasti jsou lide
y y y
se chova podie toho, jak je Méfen”
’ I l

l-v, I e k n F-v

v v

,Kdyi bezhlavost svym okem klidné Mé¥iS, a¢ tupen, sam ie nejsi hezhlavy, kdyZ,
podeziivan, pevné vsehe veéFiS, vSak neviniS svych sokii zbhezpravi, kdyZ ¢ekat znas,
ba cekat heze mdloby, jsa obelhavan, neupadat v leZ kdyZ nenavidén, sam jsi heze ziohy,
slov ctnosti nadarmo vSak neberes, kdyZ umis snit a nepodiehnout snéni, kdyZ hloubat
mas a dovedes prec Zit, kdyi proti triumfu i poniZeni jak proti sviidciim spoleénym jsi kryt,
kdyZ nezoufas, necht pravdiva tva slova Isti bidaki jsou poSlapana v kal, kdyZ hrouti se tvé
staveni a znova jak déinik v potu lopoti$ se dal,.”

Rudyard Kipling

Baseii méli v oblihé Predseda viady Jejiho velicenstva Winston S. Churchill, pruni ¢eskoslovensky
Prezident Tomas Garyk Masaryk a jeho vyznamny oponent, filosof Ferdinand Peroutka.
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UvoD
Cil DP

Zpasobilost @it se z vlastnich vysledk z vysledk svych klienti, z vysledk své
konkurence a zvysledk svého prosedi, je kritickou podminkou ustu
konkurenceschopnosti tnyslového podniku. Cilem diplomové prace je analgto
obsah, proces a komunitd aspekty auditu strategické podnikatelské jednddéle jen
auditu SPJ) tak, abychom mohli vytitoprojekt posilujici dinek auditu SPJ. Takovy

projekt v této diplomové praci (dale jen DP), nadgne pilotnimieSenim (dale jeni®.

Komunik&ni aspekty auditu SPJ, dle nazoru autora diplonpraée (dale jen ADP),
piedstavuji vyznamny faktoréinku auditu SPJ. ADP identifikoval, Ze takovou koétki

hypotézou se nauka o marketingu zatim nezabyvala.

Konkurenceschopnost evropskéhounpysiu je v pravnim vyznamu ¢innosti®
a ,Ukolem* Evropskych spotenstvi, hlubSi pojednani o pojmu konkurenceschdpnos
evropského gmyslu je gedmeétem Rilohy IV DP. (Str. 117).

Ucel DP
Kelem DP je poskytnouttendi nekolik hodnot: (1) analyzu provedenou na zéaklad

studia i profesni zkuSenosti ADP v obafizeni pfimyslového podniku; (2) dobréRP

posilujici &inek auditu SPJ.
Adresati DP

Prace je @ena: (1) auditarm SPJ (dale jen auditim), kt&i se specializuji na trhy
B2B; (2) wdcam, ktei se zabyvaji otazkou auditu SPJ.

Zadavatel DP

Zadavatelem DP je spoiost Bc. Romana Lauterkrance (ADP), specializujici
se v oboru organizaiho a ekonomického poradenstvi na trzich B2B. Ap®&zije DP
pro své profesionalnicely. Vysledky DP lIze vyuzit kadeckym @elim bez omezeni,

ke komeé&nim (telim pouze po dohads ADP.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

Smysl DP

Prokazat, Zze audit SPJ je tymova praceplteeni spravné realizovat bez odbornika

na komunikaci.
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|. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE DIPLOMOVE PRACE

1.1 Hypotézy DP

Hypotéza | : ,persvazivita auditu strategickédnikatelské jednotky je Kikbvym

faktorem konkurenceschopnosti evropskéhoryslu. Cilem je hypotézu verifikovat.”

Hypotéza II, kaé¢ska : ,logicka inverze podstaty auditu strategigk@dnikatelské
jednotky zvySuje jeho persvazivitu.” Cilem je hygmi falzifikovat, pomoci logického
mysSleni falzifikovat hypotézu, kterd vznikla jakoastedek hravého, asociativniho
a provokativni mysleni, hledajici originélni ceatpostupy. Hypotézaiedpoklada &ejmy

nesmysl, Ze persvazivitu auditu zvysi, kdyz zadfgrmace audit neposkytne.

1.2 Pojmy DP

V praci jsou uzivany pojmy jejichz vyznam jeedmétem Rilohy | DP. (Str. 110).

1.3 Zdroje informaci

Zdroje informaci, v ramci teoretick&ipravy DP, ¢lenime na skupiny: (1) zdroje
literarni; (2) zdroje ostatni. Ve skupinach je dmtdno tématickélenéni: (1) audit SPJ;

(2) soubor jeu persvazivity; (3) oblast tthB2B; (4) ostatni.

Literarni zdroje &Sinou poskytuji #&kolik odliSnych pohled na téma skupiny.
Literarni zdroje, jeZz seffmo zabyvaji tématikou auditu, ozngeme ,(AL)". Literarni
zdroje, jez seifmo zabyvaji tématikou persvazivity, ozongeme ,(PS)“. Literarni zdroje,
jez se pimo zabyvaji tématikou tth B2B, ozng&ujeme ,(B2B)“. Nazvy kapitol jsou

shodné s nazvy literarnich titua obsahuji shora uvedenévtastky.

Odkazy na monografie, hypertextové odkazyatostzdroje, tabulky, obrazky, kapitoly

a @ilohy jsou vybaveny elektronickou funkciijkovy odkaz.“

1.4 Postup a metodologie

ADP zvoli tento postup: (1) provede reSetsirditury se zagtenim na audit SPJ, jevy
persvazivity, trhy B2B a doplini je svymi poetty z praxe; (2) z reSerSe a svych fabst

z praxe indukuje znaky, jez vyuZije v analyze koikainiho procesu auditu SPJ;
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(3) objasni teorii komunikaiho procesu jako teoretickodipravu k provedeni analyzy
komunikaniho procesu auditu SPJ; (4) shrne prvky marketi@go mixu sluzby jako
piipravu k provedeni analyzy marketingového mixu Isz(5) charakterizuje proces
lateralniho mysleni jako intelektudintipravu k realizaci R; (6) vyswtli teorii vitality
jako prvek R; (7) zpracuje déi analyzy vlastni dlouhodobé tvorby o problematicelitu
SPJ, persvazivity a tthB2B, explikuje vhodné znaky k vyuziti v analyzenkanikainiho
procesu auditu SPJ; (8) usktrié analyzu komunikaniho procesu auditu SPJ, jejiz
nedilnou so&asti bude analyza marketingového mixu auditu SBBu@ se prokaze, Ze
audit SPJ je sluzba) a dyru SWOT auditu SPJ (pokud se prokaze, ze auditiSBPJ);
(9) z provedenych analyz dedukuje znaky obsahu@&RJ jako kreativni podklad IRP
dedukuje znaky procesu auditu SPJ jako kreativoikipol k FR; dedukuje persvazivni
faktory, jeZz mohou posilovatgi oslabovat prav&podobnost zpracovani informace
recipientem R; (10) na zékla#l shora uvedenych podkiadk PR provede a objasnil®
(11) prokaze, nebo neprokdze, Ze dedukované pérevaiaktory mohou oslabovat,
&i posilovat pravépodobnost zpracovani informacRP(12) verifikuje nebo falzifikuje

hypotézy; (12) shrni&tené dle zadani DP.

Hi skéru informaci ADP vyuZije metodu sebe-dotazovaniuijg svych kvalitativnich
zkuSenosti sizenim p@imyslového podniku. Sebe-dotazovaniuzm byt zatizeno

zkreslenim, proto bud@dre vyhodnocena mira spolehlivosti a validity zdroje.

Problematickou se jevi kumulace funkce ADPojaknalytika a ADP jako zdroje
informaci z profesionalni praxe. Kumulace funkcvgade k tomu, Ze nebudéepme, kdy
ADP vystupuje jako zdroj informaci a kdy jako ariddyPokud nebude moZzné rozliSitoob
funkce, rozliSit omezené zkuSenosti profesionala awhlyzy omezenych zkuSenosti
profesionéla, nebude mozné DP validovat. Z tohdieodi, v zajmu ¥decké poctivosti,

budou veskeré osobni profesionalni petsy ADP vyjadovany v DP kurzivou*

1.5 Technické, organiz&ni aspekty a rozpdet

Technické, organizai aspekty a rozget R jsou gedmstem Rilohy Il DP. (Str. 113).
Investéni néklady na piézeni R se odhaduji na 400 tis.¢KBudouci provozni i
néklady R se odhaduji na 3 mil. K Néklady Ize snizit (A) snizenim @ PZA,
za kazdého PZA o 150 000¢K rok, maximalg o 600 000,- K, (B) omezenim fondu
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pracovni doby PZA a ostatnighent tymu, (C) gehodnocenim aplikace metody uhrady

fixni reZie firmy, (D) volbou lev#Siho auditora.

1.6 Etické aspekty

Etické aspekty se v DP projevuji: (1) vyzkumnkurerniho chovani je z etického
hlediska vhodné konat v oboustrénrvyhodné spolupraci s konkurencifirpzere
bez poruSeni zakénzakazujicich kartelové dohodyDP dosggl na zékladé svych
zkuSenosti k této vypowdi: dohoda o vy@ne informaci v intencich zakona neni na trzich
B2B nemozné(2) auditor a tym auditora mohou viiehu auditu SPJ ziskat p@mé

vysokou moc v podniku, néimby podlehnout svym mocenskym ambicim.

1.7 Interkulturni aspekty

ADP dospél na zakladé svych zkuSenosti k této vypaddi: kulturni rozdily mezi
ceskymi a italskymi manazery vyznamnynmisapem ovlixuji jejich vzdjemnou ochotu
akceptovat s§ pohled na obsah, proces a komumrikiaaspekty audituADP z vlastni
vypowedi usuzuje: interkulturni aspekty vyzna#novlivni obsah, proces i komunikai
aspekty auditu SPJ, respektovani interkulturnigieles je kritickou podminkou &innosti
auditu SPJ.

1.8 Politické aspekty

Jak bylo shora uvedeno, ADP povazuje audit 3RJkritickou podminku tstu
konkurenceschopnosti podniku. Konkurenceschoprakst pojem je v pravnim vyznamu
Ukolem a c¢innosti Evropskych spatenstvi, Komise Evropskych spo@nstvi je
dle pislusnych ustanoveni  Amsterdamské smlouvy  povinnaodpgrovat
konkurenceschopnost evropskéhdirpyslu. V tomto smyslu Ize chapat téma DP jako
politicky aktualni. Hlubsi, komplikujici pohled ADRa ne zcela pregnastdefinovatelny
pojem, je pedmétem Rilohy IV DP. (Str. 117).

1.9 Spolehlivost a validita vyzkumu

ADP zvolil gi skéru informaci metodu sebe-dotazovani. Metoda sekezdeani je

analogii kvalitativnich vyzkury kde spolehlivost inform@miho zdroje posuzujeme podle
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kvantity a kvality wdomosti a zkuSenosti infordrdho zdroje. ADP rize vykazat tyto sve
védomosti a zkuSenosti: (1) 4 roky asistentské prasboru koordinace, v tymu 12 osob;
(2) 2 roky tvarci fidici praxe ve v@jnopravnim médiu, v tymu 10 osob, ADP ziskal cenu
vefejnopravniho média za vyjiraeé autorskeé dilo; (3) 12 let jednatelské praxelastri
firm¢ v oboru vyroby, pimérny stav vlastnich zagstnandé 20, ADP ziskal ii ceny

za inovace, cenu dlila spolg&nost Veletrhy Brno, a.s.; (4) 3 roky bakalého studia
oboru marketingovych komunikaci na Univetzitomase Bati ve ZIli# (5) 3 roky
zkuSenosti v pozici marketingovétieditele, vykonného manazera a poradce vykonného

managementu fmyslového podniku.

Validitu vyzkumii chapeme jako tkaz, Ze ziskané spolehlivé informace jsou
v podstatné nié relevantni sigdmétem naSeho vyzkumu. Lze prokazovat validitu
pii metod sebe-dotazovani? Lze prokazat, Ze informace AD&s pezpochybnitelnou
kvantitu a kvalitu profesionalnich zkuSenosti, gecp jenom vyznamnym #pobem
neodchyluji od standardnich pieti jinych manazer? Nelze, domniva se ADP. Tuto

skut&nost bude vhodné zminit v zfiu DP.
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2 LITERARNI ZDROJE

Jak bylo shora uvedeno, literarni zdroje jsternény na skupiny: (1) audit SPJ;
(2) soubor jeu persvazivity; (3) trhy B2B; (4) ostatni. \&kolika pfipadech se shodny
literarni titul nachéazi ve dvou skupindch. Nazvyikal se shoduji s ndzvem literarniho

titulu, kazdy titul je pedmetem Seznamu literatury DP.

2.1 Audit SPJ

2.1.1 Reporting, moderni metoda hodnoceni vykonnosti uvit¥ firmy

Reporting, controlling, &kdy manazerské d&étnictvi, jsou obory zabyvajici
se vykazovanim finami, klientske, inovéni a istové vykonnosti podnikuNa zaklad
reSerSe literarniho titulu ADP ¢lenil sviij pohled: (1) v rovirg odborného obsahu;
(2) v rovirg zkuSenosti oboru reportingu s vnitropodnikovou kaikaci. Kniha autorky
Fibrové je vyznamna odbornym obsahem. ADP hledbferarnim titulu informace
o komunik&nich aspektechADP dospgl na zakladé svych zkuSenosti k této vypasdi:
mélokdo ma v podnikuetsi zkuSenosti s pozici posla riggmnych zprav; malokdo je tak
casto vystavovan kognitivni disonanci jako jsou kdéd@leni reportingu; tla'eni nmekce
i tvrde k tomu, aby &elow potvrzovali predikce a vize manaieridé zabyvajici
se reportingem v praxrikaji, Ze nepzSi neni vlastni analytickd prace, ale dau
se mistr@ problém podat, fedvidat reakce a mit/Apravenu chytrou odpew’; byt
mistrem v odhadovani rétorickych i emocionalnichmiték manazer, jez casto sgji
k nevratnému zpochyémi validity analyzy Na zaklac reSerSe literarniho titulu ADP
identifikoval tyto komunika ¢ni faktory, ovliviiujici u¢inek informace na recipienta
auditu SPJ ,(1) Forma informace (mnoZstvi informaci, sroztefhiosti, uZziténosti
z hlediska vyuziti p feSeni konkrétni rozhodovaci ulohy); (2) vypovidachopnost;
(3) casova orientace (kdy je zj#ia, jak dlouho plati, kdy a pfose néni, jaky je ¢as
nezbytny pro jeji ziskani); (4) obsah informadeh se tyka, jak a ptge cleréna, jaky je
stupdi jeji presnosti).” [6, str. 22]Na zakladé reSerse literarniho titulu ADP usuzuje:

autorka definovala komunikai faktory RR.
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Odlisné stanovisko ADP identifikoval u duchovniho otce reengineeringu
M. Hammera, jenz v roce 2002 napsal: ,Pouzivatigeni podniku finatni ukazatele je

jakoftidit auto s pohledem ipnym do zptného zrcatka.” [31, str. 71].

2.1.2 10 smrtelnych marketingovych Hichi (AL)

ADP hledal v titulu informace o auditu SPJ Autor Kotler vys¥tlil svij pohled
na koncepci auditu takto: ,Kdybyckidil n¢jakou spolénost, svolal bych své kolegy
a probral bych snimi vSech deset alternativ molinyamyki, chyb, ¢i vaznych
opomenuti...(1) firma se nedostaté orientuje na trh a nenfizena" zakazniky; (2) firma
zcela neporozusha potebam cilovych zakaznik (3) firma potebuje lépe vymezit
a sledovat chovani svych konkun&nt(4) firma ne¥nuje dostatek pozornosti svym
vztahim se zardstnanci, dodavateli, distributory a investory; (B)mé se nedd
vyhledavat nové obchodni fifezitosti; (6) firma méa problémy s marketingovym
planovanim; (7) firemni produkty nejsou provazaeyssuvisejicimi sluzbami; (8) firma
nezvlada budovani ztley a komunikani politiku; (9) firma neni dale organizovana,
aby mohla provad inny a efektivni marketing; (10) firma dosté&ateé nevyuziva
nejmodergjSi technologie.” [11, str. 19-21]. Na zakéadeSerSe literarniho titulu ADP

usuzuje: autor definoval 8yprakticky pohled na obsaiRP

Na zékladk reSerSe literarniho titulu ADP identifikoval tyto personalni faktory,
ovliviiujici u¢inek auditu SPJ (1) autor klade obzvlastniichz na faktor motivace, taze
se zda je &do v podniku odréiiovan za vynikajici p# o zakazniky? Zda jsou jmenovani
manazé zodpowdni za @islusny segment? Zda jsou zmtmanci a distributd spravré
motivovani? (2) DalSi vyznamny faktor vidi v pla@ow a kontrole plkni cild.
(3) Ve vSude pftomném ekonomickém wdi reality a finainim uvazovani.
(4) V nutnosti chyte kombinovat a eliminovat nebezpé nagti mezi Gtvary. (5) Funkci
marketingovéhoreditele vnima véchto rysech: (A) schopnost debridit svij Gtvar,
(B) schopnost ziskat sitdéru svych kole§¢ na arovni utvak, (C) schopnost ddb
spolupracovat s generalnifeditelem. Na zaklad€ reSerSe literarniho titulu ADP
identifikoval tyto komunika éni faktory, ovliviiujici G¢inek informace na recipienta
auditu SPJ: (1) integrovat veSkeré informace. (2) ,Marketing stale vice hrou,
v niz vyhrava ten, kdo ma k dispozici kvati@i informace. Udaje mohou byt kddovany

a mohou byt k dispozici manaen prostednictvim elektronickych navigaich pulf,
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nebo monitoli. Sowasna navigai zaizeni jsou piliS jednoducha ve srovnani s tim,
co byste jiz mohli mit k dispozici.“ [11, str. 121Autor Kotler specifikoval svou vizi
naviganich pulti: (A) ,Piistrojova deska, z niz se firmaibe dozedét, jak si stoji
v relaci ke svym ciim..cervend kontrolni sitla budou signalizovat, Ze vysledky firmy
nejsou v souladu stekavanimi;...(B) fstrojova deska, s jejiz pomoci je mozZzno s&iau
jak lépe fidit marketingové procesy;...(C)tiptrojova deska obsahuje nainstalovany

statisticky program...” [11, str. 129].

ADP dospgl na zakladé svych zkuSenosti k této vypaddi: Sedé barva vhodn
zdirazauje rozpor s planem, nel&h. Manazé si na barvu v praxi zvykli, Seda vede
jejich pozornost k problémiNa zaklad€ reSerSe literarniho titulu ADP usuzuje: autor
definoval swj prakticky pohled na obsahRP definoval personéalni a komunikd faktory

PR, autor vnesl inovativni pohled n&P

ADP dospél na zakladé svych zkuSenosti k této vypaddi, jez predstavuje kritické
stanovisko: Pri vyuZivani podé#tii autora Kotlera je vhodné kriticky zhodnotit moznos
konkrétni firmy. Autor vychazi z profesionalni Baasti nejlepSich americkych firem,
které dokazou zfspevku na Uhradu fixnich naklad uhradit provoz Spkového
marketingoveho tymu a technikyi Bplikaci nanetz Philipa Kotlera v praxi musi podnik

s omezenymi zdroji spré&¥ondhadnout priority.

2.1.3 B-to-B marketing, strategicka marketingova analyzagpro vytvaieni trznich

prilezitosti (AL)

Autorka titulu Hana La®kova shrnuje patnactileté zkuSenosti s audityiz@anymi
v fack pramyslovych podnik operujicich na trzich B2B @eské republiceNa zakladé
reSerSe literarniho titulu ADP ¢lenil sviaj pohled na: (1) analyzu podniku (tj. mnoZzinu
vSech SPJ); (2) analyzu SMa zakladk reSerSe literarniho titulu ADP identifikoval
tyto definujici znaky SPJ, jsou to (1) ,Jedin€na podnikatelska vize;...(2) schopnost
komplexré uspokojit utité poteby cilovych zékaznik...(3) jas® definovanatada
konkurenti;...(4) schopnost rozvinout komplexni strategickyanagement, schopnost
samostaté planovat, Gtovat;...(5)fizeni jedinym liniovym manaZerem:;...(6) je dostate
velka, zasluhuje pozornost top managementu, jeat¥s¢ mala pro alokaci zdrdj*

[18, str. 33]. ADP hledal v titulu informace definujici manaZerskéfaktory auditu SPJ.
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Na zakladk reSerSe literarniho titulu ADP usuzuje Ze autorka chape strategicky
marketing jako jednos&nné podmirgny proces, definovala tyto kroky procesu:
(1) analyticka faze; (2) faze formulace marketingatrategie; (3) faze implementace;
(4) kontrolni faze.Na zakladk reSerSe literarniho titulu ADP identifikoval toto
stanovisko autorky k procesu auditu SPJ,Strategickou marketingovou analyzu SPJ je
tieba chapat jako proces, ve kterém vysledkjtyah diléich analyz podniiuji moznost
provedeni dalSich fazi tohoto procesu.” [B&. 56] ADP dospél na zakladé svych
zkuSenosti k této vypowdi: analyza, formulace strategie, implementace prolihgraxi
sowasry, ve stresu, tyma@vi osamoce#, pod tihou odpaidnosti, v rdmci mnoha tisic
mySlenkovych operaci, operaci jeding zavislych na strukfie, rozsahu, spolehlivosti,
validite a aktualnosti relevantnich informaci v konkrétnimmzhodovacim okamziku
Odlisné stanovisko proti stanovisku autorky Logakové ADP identifikoval u autorky
Lykové, jez nechape audit jako kroky jedn@sngého procesuOdliSné stanovisko proti
stanovisku autorky Lo&'akové ADP identifikoval u autora Zuzéka: ,Velmi ¢asto
rychlé rozhodnuti provedenétas ma ¥tSi efekt, nez lepSi rozhodnuti na zaklad
kvalitngjSich a uplgjSich informaci, provedené pagid Snaha o perfekcionismus neni
pozitivem, ale negativem.” [31, str. 24DdliSné stanovisko proti stanovisku autorky
LosStdkové ADP identifikoval u autorky Fibrové, ktera definuje controlling jako
,otevieny a neustale se vyvijejici systéem.” [6, str. 30[dliSné stanovisko proti
stanovisku autorky Lo&’dkové ADP identifikoval u autori Plaminka a FiSergV fads
firem je dnes slovo proces téfmneslusnym. Bvodem jefada chyb, které sefiprizeni
procesi délaji. Pod vlivem sugestign napsanych knih o reinZzenyringu i végn
formulovanych poZzadawkISO norem mnozi manaZze poradci zé&ali povazovatizeni
proces za samoizjmou a jednoduchou zalezitost a slegplatiovat existujici metodiky,
aniz by uvazovali o smyslu a efekt&itohoto podnikani.“ [7, str. 98]JADP dospél
na zaklad svych zkuSenosti k této vypasdi: slepé zava¢hi ISO ma v ramci podniku
celkov destabilizéni inek, €Zko se prosazuji pak i rozumné procesni postupy.
Na zaklad€ diskuze literarniho titulu ADP zaujal kritické stanovisko a usuzuje
narozdil od autorky Lo$akove, Ze: (1) strategicky marketing, téZ audit,§@Joroces
obousngrny, jehoz prvky probihaji zaroige v péitomnosti, v mnoha sénech, (2) jsou
interaktivni, vzajem& se ovlivauji; (3) informace jsou vysoce subjektivni (u amzgly

klientd); (4) informace jsou nedplné a ne@itelné (vyzkum konkuremiho chovani je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

zatizen rizikem, neni jisté, Ze jsou ziskana daftawi); (5) audit SPJ nelze chapat jako
proces, ve kterém vysledkyditych dikich analyz podniiiuji moZnost provedeni dalSich

fazi tohoto procesu.

Na zaklad reSerse literarniho titulu ADP identifikoval tyto prvky obsahu auditu
SPJ ,(1) Ramcova analyza prdsti a pozice podniku vém; (2) analyza zakaznik
(3) segmentace trhu; analyza konkurence a vilastnce; (4) odhady budoucich protlej
a ziski; (5) analyza ftazlivosti segmerit trhu.” [18, str. 51]. Na zaklad€ reSerSe
literarniho titulu ADP identifikoval tyto komunika ¢&ni faktory, ovliviijici G€inek
informace na recipienta auditu SPJ ,(1) vyhodou struktury je, Ze vytvia formu
pro provedeni analyzy a planovani;...(2Fitdr flexibilita ve forn® je vSak nutna, aby
struktura nefevzala prioritu nad obsahem;...(3) v z&sddy vysledky strategicke
marketingové analyzy SPJ ¢y byt prezentovany pisemin..(4) pisemna forma ummdje
snazSi komunikaci mezi pracovnildznych podnikovych arovni a funkci.” [18fr. 60].
Na zakladk reSerSe literarniho titulu ADP zaujal kritické stanovisko a usuzuje:
pisemna forma analyzy je nejmérhodna ze vSech moznosti, které dostupné komémika
technologie nabizeji ADP dosgl na zéklad€ svych zkuSenosti ktéto vypadi:
Pisemné analyzy managemeriilip necte, nebd neposkytuji informace v prawas
na pravém migt nejsou dostatée aktualni, neumaoiji rychle zkoumat detail. Pisemné
analyzy vnucuji nazor, neumingi samostatnou pracNa zaklad diskuze literarniho

titulu ADP usuzuje: audit SPJ je vhodné realizovat v rdmci systéniu sit

Na zaklad€ reSerse literarniho titulu ADP identifikoval tyto personalni faktory,
ovliviiujici obsah auditu SPJ ,Vzhledem k tomu, Ze jako primarni zdroj infornac
o zakaznicich slouzi obchodni zastupci a prodednku, je obtizné sladit jejich prioritni
poslani ziskani objednavek s hlubsim zkoumanimzzrédka“ [18, str. 93]. ADP dospél
na zakladé svych zkuSenosti k této vypaddi: existuje moznost podrobit obchodniky
vyslechu, zkoumat jejich komunikacrirRitit obchodnika k aktivni spolupraci je aktivita

S nejistym vysledkem.

Na zakladt reSerSe literarniho titulu ADP identifikoval toto stanovisko k obsahu
auditu SPJ “Pfi tvorb¢ profilu SPJ vramci éitého podniku neni ani takubbzita
absolutni uUrov# jeho vykonnosti, jako jeho relativni Urave ve srovnani

s konkurenci...ldentifikovat silné a slabé strapogdniku lze jedia na zaklad srovnani
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arovre klicovych faktofi uspchu s konkurenci.® [18str. 138]. Na zakladk reSerSe
literarniho titulu ADP usuzuje a dopliiuje: identifikovat silné a slabé stranky podniku
lze jedit na zaklad srovnani uarové klicovych faktofi Usgichu s konkurenci,
se zdkazniky a s prestiim.Na z&kladk diskuze literarniho titulu ADP usuzuje: diskuze
titulu  prispéla  k obsahu, koncepci, kdefinici  personalnich, aZanskych
a komunikanich faktofi PR.

2.1.4 Marketingovy audit a kontrola (AL)

Na zakladé reSerse literarniho titulu ADP usuzuje:studie autorky Lykové poskytuje
systematicky navod k auditu SBJauditu podniku. Navod vyjddje, jaké informace ma
auditor shromézdit, jak je strukturovat, jak zoliraliékteré diki analyzy se ukézaly byt
neproveditelné, prostproto, Ze v praxi neexistuji data. Jiné bylo nyinak strukturovat,
volit jiny logicky postup. B pozorné analyzujici préci se odkryvaji nové aénotazky,
auditor je vtahovan do badani mimo hranice navédiorka knihy vnima audit jako praci
s vysokou mirou kreativity, népdpoklada proces se zavaznymi kroky. Praci auditora

prirovnava k¢innosti detektiva.

Na zakladk reSerse literarniho titulu ADP identifikoval tyto prvky obsahu auditu
SPJ, twné pismo v kurziv vyjadiuje skuténost, Zze ADP analyzu realizoval v praxi:
(1) ,Analyza Us@gsnosti sortimentni nabidky..(2) struktura sortimentni nabidky podle
kategorizace A, B, €..(3) vyvoj prodeje podle sortimentu.(4) vyvoj pfispevkii
na Uhradu podle sortimentu..(5) zava@ni novych vyrobk;...(6) vyvazenost vyrobniho
a prodejniho profilu podle sortimentu;...6)hodnoceni stiznosti a reklamaci(8) vyvoj
poc¢tu zakaznilé podle sortimentu..(9) struktura zakaznik podle kategorizace A, B,
C;...(10) vyvoj loajality zakaznik;...(11) analyza spokojenosti zakazinik(12) vyvoj
pocetnosti a bonity zakazek.(13) analyza image podniku a jeho vyrobk
...(14) hodnoceni stupd znamosti firmy...(15) analyza efektivhosti sortimentu;
...(16) analyza efektivnosti prodeje;...(17) analyzfektivnosti obchodnich cest;
...(18) analyza efektivnosti cenové strategig19) analyza efektivnosti propagéch
nastrofi;...(20) analyza rentability prodeje..(21) analyza rentability obchodnich
cest;...(22) analyza rentability vydajna propagaci;...(23) analyza rentability naklad
na podporu prodeje;...(24analyza sortimentni nabidky konkurenge (25) analyza

cenové politiky konkurence.(26) analyza komunik&nich aktivit konkurence
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...(27) analyza trznich podil;...(28) souhrnnd analyza konku&eiho postaveni;
...(29) analyza atraktivity trhy...(30) portfolio analyzy;...(32)hodnoceni vykonnosti
marketingového inforntaiho systému;...(31) hodnoceni rentability marlggirého
informatniho  systému;...(32) hodnoceni marketingového pacibo systému;
...(33) hodnoceni systému organizacei&eni prodeje..(34) hodnoceni marketingového
inovaniho systému;...(35) hodnoceni funkce odbornéhaadmrstvi;...(36) hodnoceni

systému organizacerezeni marketingu.” [17].

ADP hledal v titulu informace o celkovém vyhodnocenhauditu SPJ. Na zaklae
reSerSe literarniho titulu ADP usuzuje Ze autorka jednotlivé vystupy analyz boduje
a pomoci vahového systému generuje do jediné hpdmdliSné stanovisko proti
stanovisku autorky Lykové ADP identifikoval u autorky LoSt'akové jez vahovy
systém zamitla s ddodnénim, Ze vede ke smySlenkamDP dospél na zakladé svych
zkuSenosti k této vypowdi: generovani vystup analyz do jedinéhocisla pisobi
akademicky, na poradmanagementu spiSe rozegmn nez peswdci. Systém zaloZeny
na vahach je v praxi nepouzitelnyysobi jako manipulace s dat@dliSné stanovisko
proti stanovisku autorky Lykové ADP identifikoval u autora Churchilla,
jenz na adresu statistiky vtiprglosoval: ,Poskytéte mi data, vysledky si budu falSovat

sam.“ [3].

ADP vSechny analyzy dle navodu literarnilioldi v praxi nerealizoval. #8s veSkerou
snahu a pili se mu to nepdila. Na zakladé testovani literarniho titulu v praxi ADP
usuzuje (1) provedeni auditu SPJ, dle navodu literarniitolu, je ¢aso¥ nar@ne;
(2) marketingovy Utvar zahy narazi na problém oglioterniho prosedi rozsahly balik
informaci konzumovat; (3) neochota interniho pexdit rozsahly balik informaci
konzumovat pak vyvolava tlak proti analytické prawbae’ kazda prace v spaieosti stoji

penize; (4) audit je prace pro tym, jedinecpgow nezvladne.

Na zékladk reSerSe literarniho titulu ADP neidentifikoval komunikaéni faktory,

ovlivaujici Cinek informace na recipienta auditu SPJ, autorkarsenezabyva.

2.1.5 Manazerské Eetnictvi

Na zakladk reSerSe literarniho titulu ADP identifikoval tyto personalni faktory,

ovliviiujici G€inek auditu SPJ ,Informacni systém by rd byt distribuovany a kazda
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jednotka (auth maji na mysli samostatny tym, coz lze pochopkoj&PJ, pozn. ADP)

by m¢la byt v systému zcela samostatna.” [2, kapitolatt.77].

2.1.6 Rizeni podle kompetenci

Autai Jiri Plaminek a Roman FiSer pracuji jako profesiongéméadci v oboru lidskych
zdrojia, mezilidskych vztal, procesniho a projektovéhtizeni. Na zaklad€ reSerSe
literarniho titulu ADP identifikoval tyto persondln i faktory, ovliviiujici U¢inek auditu
SPJ ,Pozadavky a moznosti tiiove firmachcasto dva do velké miry od@née s¥ty.
Problémy pak vznikaji nérka z toho, Ze poZadavky kladené na vykon neodiagivi
aktualnim moznostem firmy. MbC (management by cdemmes, poznamka ADP) tyto
dva s¥ty propojuje a rozviji obsloZzky této duality. Zasazujeme se o to, aby séjely

ve vzajemném souladu, a tim se synergicky podpbtroya, str. 17].

Integrace
Dynamika Synergetizace
Stabilita Habilitace
Efektivita Motivace
Uzite¢nost Orientace
Pozadavky Definice

Moznosti

Obr. 1 Teorie vitality — patra pyramidy vitality.

Na zaklad€ reSerSe literarniho titulu ADP usuzuje Ze autéi definovali teorii vitality
(patra pyramidy vitality) ©Qbr. 1) takto: ,(1) Ve vySe uveden&ad vlastnosti tvéi vzdy
vlastnost dive jmenovana iedpoklad pro uplatmi vlastnosti jmenované pogd
...(2) Byt uzitény znamena poskytovatikézitym subjekim produkty k napléni jejich
dulezitych poteb;...(3) Byt efektivni znamena vysidlprodukty s takovymi naklady, které

umozuji zisk;...(4) Byt stabilni znamena efektvreagovat na z#mu;...(5) Byt
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dynamicky znamena vyvijet se z vlastnidhicip;...(6) Prvni & patra pyramidy vitality
predstavuji vytveéeni loajality wac¢i firemnim myslenkdm tim, Ze tyto myslenky postépn
vytvareji (definice), vyswtluji (orientace) a dosahuiji jejich souladu sitpbami jednotliva
(motivace);...(7) Habilitace je nalezenim soulad@zmpoZadovanymi a skuteymi
schopnostmi redefinici poZzadovaného vykonu, nekwgijenim schopnosti;...(8) Rozvojem
vztahovych schopnosti je budovéanaipbha spoluprace (synergetizace):...(9) d3sp
zvladnuti konfliktnich lidi vedecasto k vyuZziti jejich nadg@gmérného potencialu
(integrace).” [7str.48-49,175-176].

Na zaklad€ reSerSe literarniho titulu ADP identifikoval toto stanovisko k obsahu
auditu SPJ: (1), Opakovar se ukazuje, Ze mandagpusobici v realném byznysuiekavaji
od strategie zcela jednozmeau a exaktni definici konkuréni vyhody, ktera zabezpie
a udrzi naskokied konkurenci. Pokud tuto definici nemaji, odmis&jblské atasto velmi
slozité postupy strategického planovani. Mustiog Ze jim plré rozumime.” [7, str. 82].
(2) ,Zahlceni informacemi je dnes ve firmaghsto stejnym problémem jako nedostatek
informaci...Reni o tom, Ze informace, kterou nedokadZzeme kdykdiNt, jako by nebyla,

odrazi realitu natolik, Ze by z toho mohlo byt pddw.” [7, str. 105].

Na zakladé reSerSe literarniho titulu ADP usuzuje: autor vnesl inovativni pohled

na RR; definoval personalni faktory, ovhujici (&inek auditu SPJ.

2.1.7 Poklady skryté v (€etnictvi

ADP hledal v literarnim titulu informace relevantni s obsahem auditu SPJneba@
nekteri recipienti auditu SPJ pozaduji konfrontaci datliauSPJ s datydi daioveho
a finartniho &etnictvi Na zaklad reSerSe literarniho titulu ADP identifikoval
symptom dat daiového a finartniho G¢etnictvi, jenz miaze komplikovat pochopeni
auditu SPJ osobami, jeZ konfrontaci s &etnimi a finanénimi daty vyZaduji, prestoze
problematice (€etnich a finartnich dat dostat&né nerozumi ,(1) Ugetni znalci
riznych zemi byli pozadani, aby vyhotovili pro smy§lepodnik se smyslenymi daty
konenou rozvahu a vysledovku;...(2) Kazdy &tnich znalé byl pozadan, aby vykazal
korektre na zaklad ,piedpokladu fjatych alternativ' (A) nejvySSi mozny zisk;
(B) nejnizsi mozny zisk;...(3) Vysledky byli i pgaswceného Sokujici;...(4) Ve Spojeném

krélovstvi by tento podnik mohl vykazat zisk mezrll miliony euro (minimum)
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a 194 milibny euro (maximum);...(5) Véhecku se objevilo u téhoz podniku reétp
mozného vykadzaného zisku jestyrazreji, od 27 milibmi euro do 140 miliéh euro.”
[14, str. 272].

ADP dosgl na zakladé svych zkuSenosti a na zakladreSerSe literarniho titulu
k této vypowédi ve wci obsahu auditu SPJ: (1) souvztaznost (odkazy) primarnich
databazi R, s analytickymi &ty daiového detnictvi, jsou kritickou podminkou Gspu
PR u ekonomického odtkni podniku; (2) souvztaznost (odkazy) primarrdatabazi R,
s analytickymi ¢ty daiového detnictvi, jsou kritickou podminkou neéspu PR

u takovych odédleni podniku, které devym @tizm nerozumi.

2.1.8 Marketing management (AL)

Autor Kotler v marketingovém memorandu definuje prgpatobré nejkomplexwjSi
vycet rydi obsahu audit SPJ, memorandumijedortem Rilohy Il DP (Str. 115 plném

znéni.

2.1.9 Strategicky marketing (AL)

Na zaklad reSerSe literarniho titulu ADP identifikoval tyto personalni faktory,
ovliviiujici u¢inek auditu SPX autorka Soukalova specifikuje marketingovy agdko
.komplexni, systematické, nezavislé a pravideln®@urkani marketingového prosti
firmy.“ [26, str. 90]. Formy auditwleni z hlediska personalnich fakiona skupiny:
(1) auto audit jako metodaikteré manazeé odpovidaji na definované otazky; (2) audit
jako vysledek¢innosti zamdstnan@ podniku; (3) audit jako vysledek prace externi
auditorské kanceté. Autorka Soukalovaiejm¢ vice doporduje auditorskou kancela
jako nositele zkuSenosti s auditem SPJ: &¥n audit, ten ma pétbnou objektivitu
a nezavislostClenové komise maji bohaté zkuSenosti a jsou odkpmidané oblasti."
[26, str. 91]. ADP dospél na zékladé svych zkuSenosti k této vypasdi: s ndzorem
autorky Soukalové lze diskutovat; kdyz audit provadzavisla dodavatelska firma,
predpoklada se, Zze ma zkuSenosti, a Ze nema v podinidki€ a vztahové vazby, jez
by mohly vést ke zkreslovani vysiledRotud pozitiva. Auditorska firma ma vsak také
negativa. Dobry auditor se neobejde bez &tnmana, ktefi jsou motivovani sdbvat
pravdu, a kt& jsou nakonec schopni a ochotni vysledek audimsaguit, prongnit

v hodnotu. Ziskat tym jeai divery a casu, ktery externi auditor nema. Bez dobrého tymu
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se dobry auditor neobejdet axterni nebo internNa zakladé diskuze literarniho titulu

a zvlastni vypo¥di ADP usuzuje (1) &inek auditu SPJ zavisi vice na Kki#u

a schopnostech interniho personalniho pedst nez na volbmezi internimci externim
auditorem; riziko manipulace dat a absence znale&ik nelze u interniho auditora
vyloucit. ADP dospél na zakladé svych zkuSenosti k této vypaddi: (1) externi i interni
auditoi si uwdomuji, Ze obsah auditu SPJ je natolik rozsahlynéexistuje v praxi
situace, kdy by nebylo mozné specifikovapgminky ke zlepSeni; (2) obecna podstata
pripominek auditai se v praxi zjewh opakuje.Na zakladk diskuze literarniho titulu

a z vlastni vypowdi ADP usuzuje: (1) Philip Kotler myslenku predikce chyb potvrzuje
formulaci deseti marketingovychibhi; (2) pokud nahradime obsah auditu systémovym
generatorem hypotetickych chyb (otazek) a do pozacelitora dosadime interniho
zanestnance vybaveného tymem, ktefvéfuje a je motivovany, pak iieme povazovat
shora uvedena rizika za eliminovana a shora uvegeniiva za vyuzita. Interni auditor
totiz nemize zabranit nefjemnym otdzkam, nelfoty generuje systém, ale e
dosahnout stymem, jenz muiwdiuje, dobrych vysledk Metodicky vhodny postup
garantuje systém predikce chyb; vyjéay otazkami. V této mySlence tkvi podstaf P
(3) ADP wfti, Ze audit provathy zangstnanci ma vysSSi potenciakioku nez audit

provadny externim dodavatelem.

2.1.10 Jak uspésné ridit firmu

ADP hledal v literarnim titulu informace o manazerkych, personalnich
a komunikaénich faktorech, ovliviiujici Ué¢inek auditu SPJ a informace o prvcich
obsahu auditu SPJ. Na zaklad reSerSe literarniho titulu ADP zaujal kritické
stanovisko a usuzuje:knihu autora Tracyho [29] Ize it do kategorie manaZerske
bulvarni literatury. Je plna nadSenych frazi, inspulDedukce vSak jiz nelze obecn
piijmout, citovat. Kniha nema rysy logickédecké praceNa zakladé reSerse literarniho
titulu ADP zkoumal komunikaéni faktory, ovliviiujici Uspéch manaZerské bulvarni
literatury : ADP si polozil otazku. Co vede recipienty k zajmbulvarni manazerskou
literaturu, jakou poptavku omezena kniha uspok@jufeDP odpovida. Jednoduchost
omezenéhdeSeni ADP dospEl na zakladé svych zkuSenosti k této vypasdi: manazé
nejsou ¥tSinou introvertni koumavi teoretici. ManaZééznych firem jsou lidé otéeni,

komunikativni, odvazni a podnikavi, ftg@zyk autora Tracyho akceptuji. Kod mysleni je
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pro r¢ casto pijatelnéjSi nez kod autorky Lykove, autorky ta&ove, autorky Soukalové,
autora Zuzéka, autora Kotlera, autbKovaniai, autorky FibrovéNa zaklad diskuze
literarniho titulu ADP usuzuje: (1) bulvarni autor Tracy si svoji fascinujici oraeau
jednoduchosti dokaze ziskat &sly; (2) nelze vylotit, Ze autor Tracy je schopen |épe
nez autorka Lykova, autorka Lt@ova, autorka Soukalova, autor Zuzak, autor Kotler
autai Kovanicové, autorka Fibrovargswdcit recipienty o nutnosti zgmy, audit SPJ
pouzit Na zaklac diskuze literarniho titulu ADP dedukoval tento komunikaéni
faktor, ovliviujici U¢inek informace na recipienta auditu SPJ:jestlize jednoduchost
omezenéhdesSeni je rysem poptavky po bulvarni manazerskealii@, pak jednoduchost
predstavuje dlezity faktor &inku PR; jednoduchost nemusi byt vzdy omezena (ve smyslu
obsahu auditu SPJ), the byt i neomezenda, coZ je ambidk.PNa zaklad reSerse
literarniho titulu ADP identifikoval tyto persondln i faktory, ovliviiujici u¢inek auditu
SPJ: zawr knihy @inasi pochybné steni, Ze autor Tracy osobrvyskolil vice jak dva
miliony lidi a je konzultantem vice jakép set spolénosti. Na zakladk diskuze
literarniho titulu ADP usuzuje: (1) autor Tracy je bdi automat, nebo vymysl, v tom tkvi
jeho personalni podstata; jedélovek by takovy kol nezvladl; (2) autor tak vnesl

paradoxg inovativni pohled nal®.

2.1.11 Krizové f¥izeni podniku (AL)

Krize je pilezitosti k pozitivni zming; krize neznamena vzdy konec. Tato zakladni
myslenka provazi knihu autora Zuzakakdré podniky dokazali svého kritického stavu
vyuzit k pozitivni znéné. Byly to podniky, které byly schopné v dokrize: (1) stimulovat
svoji personalni silu, jeji intelekt a odhodland2); které byly schopné integrovat a vyuZzit

informace.

Na zakladé reSerSe literarniho titulu ADP identifikoval tyto personalni faktory,
ovliviiujici G¢inek auditu SPJ: (1) chyby a zlozvyky v podnikové komunika kultuie,
letité spory mezi podnikovymi Utvary, ne@dek, intuitivni rozhodovani bez znalosti
¢i akceptace fakt nekaze, zvySena fluktuace, nevyjasrost personalnich vztahvnitini
vypowd (angazovanost do vySe platu), atmosféra, kterd jafekce zasahuje pozvolna
stale vice lidi v podniku, je vzdy indikator vazoeéxistencionalnino ohrozeni podniku;
(2) schopnost spolupracovat, atewa a vsicna kultura, podtcujici invergni mysleni jsou

vychodiskem z krize. Podnik v krizi, pokud tedy tfe$1ieni Uplg v krizi a ma silu
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se krizi intelektualé vzegit, se chova ve vztahu k infordrdmu systému angazovagrje

citlivy na identifikaci rizik, poZzaduje informacepadrety.

Na zakladk reSerSe literarniho titulu ADP identifikoval tento podnét k obsahu
auditu SPJ: ,systém ¥asného varovani“ pochazi z vojenské oblasti, talablasti
mediciny, meteorologie, biologie a geologie; syst@# tyto elementy: (1) ,identifikace
zmeén uvnit a vre podniku;...(2) rychly fenos informace k mistu, které je kompetentni
se problémem zabyvat;...(3) analyza, predikce}...@#zhodnuti zda je nutné
reagovat...,Systém ¢asného varovani ma rozeevat blikajici oranzové stlo.”
[31, str. 101-102]. Podobné stanovisko se stanoviskem autora Zuzaka ADP
identifikoval u autora Kotlera: ,,¢ervena kontrolni stla budou signalizovat, Ze vysledky
firmy nejsou v souladu stekavanimi.” [11, str. 129]Na zakladé reSerSe literarniho
titulu ADP definoval prvky obsahu PR, personalni faktory PR, autor vnesl inovativni

pohled na R.

2.2 Soubor jevi persvazivity

2.2.1 Psychologie marketingovych komunikaci

ADP hledal v literarnim titulu informace o komunikaénich faktorech, jez mohou
ovliviiovat W¢inek informace na recipienta auditu SPJ Autorky Hradiska
a Letovancova popisuji tyto modelyigobeni marketingové komunikace: (1)“AIDA
(pozornost, zajem, touha, akce;...(2) DAGMAR &domeni, pochopeni, fg@swdéeni,
rozhodnuti;...(3) hierarchicky model @domeéni, wédomosti, sympatie, preference,
preswdéeni, nakup;...(4) model angaZzovanosti.” [8, str58). Kazdy z uvedenych model
mistrre shrnul autor Tellis v Modelu praggodobnosti zpracovani (Obr. 2); (5) autorky
popsaly elementy komunikaich bariér: ,(A) bariéry poznavacich procesov;
(B) motivainé vlastnosti komunikujucich jedincov; (C) stergmtya navyky; (D) vplyv
kultary, tradicii, vychovy; (E) prislusntsiedincov k roznym socialnym skupinam.”
[8, str. 9].Na zaklack reSerSe literarniho titulu ADP konstatuje: autorky formulovaly

faktory, jez mohou i nemusi ovhievat Ginek informace na recipientakP
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2.2.2 Nenutte uzivatele gremyslet

ADP hledal v literarnim titulu informace o komunikaénich faktorech, jez mohou
ovliviiovat U€inek informace na recipienta auditu SPJ:autorKrug [15] je specialistou
auditu nové generace. Zabyva se chovanim recipiwabovych stranek. Zkouma jejich
mysSlenkové pochody, selektivni pozornost, pozokgm a jak rychle ,klikaji“, jak jsou
trpelivi ¢i netrplivi. Na zdklaé@ zkouméni chovani recipient vyhotovuje audit
Pouzitelnosti. Pojmem pouzitelnost ma na mysli adumezi zarkrem a @inkem
webovych strdnekNa zakladk€ reSerSe literarniho titulu ADP identifikoval tyto
komunikaéni  faktory, ovliviiujici G&inek informace na recipienta MR:
(1) srozumitelnost; (2) vylaieni zbyténych ruSivych elemeft (3) intuitivnost;
(4) respekt ke zvykm; (5) orientace. [15].

2.2.3 Teorie masové komunikace (PS)

ADP hledal v literarnim titulu informace o persvazivnich faktorech, jez mohou
ovliviiovat (€inek informace na recipienta auditu SPJ: (1) ,Predpovidat, ktera
pieswdcovaci kampa bude mit Usfch a ktera selze, jefipejmensim nejisty Zjsob
obzZivy." [5]; (2) "Nejdive ¢ivy ptijmou rejaky podrét z vrejSiho okoli. Pak vlastnosti
organismu uti, jaky typ reakce jeit¢ba vyvinout. Nakonec dojde Kjaké reakci. Mezi
faktory, které vstoupi do hry jsou: (A)¢které zadené lidské biologické vlastnosti
¢i procesy, (B) dalsSi faktory, které mohou byt¢asti povahy biologicke, Zasti nadene,
jako citové stavy a podminky, (C) ziskatiénawené faktory, které vyti@ji kognitivni,
poznavaci strukturu jednotlivce. Strategigegwdcovani se ftom musi sousedit
na citovou nebo poznavaci slozkugkteré persvazivni strategie se také snazi najjespo
mezi citovymi vzruchy a witymi formami chovani; (3) mezi vrfiti procesy, jez maji
rozhodovat o chovani lidi gét potteby, pohnutky, feswdéeni, zajmy, obavy, strachy,
hodnoty, nazory a postoje. Pro persvazivni strat@gpu nejzajimaysi ty, které vznikaji
ucenim - pateby a pohnutky. Psychologové sestavili seznam mijgka poteb: poteba
uspchu, poteba spoléenstvi, pateba Zit v logicky konzistentnim &, poteba
zavislosti, ngeni sil, potvrzeni, spatenského uznani, starosti o jiné, zapojeni do hry,
potreba byt ukazeny, dychtivy a brany v vahui&pokladame li, Ze 1ze pohnutkyjak
pozmenit, pak jsou to vSechno kandidati na to, aby seénsoustedilo réjaké persvazivni

asili. V podstat kli¢ k usgsné persvazi tkvi v tom, Zdovek se nadi néco nového, dojde
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ke zmene ¢i aktivaci kognitivniho faktoru, zéma kognitivniho faktoru spou&ti upravuje
chovaniclovéka." [5]; (4) "Existujici teorie persvaze, pokudopiraji i roli, jakou hraje
kultura a organizace spdleosti, se ve skutaosti soused’uji na zgisoby, jak tyto jevy
piekazeji tomu, aby lidé fstoupili na znénu chovani. Neochota novotuijmout je
popisovana jako vysledek uznavanych kulturnich lostk které odporuji zavedeni
navrhované zimy. Fi G¢inné sociokulturni strategii jereba, aby persvazivni &dni
jedinci definovalo pravidla spaienského chovani nebo kulturnich narokteré povedou
k jednéani, jehoz se snazi komunikator dosahnoltudPdakova definice jiz existuje, je
smyslem séeni ji jako spoléensky pozadavek redefinovat. &m k uspchu je,
Ze sdleni musi vzbuzovat dojem konsensu, oleplatného postoje." [5]Na zakladk
reSerSe literarniho titulu ADP konstatuje: autor formuloval persvazivni faktory, jez

mohou i nemusi ovlitovat &inek informace na recipientRP

2.2.4 Marketing management (PS)

ADP hledal v literarnim titulu informace o persvazivnich faktorech, jez mohou
ovliviiovat G¢inek informace na recipienta auditu SPJ (1) autor Kotler vyjatll vizi:
~Jmenujtefeditele, kt&i budou zodpovidat zaigswdcivost komunik&niho usili firmy.
Tim doséahnete &Si preswdcivosti, centralizovaného planovani a wyiteni vhodnych
metitek vykonnosti.“ [12 str. 564]. ADP dospél na zékladé svych zkuSenosti k této
vypovédi, jeZ piredstavuje kritické stanoviska vize autora Kotlera je spravna, ale neni
v praxi realnd, Zadny podnik takovou vizi zatim keeptoval. Na zakladk reSerSe
literarniho titulu ADP usuzuje: persvazivni faktory, jako komuni&ai faktory, ovliviuji
ucinek informace na recipienta auditu SR& zakladk diskuze literarniho titulu ADP
usuzuje Ze (1) vize autora Kotlera ,Jmenujtditele geswdcivosti“ [12, str. 564] a vize
autora Kotlera ,Spojte integrovanou marketingovoamknikaci s procesentizeni*
[12, str. 564] vnesla inovativniimos FR. Na zékladé reSerse literarniho titulu ADP
identifikoval tyto komunika éni faktory, ovliviiujici G¢inek informace na recipienta
auditu SPJ  "Ma-li byt sdcleni &inné, kodovaci mechanismus odesilatele musi byt
kompatibilni s dekédovacim mechanismetijgmce. Nejlepsi jsou proto takovagkahi,
ktera jsou vyjatkena zakladnimi symboly nebo znaky, srozumitelnySemr gijemaim."
[12]. ADP hledal v literarnim titulu informace o persondlnich faktorech, ovliviiujicich

ac¢inek auditu SPJ: autor Kotler specifikoval bariéry, které brani wixani
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marketingového vyzkumného systému takto: (1) Uzk&ckpce marketingoveho vyzkumu;
(2) nerovné postaveni marketingovych vyzkuninik3) pozdni a otas chybné zévy
marketingového vyzkumu; (4) osobni a prezémtarozdily; ,Rozdily mezi stylem
liniovych manazer a marketingovych vyzkumnik pisobi ¢asto negativéh na tarci
spolupraci. Mana#e vyzaduji konkrétnost, jednoduchost a spolehlivastairketingové
zpravy se jim zdaji bytifiS obecné, sloZité a nezavazné. Proziravé orgeeizélenuji
marketingové pracovniky stale vice do prothikh vyrobkovych tymu.” [12str. 130].
Na zakladé reSerSe literarniho titulu ADP usuzuje: autor Kotler definoval personalni

faktory zabraujici (inku PR.

2.2.5 Reklama a podpora prodeje (PS)

Na zakladé reSerSe literarniho titulu ADP usuzuje, Ze autor Tellis definoval proces
puasobeni persvazivnich a komuntkéch faktofi, ovliviujicich &inek informace
na recipienta R. Autor popsal (v ramci paradigma kognitivnihdeni) proces zgmy,
nazon, postofi a chovani fisobenim informace, tzv.: ,Model praygbdobnosti
zpracovani.” Qbr. 2). [28, str.156]. Autor definoval, Ze recipient apovava informace:

(1) periferni cestu; (2) nebo centralni cestu. fmalmodelu je fednEtem praktick&asti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Preswdcovaci komunikace Zachovani
ptivodniho postoje
Ne
Motivace a schopnost zpracovat komunikaci Ne Pritomen
Ano preswdéovaci
Vysoké zpracovani podret ?
Priznivé nazory | Nepiznivé nazory Zadné nebo | Ano Ano
pievazuiji pievazuji neutralni nazory
Ano Ano
Pretrvava pozitivn Pretrvava Docasna zrina
zmeéna postoje | negativni znina postoje
postoje
Centralni cesta Periferni cesta

Obr. 2 Model pravépodobnosti zpracovani.

2.3 Oblast trhu B2B

2.3.1 Marketing v pramyslu (B2B)

ADP hledal v literarnim titulu informace k obsahu auditu SPJ: autor Dayan
specifikoval faktory ovliviujici chovani subjektna trzich B2B, na fimyslovych trzich,
objasiuje je piizkumem provedenym u naktiph, pfizkum definoval 17 kritérii, které
ovliviuji chovani nakugho pi vybéru dodavatele: ,(1) vSeobecna get dodavatele;
(2) platebni podminky; (3) schopnostizpusobit se pdebam uZivatele; (4) existence
obdobnych jednani v minulosti; (5) nabidka techélek servisu; (6) w/éra v prodejce;
(7) bezproblémovost objednavky; (8) informace o leplivosti vyrobku; (9) cena;
(10) technickd specifikace; (11) nen&ryp provoz nebo uzivani; (12) vyrobku dava
prednost hlavni uZivatel v podniku; (13) dodavatddinavySkoleni; (14) délka piebného
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zaskoleni; (15) dodrzovani dodaciclitth(16) snadnost udrzby; (17) poprodejni servis.
[4, str. 35].Na z&kladé reSerSe literarniho titulu ADP usuzuje,Ze autor definoval prvky

obsahu auditu®.

ADP hledal v literarnim titulu informace o personélnich faktorech, ovliviujici
a¢inek auditu SPJ: autor Dayaru zamgéstnané@ pramyslovych podnik identifikoval Sest
roli: (1) ,uzivatelé ( zdroj rozpoznani geby);...(2) poradci (obtizné odhadnout miru jejich
vlivu);...(3) preskriptdi (projektanti, konstruki@ technologoveé;...(4) filtry (nakup,
kontrolor);...(5) rozhodujictinitelé (zplnomocani koupit);...(6) naku@.” [4]. Téchto Sest
roli tvori na pamyslovém trhu zakladni tym. Kazd§en projektového tymu haji 8y
pohled na ¥c, ne vzdy je tym jednotny v nazordDP dospl na zakladé svych
zkuSenosti k této vypowdi: v primyslovém podniku se vyskytuje gbehi o vykonnou

moc mezi jednotlivymi Utvary. (1) ekonomiky, (2ply, (3) jakosti, (4) obchodu.

2.4 Ostatni literatura

2.4.1 Inovativni marketing

ADP hledal v titulu informace, pomocnou metodu, jedby mu pomohla i realizaci
PR. Literarni titul [10] m& v ramci DP vyznam dagbvy, pomocny, proto je jeho
explikace pedmeétem Rilohy V DP. (Str. 120). ADP #fedn®tnou metodu pouZziva
a odkazuje se na ni, proto doptuje ¢tend&i DP, aby ji nastudovalNa zaklad reSerSe
literarniho titulu ADP usuzuje, Ze auté Kotler a Bes vnesli inovativni pohled na metodu
tvorby RR.

2.4.2 Druha svétova valka

ADP hledal v titulu [3] informace o historickych aspektech obsahu auditu FJ:
autor Churchill ve svém vypréwni o 2. s¥étové valce mluvi o inform@aim panelu, jenz
mu Stab pracovnik praibézr¢ aktualizoval. Panel zahrnoval vSechny@lié ekonomické
a strategické informace. Autora, jako ministerskéitedsedu UK, panel informoval
i pfi vyjezdech mimo sidlo, n&ppii jednani s prezidentem F. D. Roosveltem, na vSech
mezistatnich konferencich. MysSlenku a ugg@ni panelu Churchill nikde fgsré

nevys\tlil, pouze zminil, Ze mySlenku sitipes| z letecké opetai taktiky. Na zakladé
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reSerSe literarniho titulu ADP usuzuje (1) zobrazovaci systémy letectva mohou

poskytnout inveni podrt PR; (2) PR by mslo byt mobilni (dostupné na siti).

2.4.3 Uvod a texty ke studiu masovych médii

Na zakladk reSerSe literarniho titulu ADP explikuje komunik&ni proces, jehoz
analyza bude fednttem praktickéc¢asti DP: (1) komunikaci podle zjednoduSeného
Laswelova modelu@br. 3 mizeme chapat jako odp&y na tyto otazky: kdoiika co,
jakym kanalem, komu, s jakymciakem? "\Edci, ktai zkoumaji "kdo", zkoumaji
okolnosti, jez vyvolavaji &idi akt komunikace (personalni analyza). Speceliktei
se souseduji na 'fika co", provadi obsahovou analyzu. Ti, Kiezkoumaji kanaly
komunikace, provagi analyzu médii. Jestlize zakladninbegmitem zajmu jsou osoby,
které jsou v dosahu médii, haitme o analyze publika. Jestlize je hlavni otazkopad

na publikum, pak je to problematika analyzynku." [24, str. 78].

odesilatelm==) kédovani EEE)  sdeni EEE) dekodovanimmm)  Fjemce

1 !

zpétna vazba <:| <:| odezva

Obr. 3 Prvky komunikaniho procesu.

(2) Soktasna teorie komunikace definufevarianty &inku komunikace. Percepce je stav,
kdy se informace dostava k recipientovi, je dek@i@; vniméana a registrovana. Teorie
dale zkouma, zda doSlo k aktu apercepcesdomému pijeti smyslového obsahu, k jeho
osvojeni, které lze jiz Klasifikovat jakocibhek komunikace. Poslednim stwpm je
reagence, reakce na informaci; (3) "Komusitkaakt jako zakladni prvek komunik@ho
procesu lze pokladat za dokonany, jestlifigepce sdleni nejen vnimal, ale také vimit
akceptoval - 4 uz s kladnym nebo zapornym stanoviskentijabje do svého #domi,
zaradil je ke svym pfedchozim zkuSenostem bez ohledu na to, zdtersdvyvolalo
bezprostedni znénu postoj.” [24, str. 14].Na zaklad€ reSerSe literarniho titulu ADP
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usuzuje, Ze autor Smid poskytl vhodny navod k provedenalyay komunik&niho

procesu.

2.4.4 Marketingovy vyzkum

Na zakladé reSerSe literarniho titulu ADP explikuje rizika sebe-dotazovani. V teorii
vyzkumnych metod se sebe-dotazovani nevyskytujebyw@ nez analogicky odvodit,
Ze se jednad o metodu podobnou hloubkovému rozhpviaika hloubkového rozhovoru
autor Zbdgil specifikoval: ,(1) vzhledem k malému P respondetit nejsou vysledky
nutré reprezentativni z hlediska zakladniho souboruotopse nedaji zobecnit jako platné
pro cely zakladni soubor; (2) vysledky byvaji tyyicvicezn&né a zavisi na analytikovi,
jak bude vyroky respondeninterpretovat.” [30, str. 64Na zakladk reSerSe literarniho
titulu ADP usuzuje, Ze autor Zb#il poskytl vhodné stanovisko k problematice vadiea

informaci ziskanych metodou sebe-dotazovani.

ADP hledal v literarnim titulu informace o validaci sekundarnich zdroji dat
auditu SPJ, audit SPJ srovnava vnitropodnikové vysledky s datysekundarnich zdigj
sekundarni zdroje je vhodné validovat, autor idldoporuwiuje @i validaci sekundarnich
zdroji posoudit: (1) pvod pisemnosti; (2) cile originalni pisemnosti; (&dnoceni
pouzitych metod, definice pojina klasifikaci Udaj, aktualnost ud&j” [30, str. 13].
Na zakladé reSerse literarniho titulu ADP usuzuje,Ze autor specifikoval prvky metody

validace sekundarnich zdéajlat FR.

2.4.5 Marketing sluzeb

Na zakladé reSerSe literarniho titulu autorky Juiikové ADP explikuje prvky
marketingového mixu sluzeb: (A) ,produkt, (B) cen&) distribuce, (D) propagace,
(E) materialni progedi, (F) proces, (G) lidé.” [9, str. 85]. Autorkafthuje poslani sluzby:
.Poslani je trvalé prohlaSenic¢é€lu, které pnasi jasnou vizi saiasnych i budoucich
¢innosti  podniku v oblasti produktu — sluzby, trhhpdnot, nazar a zpmsoli
konkurergniho odliSeni.” [9, str. 79Na zakladé reSerse literarniho titulu ADP usuzuje,
Ze autorka Jufikova poskytla vhodny navodk analyze marketingového mixiRRako

sluzby a k definici poslanifPjako sluzby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

2.5 Neliterarni zdroje

2.5.1 Marketingovy audit v otazkach zkousky CIMA B (AL)

Na zakladk reSerSe neliterarniho zdroje [32] ADP identifikoval prvky obsahu
auditu SPJ v ramci zkousky z oboru marketingu typ€IMA B.“ Vysledek reSerSe je
piednétem Rilohy VI DP. (Str. 122).Na zakladk reSerSe neliterarniho zdroje ADP
usuzuje: (1) predmetny audit SPJ se obsaloweliSi od obsahu auditu SPJ, jenz ADP
identifikoval u ostatnich autdrcitovanych v DP; (2) obsah auditu SPJ, postupfadieny
v riznych kapitolach DP, je vyjéeny dolie a komplexa.

2.5.2 Dominantni postaveni v informanim boji

ADP hledal v neliterarnim zdroji informace o koncegi zobrazovani informaci
stihacich letouin spolenosti Gripen international: ,Sgkova pilotni kabina vychéazi
ze z&sady zobrazovat pouzeipbné informace a pilotovi zamje veSkerou pdebnou
podporu rozhodovacich prodegri slozitych taktickych operacich, aniz by byitpm
rozptylovan zbytenymi udaji.“ [33]. Na zakladk reSerSe neliterarniho zdroje ADP

usuzuje ze neliterarni zdroj vnesl inovativni pohled rfa P

2.5.3 Investor relations

Na zaklad reSerSe neliterarniho zdroje ADP identifikoval konunikaéni faktory
ovliviujici u¢inek informace na recipienta auditu SPJ. Obor marketingu, jenz
se samostatn vyclenil, investor relations, povazuje za nastroj figrd komunikace
podnikatelsky plan. Autorka Vranova formulovalansteisko k forng podnikatelského
planu takto: ,(1) styl sfzlivy, vécny, vystizny; (2) logicka struktura obsahu; (3jnje
vtipny, nadhled; (4) provedeni listinné; (5) pouwtivtabulky, grafy, schémata.”
[47, ¢ast 3 str. 5].S odkazem na stanovisko ADP, jez vyjad ve sveé vypo¥di
v kapitole DP (Kap. 2.1.3),a na zéaklad diskuze neliterarniho zdroje, ADP usuzuje:
(1) autorka Vranova vhodn definovala komunikéni faktory ovliviiujici &inek

na recipienta R; (2) listinné provedeni je vhodné pro podnikatglgkan, nikoliv pro R.
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3 STRUCNE SHRNUTI TEORETICKYCH VYCHODISEK

V teoretickésasti bylyfadreé objasrny cile, &el, adreséati a hypotézy DP, vy#eny
pojmy, podrobld zpracovany aspekty technické, orgatidaa rozpdtove, eticke,
interkulturni a politické. Byla také objasm metoda, postup, vyjigha \¥decka

pochybnost nad moznosti prokazovani spolehlivostlality osobni vypowdi ADP.

ADP analyzoval posmné rozsahly soubor literarnich tityl jez ¢lenil na skupiny:
() audit SPJ; (2) persvaze; (3) trhy B2B; (4) tisita

ADP postupé identifikoval, definoval, dedukoval, diskutoval amazerské, personalni
a komunik&ni faktory ovliviujici €inek auditu SPJ, prvky a stanoviska k obsahu,
k procesm a rysim auditu SPJ, posuzoval vzdy vyznam gjistteoretické Hpravy
pro PR, postupd vramci oboi reportingu, controllingu, manaZzerskéhgethictvi,
finantniho a daového w@etnictvi, investor relations, auditu v pojeti zkodsti
a wdomosti autora Kotlera, autorky lt@&ové, autorky Lykové, autorky Soukaloveé,
systému CIMA B. ADP téz do zkoumani zahrnul osobrzosblasti bulvarni manazerské
literatury, jez se né§i jeho dveéie. ADP zkoumal audit z pohledu podnikové kultury,

zahrnul zkuSenosti odbornika na kriz&izeni.

Fenomén persvaze ADP zkoumal v Sesti tituliedretické literatury; o psychologii
marketingovych komunikaci, v teorii masové komun#av novych oborech zabyvajicich
se chovanim uzivatélwebovych stranek, dale v ramci auitdFellise, Kotlera a Smida.

Teoretické stanovisko autora Tellise bude v DP idpuozvinuto.

Z literarnich zdra@j o primyslovych trzich B2B ADP uvadi jediny titul, dapie jej

v analytickétasti analyzou své profestinnosti.

ADP v doptujicich zdrojich vychazi z& literarnich titufi, z nichz vyznamny je titul
autoi Kotlera a Bese Inovativni marketing. DalSi zdrpj@maSi teoreticka vychodiska
pro provedeni analyzy komunik@ho procesu, marketingového mixu sluzby, validace

sekundarnich zdrdjPR, nachazi se zdeskolik dalsi dophujicich invernich podsti.

ReSerse literatury je diln fundamentem analyzy. ADP zvolil v reSerSi dtyitny,

prosty vys¥tlovacich prvki, prosty spadu,ipdpokladajici naslednou analyzuéih wt.
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4 DiL Ci ANALYZY

4.1 Audit SPJ

4.1.1 Ekonomicko marketingova analyza SPJ

ADP vramci své profesionalni ¢innosti systematicky analyzoval primarni data
pramyslového podniku za uplynulé obdobétiplet, obrat za 0,75 miliardy korun.
Na zékladk profesionalni zkuSenosti s analyzou primarnich daf\DP indukoval tyto
prvky obsahu auditu SPJ: (1) pri centralizaci dat rize mit vyznam kazdy detail,
¢i rozliSitelnd struktura, vyznam detaib struktur nelze s jistotourgrvidat; (2) kazdou
informaci, jez je vysledkem ¢kolikanasobné filtrace, ma byt moznéég definovat;
(3) manaz#g odmitaji slozité a ngghledné kontingemi tabulky, naopak, manazehtsji
piehledné tabulky, jasné z#y; (4) kazda kontingence ma obsahovat popis zdiafe
i popis postupu vyptiu (popsat postup tak, aby byl opakovatelny jincsphmu);
(5) system ma specifikovat aktualnost a mitesposti primarnich dat; (6) z kazdé databaze
podniku je ¥ejmé mozZno vytvait vétSi mnozZstvi pohlada analyz nez je schopen podnik
pottebovat a prostudovat, wmm je zandiit se na podstatné pgeby podniku;
(7) rekteré vytzené informace jsou definovareddou matematickych vztata jsou natolik
slozité, Zze pozadovat jejich nastudovani po ®sditera je nedefinovala,f@dstavuje
znané vyswtlovaci ungni, trpilivost a ¢as. Popis prvk takové fakturéni databaze je
piednmétem Rilohy VIII DP. (Str. 127). (8) Analytik &kdy nevi, jaké druhy analyz podnik
potrebuje, a podnik ¢kdy nevi, jaké analyzy by analytik dokazal &jt; (9) vyznamnym
faktorem je dvéra mezi analytikem a podnikem; lidé v podniku byngili davérovat
bez ohledu na své futki postaveni; (10) malo manadeumi samostath vytvaret
kontingertni piehledy. ADP usoudil, Zze prvky shora uvedené indukce spediji

vhodné stanovisko k obsahu R.

4.1.2 Rezortni vyzkumy

ADP v ramci své profesiondlni¢innosti systematicky analyzovalsekundarni data
MPO, CSU, kde probihaji statisticka #emi o vykonnosti gmyslovych podnik.
Na zaklad€ profesionalni zkuSenosti s analyzou sekundarnichatl ADP specifikoval

toto stanovisko k validaci sekundarnich dat obsahuauditu SPJ (1) auditor ma
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analyzovat statistické vykazy, kter&efni oddleni podniku odesila ke statistickému
Seteni na MPO(CSU. Tyto vykazy je vhodné zkoumat z hlediska korkasmich aspek;

jak byly pochopenyémi, kitefi je vyphovali (&tarnou). (2) Z analyzy komunikaich
aspekit vyplyne, jakou vypovidaci hodnotu uie ¢i nemize mit statistické Seni
na arovni resortu. (3) Na zakkdakové analyzy lze sekundarni zdroj validovat.
Na zaklad profesionalni zkuSenosti s analyzou sekundarnichatl ADP specifikoval
toto stanovisko k obsahu auditu SPJ (1) srovnhanim dat, validovaného statistického
Seteni na Urovni resortu a dat podniku, ziskame v¥sigaddniku vici trhu; (2) srovnanim
dat, nevalidovaného statistického ¥8at na urovni resortu a dat podniku, ziskame
vysledky, jeZz nemusi byt pravdivé; na statisticiétiehi MPO je vhodné nahliZet
s paticnou davkou krignosti, i zde objevime omyly, naghyby viadech; (3) pokud jsou
kumulovanéa data utajovand, dvbdu zdkonného zaji&ti diskrétnosti, mzeme pistoupit

k analyze zakonnych tglodi jeZz k zatajovani vedly a dedukci odvoditcita data

o konkurenci (postup neni nezakonny). Analyza sdlrnich zdrdj, jak se prokazalo, je
naranou personalni pracADP dedukoval, Ze stanoviska shora uvedendl) specifikuji
nejen postup validace sekundarnich d&t I2) téZz specifikuji personalni faktorRP
(A) identifikace, analyza, validace a prezentadem@mich a sekundarnich dat je ndré
persondlni prace (prace Personalniho zdroje aadi®); (B) sekundarni a priméarni data
sama o sabnemaji pro R Zadny pinos, maji pinos pouze za podminky, Ze personalni

prace (prace Personéalniho zdroje auditdthj vykonana doie.

4.1.3 Identifikace konkurence

ADP vramci své profesionalni ¢innosti systematicky analyzoval pizkumy
chovani konkurence u pamyslového podniku.Na zaklad€ profesionalni zkuSenosti
s analyzou piizkumi konkurence ADP indukuje toto stanovisko k obsahwauditu
SPJ: (1) jakykoliv Uudaj o konkurenci ma hodnotu a je vhodné geministrovat;
(2) z vyzkumnych akci zattenych na konkurenci je vhodnéifubt detailni protokoly;
(3) v protokolu je mozné uveést lokalizadiilph, které s protokolem souvisi; (4) data je
potrebné archivovat vighledném systémuADP usoudil, Ze prvky shora uvedené

indukce specifikuji vhodné stanovisko k obsahu R.
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4.1.4 Systém informaci o klientech

ADP v ramci své profesionalni¢innosti systematicky analyzovalpraci obchodnik
pramyslového podniku.Na zaklad€ profesionalni zkuSenosti s analyzou prace
obchodniki ADP indukoval tyto manaZerské faktory auditu SPJ: (1) preswdcit
obchodniky podniku, aby administrovali validni dat&lientech, je manazersky obtizny
ukol; obchodnici neradi poskytuji kvalitni inforoeg (2) obchodnici jsou lidé u nichz
se vyskytuje nazor, Ze analyza minulosti a predikodoucnosti je zbyt®a cinnost;
(3) systém informaci o klientech, CRM,u#® na zaklag shora popsanych problém
selhat; (4) informace o klientech Ize identifikavd®f) pfi osobnim jednani auditora

s vybranymi klienty; (B) obsahovou analyzou emadldomunikace obchodniks klienty.

Jakykoliv daj o klientech ma hodnotu a je cdtn@ jej administrovat. Z vyzkumnych
akci zangtenych na klienty je vhodné fidit detailni protokoly. V protokolu je mozné
uvest lokalizaci floh, které s protokolem souvisi. Data je ipbné archivovat

v prehledném systému.

Je pihodné si s klienty vygnovat informace o udalostech a vyvoji tigguSném resortu

(informace o vyvoji trzeb, chovani dalSich klignklienti znaji ceny konkurence).

Obsahovou analyzu emailové komunikace nelagemit v ramci auditu SPJ, nebo
by to mohlo vést k odporu zastnand. Obsahova analyza emailové komunikace je citliva
a diskrétni zalezitost a ma se ditédamim zanistnance. Vedle kontroly vyj#olvacich
schopnosti, sledujeme kvalitu logického uvazovéeseni technickych aspéktZpisob
administrace datfazeni soubdr do adresd, vypovida o schopnostii neschopnosti
systematinosti a p#adku, jenz na trzich B2B r@dstavuje hodnotou vySSi nez je
pravopisna bezchybnosfDP usoudil, Ze prvky shora uvedené indukce spediji

manazerské faktory R.

4.1.5 Benchmarking

ADP vramci své profesionalni &innosti analyzoval aktivitu Ceské spokénosti
pro jakost, benchmarkingovy dotaznik [34] obsaliupsmnéact Kkapitol a celkem
180 odbornych otdzek pro manazery, jenz waéwdpowdi vyhodnoti a vyjatl cislem
dosazené urownexcelence podniku. Srovna s ostatnimi podnikyréktee dotazovani

zWastnily.Na zaklad€ analyzy dotazniku ADP specifikoval kritické stanovsko, jez ma
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souvislost s obsahem a procesem auditu SPSpravna myslenka, benchmarking, jejiz
podstatou je hledani nejlepsihsikladu v praxi, na fdé Ceské spoknosti pro jakost
ziskala totalitni rozrer. Otazky jsou vypracované vhafrPreddefinované odp@di jsou
vypracované nevhodnTazatel ve skutmosti nezjiuje odpo¥di na otazky, nybrz shodu
systémutizeni podniku s idealistickou koncepci byrokratloésystémurizeni. Tazatel
méti, do jaké miry se zkoumany podnik blizi k hypatedi dokonalosti byrokratického
systémutizeni, automaticky odsuzuje podniky, které byrakkgt systém nemaji zavedeny,
které teba nemaji zavedenou byrokratickou terminologiizafal tak vnucuje svoiji
hypotézu o nejlepSim #pobuftizeni podniku a usuzuje, Ze neexistence byrokrétick
systému je chybou, jez branfistu. Benchmarkingovy dotaznik zkoumad, zda bylo
ustanoveno iislusné byrokratické oateni podniku, nezkouma, zdaiglusné odéeni
podnik potebuje. ADP se domniva, Zze nezéjem podnilgpliovat dotaznik neni dan
pochybnosti &chto podnik o vyznamu benchmarkingu jako takového, ale pocbgtin
o kvalitt dotaznikuCeské spolk&nosti pro jakost a jejiiejmou neochotou siijpustit, Ze
aspsny benchmarkingovy proces podinje Urovéd komunikace a mnohostranna vira
ve smysl aktivity. ADP usoudil, Ze shora uvedené kritické stanoviskspecifikovalo
vhodné vystrahy a podréty k obsahu a procesu R: (1) koncepce benchmarkingového
dotaznikuCSJ neni vhodnou metodou auditu SPJ; @)gs benchmarkingovych metod
neni kritickou analyzou dotazniku deh (zpochybovan); (3) byrokratickéizeni, jehoz
rysem je certifikace ISO,fpdstavuje bezesporu proces, ktery v mistrném padarsiuje

hodnotu podniku.

4.2 Soubor jevii persvazivity

4.2.1 Faktory persvazivity medialnich kampani

ADP vramci své r@&nikové prace indukoval faktory persvaze, jez se uplatni
pii medialnich kampanich: (1)fgswdcovat by ngla silnd osobnost - medialni typ -
formou, kter4 jeho emocionalni vliv podjo Osobnostcloveéka pisobi gFeswdCiveji
nez argumenty; (2) téma musi byt jednoduché, recipiej musi pochopit, pokud
oslovujeme Siroké spektrum lidi nebo méredklanou ¢ast populace; (3) kamparesmi
byt ruSena jinymi udalostmi, nesmi byt v rozporwsseialré-kulturni zkuSenosti; (4) aktér

kamparg ma najit chytré, fgsné, zajimavé, netr&di a gitazlivé pojmenovani problému.
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Kampai musi obsahovat i jiny nazor nacy aby zaujal a oslovil "nazorovéidce".
Kampar musi byt vyvazend; (5) kampana klast draz vice na fakta nez na nazory. Vice
na udalosti. Lépe se dmi nazory na osobnosti nez nazory na problémyzéimavym
faktorem ovliviujicim UsgSnost kampah je, kdyZz se poda téma persvaze z#it
(7) ¢im vice se viejnosti ndizuje, aby se stala odp&nym olganem, tim mén
se véejnost domniva, Ze je toho schopnac@ty Ize &€Zko preswdcovat, pokud navrh
zmeény neni v souladu s jejich zkuSenostmi a i kdyzézime postoj otani, chovani
ob¢ami se zmdnit nemusi.ADP usoudil, Ze prvky shora uvedené indukce poskwtl

vhodny néstroj k analyze persvazivnich faktofi PR.

4.2.2 VISIO 2003

ADP v ramci technické pripravy PR analyzoval vhodnost software Microsoft VISIO
2003 (dale jen VISIO)Na zaklad analyzy vhodnosti software VISIO pro RR ADP
zaujal toto stanovisko: (1) VISIO je dobrym néastrojem pro vyt&ni diagram a schémat
pro RR; (2) VISIO je uZivatelsky podftiny nastroj; (3) VISIO umatuje export a import
dat z databazi, napvramci Microsoft Office 2003, v rozhrani spravé@ODBC;

(4) schopnost pracemzhrani ODBC neniipdnetem EZné uZivatelské Grown

Na zékladk analyzy vhodnosti VISIO pro PR ADP dedukoval toto kritické
stanovisko souvisejici s komunikaimi faktory auditu SPJ: (1) obsah a vyznam
marketingovych diagraftna schémat, jez jsougrdmetem geddefinované nabidky VISIO,
je dikazem, Ze marketing v oblasti tvorby schémat ardraly stagnuje; (2) ve srovnani
s jinymi obory jako je elektronika, procestizeni (sodast VISIO), projektovérizeni
a dalSi obory &decké ¢innosti, ma marketing ménpropracovanou Urove diagran.
Uplny seznam marketingovych diagraISIO je predmitem Rilohy VII. DP (Str. 123),
kde méacten& moznost posoudit pravdivost kritického gesiu ADP. Je kritick4 vyhrada
chybou odbornik marketingu, nebo je chybou spéesti Microsoft, Ze marketingova
schémata a diagramy nedokazal integrovat a nabi@n®DP se domniva, Ze Microsoft
nepochybil, Ze marketingu opravdu chybi koncepagrdinii. ADP usoudil, Ze shora

uvedenéa dedukce je dlkazem,Ze R vznika jako novéa sluzba managementu.
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4.2.3 Public relations jako funkcerizeni

ADP v ramci manazerské a komunik&ni piipravy PR identifikoval marketingovy
obor public relations (dale jen PR), [27] kanR Rako element interni podnikové
komunikace fsluSi.Na zaklad analyzy ADP specifikoval toto stanovisko souvisegji
s manazerskymi a komunik&nimi faktory PR: (1) PR jsou teoreticky povaZovany
za funkcifizeni podniku; (2) PR se mohou stat funkideni podniku pokud nejsou
v rozporu s podnikovou kulturou, kterou z&stmanci akceptuji; (3) PR pak nabizeji
komplexni balik progedki, jez PR umoiuji podilet se naizeni podniku, stefhjako obor
fizeni kvality,tizeni ekonomickych procésiizeni vyrobnich procésiizeni logistickych
proces, fizeni personalnich prodes dalSi; (4) PR &tSinou Zistavaji poskud stranou
a svoji vykonnou moc realizuji ¢kce; (5) PR disponuji balikem nastrgpodporujicich
komunika&ni proces; zde jefegjmé vychodisko myslenky autora Kotlera: ,jmentgditele
odpowdného za feswdcivost.” [12, str. 564].ADP usoudil, Ze shora uvedeny obor
piredstavuje zdroj nastroji, jeZ mohou podpdit komunikaéni a persvazivni faktory

PR, zkoumani oboru ve ¥t§im rozsahu nerealizoval.

4.2.4 Preswddivost Fe¢ovymi vyroky

ADP vramci komunikaéni piipravy PR identifikoval obor eristiky. [23].
Na z&kladk analyzy oboru ADP specifikoval tyto persvazivni fatory recovych prvki,
jez by mohly souviset s R: (1) logické argumenty; (2) faleSné argumenty; r@prické
prvky; (4) nélepky; (5) psobeni na vyssi city; (6)apobeni na zakladni lidské motivy;
(7) manipulace se skuteosti. ADP usoudil, Ze obor shora identifikovany specifikje
faktory, které mohou branit komunikaci PR, zkoumanim pedmétnych faktofi se vdak

v ramci R zabyvat nebudeme.

4.3 Oblast trhu B2B

4.3.1 Analyza protokolu piredsedy reklama&ni komise

ADP v ramci své profesiondlni¢innosti systematicky analyzovalpraci reklamani
komise ptimyslového podniku.Na zakladé profesionalni zkuSenosti s analyzou
reklamaéni komise ADP indukoval toto stanovisko: (1) reklamé&ni komise

v pramyslovém podnikureSi stet pozadavik a moznosti podniku; systematicka analyza



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

piicin reklamaci produktu a dafdovych sluzeb, strukturovani fipin, nalézani
operativnich a konceépich vychodisek poskytuje obraz o klientech podnild) analyza
pricin reklamaci mize byt impulsem ke zlepSovani hodnotovych prioc€®) analyza
pii¢cin reklamaci mZe vést k upewvani obchodnich vztéh s klienty; (3) rkdy
se chovaiji klienti nesolidin reklamuji @elow, se snahou docilit drobnym podvodem slevu
(klienti jsou schopni reklamovat i vyrobky, kter&@dmik nevyrdbl); (4) ve slozitych
situacich se projevi: (A) pravni aspekty, (B) psydeaspekty, (C) technické aspekty,
(D) ekonomické aspekty, (E) obchodni aspekty. PopsaspektyireSi tym manazér
pramyslového podniku, kde kazdy manazer zastav@ pohled na ¥c, wtSinou vznika
diskuze, st nazok na reklaméni pripad, je nesnadnym uwmim nachazetreSeni
takovych dteti. ADP dedukuje, Ze stanovisko shora uvedené specifijeu
komplikovanost manazerskych faktoi PR, dale predstavuje podrét k obsahu FR.

4.3.2 Analyza poptavek

ADP vramci své profesionalni ¢innosti systematicky analyzoval poptavky
praimyslového podnikuNa zaklad€ profesionalni zkuSenosti s analyzou poptavek ADP
indukoval toto stanovisko: (1) pokud obchodni odteni umi dobe poptavky pochopit
a administrovat, ffedstavuji pro podnik cenné informace o (A) situagbrostedi,
(B) chovani konkurence, (C) vyvoji poptavky; (2)kpd obchodni odfleni umi dobe
poptavky pochopit, ale neumi je debadministrovat,ieba administruje pouze jejicast
(coz je BEzné), pak podnik cenné informace ztraci; (3) pokbdhodni oddeni neumi
dohe poptavky pochopit, ale umi je debadministrovat (coz je tak&ine€), pak podnik
ziskava nebezpaé vadné informace o (A) situaci v pri@sti, (B) chovani konkurence,
(C) vyvoji poptavky. ADP usuzuje, Ze stanovisko shora uvedené specifiluj

manazerské faktory R, dale predstavuje podrét k obsahu FR.

4.3.3 Analyza podnikové technické normy

ADP v ramci své profesionalni¢innosti analyzoval technické aspektypraimyslového
podniku a vytvéil technickou normu technologické kategorda zakladé profesionalni
zkuSenosti stvorbou normy ADP specifikoval toto stnovisko souvisejici
s manazerskymi a personalnimi aspekty R: norma slouZi v pravnim vyznamu jako

piiloha obchodni smlouvy, specifikuje tgpb ustanoveni a validacéednttu plreni,
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uréuje vlastnosti, tolerance vlastnosti, kontrolniga®y pedmetu plnéni. Norma zahrnuje
letité zkuSenosti vyrobni technologie, je vysledkendce tymu lidi, ktd predstavuji
technologickou pagt podniku. Technicka norma je vyznamnym dokument®ez. jejiho

bezvadného pochopeni neni realné aplikovat aiditgmyslového podniku.

4.4 Ostatni

4.4.1 Analyza sekundarnich zdroji informaci

ADP vramci své profesionalni ¢innosti identifikoval tyto Kkli ¢ové sekundarni
zdroje sektoru pramyslu: (1) Czech Trade [37]; (2) pmyslové asociace, komory a svazy
[45]; (3) Ministerstvo financiCR [40], (4) Ministerstvo pimyslu a obchoduCR
[42]; (5) Ministerstvo prace a sociélniclci CR [41]; (6) obchodni a hospag&é komory
[44]; (7) Cebre [36]; (7) Businessinfo [35]; (8Feska tiskova kancela[38];
(9) poskytovatelé makroekonomickych analyz [43]0)(Zastoupeni Evropské komise
v Ceské republice [46]; (11§ esky statisticky fad [39]; (12)ADP usoudil, Ze prvky
shora identifikované specifikuji obsah R. Déale konstatuje, Ze analyzaepmstnych
zdroja vedla k definici personalnich zdéoauditora. Vys¥tleni pojmu je obsahem kapitoly
DP. (Kap. 4.1.2).
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5 KOMUNIKA CNIiANALYZA

Hedmétem této kapitoly je analyza marketingové komunékddéle jen MK) mezi
auditory a recipienty auditu SPJ. Analyzujeme psatarketingové komunikace v souladu
s nAvodem uvedenym v kapitole DP (Kap. 2.4.3) dibka: (1) personalniho;
(2) obsahového; (3) recipieént(4) kanal; (5) &inku.

Sougasti analyzy marketingové komunikace je analyza ketargového mixu,
provedena v souladu s navodem uvedenym v kapitolRe ([Blap. 2.4.5) z hlediska
(1) produktu; (2) ceny; (3) distribuce; (4) propega (5) materidlniho prasdi;
(6) procesu; (7) lidi.

Souasti analyzy marketingové komunikace je analyza JWKlera je provedena
z hlediska: (1) prvi vnéjSiho prostedi (A) hrozeb, (B) filezitosti; (2) prvk vnittniho
prostedi (D) silnych strdnek; (E) slabych stranek.

Slokeni ti analyz do jedné vede kghledné a logické strukie indukci. Analyza
marketingové komunikace rtedstavuje svymi & hledisky matku systému.
V ni se projevuji v odliSnych hlediscich prvky metikgového mixu (v nazvu kapitoly je
uvedena znka ,MM") a prvky analyzy SWOT (v ndzvu kapitoly jevedena znika
SWOT).

Analyza marketingové komunikace data integrujgiehledné strukite; analyza
marketingového mixu posuzuje audit SPJ jako sluabajyza SWOT posuzuje audit SPJ
jako podnikatelskodinnost (SPJ).

Analyzacerpa usudky z teoretickdipravy, z ditich analyz.

5.1 Personalni analyza MK auditu SPJ

V personalni analyze marketingové komunikadéle( jen MK) analyzujeme osoby,
jez se marketingové komunikacéadtni. Pojem personalni zdroj auditora SPJ (dale je
PZA) je vysétlen v kapitole DP (Kap. 5.1.1), pojem sekundamrispnalni zdroj auditora
SPJ (dale jen SPZA) je vy&ilen v Uvodu pislusné kapitoly DP (Kap. 5.1.2) Auditor SPJ
je pojem vyskytujici se v kapitole DP. (Kap. 5.1.3)
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5.1.1 Personalni zdroje auditora SPJ

Auditor vyuziva porrné zna&né mnozstvi PZA. Vyjmenujeme si je: (1) management;
(2) leader; (3) investor; (4) kompetentni vedoudikteni (dale jen KVO) (A) vyzkumu
a vyvoje, (B) KVO nékupu; (C) KVO vyroby; (D) KVO amnketingu; (E) KVO odbytu;
(F) KVO logistiky; (G) KVO Getnictvi; (H) KVO controllingu; (1) KVO financi; (JKVO
public relations; (K) KVO IT; (5) klienti; (6) konkenti; (7) dodavatelé; (8) distributp
(9) ostatni; (10) podnikatelé.

Kazdy KVO niize byt a nemusi byt motivovan k tomu, aby: (1) bgho ¢innost
z hlediska pozadavwk auditu SPJ excelentni; (2) debiidil své oddleni; (3) dolse
spolupracoval s ostatnimi slozkami podniku; (4) f@olspolupracoval s generalnim
feditelem. Tytoctyti prvky jsou rékdy v praxi v rozporu, v praxi se vyskytujizné

kombinace.

Existuji KVO, ktéi pracuji nekvality, ale maji vyborné vztahy s generalniedlitelem,
a naopak KVO, kié pracuji vyborg, ale maji nekvalitni vztahy s generalnieditelem.
V praxi se vyskytuji KVO, kt# vyborre organizuji a motivuji odfleni, ale jejich odéeni
tvori v podniku antagonistickou jednotku, a naopak wekytuji KVO, jejichz oddleni
v podniku misobi givétive, ale pracuje nekvalith Jsou KVO, kt# tidi oddleni, ktera
nejsou schopna o sélposkytnout Zadné pozitivni informace #t@m pracuji kvaliti.
Jsou KVO, kt& fidi oddleni, ktera dokazou o sébposkytnout spoustu pozitivnich
informaci a pitom pracuji nekvalits. Pokud analyzujeme vyznam KVO préeliauditu, je
nejvhodrjSi zji%ovat zda a jak je KVO motivovan. Pokud zjistime, BK¥O neni
motivovan, aZz na vzacné vyjimky iabeme pedpokladat, Ze nebude aktivnim zdrojem

informaci.

Auditor provadi identifikaci, organizaci a & vSech PZA. ¥tSina audii je
zaloZzena na tomto principu, pojem PZA se v praxyskytuje, pojem vytviil ADP.

Auditor vzdy respektuje personalni vztahy PZA, agtaadizenosti a poizenosti.

5.1.2 Sekundarni personalni zdroje auditora SPJ

Sekundarni personalni zdroj auditora informposkytuje: (1) wdomg i newdoms;
(2) s redstavou jinéhodelu; (3) jinak.
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SPZA jsou lidé, kié se stavaji subjektem vyzkumu, zdrojem informaaiz by o této
skute&nosti byli vzdy informovani. Ne vzdy je jasné, jest spolupraci ¥di. Dokonce
mohou poskytovat auditorovi ¢élow matouci informace, naixlad informace
o konkuregnich cenach. Jedna se o lidi z externiho pedst podniku. V praxi
se vyskytuji situace, kdy se i zastnanec ocitne v pozici SPZA, ze dvouvddi:

(1) v disledku Spatné koordinace auditora; (2)iglddku taktické operace marketingu.

5.1.3 Auditor SPJ

Auditora SPJ fiteme charakterizovat takto: (1) je osobou z hledisadniku externi
nebo interni; (2) identifikuje, organizuje, analygwa hodnoti praci PZA a tyfimPZA,
(3) analyzuje SPZA; (4) analyzuje dalSi zdroje au@PJ; (5) pracuje sdm nebo v tymu;
(6) sva doporéeni formuluje ped zadavatelem auditu SPJ; (®Bkdy spolu s funkci
auditora zarovie vykonava funkci PZA; (8) auditor nema byt v podnitikomu podizen,
krom¢ pausSalni odmy nema mit zadné odmy odvozené z vysledk podniku;

(6) auditora do funkce uvadi a z funkce odvolavdegéinireditel.

5.2 Obsahové analyza MK auditu SPJ

V obsahové analyze marketingové komunikace )slikalyzujeme fedmet auditu SPJ.
Audit SPJ chapeme jako: (1) marketingovou komunjké2) jako sluzbu; (3) jako
podnikatelskowinnost. Audit SPJ jako sluzbu podrobime analyzeketargového mixu
sluzby (,MM“ v nazvu kapitoly) (Str. 5.2.8.1), audbPJ jako podnikatelskoginnost
podrobime analyze SWOT (,SWOT" v ndzvu kapitolgtr( 5.2.7).

Souasti analyzy je indukce obsahu auditu SPJ do sautidzek. Tato indukce obsahu
je provedena ve dvou alternativach: (1) 4 x 25 ekdz2) 4 x 12 otazek. Jedno
z alternativnicheSeni bude vyuZito ip projekci RR. Kazdé z alternativnichreseni
by se mohlo statipdmstem R. KaZdé jinéreSeni, jez by formulovalo obsah auditu jako

sadu otazek, Ize realizovat jakB.P

5.2.1 Obsah auditu SPJ

ADP identifikoval tizné pohledy na obsah auditu SPJ, jez byly popsaramei
teoretické pipravy a ditich analyz DP: (1) autorka Lykova kapitola DP (K&pl.4);
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(2) autor Kotler Filoha Il DP (Str. 115);(3) autor Kotler kapitola DP (Kam.1.2);
(4) autorka Logakové kapitola DP (Kap. 2.1.3); (5) CIMABiloha VI DP. (Str. 122).

Marketingovy audit je pojem, ktery je sice teowyimezen, ale teoretické vymezeni neni
v praxi pesré dodrZzovano.Marketingovy audit muaZzeme chapat jako kontrolu
kontrolnich systémi podnikatelské vykonnosti SPJ Pojmy marketingovy audit SPJ
a marketingovy audit se liSi v tom, Ze marketingawgit SPJ je nastrojem strategického
marketingu, marketingovy audit je auditem markedingh komunikaci,¢i auditem
acinnosti  marketingovych  aspeékt v podniku. Pojmy marketingovd kontrola
a marketingovy audit se odliSuji z hlediskesu. Marketingova kontrola probihaip&zre,
marketingovy audit se realizuje periodicky. V pralochazi ke skovani obou pojr.
V praxi se vyskytujiizné dalSi modifikace pojinslozenych ze zakladu slov ,marketing,”

Jkontrola,” ,audit.”

5.2.2 4 x 25 otazek auditu SPJ

ADP usoudil, Ze na zakladeoretické fipravy a ditich analyz Ize obsah auditu SPJ
shrnout do souboru 25 otazek, které lze dale posizep hledisek: (1) konkureint
(2) klienta; (3) vlastnich vysledk podniku; (4) prosedi podniku (dale jen KKVP).

Posuzovanim 25 otazek &giech hledisek dochazi celkoi« poloZzeni 100 otazek.

Smyslem otazek je pra&sit vSechny aspekty konkurenceschopnosti podnikechwsy

aspekty podnikatelské vykonnosti podniku.

Otazky, napklad o dynamice obrat Ize polozZit v ramcitznych datovych struktur.
Datovou strukturou ADP minidba obraty v ramci jedideého produktu, v ramciétsi
skupiny produktu; v rdmci druhu produktu, v ranegtinologické kategorie, apod. Vzdy je
treba zabezp@@ srovnavani v relevantnich datovych strukturaSiruktury dat vytvé
mnoZzinu variant. Ukazka jeednet Prilohy VIII DP. (Str. 127).

Vyznamné datoveé strukturyguistavuji: (1) velikost; (2as; (3) lidé; (4) procesy.

Prvni d¢ otdzky povazuje ADP za Kbvé, bez znalosti odpeégi podnik nenalezne
stabilitu; ostatni jsou takéitkzité, ale o jejich tlezitosti mizeme diskutovat(1l) vynosy
KKVP rostou, klesaji, nebo stagnuji? (2) Ceny KKVP, klesaji, nebo stagnuji?
(3) Technologie KKVP rostou, zaostavaji, nebo stgi@n(4) Invence (schopnost inovovat

produkt, sluzby) KKVP rostou, klesaji, nebo stadPup) Marze KKVP rostou, klesaji,
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nebo stagnuji? (6) Platebni podminky KKVP se zlgp&horSuji, nebo stagnuji?
(7) Produktivita KKVP roste, klesa, nebo stagnui8p Dodaci llity KKVP jsou delsi,
kratSi, nebo stagnuji? (9) Reklamce klieRtKVP prispivaji k lepSim vztaim, k horSim
vztahim, nebo situace stagnuje? (10)X&ovynosnych Klierit KKVP roste, klesa, nebo
stagnuje? (11) Ret schopnych za#stnand KKVP roste, klesa, nebo stagnuje?
(12) Pa@et zandstnan@ KKVP roste, klesa, nebo stagnuje? (13fdtdkonkureni KKVP
roste, klesa, nebo stagnuje? (14¢iRésve klienty KKVP zvySuje, snizuje, nebo stagiuj
(15) IT KKVP roste, klesa, nebo stagnuje? (16) Deta fond EU KKVP ¢erpa vice,
meére, nebo stagnuje? (17¥imi zakaznici KKVP jsou spokoj&jsi, méré spokojeni, nebo
stejre spokojeni? (18) Cilovi zakaznici KKVP vnimaji putl jako hodnot§si, mér
hodnotrjSi, nebo stejn hodnotny? (19) Dodavatelé jsou KKVP oddani vicénimnebo
stejre? (20) Distributéi KKVP podporuji vice, mé# nebo stéle stef? (21) Investti
KKVP duavéiuji vice, mén, nebo stejé? (22) Zngka KKVP roste, klesa, nebo stagnuje?
(23) Provazani produktse sluzbami KKVP zvySuje, snizuje, nebo udrzu@® KKVP

komunikuje celko¥ zddileji, méné zddile, nebo stej&? (25) KKVP nastupuje jinou

vvvvvv

ADP upozaituje, Ze indukované otazky néaeme chapat jako po&nk jednoduchému
kvantitativnimu vyzkumu, nybrz k vyzkumu kvalitativnu. Neni delem odpo¥d’ typu
ano — ne, ale jakZa obsah odpo¥di (odpovéd’ na otazku ,jak*) v PR odpovida PZA.
(Kap. 9.4.1).

Otazky by nily byt pro management lehce pochopitelngagelné. Proto ADP proved|
jejich testovani. Osfil, Ze otadzky podnikatelé lehce chapou, otazky jgminoduché,

podrecu;ji k diskuzi.

5.2.3 Alternativni sada 12 x 4 otdzek marketingové pe.

ADP usoudil, Ze na zakladeoretické gipravy a ditich analyz Ize obsah auditu SPJ
shrnout do jiného souboru, souboru 12 otazek sipgcigpravenych pro gmyslovy trh,
které lze stejt jako predchozireSeni posuzovat z hledisek: (1) konkuiier{2) klient;
(3) vlastnich vysledk podniku; (4) prosedi podniku (dale jen KKVP). Posuzovanim

12 otazek zetyrech hledisek dochazi celkbi polozeni 48 otazek.
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Smyslem otazek je praut faktory, které ovliviuji chovani nakufich na pamyslovém
trhu, jak identifikoval pi vyzkumu A. Dayan. Ze sedmndcti fakiobylo vybrano
12 takovych, které lIze v kratkém nebdesinim obdobi ovlivnit: (1) izptsobivost
pottebam uzivatele KKVP rostou, klesaji, nebo stagn{@)”Nabidka technického servisu
KKVP, roste, klesa, nebo stagnuje? (3) Bezprobléabwbjednavky KKVP roste,
zaostava, nebo stagnuje? (4) Informace o spoledtiivgrobku KKVP roste, klesa, nebo
stagnuje? (5) Technicka specifikacieqnetu plnéni KKVP se zlepsSuje, zhorSuje, nebo
stagnuje? (6) Provoz (uzivani) produktu KKVP je ghérdrainy, vice nardny, nebo
stagnuje? (7) Hlavni uzivatel v podniku klienta KR\dava produktu vicer@dnost, mé
piednost, nebo situace stagnuje? (8) Vyskoleni ouyktodKKVP jsou kvalit@jsi, mérk
kvalitni, nebo stagnuji? (9) Délka petbného zaskoleni kliehKKVP je delsi, kratSi, nebo
stagnujici? (10) DodrZzovani dodacichitiiKKVP se zlepSuje, zhorSuje, nebo stagnuje?
(11) Snadnost udrzby produktu KKVP roste, klesdonstagnuje? (12) Poprodejni servis

KKVP se zlepSuje, zhorsuje, nebo stagnuje?

ADP upozaituje, Ze indukované otazky néaeme chapat jako po&nk jednoduchému
kvantitativnimu vyzkumu, nybrz k vyzkumu kvalitativnu. Neni delem odpo¥d’ typu

ano — ne, ale jak. Za odpfal na otazku ,jak“ v R odpovida PZA.

MR je univerzalnimreSenim integrace dat, bez ohledu na skutst pro kter&eseni
se rozhodneme. Jakékoliv jina alternativa otazekrig R vhodna. ADP se domniva,
Ze otazky maji byt fednetem diskuze podniku, nefty by byt definovany bez znalosti
specifik podniku.

5.2.4 Metodicky postup auditu SPJ

V teoretické fipraw jsme specifikovali &kolik moznych pistupi k vyhodnoceni
auditu: (1) metodu vahovou dopduje autorka Lykova; (2) procesnfigtup doporduje
autorka Logakova; (3) kvalitativni fistup doportuje autor Kotler; (4) interaktivniifstup

formuloval ADP.

(1) Metoda vahova hodnotadu di€ich analyz, vyjatlje je ve vahovém systému
a generuje v jedin&slo. Tento postup je vysoce abstraktni, nachybgmybu v dsledku

mylné predikce. | za fpdpokladu spravnosti vyzaduje intelektualni schepngez
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se na strahrecipienfi nemusi vyskytovat. Argumentace pomoci jedinéhadzarného

¢isla je mélo Ginna, miZe také fisobit na recipienta jako manipulace s daty.

(2) Metoda procesnirgdpoklada, Ze audit probiha jako sled Krok postupném sledu

kroki Usti v za¥recnou pisemnou zpravu.

(3) Metoda kvalitativni zkouma podnik z hlddisotazek, jde do hloubky. Identifikuje

kompetence a motivace pracovnikisti v za¥recnou zpravu.

(4) Metodu interaktivniho ifstupu ADP vys#tluje: (A) audit SPJ je néptrzita
interaktivni operace; (B) umadjici zjistit v kterémkoliv okamziku aktudlni sitcia
(C) aktualni situace zahrnuje mnoho dafjidich, nedostataych, pochybnych nebo
neaktualnich informaci; (D) metoda interaktivnih@isfupu respektuje realitu, chyby
povazuje za provoznhbézny stav; (E) cilem auditu je posoudit, jestli tytbyksjici,
nedostaténé, pochybné nebo neaktudlni informace jsou pdiérioii faktory hrozeb
¢i prilezitosti podniku; (F) neni vhodné auditem podmikuwcovat pedstavu o idealnich

forméchtizeni.

5.2.5 Audit SPJ jako SPJ

Audit SPJ mizeme ¥ejm¢ analyzovat jako ffedntt podnikani, jako strategickou
podnikatelskou jednotku v oblasti investor relasigh public relations. Analyzujme, zda
audit SPJ skuteé¢ naphuje znaky SPJ. Pokud d@gpme k zavru, Ze napluje, mizeme
jej dale podrobit analyze SWOT SPJ.

(1) Je audit SPJigdmetem c¢innosti auditorskych firem, Ize jej charakterizovat
jedingnou podnikatelskou vizi? Ano. (2) Je audit SPJ gehouspokoijit ufité poteby
cilovych zakaznik? Ano. (3) Ma audit SPJ konkurenty? Ano. Jaké?
Konkurenceschopisi auditorské kanceald. (4) Je v ramci auditu SPJ mozZné rozvinout
strategicky management? Ano. (55ik&#me audit SPJ samostapianovat, Gtovat? Ano.

(6) Maze audit SPJidit jeden vykonny manazer? Ano. (7) Je audit ®84dgtkou vhodnou
pro alokaci progedki? Ano.

Dosgli jsme k za¥ru, Ze audit SPJ wie vytvait SPJ. Audit SPJ fizeme podrobit

strategické analyze SPJ.
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5.2.6 Audit SPJ jako sluzba

Audit SPJ rizeme #ejm¢ analyzovat jako sluzbu. Analyzujme, zda audit SIRien¢
naphuje znaky sluzby. Pokud dageme k zawru, Ze napiuje, miZzeme jej podrobit

analyze marketingovému mixu.

(1) Lze specifikovat poslani auditu SPJ? Af@).Je audit SPJ produkt? Ano. (3) Ma
audit SPJ witelnou cenu? Ano. (4) Je audit SPJ distribuovafy®. (5) Je mozno audit
SPJ propagovat? Ano. (6) Existuje audit SPJ v ranaterialniho progedi? Ano. (7) Je
audit SPJ procesem? Ano. (8) Tivaudit SPJ lidé? Ano.

Zawr. ADP dosgl k zawru, Ze audit SPJ je sluzba,ifeme ji podrobit analyze

marketingového mixu.

5.2.7 Audit SPJ jako predmét analyzy SWOT

Potenciala slabymi strdnkami, které mohou oslabovat konkugedsopnost auditora,
mohou byt PZA: (1) auditor se nedokaze zorientovatjcuje podniku svoji igdstavu
idealnihotizeni, nuti podnik ke zémam, PZA nazor neakceptu;ji, klesa kvalita jejichcg;
(2) auditor nerespektuje moznosti podniku, autofiZA v podniku klesa; (3) audit SPJ
uSkodi podniku chybnymi zéwy, podnik to rozeznal, reaguje nedrou v PZA;
(4) audit SPJ podniku vnucuje mylngedpoklady manazér PZA wdoms potvrzuji mylné
predpoklady manazér

Potencialé silnymi strankami, které mohou posilovat konkuesthopnost auditora,
mohou byt PZA: (1) audit SPJ zvySuje konkurencegobet podniku, to zvySuje prestiz
PZA; (2) audit SPJ rozviji inteligenci podniku, roySuje aktivitu PZA; (3) audit SPJ
pomaha budovat komunikai kulturu podniku, to zvySuje moznosti PZA; (4)d&uSPJ

odhaluje trzni flezitosti, coz posiluje v podnikuisiéru v PZA.

Potencialni hrozby auditorafeglstavuji recipienti auditu SPJ i dalSi faktory:
(1) nedivéra recipient auditu SPJ iive vyustit v odmitani auditora; (2gkieti vlivni
recipienti auditu SPJ mohou poZadovat racionalizeaogch mylnych fikazl a jejich
dusledka, auditor poptavku naplni, jeho prestiz ale pokéesf8) recipienti auditu SPJ
se citi byt zahlceni informacemi, odmitaji dalSiormace od auditora, klesa rozjed
auditora; (4) konkurenti mohou o sobposkytovat mylné informace, auditor

to nerozpozna, recipienti auditu SPJ to rozpoztmjiede k poklesu prestiZze auditora, jeho
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rozpaitu; (5) recipienti auditu SPEkterych narodnich kultur nemusi byt ochothjiphat
informace, provagt systematické konfrontovani vyslegkptitom to nesouvisi s jejich
intelektualni dispozici informace pochopit a pousituvisi to s jejich kulturnimi zvyky;
(6) recipienti auditu SPJ musgkdy rozhodnout tive nez znaji vysledky auditu SPJ,
to z hlediska auditu SPdquistavuje neracionalni prvek, ale v praskdy nelze postupovat
lépe; (7) PZA mohou poskytovat z&m¢ nepravdivéci zamlzené nelplné informace
a protoze zarovepredstavuji i recipienty auditu SPJ, systém se meénmdapklada; (8) audit
SPJ se stane mocenskym nastrojentleddci externiho dodavatele, ktery audit S,

auditor podlehl chuti moci.

Potencialnimi filezitostmi mohou byt recipienti auditu SPJ i dafaktory: (1) auditor
ziskava velké mnozstvi informaci, které lze vyuiitozSteni portfolia jeho klierit
v prostedi; (2) auditor zvySuje konkurenceschopnost padrtik zvySuje ochotu recipient
zvySovat rozpeet auditora; (3) audit SPJ rozviji inteligenci pidn to zvySuje naroky
recipienfi auditu SPJ; (3) audit SPJ pomé&h& budovat komémikkulturu podniku,
to zvySuje moznosti recipieihtauditu SPJ; (4) audit SPJ odhaluje trziilegitosti,

coz posiluje v podnikuidséru recipient auditu SPJ.

Analyza SWOT auditu SPJ jako podnikatelgkénosti identifikovala, Ze ktovym
faktorem slabych a silnych strdnek auditora jsouAPZ klicovym faktorem hrozeb
a pilezitosti auditora jsou recipienti auditu SPJ.drajfiS€ni je vyznamné bez ohledu
na skuténost, zda audit SPJ vnimame jako podnikatelsfooost. ADP z této mySlenky
odvodil FR.

5.2.8 Audit SPJ jako sluzba - produkt MM

5.2.8.1 Poslani sluzby - MM

Poslanim auditu SPJ je poskytnout obrazéni o/ podniku, u konkurence, u kliént
a v prostedi, integrovat a diskutovat informace v souladmognostmi a pdebami
podniku tak, aby aktivita $fa v dlouhém obdobi ke zvySovani hodnoty podnikanoj

konkurenceschopnosti a podnikatelské vykonnosti.
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5.2.8.2 Vécny popis sluzby - MM

Informa&ni systém fedstavuji: (1) diagramy; (2) schémata; (3) tabulid} grafy;

(5) pisemné protokoly. Forma je listinna nebo etakicka.

5.2.8.3 Pozadavky na vlastnosti sluzby - MM

(1) Srozumitelnost; (2) uziteost; (3) divéryhodnost; (4) schopnost uspokojit felty
cilovych recipieni; (5) informace kdy byla informace zj#ta; (6) informace jak dlouho
informace plati; (7) informace kdy se informaceénim (8) informace prd se informace
zmeni; (9) informace jakycas je patebny k ziskani informace; (10) zdroj informace;
(11) informace jak je informace strukturovana; (I#prmace jak je informacei@sna;
(13) za¢r zinformace (nap signaliz&ni barvou vyjadujici negativni vyznam);
(14) souvztaznost informace s jinymi internimi imf@nimi zdroji, napiklad vystupy
Gcetnictvi; (15) rychlost pohybu ve strukturdch; (I@ghlednost struktury; (17) vhod#n
formalizovana struktura; (18) audit by¢hpodniku nabidnout relevantni informace, které
podnik potebuje, nero by se jednat o formalistické zahlceni vSim, ee Ejistit
a zkombinovat; (19) sluzba musi byt nezavisla (rgament nema mit moznost skryvat co
nechce zjevit, ma mit pouze moznost podilet seomaijeni sluzby); (20) sluzba byda
byt inteligentni; (21) sluzba by &a zajistit rychly genos dlezitych informaci k mistu,

které je kompetentni se problémem zabyvat.

5.2.8.4 Lidské zdroje sluzby - MM

Lidské zdroje sluzby byly obetrdefinovany v kapitole DP (Kap. 5.1), t&benény
na skupiny: (1) auditor SPJ; (2) personalni zdeajditora SPJ; (3) sekundarni personalni

zdroje auditora SPJ.

Tito lidé poskytuji sluzbu jako svou standdrdréci, nebo saiasré se svoji standardni
praci. Tito lidé mohou byt zarowe recipienty sluzby: (1) mohou a nemusi vyznamu
sluzby \&it; (2) mohou a nemusi poskytovat relevantni advalinformace; (3) mohou
a nemusi plnit terminy sluzby; (4) mohou a nemusgipat poZzadavky auditora; (5) mohou
a nemusi se sdruzovat zé&lem zjevnéhai skrytého bojkotu sluzby,sobenim pomluv,
IZi, negativnich asociaci, zes&ovani; (6) mohou a nemusi vykonavat definovanogipra

excelentd; (7) mohou a nemusi samostata kreativé sluzbu rozvijet, motivovat
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své okoli k stejnémufifstupu; (8) mohou a nemusi sluzbu rozvijet tytnewyuzitim
synergického efektu tymové prace; (9) auditor i PA®hou a nemusi poZivat Ucty

a odborného respektu v podniku.

V lidském faktoru se mohou projevit i aspe@tganiz&ni kultury podniku: (1) podnik
ocitajici se ve fazi dlouhodobé krize bude zahlsggimi vlastnimi zlozvyky, mozna
nepdadkem, jeho rozhodovani bude intuitivni, neochahéeptovat fakta. Lidi v krizi
bude mim&adre obtizné peswdcit, aby spolupracovali s auditorem. Krize ale neimus
znamenat pouze igkdzku. Krize zdravého podniku tie mobilizovat obranné sily
a prostedky podniku, pak se sluzba stane vhodnymilazitym nastrojem vychodiska
z krize. (2) Podnik hledajici svoji uztteost a efektivitu, jenZz teprve definuje zaklady
své podnikové kultury, nelze nutit do slozitého iaudPodnik se bude zajimatguevsim
0 srovnani trzeb a cenového vyvojeizné struktiée. (3) Faze orientace a motivace, kdy
dochéazi k objasovani kultury a hledani motigaich faktofi (dle teorie vitality), mohou
vyvolat poptavku po informacich Hzeni lidskych zdrdj v prostedi, otizeni lidskych
zdroja u Klienta, otizeni lidskych zdraj u konkurence. (4) Faze habilitace pa&dstavuje
redefinici pozadavk podniku (podnik se ifzpusobuje svym moznostem), nebo proces
uceni (podnik rozviji své moznosti). V této faziibe poptavka po informacich dynamicky
rast. (5) Synergetizace a nakonec integrafexgtavuji faze, kdy se mohou lidé (PZA,
recipienti auditu SPJ) stat tymovmyslicimi celky, jez budou sluzbu samosgtatn

a kreativg spolu s auditorem rozvijet.

5.2.9 Audit SPJ jako sluzba — cena MM

Sluzba poskytuje hluboké poznani problemapkygniku, které je finatné narané.
Kazdy podnik ma omezené zdroje, rozhoduje jak si®je vyuzije. Idealni audit SPJ
se v praxi nevyskytuje prédwroto, Ze jeho realizace by pro podnilegstavovala velké

naklady.

Problém mZe pedstavovat, kdyZ se podnik rozhodne zaplatit atskto kancela
minimum. Auditorska kancetgprovede minimalni sondu a ta se pak stane mogsnsk
nastrojem ¥ci neznalych manazier Je&k horSi situace nastava, kdyz auditorska kaicela
negizna, Ze se jedna jen o sondu. Nevystavi svojiipi@iné oponenie. Neumozni

diskuzi, vzneseni ndmitek. Levna auditorska prammasi mnoho uZzitku.
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5.2.10 Audit SPJ jako sluzba — propagace MM

Maloktera sluzba ma tak nedostatepropracovanou teorii propagace, jako audit SPJ.
ADP v praxi neidentifikoval Zadnou snahu propagasiaZbu. Naopak, zda se, Ze auilito
vypracovanim auditu povazuji svou Ulohu za &piu, dokodenou. Podporu reagence
recipieni nepovazuji za sy Ukol. Soustedi se pouze na produkt sluzby, nikoliv

na marketingovou komunikaci, propagaci sluzby.

V praxi se ale vyskytuji audiicpaného druhu, kigé dokazou i pi nizké drovni svého
intelektuélniho potencialu sluzbu propagovat. UpbwtSi pozornost, recipiettsiuzby

nez \¥decky solidni autority.

ADP usuzuje, ze audit bez komurikBpodpory nebude v podnikgiany.

5.3 Analyza recipienti MK auditu SPJ

Vanalyze recipiefit marketingové komunikace analyzujeme, jaké vlasinos

a charakteristiky maji recipienti auditu SPJ.

5.3.1 Audit SPJ jako sluzba — lidé MM

Recipienty sluzby jsou: (1) management; (2dé&r; (4) kompetentni vedouci @tkehi
(dale jen KVO) vyzkumu a vyvoje; (A) KVO nakupu; XBKVO vyroby; (C) KVO
marketingu; (D) KVO odbytu; (E) KVO logistiky; (FKVO UGcetnictvi; (G) KVO
controllingu; (H) KVO financi; (I) KVO public reladns; (J) KVO IT; (5) klienti (gkteré
vysledky sluzby Ize klieiim poskytnout, klienti je vyuZiji jako nastroj podpgci dobré
obchody; (6) konkurenti @které vysledky sluzby mohou ifqdstavovat fedmst
benchmarkingu); (7) dodavatelé ¢které vysledky sluzby lze vyuZittipkomunikaci
s dodavateli); (8) distributo (sluzba niize podporovat i komunikaci s distributory);
(9) ostatni; (10) podnikatelé.

V piimyslovém podniku vystupuji vedi@nitela vertikalnich Gtvak a oddleni také
razné projektové tymy, ve kterychideme identifikovat Sest zakladnich roli: (1) uzeléf

(2) poradci; (3) preskriptg (4) filtry; (5) rozhodujicicinitelé; (6) nakupi.

Specifika sluzby: (1) pokud sluzba neziskaédu managementu a generalniteditele,

nevede jeji usili k dobrému vysledku; (2) na slugbtecipienti mohou zvyknout, zvyknou
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si pozadovat informace; (3) recipienti postéipochopi moznosti, které jim sluzba nabizi
a své naroky jsou schopni rozvijet; (4) recipigmastup akceptuji komunikéni jazyk
auditora a formu; (5) podnikatelé jako recipiers#oy lidé zvlastniho druhu, vyzhgi

se zvlastni osobnostni charakteristikou, coZ jelnBaespektovat.

Podnikatelé mohou byt lidé: (1) riskujici spéstaveni, majetek a uctu; (2) nadSeni
a zapaleni pro svojiée; (3) lidé neznajici hranice mezi praci a soukrom@) lidé silrg
orientovani na usgh; (5) lidé trvale vystaveni pravnimu riziku praka&at skuténosti
pod principem presumpce viny; (6) lidé stavajicizsgimeé i obéti byrokratické zile;
(7) lidé pracujici v prosedim o uéité mire korupce; (8) lide, u kterych sasto vyskytuje
n¢jaka vyjimeEnéd osobni vlastnostieba hravost, snivost, silnéle, staténost, odvaznost,
hrubost. Jak takové lidifps\wdcit, aby se zabyvali listinnym popisem sktriesti, jimz

se sluzba mnohdy vyz&éigie? Nad takovou otazkou je cilem DP se zamyslet.

Chovani recipiefitbude i vyraza ovlivihovat podnikova kultura.

5.4 Analyza kanali MK auditu SPJ

V analyze kanél marketingové komunikace analyzujeme proces, nétérprostedi
a distribuci auditu SPJ.

5.4.1 Audit SPJ jako sluzba — proces MM

Proces sluzby @eme popsat ¥thto krocich: (1) identifikace PZA a SPZA;
(2) organizace, vyslech a analyza PZA, SPZA a clalZdrofi informaci; (3) selekce
a prezentace informaci; (4) diskuzégppminek mezi recipienty sluzby a auditoretagto
opomijena procesni faze); (5) rozhodnuti zda jezemtace validni, nebo je nutné
ji dopracovat; (6) vysledna prezentace sluzby;réggence recipieintsluzby, recipienti

bud’ sluzbu vyuZiji, nebo nevyuziji, reaguji nebo ngrga
Lze konstatovat, Ze sluzba je proces obéusérkomunikace.

Podstatnym prvkem procesuips.Cas se projevuje jako: (1)ipomnost; (2) vzdalena
minulost; (3) blizkA minulost; (4) odhad blizké budnosti; (5) odhad vzdéalené

budoucnosti; (6) kontrolaékdejSiho odhadu budoucnostingného ve spravnou chuvili;
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(7) kontrola rkdejSiho odhadu budoucnosttineného pozd; (8) kontrola gkdejSiho

odhadu budoucnostiinéného brzy.

Recipient vnima pozatnvSechny aspektgasu. Jeho wéra ve sluzbu je zavisla

na spravné orientacidase.

5.4.2 Audit SPJ jako sluzba - materialni prostedi MM

SluzZba je realizovana v rdmci technologickeflmaveni podniku. Vzhledem k tomu, Ze
materialovym progedim mame na mysli hardware a software podnikwpugeé znovu

vyrazreé do pogredi lidsky faktor, schopnost spravprostedky pouzivat, IT inteligence.

Pokud se mezi auditorem a recipienty vyskytmordilné schopnostiip vyuzivani

prostedki materialového prostdi, gedstavuje to vazny problém.

5.4.3 Audit SPJ jako sluzba — distribuce MM
Distribuce probiha v listinné podoh elektronické podab
Formu navigénich panel autora Kotlera ADP v praxi neidentifikoval.

Podstatou distribuce sluzby je Wma informaci mezi PZA a recipientiizena
auditorem. PIna automatizace sluzby j&ejm¢ vyloucena, nebt se pedpoklada,
Ze se bude sluzba trvaléizpisobovat paebam podniku. Sluzbuigjmé nelze nahradit
automatizovanym byrokratickym systém, jak se odkusilaCeska spoknost pro jakost.

Byrokratické systémyigedstavuji v praxi fekadzku redefinice pozadavkodniku.

Bariérami vyuzivani sluzby seige stat nerovné postaveni PZA a recipieshtizby.

5.5 Analyza Winku MK auditu SP

V analyze &inku marketingové komunikace analyzujeme, jakinék mize mit audit

SPJ na recipienta.

Negecteny listinny audit SPJ, ktery trvale setrvava mg #ontejneru psaciho stolu
generalnihoreditele podniku, audit SPJ, jehoz listy jsou okézpbuZivany ostatnimi
manazery z druhé prazdné strany jako poznamkovir,pepzejmé nejhorsi alternativou

acinku, ktery si nize auditor pedstavit.
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Pokud si audit SPXggetli spravni lidé a nepochopili je}j si jej nespravé vylozili,
doséahl audit SPJ v podstatejného dinku jako v fedchozi alternatiy Pokud audit SPJ
vyvolal pochybnosti, nagklad o validit zdroji informaci, nap o jejich aktualnosti, &cné
a ciselné spravnosti, @dasové orientaci, o technickych aspektech, a nedefoavy

okamzik k diskuzi s auditorem, sniZuje se jelimék.

Pokud audit SPJ vnucuje nazory a neum vlastni kreativni ifistup recipient,
muze dojit u recipierit k znechuceni z auditu SPJ, pocitu manipulaceedigenci. Audit
SPJ by nei recipienta nudit nadbyteymi informacemi a prokazovanim vSeob&cn
znamych jev.

Vyznamnym faktorem Ggphu auditu SPJ jetdéra mezi auditorem a recipienty auditu
SPJ. Dosazenitgéry trva delicas. innost sluzby podporuje, pokud obsah a forma

odpovida individualni charakteristice recipigrjejich terminologii, kulte.

UvaZzujme. Co se stane, kdyz auditoglisdecipienim auditu SPJ, Ze petbné

informace nebyly zji$hy. Jaka bude reakce recipigmtuditu SPJ?

UloZi takovou informaci generaliiéditel na dno kontejneru psaciho stolu? Budou
si na listy takové informace ostatni marfazedruhé strany psat poznamky? | to si&e
stat, ale nebude to moc fista zwdavost recipierit auditu SPJ bude nepochybn
iniciovana.

Je takova informace né&r@ na pochopeni? Je, ale maémez v gipadt, kdy jsou

informace k dispozici.

Lze zpochybnit validitu informace, Ze inforneaneexistuje? Lze zpochybnit cokoliv,

ale v tomto pipact je to namahaysi.

Jsou neexistujici informace intelektualinitujici, vnucuji rtkomu rgéjaky nevhodny
za&wr? lIritovat miZze cokoliv, kratkd iritujici informace irituje moantrochu mé&

nez dlouha.

ADP usuzuje, Ze neexistujici informace au@RJ mohou vyvolatdinek stejny jako
existujici informace, tuto myslenku ADP rozviji RPI absence informace je informaci.
Ucinek auditu SPJ neni zavisly na kvahtitformaci, nybrz na skuaosti, zda informace

vyvola potebu ziskat informace.
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5.6 Shrnuti analyzy

ADP analyzoval znaky auditu SPJ, tak jak jentifikoval v teoretické Ppraw
a dikich analyzach. Sousdil se na audit SPJ jako proces oboustranné opébor
marketingové komunikace, jakorgumét podnikatelskécinnosti a jako obor sluzby.

Analyzoval jako komunikéni proces, jako marketingovy mix a jako analyzu SWO

ADP formuloval vramci analyzy dvalternativy feSeni obsahu auditu SPJ. Model
otazek ,4 x 25" a model otazek ,4 x 12“. Asi nebylpierpano téma obsahu auditu SPJ,
ambici ADP bylo prokazat, Ze obsah auditu SPJtgnt individualni diskuze mezi

auditorem a podnikem, nikoliv zalezitosti univerggblatné idealni metodiky.

Spravna univerzainplatna idedlnikeSeni nejsou zarukowiaku auditu SPJ, zarukou
uginku jsou spravna individualnfeSeni.ReSeni, na nichZz se lidé, ktesi divéiuji,
shodnout. Informace jsou vzdy vysledkem dobré rigtainé prace lidi.

ADP ze dvou alternativniateSeni vybral prvni a s tim dale pracuje v proje&itasti.
Volba alternativnihdeSeni byla ndhodnd, stejny postup Ize aplikovadiuhé varianty.
Audit by nel vzdy posuzovat vztah informaci mezi klienty, widen podnikem,

konkurenci a progedim. R nazn&uje jakym zgsobem.

ADP si dovoluje konstatovat, Zze se pech letech fipravy citi byt doke teoreticky

i prakticky gipraven k provedeni pilotnih@Seni.
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6 ANALYZA OTAZEK

6.1 Analyza otdzek 4 x 25

Tabulka Tab. ] predstavuje vychozi obsahovy ramec budouciR@amPbsahuje delns
sdazené otazky ,4 x 25.“ Tottazeni by milo byt vZdy gednétem individuélni diskuze
mezi auditorem a recipienty Auditu SPJ. Na nejspgim fadku tabulky by réa byt
fadku odspodu by & byt otazka, jejiz MgSeni povazuji za méwmtilezité, atd. Konkrétni

fazeni otazek v tabulc@&db. ) ADP proved! intuitivig, jako vizi fiktivni firmy.

Prvni a druhy sloupec vyjagi v horizontalnim vyznamu patra teorie vitality
[7], vyswtlené v kapitole DP (Kap. 2.1.6¥eti sloupec vyjaklije ndhodné padi otazky
uvedené v kapitole DP (Kap. 5.2.2), posledni slouwpgaduje striénou anotaci otazky

a nové ptadovésislo otazky, jeZ se dale promita R.P

Razeni otazek ma jestalsi logickou vrstvu. Otazky, které se ocitaji raxizontalni
arovni faze definice, jsou otdzkami, které buderplodesit ve fazi definice. Otazky, které
se ocitaji na horizontalni Urovni faze orientac®uj otazkami, které bude podnigsit
ve fazi orientace, atd. Bezeni otazek je zalezitosti diskuze mezi recipientglitu SPJ

a auditorem.

Razeni otazek ma jestreti logickou vrstvu. Otéazky, které se ocitaji naibantalni
arovni faze uziténosti, jsou otazkami, které bude podréSit ve fazi hledani uzitaeosti.
Otazky, které se ocitaji na horizontalni Urovnieféfektivity, jsou otdzkami, které bude
podnik feSit ve fazi hledani efektivity, atd. iBeeni otadzek je zalezitosti diskuze mezi

recipienty auditu SPJ a auditorem.

Hi diskuzi mezi auditorem a recipienty auditu SPXapeni otazek, se budéepne
posuzovat: (1) jaké otazky bude podnikiisfusné fazi schopetesit; (2) jaké informace
bude podnik pdebovat; (3) které informace naopak nebudergimivat. Rozhodnuti
0 fazeni otazek ma vyznam pouzedqiEzného planu, neni vyjéehim rigidniho procesu.
Otazky uvedené na vysSSidadcich bude mozné kdykoliv v budoucnosSit dive

nez otazky uvedené na nizSiducich.
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Tab. 1 Otazky 4 x 25.

Potireby MozZnosti C. O. | Anotace otazky / Novéislo otazky

4 _dynamika 6_integrace 11 dwa schopnych zagsthand KKVP / 25

4 dynamika 6_integrace 18 vnimani hodnoty prodikéintem KKVP / 24
4 _dynamika 6_integrace 19 oddanost dodaat&lVP / 23

4 dynamika 5 synergetizace 4 invence KKVP / 22

4 dynamika 5 synergetizace 12| ¢pbzamdstnand KKVP /21

1%

Y%

4 dynamika 5 synergetizace 21| uvdra investoi KKVP /20

4 _dynamika 5 synergetizace 24 kvalita komunikacé/RK 19

Y%

3_stabilita 4 habilitace 3 technologie KKVP / 18
3._stabilita 4 habilitace 10 pet vynosnych klierit KKVP / 17
3_stabilita 4 habilitace 13 pet konkureni KKVP / 16
3_stabilita 4 habilitace 14 peé o klienty KKVP / 15
3_stabilita 4 habilitace 17 spokojenost klieKKVP / 14
3_stabilita 4 habilitace 23 provazani produktulsgzmmi KKVP / 13
3_stabilita 4 habilitace 25 zasadniéma KKVP / 12
3_stabilita 3_motivace 6 platebni podminky KKVPL/ 1
3_stabilita 3_motivace 9 reklamace KKVP / 10
3_stabilita 3_motivace 20 oddanost distribatKVP / 9
3_stabilita 2_orientace 15 IT KKVP /8

3_stabilita 2_orientace 22 vyznam ZkaKKVP / 7
2_efektivita 1 definice 8 dodacitity KKVP / 6
2_efektivita 1 definice 1 vynosy KKVP / 5

2_efektivita 1 definice 7 produktivita KKVP / 4

2_efektivita 1 definice 16 dotace z fanHU KKVP / 3
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1 uZiténost | 1 definice 2 ceny KKVP /2

1 uZiténost | 1 definice 5 marze KKVP / 1

6.2 Analyza otdzek 4 x 12

V tabulce Tab. 2 jsou otazky ,4 x 12" s@zeny zfisobem shodnym, jako je provedeno

v predchozinteSeni Tab. ). Dale je alternativnieSeni ,4x12" eliminovano z DP.

Tab. 2 Otazky 4 x 12.

Potireby MozZnosti C. O. | Anotace otazky / Novéislo otazky
4_dynamika | 6_integrace 1 fippusobeni se pe¢bam uzivatele KKVP
4 dynamika 5 _synergetizace 4 informace o spolestiyivoduktu KKVP
4 _dynamika | 5_synergetizace 8 kvalita vySkoleninitli&K KVP

3_stabilita 4 habilitace 2 nabidka technickéhoisarKKVP
3_stabilita 4 habilitace 6 n&nost uzivani produktu KKVP
3_stabilita 4 _habilitace 9 délka pebného vyskoleni klieatk KVP
3_stabilita 4 _habilitace 12 poprodejni servis KKVP

3_stabilita 3_motivace 3 bezproblémovost objednddignta KKVP
2 efektivita 1_definice 10 dodrzovéani dodacialt IKKVP

1 uZiteénost | 1_definice 5 technicka specifikace produktuMiK

1 uzZiteénost | 1_definice 7 nézor hlavniho uzivatele produd&iy P

1 uZiteénost | 1_definice 11 snadnost Udrzby produktu KKVP
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7 ANALYZA MODELU PRAVD EPODOBNOSTI ZPRACOVANI

7.1 Analyza faktoru pravdépodobnosti zpracovani podstu

Obrazek Q@br. 4 predstavuje vychozi nastroj pro posuzovani miry vlivu
komunika&nich a persvazivnich faktpr ovliviujicich &inek informace na recipienta
auditu SPJ. Popsany model prgrddobnosti zpracovani poétn, uvedeny v kapitole DP
(Kap. 2.2.5) QObr. 2, vychazi z pedpokladu, Ze pokud maji lidé motivaci a schopnost
ocenit poselstvi, bude praymbdobnost zpracovani vysoka. Rozsah zpracovania(mir
hodnoceni informace a logickéhotxdiovani informace subjektem), je kritickym rysem
preswdcéovani. Model popisuje dvodlisné formy, kteryméloveék zpracovava informace:
(1) cestu centrdlni, (2) cestu periferni.ig®\&dcovani prostednictvim centrélni cesty
znamena, Zeifjemci poselstvi uskudtuji nasledujicicinnosti: (1) naslouchaji poselstvi;
(2) vyvolavaji ze své patti vhodné informace; (3) hodnoti podstativddia proti jejich
vlastni divejSi informaci; (4) vyvozuji zawy tykajici se bezprostdre problént;

(5) dochazeji k celkovym z&kim zmEnam postoje nebo rozhodnuti. V tomtidpad: je
klicem k geswdceni sila argumentu.” [28, str. 155-156].

Periferni cestou se v DP zabyvat nebudemeatnediedpokladame, Ze by namisto sily
argumentu mohly recipienta auditu SRégw¥dcovat Feswdcovaci podsty, které maji
u periferni cesty ktiovy vyznam. Autor Tellis vSak vyjddje nézor, Ze jeswdcovaci

podrety mohou u centralni cesty sehrat pahou Glohu.” [28, str. 160].

Do obrazku@br. 4), ktery rozliSuje etapy pra¥godobnosti zpracovani, ADP vsunul
zelenacisla uvedena v zavorkach. Tattsla jsou poznavacim indexem etap modelu,

uvedeno v prvnim sloupci nasledujici tabulkglf. 3.

Tabulka Tab. 3 je vytem faktofi, které se v jednotlivych etapach modeib(. 4
projevuji. ADP analyzoval tyto faktory z reSer&kalika kapitol autora Tellise. U kazdého
faktoru je uvedena vaha vlivu, jez vyfage, zda faktor ma vliv podpny, nebo kitovy

na zpracovani podtu v ramci konkrétni etapy.

Pokud autor Tellis vyslo¥ruvedl, Ze faktor rize mit podgrny vliv, je faktor oznaen
vahou ,++“, Pokud autor Tellis vyslo¢nuved|, Zze faktor ma vliv na zpracovani, je

oznaen vahou ,+++“. Pokud ADP dedukuje sam, Ze by faktmhl mit podgrny vliv
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na zpracovani, je ozten vahou ,+“. Zaporna znaménka ozuja ve shodné logice vliv

oslabuijici.

Preswdcovaci komunikac€0)

Zachovani

ptivodniho postoje

pievazuji(5)

prevazu;ji(b)

neutralni nazory

Ano

Ano

Pretrvava pozitivn

zmeéna postoj€6)

Pretrvava
negativni zmina

postoje(6)

Centralni cesta

Ne

Motivace(2) a schopnog(3) zpracovat komunikaci Ne Ptitomen
Ano pieswdéovaci

Vysoké zpracovan() podret ?(1)
Priznivé nazory | Nepriznivé nazory Zadné nebo  |Ano Ano

Dogasné zrsna

postoje(6)

Periferni cesta

Obr. 4 Analyza modelu pra¥podobnosti zpracovani.
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Tab. 3 Analyza faktdrovliviujicich pravdpodobnost zpracovani.

(0) Pieswdcovaci komunikace (1) selektivni pozornost (pragmatismus, prefeeq

a kognitivni konzistence) (- - -).

(1) Pireswdcovaci podréty: (1) paet argumerit (++); (2) powst dopordovatele (++)

(3) opakovéani (++); (4) zjednoduSené &dv(++); (5) humor (++); (6) emoce (++4

(7) nalada (++); (8) hudba (++); (9) Wetrerzakon (++); (10) smyslové poéhy (++).

(2) Motivace: (1) angaZovanost recipienta (+++); (2) poloZetdzky, hadanky (++

(3) emoce (++) - &kteti odbornici se domnivaji, Ze emoce posiluji anganost recipiental.

(3) Schopnost (1) jazykové schopnosti (+++); (2) vhodny vycldigického mysleni (+++);

(3) adekvatni znalost problematiky (+++).

(4) Vysoké zpracovani (1) opakovani bez patné slozitosti Mze vést ke znuwhi (- -);
(2) Klid na pozornou uvahu (++); (3) emoce (+)) &myslové podety (+); (5) sila

informaci ziskavajicich pozornost néje stoupa a pak klesa (++) (- -); (6) m

srozumitelnosti (+++); (7) negativni myslenky (-; -§8) pozitivni mysSlenky (++);

(9) asociace posilujici vybaveni (++) (- -).

—_—

ra

(5) Odpor: (1) humor snizuje odpor proti silnym argumient(-); (2) hudba sniZuje odp

proti silnym argumeriim (-); (3) nalada sniZuje odpor proti silnym argumten (-).

(6) Stalost zmény: (1) centralni cestafpdstavuje stalejSi z¥nu; (2) periferni cest

predstavuje déasnou zmnu.

Legenda (1) (+)... miZze mit podprnou Ulohu; (2) (++)... podporuj
(3) (+++)... posiluje; (4) (- -)... dze oslabovat; (5)... (- - -) oslabuje.

a

7.2 Analyza vlivu faktor u na pravdépodobnost zpracovani auditu SPJ

Nyni se zawtime se na hledaniiklazu, Zze persvazivni faktory definované v kapit

ole

DP (Kap. 7.1) posiluji pravgodobnost zpracovani auditu SPJ. Problematikou

persvazivnich faktdr jsme se zabyvali v ramci teoretick&igravy a praktickécasti.

Na zaklad ,modelu pravdpodobnosti zpracovani“ [28] autora Telliggbf. 2) a analyzy
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faktoni ovliviujicich pravdpodobnost zpracovanTdb. 3, jsme identifikovali persvazivni
a ostatni faktory, které maji podle autora Tell@ssilujici &inek na pravépodobnost
zpracovani podftu (,+++“), nebo které mohou mit podle autora Tsdlipodfrny vliv
,++°), nebo které mohou mit podle ADP padpy viiv (,+%). Zamétujeme
se na zpracovani po&gtn pouze centralni cestou, pojem pé&dtim ztraci univerzalni
vyznam (ve smyslu ndpemoce) a ri¥eme jej chapat jako synonymum auditu SH, P

informace.

Tabulky Tab.2aTab. 3 vyjadiuji persvazivni faktorydervené pismo) a ostatni faktory
(modré pismo), které v jednotlivych etapach mod€abr. 2) ovliviwuji pravdpodobnost
zpracovani auditu SPJ. Ptalkem popisujicim persvazivni a ostatni faktorpseidelré
vyskytujefadek, ve kterém ADP vyjadje logickou ¥tu: (1) ,+ + + (persvazivni faktory
dle autora Tellise posiluji praspodobnost zpracovani auditu SPXR, Anformace,
podretu); (2) ,+ +* (persvazivni faktory dle autora Tisk mohou mit podpny vliv
na zpracovani auditu SPJRPinformace, pod¥tu); (3) ,- - -, (persvazivni faktory
dle autora Tellise oslabuji praymbdobnost zpracovani auditu SPXR, Anformace,
podretu); (4) .- -, (persvazivni faktory dle autora Tisk mohou mit oslabujici vliv
na pravdpodobnost zpracovani auditu SPR, Rnformace, podktu). Své subjektivni
postehy vyslovené v tabulcel'éb. 3 ADP z nalezité opatrnosti vyloil. Ostatni faktory

se neposuzuji.
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Tab. 4 Analyza vlivu persvazivnich fakitora prav@&podobnost zpracovani auditu SPJ.

(0) Preswdcovaci komunikace (1) selektivni pozornost (pragmatismus, prefere

a kognitivni konzistence).

(2) Motivace: (1) angaZzovanost recipienté2) polozeni otazky, hadanky3) emoce

nekteri odbornici se domnivaji, Ze emoce posiluji anganost recipienta.

+ +

(3) Schopnost (1) jazykové schopnosti;(2) vhodny vycvik logického mysleni;

(3) adekvatni znalost problematiky.

vylouceno

(4) Vysoké zpracovani (1) opakovani bez patné slozitosti mzZze vést ke znuwhi;
(2) klid na pozornou uvahu(3) emoce (4) smyslové podéty; (5) sila informac
ziskavajicich pozornost néjde stoupa a pak klesg) mira srozumitelnosti (7

negativni myslenky(8) pozitivni myslenky (9) asociace posilujici vybaveni

- - ++ + + +

(5) Odpor: (1) humor snizuje odpor proti silnym argumémi; (2) hudba snizuje odpor

proti silnym argumeriim; (3) nalada sniZzuje odpor proti silnym arguntent

vylouceno

(6) Stalost zn&ny: (1) centralni cesta ipdstavuje stalejSi zinu; (2) periferni cests

152

piedstavuje déasnou zmnu.

vylouceno

Zawr: Persvazivni faktory posiluji a oslabuji pravdpodobnost zpracovani auditu
SPJ.

(1) Prokazali jsme, (A) Ze mira srozumitelngsisiluje praviEpodobnost zpracovani

auditu SPJ. (2) Prokazali jsme, Ze persvazivniofgk(B) pragmatismus, (C) preference,
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(D) kognitivni konzistence, dle autora Telligs)abuji pravdpodobnost zpracovani auditu
SPJ. (3) Prokazali jsme, Ze persvazivni faktoryg@pzeni otazky, hadanky, (F) emoce,
(G) pozitivni myslenky, (H) asociace posilujici ayeni, dle autora Tellise [28hohou

mit podparny vyznam na pravdpodobnost zpracovani auditu SPJ. (4) Prokazali ,jsme
Ze persvazivni faktory (I) opakovani bez tpaté slozitosti vedouci ke znéml,

(J) negativni myslenky, dle autora Tellisephou oslabovatpravdpodobnost zpracovani
auditu SPJ. Shrneniecené. Byly identifikovanyl posilujici, 3 oslabujici, 4 podjrné

a 2 mozna oslabujici persvazivni faktory.
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8 OVEREN|I HYPOTEZ

8.1 Verifikace hypotézy |

.Persvazivita auditu strategické podnikatelsigdnotky je kléovym faktorem
konkurenceschopnosti Evropskéhdimpyslu,” vyjaduje hypotéza |. Hypotéza vyjage,
Ze persvazivni faktory jsou faktorem posilujicinrgpdipodobnost zpracovani informaci*
auditu SPJ. Vyjadije, Ze podnik ktery zpracovava informace auditd 8Bte, to zvySuje
jeho konkurenceschopnost, v kéném disledku podnik na trhu ti. Vyjadiuje,
Ze podnik ktery nezpracovava informace auditu SPKkone&ném disledku nevitzi.
Bez definice vlastni konkuréni vyhody a bez #titek vykonu v kléovych hlediscich

(klient, konkurent, vlastni podnik, praéetli) je neschopen dlouhodobélistu.

Prokazali jsme, (1) Ze jeden persvazivni fgktdle autora Tellise,posiluje
pravéEpodobnost zpracovani auditu SPJ. Ktery konkrétnsvaeivni faktor posiluje
pravdépodobnost zpracovani? Dle tabulkyTap. 4, dle autora Tellise, ,mira
srozumitelnosti“. [28]. (2) Neni mira srozumiteltiosynonymum pojmu ,PouZzitelnost*
[15] autora Kruga? (3) Pojmu ,Pochopeni“ [8] autotdradiské a Letovancové (prvek
modelu @inku marketingové komunikace DAGMAR, kapitola DPJRap. 2.2.1).
(4) Autor Kotler vyjaduje: ,Spojte integrovanou marketingovou komunikagrocesem
fizeni." [12, str. 564]. A dale vyjddje Ze osobni a prezetta rozdily [12, str. 130] jsou
bariérou vyuzivani marketingového vyzkumného systéapitola 3.1.8). (5) ,Téma musi
recipient pochopit,“ shrnul faktory persvaze ADP weé r@nikové praci uvedené
v kapitole DP (Kap. 4.2.1). (6) Spoleost Microsoft ¥novala tématu ,Srozumitelnosti®
téma samostatného software pod jménem Microsoft IQ/IS(Kap. 4.2.2). Bylo
specifikovano 6 nezavislych iklazi, Ze Gzni autdi ¢i podniky  povazuji miru

srozumitelnosti za podstatny faktafinku informace.

Byly identifikovany (7) 3 oslabujici, 4 potlmé a 2 mozna oslabujici persvazivni
faktory. (Kap. 7.2).

(8) Jako osmy dojkovy dikaz, podporujici hypotézu I, 1ze uvést mySlenkuoeaut
Kotlera: ,Jmenujtereditele, kt¢i budou zodpovidat zargs\wdcivost komunik&niho Usili
firmy. Tim dosahnete &Si preswdcivosti, centralizovaného planovani a wyteni

vhodnych ngtitek vykonnosti.” [12str. 564].
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Prokazali jsme, Ze persvazivita jectliym (posilujicim) faktorem dinku auditu SPJ.
ReSersSi odbornych nazorjsme prokazali, Ze audit SPJ je podminkotstu
konkurenceschopnosti podniku. Ze zakona jsme peidkaze konkurenceschopnost
pramyslu je¢innosti i ukolem Evropské komisADP konstatuje, Ze na zaklad shora

uvedenych argumenti povazuje hypotézu | za prokazanou.

8.2 Vylouéeni hypotézy Ii

Hypotéza II, kat¢ska, vyjaduje: ,logicka inverze podstaty auditu strategické
podnikatelské jednotky zvySuje jeho persvazivifQilem je hypotézu falzifikovat, pomoci
logického mysleni falzifikovat hypotézu, kterd Jdai jako disledek hravého,
asociativnino a provokativni mysleni, hledajicigimalni cesty a postupy. Hypotéza
piedpoklada &ejmy nesmysl, Ze persvazivitu auditu zvysi, kdydn& informace audit

neposkytne.

Pilotni feSeni nazraje prostor, ktery ma byt vypdn informacemi, fpadré
neinformacemi, fipadré informacemi o neinformacich. V tomto smyslu jR Bkut&ng

inverzi obvyklého postupufipatelnou iickou asociani logiky.

Mélo mijatelnym se jevi tvrzeni, Ze neinformace zvyS@jigvazivitu. ADP si dovoluje
konstatovat, Ze kaiska hypotéza vznikla jako neodgowmy produkt asocimiho mysleni,
v intencich teorie autora Kotlera, jenz vyzyva iamry, aby se neostychali asdgi&
myslet, Ze postup vede k inovaci. Kia&ia hypotéza splnila 8yucel. ADP v utité fazi
vyzkumu dospl ke krizi, k preswdceni, Ze neobjevi v oboru strategického marketingu
vyklenek, jenz by jest nebyl prozkouman odborniky obortizeni a marketingu.
Pfi hledani nového Uhlu pohledu na audit SPJ to Ipyka& kaciska hypotéza, ktera

usmrnila téma DP a projekti®

Na zaklad shora uvedenych argumeni ADP konstatuje, Ze hypotéza Il nebyla

verifikovana.
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8.3 Spolehlivost a validita DP

Zdrojem informaci v této DP je rozsahlé studiliteratury a profesionalni zkuSenost
ADP. ADP, i verifikaci hypotézy |, vypovd své profesionalni zkuSenosti vytol
rozhodl se ji nepouzit. Odmitl validovat praci naklad jediné subjektivni
vypowedi.Zvoleny postup by népdstavoval ¥deckou metodu s dostateu mirou

spolehlivosti a validity. Vlastni vypo¥d tak tvai dopkikovy kreativni zdroj.
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9 PILOTNIi RESENI

Jednotliva schémat®ir. 5- Obr. 12 postupi vyswtluji vizi PR. Podstatou pilotniho
ieSeni je tabulkovy procesor, do kterého vklada Pap®lu s auditorem informace,
informace o informacich, informace o neinformaciubginoti tyto informace, tuje jejich
zobrazeni, planuje dalsi praci s informacemi. Imace v R jsou: (1) barva butk;
(2) barva pozadi tabulky; (3) vertikaIni a horizant pozice biiky; (4) prehledy zdraj
informaci; (5) kontingeni grafy; (6) zdroje informaci.lPse sestava zgyi Urovni: A; B;
C; D. Urover D predstavuji pomocné dokumenty a protokoly auditu $RBteré Grove
maji mtizné alternativy zobrazeni, tuto skirtest vyjaduje ¢islo za pismenem Gro¥nADP

popisuje kazdé schéma. Postéigrieva doprava, jakoipéteni.

9.1 Popis pilotnihoieSeni

9.1.1 Schémal

Prvni biitka Obr. 5 predstavuje ,Nové&dislo otazky*“ uvedené v tabulceTdb. J.
Druha, feti, ¢tvrta a pata hitka (,vlastni podnik, klient, prosdi a konkurent) vyjadii,
zda na pedmitnou otazku uvadi relevantni PZA odpdv Skala Sedych barev vyjage,
7e na otézku relevantni PZA odgdvnezna. Skéala Sedych barev, v tabulkovém procesoru,

napomaha vertikalni orientaci. Skéla $edé nentelesi informace.

3

Otazka5 /Vlastni podnik Klient Prosfed|> Konk‘uk\

neni informace, neniinformace, neniinformas neni informace,

Obr. 5 Schéma 1.

9.1.2 Schéma 2A

Seda vypi prvni buiky (otazka 5) Qbr. 6) vyjadiuje pislusnost otazky kifslusnému
patru pyramidy vitalitygislo vyjaduje prislusnost k tabulceT@b. 1. Cervena vypi druhé

bunky (vlastni podnik) vyjatlje, Ze data v minulém hodnoceném obdobi byla lepSi
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nez data v nasledném hodnoceném obdobi (data dvdobdse povazuji za sledovani
historie). Cervena vypi vzdy vyjaduje zhorujici se trend, na zakiasledovani historie.
Zelena vyph tieti buiky (klient) vyjaduje, Ze data v minulém hodnoceném obdobi byla
hor§i nez data v nasledném hodnoceném obdobi (dabva obdobi se povazuji
za sledovani historie). Zelena viphzdy vyjaduje zlepSujici se trend, na zakiad
sledovani historie. OranZova vypttvrté buiky (prostedi) vyjaduje, Ze data v minulém
hodnoceném obdobi byla stejna jako data v nasledm@inoceném obdobi (data dvou
obdobi se povazuji za sledovani historie). OranZgpéi vzdy vyjaduje stagnujici trend,
na zaklad sledovani historie. Seda vyippaté biiky (konkurence) vyjatlije, Ze data

nejsou k dispozici, jak bylo shora uvedeno.

Otazka 5/ Vlastni podnik Klient / Prositedi | Konkurence

al

definice, zhorSuje se, roste, stagnuje, neniinformace.

Obr. 6 Schéma 2A.

9.1.3 Schéma 2B

Schéma 2Bdbr. 7) miniaturizuje schéma 2A. V prvni Bice jizZ neni uvedengislo
otazky, protoze by nebylo v miniaturizované patldibelné. Nadale se budeme orientovat
v ploSe zobrazeni pouze pomoci grafiky, v hloubobrazeni proklikem. Prezentovana
miniaturizace je vhodna pr@&iné zobrazeni v @gitaci, maximalni miniaturizace je mozna

na urové 50% schéma 2B.rPdalSim zmenSeni je systénxitelny.
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Otazka 7VIastn|' podnik | Klient v\Prosifed Konkurence
definice zhorSuje se, roste, stagnuje, * neni informace.

Obr. 7 Schéma 2B.

9.1.4 Schéma3

Tmaw Seda vypi prvni buiky (otdzka 5) Qbr. 8) vyjadiuje risluSnost otazky k patru
vitality. Swtle modra vyph druhé biiky (vlastni podnik) vyjatlje, Ze PZA zpracovava
otdzku o vlastnim podniku, ale neuvaZuje o sledovastorie, gitom nelze vylodit,
7e rektera data Ize jiz vIR najit. Zluta vyph tieti buiky (klient) vyjaduje, Ze PZA uvadi
aktudlni odpo¥d’ na gednEtnou otazku, ale bez sledovani historie. Aktuainitgkova
odpowd, kterou PZA neodsunul za rozhrani aktualnosti aknélnosti (dale jen
rozhrani). Rozdil mezi gtle modrou a Zlutou vyplni spiva v akci, Zluta vypi

negredstavuje akci @pravu nové odpaidi), swtle modra vyph ano.

Barvy vypini své vyznamy viPneneni. Fredmt otazky ovliviuje vertikaini pozice.
Zda je otazka posuzovana z hlediska vlastniho Bodilienta, prosedi, ¢i konkurenta

ovliviiuje horizontélni pozice.

Tmaw¥ hnéda vyph ctvrté buiky vyjadiuje, Ze PZA uvadi neaktualni odpgdv
na gednétnou otazku, posunul ji za rozhrani. Tmanodra vyph paté biuiky vyjadiuje,
Ze PZA zpracovava otazku a rozhodl se sledovabriiisTmaw modra barva vyjadije

rozpracovani otazky, nelze vykit) Ze rektera data Ize jiz v systému najit.
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Otazka 5 /Vlastni podnik / Klient\ Prostredi Konkurence
motivace bez hister \neaktualni

auditor pozaduje informaci\ auditor pozaduje informaci véetné historie

Obr. 8 Schéma 3.

9.1.5 Schéma4-RA, PRB1, PR B2

Kazdy radek tabulkového procesor®©Olfr. 9 vyjadiuje konkrétni otazku tabulky
(Tab. 1), otdzky jsouazeny stej# jako v tabulce. Skupingdkl vyjadtuje patro pyramidy
vitality.

Skupina ¢tyt sloupd@ je sloup, vlastnikem sloupu je PZA. Prvni sloumsthi
(administruje) prvni PZA (A). Druhy sloup adminige druhy PZA (B), atd.

Proklikem pes kazdou jedinmou buiku se zobrazi zobrazeni B. Zobrazeni A

se zobrazi jako pozadi zobrazeni B.

N 1

Zobrazeni B1 (déale ADP uZiva pouze nidzebrazeni) je nejednodusSim zobrazenim

B. Urcuje jaké zdroje odpa@di jsou aktualni, jaké neaktualni. Pokud v B1 exéstalespa
jeden aktudlni zdroj, zobrazi se v pravém hornihurdluty obdélnik, pokud existuje v B1
alespa jeden neaktudlni zdroj, zobrazi se v levém horrolhnu tmaé hnedy obdélnik.
V Al se vyplni buika Zlug, pokud v B1 je zarowehrédy a Zluty obdélnik. V Al se vyplni
buika hréde, pokud je v B1 pouze kdy obdélnik. V Al se vyplni bika zZlug, pokud je

v B1 Zluty obdélnik. Pokud v Al je vyipkwtle modrd, pak se v Bliwe zobrazit dlouhy
Sedy pas vyjadijici, Zze zatim nejsou Zadné zdroje odfabvk dispozici, nebo se iie
zobrazit hidy obdélnik vlevo, nebo Zluty obdélnik vpravo samk na pislusSné zdroje
odpowdi. Pokud je v Al barva tm&wnodra, pak se v Bl ime zobrazit dlouhy Sedy pas
vyjadiujici, Ze zatim nejsou Zadné zdroje odjshk dispozici, ale také setltbe zobrazit

hnédy obdélnik vlevogi Zluty obdélnik vpravo s odkazy néglusné zdroje odp@di.
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Zobrazeni B2 se zvoli pouze pro sledovaniohist Podlouhlé bilé zelérmhranéené
obdélniky vyjaduji vysledek pedminulého a minulého obdobi. Vpravo, barevny atiéél
vyjadiuje nasledné obdobi, vyplieho barvy vyjatuje trend, barva vyptje shodna

(promité se v Al) s relevantnim zobrazenim v Axznamy barev byly shora vy&ieny.

Data v obdélniku jsou vyjéeha v relativnich jednotkach (%), setl za ti obdobi
(trojice obdélnik) je roven 100%. V trojici obdélnik jsou tenkymi ¢ervenymi
pierusovanymi linkami vyjagné idealniietiny. V trojici obdélnik je tlustou kratkou
zelenowarou vyjadena predikce trendu, u predikce jaika, tato biika umo#uje proklik
na definici trendu. Trend Ize definovaizre, jeho definice je &ci individualni diskuze
mezi auditorem a recipientyRP Trend Ize nastavit automatickou statistickou fink
i urcovat riené jako direktivni nastrofizeni. Pochybnosti o validitstatistickéhoreSeni
(statistika nefipousti predikci z pouze dvougaichozich obdobi) jsowippzers namisk,
Ize vSak oponovat namitkou autorky Kakove, Ze v turbulentni ekonomice j&Kdy) rok
stard informace fesrEjSim podkladem pro predikci budoucnosti neZ idefinBest

piedchozich obdobi, které statistika vyZaduje prdigee dvou nasledujicich obdobi.

Po vys¥tleni vyznamu predikce trendu, jeZ je mif@dreé dulezitym prvkem zobrazeni
B2, pejkme na zdroje odp@di, jez jsoutazeny vzdy pod islusnym obdobim,
¢i za rozhranim aktualnosti. Bka umoaujici proklik na jedingny zdroj informaci otevira
primarni podklad, jenz ADP hlogjp neschematizoval, nezobrazoval.ik& jim byt
tabulka, text, schéma, diagram a dalSi peoity mozné komunikace. Podstatnym rysem
téchto podklad ma byt: (1) datum vyhotoveni; (2) posouzeni aktosti; (3) uveden PZA,
autor, i spoluautor; (4) odkazy na dalSi relevargdiroje, nafiklad konkrétni Get
Gcetnictvi (nap. 601 199). ADP dopotwje vyuzit indukci komunikai analyzy, kapitoly
DP. (Kap. 5.2.8.3).

Schéma rozviji dalSitiglady barevnych vyplni trojic obdélnik Vypln¢ cerveneé,
oranzové, sitle modré a tmavmodré. Pozom si prosim prohlédime zobrazeni stle
modré. Obdélnik sstle modry zé&ina v op&ném sndru, zprava do leva, je zde uvedena
predikce trendu. Znamena to, Ze auditor se rozinigtbrii budovat, aleégbou staré
historie se zabyvat nebude. Yigad® tmaw modrého obdélniku jefgimé, Ze auditor

historii t8Z1.
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Obr. 9 Schéma 4.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

9.1.6 Schéma5-R C1

Zobrazeni CQbr. 10 bude trochu obtizné vy&it popisem, nebbH pozoruje zobrazeni
Al jakoby ve tetim roznéru a samo je oteno o 90 stufi. Pokud se v budoucnosti
stanou 3D grafy &nou normou statistiky, pak budetfat PR jednoduchym procesem,
jenz bude mozno chapat instinktévnZobrazeni C porovnava vsSechny informace

na jedinéntadku zobrazeni A. Recipient ma moznost vyhodnaiiioeedi vSech PZA.

Zobrazeni C se spousti proklikem prvnilpuiddku zobrazeni A, nebo alternativn
proklikem podélného obdélniku zobrazeni B2. Zolmé&z€ se zobrazuje na pozadi

zobrazeni A. Krok z{i je sogastifeSeni.
Zobrazeni C je moZno zvolit ieth provedenich, C1, C2 a C3.

C1 sefdi relevantni podlouhlé obdélniky zobrazeni B2ugeoB2), bez uvedeni zdtoj
a predikce trendu, nebo s uvedenim predikce trgnéni souasti reSeni, ale umozni
pozorovat dalSi zajimavy rozmzobrazované skutrosti). Zobrazeni C1 vyjddje data
podobré jako B2. V logice 3D grafiky. Bitka A je fetim roznérem trojrozn&rného
Gtvaru, jenz se v B2 jevi jakéadek. Vyznam barevnych vyplni byl shora obiasn
zantiime se nyni na fakt grafického zkresleni. PovSimmesn Ze stejnou velikost
barevného obdélniku mohou viipivat vSechny druhy barev. Barva vyplivyplyva
z vlastnosti historie, barvu oviivje, zda pedchozi obdobi bylo lepSi (SirSitesini
obdélnik, nez barevny obdélnik) nebo horsi (uzgdsi obdélnik nez barevny obdélnik).
Abychom toto grafické zkresleni vyldili, muZzeme informace zobrazit odliSnym

zpiasobem, zfisobem C2.
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Obr. 10 Schéma 5.

9.1.7 Schéma6-R C2

Zobrazeni C2(br. 11) nezobrazuje data v procentech jako C1, nybrzheemsych
jednotkach. C2 je relevantni s C1. C2ifvtsi samostatné pole. Kazdé pole vyjsd
vysledky gisluSného obdobi. Diky tomuto zobrazenizeme porovnavat vysledky mezi
sebou. Konkurenty s Kklienty a s vlastnim podnikétrostedi bylo ze zobrazeni C2
eliminovano, nebjeho data jsou nesrovnatelnd. (Pokud by recigieiitadoval srovnani
s prostedim v jednotkach v ramci zobrazeni Cizm vyuzit C3, nebo i vramci C2 Ize

graficky problém viesit.)
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Obr. 11 Schéma 6.

9.1.8 Schéma7-R C3

Zobrazeni C3{br. 12 zobrazuje skutmost jako kontingemi graf, jeho zdrojem
muze bytrada propojenych databazi. Schém®#mr( 12 je aplikaci C3, aplikace zobrazuje
aspekty ceny podniku. Schéma 7 modeluje aplikdézingni mozné v praxi dosahnout,
podnik neni schopen tolik informaci ziskat o komkami. Aplikace pedstavuje ideadl
obchodnik.

Aplikace pedpokladajici znalost konkuré&rich cen se promitd na pomysiné Rran
zékona zakazujiciho kartelové cenové dohody. ADRI®®niv4, Ze sama o solmeni
nezakonna, ale mohla by se stat podgm dikazem poruSeni zakona, pokud by jiné
okolnosti 0 poruseni zakonaéskily. Tento aspekt by ne¢hbyt v praxi podceén. ADP
konstatuje, Ze ceny konkurence je mozné na trzgi Hskavat zfisobem neporusujicim

z&kon a doportuje uvést vramci aplikace C3 tuto vyhradu: konktné ceny jsou
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vysledkem vysoce subjektivnihno odborného odhaduit@agd odhadu jenz nebyl

konkurenci pimo ani nepimo potvrzen.

Aby bylo mozno pochopit vyznam gitadplikace C3, pouziva ADP v této kapitole
velkych pismen k oziani pojmi, jeZz jsou specifikovany viloze | DP. (Str. 110).
Kontingertni grafy aplikace C3 vyjadji: (1) trend Pimérné ceny Klienta za jediny
Produkt (trend CPK1); (2) trend #nérné ceny vSech kliefitza jediny Produkt (trend
CPK); (3) vyskyt cenového maxima ceny Klienta zaing Produkt (CPK1 max.);
(4) vyskyt cenového maxima ceny vSech kiiezt Produkt (CPK max.); (5) vyskyt
cenového maxima Ceny konkutem Konkurenta za Konkuréni produkt (CK max.);
(6) cena limitni odhaduje bod zvratu, standardmiace direktivni; (7) Vynos od Klienta
za Produkt (Klient V); (8) Vynos od vSech kliénza Produkt (klienti V); (9) vynos
Konkurenta za Konkureéni produkt (KV); (10) srovnani Vynosu od Klienta peodukt
a Vynosu od vSech klielitza Produkt; (11) srovnani Vynosu od Klienta zadakb
a vynosu Konkurenta za Konkuggmn produkt; (12) srovnani Vynosu od vSech klient
za Produkt a vynosu Konkurenta za Konkgrénprodukt; (13) srovnani Vynosu
od Klienta za Produkt a celkového Vynosu PodnikuRg; (14) srovnani Vynosu od vSech
Klienti za Produkt a celkového Vynosu Podniku; (15) sravieélkového Vynosu Podniku

a vynosu Konkurenta za Konkuker produkt.

V praxi se vyskytuje velké mnozstvfigiupi, jez bytreSeni C3 muselo individuan

akceptovat.
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Obr. 12 Schéma 7.

9.2 Komunikaéni aspekty aplikace R - fiktivni situace

Schémata 8 — 1®pr. 13- Obr. 18 testuji aplikaci zobrazeni Al na fiktivni situaci
ADP vytvaril (vyplnil bunky) fiktivni situaci fiktivni firmy a zapsal ji powci jazykového
kodu burk do aplikace. V kapitole DP (Kap. 9.2) ji z aplieaz@gtné vyhodnocuje.

Smyslem kapitoly je prezentace komurgikich aspekt komunikaniho kédu R.

9.2.1 Schéma$8

Schéma 8Qbr. 13 zobrazuje fipravnou fazi auditu SPJ. Otazky byly po dokhod

auditora s recipienty auditu SPJ iy, ,herni plan“ niiZze vzbuzovat zdavost,
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nedivéru. Aplikace vyhodnocuje situaci, pozadi tabulky welni jako Seda plocha.

Aplikace upozoniuje, Ze se blizi dlezita akce, jez naize vyZzadovat reakci recipiend

aplikace.

Definice.

Obr. 13 Schéma 8.

9.2.2 Schéma?9

Schéma 9 dbr. 14 zobrazuje kazdodenni realitu mnoha podnileaktualnost
existencionalnich informaci, mezéntradime trend cen a trend vyiiogodniku, ktery je
vhodné porovnat se situaci kliéntkonkurence a pragdi. Vidime, Ze vynos podniku
se zhorsil, vice toho o podniku nevime. Aplikacdhagnocuje situaci, pozadi tabulky
se vyplni jako tmava plochAplikace upozoniuje podnik na vazny problém, recipienti

aplikace nemaiji strategicky dilezité informace.
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Obr. 14 Schéma 9.

9.2.3 Schéma 10

Schéma 10Qbr. 15 zobrazuje idealizované zlepSeni situace. Podmikoeesu hledani
své uziténosti a efektivity dosahnul zlepSujiciho se tremdwSech otdzkach krandotaci
z vaejnych rozpeéta EU. Je vSak vidt, Ze prosiedi tyto dotace sniZzuje. Podnik spréavn
definoval své klienty, kié¢ rostou spolu s nim argmé je spoluprace dobra, nebo
konkurence neroste. U konkurence dochazi ke zkéadododacich litt, coz je #ejmym
dusledkem skut@nosti, Ze ji klesaji vynosy, coz je v ramci hospské soutze podniku
s konkurenci pe@sitelnou zpravou. Otazkou je, zda konkurencetipegvuje vyraznou
zmenu, ale na tuto otazku, jak je ¥igd nemame odpa@d’. Aplikace vyhodnocuje situaci,
pozadi tabulky se vyplni jako bézova plochaplikace informuje podnik,

Ze neidentifikoval vazny problém, pod#it k akci pro recipienty aplikace.
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Komunikaéni aspekty pilotnihofeSeni A

Obr. 15 Schéma 10.

9.2.4 Schéma 11

Schéma 11Qbr. 16§ zobrazuje situaci, kdy v souvislosti &rdzem na st lidskych
zdroja, posilovanim jejich orientace a motivace, doSloakySeni p&tu PZA (sloufh).
Vidime, Ze se v aplikaci vyskytlo mnoho rozporozpornych odpasdi na otazky. Situace
spiSe pipomina zmatek a chaos, nez ukfimu integraci dat. Aplikace signalizuje rozpory
nazon v otazkach zagtenych na distributory, IT a platebni podminky. dakach, které
jsou na zaklagl pred-defintni dohody, auditora s recipienty auditu SPJ, povaip
za klicové. Aplikace vyhodnocuje situaci, pozadi tabullkeyvyplni jako tmava plocha.
Aplikace upozoniuje podnik na vazny problém, recipienti aplikace nenaji strategicky

dilezité informace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

Obr. 16 Schéma 11.

9.2.5 Schéma 12

Schéma 12Qbr. 17 zobrazuje idealizované zlepSeni situace. PZAusgomunikuiji,
shodli se na odp@dich, vyloili neshody v kléovych otazkdch. Tym PZA prokazal
schopnost integrovat data (jiZ se nezabyvajidé shodnou ¥ci, aniz by o tom vzajengn

védéli). Auditor v systému komunikuje fpdklada podéty ke zpracovani otazek.

Klient pomysli na zasad8gi zmenu, vlastni podnik a konkurent nepomysli na zasadni

zmeénu. Nekteré neaktudlni informace se vyskytuji o predi (Zejm¢ byly objeveny

v archivu podniku), jejich hodnota ale nebude vyana. Vyznamnou hodnotou je,
Ze takové informace jiz PZA dokazi identifikovakganeaktualni. Otdzka provazani
produktu se sluzbami, jeZiqdstavuje kliové téma redefinice podnikovych pozadavk
(habilitace), poskytuje informace o vlastnim podniklientu a konkurentovi. Informace,
Ze se zhorsSuje spokojenost klieat p&e o klienty je negativni. U Kklie@tje trend opény,

proc? Auditor reagoval a dal poéinke zkoumani situace u konkurenta, zajima jejlijes

I u konkurenta se zhorSuje spokojenost kliempé&e o klienty.

ZvySuje se peet konkureni, problém. Auditor moZna zbytes pozaduje potvrzeni této
informace o¥fenim informace v prostdi. Chyba nebo nalezita opatrnost? RozBodn

ne chyba, fliSna opatrnost. Zamysleme se vSak nad oé&gioRZA v ramci dalSi hiky.
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PoloZzme si otazku, jak dokazal PZA identifikovate konkurence identifikovala,
Ze se ji snizuje pet konkureni? Je mozné gto takového identifikovat? PZA se mohl
zmylit a nespravh zaadit otdzku. Auditor si pochybnost pkdgi; protoze poita

s chybovosti lidského faktoru PZA.

Pa&et vynosnych klierit podniku stagnuje, také u kliént také v prosedi,
u konkurent klesa. Marketingova strategie, ktera by se nyniéntovala na p#
o stavajici klienty podniku, je rozhoglwhodrgjSi, nez marketingova strategie orientujici
se na hledani novych kligntPaset novych klieni se zejme ve stednim obdobi zvySovat
nebude. Pozornost zasluhuje informace, Ze rost&ogpwst klieni konkurence, ale
zhorSuje se pet vynosnych klierit konkurence. Ma to logiku? M&. Obdobné situace
nastavaji, kdyZz na trh vstoupi novy subjekt s emt¥e nizkou cenou, ale také nizSim
standardem jakosti produktu a sluzeb. Mozna kapli vidime, Ze se tak stalo.
Ze nikomu, kromd nového subjektu, zéma neprospiva. Auditor dal pogtrk tzbs dat
o historii technologie konkurence. Reagoval taknfiearmaci o stagnaci vlastni technologie
a ristu technologie u kliedt S ristem technologie klienta je nutné drzet krok. lgizdi
pouze jednou. Aplikace nabizéktieré dalSi aktualni informace o technologii v piredi,
vhodné doplani. Aplikace vyhodnocuje situaci, pozadi tabulky \sg@Ini jako béZova
plocha.Aplikace informuje podnik, Ze neidentifikoval vazny problém, podnét k akci
pro recipienty aplikace. Vyhodnocuje aplikace situaci spr&mADP by v pozici auditora

otdzku komunikoval s recipienty aplikace. MoZnalyimé vyhodnoceni.

(Systém vyhodnocuje situaci, pozadi tabulkyvgplni jako Seda plochaSystém
upozomiuje, Ze se blizi dlezita akce, jeZz niaZze vyZadovat reakci recipienk aplikace.)

Diskuze o zfisobu vyhodnoceni je vzdy nangist
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Komunika éni aspekty pilotnihofeSeni A
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Obr. 17 Schéma 12.

9.2.6 Schéma 13

Schéma 13Qbr. 18 vyjadtuje situaci, kdy dosSlo k roz&ni PZA (na pt sloupi).
Hodnoceni z&iname u zajimavého aspektu. Jeden PZA vyhodnotdlitkv interni
komunikace jako stagnujici. Niggo kritizuje auditora? Auditor dal poéinke zpracovani

otazky o kvali¥ interni komunikace u konkurence adipé vyckava.

Davéra investod roste v podniku i u klieit coz je dobe. Auditor dal podét
ke zpracovani shodné otazky u konkurenceéePpangstnand v podniku poklesl, logicky
se zvysSila efektivita. U klienta vSak & zangstnand@ stoupl. Givod nezname. Informace
vyvolava ¢astou a dlezitou otdzku. Ziskava podnik zakazky z novychézak svého

klienta?

V nejvysSim pdé aplikace se znovu objevuji rozpory mezi PZAiziN se néazory
na otazky. Auditor spoléha na vybudovanou podnikiokalturu administrace informaci
a nepovazuje neshody za chybu. Domniva se, Ze mpzpou diskuze, kter4 bude
pozitivnim hybnym element podniku. Nazory novychAP#a stabilitu dodavatél vesti

hrozbu. Auditor se rozhodl informaci &it. Nejednotnost se vyskytuje i v oblasti nakzor
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na hodnotu produktu a otazkuistu p@tu schopnych zadstnand. Ziejme prilis

sebereflexivni otazka pro PZA.

Vzniklo péar rozpat, ale auditor ¥fi v kulturu, kterou vybudoval. Kultura ukaaré
prace s informacemi umdije zapojeni vyjiméné schopnych a konfliktnich jedibc
do aplikace.

Systém vyhodnocuje situaci, pozadi tabulkyvsplni jako Seda plochaSystém

upozoriuje, Ze se blizi dlezita akce, jez nize vyZadovat reakci recipiend aplikace.

Komunikéni aspekty pilotnihofeSeni A
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Obr. 18 Schéma 13.

9.3 Schéma 14 — shrnuti R

Schéma 14Qbr. 19 shrnuje kléové prvky R, které tvdi v grafickém néaznaku:
(1) patra pyramidy vitality; (2) sloupy PZA; (3) exeni PZA; (4) ist PZA. ADP
se domniva, Ze et sloug miaze st v souladu s podnikovou kulturou. Postavitgiay
tym PZA hned v pe&atku auditu je z hlediska manazerskych aspekzikovym

rozhodnutim.

Schéma 14 vyjadje skuténost, Ze R je ve své podstatiednoduchy a srozumitelny
komunika&ni kéd, umo#ujici kreativni a pehlednou integraci dat. Kod snadno

aplikovatelny naizné obsahovéifstupy k auditu SPJ, vhodny jak pro specialisty&im
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abstraktnim mysSlenim, tak protpnérné recipienty, schopné ocenit navod k akcjasné
vyjadreni trendu. Kritickou podminkou Gsghu R je souhra intelektualniho vykonu PZA

s auditorem.

Miniaturizace pilotniho reSeni A, podstata

<
rast PZA

omezeni PZA

PZA: EC ABD

Obr. 19 Schéma 14.

9.4 Tym PR

Tym R predstavuji PZA, SPZA, auditor.

941 PZA

PZA je vlastnikem sloupu (vertikaldasti prostoru v aplikaci) a zpracovatelem otazky
(horizontalnicasti prostoru v aplikaci). (1) Zpracovava odgdivna otazky, vytvé nekteré
primarni zdroje a riive Ukolovat dalSi zastnance; (2) kontroluje vesSkeré primarni zdroje;
(3) administruje veSkeré primarni zdroje; (4) pmlja spolehlivost, validitu a aktualnost
veskerych primarnich zdrgj (5) voli zobrazeni aplikace, spolupracuje s paogtorem,

IT podniku; (6) identifikuje, planujeiidi, hodnoti a kontroluje operace s SPZI; i(d)
se radami (pokyny) auditora; (8) je iniciativni ae&tivni zamistnanec, s pravem

navrhovat, tvéit a menit pravidlacinnosti v rdmci otazky.

PZA by nenil byt v podniku potizen tomu, kdo riize mit zajem ovliiovat jeho praci.
Odmeny za praci PZA by nedly byt zavislé na vykonu podniku. PZA byémbyt
do funkce delegovan persondlnadizenym zamstnancem, nebo auditorem, ale z funkce
by jej mel odvolavat pouze generdlitéditel. PZA miZze byt kterykoliv zamstnanec,

generalnieditel i auditor.
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9.4.2 SPZA

SPZA jsou lidé z externiho prieti (vyjim&né z interniho), mohou jimi byt zastupci
klienti, konkurence a pragtdi. SPZA nevykonavaji svoji praci vzdydome. Za kvalitu
informaci od SPZA odpovida PZA.

9.4.3 Auditor

Auditor je vykonnym manazerem i konéepm vidcem auditu SPJ. (1) Identifikuje
PZA na mdé podniku; (2) organizuje, analyzuje a hodnoti pRRZA; (3) sva doporteni
vyjadiuje v systému auditu SPJ; (4) pokud sam vykond&ripPZA ¢i SPZA mel
by si najmout externiho konzultanta, jenz jeho ppaiodicky prowii; (5) auditor SPJ
by nentl byt v podniku nikomu padzen, krond pausalni odrmy by nendl pobirat Zadné
odmeny odvozené z vysledk chodu podniku. Auditora do funkce uvadi a odvolava

generalnieditel.

9.5 Technicky popis R

MR je postaveno na béazi fitecové sit, kde vybrani uzivatelé (PZA, auditor) mohou
administrovat informace, vybrani uzivatelé (reaipid®’R) mohou vidt informace. R Ize
vybudovat na platforgn Microsoft VISIO 2003, Microsoft EXCEL 2003, Microf
Windows Server systém a Microsoft Word (i na matk ekvivalenfi uvedenych

progrant).

Zobrazeni informaci P je dogredu gipraveno na fedpokladany fichod generace

tiidimenzionalnich graf (3D graf).

Zobrazeni informaci ¥ je dogedu fFipraveno na fedpokladané pozadavky
miniaturizace f zobrazeni kancetéké agendy v mobilnich telefonech, v systémech

mobilnich kanceld. Hardware v ramci mobilni vize nebyl testovan.
Software v ramci 3D grafebyl testovan.

Ukazka systémové definiceitiy PR je predmitem Rilohy IX DP. (Str. 129).
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10 APLIKACE P R

PR neni ukeno pro podniky, které omezuji audit SPJ na jedndw klicové otazky.
Které nepadtebuji sledovat historii. Pozorovat trendy. Odhadoveebo planovat
budoucnost. Které se rozhodly ignorovat predit Nezajima je vyvoj vlastnich klignt
konkurence. Nebuduji svoji podnikovou kulturu. Rakové podniky, kterych je na trhu
vétsina, R neni ueno. | shora charakterizovanym podmik se niize dolie ddit.
| takové podniky mohou diky &iti, jez je zahrnuje, prosperovat. Budou prospérova

Projevi se, Ze nedokazaly vyuzitipintelektualni kapital.

MR je ukeno podnikm, které jsou fipraveny se zafit: (1) na dialog s auditorem
o planu otazek; (2) na dialog s auditorem o sigaali @i vyhodnocovani situace;

(3) na identifikaci schopnych PZA a jejich podporu.

Ukazka aplikace I na jednoduchémfiikladu z praxe je ji@dmstem Rilohy X DP.
(Str. 132).

ADP se domniva, Ze prvnim PZA bude vzdy samitau Postupt bude systém
rozvijet a ziskavat tym. V praxi nastanou situaoh; posoudit trend nebude jednoduché.

Cinnost bude vyZzadovat hoglzku$enosti a znalosti konkrétniho oboru.

Rinosem R je vyjadovaci schopnost schéma, které na plo$e displejeilmhob
kancelde vyjaduje logické kombinace 3 200 logickych piivKrak slozZity a jestslozZitjSi
je v praxi audit SPJ. Tak slozitym jej vyt¥ai, ktefi se zabyvaji definici jeho obsahu.
Vysledkem byvaji stovky popsanych stranek, stoviontingernich tabulek a graf
Pripadré dalSich organizmich, procesnich a projektovych listinR Rento sloZity systém

integruje.

ADP gipousti, Ze mohou existovat jiné alternatitgSeni. Cilem DP bylo pouze
nazndit pristup k problému. Vytvat vysoce flexibilni systém, ktery bude vzdy mozné

Vv praxi gizptsobit poZzadavikn konkrétniho podniku.

Pokud se podido preswdcit étende DP, Ze audit SPJ je pranejen pro odborniky
rozungjici obsahu auditu SPJ, ale také prace pro odbpro#ungjici komunikaci obsahu,

pak bylo dosazeno poslani DP. Tak jednoduchana jagySlenka byva v praxi ignorovana.
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ZAVER
Teoretickacast DP identifikovala, definovala, dedukovala, diskala, manazerske,
personalni a komunikai faktory ovliviiujici (Cinek auditu SPJ, prvky a stanoviska

k obsahu, k procésm a rysim auditu SPJ, vramci ékolika relevantnich obdr
[2].[6],[11],[12],[14],[17],[18],[31].

Specifikovala teoreticky nastroj, model prgpodobnosti zpracovani pogn,
za (telem objaséni inku persvazivnich faktdr [28],[8],[12],[21].

Specifikovala rysy trhu B2B. [4].

Praktickatast DP analyzovala audit SPJ jako proces oboustradinorné marketingové
komunikace, jako i@dmet podnikatelsk&innosti a jako obor sluzby a vyjakh klicové

znaky.

Shrnula obsahovou stranku auditu SPJ jako satduek a vyjadla ji ve dvou
alternativnich reSenich. AlternativnireSeni otazek bylo g@&i¢éno, setidéni prokehlo

v ramci vize fiktivni firmy.

Analyzovala model pra¥gdodobnosti zpracovani, vyjath persvazivni a ostatni
faktory, které autor Tellis povaZzuje za posilujiciebo oslabujici, pra¥godobnost

zpracovani informace.

V za¥ru praktické ¢asti dochazi k verifikaci hypotézy I. Na zaldadsmi dikazi
se prokazuje, Ze persvazivita je ¢klym (posilujicim) faktorem dinku auditu SPJ;
na zaklad reSerSe odbornych na#ose prokazuje, Zze audit SPJ je podminkastu
konkurenceschopnosti podniku; na zaklagravniho skuténosti se prokazuje,
Ze konkurenceschopnostiupryslu je ¢innosti a Ukolem Evropské komise. Hypotéza |l

verifikovana nebyla, pouze evokovala as®gigrocesy rozvijejici inovativiieseni.

Projektovacast DP vytvéi projekt komunik&niho feSeni auditu SPJ. Testuje jeho
funkci na gikladu fiktivni firmy i na jednoduchémiikladu z praxe. Bkladre se zabyva
personald manazerskymi aspektiesSeni. Definuje logikueSeni a testuje ji v prasdi
Microsoft EXCEL.

Pokud se zamyslime nad mozZnostmi d&rgrdalSiho vyzkumu, Ize dopafit védcim,

ktefi se zabyvaji oborem komunikace a auditu SPJ, abyzabyvali fenoménem
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srozumitelnosti, pragmatismu, selektivni pozornoati kognitivni konzistence jako
klicovymi faktory komunikace auditu SPJ. Spolupracedisooniky na zobrazovaci

a monitorovaci systémy by mohléigest dalSi vyznamné poéty.

Podpora srozumitelnosti procesu planovani,rizeni, kontroly a motivace je
bezesporu oborem marketingovych komunikaci. Oboremstietu s pragmatismem,
selektivni pozornosti, nesrozumitelnosti a kognitwi disonanci Mozné téma dalSi

védecké prace.

Autor diplomové prace se zabyva analyzou parlyich dat 10 let, z tohafitroky

v oblasti ptimyslu.
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PRILOHA P I: POJMY DIPLOMOVE PRACE.

Pojem

Specifikace

auditem (auditem SPJ)

se rozumi kreativni, komplexni, systematicka, netal

a periodicky opakovana analyza SPJ.

u

auditorem (auditorense rozumi role specifikovana v kapitole DP. (Kag.3).

SPJ)

B2B (bussines tose rozumi trh, na kterém tpnyslovy podnik dodava jiném
bussines) primyslovému podniku komponenty.

bulvarni  manazerskqse rozmi komunikat, jenz formuluje obecné 2ay|
literaturou bez jadrnych zdrdj primarniho vyzkumu a bez kritickél

mysleni.

celkovymi néklady

se rozumi s@at piimérnych variabilnich a gmeérnych fixnich

nakladi na jednotku Produktu.

cenou

se rozumi zéklad dam pridané hodnoty Produktu vyjéshy
v K¢&; Cenou se rozumi cena jednotkova; jednotkou jerjedis
Produktu; Cenu @uje Podnik; Cena je shodna siP&rnou

cenou.

klientem

se rozumi klient Podniku, ktery tvgodil Vynosi Podniku,
Klientem (psano s velkym g@atenim pismenem K) se rozur

jediny Klient.

konkurenceschopnosti

se rozumi pojem specifikovaiyloze DP. (Str. 117).

konkureréni cenou

se rozumi zaklad darz pridané hodnoty Konkureéniho
produktu; Konkuretni cenou se rozumi cena jednotkq
jednotkou je jeden kus Konkur@miho produktu; Konkuremi

cenu uéuje Konkurent.

konkurernim

produktem

se rozumi substitut Produktu.

mi

Va,




konkurentem

se rozumi podnikatelsky subjektn EU-25, ktery vyznani
konkuruje Podniku vyrobou Konkurémiho produktu.

persvazivitou

se rozumi mira fgswdcivosti; schopnost dosahnag

komunikaci zminu postoji, ndzofi nebo chovani.

podnikem se rozumi pmyslovy podnik.

produktem se rozumi jeditey vyrobek - polotovar, specifikovar
jedingnym tvarem, jedinenym zpisobem technologickél
a logistického zpracovani.

prostedim se rozumi ostatni relevantni signafisgbici vedle Kklierit,

vlastniho podniku a konkurence.

primérnou cenou

se rozumi podil sumy VyhdBodniku se souslednou sum

jednotek Produktu.

PR (pilotnimesenim)

se rozumi pojem specifikovany v kapitole (BRp. 9).

PZA (personalnin

zdrojem auditora)

nse rozumi role specifikovana v kapitole DP. (Kag. D).

sebe-dotazovanim

se rozumi metod#, miz ADP vyuziva sebe jako zdr

kvalitativni odborné informace.

SPJ

(strategickou

podnikatelskou

se rozumtinnost specifikovana v kapitole DP (Kap. 2.1.3).

jednotkou)
SPZA se rozumi role specifikovana v kapitole DPa§K9.4.2).
VISIO je software specifikovany v kapitole DP. (Ka&p2.2).

vlastnim podnikem

se rozumigonyslovy podnik jako objekt auditu SPJ.

vynosem

se rozumi vynos za Produkt n&tuwl 601 PodnikuVynosem

(psano srelkym paate&nim pismenem V) se rozumi vyn

—

od jediného Klienta; pojem nevyjage zneny stavu a aktivace.

ut

y

ou

0j



vyrobnimi naklady

se rozumitmérné variabilni nadklady na jednotku Produktu.




PRILOHA P Il: TECHNICKE, ORGANIZA CNi ASPEKTY A
ROZPOCET.

Technické zabezgeni projektu: (1) 6 sestav hardware (A) PC, (B) AO%ipojeni;
(2) 6 sestav software (C) Microsoft VISIO 2003, (DJicrosoft EXCEL 2003,
(E) Microsoft Windows Server systéem, (F) MicroséifORD 2003; (G) Microsoft

Windows XP Professional.

Projektovy tym tva : (1) auditor; (2) 5 PZA; (3) spravcei{4) grafik; (5) specialista

Microsoft Office; (6) programator.

Uvedené ceny vychazeji ze stavu ke dni ¥&zba 2006, ceny jsou uvedeny bez DPH.

Tab. 5 Analyza naklad

Hmotny investi¢ni majetek Porizovaci cena| Roéni odpisy | Denni odpisy
manazerské | manazerske

(Pramérny paiet pracovnich dni 250 (K&) (K¢) (K€)

PC (6 * hardware) 180 000 36 000 144

6 ADSL (6 * hardware) 30 000 6 000 24

Nehmotny investéni majetek

Microsoft Windows XP Professiona 18 000 3 600 14

(6 software)

Microsoft Office (6 * software) 120 000 24 000 96

Microsoft Windows Server systém 50 000 10 000 40

CELKEM 398 000 79 600 318

Nakladova mzda Denni mzda Dni / rok Celkem

(Ke)

PZA (5 zam.) 3000 250 750 000

Spravce sé (1 zam.) 3 000 20 60 000

Grafik (1 zam.) 3 000 20 60 000




Specialista Microsoft Office (1 zam. 3000 50 THRD
Programator (1 zam.) 4 000 10 40 000
CELKEM 350 1 060 000
Rekapitulace Denni naklady | Dnivroce | Celkem rok
(K¢) za projekt
Mzdové néklady za zatetnance 3 000 350 1 050 000
celkem
ManaZzerské odpisy celkem 318 350 111 300
Uhrada fixni rezie podniku (50% 1500 350 525 000
mzdovych nékladl) za 1 zamsstnance
Auditor — outsorcing 4000 180 720 000
Naklady na SPZA 500 000
CELKEM 2 906 300
Z toho naklady réni za 1 PZA 150 000
Poznamky:

* Vypocet manazerskych odgisHIM a NIM byl odvozen z manaZerskéhdetnictvi,

nikoliv danového.
* Nakladova mzda vyjadje naklady na mzdutetné odvodi za zandstnavatele.
« Uhrada fixni rezie podniku je odvozena ze mzdowyékiadi podniku ve vy3i 50%.

Zawr: (1) investéni naklady R se odhaduji na 400 tis&K(2) Provozni réni naklady R

se odhaduji na 3 mil. K (3) Naklady Ize snizit (A) snizenim ¢ia PZA, za kazdého PZA

o 150 000 Kk / rok, maximald o 600 000,- K, (B) omezenim fondu pracovni doby PZA
a ostatniché¢lena tymu, (C) gehodnocenim aplikace metody Uhrady fixni rezie yirm

(D) volbou levrgjsiho auditora.



PRILOHA P lIl: MARKETINGOVE MEMORANDUM.

»Audit: charakteristiky od&eni firmy, ktera je doopravdy orientovana na zdktka

Vyzkum a vyvoj Travi ¢as sclizkami se zakazniky a naslouchanim jejich proiém
Snazi se do kazdého noveho projektu zapojittledd marketingu, vyroby a dalsi.
Produkty konkurerit povaZzuji za ,,spodni rysku na stupnici“a snaziaé reSeni oitidu
lepSi. Reakce zakazriika jejich napady povazuji zaiipos pro projekt. RibEzné
zdokonaluji produkt na zaklaapstné vazby trhu.

Nakup Aktivné vyhledavaji nejlepsi dodavatele a nespoléhajasy,rkte¢i se jim ozvali
sami. Buduji dlouhodobé vztahy s menSinttpm lepSich a kvalitjSich dodavatél

Neslevuji z poZzadované jakostitkivisporam v dsledku nizZsi ceny.

Vyroba Zvou zékazniky k nav&tam vyrobnich provaz Navstvuji provozy zakaznik,
aby se peswdcili, jak vyuzivaji jejich produkty. Ochothpracuji gestas, kdyz je nutné
dodrzet termin #lezitych dodavek. Neustale hledaji aspby, jak vyrabt rychleji
a snizSimi naklady. Stale zlepSuji jakost produktaby dosahli nulové
zmetkovitosti.Vyhovuji pozadavikn zakaznilkk na gizpusobeni produki, pokud to jde
udklat rentabilid.

Marketing Studuji poteby a pani zakaznik v jasré stanovenych segmentech. Své
marketingové Usili usémuji tak, aby se prosadily dlouhodobé vyhledy dosazisku

v cilovych segmentech. Kazdému segmentu nabizgfkou vyhodu. Sleduji neustale
image firmy a spokojenost zakazaikStale shromaftuji a hodnoti napady na noveé
produkty a zdokonaleni produktu a sluzeb, aby usjlokotieby zakaznik. Ovliviuji
vSechna ostatni od@ni firmy a jejich zarmstnance v tom, aby své mysleni a konani

orientovali na zakaznika.

Odbyt Maji specializované znalosti o jednotlivych @tkich zakaznik. Snazi
se zékaznikm nabidnout nejlep&ieSeni. Slibuji pouze to, co mohou splnit. Poskytuji
informace ziskané od z&kazfittm, ktai maji na starosti zdokonalovani produkBnaZzi

se udrzet si stejné zakazniky po dlouhou dobu.

Logistika Udrzuji vysokou Urowvie sluzeb pi vcasné distribuci zbozi. Provozuji
profesionalni odéeni, které je vsicné k zakaznikm a miZze zodpowdét vSechny jejich

otazky a usgsre vyiesit vSechny stiznosti a problémy v kratkéamse.



Ucetnictvi Pripravuji prehledy o rentabili podle produki, segment trhu, oblasti,
velikosti objednavek a jednotlivych zakaziilripravuiji faktury, které vyhovuji ptgbam

zakaznik a zdvdile a rychle odpovidaji nafipominky zakaznii.

Finance Vysvétluji a prosazuji marketingové vydaje (na imageellamu) jako
marketingové investice, které produkuji stalé peiee zéakaznik a jejich \&rnost.
Prizptisobuji finakni platby potebam financovani ze strany z&kaznikRychle

se rozhoduji o poskytovani & zakaznikim.

Public relations S piznivé zpravy o firnd a pracuji ze zpravami, které by mohly firmu
ohrozit. Risobi jako vnitni zéakaznici a ochranci zajmurie@osti, ktéi prosazuji lepsSi

politiku a praxi firmy.

DalSi pracovnici kontaktujici zakaznika Jsou kvalifikovani, zdvdli, Stastni,

spolehlivi, hodno&rni a zodpowdni.“ [12, str. 678].



PRILOHA P IV: KONKURENCESCHOPNOST EVROPSKEHO
PRUMYSLU.

Amsterdamska smlouva

Konkurenceschopnostgonyslu Evropské unie (dale jen KEU) je oblasti, ateati
mezivyluéné politiky EU, EU ma pravo fijimat a utovat pravidla a&lenské staty mohou
v téchto oblastech zasahovat jen s povolenim Evropsle Dle¢lanku 2 Amsterdamské
smlouvy je: ,vysoky stupekonkurenceschopnosikolem Evropského spotenstvi® [46];
dle ¢l. 3 odst. m/ je: ,posilovani konkurenceschopngstimyslu Spoléenstvi ¢innosti
spole&enstvi“ [46]; dle¢l. 157 se spolenstvi zamtuje na prvky: ,a/ urychleni adaptace
pramyslu na strukturalni zémy; b/ podporu progedi Fiznivého pro iniciativu
a pro rozvoj, zvlast MPO; c/ podporu spoluprace mezi podniky; d/ podporovaci,
vyzkumu a technologického rozvoje“ [46]; V zéw ¢l. 157 se nachazi vyznamnéta:
"Tato hlava neposkytuje spoknstvi zaklad pro zavedeni jakéhokoliv dpat, které by
mohlo vést k naruSeni hospdsiéé soutze” [46]; Zavér: Amsterdamska smlouva KEU
hloubéji nespecifikuje, neuréuje méritelnost KEU.

Bila kniha

Evropska rada na svém zasedani v Kodani \gZwaropskou komisi, abyipdloZila
Bilou knihu o stedredobé strategii v oblasti dstu, konkurenceschopnosti
a zamgstnanosti. Pojem KEU je v Bilé knize vniman ve spoj s problémem
zamestnanosti, v hlubSim vyznamu socialni soudrZznoBtes zn&né mnozstvi myslenek
a postehi nelze v knize dohledat jasny nazor na KEU. Z jakymrvki se KEU
jednoznéané sklada, jak KEU n&ime, kde je rozhrani mezi KEU a NE-KEU

(nekonkurenceschopnosti EU).

Bila kniha specifikuje slabé stranky KEU: ,mipokryti ptimyslového vyvozu z EU
dovozem do EU se zhorSuje* a déale ,konkurencesobstpivropského spalenstvi
ve srovnani s USA a Japonskem kles4." [46]. Poestiejtedy za podstatné, Ze v Bilé
knize EU na strah36 je vyjadeno [46], Ze slabé stranky konkurenceschopnostjdau
metitelné vysledkem obchodni bilanceaprysiu EU sitetimi zen¢mi. Pokud je bilance

pro EU zaporna, povazuje se to za slabou stranku. KEavér: KEU stoupa se soutem



vSech (tu vSech piaimyslovych podnikatelskych subjek EU 25 relevantnich

s Vynosy (exporty v Eznych cenéach).
Konkurenceschopnost jako obecny pojem

ObecH Ize konstatovat, Zkonkurenceschopnosteni jasny ekonomicky termin. Neni
definovan, ani jednozka¢ vyjadien. Neni ani fednetem rejstiku pojmi autora
Samuelsona [22], ani fednetem vrejstiku pojmi  autorky  Macakové
[19]. Konkurenceschopnost je Siroko-vyznamovy uraaii pojem, konkurenceschopnost
je podmirna nevyerpatelnym rejstkem prvki, treba produktivitou, irstem, inovacemi,
investicemi, managementem;idcovstvim, jakosti, naklady na pracovni silu, mirou
zadluzenosti, mirou zifk aj. Zavér : Ustanoveni Amsterdamské smlouvy a vystupy
Bilé knihy EU o podpade KEU jsou vagni; neposkytuji jasny vyklad jak se KU méri

a hodnoti.
Riziko vyvoje produkce dle metodiky MPOCR

ADP identifikoval snahu o #feni KEU na jdé Ministerstva pimyslu a obchod(CR.
Na webovych strankach tohoto ministerstva se naahaterialy, které vyhodnocuji miru

rizika vyvoje produkce zpracovatelskéhd@mpyslu (dale jen Rizika) [42].

Nevyhodou zvolené metodyétani Rizika je znéna slozitost vyjateni. Na jediném
¢isle jako vysledku miry Rizika se poditida ekonomickych ukazatekada z nich fitom
muze byt zkreslena rozdilnymicétnimi postupy, na vysledku se poddda smyslenych
konstant a vah. Riziko je v matematickém vzorci tkamplaci: (1) struktury kapitalu;
(2) produkni sily; (3) cash-flow; (4) likvidity; (5 solventsti; (6) rentability; (7) pé&e
0 okeZny majetek; (8) marketingové schopnosti; (9) aktima trhu; (10) detni gidané
hodnoty; (11) zagstnanosti; (12) osobnich nakitad/Se je vyvazeno smyslenymi vahami,

upraveno tak, aby vyskislo wtSi nez nula a mensi nez jedna.

Zawr: Riziko jako aspekt KEU je ze 60% ¢fitelné mirou produktivity prace a mirou
vykonu a ze 40 % souborem deviti ekonomickych uledzaVve vSech fipadech se jedna
o jasné ekonomické terminy. Neni jasné u k#&sélné hodnoty zdna Riziko, vysledek

pouze ukazuje na ,ligu nejrizikgjsich” subjeki (subjekti s nejhorsimi vysledky).



Shrnuti

ADP identifikoval, Ze KEU sice patk pravré zavaznym Ukdim acinnostem Komise
EU, neni vSak zcelargimé podle jakych gtitek KEU nefime, pojem KEU je nedity.
V posledni dob sice vznikaji solidni snahy v oblasti vyzkumu iR#g vlastni vyzkum je
vSak natolik matematicky abstraktni, Ze k jeho pasoi by pimyslnici potebovali

poradenstvi matematika, cofepahuje ramec mozného.

HestoZze je KEU prawn zakotvenym klovym u(kolem Evropského spdéknstvi
a Evropské unie, ipstoZe je detaith rozpracovana v Bilé knize aiegmé bude
rozpracovana dale v Zelené knize, neni stale zzepné, podle jakych giitek KEU
hodnotime. Trpélivé a neunavné ¥decké hledani néfitelnosti KEU je cestou,

jak skute¢né pomoci pramyslu EU.

Restoze podpora KEU nesmi dle Amsterdamské smloakysit hospoddkou soutz,
neexistuje &inny a srozumitelny nastroj kontroly nad dodrZzovanim tohoto

mimoiadné dilezitého prvku smlouvy.



PRILOHA P V: INOVATIVNI MARKETING.

Titul Inovativni marketing je dilem AutibrKotlera a Bese. ,Cilem inovativniho
marketingu je schopnost iniciovat takové produktgré zatim speebitelé sami nezadaji
a ani je od marketingovych odbordilneaekavaji.“ [10, str. 19]. Autid tak reaguji
na sodasny s¥t hyperkonkurence, kde metody tréuiho vertikalniho marketingu
selhavaji. Auté kladou vtipnou otazku: ,Mohli by vyrobci logaritickych pravitek st
produkt ,zachranit‘, kdyby aplikovali nastroje tiadiho, vertikdlniho marketingu jako

jsou segmentace, v§bcilového trhuwii positioning?*“ [10, str. 37].

Autai predstavuji inovativni marketing jako kreativni, ngdy myslenkovy postup,
pomoci kterého Ize odpédét na nasledujici otazky: ,, (1) jakou dalSi fediu Ize uspokojit
s jiz existujicim vyrobkem, zémime-li jej;...(2) jaké dalSi ptaby by mohl nas produkt
uspokojovat, aby jej spbitel vnimal odliss;...(3) jaky okruh zcela novych zéakazik
bychom mohli oslovit, pokud bychom provedli &my produktu;...(4) co zcela nového
bychom mohli nabidnout naSim stavajicim zakaimik..(5) v jakych novych situacich
by nas produkt mohl byt pouzit, pokud bychom & provedli zneny;...(6) které dalSi
vyrobky mohou byt pouzity v situacich oblastech, v nichz se nyni pouziva nas vyrobek;
..(7) kjakému dalSimu c¢élu by mohl nas vyrobek slouzit;...(8) jaké dal$ddukty
by mohly byt vyvinuty z naSeho jiz existujiciho gudktu;...(9) jaké substitmi produkty
bychom mohli vyvinout, abychom jiz existujici trhoplukii néjak ohrozili.“ [10 , str. 105].

Kniha je odrazem Kotlerovy preciznosti a ekmického vigni swta, mé také kreativni
potencial, dodava odvahu k nezvyklym posiup k hravosti s logikou. V tomto smyslu je
~nekotlerovska.” Podstatou inovativnhiho postupuvjgvoieni ,marketingové mezery."
Pokud mezeru nevytvd@ime, nelze hovéit o inovativnim marketingu. Mezeru
vytvoiime, pokud peruSime tok logickych mySlenek. Ktomu slouZi tybperace:
»(1) nahrazeni ( substituce); (2¥gvraceni (inverze); (3) kombinovani; (4feparni
(nadsazeny dinek); (5) odstraéni (eliminace); (6) zrna pdadi (znéna ve sledu
logickych kroki).* [10, str. 121]. Tyto operace auitouplatiuji samostaté v rovirg:
(1) trhu; (2) produktu; (3) marketingového mixu.ebylo by spravné tvrdit, Ze inovativni
marketing neni uzitay, protoZe produkuje pouze samé nesmyslné napEpisné jsou
vSak samozjmé jen rekteré z nich* [10, str. 131]. Cilem techniky je Wygni

marketingové mezery, tzv. lateralni posun.



Shrnemeiecené. Na peatku je indukce, z konkrétniho se indukuji neobygkl
operacemi obecné prvky v ro¥intrhu, produktuc¢i marketingového mixu (auto je
nazyvaji stimuly). Poté se prvky sloZzi jinak, jgjignym sloZzenim se rodi inovace. Tuto
za krokem nékupniho procesu vyvolaného stimulem;vgZnezenim prvik uzitelnosti
¢i jinych pozitivnich charakteristik stimulu; (3) mezovanim oblasti, v niz by stimul mohl

byt vyuzit.



PRILOHA P VI: CIMA B.

Komponenty  marketingového auditu: (1) audit margivého prosedi
(A) makroprostedi (ekonomické, demografické, technologie, pdéic legislativa,
socialré-kulturni), (B) mezoprosedi (trhy, zakaznici, konkurenti, dodavatelé, disiiori,
zprostedkovatelé - sluzby); (2) audit marketingové styete(C) marketingové z&fry

a cile, (D) strategie; (3) audit organizace marigtj (E) formalni struktura, (F) futki
acinnost, (G) vzajemna komunikace; (4) audit marlgeirych systén, (H) marketingovy
informasni systém, (I) marketingovy planovaci systém, (dykatingovy kontrolni systém,
(K) systém vyvoje novych produkt (5) audit marketingové produktivity, (L) analyza
ziskovosti, (M) analyza nakladové efektivnosti; (@udit marketingovych funkci,
(N) produkty, (O) cena, (P) distribuce, (Q), pradepersonal, (R) reklama, propagace,
publicita. [32].



PRILOHA P VII: MARKETINGOVE DIAGRAMY.

Marketingové diagramy
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Obr. 20 Marketingové diagramy 1.
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Obr. 21 Marketingové diagramy 2.
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PRILOHA P VIII: FAKTURA CNi DATABAZE.

Primarni data faktutai databaze, ktera vznikla exportem hodnot z fakiyjaduje
v fadku Microsoft EXCEL naiklad tyto prvky: (A1) rozliSeni zalohovych a neatéabvych
faktur; (B1) rozliseni tuzemsko a export; (CT)A klienta; (D1) specializace klienta;
(E1) obchodni nazev klienta; (F1) den vystaveniuigk (G1) &etni obdobi; (H1) kod
faktury; (I11) poznamka faktury; (JX)slo faktury; (K1)c¢islo objednavky; (L1) p@dové
¢islo fakturace; (M1) druhdagtniho pohybu; (N1) kod pohybu; (O1) klasifikaceguktu
JKV; (P1) kvantita v kusech; (Q1) kvantita ¥mych jednotkach; (R1) jednotkova cena
za nernou jednotku; (S1) jednotkova cena ¥n# za neérnou jednotku; (T1) druh smy;
(U1) historicky kurz miny; (V1) skonto odvozené v procentech ze zékladué;da
(W1) jednotkova cena za kus ¥ Kodvozena z kurzu; (X1) zéklad damza polozku
vyjadreny v K& odvozeny z kurzu; (Y1) skonto za poloZzku vygak v néné; (Z1) zéklad
darg za polozku vyjateny v nené; (AALl) celkovy @ijem za polozku vyjagny v néng,
v piipadt platby v K vcetre DPH; (AB1) (etni koéd; (AC1) specifikace ¢étniho
strediska; (AD1) specifikace ¢étni skupiny; (AE1) klasifikace 1; (AF1) klasifikac2;
(AG1) klasifikace 3.

Propojenim &kolika dalSich databazi (databazi kalkulido systému, databazi historie
¢iselnychiad, databazi gé o klienty) s fakturni databazi I1ze analyzou ziskat tyto dalSi
informace: (AH1) rok pohybu; (All) #sic pohybu; (AJ1) slovni rozliSeni tuzemsko,
export; (AK1) jednotkova cena za jeden kus ¥, KAL1) technologickd kategorie;
(AM1) specifikace druhu produktu; (AN1) specifikaeglingné &etni #¥idy (pomoci této
specifikace lze dale komunikovat s ekonomickym &eldim podniku) ; (AO1) jméno
obchodniho zastupce; (AP1) rok kdy produkt vznikRQ1) identifikace inovace
v sousledném roce; (AR1) identifikace souvztazngstbduktu a vyznamu Kklienta;
(AS1) identifikace souvztaznosti produkitu a jehoamglvanych fmych néaklad;
(AT1) identifikace souvztaznosti produktu a jehoarmlvanych limitnich néaklagl
(AU1) identifikace souvztaznosti produktu a jehottmevahy; (AV1) identifikace
souvztaznosti produktu a suroviny, ze které je bgrg (AW1) identifikace souvztaznosti
produktu a jeho mméru; (AX1) identifikace souvztaznosti produktu a gelvysky;
(AY1) identifikace souvztaznosti produktu a jehélky; (BZ1) specifikace produktu

v jiném rozliSeni; (BA1) specifikace produktu v tesckém rozliSeni (podniky provéjl



zmeny ciselnychtad, které i analyze historickych datini potize); (BB1) specifikace
planované marze {fBpsvku na Uhradu nakl@), marze je ovlivéina jednotkovou cenou
v kusech, ktera je odvozena z kurzu (@gomy negesny z@sob, obvykly);
(BC1) specifikace planovaného zisku, zisk je owivijednotkovou cenou v kusech, ktera
je odvozena z kurzu; (BD1) rozliSeni mezi faktuaulobropisem; (BE1) rozliSeni mezi
kladnou a zapornou hodnotou kugkontrolni nastroj rozliSeni dobrojisa faktur);
(BF1) vyjadeni kurzovni ztraty srovnanim siprérnym rainim kurzem v ramci zvoleného
roku; (BG1) vyjadeni jednotkové ceny za kudep skontem (skonta jsou realizovana
v ramci fakturace, dobropisem po fakturaci, i jaknimo faktur&ni dohoda; sledovani
skont je kkdy obtizné); (BH1) zéklad darza polozku vyjateny v K& odvozeny z kurzu;
pied skontem; (BI1) jednotkova cena ¥mé za nernou jednotku; fed skontem (tato
poloZzka je pro sledovani cenového vyvojecddia); (BJ1) zaklad d&nza poloZzku
vyjadieny v neéné; pred skontem; (BK1) specifikace planovaného ziskedphoziho
obdobi, zisk je ovlivén jednotkovou cenou v kusech, ktera je odvozenarzk
planovany zisk se historicky vyviji, je vhodné kahdvat jeho vyvoj; (BL1) specifikace
planované marze rpdchoziho obdobi f{fspivku na Uhradu naklad), marze je
ovlivnéna jednotkovou cenou v kusech, kterd je odvozehkarzu; planovana marze

se historicky vyviji, je vhodné kontrolovat jejiwgj.

V dalSich biikach fadku Ize analyzovat n#jglad vyskyt minimalni, prmérné
a maximalni ceny produktu. Celkovy z&klad @laihodné je ceny sledovat v hodnotach
pied skontem i po skontu za jednotliva obdobi a pakadno v konkrétni gn¢, aby byly
eliminovany kurzovni rozdily jednotlivych &gici. Pfi komunikaci s klientem o cenach

se tSinou komunikuje v hodnotackiplusné miny.

Programové definice propojovani datab&zi ademgch analyz jsou profesionalni
specializaci ADP. Pokudcatni systém umditije export primarnich dat do Microsoft
EXCEL, coZ je gkdy problematické, Ize provést shora nammou analyzu. Analyzou
znaki konkurerinich produki se hledaji pojitka se znaky prodiuktlastnino podniku,
dalsi analyzou cen seilplizujeme k idealizované vizi aplikace CRPLze namitnout,
Ze aplikace C3 je v uplném provedeni (s konkéméni daty) €Zce dosazitelny idedl. Lze

odpowdét, Ze sicedzce, ale ne nereain



PRILOHA P IX: DEFINICE BU NKY PR.

Reseni dvou obdobi

A B C

Obdobi 1| Obdobi 2 | Index
1|1 1 1
211 2 2
3[2 B : |
4 1 4
5|1 5
6 6

Obr. 24 Definisaiky PR obdobi 1-2.

Sloupce Obdobi 1 a Obdobi 2 vyjad bezrozrndrové vysledky za dvobdobi. Model
reSi Sest situactisla vyjaduji index): (1) stagnace; (2hstu; (3) poklesu; (4) informace
bez historie; (5) informace bez navaznosti; (6)nfugmace. Barevna vyplsloupce C
(signalizace modelu) vyhodnocuje vysledky na zaklpig@dchoziho obdobi. Model ADP
testoval v progedi Microsoft EXCEL. Obrazek byl importovan.

Vzorec Excel pro vyget Indexu C1 v situacich (1), (2), (3), (4), (3):(

1 =KDYZ(A1+B1=0;6;KDYZ(A1=0;4;KDYZ(B1=0;5;KDYZ(A1=B1; 1;KDYZ(A1<B1;2;3)
M)

Vzorec Excel pro vypet Indexu C2 v hodnotach (1), (2), (3), (4), (B); (

2 =KDYZ(A2+B2=0;6;KDYZ(A2=0;4;KDYZ(B2=0;5;KDYZ(A2=B2; 1:KDYZ(A2<B2;:2;3)
M)

Vzorec Excel pro vyget Indexu C3-C6 v hodnotach (1), (2), (3), (4), () Ize dale
analogicky odvodit. Barevné vy@rB1 je dosazeno podndmym formatovanim B1 podle

vzorce:

3 C1=1; oranzova; c1=2; zelena; c1=3; gervena

R Al Ize realizovat: (1) dosazenim uvedeného vzdméuiky; (2) naforméatovanim
podmiiovaciho pikazu buiky; (3) naformatovanim tvky; (4) eliminaciciselnych

vysledki. Uvedeny postup ADP &iil.



Reseni B —i#i a vice obdobi

A B C D

Obdobi | Obdobi | Obdobi

1 2 3 Index
1|2 2 2 1
2 |1 2 2 2
3 |3 2 3
4 2 2
5 1|3 3
6 |2 2 1
7 3 4
8 |3 2 5
9 6

Obr. 25 Definice biky PR obdobi 1-3.

Sloupce Obdobi 1, Obdobi 2 a Obdobi 3 wyadbezrozndrové vysledky
za ti obdobi. ModelteSi Sest situaciciSla vyjaduji index): (1) stagnace; (2)stu;
(3) poklesu; (4)istu; (5) poklesu; (6) stagnace; (7) informace histohe; (8) informace
bez navaznosti; (9) neinformace. Barevna wymloupce C (signalizace modelu)
vyhodnocuje vysledky na zakkaddvou gedchozich obdobi. Model ADP testoval
v prostedi Microsoft EXCEL. Obrazek byl importovan. Upravezord: Ize dosahnout

reSeni dalSich obdobi.

Vzorec Excel pro vyget Indexu D1 v situacich (1), (2), (3), (4), (3),(7), (8), (9):

4 =KDYZ(KDYZ(A1+B1=0;0;MEDIAN(A1:B1))+C1=0;6;KDYZ(KDY  Z(A1+B1=0;0;MEDIA
N(A1:B1))=0;4;,KDYZ(C1=0;5;KDYZ(KDYZ(A1+B1=0;0;MEDIA N(A1:B1))=C1;1;KD
YZ(KDYZ(A1+B1=0;0;MEDIAN(A1:B1))<C1;2;3)))))

Vzorec Excel pro vypet Indexu D2 v situacich (1), (2), (3), (4), (39),((7), (8), (9):

5 =KDYZ(KDYZ(A2+B2=0;0;MEDIAN(A2:B2))+C2=0;6;KDYZ(KDY  Z(A2+B2=0;0;MEDIA
N(A2:B2))=0;4;KDYZ(C2=0;5;KDYZ(KDYZ(A2+B2=0;0;MEDIA N(A2:B2))=C2;1;KD
YZ(KDYZ(A2+B2=0;0;MEDIAN(A2:B2))<C2;2;3)))))

Vzorec Excel pro vyget Indexu D3 — D9 v situacich (1), (2), (3), @®), (6), (7), (8),

(9) Ize déle analogicky odvodit. Barevné vypIrCl je dosaZzeno podngmym

formatovanim C1 podle vzorce:

6 D1=1; oranzova; D1=2; zelena; D1=3; gervena



R Al Ize realizovat: (1) dosazenim uvedeného vzdméuiky; (2) naforméatovanim
podmiiovaciho pikazu buiky; (3) naforméatovanim #eky; (4) eliminaci ¢iselnych

vysledki. Uvedeny postup ADP &iil.

MozZnosti definice signalizaceRPbyly pouze nazngny. Jist bude nutné v praxi
definovat po doho#ls recipienty R toleraréni pasmo stagnace, rozlisovat mezi ,0* a ,-*
(nulovym vysledkem a neinformacie3eni se nezabyva Sirokymi moznostmi signalizace

vysledki pii propojovani databazi. Moznostmitaeho podmiovani.



PRILOHA P X: APLIKACE P R NA PRIKLADU Z PRAXE.

Nekdy je vhodné, kdyz je autor projektdigraven aplikovat projekt novéhieSeni
na konkrétnim jednoduchénmtikladu. Z praxe. ObrazekOpr. 26 takovou prezentaci

naznauje. Prezentuje smyslené ekonomické vysledky v aplika®i.P

552 689 326 987 0225

1 258 255 500 000| 1 800000
259 600 1220 327 739 964
12 328 546 35820 698 24 598 634

12 328 546 35 820 698281000001

Obr. 26 Ukéazka aplikacefp

Obréazek Qbr. 27) neprezentujeekonomické vysledky v aplikaciRP

552 689 326 987 401 225
1258 255 500 000| 1800000
259 600 1220 327 739 964
12 328 546 35820 698 24 598 634
12 328 546 35820698 23698 751

Obr. 27 Srovnavaci ukazka ne-aplikade P

Hi praci s historickymi vysledky uvedenymi v obré&zctiObr. 26 a Obr. 27) lze
identifikovat vyhody aplikace . Pomoci R Ize rychleji identifikovat dynamiku situace.
Pokud si domyslime, Zesbné manaz#é posuzuji stovkyradki takovychéisel, mize R
pro ns predstavovat okamzitytnos. Data bez®je naméahavé posuzovat. Z nepozornosti,

na zaklad negresného instinktivniho odhaduuite uniknout dlezita informace.



