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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva otazkami marketingového vyzkumu tak, jak jej vyuzivaji
v praxi B2B firmy — v jakych situacich firmy vyzkumy vyuZzivaji, jak postupuji a jak vyu-
zivaji v praxi vysledky vyzkumi. V teoretické ¢asti je uvedena charakteristika B2B trhii a
B2B marketingového vyzkumu, navazuji typickd vyuziti a aplikace v B2B prostiedi.
V ramci praktické ¢asti jsou nastinény nejcastéjsi situace a vyzkumna feseni, ktera B2B
firmy voli. Nasleduje hlubsi analyza konkrétnich situaci, které byly probirany v ramci
hloubkovych rozhovorti v B2B firmach. Analyza identifikuje kritickd mista, ktera brani

B2B firmam marketingovy vyzkum plné vyuzit.

Klic¢ova slova:

Marketingovy vyzkum, B2B vyzkum, B2B trhy, primyslové trhy, kvalitativni prizkum,

hloubkové rozhovory.

ABSTRACT

This thesis deals with the issues of marketing research as used in practice in B2B compa-
nies — in what situations do firms use the research, how they proceed and how they use
research findings in practice. The theoretical part characterizes B2B markets and B2B
marketing research, followed by typical uses and applications in the B2B environment. The
practical section outlines the most common situations and research solutions chosen in
B2B companies, followed by a deeper analysis of specific situations that were discussed in
in-depth interviews in B2B companies. The analysis identifies bottlenecks that prevent

B2B companies to take full advantage of marketing research.

Keywords:

Marketing research, B2B research, B2B markets, industrial markets, qualitative research,

in-depth interviews.
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UVOD

Bakalatska prace se zabyva analyzou marketingového vyzkumu tak, jak jej vyuzivaji
v praxi B2B firmy. Toto téma jsem si zvolila proto, Zze mam zkuSenosti s B2B prostfedim a

v ramci zaméstnani jsem otdzky spojené s B2B vyzkumy intenzivné fesila.

B2B firmy — piestoze funguji ve specifickém prostiedi — potfebuji pro sva rozhodnuti a
fungovani informace. V B2B prostiedi je i neni jednoduché je ziskat: firmy maji s mnoha
zakazniky osobni vztah a tak maji velmi mnoho informaci na dosah ruky, druhou stranou
mince ale je, jak jsou firmy tento obrovsky informacni potencial schopné zpracovat. Kva-
litni informace jsou strategicky dilezité, jejich ziskani a vyuZiti ale neni jednoduché ani

levné. Jde o investice, které by firmy mély byt schopné co nejlépe zuZzitkovat.

Cilem prace je analyzovat, jak probih4 marketingovy vyzkum v B2B firmach - kdy a
jak B2B firmy reSi marketingovy vyzkum, jak pracuji s vysledky vyzkumu, a na za-
kladé této analyzy identifikovat problematické oblasti, které firmam brani potencial

vyzKkumu naplno vyuZzit.

V teoretické ¢asti budou charakterizovany B2B trhy a déle bude bliZze rozebran marketin-
govy vyzkum provadény v tomto specifickém prostiedi. Postupné budou zminény divody
vyzkumu, typicky prub¢h, charakteristickd metodika pro B2B trhy, nejcastéjsi problémy a
trendy ve vyzkumu. Nastinéna bude problematika organizace vyzkumu a moznosti spolu-
prace s agenturami. Navaze reSerSe rtiiznych pohledi na vyuziti B2B vyzkumu a jeho prak-

tické aplikace.

V praktické ¢asti bude nejdiive s pomoci vysledki vyzkumu B2B monitor nastinéna mo-
zaika situaci, které B2B firmy fesi, a jaka feSeni v tom piipad¢ voli. Nasledné kvalitativni
Setfeni v B2B firmach se bude zabyvat tim, kdy firmy provadi marketingovy vyzkum, jak
postupuji, na jaké problémy narazi a jak vyuzivaji vysledky v praxi. V zavéru budou iden-

tifikovany problematické oblasti, které ohrozuji pritbéh a vyuziti vyzkumu firmami v praxi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PRUMYSLOVY TRH

B2B trhy (primyslové trhy ¢i firemni trhy) jsou trhy, kde ,, firmy, instituce nebo viady na-
kupuji zbozi a sluzby bud’ pro svoji vlastni potrebu, aby je zakomponovaly do zbozZi nebo
sluzeb, které produkuji, nebo pro vicely dalsiho prodeje firmdm, institucim nebo viddam. !
(Anderson & Narus, 2004, str. 4). Obecné jde o trhy, kde je na stran¢ zdkaznika méné vét-

Sich firem a transakce jsou vyznamnéjSiho objemu nez u trhii spotiebitelskych (B2C).

1.1 Zakaznici a produkty

Pro blizsi ptedstavu o B2B sektoru mohou poslouzit charakteristiky toho ,.kdo* a ,,co* na

firemnich trzich nakupuje.
Piedmétem prodeji na firemnich trzich mohou byt (Pelsmacker, 2003, str. 522):

a. Vyrobni vstupy (stavaji se soucasti finalniho vyrobku zakaznika)
b. Zakladni prosttedky (movité ¢i nemovité vyrobni zafizeni)
c. Pomocny material, vstupy (tidrzba, opravy apod.)

d. Zbozi k dalsimu prodeji

Pelsmacker (2003, str. 521) dale definuje zéakladni kategorie zakazniki:

a. Podnikatelské a obchodni organizace
e Distributofi (nakupuji za ucelem prodeje dal firmam nebo spotiebiteltim)
e Producenti vyrobniho zatizeni (nakupuji priimyslové vyrobky a ptidavaji je
do svych vyrobk)
e Uzivatelé (nakupuji produkty, s pomoci kterych vyrabi nebo vykonavaji
dalsi ¢innosti)
b. Vladni organizace (Siroké spektrum produkti, slozity ndkup svazany legislativou)

c. Neziskové organizace (riznorodé¢ instituce, vétsinou nakupuji jako uzivatelé)

Velikost B2B trhii je mnohonasobné vétsi nez velikost trhii spotiebitelskych. Koneénému
prodeji spotiebitelského vyrobku ptredchazi nékolik dalSich mezifazi (prodeje a vyroby).
Nemalou roli hraji také vladni nakupy. (Blythe & Zimmerman, 2005, str. 8)

' Pivodni znéni: ,, Business markets are firms, institutions, or governments that acquire goods and services
either for their own use, to incorporate into the products or services that they produce, or for resale along
with other products and services to other firms, institutions, or governments.
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1.2 Charakteristika B2B prostiedi

Uplny piehled charakteristik B2B trhii a jejich rozdil oproti trhiim spotiebitelskym tak, jak
je definoval Vitale (2002, str. 10) je uveden v ptiloze P I.

Hlavni rysy, které ovliviiuji B2B marketing a prizkum trhi, jsou odvozena poptavka, spe-
cifika ndkupniho procesu, charakteristika vyjedndvani a vyznam zékaznického servisu (bu-

dovani vztahti se zékazniky) (Block, 2005, str. 2).

Odvozena poptavka znamend, ze poptavka po vyrobcich a sluzbach je zavisla na poptav-
ce po produktu zdkaznika. Dodava-li firma keCup do restauraci, bude prodej zaviset na
odbytu sendvicli zdkaznikim téchto restauraci. Prodej na firemnich trzich z&visi na poten-
cidlu produktii pomoci zdkaznikiim prodavat jejich vyrobky a sluzby, vyfesit jejich pro-
blémy. Casto se prodava spi§ komplexni feseni ne jednotlivé produkty. Uspésné operova-
ni na firemnich trzich vyzaduje znalost celkového trhu — ne pouze vlastnich zakaznikt, ale
také zdkaznikl téchto zdkaznikl. Poptavka na B2B trzich je typickd nepruZnosti (reaguje
jen nepatrn€ na cenové zmeény) a Kolisavosti (ma vétsi sklon k nestalosti, reaguje na nepa-
trné zmény na spottebitelském trhu mnohondsobné vic nez pitimo umérne) (Kotler, 2001,

str. 196).

Nakupni proces ve firmach je mnohem komplexné;jsi a racionalnéjsi, rozhodovani je ziid-
ka impulzivni. Ve firmach jsou profesiondlni ndkup¢i a na ndkupu se mohou podilet dalsi
osoby - Blythe (2005, str. 17) uvadi iniciatory, informatory, rozhodovatele, uzivatele a
dalsi ovliviiovatele, naptiklad konzultanty. Kategorie se mohou spojovat. Skupina lidi,
ktefi se podileji na kupnim rozhodovacim procesu, se nazyva kupni centrum (Kotler,
2001, str. 199). Nejslozitejsi je zcela novy nakup, opakovany nebo modifikovany nékup
jsou kratsi a rychlejsi, ptesto stale obsahuji kontrolni mechanismy (napft. poptavku pro mo-

nitoring ceny). Firmy preferuji pfimé obchodni vztahy (bez zprosttedkovatelit).

Vyjednavani probihd ve dvou rovinach. Na jedné strané jde o vyjednavani s firmou, po-
ptavka je hodnocena podle ptisn¢ stanovenych kritérii. Vzhledem k ptisné kontrole nakla-
dovosti a objemu prodeju hraje vyznamnou roli cena (véetné spojenych a néaslednych na-
kladi na udrzbu apod.). Na druhé strané je Casto ptitomen osobni prodej — dochazi ke ko-
munikaci tvari v tvar, prodej neni vyjedndvan s anonymni firmou, ale s konkrétnimi lidmi.
Pti prodeji je potieba kombinovat znalost firemnich procesli a porozuméni motivaci jed-

notlivych lidi.
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Nakup vétSinou neni jednorazovy — jeho realizaci zacina faze poskytovani sluzeb a podpo-
ry a budovani vztahu se zakazniky. V ramci téchto ¢innosti vznikaji ¢asto databaze in-

formaci, které nasledné slouzi pro segmentaci, planovani dal§i komunikace apod.
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2 B2B MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je ,,systematicka a objektivni identifikace, sbér, analyza, Sireni a
vyuzivani informaci za ucelem zkvalitnéni rozhodovani souvisejiciho s poznanim a resenim

problémii (nebo také prilezitosti) v marketingu. “> (Malhotra, 2009, str. 30)

Mezi mnoha definicemi urcuje prave tato dilezity rys vyzkumu — jeho pfimé zaméreni na
reSeni specifickych problémii. V B2B sektoru to nejcastéji jsou predpovédi a vyvojove
trendy, zjisténi trzniho potencialu, sledovani konkurence ¢i vypracovani plani prodeje.

(Blythe & Zimmerman, 2005, str. 60).

2.1 Specifika B2B vyzkumu

Z charakteristiky prostfedi B2B a hlavnich rozdilti oproti B2C trhtim vyplyva, Ze i pri-
zkum trhu — ackoli zalozeny na stejnych teoretickych zakladech a metodice — bude v B2B

sektoru specificky. Slepé ptejimani praktik z B2C prostiedi neni vhodné.

Hlavni faktory, které ovliviiuji B2B vyzkum, jsou koncentrace trhii, rozdilnost z4jmu ¢lenti

kupniho centra a technicka expertiza (Vitale & Giglierano, 2002, str. 154).

Koncentrace trha — tedy fakt, Ze zakaznikt je daleko méné nez na spotiebitelskych trzich
— je pficinou toho, ze vétSinou neni mozné uskutecniovat rozsahlad dotaznikova Setfeni a
jejich statistickou analyzu tak, jak je vyvinuta pro B2C trhy. Zdkladnim néstrojem v B2B
jsou osobni rozhovory. Lidé ve firmach jsou hif zastizitelni a do popredi se dostava otaz-

ka, jak s nimi v ramci vyzkumu spolupracovat.

Kupni rozhodnuti miize ovliviitovat mnoho lidi v riznych rolich, kteti maji rozdilné za-
jmy. V rdmci prizkumu to znamena, Ze je velmi obtizné zjistit pravdépodobné budouci
kupni rozhodnuti, protoze kazdy z ¢lenii kupniho centra miize vypovidat o svych motiva-
cich v dané chvili, ale nedovede odhadnout realny vysledek celého procesu a navic nedo-
vede zahrnout do odpovédi vSechny vlivy, které budou pisobit v budoucnu. Relevantnost
vysledkli prizkumu zévisi na Grovni porozuméni rolim, zajmim a preferencim jednotli-

vych ¢lenti kupniho centra.

? Pavodni znéni: , Marketing research is the systematic and objective identification, collection, analysis,
dissemination, and use of information that is undertaken to improve decision making related to identifying
and solving problems (also known as opportunities) in marketing.
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Technicka expertiza je logickym dasledkem toho, ze v B2B prostiedi se Casto prodavaji
komplexni, technicky naro¢na feseni. V ndkupnim procesu hraji roli odbornici mluvici
Casto zargonem, kterému je potfeba porozumét a umét jej v ramci vyzkumu spravné pouZzit
tak, aby si dotazujici a respondent rozuméli a aby posléze zpétné vyzkumnik ¢i zadavatel

rozum¢l vysledkim.

Vyse uvedené faktory maji vliv na vybér vhodnych technik a metod a zajisténi vyzkumu.
Rozdil mezi B2C a B2B vyzkumem je i1 v feSenych tématech. Zatimco v B2C sektoru se
prizkumnici soustfedi vice na vlastnosti vyrobku a jeho pfijeti, propagaci a baleni, v B2B
sektoru dominuje zjisténi trzniho potencialu a identifikace osob v kupnim centru. (Blythe

& Zimmerman, 2005, str. 60).

Detailni pifehled rozdilt mezi B2B a B2C marketingovym prizkumem (Blythe &

Zimmerman, 2005, str. 60) je uveden v ptiloze P II.

2.2 Proces marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum probiha v téchto zakladnich krocich (Malhotra, 2009, str. 48):

1. Definice problému.

Stanoveni cilli vyzkumu a informacnich potieb.
Sestaveni planu vyzkumu.

Sbér dat.

Ptiprava dat a jejich analyza.

A

Vyvozeni zavéru a prezentace vysledki.

Konceptualni mapa vyzkumného procesu podle Malhotry (2009, str. 48) je ptehledny pri-
fez problematikou, je uvedena v ptiloze P III. Proces vyzkumu se v B2B sektoru nelisi od

B2C trha.

Definice problému je prvnim krokem a soucasné¢ s prezentaci vysledkl patii k nejobtiz-
néjSim. Situaci je nutné definovat jasné, jednoduse a kompletné, vysledkem by vzdy mél
byt seznam pozadovanych informaci pro feseni problému (Block, 2005, str. 11). Jasna de-
finice ale nardzi na nejrtiznéjsi prekazky, zejména to, Ze problém definovany managemen-
tem neni skuteény problém (ale jen symptom) anebo je definovany pfiili§ obecné. Dalsi
komplikace miize nastat, pokud problém definuji dva a vice lidi z jiné perspektivy — tady

doporucuje Block (2005, str. 12) problém jasné sepsat.
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Stanoveni cili, hypotéz a informacnich potieb je faze, kterd konkretizuje definovany
problém a ,,pieklada‘ jej do jazyka vyzkumu. Jasné smétuje k volbé metodiky a planovani,

jsou stanoveny vyzkumné otazky a hypotézy.

V ramci sestaveni planu vyzkumu probiha vybér typu vyzkumu ¢i studie, vybér metody
sbéru dat, navrh analytickych néstrojl, stanovuje se vybérovy vzorek a vybiraji se respon-

denti. (Block, 2005, str. 11). Soucasti je Casovy plan a rozpocet.

Sbér dat a jejich vyhodnoceni jsou faze, které jsou velmi riznorodé — podle zvolenych

metod a technik. Jejich blizsi rozbor bude uveden v ptislusnych kapitolach.

V zavérecné fazi - prezentaci vysledku - je nutné predevSim myslet na potfeby jednotli-
vych piijemct tak, aby vysledkiim dobte porozuméli a aby bylo mozné vysledky efektivné
vyuzit v praxi pii feSeni daného problému. Marketingové manaZery bude zajimat priitbéh
Setieni a kompletni vysledky, liniové prodejce spiSe vybrané ¢asti vysledkt atd. Zaveérecna
zprava by méla byt prizptisobena jednotlivym piijemctim a méla by obsahovat data, kopi-
rujici pribeh celého Setieni - od definice marketingového problému a cili vyzkumu, pies
zvolenou metodologii az k vysledkiim, shrnutim a zavéram, v€etn¢ doporuceni. Zprava by

méla byt piehledna a jednoduchd, data prezentovana pokud mozno v tabulkich a grafech

vvvvvv

2.3 Zdroje informaci

Jsou-li stanoveny informacni potieby, lze se zabyvat zdroji, kde tyto informace ziskat. Za-

kladni zdroje informaci jsou (Rezler, 2012):

a. Primarni data.
b. Sekundarni data.

c. Data mining.

Primarni data jsou data, ktera jsou ziskdvana "v poli" pfimo pro potieby daného vyzku-
mu, typicky prostfednictvim dotaznikii, hloubkovych rozhovort, skupinovych rozhovort,
experimentu ¢i pozorovani. (Block, 2005, str. 17). O metodach a technikdch priméarniho

vyzkumu pojedndva kapitola 2.4.

Sekundarni data jsou data, kterd byla jiz n¢kdy zjisténa a analyzovana, avsSak pro jiné
potieby, nez piimo pro feSeni dané¢ho problému. Typické zdroje takovych informaci jsou
udaje od vlad a statnich instituci, oborovych organizaci, z periodik, rocenek apod. a dale

pak interni firemni data (Block, 2005, str. 17) Lze je ziskat "od stolu", v drtivé vétSiné
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zdarma nebo za velmi nizkych naklad. Vyznamnou roli hraje internet. Nevyhodou ale je,
ze tato data nejde prizpusobovat piimo potiebam daného vyzkumu. Piehled moznych zdro-

ju takovych informaci je uveden v ptiloze P IV.

Data mining je zjiStovani informaci z "Zivych dat" z internich informacnich systému fir-
my, naptiklad CRM, ale Ize pouzit i jiné databaze (finan¢ni, fakturace, vyroba...). V B2B
sektoru jde o vyznamnou cestu tim spis, ze firmy casto pracuji s databdzemi zakaznik.
Propojeni téchto databdzi na vnitini informacni systém firem umoziuje vytézit velké
mnozstvi informaci strategického vyznamu pfimo z vlastnich zdroja firmy.

Analyza sekundarnich dat je levngjsi a rychlejsi, proto je vhodné vzdy zvazit, nakolik je
mozné informacni potieby pokryt dostupnymi daty ,,0od stolu“. Teprve v rozsahu, ve kte-

rém sekundarni informace nestaci, je vhodné realizovat sbér primdrnich dat v terénu.

2.4 Metody a techniky v B2B vyzkumu

Metodika vyzkumu (nastroje, které jsou k dispozici) jsou v B2B prostfedi stejné jako
v B2C. V zavislosti na specifikdch zminénych v kapitole 2.1 je ale rozdilna jejich uplatni-
telnost v praxi. Nasledujici kapitoly tyto techniky a metody stru¢né shrnuji s komentafi o

nastaveni v B2B prostredi.

2.4.1 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum

Stejné jako v B2C muzeme sledovat rozdéleni vyzkumu na kvantitativni a kvalitativni,

zakladni ptehled k metodam je uveden v nésledujicim obrazku (Obr. 1):

Kvalitativni pFistup Kvantitativni pristup
Cile: Cile:
- objevovani - méfeni
- pochopeni - odhady
- vysvétleni - charakteristika
Stanoveni hypotéz komplementarni pohled Ovérovani hypotéz
Shér dat: Shér dat:
- osobnirozhovory - rlizné metody sbéru
- skupinové rozhovory - zakladem je dotaznik
| Typicky vzorek | Reprezentativni vzorek
Analyza dat: Analyza dat:
- hloubkovd analyza obsahu - statistickd analyza

(psychologie, hledanivztahi)

Obr. 1. Kvantitativni a kvalitativni pristupy (Michel, 2003, str. 108)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Kvalitativni vyzkum pomaha proniknout do problematiky, odhaluje pfi¢iny a divody
apod. Typické situace na primyslovych trzich, kdy je vhodny kvalitativni vyzkum jsou
tvorba novych myslenek, bliz§i poznani nakupujiciho (firmy i motivace osob), hodnoceni
marketingové ¢i komunikacni strategie a taktiky, hlubsi pochopeni vysledkti kvantitativni-

ho vyzkumu ¢i vyvoj kvantitativnich nastroji (Block, 2005, str. 177).

Kvantitativni vyzkum slouzi k méfeni ¢i popisu skute¢nosti pomoci ¢iselnych dat. Typic-
ky se pouziva pro sledovéani vysledki komunikace, pii segmentaci trhii, uvadéni novych

vyrobkl na trh ¢i méfeni spokojenosti zdkazniki (Block, 2005, stranky 115-123).

2.4.2 Zakladni metody sbéru dat

Zékladni metody sbéru dat jsou v B2B obdobn¢ jako v B2C experiment, pozorovani a do-

tazovani (Blythe & Zimmerman, 2005, str. 65).

Experiment se v B2B prostfedi pouziva ziidka, svoje uplatnéni nachazi zejména pfi testo-
vani vyrobku ¢i poskytnuti produktu zadkaznikovi na vyzkouseni. V ramci pozorovani mo-
hou B2B firmy sledovat naptiklad zptisob pouZzivani technickych zafizeni, anebo monito-

rovat pohyb kolem aredlu konkurenc¢ni firmy.

Nejcastejsi metodou sbéru dat je dotazovani, které mize mit formu dotaznikového Setfeni
osobni, telefonickou ¢i elektronickou cestou, anebo také formu hloubkovych ¢i skupino-
vych rozhovori. Volba zéavisi na situaci — na vzdalenosti zakaznikl a také povaze pozado-

vanych informaci.

Hloubkové a skupinové osobni rozhovory umoziuji probrat komplexnéjsi otazky
v ramci kvalitativnich Setfeni. Pfitom focus groups jsou vhodné zejména tam, kde jsou
zakaznici koncentrovani a pro lidi, ktefi jsou vice spojeni se svoji profesi nez zaméstnava-
telem (skupina architektll z riznych oblasti generuje mnoho zajimavych informaci, zatim-
co skupina marketingovych manazer konkuren¢nich firem asi nikoli). Vyhodou je, Ze tyto
rozhovory mohou pfinést mnoho dulezitych informaci v pomérné kratkém cCase, napiiklad
vhled do fungovani kupnich center firem, nevyhodou je pomérn¢ naro¢né provedeni a ana-

lyzy dat. Tyto informace navic nelze zobecnit.

Dotaznikova Setfeni pomoci telefonu, poSty nebo e-mailu jsou levngjsi feSeni, dovoluji
oslovit $irsi spektrum respondentti, ale nemohou jit do takové hloubky. Pritom elektronicka
cesta by se mohla zdat z hlediska poméru cena/rychlost velmi efektivni, firmy ale mohou

resit kde vzit kontakty a také jak oSetfit kontakt, aby nebyl spamovanim. Nékdy je vhod-
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né/nutné metody kombinovat. Vyhody a nevyhody vyse zminénych technik jsou uvedeny

v ptiloze P V.

Aplikace metodiky tzce souvisi se specifickou situaci p¥i stanoveni objektu vyzkumu a
vybérového vzorku. Podle Paretova pravidla 80 % prodejti generuje 20 % firem. Pteloze-
no do reality B2B trhll to znamena, Ze bézné 3 — 5 nejvétsich firem reprezentuje az 75 %
trhu, 1 vic (Vitale & Giglierano, 2002, str. 158). Za téchto podminek neni mozné pouzit
nahodny vybér tak, jak je to bézné v B2C prostiedi. Naopak — vybér je zamérny a na nckte-
rych trzich tenduje vybér vzorku k dotazovani celého objektu vyzkumu (Blythe &
Zimmerman, 2005, str. 69). V B2B prostiedi je navic nutné identifikovat externi hrace
(sektory a hodnotové fetézce/sité) a také interni hrace (struktura kupniho centra a ndkupni

proces,...) (Michel, 2003, str. 106).

Pfi malém poctu respondentl (firem), kde navic v rdmci ndkupniho procesu vystupuje vice
lidi, se dostavaji do poptedi otazky spoluprace a komunikace s firmami. Aby byl vy-
zkum reprezentativni, je nutné ziskat data od vSech vétSich organizaci, eventudlné doplnit
vhodny vzorek z menSich firem (aby byly pokryty vSechny dalezité trzni niky) (Vitale &
Giglierano, 2002, str. 158).

2.4.3 Obecny model B2B vyzkumu trhu

B2B marketingovy vyzkum je komplexni proces — zakladni souvislosti i provazanost jed-
notlivych volenych metod a jejich pouziti blize charakterizuje Michel (2003, str. 105), kte-
ry definuje obecny model vyzkumu. Schéma pribehu ukazuje obrazek Obr. 2. Vyzkum
postupuje ve ttech zakladnich fazich, které mohou byt rizné rozsahlé podle fesené situace:

poznavaci faze, kvalitativni vyzkum, kvantitativni vyzkum.

Poznavaci faze zahrnuje poznani relevantnich hracii na trhu, kupniho chovéni a obecnych
charakteristik. V prvnim kroku dochazi ke shromdzdéni veskerych dostupnych sekundar-
nich dat. Tato data poskytnou urcitou prvotni znalost trhu (uzivatele a pouziti produktu,
nastin potfebnych kvalitativnich ¢i kvantitativnich metod apod). Skute¢né porozuméni
trhiim a tomu, jak funguji, poskytnou az v druhém kroku rozhovory s experty a nazorovy-
mi viidci. Relevantni skupina expertl se obvykle rekrutuje fetézoveé — jeden expert doporu-
¢i dalsi a ti zase dalsi. Pro zakladni definici trhu, hraci, vztahi a vymezeni technologic-
kych a ekonomickych souvislosti postaci — v zavislosti na slozitosti trhu — 6 az 8 rozhovo-

ra.
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Identifikace chybéjicich dat, které
pomohou fefeni problémd
¥
Definice cill wyzkumu

Lze spinit cil vyzkumu s pomoci
sekundarnich dat a/nebo

pozndvaciho prizkumu?

Priprava wvyzkumu triw
W

VyZaduji cile wyzkumu
stanoveni vztahl pricin a
disledki?

Definice kvalitativniho vyzkunmu Definice kvantitativniho vyzkumu
¥ '
Definice: Definice:
- Scéndfe rozhovord - Dotazniku
- Vzorku - Reprezentativniho vzorku
- Zplsobu ziskani informaci - Fplisobu ziskdni informaci
¥ - Charakteru dat
Sbér dat v
¥ PilotsZ, sbér dat
Analyza a testovani dat, shmuti a ¥
doporuteni Analyza dat
L3
Analyza a interpretace dat, shmuti a
Jenutné data - doporuteni

statisticky ovérit?

- <

Je nutné doplnit informace
v dalSim kvalitativnim
Setfeni?

Ano

MNe

Stop

Obr. 2. Obecny model B2B vyzkumu trhu (Michel, 2003, str. 105)
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Kvalitativni faze je jiz (na rozdil od faze prizkumné) formalizovana — tak, jak byl charak-
terizovan obecné vyzkumny proces. Zahrnuje stanoveni vybérového vzorku a vhodné me-
todiky sbéru dat tak, aby vysledky pokud mozZno charakterizovaly celou populaci. Jak re-
spondenti, tak metodika musi byt stanoveny pfedem — v pribéhu je uz nelze ménit tak,
jako u ptredchozi faze. V této fazi je zasadni technicka expertiza tazatele, kterd je zasadni
pro porozuméni si s dotazovanym a tim ziskani relevantnich dat (neprobiha podle standar-

dizovaného dotazniku, ale interaktivné - podle osnovy).

Kvantitativni faze je rozsahlejs$i dotaznikové Setfeni, kterému musi pfedchdzet bud’ faze
vyzkumna, nebo kvalitativni, jeZ poskytnou dostate¢ny vhled do problematiky a pomiizou
stanovit hypotézy. Tato faze mlize prob¢hnout bez predchozich Setieni jen za predpokladu
velmi dobré znalosti trhu. Protoze jde o zjisténi faktd — Ciselnych charakteristik — je zde
zasadni otdzka reprezentativnosti vybérového vzorku (aby vysledky mohly byt vztaZzeny na
celou populaci). Dotazniky obsahuji n€kolik uzavienych otazek, technickad expertiza taza-

tele zde neni dalezita.

2.4.4 Specifické metody B2B vyzkumu

Michel (2003, str. 118) dale uvadi dvé specifické metody B2B vyzkumu, a to metodu

Delphi a prizkum spokojenosti zakazniki.

Metoda Delphi lezi na pomezi prizkumu a pfedpoveédi budouciho vyvoje. Je urCena pro
situace, kdy je problematické ptedpovidat budouci vyvoj pomoci extrapolace minulych dat,
napfiiklad tehdy, kdyZz na trh pfichdzi nova technologie, méni se ndkupni chovani apod. Na
prazkumu se podili skupina experti, kteti maji schopnost predvidat a predstavit si budouci

vyvoj. Probiha v nasledujicich krocich:

e Precizni definovani kontextu prizkumu a vyzkumného problému.

e Shromazdéni skupiny expertd (védcii, ndzorovych vidcd, uzivatell atd.), ktefi za-
stavaji po celou dobu prizkumu anonymni.

e Sestaveni relevantniho dotazniku.

e Piedlozeni dotazniku expertim.

e Analyza vysledkl a zaznamenéni rozdilt v nazorech.

e Sestaveni druhého dotazniku na zékladé vysledkt prvniho dotazovani a predloZeni
totozné skupiné expertd.

e Analyza vysledkt a opakovani procesu (pokud je potieba; dvé viny vétSinou staci).
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Hodnoceni spokojenosti zakaznikii je specificky typ prizkumu, ktery zjist'uje, jak zakaz-
nici hodnoti vykon dodavatele (,,kvalita® je definovana tak, jak ji posuzuje zakaznik).
Velmi ¢asto je hodnocena pouze ¢ast nabidky — ta, se kterou ma dany zédkaznik zkuSenost.
Prizkum zahrnuje jen homogenni skupinu zékaznikli ve vybraném segmentu. Hodnoceni
spokojenosti miize probihat dvéma zptsoby. Prvni zplsob je jednorazovy prizkum mezi
reprezentativnim vzorkem zakaznikli, kde jdou dotazovéni rizni ¢lenové kupniho centra.
Cilem je zhodnotit celkové nabidku — jeji obsah, dodavku zékaznikovi, jednani zaméstnan-
ct atd. — a najit silné a slabé stranky, na zaklad¢ kterych se uskutecni potfebné zmény
v nabidce. Druhy pfistup je prubéZny vyzkum (v pravidelnych casovych intervalech)
(,,barometr*), jez sleduje realizaci nabidky a poskytuje prubézné vysledky pro manazerska
rozhodnuti (naptiklad kazdy zdkaznik je dotazovan na spokojenost s udrzbou a vysledky
maji pfimy vliv na ohodnoceni zaméstnancti udrzby). Tento typ vyzkumu umozni poznat
stavajici situaci a sledovat vyvojové trendy a zmény v Case. Typicky zahrnuje velmi piesna
hodnotici kritéria: jak dlouho trva reakce na zdkaznikav telefonat, jak schopni jsou za-

méstnanci, jak blizky je vztah k zdkaznikovi apod.

2.5 Management a organizace B2B vyzkumu

Marketingovy vyzkum doprovazi nékolik zdsadnich rozhodnuti. Proces marketingového
vyzkumu tak, jak byl nastinén v kapitole 2.1, na pocatku provazi samotné rozhodnuti o
realizaci formalizovaného vyzkumu. Toto rozhodnuti vyzaduje urcitou zkuSenost
s pruzkumy, kterda muze byt v B2B prostfedi nizka (coz souvisi s typicky velmi nizkymi

rozpocCty na vyzkum jako takovy) (Michel, 2003, str. 105).

Vyzkum miiZe probihat vlastnimi silami anebo za pomoci externich firem. Ob¢ feSeni
maji své vyhody i nevyhody. Zjevna vyhoda organizace vlastnimi silami je, Ze nehrozi
nebezpeci uniku informaci k neopravnénym osobam. Hlavni nevyhodou je, Ze firma musi
zaméstnavat odborniky a ti nemusi najit stalé uplatnéni (napiiklad Skoleny expert na focus
groups pravdépodobné nebude plné€ vytizen) (Blythe & Zimmerman, 2005, str. 74). Firmy

casto voli kompromis a najimaji externi dodavatele na konkrétni projekty nebo jejich casti.

Externi dodavatelé jsou schopni dodat zcela rozdilnd feSeni. Vétsi firmy jsou schopné
podporovat integrované marketingové programy od A do Z, mensi se specializuji na riizné

metody sbéru dat, na rtizné problematiky nebo témata.
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Aby spoluprace s agenturami probihala Gspésné, doporucuje Vitale (2002, str. 186) véno-

vat pozornost nasledujicim faktortim:

e Spoluprace by méla byt dohodnuta dostatecné flexibilné — tak, aby bylo mozné pro-
jekt upravovat podle potieb. Agentura by méla znat terminy, kdy je nutné pfijmout
rozhodnuti, a mély by byt jasné priority.

e M¢ly by byt dohodnuty mozné kompromisy — zejména kompromis mezi urovni ne-
jistoty a ¢asem potfebnym pro ziskéani a analyzu dat.

e Dalsi kontext poskytnou agentufe dohodnuté dasledky pti nedodrzeni jednotlivych

vvvvvv

Cim lépe pochopi agentura situaci klienta, tim lépe bude pro ni mozné nastavit prizkum a
odvést praci ke klientové spokojenosti. Klient by mél spis specifikovat problém, ktery po-
ttebuje vytesit, nez konkrétni ukoly projektu. Profesiondlni vyzkumnik mé obvykle lepsi
znalost aktualnich vyzkumnych metod nez marketingovy manazer. Agentura navrhuje fe-

Seni a diskutuje s klientem jejich pfednosti a nevyhody.

Pro uspésné vedeni projektu je dobré, aby byl jeden ,styény distojnik* v ramci firmy,
ktery cely proces koordinuje. Ten by mél mit zdkladni znalosti v oblasti vyzkumu, aby
mohl proces fidit a posuzovat navrhy a spolupréci s externimi dodavateli (cile vyzkumu,

metodiku, prubéh, naklady ¢i kvalitu vysledktl) (Blythe & Zimmerman, 2005, str. 76).

Typické rozhodnuti se v B2B sektoru tyka mozZnosti a miry zapojeni prodejni sily ve
vyzkumném projektu. Prodejci jsou v neustalém kontaktu se zdkazniky, proto je logicka
uvaha zapojit je do sbéru informaci o trznim prostiedi. Je ale potieba stanovit pfesna pra-

vidla (Michel, 2003, str. 120):

e Prodejci by méli byt pfedem dostateéné vyskoleni a méli by znat piesné rozdil mezi
vyjednavanim obchodi a sbérem informaci.

e Zcela nevhodné je zapojeni prodejcti do hodnoceni spokojenosti zakaznikti (hodno-
titel a hodnoceny je tatdz osoba). Dal$i nevhodnou oblasti je sbér obecnych infor-
maci o firmach (je to nakladné a Casto zbytecné).

e [dedlni oblasti jsou vyvoj novych produkt anebo servisu pro dlouhodobé klienty.

e Pokud se prodejci vénuji prizkumu, urcité by méli prispivat k tvorbé a aktualizaci

marketingového informac¢niho systému.
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V¢Etsi firmy navic mohou feSit otazku, zda provadét vyzkum centralizované a nebo jej

ponechat v rukou jednotlivych obchodnich jednotek. Vyhodou decentralizace je, ze

vyzkum plné odpovidd potiebdm a podminkdm divizi, nevyhodou pak fakt, ze v tomto

ptipadé nejsou realizovany korporatni studie (napt. o image). Vhodnym feSenim je kombi-

nace obou pristupti. (Blythe & Zimmerman, 2005, str. 74)

2.6 Problémy v B2B vyzkumu

Ve vyzkumu se objevuje celd fada problému (Vitale & Giglierano, 2002, str. 182):

Spatna specifikace problému, kdy firmy nevidi skute¢né p¥i¢iny problémd.

Chybné nastaveny plan vyzkumu, ktery nepfinese vhodné informace.

Spatny vybér sbéru dat a analytickych nastroji (,,dité s kladivem®).

Nevhodny vybér respondentti (v B2B je ¢asto dotazovana jen jedna osoba z kupni-
ho centra).

Vyvozeni zavéri, které nelze na zaklad¢ dostupnych dat vyvodit.

Pouziti vysledkli vyzkumu pro feSeni jiného problému (diivodem miize byt nedosta-

tek prostiedkil pro realizaci jiného vyzkumu).

K témto problémiim, souvisejicim pfimo s pribé¢hem vyzkumu, se pak ptidavaji nckteré

dalsi, které vyplyvaji z B2B firemni reality:

Typicky nizky rozpocet na prizkum a zaroven nedostatek kvalitnich informaci
v B2B firmach (Michel, 2003, str. 105).

Komplikace pti vyuziti vysledk vyzkumu pramenici napiiklad z nedtvéry ve vy-
sledky ¢i organizacni struktury firem, kterd neni ochotné pfijimat zmény a vyuziti
brzdi apod.

Absence potieby vyzkum realizovat, zejména ze strany prodejct, ktefi nevnimaji
marketingové pozadi. Maji k firmédm a lidem velmi blizko, vi velmi mnoho infor-

maci a nevidi ditvod pro formalni zjiStovani a zpracovani (Block, 2005, str. 5).
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3 APLIKACE MARKETINGOVEHO VYZKUMU V B2B PRAXI

Predchozi kapitoly nastinily specifiku, pribéh a metodiku B2B vyzkumu. Kapitoly o apli-
kaci vyzkumu v praxi propoji vyzkum s realitou B2B firem. Budou se postupné zabyvat
tim, pro jaka rozhodnuti firmy vyzkum vyuzivaji, jaké informace o trzich zjistuji, jaké
konkrétni typy vyzkumu se pro B2B sektor nabizeji a jak firmy vyuZzivaji informace
z vyzkumu v praxi. Syntéza poznatkl vyusti v piehled situaci, ve kterych B2B firmy mar-

ketingovy vyzkum realizuji.

3.1 Marketingovy vyzkum a zakladni marketingova rozhodnuti

Marketingovy vyzkum poskytuje piedev§im podklady pro lepsi rozhodovani. Vitale (2002,
str. 150) uvadi t¥i zakladni typy rozhodnuti:

a. Rozhodnuti o zacileni.
b. Sestaveni a Gpravy nabidky.

c. ,,Stop/ go*“ rozhodnuti.

Kazdé rozhodnuti pfitom vyzaduje specificky marketingovy pruzkum, ktery zajisti vhodné

informace.

Rozhodnuti o zacileni miiZze firma ucinit na zéklad€ kvalitné zpracované segmentace tr-
hu. Informace musi byt zobecnitelné na cely trh, anebo musi byt jistota, Ze identifikované
segmenty jsou dobfe definované a dostatecné velké. Pro zjisténi informaci o segmentech je
nutné mit pied samotnym prizkumem piedstavu o tom, jak bude trh segmentovan. Proto
prizkum probihd ve dvou fazich — prvni faze je pozndvaci prizkum, ktery poskytne za-
kladni informace o zpisobu, jak je mozné trh segmentovat, ve druhé f4zi — rozhodovacim
priazkumu — je vzorek rozdélen podle segmentace z prvni faze a testuje se, zda jsou seg-
menty dostatecné odlisné. Je-1i vzorek reprezentativni, Ize odhadnout i velikost segment.
Soucasné je mozné zjiStovat data, kterd charakterizuji atraktivitu segmentt — intenzitu po-

tteb, distribucni kanaly, rozpocet apod.

Sestaveni a tpravy nabidky se tykaji navrhu strategie, positioningu produktii, nastaveni
propagace, podpory prodeje a prodejnich technik, cenové strategie apod. Podkladem pro
nastaveni je znalost potieb zakazniki a jejich reakci na jednotlivé ¢asti nabidky. Prizkum
musi poskytnout pro jednotlivé segmenty co nejptesnéjsi informace o pozadavcich, potie-
bach a preferencich, pribéhu kupniho procesu a rozhodovani, reakcich na produkty a sluz-

by ¢i komunikaci. Tento prizkum navazuje na segmentaci a je provadén pro zvolené seg-
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menty — nedoporucuje se provadét jej spolecné se segmentaci, protoze v tom piipad€ hrozi
nebezpeci, ze bude zjistovano ptilis mnoho informaci zcela zbyte¢né — pro segmenty, které

nakonec nebudou zvoleny.

»Stop / go“ rozhodnuti se typicky objevuji pied spusténim nové strategie, uvedenim no-
vého vyrobku ¢i programu. Firmy rozhoduji ve dvou ¢i tfech krocich v zavislosti na cha-

rakteristice cilového trhu:

Prvni typ rozhodnuti se tyké toho, zda ma smysl uvazovat o dané trzni prilezitosti. Pro tuto
uvahu je nutné shromazdit data o velikosti potencialniho trhu a jeho mife ristu. Jsou ziska-
vany obdobné informace jako pii poznavaci fazi segmentac¢niho prizkumu a doplni se

sekundarni informace pro posouzeni poctu potencialnich zakaznikd.

Druhy typ rozhodnuti se tykd posouzeni, zda je nabizeny koncept pro trh dostatecné zaji-
mavy. Nabidka je jiz definovéna, ale jesté neni uvadéna do Zivota — probihd pted zapocetim
realného vyvoje vyrobku, navrhu propagace a dalSich krokd. Tento krok neni zpravidla
potieba, pokud se na vyvoji nabidky podili pfimo konkrétni potencialni zdkaznik. Naopak
pokud bude produkt nabizen §irsi cilové skuping, dochazi k testu konceptu podobnym zpii-

sobem, jako je tomu na spotiebitelskych trzich.

Tteti typ rozhodnuti se tyka toho, zda trh ma pozadovanou odezvu na novy produkt / pro-
gram. Tento krok nastdva automaticky ve spolupraci se zdkaznikem, nékdy mtize byt pro-
vadén formou beta-testu — testovani vyrobkil skupinou vybranych zikaznikli za tcelem

ovéteni funkEnosti a eventualng€ ndvrhu drobnych uprav.

3.2 Zpisoby vyuziti informaci v praxi

Informace ziskané z vyzkumu jsou v drtivé vétSiné ziskavany pro podporu konkrétnich
rozhodnuti. V praxi tomu tak ale nemusi vzdy byt. Zajimavy vhled do tvorby a vyuziti in-
formaci v B2B praxi poskytuje studie z Journal of Business Research (Rollins, 2012), ktera

definuje tii typy vyuziti informaci:

1. Vyuziti orientované na akci — tedy pfimé vyuziti ziskanych informaci pfi rozho-
dovani. Tento zpusob je prevladajici. Jedna se naptiklad o situace v zdkaznickém
servisu, ptipraveé prodejnich kontaktti nebo monitorovani plateb zakaznik.

2. ZlepSeni znalosti trhu — tedy nepiimé vyuziti informaci, osvétluje situaci, posky-

tuje porozuméni v danych oblastech. Jedna se o strategické vyuziti informaci, pres-
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to je pro uzivatele Casto t€zké tyto informace identifikovat — Casto je potieba speci-
fické informacni technologie a lidské zdroje.

3. Symbolické vyuZiti — informace nemaji Zadny redlny pfinos v rozhodovacim pro-
rozhodnuti nebo slouzi pro ,,sebepropagaci. Tento typ vyuziti informaci je rozebi-

ran v teorii nejméne, presto je mozné, ze je v praxi velmi rozsiteny.

3.3 Poznavani trhi — zakladni okruhy informaci

Anderson vnima priuzkum trhu jako klicovy proces v ramci tzv. ,market sensing* —
poznavani trhi, které je definovéano jako ,,proces generovani znalosti trzniho prostredi,
kterou jednotlivci ve firmé, jako obchodni manaZeri, obchodnici i senior manazeri, pouzi-

vaji jako informace a voditka pro jejich rozhodovani*> (Anderson & Narus, 2004, str. 42)

Vedle vyzkumu jsou informace o trhu generovany také dal§imi cestami — zejména komu-
nikaci riiznych osob z firmy se zdkazniky (napf. technikil). Firmy maji vétSinou obrovské
mnozstvi informaci, problém ale je, jak tyto informace zorganizovat a fidit tak, aby byly

pouzitelné a aby je jednotlivci chteli pouzivat (Anderson & Narus, 2004, stranky 42-43).

Zékladni aspekty poznavani trhl jsou definice trhu, monitoring konkurence, posuzovani
hodnoty pro zékaznika a ziskavani zpétné vazby od zékaznikii (Anderson & Narus, 2004,
stranky 43-85). Kazd4 oblast se da dale ¢lenit na typické oblasti, vyzadujici specificka roz-

hodnuti a k nim informacni podklady.
Definice trhu probiha ve dvou krocich:

e Segmentace trhu spociva v rozdéleni trhu na skupiny, které maji relativné podob-
né pozadavky a preference, jsou métitelné, vynosné, dosazitelné, ovlivnitelné mar-
ketingovou a prodejni aktivitou.

e Stanoveni segmentii zajmu (které segmenty jsou pro firmu zajimavé) probiha
zpravidla ve dvou krocich:

a) Odhad velikosti a ristové tendence segmentu.

b) Stanoveni prodejniho a ziskového potencialu.

3 Pavodni znéni: ,,Market sensing is the process of generating knowledge about the Marketplace that indi-
viduals in the firm, such as business market managers, salespersons, or senior executives, use to inform and
guide their decision making.
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Monitoring konkurence ve dvou rovinach:

Analyza konkurence - znalost budoucich cili konkurentd, jejich nahledu na trh,
strategie a schopnosti (silné a slabé stranky).

V ramci zlepSovani monitoringu firmy organizuji systematické vyhledavani, zis-
kavani, analyzu a prezentaci dat o konkurenci, a jejich pfipravu pro podporu rozho-

dovani. Provadéji benchmarking, timelining ¢i analyzu scénari.

Pro hodnotu vnimanou zakaznikem jsou typické ¢innosti ve dvou oblastech:

Odhad hodnoty vnimané zakaznikem jako odhad jak si soucasni nebo potencialni
zékaznici ceni trzni nabidku nebo jeji ¢asti. S pomoci vyzkumu se firmy snazi po-
rozumét preferencim a pozadavkim zékaznikd a odhadnout je ve finanénim méfit-
ku — kolik by za dany produkt zaplatili.

Rizeni hodnoty vnimané zikaznikem, kde je cilem dodani vynikajici hodnoty
k cilovym trhiim / zdkaznikim a zisk&ni pfiméfené navratnosti vloZzenych prostied-

ki, na zéklad¢ dostate¢né znalosti hodnoty vnimané zakaznikem.

Ziskavani zpétné vazby od zakazniki mtize mit dvé roviny:

Méreni spokojenosti zakaznikii poskytuje zpétnou vazbu, nakolik nabidka odpo-
vida potfebam a preferencim zékaznika, a také v€asné varovani, ze se tyto prefe-
rence meni.

Analyza hodnoty vnimané zakaznikem zahrnuje hodnoceni vSech zdkaznika — i
konkuren¢nich — a umoznuje odhad, jak si firma stoji v oCich zakaznikli oproti
konkurenci. Zjistuje se profil vnimané kvality zdkazniky (co je pro né dilezité) a

stanovuje koeficient vnimané kvality.

3.4 Oblasti FeSeni B2B vyzkumu v praxi

Z vySe zminénych informacnich potieb firem vyplyvaji specifické aplikace vyzkumu — jde

o pohled z jiné strany — tedy ne ,,co* firmy fesi, ale ,,jak* to fesi. Konkrétni typy vyzkumu

budou vzdy odpovidat obchodnim modeltiim firem, feSené situaci a potfebnym ocekava-

nym vystuptim (prezentace dat, doporuceni, pokracujici spoluprace v ramci implementace

rozhodnuti v praxi). V praxi lze vysledovat typickd modelova feseni.

Kozel (2011, str. 221 a dale) rozpracovava zakladni oblasti aplikaci pro vyzkum obecné a

fadi mezi né analyzy poptavky, porozuméni zakaznikovi (analyzu potieb, méfeni zkuSe-
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nosti), vyzkum znacky, produktovy vyzkum (tvorba produktii, akceptace produkti...), ce-

novy vyzkum ¢i vyzkum pro fizeni prodeje a trade marketing.

Jaka jsou konkrétni feSeni v B2B vyzkumu miiZe vice napovédét nabidka a publikace jedné
z nejvétsich agentur pro B2B vyzkum trhu - B2B International, kterd uvadi nésledujici ob-

lasti feSeni (B2B International, 2013):

e TriZni studie — odhad velikosti trhu, identifikace ptilezitosti a znalost trhu, a to
v raznych situacich:

a) Vstup na nové trhy — formulace strategie, informace pottebné pro cenotvor-
bu a propagaci, znalost zékaznikii apod.

b) Hodnoceni stavajicich trhii a moznosti rozvoje — studie pozice na stavajicim
trhu, zhodnoceni moznosti rozvoje v kombinaci stavajici/novy vyrobek vs.
stavajici/novy trh.

¢) Monitoring trhu — trackingové studie zamétené na znalost trhu, které pomo-
hou v¢as zachytit trendy a zmény, na které je potfeba reagovat.

e Segmentace trhu a analyza potreb zakaznikl — popsané dfive.

e Pruzkumy konkurence od strategickych studii po profily vybranych konkurenti.

e Vyzkum znac¢ky jako klicového prvku diferenciace a podpory image.

e Priizkum v oblasti propagace — vede ke zlepSeni kampani a hodnoti jejich efekti-
vitu. V pocatecni fazi poskytne dilezité informace o cilové skupiné (poznavaci
prizkum), napldnovana kampail mtize byt testovana (zda funguje, zékaznici ji ro-
zumgéji a reaguji) a u spusténé kampané je ziskdvana zpétna vazba a méfena efekti-
vita.

e Analyza dodavatelského retézce a distribu¢nich cest — optimalizace dodavky
zbozi a sluzeb zakazniklm.

e Cenovy prizkum a hodnota vnimana zakaznikem — cenova strategie a optimali-
zace z pohledu hodnoty vnimané zakaznikem.

e Vyvoj vyrobki — vnimany komplexné: nejen vyrobky, ale také obal, cena a propa-
gace; zdkladem neni vzdy vyzkum feSeni, které iniciuji zédkaznici, voditkem mutze
hodnota vnimand zakaznikem — co si ceni a co ne.

e Spokojenost a loajalita zakaznikl — pro navrh akci a praktickych Gprav nabidky;
pokud je k dispozici dostatecné mnozstvi dat, je mozné také porovnavat uroven

v daném odvétvi a realizovat benchmarking.
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e Spokojenost zaméstnanci — hodnoceni oblasti jako situace na pracovisti, styl fi-
zeni, interni komunikace, atmosféra, firemni kultura/vize a image.

e Exportni pruzkumy v ramci mezinarodnich aktivit firem.

e Akvizi¢ni pruzkum — pii zvazovani akvizice napovi vice o objektu akvizice, trhu,

na kterém operuje a také jaka rizika je potieba brat v tvahu.

3.5 Situace iniciujici vyzkum

Predchozi tfi kapitoly vysvétlovaly z riznych pohledii jaké informace (,,co®) firmy v ramci
jakych teSeni (,,jak™) ziskavaji. Situace vedouci firmy k vyuziti prizkumu (tedy ,,pro¢*)
jsou velice riznorodé, informacni pozadavky a jejich feSeni jsou zavislé na systému fizeni
obchodnich procest firmy i na konkrétni situaci, mnozstvi dostupnych informaci, zavaz-
nosti rozhodnuti apod. Bylo by nesmysIné a limitujici chtit sestavit exaktni a Gplny vycet
situact, které iniciuji vyzkum. Pfesto — pro potieby analyzy situaci v ramci praktické casti —

je vhodné alesponi orientacni clenéni zvolit.

Nejtypictéjsi situace jsou zvoleny jako syntéza okruhi/témat probranych v teoretické Casti
prace: nejcastéjsich problém, které firmy fesi pomoci marketingového vyzkumu, konkrét-
nich oblasti pro typickd marketingova rozhodnuti a problémd, které fesi jednotliva vy-

zkumna feseni. Inicia¢ni situace jsou:

e Hledani trznich pfilezitosti a moznosti rozvoje.

e Stanoveni strategie vstupu na nové trhy.

e Stanoveni marketingové a obchodni strategie.

e Planovani prodeje a marketingovych aktivit.

e Stanoveni ceny - strategie a optimalizace.

e (dliseni se od konkurence, konkurenceschopnost.

e Realizace efektivni propagace - planovani, testy, realizace, hodnoceni efektivity.

e Optimalizace dodavky zbozi a sluzeb zdkaznikiim.

e Vyvoj novych vyrobkl a suzeb, inovace - alternativy, navrhy, testovani, reakce.

e 7Zpétnd vazba od zdkaznikl - v€asné poznani problémi, podklady pro zmény a
zlepSovani.

e Rozvoj vztaht se zakazniky, loajalita, spokojenost.

e Vstup a operovani na zahranicnich trzich.

e Motivace zaméstnancu.
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e Podpora prodejni sily.
e Dodavatelé¢ - vyhledavani, hodnoceni.
e Vcasné zachyceni trendll a zmén, na které je potieba reagovat.
e Kdyz se nedafi - nalezeni pfi¢in problémi a navrhy feseni.
V tuto chvili jde pouze o orientaéni piehled. Konkrétni situace na trhu B2B v CR bude

analyzovéna na zacatku praktické ¢asti.
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4 METODIKA

Tato prace se zabyva analyzou pribc¢hu marketingového vyzkumu tak, jak jej vyuzivaji

v praxi B2B firmy.

4.1 Cil, postup a vyzkumné otazky

Cilem prace je analyzovat, jak probiha marketingovy vyzkum v B2B firmach - kdy a
jak B2B firmy resi marketingovy vyzkum, jak pracuji s vysledky vyzkumu, a na za-
kladé této analyzy identifikovat problematické oblasti, které firmam brani potencial

vyzkumu naplno vyuzit.

Poznatky ziskané reSersi dostupnych zdroji a shrnuté v rdmci teoretické ¢asti nejdiive na-
stiftuji specifika a pribéh marketingového vyzkumu v B2B prostiedi a vyustuji v piehled

typickych situaci, ve kterych je vyzkum vyuzivan.

V ramci praktické ¢asti budou tyto poznatky konfrontovany s realitou komercnich B2B
firem v CR za pomoci dvou informaénich zdrojii — budou kombinovany vysledky 3. viny
vyzkumu B2B monitor (kde byly sledovany informacni potieby firem a vyzkumy) a vy-

sledky primarniho Setfeni v B2B firmach.

Hlavni vyzkumna otazka zni:

Jak probiha marketingovy vyzkum v B2B firmach v praxi?

K jejimu zodpovézeni a naplnéni cile prace byly formulovany tyto diléi otazky:

e Vjakych situacich firmy vyuzivaji marketingovy vyzkum?

e Jak vyzkum konkrétné probihd a proc?

e Jak firmy pracuji s vysledky vyzkumu v praxi?

e Na jaké problémy a piekazky firmy pii realizaci vyzkumu narézi?

e Jaka jsou problematickd mista, ktera brani firmédm vyzkumy naplno vyuzivat?

4.2 Metodicky postup

V ramci praktické casti prace bude kombinovan sekundarni i primarni vyzkum. Prvni
¢ast Setfeni probéhne jako analyza sekundarnich dat — vysledkt studie B2B monitor, ktera
v jedné z vin feSila informacni potfeby firem. Nésleduje hlavni Setfeni — sbér primarnich

dat v terénu, kde bude hloubéji pozndvana situace v praxi.
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Konkrétni metodika dale kombinuje kvantitativni i kvalitativni postupy. Uvodni sekun-
darni Setieni (analyza vysledkit B2B monitoru) ma za ukol identifikovat nejcastéjsi situace
v praxi. Jedna se o vysledky kvantitativniho vyzkumu, které budou dale zpracovavany opét
kvantitativné — analyza mé zprostfedkovat kvantifikaci situaci a feSeni, které firmy vyuzi-
vaji.

V ramci hlavniho Setfeni, které¢ smétuje k hlubsi analyze jednotlivych situaci, kdy a jak je
vyuzivan marketingovy vyzkum v praxi, byl zvolen kvalitativni priazkum, ktery umoZni
zjistit blizsi kontext — duvody, okolnosti, pri¢iny a dusledky konkrétniho prubéhu

marketingového vyzkumu.

V ramci kvalitativniho Setfeni byly jako metody sbéru dat zvazovany focus groups (skupi-
nové rozhovory) a hloubkové rozhovory (dotazovani tvaii v tvat (one — to — one)). Zvoleny

byly hloubkové rozhovory v B2B firmach proto, Ze:

1. Umozni nezévisly pohled ze strany nékolika firem (bez ovlivnéni ostatnimi).
2. Umozni véEtsi otevienost respondentii — nevyskytnou se zabrany pii porovnani
s dal§imi respondenty (nemluvé o tom, pokud by se jednalo o konkurenty).

3. Bude jednodussi na organizaci (neni nutnost vazat se na jednotny ¢as a misto).

Z moznosti feSeni hloubkovych rozhovori byly zvazovany nasledujici (Hendl, 2008,

stranky 173-175):

1. Strukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami (fada otevienych otdzek, které re-
spondenti postupné zodpovi, relativné malo ndro¢né na tazatele a relativné dobfie
vyhodnotitelné, ale neumozni odkryt oblasti, které v rdmci otazek nejsou Setfeny a
prizptsobit rozhovor konkrétni situaci).

2. Rozhovor pomoci navodu (seznam otazek/oblasti/témat, které¢ se maji v rdmci in-
tazatel maze oblasti i slovnik prizpiisobovat respondentovi).

3. Neformalizovany rozhovor (spontanni kladeni otdzek, bez struktury, kdy je moz-
nost rozhovor zcela pfizpusobit situaci i osobé dotazovaného, feSeni narocné na

zpracovani dat).

V kvalitativnim Setieni budou realizovany rozhovory pomoci navodu, které umozni kom-
promis mezi strukturovanosti dat a moznostmi vyhodnoceni na jedné strané a moZzZnosti

ptizplsobit rozhovor konkrétni situaci na stran¢ druhé.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SITUACE A VYZKUMNA RESENI B2B FIREM V CR

Pro zékladni nastinéni problematiky, v jakych situacich B2B firmy vyuzivaji marketingovy
vyzkum a jaka vyzkumna feSeni pii tom voli, byla se svolenim spole¢nosti B-inside blize
analyzovana ¢ast vysledki 3. viny vyzkumu B2B monitor. Vyzkumny projekt B2B moni-
tor v pilro¢ni period€ zjist'uje, jaka je realita a ptistup (pouze) B2B firem v riznych oblas-
tech marketingu. 3. vlna projektu se vénovala pravé marketingovému vyzkumu. Sbér dat
probihal v dubnu a kvétnu 2012. Vyzkumu se zacastnilo 300 ndhodné vybranych firem
riznych velikosti a obora Cinnosti. Respondenty byly osoby odpovédné za vedeni marke-

tingu.

Pro podrobnéjsi zpétnou vazbu o situacich a konkrétnich fesenich byly analyzovany odpo-

védi na 2 oteviené otazky z vyzkumu:

1. Jaky byl ucel posledniho vyzkumu?
2. Jaky byl ptedmét posledniho vyzkumu?

Odpovédi jsou doplnény o informaci, zda se jednalo o interni nebo externi feseni (véetné
¢aste¢ného).

Pro analyzu situaci a vyzkumnych feSeni byly brany v potaz pouze odpovédi firem, které
na zminéné otazky odpovédély. V obou piipadech mize byt diskutabilni, zda se autorka
shodne s respondenty v pojmech, proto je nutné pocitat s jistou nerelevanci. V zakladnich
charakteristikach - nejCastéjSich kategoriich - vSak k vyraznym rozdiliim dochazet nebude

a pro orientaci v problematice povazuje autorka ptistup za postacujici.

5.1 Nejcastéjsi situace vedouci k vyzkumu

Analyza situaci, které vedou firmy k vyuziti marketingového vyzkumu, navazuje na zaver
teoretické Casti, kde byl uveden nastin, jak by tyto situace v praxi mohly vypadat. V rdmci

zpracovani dat z B2B monitoru byly doplnény nésledujici kategorie:

e Vyzkumy iniciované ISO.

e Ziskani novych zakaznik.

e Prezentace (zejména znalosti trhu).

e Vyzkumy bez uvedeni konkrétniho diivodu (pravidelné i nepravidelné).

e Ad hoc nérazové situace (souvisejici zejména s obchodnimi ptipady).
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Jaké jsou nejcastéjsi situace, uvadi nasledujici tabulka (Tab. 1). Uplné vysledky Setieni
jsou v piiloze P VI.

vevr

Situace % Pocet | Int. Ext. | %Ext.
Vyvoj produktu, inovace 13,03% 31 25 6 19%
ISO 8,82% 21 14 7 33%
Zpétna vazba od zékaznikll - poznani pro- | 8,40% 20 19 1 5%
blémil, podklady pro zmény, zlepSovani
Bez uvedeni divodu - pravidelny 7,14% 17 14 3 18%
Trzni ptileZitosti, moZnosti rozvoje 6,72% 16 9 7 44%
Bez uvedeni divodu 5,88% 14 9 5 36%
Planovani prodeje a marketingu 5,46% 13 8 5 38%
Vstup a operovani na zahrani¢nich trzich 4,62% 11 2 9 82%
Stanoveni ceny 4,62% 11 9 2 18%
Marketingova a obchodni strategie 4,62% 11 6 5 45%

Nejcastéji firmy FeSily vyzkumy v souvislosti s vyvojem novych vyrobki a inovacemi,
vyzkumy iniciované ISO (zejména spokojenost zakaznikii) a trzni prilezitosti / moz-
nosti rozvoje. Vétsina vyzkumi bez uvedeni diivodu je hodnoceni spokojenosti zakaznik,

kde je mozné, Ze jde o vyzkumy iniciované také ISO — tato situace by pak byla nejcetné;jsi.

Jde-li o preferenci externich nebo internich feSeni, tak 68 % vyzkumi probihalo interni
cestou. Externi vyzkum je preferovanym feSenim v situaci, kdy firmy chtéji operovat na
zahrani¢nich trzich — firmy fesily 82 % vyzkumi v této situaci externé. Kromé nékolika

pripadi testovani propagace ve vSech ostatnich situacich ptevazuje interni fesent.

5.2 Vyzkumna reSeni

Vyzkumnymi feSenimi jsou pro ucely této prace nazvany konkrétni typy vyzkuma (aplika-
ci) tak, jak byly nastinény také v zavéru teoretické ¢asti. Jejich prehled byl v ramci zpraco-
vani op¢t doplnén, a to o tfi kategorie: vyzkum technologii, vyzkum dodavatelii, ben-

chmarking.

Nejcetnéjsi kategorie jsou ziejmé z nasledujici tabulky (Tab. 2). Kompletni vysledky jsou

v ptiloze P VII.
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Tab. 2. Nejcastejsi vyzkumnd reSeni. Zdroj: autorka dle B2B monitor.

ReSeni % Pocet Int. Ext. | %Ext.
Spokojenost zdkaznika 40,76% 97 72 25 26%
Trzni analyza 18,07% 43 29 14 33%
Prizkum konkurence 15,13% 36 29 7 19%

Mezi feSenimi jsou tii zcela dominantni — spokojenost zakaznika, trzni analyzy a pra-

zkumy konkurence.

Podivame-li se, v jakych situacich firmy voli jaka feSeni, ukazuje se, Ze nékteré situace
tenduji k vyuziti jednoho konkrétniho FeSeni, zatimco jiné vyZaduji rtizné pristupy.
Celkovy piehled je uveden v ptiloze P VIII. Pfimou vazbu lze vysledovat u ISA ¢i poza-
davku zpétné vazby od zakaznikd (které vyuzivaji hodnoceni spokojenosti), hledani trznich
ptilezitosti jde ruku v ruce s trznimi analyzami a operovani na zahrani¢nich trzich vyzaduje
exportni vyzkum. V situaci, kdy firmy nastavuji ceny, se neobjevuje vyzkum ceny (ve
smyslu zkoumdani reakci zdkazniki), ale dominuje prizkum konkurence. V oblasti vyvoje
novych vyrobkl a inovaci pak firmy vyuzivaji mnoho riznych feSeni. A z druhé strany —
napiiklad konkurenéni vyzkumy jasn¢ ukazuji, ze konkurenci firmy zkoumaji v mnoha

ruznych situacich.

Kontext n€kterych ¢isel bude déale nastinén v rdmci kvalitativniho Setieni.
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6 VYUZITIi VYZKUMU V B2B FIRMACH V PRAXI

Z ptedchozi kapitoly i z vyzkumu B2B monitor jasné vyplyva, ze B2B firmy marketingovy
vyzkum vyuzivaji. Vysledky kvalitativniho Setfeni nastinuji blize, jak konkrétné firmy

marketingovy vyzkum fesi a proc.

Prizkum probihal formou hloubkovych rozhovorti ve firmach, a to spomoci névo-
du/scénate. Scénar je uveden v priloze P IX. V obdobi 7. 3. — 3. 4. 2013 probéhly rozhovo-
ry v celkem 10 firméach. Byly zvoleny stfedni a velké firmy z riznych odvétvi, které reali-
zuji vyzkum, tak, aby byly zastoupeny jak externi, tak interni projekty. Respondenty byli

lidé, kteti maji co nejvice informaci o pritbéhu vyzkumu v danych firmach.

Rozhovory byly bud’ nahravany, nebo zapisovany v priibéhu (tam, kde respondenti s na-
hravkou nesouhlasili). Zaznamy rozhovort nejsou soucdsti této prace, jelikoz byla zmino-
vana témata, ktera souvisi pifimo s know-how ¢i strategii firem, a autorka je vazdna doho-

dou neposkytnout informace tfetim osobam.

Firmy i1 osoby jsou anonymizovany. Konkrétnéjsi predstavu o respondentech poskytne

charakteristika zkoumanych firem:

Firma A je mezinarodni firma stfedni velikosti ve stavebnictvi (vyrobce). Dodava vyrobni

vstupy uzivatelim a distributorim. Respondentem byl prodejce vedouci projekt vyzkumu.

Firma B je mezinarodni firma stfedni velikosti ve stavebnictvi (vyrobce). Dodava vyrobni

vstupy uzivatelim. Respondentem byl marketingovy manazer.

Firma C je strojirenska firma stfedni velikosti (vyrobce), kterd dodava vyrobni vstupy a
zakladni prostfedky vSem kategoriim subjektl. Respondenty byli obchodni feditel a ve-

douci technického rozvoje.

Firma D je mezinarodni firma stfedni velikosti ve strojirenstvi, kterd dodava vSechny ka-

tegorie produkti v§em typtim zakaznikl. Respondentem byl marketingovy manazer.

Firma E je velka strojirenskd vyrobni firma dodévajici zakladni prosttedky uzivatelim.

Respondentem byl marketingovy specialista.

Firma F je mezindrodni firma v oboru stavebnictvi stfedni velikosti. Dodava vyrobni
vstupy distributordm a producentim vyrobniho zatizeni. Respondentem byl marketingovy

manazer.
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Firma G je velkd mezinarodni strojirenska firma (vyrobce) dodavajici vyrobni vstupy uzi-

vateliim. Respondentem byl Business Development Manager.

Firma H je mezinarodni stfedné velkd strojirenské firma (vyrobce), ktery dodava vyrobni

vstupy producentiim vyrobniho zatizeni. Pozice respondenta je Customer Service.

Firma I je mezindrodni strojirenskd firma stfedni velikosti (vyrobce). Dodava zakladni

prostiedky uzivatelim. Respondentem byl obchodnik, ktery vede realizaci vyzkumu.

Firma J je velka strojirenskd firma, mezinarodni vyrobce, ktery dodava vyrobni vstupy

producentiim vyrobniho zafizeni. Respondentem byl marketingovy feditel.

6.1 Vnimani marketingového vyzkumu

V Gvodni fazi rozhovort byl blize rozebran pohled respondent na marketingovy vyzkum.
Z vypovédi vyplynulo, Ze vSichni respondenti maji predstavu o marketingovém vy-
zkumu, avsak tato predstava nabira rizné vyznamy. Konkrétni pojeti marketingového

vyzkumu z4avisi na zkusenostech respondenta a jejich kombinaci s realitou dané firmy.

Ve firmach, kde marketing méa svoje strategické misto, vnimaji lidé problematiku vice
komplexné a pozitivné — vyzkum vnimaji jako smysluplnou pomoc, podporu rozho-
dovani. Napt. respondent F uvadi: ,,Marketingovy vyzkum je jakakoli ¢innost, ktera souzi
firmé k ziskani dat zasadnich pro rozhodovani v oblasti obchodu nebo marketingu — kla-
sicky (vlastnimi silami nebo s agenturou), ale i pribezné zjistovani informacit (pod linkou —
ne konstruktivni formou, ale sbirani dat z monitoringu a obchodnickych schiizek apod.,
ktera se nasledné sdruzuji, analyzuji, prezentuji a vyuzivaji). Je tisice forem, vstupii, vystu-

o (¢

pil.

Ve firmach, kde plni marketing spi§ dil¢i ukoly (dané napt. vedenim), je marketingovy
vyzkum vniman spise jako sbér konkrétnich trznich informaci, spojeny piimo s icelem
vyzkumu. ,,Mame své vyrobky, které je potieba udrzet na konkurenceschopné urovni a
tam je potreba marketingovy vyzkum - co je na trhu za konkurenci, jaké vyrobky se nabizi
apod. ““ Lidé maji také praktické zkuSenosti v marketingu, pohlizi ale na svoji firemni reali-

tu jako na velmi specifickou.

Ve druhé skupiné firem zachytily rozhovory, ze nékteti respondenti vnimaji vyzkum
v roviné ,,marketingovy vyzkum = formalizovana, systematickd prace, studie prova-
déné za néjakym ucelem* a Casto jej spojuji s externimi feSenimi. V1iv na to maji zejmé-

na jejich osobni znalosti a zkuSenosti. Marketingovy vyzkum povazuji za vhodnéjsi pro
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B2C trhy a/nebo jej vnimaji jako zalezitost teorie, kterd neodpovida jejich firemni praxi.

Ditsledkem je, ze vnimani nékterych respondentti nabira az negativni podtext.

Vyse zminéné vnimani vyzkumu jako formalizovanych studii vede k tomu, Ze jedna skupi-
na respondentii vnima vyzkumné ¢innosti svych firem jako individualni a specifické
s tim, Ze firemni realita je prosté jina. ,,Zdalezi, jak se marketingovy vyzkum definuje... jako
sber informaci o trhu, konkurenci - nic takového systematicky uplné neprobihd — sbirame
prostrednictvim obchodnich manazerii informace o zakdzkach, trhu, konkurenci, ty zarchi-
vujeme a pouzijeme k dalsi prdaci. Ale to, Ze bychom kazdy rok provadeli vyzkum na predem
stanovené tema, to neprovdadime.* Druhd skupina respondentl tytéz aktivity vibec za
marketingovy vyzkum nepovazuje. Firmy D, E, I v tomto slova smyslu uvadi, ze vy-
zkumy ned¢laji. Diivodem je jejich velmi specificka ¢innost a s ni souvisejici pojeti zpra-
covani marketingovych informaci — sbér informaci o trzich podle aktualnich pozadavkl za

marketingovy vyzkum nepovazuji, viimaji jej jako béznou soucast kazdodenni prace.

6.2 V jakych situacich firmy realizuji marketingovy vyzkum?

Firmy fesi s pomoci marketingového vyzkumu Sirokou Skélu informacnich poteb. V ramci

hloubkovych rozhovort se objevila celd mozaika situaci, které iniciuji vyzkum, naptiklad:

e Pokles prodeje dané¢ho sortimentu.

e Ztrata pozice vyrobku.

e Zjisténi, Ze dostupna data jsou zastarald, nerelevantni.

e Restrukturalizace firmy a optimalizace préce.

e Podezieni na nevyhovujici znalost/argumentaci o vyrobcich v ramci dealerské sité.
e Malo zakazek na dosavadnich trzich.

e Snaha zmapovat trh pro nasmérovani dalsich aktivit, definici strategie.

e Potieba stanoveni koncepce marketingovych aktivit.

e Snaha udrzovat vyrobky dlouhodobé¢ na konkurenceschopné tirovni.

e Snaha najit oblasti, kde se da zlepsit, inovovat.

e Snaha zlepSovat se pozadovana certifikaci ISO.

Pti hledani feSeni pro tyto situace se firmy rozhodly ziskat informace s pomoci riznych

typl vyzkumu. Jak firmy uvazovaly, uvadi ptiklady:

Pokles prodeje daného sortimentu zapfticinil pokles vyroby. Firma ma tovarnu a ta neni

vytizena, proto uvazuje, jak ji vytizit. Pfitom vi, Ze m4 jiny sortiment, ktery by v danou
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chvili mohl byt potencialné tispésny, ale neprodava se. Proto zjist'uje, jaké kroky jsou nut-

né, aby sortiment uspél. Realizuje vyzkum potencidlniho trhu pro netispésny sortiment.

Ztrata pozice vyrobki. Firma vnima, Ze konkurence mé velmi podobné portfolio a za¢ina
zesilovat tlak na cenu. Proto hleda cesty, jak budovat a udrzet konkuren¢ni pozici svych

vyrobku. Pro stanoveni strategie vyuzije vyzkum potieb zdkaznikd a vnimani znacky.

Restrukturalizace firmy. Firma v dané situaci chce védét, co je pro zakazniky dualezité. Po-
ttebuje zjistit, které¢ Cinnosti je nutné zachovat a které je mozné odbourat nebo upravit.

Analyzy a rozhodnuti postavila na vysledcich vyzkumu hodnoceni spokojenosti zékaznik.

Snaha zmapovat trh pro nasmérovani dalSich aktivit, definici strategie. Firma se na trhu
pohybuje jiz dlouhou dobu, ale jde o velmi spletity trh zhlediska odbératelsko-
dodavatelského fetézce. Nastaveni ¢innosti do budoucna vyzaduje komplexni informace o

stavajicich 1 potencidlnich zdkaznicich, v¢etné pozice konkurentt, dodavatelt.

Potieby jsou velmi riznorodé, situace maji v podstaté dvoji charakter. Prvni skupinu tvo-
i potieby firem reSit aktivity a vyvoj do budoucna. Firmy se snazi zvySovat svoji zna-
lost trhu, najit oblasti pro dal$i rozvoj a inovace. Marketingovy vyzkum na zakladé téchto
potieb je charakteristicky pro firmy, kde je marketing strategickou soucasti jejich fizeni.

Existuje potfeba komplexnich trznich informaci nezavisle na akutné fesenych problémech.

Druhou skupinou situaci jsou ty, kde je vyzkum realizovan jako reakce na nastaly,
tuSeny nebo blizici se problém. V takové chvili si firmy uvédomi nedostatek informaci a
ten se snazi feSit. Respondenti vnimaji tento charakter situaci jako prevazujici a typicky.
, Myslim, ze v mnoha firmach probiha ve skutecnosti priizkum ve chvili, kdy maji manaze-

3

Fi/majitelé pocit, Ze néco neni tak, jak ma. *

Zvlastni povahu mezi potfebami ma potieba zlepSovani, ktera vyplyva z faktu, Ze firma
je certifikovana dle ISO. Z rozhovort vyplynulo, Ze tato potieba neni redlnou potiebou
vzniklou v provozu firem — je to specificky ,,administrativné vynucena* potteba. Myslenka
hodnoceni spokojenosti zdkaznikii je nepochybné pozitivni, jeji plosné zabudovani do fun-
govani firem v rdmcei ISA vygenerovalo obrovsky objem vyzkumu, ktery firmy délaji, pro-
toze musi. Podle kapitoly 5 tvofily situace se zminénym ucelem ,JSO* t¢émé&f 9 % vSech
vyzkumnych situaci. Potencialné miize stat ISO i za vyzkumy spokojenosti, kde respon-
denti Gi¢el nezmifiuji — v souctu by se pak mohlo jednat aZz o 23 % vyzkumnych projekti. Je
otazkou kolik firem by redlné¢ mélo potiebu spokojenost zkoumat a jaké redlna situace by

vyzkum iniciovala.
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Na zéklad¢ rozhovori a analyzy z kapitoly ¢. 5 lze usuzovat, ze vétSinu vyzkumu tvori
bud’ reakce na problémy anebo hodnoceni spokojenosti z popudu ISO. Pravdépodobné
malo vyzkumi je zaméteno konstruktivné do budoucna, kdy v situaci, kdy neni zddny na-
staly problém, firmy zvySuji své znalosti o trzich a s pomoci této znalosti formuji svou

strategii.

6.3 Jak firmy marketingovy vyzkum reSi?

Individualnim informac¢nim potfebam firem odpovida Siroka Skala feseni. S respondenty
no jakékoli zjistovani trznich informaci, které firmy vyuzivaji jako podklad pro marketin-

gové a obchodni ¢innosti a rozhodnuti.
Z rozhovort vyplynuly t¥i zadkladni sméry, jak je vyzkum nastaven:

e Formalizovany marketingovy vyzkum — externi — formalizovany prub¢h, spolu-
prace s agenturou ¢i obdobnou instituci.

¢ Formalizovany marketingovy vyzkum — interni — formalizovany priab¢h, vétsi-
nou zakotveno ve firemnich procesech.

¢ Neformalizovany marketingovy vyzkum — neni formalizovany prib¢h, neni

exaktné zakotven ve firemnich procesech, probiha individualné.

Tabulka (Tab. 3) uvadi ptehled vyzkum, které byly zminény nebo rozebirdny v rdmci

rozhovort a jsou roz¢lenény do vyse uvedenych sméra.

Z prehledu se na prvni pohled mtize zdat, ze firmy spis§ vyuzivaji formalizovany marketin-
govy vyzkum. Situaci ale zkresluje specificky typ vyzkumu, a to hodnoceni spokojenosti
zakazniki dle ISO. Formalizovana povaha vyzkumu je dana pozadavky ISO norem. Piitom
malo firem voli externi feSeni, pro coz nikdo neuvedl konkrétni diivod — respondenti pova-
zuji za zfejmé, ze vyptat se zakaznikli na jejich ndzor dokdzi sami, externi feSeni nebylo
zvazovano. Odmyslime-li vyzkumy iniciované ISO a vyzkumy organizované zahrani¢nimi
centralami, vyplyva z rozhovorii, Ze informacni potieby jsou FeSeny spiSe vlastnimi si-

lami, neformalizované a podle aktualnich potieb.
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Tab. 3. Zakladni tri sméry vyzkumu — prehled projektii. Zdroj: autorka.

Formaliz. - externi Formalizovany - interni Neformalizovany

Strategie pro vyrobkovou
skupinu

Hodnoceni spokojenosti
Analyza potieb zakaznika
B | Vyzkum znacky Monitoring trhti

Vyvoj novych vyrobki
Export - nova teritoria

Vyvoj vyrobkt/technologii

C Hod i spokoj ti
odnoceni spokojenosti Export

Zpétna vazba od zakaznikl

Hodnoceni webu — org. (akce, vyrobky, zmény)

zahrani¢ni centralou ——
Monitoring trhu, ad hoc

E Hodnoceni spokojenosti Export

Trzni potencial a mapa | Hodnoceni spokojenosti

F | Hodnoceni spokojenosti
Mystery shopping

Monitoring trhti

Vyzkum image/znacky
G | Spokojenost zakaznikl —
org. zahrani¢ni centralou

Vykon a spokojenost za-
mestnanct

Spokojenost zakaznikl —

H s . H i spokoj i
org. zahrani¢ni centralou odnoceni spokojenosti
I Hodnoceni spokojenosti
, . ) Monitoring trhu, ad hoc
J Hodnoceni spokojenosti £

Vstup na zahranicni trhy

6.3.1 Proc firmy preferuji formalizovana FeSeni?

Firmy B a F jako zéastupci formalizované¢ho vyzkumu (po oc€isténi o ISO) vykazuji jeden
spole¢ny fakt, ktery mize byt pti¢inou — ve vrcholném vedeni obou firem se objevil ¢lo-
vék s dlouholetou zkuSenosti z marketingového vedeni firem, ktery zacal vyzadovat
informace a vést firmy ,,marketingov¢ — strategicky*. Pfitom jde zaloZenim o velmi riizno-
rodé firmy — z prizkumu nevyplynula spojitost mezi charakteristikou firem a zplisobem

organizace vyzkumu.

wHlavni rozdil neni v zaméreni firem, je to v lidech. Znalost trhu je elementdrni v jakékoli
firme. Nas reditel byl dlouholetym marketingovym reditelem ruznych firem — vnima tuto
realitu... Nemad vliv ani zakotveni v mezinarodni strukture — nase firma je soucasti nadna-
rodni struktury, a nikdo nam nepredepisuje rozsah priizkumu — resime to sami tak, jak po-

trebujeme informace pro rozhodovani. Néco je reSeno nadnarodné.
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6.3.2 Proc firmy preferuji neformalizovana reSeni?
Dtivodt, pro¢ firmy fes$i marketingovy vyzkum neformalizované, vyplynula celé fada:

e Dostate¢nd znalost trhu tak, ze neni potieba délat rozsahlejsi studie.

e Obchodnici ziskavaji a pfinaseji do firmy dostatek informaci.

e Pokud je n¢kde problém, tak o ném firma vi a fesi jej rovnou.

e Informace se zji$t'uji postupné a projektli je malo a tak to ,,dostanou do hlavy*.
e Nedostatecna znalost moznosti a pribéhu marketingového vyzkumu.

e Pfetizeni pracovniki, ktefi nemaji kapacitu, aby vyzkum systematicky fesili.

e Vedeni firmy neni dostatecné¢ strategicky - marketingoveé zaméteno.

e (Odmitavy postoj k agenturnim fesenim.

e Nedostatek zdroju (personalnich, finan¢nich).

Mrwe

Na strané firem lze vysledovat jak objektivni, tak subjektivni pfi¢iny. Mezi objektivni
priciny pro konkrétni projekty patii naptiklad fakt, Zze vyvoj vyrobku je realizovéan ve spo-
lupraci s jedinym potencidlnim klientem (na zakdzku, bez moznosti jej realizovat dal na

trhu).

Subjektivni pFri¢iny prevaZzuji a dominuje mezi nimi nazor, Ze trhy jsou omezené (co
do poctu subjektir), specifické a firmy se na nich velmi dobie vyznaji. Firmy maji nebo
jsou schopny zjistit dostatek informaci vlastnimi silami, bez formalizovanych postupti ¢i

pomoci externich agentur.

Jsme na trhu 16 let a za tu dobu jsme nasbirali od zdakazniki mnoho dat, zkusenosti a in-
formaci, mame v databadzi vic jak 30 tisic firem a trh velmi dobre zname. Spolecnosti, které
nezname a nevime o nich nic a chceme se na né zamérit, je velmi malé procento, takze prii-
zkum se snazi délat obchodnici pri kontaktovani téch firem. Vime, co chceme a snaZime

I3

se s tim néco délat — ale vétsinou individualne, nedelame nic globalné.

Dalsi diivody jsou na strané organizace a focusu firem — marketingovi pracovnici jsou
vytizeni jinymi Ukoly a realizuji vyzkum neformalizované, vlastnimi silami, v rozsahu,
v jakém jsou od nich pozadovany informace (vétSinou obchodem, ptipadné vedenim). Ve-
deni firem je zaméfeno na jiné Cinnosti (fesi vyrobu, personalistiku, finance...) a pfinosy
vyzkumu vnima v roviné zjisténi konkrétnich informaci (napiiklad exportnich kontakt

apod.). ,,Externi reseni je drahé a v B2B se neumi vyuzit vysledky, protoze lidé jsou zame-
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Feni na vyrobu a operativni oblasti, strzeni kazdodennimi vécmi, marketing (jako systema-

ticka ¢innost) neni v popredi.

K preferenci neformalizovanych feSeni prispiva fakt, Ze firmy ve formalizovaném
(zejména externim) vyzkumu nevidi Zadny p¥inos. ,, Prizkum stavajicich trhit neni zad-
sadni, za sebe nevidim nutnost takovy pruzkum delat. Je dobré se podivat, kam se podivat
dal, co se deje a tak, ale neni nutné to néjak formalné zpracovavat — sami dobre vime, co

nas cekd, na cem jsme. “

Specificky vyplynula nediivéra ve formalizovana systematicka reSeni, kdy dochazi
k tomu, Ze firma vnima, ze vysledek ¢innosti (tzn. konkrétni prodeje nového nebo stavaji-
ciho vyrobku) je zavisly na zcela jinych faktorech, které vyzkum trhu neni schopen zjistit
nebo ovlivnit. Problém byl zaznamenén naptiklad u vyvoje novych vyrobki - vyzkum pro-

behl, byl vyvinut pozadovany vyrobek, ale partner, ktery jej pozadoval, ho neumé¢l prodat.

Zajimavym faktem v této souvislosti je, Ze marketingovi pracovnici firem, kde vyzkum
probiha spiSe neformalizované€, vnimaji formalizované projekty, které by pro firmy mohly
byt piinosné, avSak z rozli¢énych divodu je nerealizuji a ani nekonzultuji s vedenim firem —

blize kapitola 6.10.

w

6.4 Jak vyzkumy probihaji a kdo je reSi?

Prabéh prazkumt se 1isi podle toho, zda jde o prizkumy formalizované anebo neformali-
zované, externi ¢i realizované vlastnimi silami. Zminéné typy prizkumu kladou na firmy
rozdilné pozadavky a lisi se jejich pribéh. Stru¢ny piehled zakladnich charakteristik je

uveden v pfiloze P X, prubéhu se vénuji nasledujici kapitoly.

Mezi vyzkumy jsou rozdily jiz v iniciaéni fazi. Pomineme-li hodnoceni spokojenosti dle
ISO, vychazi pozadavek/rozhodnuti o priizkumu od konkrétnich lidi ve vedeni firem anebo
od vedoucich utvarid. Formalizované vyzkumy tenduji k vétSimu a KreativnéjSimu za-
pojeni marketingu, ktery je vice vtazen do situace, ddva impulsy k vyzkumu a na jeho
zvazovani se aktivné podili. Pfi¢inu lze spatfovat v marketingové zaméfeném vedeni firem,
které tuto pozici marketingu vyzaduje. ,, Znali jsme situaci firmy, zachytili jsme problémy u
vyrobkui, proto jsme navrhli vyzkum (potieb zakaznikii a vnimani znacky), prezentovali

‘

vedeni firmy ditvody a prinosy a vedeni firmy vyzkum schvalilo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Formalizované externi vyzkumy jsou feSeny jako uzka spoluprice marketingového
oddéleni a externi agentury. Firmy, které je systematicky vyuzivaji, maji marketingové

oddéleni. Dil¢i tkoly mohou fesit dalsi lidé, naptiklad obchodnici validuji data.

Plinovanim a vlastni realizaci interniho vyzkumu se také vétSinou zabyva marketing,
pripadné lidé, kteti zastdvaji marketingové ulohy v ptipadé, kdy ve firmé marketing samo-
statné nefiguruje (napt. firma C — obchodni feditel pro trzni projekty, inspektor jakosti pro
hodnoceni spokojenosti nebo firma H — Customer Services pro hodnoceni spokojenosti).

V daleko vétsi mife dochazi k zapojeni obchodniku (viz kapitola 6.8).

Snaha nalézt vhodné interni feseni pro specifické potieby vSak muze vést i k zapojeni dal-
Sich osob. Interni vyzkumy jsou parketou improvizovanych feSeni. Charakteristické pro né
je, ze firmy hledaji predevS§im levné FeSeni, které povazuji za dostatené odborné a
které je snadno schiidné. Ve dvou ptipadech vedou projekty 1lidé na obchodnich pozicich;
prestoZe ve firmach existuje marketingové oddéleni, neni do projektii zapojeno — fesi
jiné ukoly a vyzkum po ném neni vedenim pozadovan. V prvnim piipad¢ jde o pruzkum
strategie produktového portfolia. Obchodnik uvadi ,, projekt resilo nékolik lidi po sobé, az
nyni pristal u mé — jako horky brambor®. Divodem je jeho dlouhodoba zkuSenost
predchozi firmy). Ve druhém ptipad¢ jde o hodnoceni spokojenosti ve firmé I, kde tento
projekt dostal na starost obchodnik, ktery jej fesi v rdmci ukoll svého studia (marketingo-
vy obor), pii dotazovani spolupracuje s externim brigddnikem (také student). Respondent I
uvadi ,,Konzultovala jsem téma ve firmé — ptala jsem se reditele a ten si vybral, ze by chtél
toto téma. Jiz drive uvazovali, Ze by to udelali (Feditel to mél zadané od majiteli), ale ne-
vedeli jak — a tohle byla cesta. Firma se snazi hledat v ramci omezenych moznosti cesty jak
néco udelat svymi silami, levne. “ A dodava: ,,marketing to naprosto neresil, jsou zahlceni

I3

operativou, moc nevymysleji. ‘

Dalsi zapojené osoby se objevuji zejména v priizkumech vyvoje vyrobkii a inovaci.
V priizkumech, kde je potieba technické srovnavani a expertiza (zejména vyvoj vyrobki a
technologii), je do sbéru dat zapojeno technické oddéleni firmy. Produktové prizkumy
zminuji blize firma A a C a ob¢ firmy tuto moznost prakticky vyuzivaji. ,, Zjistujeme vyho-
dy proti konkurenci, v technictéjsich zalezitostech prebirda vedouci technického useku a
doplnuje. Porovnavame vyrobky technicky a cenové.“ V ramci vyvojovych prizkumi byly
zminény také spoluprace s vysokymi Skolami, externimi odborniky v oboru a dalSimi od-

bornymi institucemi (naptiklad vhodnymi vyzkumnymi ustavy).
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6.5 Externi FeSeni marketingového vyzkumu

Pti externim feSeni marketingového vyzkumu firmy tzce spolupracuji s externimi agentu-

rami.

6.5.1 Vnimani spoluprace s agenturami

Z rozhovorl vyplynula jak negativa, tak pozitiva, kterd respondenti v souvislosti s agentu-
rami vnimaji.

Pozitiviim dominuje ¢asova tspora ruku v ruce se schopnosti zjistit informace, které
jsou pro firmu nedosazitelné vlastnimi silami a dale profesionalita prace a vystupi.
Informace nedosazitelné vlastnimi silami jsou naptiklad tam, kde je pozadovana anonymita
(napt. prizkum znacky) nebo nezavisly pohled (napt. vyzkum image), dale u mezinarod-
nich projektti (kde ma agentura rodilé mluvci) a dale u vyzkumu trhi, které jsou zcela no-

V€, neznameé.

., Hlavni prinos agentur je personalni sila - na tri zemé jsem sam a mame malo obchodni-
kii, kteri nemaji prostor se vénovat analyzam trhu — outsoursujeme zdroje, stejné jako gra-

fiku, webdesign apod. “

Firmy vnimaji v agenturni spolupraci mnoho negativ, dominuje nedostatek expertizy

a zkuSenosti v oboru a finanéni naro€nost, jako dalsi respondenti zminovali:

e Nedostate¢ny kontakt s firemni realitou, potazmo s realitou B2B trhi.

e Obava ze ztraty mnoha Casu predavanim podkladti a komunikaci s agenturou.

e (Obava, ze zakaznici budou mit k rozhovortim s externi firmou odmitavy postoj.

e Obava z nekvalitni prace na stran¢ agentury (lidsky faktor ve spojitosti s procesy).

e Neznalost postuptl (ze strany firem).

e Firmy v B2B neumi vyuzit vysledky.
Disledkem téméf vSech negativ je nediivéra ve vysledky.
~Kvalitativni priizkum bez odbornika? Neni sance. V B2B musite velmi podrobné zndt obor
a technologie — clovek v tom musi byt aspon piil roku, aby mél paru a byl schopny vyhod-
notit informace. *
Respondent C reaguje na tvrzeni, Ze fada firem si sedne, fekne, co by potiebovali, a zadaji

to agentute: ,,To si tak mysli ti tabulkovi inzenyri, ja se jich nechci dotknout, ale realita je

jina. Chceme nalézt diru na trhu. Firma na tom musi byt tak dobre, Ze je diru schopna rea-
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lizovat... ... nakoupite odbornika a ten to resi — takze ne agentura, ale odbornik, ktery ne-
znamy trh zna. “

., Expertiza je obecny probléem — to by musely byt agentury, které se tomu vyhradné a dlou-

¢

hodobé venuji, ale nas sektor neni takovy, aby se to néekomu vyplatilo.
»Kdyz chcete néco zadat, tak to musite umét. Firmy to neumi, tak to nemuzZou zadat. *

Vnimani pozitiv a negativ se lisi podle toho, zda firmy externi prizkumy realizuji nebo ne.
Firmy, které realizuji vyzkumy s agenturami, vnimaji jako pozitivum zejména uspo-
ru ¢asu, profesionalitu povazuji za soucast kvality vystupu a mezi negativy respektuji
zejména mozny nedostatek expertizy v oboru. Je to dano pravé zkuSenostmi s agentur-

nimi feSenimi v B2B trovni a odpovida tomu nastaveni spoluprace s agenturou (viz dale).

Firmy, které externi vyzkumy béZné nerealizuji, vnimaji daleko vice negativ. Vnima-
ni kromé profesni roviny ovliviiuje zkuSenost a nazor respondentii v osobni roviné,
které casto ovlivni zkuSenosti s B2C vyzkumy. ,, Kdyz vidim, jak funguji napr. peopleme-
try nebo vyzkumy verejného minéni, tak si dovedu predstavit, jak vypadaji vysledky. “ Re-
spondenta H obtéZuje intenzita vyzkumi, které Celi. , Skoro kazdy druhy den mi volaji

s néjakym vyzkumem. Jednou jsou to financni sluzby, podruhé telefony ...

Specifickou instituci, kterd zprosttedkovava firmam vyzkumy zahrani¢nich teritorii je
Czech Trade. Nejde o klasickou agenturu a podle rozhovori jsou u ni negativa a poziti-
va mirné posunuta, a to proto, ze do jejich ¢innosti firmy vice vidi (je jim bliz8i) a ptede-
v§im jsou vniméni jako cenové dostupnéjsi. Zkusenost s nimi uvedly firmy E, [ a J. Je
mozné, ze prevaha externich vyzkumi zminéna v kapitole 5.1 prameni praveé z této spolu-
prace. ,,Czech Trade je cesta prvniho kontaktu, prvotni priizkum — v teritoriich, kde infor-
mace nejsou tak jednoduse k sehnani. Ekonomicka situace, vyvoj, makroekonomické uka-
zatele, hlavni hraci — na to jsou dobri, ale ti lidé délaji vSechno pro vSechny, takze nejsou
specialisté v oboru, takze detail si pak uz resime v kontaktu se zakazniky sami. Ale pomeér

4

cena/vykon je u Czech Tradu dobry.

6.5.2 Jak spoluprace s agenturami probiha?

At uz firmy spolupracuji s agenturami programové (na veskerych vyzkumnych projektech)
anebo nahodile (jen v situacich, které agenturni vyzkum vyzaduji — napt. vyzkum znacky

nebo image), konkrétni feseni se vyrazné nelisi. Proces marketingového vyzkumu probiha
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v definovanych krocich. Plan vyzkumu, zvolend metodika, sbér dat i vyhodnoceni je na

stran¢ agentury, ktera je fidi podle potteb jednotlivych vyzkumnych projekta.

Vybér agentury vykazuje u vSech tii firem, které jej realizovaly, velmi podobny pribéh.
Firmy vybiraly agenturu v tendru. Oslovily 3 — 5 agentur, priméarné ty, se kterymi spolu-
pracovali, dal ty, které znaji nebo s nimi maji zkusenost z ptredchozich zaméstnani, ptipad-
n¢ od nich dostali v minulosti nabidku, a dopliuji ty, které vyhledaji na internetu podle
jejich internetové prezentace. Presna kritéria vybéru neuvedla ani jedna z firem, vSechny
ale uvedly, Ze rozhodnuti nebylo otdzkou pouze ceny a naznacily, Ze vybrana agentura

0 44

je nécim oslovila (roli hrala prezentace). ,, Rozhodl pomer ceny a pozadovaného vysled-

‘

ku.* ,, Vybirali jsme na zdkladé prezentaci a ceny, nevybrali jsme nejlevnéjsi - zaujali nds. *

Pii spolupraci s agenturami jsou si firmy dobie védomy vySe zminénych negativ a

snazi se je oSetFit - firmy s nimi pii feSeni poc€itaji a snazi se je oSetfit riznymi kroky:

a) Firmy vénuji uz na pocatku dostateCnou pozornost vybéru agentury, kde se fi-
di zejména podle prezentace agentury a vysledku jeji prace. ,,Pri spolupraci vni-
mam jako zasadni kvalitu prdace. Agentura se musi peclive vybrat, poznat se s ni a
otukat se na nécem mensim. Je nutné mit kontrolu nad prubéhem prdce.

b) Firmy s agenturami uzce spolupracuji ve vSech fazich vyzkumu, nejen na za-
¢atku pii zadani a pak na konci pii prezentaci vysledku. ,, Zasadni prdace je agen-
turni (na zakladeé zadani marketingu a obchodu) — v priibéhu dal vizce spolupracu-
jeme (napriklad ,,tabulka bude vypadat takto — ano-ne? ). Tam spolupracuje ob-
chod vice ¢i méne. Vysledky vzdy projdou rukama obchodu, ktery je validuje — vice
¢i meéné kvalitne. Marketing tomu venuje priblizné stejny cas jako vsichni obchod-
nici dohromady.

¢) Firmy vénuji dostatek pozornosti vyhodnoceni - naptiklad tak, ze krom¢ vyhod-

noceni pracuji ptimo s daty anebo si data vyhodnocuji sami.

,»V ramci marketingového vyzkumu pocitam s urcitou nerelevanci. Beru to jako sa-
moziejmost. Nechci priizkum, ktery konci jen prezentaci, chci data, do kterych se
podivam a casto odhalim Spatnou interpretaci dat nebo nerelevantni vysledky. (Na-
priklad zjistena firma neni vyrobce a je prodejce — coZ nelze zjistit treba

z internetu). To uz je expertni zkuSenost a vec follow-up.

., Externi pruzkum (znacky) jsme si vyhodnocovali sami z holych dat — preferovali

Jjsme svoji zkuSenost s prostiredim. “
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6.6 Interni formalizované reSeni marketingového vyzkumu

Zvoli-li firma interni feseni, me¢lo by jit v podstaté o formalizovany prizkum, ktery nepro-
vede agentura, ale ulohy agentury plni vlastni zaméstnanci firmy. Proces vyzkumu by mé¢l
projit formaln¢ vSemi kroky a projekty zaznamenavaji snahu toto splnit. Konkrétni nasta-

veni a pribéh vyzkumu velmi zavisi na zkuSenostech konkrétnich pracovnikii.

Prevédznou ¢ast internich formalizovanych vyzkumi tvoii hodnoceni spokojenosti dle ISO.
Tento vyzkum je specificky a jeho charakteristiku neni mozné generalizovat na vSechny
intern¢ feSené vyzkumy, jeho pribé¢h ale mize nastinit problematiku, kterou firmy v ramci

formalizovanych internich vyzkumu fesi.

Vsechny firmy organizuji interné vice ¢i mén¢ sofistikované, pravidelné dotaznikové Set-
feni. ISO normy nijak konkrétnéji neupravuji prubéh Setieni. Konkrétni pribeh a nastaveni
pruzkumu se muze lisit zeyména podle zkuSenosti lidi. ZkuSenéjsi marketéfi nastavi vy-
zkum vcetné vyhodnoceni napoprvé, tam, kde zkuSenosti nemaji, miize byt cesta trnita.
.S vyzkumem spokojenosti jsme zacinali asi dva roky zpatky. Nejdriv cestou spojeni dotaz-
niku s dodacimi listy (a vratily se nam ze 100 formularu jen 4), poté jsme viozili formular
na web, ale tam to nikdo nevyplnuje.“ Disledkem je, Ze firma bud’ nedostane vysledky

v takové kvalitg, v jaké by potfebovala nebo to trva déle.

Dotazniky jsou sestaveny intern¢ — na zékladé zkuSenosti a potieb firem. V rdmci rozhovo-
i nebylo zjisténo, Ze by n€kdo organizoval zjistovani kritérii a jejich dilezitosti s pomoci
zvlastniho vyzkumu mezi zdkazniky. Firma H ptidava k hodnoceni zdkazniki jesté vlastni
objektivni interni hodnoceni v€asnosti doddvek a procenta reklamaci a kombinuje zdroje

informaci.
Jako voditka nastaveni kritérii vyplynuly:

e ZkuSenosti toho, kdo nastavuje prizkum.
e Parametry potfebné ze strany vedoucich dotcenych usekd.
e Vnimané problémy, které ve firme jsou, znalost ,,bolavych mist®.

e Oblasti, které firmu zajimaji — s ¢im zékaznik piijde do styku a je schopen hodnotit.
Dotazovani organizuje marketing popt. lidé vykondvajici jeho ulohu (s vyjimkou uvedenou
vyse). Do dotazovani nejsou zahrnuti obchodnici s vyjimkou firmy C a H — kde se ob-

chodnici dotazuji tam, kde zédkaznici dotaznik neradi vypliuji nebo nereaguyji.
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Obchodnici nebyli v konkrétnich projektech zahrnuti z nésledujicich dtvodii:

e Pozadavek nezavislého pohledu.
e Snaha nezaté¢Zovat obchodniky tikoly, které se netykaji pfimo obchodovani.
e Respondenti ani nejsou stejni lidé, ktefi jednaji s obchodniky.

e Obchodnici maji hodnoceni zprostfedkovat, ale nedélaji to.
Roli obchodnikill obecné se vénuje kapitola 6.8.

Na stran¢ zakaznikili je dotazovana jedna osoba kompetentni se vyjadrit ke kvalité, vyjim-
kou je firma F, ktera zasila dotaznik vice osobam: ,,Vychdzime z CRM systému — u kazdé
osoby je uvedena odpovednost (bohuzel funkce se v mnoha firmdch prolinaji a méni, a ne-
musi se trefit), proto jsme vzali vSechny, co maji co spolecného s obchodem, marketingem,

“ 6«

logistikou a prijemci meli moznost zakliknout ,,nespada do moji kompetence “.

Dotazovani probiha mailem, telefonicky, osobné. Odpovédi jsou zaznamenany a zpracova-
ny do souhrnné zpravy, studie, reportu apod. — u hodnoceni spokojenosti §lo u vSech firem

o formalizovany vystup. Analyza dat opét zavisi na zkuSenosti marketéra.

Firma F vyuziva pro tento typ prizkumu korporatné nakoupenou platformu — zdkaznici
vyplnuji odpovédi on-line a software pomaha pii vyhodnoceni. Tuto platformu testovali a
byla zhodnocena jako vhodny a uzitecny nastroj. Pokracovali v praci s ni hned vzapéti, pii

dal$im vyzkumu.

6.7 Interni neformalizované reSeni marketingového vyzkumu

Neformalizovany vyzkum je alternativa vyzkumu, ktera je charakteristickd tim, Ze jeji pri-
béh neni nijak formalizovan. Kroky ve vyzkumném procesu jsou ¢asto intuitivni a lidé spis
nez nastaveni procesu fesi otazku kde a jak ziskat pozadované informace. Vyzkumy, které
touto cestou firmy realizuji, jsou velmi ¢asto zaméreny na zjiSténi charakteristik
trhu/vyrobkii. To logicky souvisi s jednim z diivodi, pro¢ firmy preferuji neformalizova-
na feSeni — Ze totiz maji o trzich dostatek informaci a/nebo neni pro né problém shromézdit

tyto informace vlastnimi silami.

V ramci internich feseni jde o izkou spolupraci marketingu s Zadatelem a prijemcem
informaci — bud’ obchodem, nebo techniky (vyvoj vyrobku a technologii). Nevzniké for-

malizované zadani, postupuje se podle aktualnich potieb piijemcti informaci.
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Popisované projekty jsou realizovany 2 zakladnimi cestami:

a.

Field research ve spolupraci s obchodniky a to formou pribézného sbéru infor-
maci anebo prostfednictvim cilenych pozadavkl. Pribézny sbér informaci, pokud
neni formalizovany, je diskutabilni, co do mozZnosti zpracovani a vyuziti informaci.
Tento informacni kanal tenduje spis$ k feSeni akutnich probléma, které obchodnici
resi se svymi zékazniky, nez ze by slouzil pro rozhodovani dal$ich lidi ve firmé.
,»Obchodnici ,,nasavaji* velké mnozZstvi informaci, ale ve firme tyto informace ni-
kdo nevyhodnocuje V ramci vyzkumu se tesi spiS§ cilené pozadavky na sbér infor-
maci, marketing fes$i formulaci dotazli a ndvratnost odpovédi. Podle situace mohou
byt nasazeni napt. technici pro zjisténi technickych informaci.

Samostatna prace marketingu — zejména analyza sekundarnich dat od stolu
podle pozadavki iniciatora, marketing fesi hlavné jaké vyuzit informacni zdroje. O
ziskavanych informacich a jejich zdrojich existuje predstava, ktera je dana zkuse-
nosti z obdobnych vyzkumut v minulosti. ,, Mame uz léty ovéreny zpusob, jaké zdro-
Jje pouzivat, spolupracujeme s Czech Tradem, odborovymi organizacemi, sami pou-
zivame Google a verejné zdroje... zbytek je kontakt s lidmi na misté - zjistit jak to
tam vypada ve skutecnosti... . (pozn. kontakt zprostfedkovavaji jiz lidé z prodeje

jako ptijemci informaci).

Vystupy ve formé zjisténych informaci jsou osobné konzultovany, ptedavany na poradach

¢i prezentovany formou prezentaci pfijemctiim, se kterymi se urcuje dalsi postup.

6.8 Role obchodnich zastupcii ve vyzkumu

V ptedchozich kapitolach byla nékolikrat zminéna spoluprice s obchodniky jako lidmi,

kteti jsou v kazdodennim kontaktu s trhem. Firmy ve spojitosti se zapojenim obchodnikil

vnimaji jako pozitiva:

Uzké vztahy se zakazniky.
Neformalitu, ktera vede k vétsi otevienosti.

Sdileni nazort, reakci.

,, Prodejci maji se zakazniky tak blizky vztah, Ze jim reknou uplné vsechno. “

., Pripravili jsme e-mailovy dotaznik, ktery sméroval k obchodnim zastupciim, aby se ptali

zdkazniku. Maji s nimi uplné jiny vztah — informace od obchodnich zdstupcii jsou diivernéj-

vevr
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Na druhé strané jsou si firmy védomy také negativ:

e Nemoznost poskytnout nezavisly pohled (diky zapojeni do feSeni problémil).

e Obchodnici nemuseji chtit poskytnout objektivni informace (tyka se zejména hod-
noceni spokojenosti zakazniki).

e Vyzkumné tkoly berou obchodnikiim ¢as, ktery maji vénovat obchodovani

e Zatizeni profesni slepotou.

Z vyse uvedenych situaci, negativ a pozitiv vyplyva, ze jsou vyzkumy, kde obchodnici
z divodu jejich povahy nemohou byt nasazeni (vnimani znacky ¢i image firmy) a také
projekty, kde nasazeni obchodnikii neni vhodné — zejména u vySe zminénych hodnoceni

spokojenosti. Obchodnici byli nasazeni v nasledujicich zkoumanych projektech:

e Strategie produktového portfolia (vedeni projektu, sbér dat).
e Vyzkum pféani a potieb zdkazniki (sbér dat).

e Vyvoj vyrobkl (sbér dat).

e Exportni prizkumy (sbér dat).

e Zpétna vazba od zakaznikl (sbér dat).

e Mapa trhu (validace dat od agentury).

e Monitoring trhu (sbér dat).

Vétsina projektl, kde jsou obchodnici zapojeni, je soucésti neformalizovaného interniho
vyzkumu a obchodnici jsou zapojeni do sbéru dat. V praxi maji vétsi sklon k zapojeni
obchodniki firmy, které fesi vyzkumy neformalizovanou cestou. Naopak firma F, ktera
fe$i mnoho vyzkumt externé, zapojuje obchodniky v ramci externiho priizkumu do valida-
ce dat. Uvadi, ze ,,obchodnici védi, zZe je to pro né diilezité, ale bere jim to cas, ktery maji

vénovat obchodovani. Je to otazkou vnitinich struktur a organizace firmy. “

Alternativu, ktera se snazi eliminovat nevyhody a tézit z vyhod nasazeni obchodnikli zmi-
fluje respondent I - zvaZuje nasadit pro sbér dat ve vyzkumu potieb zdkaznikli nové za-
méstnance: ,, Pri predstavovani a seznamovani se mohou na véci neformdalné zeptat. Nebu-
dou zatiZeni profesiondlni deformaci z firmy, a zaroven jsou natolik profesionalné zdatni,

aby mohli informace vyhodnotit (maji praxi v oboru).
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6.9 Vyuziti vysledkii a informaci

Vyuziti vysledkl a informaci je dalezitou teckou za celym procesem — hovoii o tom, zda
vyzkum plni Gcel, pro¢ ho firmy dé¢laji - zda na zaklad¢ néj opravdu rozhoduji, zda jim
vyzkum pomahd. V ramci rozhovor nebyl respondent vzdy ten, kdo vysledky vyuziva.
Pro hlubsi analyzu vyuZiti (zejména oblast prekazek ve vyuziti informaci) by bylo potieba
doplnit rozhovory s pfijemci informaci / realizatory rozhodnuti. Kapitola shrnuje zptsoby,

jak firmy informace vyuzivaji.

Konkrétni vyuziti vysledki uzce souvisi s tim, kdo nebo co bylo inicidtorem vyzkumu

a jak konkrétni predstava existuje o vysledcich a jejich vyuZiti.

Tam, kde vyzkum iniciuje potieba z néjakého divodu ,,mit nebo prezentovat infor-
mace® neprichazi vysledky k Zddnému praktickému vyuziti. Piikladem je pravidelny
monitoring firmy F, kde respondent uvadi, ze ,, vyhodnoceni probiha formou marketingové
zpravy, kde se tyto informace sesumarizuji a udéla se jednotny vystup - souhrnna zprava o
cinnosti za rok. Nevyuziva se nijak dal. Pro kazdodenni Fizeni a operativu slouzi schiizky
obchodniho tymu, kde se probira aktudlni téma a resi se konkrétni situace. Symbolické

nebo zadné vyuziti vysledk je neSvarem internich vyzkumi.

Diskutabilni je vyuziti vysledki hodnoceni spokojenosti dle ISO. Firmy kromé ¢isel-
nych hodnot pro porovnani s minulymi obdobimi zjist'uji konkrétni naméty, které analyzuji
a vysledkem jsou podnéty pro zlepSovani. Na zéklad¢ téchto naméth se firmy snazi podni-
kat kroky pro zlepSeni. Cesty jsou rizné. Firma C sestavuje oficialni soupis opatfeni,
které se snazi plnit. Firmy J a F posouvaji vysledky relevantnim ttvartim, které s nimi na-
kladaji podle uvazeni, pticemz konkrétni akce nejsou sledovany. ,, Informace se prezentuji
utvarum, kterych se tykaji — technické technikum, kvalita kvalité, vsechno obchodu a sales
manazerim. Utvary s nimi nalozi podle svého, strategické véci se prezentuji nejuzsimu
vedeni na pravidelnych poradach — treba vyvojovy ukol, reseni certifikace apod., aby in-
formace nezapadla. “ Vyzkum spokojenosti miize vygenerovat mnoho velmi riznorodych
pozadavki (od drobnych Uprav az po vétsi organizani zmény). Respondenti zminuji, ze se
urc¢ité konkrétni akce dé&ji — napiiklad Gpravy technické dokumentace, upravy interni ko-
munikace souvisejici se zakaznikem, certifikace apod. Jde vSak spiSe o drobné, operativni
upravy. Hlub8i zmény mohou byt pro firmu téZko realizovatelné. ,, Opakuje se problém s
kvalitou a realizaci zakazek — stale se potvrzuje, dlouhodobé se vi, Ze tam ten problém je a

hleda se separatné reseni. Mozna jsme specificti a asi nepoucitelni — priizkum potvrzuje, Ze
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problém je, ale FeSeni nepiichdzi.” Zadny z respondentt neuvedl, Ze by firmy systematic-

ky sledovaly konkrétni kroky a jejich dopad.

Pokud je iniciatorem vyzkumu realnd, srozumitelna poti‘eba, je Sance vysledek kon-

krétné vyuzit v praxi. Priklady uvadi tabulka (Tab. 4).

Tab. 4. Projekty a akce/rozhodnuti. Zdroj: autorka.

Firma Projekt Rozhodnuti / akce

Pozice a vnimani _ o

B Nastaveni firemni strategie - brand building
znacky

C Vyvoj vyrobki Rozhodnuti o cené, kalkulace, prodejni argumenty atd.
Zpétna vazba od a) nastaveni cenové hladiny

D
zékazniki b) zmény v pfipravé budoucich akci, letaki

ECI Operovani na zahra- | Pfima piedavka informaci v rdmci porad, pfimo vyplyvaji
""" | ni¢nich trzich ukoly (spiSe operativniho charakteru)

F Mystery shopping Naprava zjisténych mezer - Skoleni obchodnich tymi

a) akce dovnitf firmy (zaméfeni na zaméstnance)
G Prizkum image
b) projekt zaméfeny na externi vetejnost

Formalizovana reSeni se od neformalizovanych liSi charakterem pouziti informaci -
neformalizovany vyzkum tenduje spiSe k pfimému pouziti ziskanych informaci (kontakto-
vani firem, rozhodnuti o cen¢), zatimco formalizovany k tvorb¢ feSeni problému ¢i situace

na zaklad¢ ziskanych informaci.

Ptikladem vyuziti formalizovaného vyzkumu je vyzkum image: firma G feSila koncepci
marketingové ¢innosti a ta méla piimo vyplyvat z péce o image firmy. Na zékladé vysled-
ki byly vyhodnoceny cilové skupiny, se kterymi bude nutné pracovat a navrzeny konkrétni
kroky, které firma podnikne. ,, Vysledky zamerily akce dovnitr firmy (na zameéstnance, aby
vedeli, co maji, a siFili dal dobrou poveést) a dale byl vybran ekologicky projekt v ramci

¢

realizace kampané pro zvyseni povédomi... “.

Ptikladem neformalizované¢ho vyzkumu je vyzkum zahranicnich teritorii, kde respondent
z firmy E m¢l za kol vyhledat konkrétni firmy ve zvolené zemi. Tyto firmy byly vyhleda-

ny a ptredany obchodu k dalsi ¢innosti. ,, Vyzkum iniciuje obchod formou priitbéznych ukolii
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v ramci porad, z procesu vyplyvaji tikoly pro marketing a z vyzkumu vypadavaji potencial-

ni zakaznici, kterym zase obchod dava nabidky. *

Jde-li o komplexni trZni studie, se kterymi pak pracuje strategicky vedeni firmy, ve
spolupraci s marketingem, ma jeden vyzkum i vice praktickych uplatnéni. Piikladem
je firma F: z vyzkumu vyplynula charakteristika zakazniki i konkurence, a také konkrétni
databaze subjekt. Na zaklad¢ znalosti zdkaznikli definovala firma obchodni modely. Fir-
my byly importovany do CRM a v ramci obchodnich procest probihaji dalsi pribézna vy-
hodnoceni ¢innosti, ispé$nosti, problematickych mist apod. ,, Tento vyzkum povazujeme za
zasadni pro nasi praci. Dopliiujeme znalost stavajicich zakaznikit anebo generujeme zna-
lost potencidlnich zakaznikii. Je to strukturovand a dlouhodoba prace s daty.* ,, Vystupem
posledniho vyzkumu byla databaze potencidlnich zakaznikil, jejich charakteristika a také
monitoring konkurence... ... Data se preklopi do CRM a nasledné jsou aplikovany obchod-
ni modely. Podle obchodnich modelu se da filtrovat. Zaroven jsou zakaznici segmentovani

podle potencialu, velikosti a potencialni ziskovosti. Dale se vyhodnocuje cca po 14

dnech...

Ve firmach, kde realizatofi nejsou inicidtory vyzkumu a ani s vyuZitim nejsou bliz
v kontaktu, nejsou vyuZziti vysledkii dostateéné komunikovany. Ve dvou ptipadech re-
spondenti zmifuji, ze nemaji predstavu o tom, zda a jaké akce na zakladé probéhlych vy-
zkumi probehly. Respondentka H se neucastni porad vedeni firmy, pouze pteda vysledky.
Vnima jen akce, které se tykaji jejiho odd€leni. ,, Jednou jsme resili interni komunikaci
smeérem k zakaznikovi. Ta se mne tyka, takze tyto zmeny jsem zachytila. Vnimam to, prav-
dépodobné je snaha realizovat kroky pro zlepseni situace. Situace ve firm¢ D souvisi
s mezindrodni charakteristikou firmy — respondent se dovida o projektech zahrani¢ni mat-
ky jen kusé informace. ,, V centrale chteli vedet zpétnou vazbu, aby se rozhodli, jestli maji
delat takové zmeny nebo ne. Presné kroky nevim.* ,, Nikdy jsem nevidél extra velkou reakci
od vedeni firmy (napr-. z tohoto potrebuji vytahnout tohle a zmenit tohle a tohle). Moznd se
to dela na nejaké vyssi urovni v centrdle a z toho my treba mame néjaké zmeny, které si ani

nedokdzeme spojit s provedenym vyzkumem. *

Z rozhovort vyplynulo, Ze nékteré firmy vysledky vyzkumu prezentuji, a to médiim ¢i
obchodnim partnerim. Respondent F uvadi: ,, Tento prizkum je unikatni na trhu — nikdo
nedokazal tento trh zmonitorovat anebo to zverejnit. Vysledky nabizime i médiim. Dadle je
prezentujeme partnerum — informace jsou pro né zajimavé.” Ve vSech zaznamenanych

ptipadech se jednalo o formalizované vyzkumy.
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Prestoze lidé se zajimaji o vysledky vyzkumu, na kterém se podileli, Zadna ze zkouma-
nych firem neprezentuje zakaznikiim vysledky hodnoceni spokojenosti. Firma I tento
krok zvazuje. ,, Navrhuji pridat jesté jednu otizku — docetla jsem se, zZe 47% firem chce
vedet, jak to dopadlo. Proto bych pridala otazku, jestli chtéji byt informovani, tak at’ uve-
dou svij e-mail... ... vysledky jim potvrdi, Ze spolupracuji s dobrou firmou. To miize mit
vliv na budouci rozsireni spoluprace, zarucni opravy, spotiebni material a podobneé... .
Obchodni feditel ale v kroku nevidi pfimy pfinos a nechce se mu investovat do tvorby ne-

wsletteru s vysledky. Pokud firmy o hodnoceni spokojenosti se zdkazniky komunikuji, tak

individualné, podle aktualnich problémd, které se jich tykaji.

6.10 Jaké problémy firmy v ramci vyzkumu resi?
Z prazkumu vyplynuly tfi zakladni okruhy problémd, které firmy fesi:

a) Problémy v pribéhu vyzkumu (,,operativa“)

V této kategorii byly zminovany navratnost dotazniki, reakce respondentli, motiva-
ce respondentll, aby vyplnili dotaznik, nekvalitni databaze pro provedeni vyzkumu
nebo nekvalitni tazatel agentury, ktery nedodrzel pozadovanou anonymitu. Pficiny
téchto problémi lze hledat ve zkuSenostech vyzkumniki, zptisobech motivace a
komunikace s respondenty.

b) Problémy souvisejici s vyslednymi informacemi, pfedevsim divody zkresleni in-
formaci. Zminény byly nekvalitni prace na stran¢ agentury (lid¢), nekvalitni valida-
ce dat ze strany firmy ¢i zkresleni vysledkt diky prodejctim, ktefi nebyli dostatecné
instruovani a motivovani pro praci na vyzkumu. V pozadi téchto problémi 1ze vidét
spolupréci s agenturou, limitované zdroje (Cas, lidé) a interni komunikaci.

¢) Problémy souvisejici s nastavenim vyzkumu, kdy vysledek vyzkumu neodpovida
z n¢jakého diivodu tomu, co by firma v danou chvili chtéla/potiebovala. Respon-
denti zminovali napiiklad absenci pfesného zadani vyzkumu, nedostatek zdroji
(Casu, penéz) pro fadné feSeni vyzkumu anebo to, Ze v ramci zaddni byl definovan
typ vyzkumu, jehoz vysledky neodpovidaly tomu, co chtéla firma zjistit. Mezi dalsi
problémy patii absence zapojeni marketingu do vyzkumu nebo skutecnost, ze mar-
ketingové oddéleni sbira informace pro svou potiebu pouze v rdmci Setfeni probi-
hajicich za jinym tuc€elem. V pozadi problémi Ize vidét organizaci vyzkumu, posta-
veni vyzkumu v ramci firmy, komunikaci o vyzkumu, nizkou zkusenost s vyzkumy

a znalost konkrétnich fesSeni a pfinost ve vedeni firem a limitované zdroje tuto pro-
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blematiku fesit. Co do zavaznosti je posedni skupina problému nejvyznamnéjsi a

pravdépodobné nejhure fesitelna.

To, jaké problémy se ve vyzkumu skutecné FeSi, uizce souvisi s redlnymi ne-

bo vnimanymi pfinosy vyzkumu.

U vyzkumii, kde respondenti otevirené nevidi Zadny pfinos, nezminuji ani Zadné pro-
blémy. Vyzkum je proveden, lidé sestavi pozadovanou zpravu a ta se bud’ nevyuziva, nebo
vyuziva symbolicky. Typickym projektem je hodnoceni spokojenosti dle ISO, kde lidé
nevidi ptinos. ,, Problémy nevnimdam. Nikam dal bych tento vyzkum neposouval — je to zpui-
sob jak zjistit zpétnou vazbu, ale my v obchodé vime o silnych a slabych strankach a neni
potreba to dal potvrzovat — hodnoceni spokojenosti je viceméné formalita podle 1SO nez Ze

‘

by prinaselo nové informace. *

Vyzkumy, kde je piinos deklarovany nebo jej respondenti ofekavaji, tenduji k feSeni
problému s prubéhem, operativou. Neni vniméan nebo komunikovan redlny dopad vysledki
vyzkumu, jejich vyuziti. U této skupiny respondenti zminuji zejména problémy nastalé
v prub¢hu ziskavani dat (viz vySe). Typicky zéstupce je opét hodnoceni spokojenosti
z popudu ISO, kde ale respondenti n¢jaky ptinos Cekaji. ,, Nékteri zakaznici povazuji dota-
zovani jednou za rok za prilis caste, chteli by min nez jednou za rok — predevsim kdyz se

nic nezmenilo.

VyzKkumy s realnym prinosem generuji urcité také problémy s operativou, ale ptibyvaji
k tomu problémy s informacemi a nastavenim prizkumu. Pfitom problémy s informacemi
a nastavenim jsou dulezitéjsi, lidé o nich maji vice ¢i méné redlnou predstavu a snazi se je

resit, pipadné je respektuji pii praci s vysledky (v situacich, kde feSeni neni mozné/nutné).

., Data - nedostatky se daji najit na obou stranach. Na strané agentury — lidé se tomu neve-
nuji tak, jak by méli, na viné je lidska chyba nebo nedostatek expertni znalosti oboru. Na
nasi strané zase neni pecliva validace dat — ja nebo obchodnik neprojdeme data tak, aby-
chom predali agenture data tak, aby finalni vystup byl co nejlepsi (a to nejde resit doda-

tecné za dva meésice). Tohle je zasadni a zdleZi to na vytizeni a prioritach. *
., Irdpi nas cas — prostor na reSeni téchto veci je dost maly. Nemame tolik lidi, abychom je
na to nasadili. Tady resi stejni lidé vyzkum a vyvoj soubézné s vyrobou, takze je potieba

delat kompromisy a udrzovat ¢innost a zisk.
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Podivame-li se na prostor ke zlepSovani, uvadi firmy na jednu stranu — logicky — feSeni
vyse zminénych problémd, ale na druhou stranu se objevilo v odpovédich spontdnn¢ mno-
ho vyzkumnych projekti, které respondenti vnimaji jako prinosné, které se ale ne-

realizuji. Na rozdil od téch stavajicich anebo soub&zné s nimi.
Jaké jsou pfi¢iny toho, pro¢ firmy takové projekty nerealizuji?

e Komplikovanost projektii (z pohledu schopnosti a moznosti je interné realizovat).

e Pfetizenost, vytiZzeni marketingu jinymi tkoly.

¢ Nutnost agenturniho feSeni a zaroven jeho finan¢ni naro¢nost.

e Presvédceni, Ze neni agentura, kterd by prizkum umeéla relevantné realizovat.

e Nevstficnost nadfizenych (obava z konkurence, nejistota).

e Nevstiicnost vedeni firmy k agenturnimu feSeni (plynouci z piesvédceni, ze vy-
zkum ma realizovat marketing vlastnimi silami).

e Nejistota pracovnikil, zda by vysledek byl vyuzity v praxi vedenim firmy.

Pristup k takovym projektim se liSi podle toho, jak je nastaven marketingovy vy-
zkum. Tam, kde se fesi projekty formalizovanou cestou a marketingovy vyzkum ma své
misto ve firemnich procesech, firmy fesi tyto potencidlni projekty ve spolupraci s vedenim
a rozhoduji se v kategoriich pfinos — moznosti (finance, 1idé¢...). ,, Napadu na pruzkum je
hodné — znalost znacky, focus group na marketingové aktivity — vime, ze bychom je potie-
bovali, ale nejsou na né personalni a financni zdroje. A vidycky se to musi tém zdrojiim
prizpusobit. “

Tam, kde je vyzkum feSeny spiSe neformalizované, ptijdou v potaz ostatni zminéné piici-
ny. Potencialni projekty vnimaji zkuSeni lidé na marketingovych pozicich, pfitom ve fir-
mach, kde lidé takové projekty uvedli, se vedeni firmy o téchto namétech nedovédélo.
., Projekt asi realizovat nezkusim, protoze jsem pretizeny. Muselo by to byt na popud vedeni
a pak bych navrhnul spolupraci s externi firmou. Stavél bych to na profesionalité a uSetie-
ni casu (jako hlavni ditvod). Ale vim, Ze by ndam na to brali penize z marketingového budge-

‘

tu, takzZe to musim brat v potaz. *

6.11 Problematické oblasti vyzkumu, doporuceni

Vyuziti vyzkumu v praxi ma svoje limity — situace a prostedi firem, omezeny cas, lidské

zdroje, finance a mnoh¢ dalSi. Bezhlavé maximalni prosazovani vyzkumu v kazdé firmé
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neni na misté. Idealni stav lze vidét v situaci, kdy firmy budou umét zvazit ptinosy vyzku-

mu a pokud se rozhodnou pro vyzkum, tak ho budou umét realizovat a plné vyuzit.

V ramci Setfeni byla identifikovana nasledujici problematicka mista, ktera jsou kriticka pro

vyuziti vyzkumu v praxi:

1.

Informovanost o FeSenich, limitech a pfinosech vyzkumu piimo ovlivituje poza-
davky na vyzkum, divéru v jeho vysledky a dovednost, ochotu a motivaci vyuzit
vysledky v praxi. Firmy vyzkum vyuZzivaji pfedev§im v reakci na nastaly nebo po-
tencialni problém a v takovém piipad€ sahaji zejména po informacich, které maji
k dispozici a dovedou je analyzovat. Casto neformalizované.

Personalni zabezpeceni marketingového vyzkumu — znalosti a zkuSenosti na
strané firem. U externiho vyzkumu je nutna znalost postupi tak, aby mohla firma
efektivné s agenturou spolupracovat, u interné organizovan¢ho vyzkumu se ptidava
nutnost tento vyzkum celkoveé zabezpecit. Firmy angazuji v n€kterych situacich
vhodné¢ lidi, ale pfesvédCeni, Ze vyzkum vlastnimi silami bude adekvatnéjsi a lev-
n¢jsi vede nekdy k i improvizovanym feSenim, kde neznalost postupli a/nebo nedo-
statek ¢asu vyzkum fesit limituji a komplikuji vyzkumny proces.

Nedostatek expertizy na strané agentur. Nizka expertiza agentur je faktem — nej-
sou v dennodennim kontaktu s danym trhem tak, jako firma. Pfinos agentur je na
stran¢ vyzkumnych metod a technik a jejich pouziti v praxi. S danym trhem mohou
mit zkuSenost, pokud se jedna o agentury specializované.

Motivace a dovednost obchodnikii sdilet diilezité informace a schopnost firem
tyto informace systematicky zachytit, zpracovat a vyuZzit.

Problematika souvisi hlavné s neformalizovanym vyzkumem, kde je snaha obchod-
niky vyuzit pro sbér dat a jako zdroj informaci. Firmy prostfednictvim obchodniki
opravdu disponuji velkym mnozstvim aktudlnich informaci, ale az na vyjimky je
systematicky nezpracovavaji anebo nevyuzivaji zpracované vysledky v praxi. Spo-
luprace s obchodniky ziistava v rovin€ pozadavek (otdzka) — odpoved.
Komunikace o vyzkumech a vyuziti jejich vysledka nap¥i¢ firmou.
Komunikace je dulezitd obecné, ale rizikovym mistem je podle prizkumu zejména
ve firmach, které preferuji neformalizovana feSeni a vyzkum je zadéan jako pozada-
vek konkrétnich informaci. Pokud lidé, kteti vyzkum fesi, nejsou informovani ani o

ucelu vyzkumu ani o vyuziti konkrétnich vysledki v praxi, nejsou motivovani se ve
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vyzkumu hloubé&ji angazovat. Mohou byt 1 zkuSeni a vidét, co by mohlo byt pfinos-

né, ale své myslenky v tomto sméru nesdili a nevyuzivaji.

Z uvedenych problematickych oblasti a problémil 1ze vyvodit obecné oblasti doporucenti,

kterd by firmdm mohla pomoci vyuZit potencial vyzkumnych projektt:

1. Zajistit adekvatni personalni zdroje, organizaci vyzkumu. Lid¢ pfinesou firmé
zkuSenosti, znalosti; organizace zafadi vyzkum tam, kam patii, a da4 mu své misto,
vylou¢i improvizovana fesen.

2. Zajistit dostate¢nou znalost, zkuSenost s vyzkumnymi FeSenimi. Znalost postu-
pu je nutna pii internim i externim vyzkumu. Pomtze ujasnit pozadavky, identifi-
kovat vhodna feseni, zabrani nevhodnym nebo zdlouhavym nastavenim vyzkumd.

3. Vhodné nastavit spolupraci s agenturou. Nedostatek zkuSenosti z trhli firem na
stran¢ agentur lze eliminovat spravné nastavenou spolupraci, kterd je v B2B sektoru
velmi intenzivni, a také tim, Ze firmy budou znat limity spoluprace a dovedou po-
soudit, zda je agenturni feseni pro n¢ vhodné.

4. Komunikace na vSech ,,frontach* zejména o ucelu vyzkumi a vyuziti vysledk.

a. Interfiremni komunikace mize zabrénit Spatnému nastaveni vyzkumu a
demotivaci vyzkumnikd z toho, ze neznaji ucel svého snazeni. Muze také
zprostiedkovat potencidlni projekty a sdileni znalosti a zkuSenosti o vy-
zkumnych feSenich s vedenim.

b. Komunikace s prodejci mize zabranit nedorozuménim a ziskéni nevhod-
nych dat, a také pomiize motivovat prodejce

¢. Komunikace vné firmy, se zakazniky miize podpofit motivaci responden-

tl odpovidat a podilet se na fesSeni situaci v ramci firmy.

Detailngjsi rozpracovani téchto oblasti by jiz muselo odpovidat konkrétni situaci v danych

firmach a specifickym problémim, které v ramci vyzkumu fesi.
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyvala analyzou marketingového vyzkumu tak, jak jej vyuzivaji
v praxi B2B firmy. Cilem prace bylo analyzovat, kdy a jak marketingovy vyzkum probiha,
jak firmy pracuji s jeho vysledky, a identifikovat problematické oblasti, které¢ firmam brani

potencial vyzkumu naplno vyuzit. Analyza probéhla na zaklad¢ kvalitativniho Setfeni ve

vybranych B2B firméch.

Hlavni vyzkumna otdzka znéla: ,,Jak probiha marketingovy vyzkum v B2B firmach

v praxi?*“. Byla rozpracovéna do dilCich otazek.
— V jakych situacich firmy vyuzivaji marketingovy vyzkum?

Vysledky ukazuji, ze firmy nej€astéji vyuzivaji marketingovy vyzkum pro vyvoj produkt
a inovace a pfi hledani trznich pfilezitosti. Firmy vyuZivaji marketingovy vyzkum

zejména jako reakci na problémy.
— Jak vyzkum konkrétné probihé a proc?

Vyzkumy probihaji tfemi zdkladnimi cestami: formalizované externé, formalizovan¢ inter-
n¢ a neformalizované. B2B firmy preferuji neformalizovana feSeni, zejména proto, Ze

je vnimayji jako adekvatni a dostacujici ve specifickych podminkach B2B trhu.
— Jak firmy pracuji s vysledky vyzkumu v praxi?

Povaha vyuziti vysledki a informaci souvisi s tim, kdo nebo co bylo inicidtorem vy-
zkumu a jak konkrétni predstava existuje o vysledcich a jejich vyuZiti. Vyzkumy rea-
lizované pro potteby prezentace informaci nemaji konkrétni vyuziti v praxi. Potencial vyu-
ziti vyzkumu vzeslych z redlnych potieb sahd od piedani pozadovanych informaci v ramci

neformalizovaného vyzkumu az po komplexni vyuziti vyzkumu, ktery mapuje trhy.

Zcela specifickou skupinu vyzkumu tvoii hodnoceni spokojenosti dle ISO norem. Ini-
ciatorem je certifikace firmy dle ISO, ktera pozaduje, aby firma mj. formalizované zjist'o-
vala spokojenost zakaznikli. V B2B sektoru vygenerovalo ISO obrovsky objem vyzkumu

realizovaného prevazné interné. Vyuziti vysledkil v praxi je diskutabilni.
— Na jaké problémy a ptekazky firmy pfi realizaci vyzkumu nardzi?

Objem a zavaZnost FeSenych problému souvisi predev§im s vnimanym piinosem vy-
zkumu. Projekty, které nemaji piinos, negeneruji feSeni problémi. Projekty s redlnym pfi-

nosem generuji problémy s pribé¢hem vyzkumu, s vyslednymi daty a také s nastavenim
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vyzkumu jako takového. V ramci zlepSovani vidi firmy kromé feSeni problémii také mno-
ho projektii, které vnimaji jako prinosné, které ale nerealizuji. Firmy, které fesi vy-
zkum formalizované, jednaji o téchto projektech v rovin€ zvazovani ,,ptinos — moznosti®.
U firem, kde je vyzkum nastaven neformalizované, se vedeni firem se o tomto potencialu

vétsSinou nedovi.
— Jaka jsou problematicka mista, ktera brani firmam vyzkumy naplno vyuzivat?
Jako problematicka mista vyzkumu vyplynula:

e Informovanost o feSenich, limitech a pfinosech vyzkumu.

e Personalni zabezpeceni marketingového vyzkumu — znalosti a zkusenosti na strané
firem.

e Nedostatek expertizy na strané agentur.

e Motivace a dovednost obchodnik sdilet dilezité informace a schopnost firem tyto
informace systematicky zachytit, zpracovat a vyuzit.

MW

o Komunikace o vyzkumech a vyuziti jejich vysledkl napti¢ firmou.

Oblasti doporuceni pro firmy se tykaji persondlniho zabezpeceni vyzkumu, organizace,
ziskéani znalosti a zkuSenosti, nastaveni vhodné spoluprace s agenturou a zejména komu-

nikace.

Prestoze vysledky kvalitativniho Setfeni nejsou zobecnitelna na cely B2B sektor, poskytu;ji
zakladni vhled do situace a mohou byt inspiraci nejen pro firmy samotné, ale také napii-

klad pro agentury.
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CR Ceska republika.

ISO  Systém managementu jakosti.

CRM  Customer relationship management.
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PRILOHA P I: CHARAKTERISTIKA B2B TRHU - ROZDILY PROTI

B2C TRHUM
Zdroj: Vitale (2002, str. 10).

EXHIBIT 1-1

Business-to-Business

Business-to-Business versus Consumer Marketing—Summarizing the Differences

Consumer

Market Structure

¢ Geographically concentrated
+ Relatively fewer buyers
+ Oligopolistic competition

Products

+ Can be technically complex

+ Customized to user preference

* Service, delivery, and availability very important
¢ Purchased for other than personal use

* Geographically dispersed
+ Mass markets, many buyers
+ Monopolistic competition

+ Standardized

+ Service, delivery, and availability only
somewhat important

# Purchased for personal use

Buyer Behavior

* Professionally trained purchasing personnel
+ Functional involvement at many levels
+ Task motives predominate

¢ |ndividual purchasing
+ Family involvement, influence
¢ Social/psychological motives predominate

Buyer-Seller Relationships

+ Technical expertise an asset

* |nterpersonal relationships between buyers
and sellers

+ Significant info exchanged between participants
on a personal level

+ Stable, long-term relationships encourage loyalty

Channels

# Shorter, more direct

Promotion

+ Emphasis on personal selling
Price
# Either competitive bidding or the result
of a complex purchase process
Demand

+ Derived

# Inelastic (short run)
* \olatile (leveraged)
# Discontinuous

# Less technical expertise

+ Nonpersonal relationships

¢ Little information exchanged between participants
on a personal level

¢ Changing, short-term relationships

* Short-term relationships encourage switching

¢ |ndirect, multiple relationships

+ Emphasis on advertising

¢ Usually list or predetermined prices

+ Direct
* Elastic
¢ Less volatile



PRILOHA PII: PREHLED ROZDILU VE VYZKUMU V B2B
SEKTORU OPROTI B2C SEKTORU

Zdroj: (Blythe & Zimmerman, 2005, str. 60).

Consideration

Universe

Respondent accessibility

Respondent cooperation

Sample size

Respondent definitions

Interviewers

Study costs

Consumer

Large. Dependent on category under investigation
but usually unlimited.

Fairly easy. Can interview in malls, at home, on the

telephone, via the Internet or using mail techniques.

Qver the years has become more and maore difficult,
yet millions of consumers have never been
interviewed.

Can usually be drawn as large as required for
statistical confidence since the populaticn is in the
hundreds of millions.

Usually fairly simple. Those aware of a category

or brand, users of a catsgory or brand, demographic
criteria, etc. The ultimate purchaser is also a user
for most consumer products and services.

Can usually be easily trained. They are also
consumers and tend to be somewhat familiar with
the area under investigation for most categories.

Key dictators of cost arz sample size and incidence.
Lower incidence usage categories (for example,
users of soft moist dog food, powdered breakfast
beverages, etc.) or demographic or behavioral
screening criteria (attend a movie at least once a
month, over 65 years of age and do not have
direct deposit of social security payments, etc.)
can up costs considerably.

Business-to-Business

Small. Fairly limited in total population
and even more so if within a defined industry
catagory.

Difficult. Usually only during working hours at plant,
office, or on the road. Respondent is usually
precccupied with other pricrities.

A major concern. Due to the small pogulation, many
respondents are being over-researched. The
purchaser and decision-makers in the business firm
are the buyers of a variety of products and services
from office supplies to heavy equipment.

Usually much smaller than consumer sample, yet
the statistical confidence is equal to the relationship
of the sample to the total population.

Somewhat more difficult. The user and the
purchasing decision-maker in most cases are not
the same. Factory workers who use heavy
equipment, secretaries who sit on office chairs, etc.,
are the users and, nc doubt, best able to evaluate
preducts and services. However, they tend not to be
the ultimate purchasers and in many cases do not
have any influence on the decision-making process.

Difficult to find good executive interviewers. At
least a working knowledge of the product class or
subject being surveyed is essential. Preferably more
than just a working knowledge.

Relative to consumer research, the critical elements
resulting in significantly higher per-interview costs
are: the lower incidence levels, the difficulties in
loceting the ‘right’ respondent (that is, the member
of the correct buying center) and securing
cooperation, time and concentration of effort for
the interview itself.



PRILOHA P III: KONCEPTUALNI MAPA VYZKUMNEHO
PROCESU

Zdroj: Malhotra (20009, str. 48).
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PRILOHA P1V: ZDROJE EXTERNICH SEKUNDARNICH UDAJU
Zdroj: Kozel (2011, str. 65).

e Podklady vladnich organt.

e Nafizeni statnich a mistnich organti.

e Veskera legislativa.

e Zpravy statistickych uradu.

e Publikace hospodaiskych komor.

e (Odborné publikace.

e Rozbory, analyzy, prohlaseni, prognozy.
¢ Noviny, ¢asopisy, bulletiny.

e Ostatni periodika.

e Sd¢lovaci prostiedky.

e Prospekty a katalogy.

e Inzerce.

¢ Informace od konkurence.

e Informacni databaze.

o Vyzkumné zpravy.

e Udaje marketingovych agentur.

e Informace od nezavislych hodnotitelti.
e Obchodni a zivnostensky rejstiik.

e Internet.



PRILOHA PV: SROVNANI B2B METOD DOTAZOV ANI

Zdroj: (Blythe & Zimmerman, 2005, str. 68).

Research Method

Personal (Desk-Side)
Interview

Focus Groups

Telephone Survays

Mail Surveys

Internet Surveys

Internet Focus
Groups

Characteristics of
Respondents

&
L ]
L]

® @

e @

L ]

®

Few
Geographically dispersed
Difficult to reach

Moderate number
Geographically concentrated
Somewhat difficult to reach
Identify with profession
rather than employer

Few or many
Geographically dispersed
Relatively easy to identify
and reach

Any respondents who can
receive mail

Respondents with access
to Internet

Moderate number
Geographically dispersed
Difficult to reach

Advantages

@

L]

Can ask complex questions
Can show/demonstrate product
or concept

Get qualitative (why) answers
High response rate

Cost efficient compared to
personal interviews

Can show/demonstrate product
or concept

Faster than personal interviews

@ Can get qualitative (why)

L

@

answers
Interaction can simulate real-
world decision-making

Lower cost than personal
interviews or focus groups
Fast

Projectable with large enough
sample

Least costly of all methods

' Eliminates interview bias

Low cost

Fast

Ability to show some concepts
or products

Lower cost than personal focus
groups

Fast

Ability to show some concepts
or products

Disadvantages

L]

@

L

-]

Most costly method

Relatively slow

Risk of interviewer bias
Results usually not projectable
to entire market

Relatively costly, though less per
respondent than personal
interviews

Possible moderator bias
Dominance by one/few
respondents

Usually not projectable to entire
market

Limits types and length of
questions

Possible interviewer bias
Possible misinterpretation of
respondent

» Inability to show concept or

demonstrate product

Control of exact respondent
Low response rate
Relatively slow

Inability to show concept or
demonstrate product

Possible invalid sample
Control of exact respondent

Control of exact respondents
Lack of face-to-face interaction
Others, same as groups above



PRILOHA P VI: SITUACE VEDOUCI K VYUZITIi VYZKUMU —
KOMPLETNI PREHLED

Zdroj: autorka dle B2B monitor.

Situace % Pocet | Int. Ext. | %Ext.
Vyvoj produktu, inovace 13,03% 31 25 6 19%
ISO 8,82% 21 14 7 33%
Zpétna vazba od zakaznikll - poznani pro- | 8,40% 20 19 1 5%
blémt, podklad pro zmény, zlepSovani
Bez uvedeni diivodu - pravidelny 7,14% 17 14 3 18%
TrZni ptilezitosti, moZnosti rozvoje 6,72% 16 9 7 44%
Bez uvedeni diivodu 5,88% 14 9 5 36%
Planovani prodeje a marketingu 5,46% 13 8 5 38%
Vstup a operovani na zahrani¢nich trzich 4,62% 11 2 9 82%
Stanoveni ceny 4,62% 11 9 2 18%
Marketingova a obchodni strategie 4,62% 11 6 5 45%
Strategie vstupu na nové trhy 3,36% 8 5 3 38%
Vztahy se zakazniky, loajal., spokojenost 3,36% 8 5 3 38%
V¢asné zachyceni trendl a zmén 3,36% 8 6 2 25%
Prezentace, znalost trhu 3,36% 8 6 2 25%
Ziskat nové zakazniky 2,94% 7 5 2 29%
Efektivni propagace 2,94% 7 3 4 57%
Ad hoc - narazové situace 2,52% 6 4 2 33%
Motivace zaméstnanci 2,52% 6 4 2 33%
Odliseni se, konkurenceschopnost 2,10% 5 3 2 40%
Dodavatel¢ - vyhledavani, hodnoceni 1,68% 4 2 2 50%
Optimalizace dodavky produktu 0,84% 2 1 1 50%
Kdyz se nedafi - pfi¢iny a navrhy feSeni 0,84% 2 1 1 50%
Podpora prodejni sily 0,84% 2 1 1 50%
Neidentifikovano* 0,00% 6 2
Celkovy soucet 100% 238 167 79 33%

* Situace nebylo mozné podle popisu identifikovat. Nejsou uvedeny v celkovém soudtu.




PRILOHA P VII: VYZKUMNA RESENIi - KOMPLETNI PREHLED

Zdroj: autorka dle B2B monitor.

ReSeni % Pocet Int. Ext. | %Ext.
Spokojenost zadkaznika 40,76% 97 72 25 26%
Trzni analyza 18,07% 43 29 14 33%
Prizkum konkurence 15,13% 36 29 7 19%
Hodnota vnimana zakaznikem 5,46% 13 10 3 23%
Exportni prazkumy 5,46% 13 2 11 85%
Vyzkum technologii 4,20% 10 5 5 50%
Monitoring trhu 2,10% 5 3 2 40%
Promo 1,68% 4 2 2 50%
Spokojenost zaméstnanct 1,68% 4 2 2 50%
Vyzkum znacky 1,26% 3 1 2 67%
Vyzkum dodavatelt 0,84% 2 1 1 50%
Cenovy vyzkum 0,84% 2 1 1 50%
Vyzkum distribuce 0,84% 2 2 0%
Benchmarking 0,84% 2 1 1 50%
Testovani 0,84% 2 2 0%
Neidentifikovano® 0,00% 5 3
Celkovy soucet 100% 238 167 79

> Situace nebylo mozné podle popisu identifikovat. Nejsou uvedeny v celkovém souétu.




4

9FT 8 £ 01 4 [ £ [ ¥ L o ¥ 5 £l £l 4 4 1Y N0% AV

U] MLART
& A - jepou a5 gApY

[Ee
ApAEpop soez Eumdey

L 1 F 1 sowfecdosd puanyagg

]
- NPOATIP [USpaAN Z2F]

r

[T=1iT3
B [PUa [uaoRi Mz pIses

e
o
e

C

I ] 2 A rosomg
5 e
a # alopoud [ugaoum|

4

DTRIE
JUPOL G0 & RO gy

AT TS0 00T
“rsouz | g

EOUdn 5 ROy
3% JUSFPO

TUPATREE ARz 010 APERpod |
‘muppud prpmod pusEps - T PO B pogdy

43 L g 5 L 9 (] I ] soeaoar mempod ady

Fl l £l NPOADD [USPaAN L2

8 £ | £ CURAOY L PR

L F 1 1 AqPurmEEE pAM [EYS T

A4

TSR TR ETE|

r

KOMBINACE SITUACIA VYZKUMNYCH

8 8 ‘Ruan| ez o5 AR,

" " U Y DU T

Fu pmaoedo ' dnisy,

" : : _ i

paou v ndmsa ciineng

f 3 [ E T[N JEOEIEE ORI AT AL]

[ | [ A1s jubpesd eodpog

9 ¥ l | IS QRS A LY

Iz 0z 5]

¥ (4 | _
¢ TURAFDD(YKA - PARARPOC]
9 l 1 l T 1 SOET)IS PADTEIFL - WM] Py
s e fprmz | pEnougpe) | ppovarpep | Dngosp | vzieee npaoway | PURIRWE | expmegr | swanyee | oo g, nyn Eua_.wpuw.ﬂ_bwn Amnyrpad | wayzds Y i

AFD | TRPRN wnyEf g wm s A mnyEs g wnEd g [L-25 oy 1 wowlogods | somloyeds WA L] d Fmaoymopy  xhsen yuseday | £aowasy yaun Juagy 18

EOUPOH

RESENI - KOMPLETNI PREHLED

PRILOHA P VIII

Zdroj: autorka dle B2B monitor.
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PRILOHA P IX: SCENAR HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

Scénar otazek (zahtivaci — obecna situace):

MYSLENKY a POCITY, kdyz se fekne marketingovy vyzkum? Pro&?

Jaky byl Vas posledni realizovany vyzkum?

INFORMACNI POTREBY a VYZKUMY S jakymi vyzkumy ve firmé pracujete —

pravidelné / nepravidelné? Pro¢€ je takova situace / nastaveni?

Jak jinak ziskdvate informace? Jaké informace jste v poslednim roce potiebovali a

pro jaké rozhodnuti?

Scénat otazek (vybrana situace):

POTREBY, SITUACE

MiiZete mi blize popsat situaci, kterd vedla k tomuto vyzkumu? Jaké byly okolnos-

ti? Co konkrétné jste potebovali vyfesit? V jakém casovém horizontu?

Od koho vysla potieba vyzkumu? Jak vypadalo zadani? Cil? Definice informaci?

Jaké duivody vedly k rozhodnuti provést formalni pruizkum? Ktery z nich byl nejdi-

vvvvvv

REALIZACE

Jak vyzkum probihal?

Plan

Kdo vyzkum inicioval, schvaloval, realizoval...? Pro¢?
Jakym zpiisobem je vyzkum zakotven ve firemnich procesech?
Meénilo se n¢jak zadani / podminky v priabéhu prizkumu? Jak? Co k tomu vedlo?

Jak se to do prizkumu promitlo?

Sbér dat

Jak jste postupovali? Kolik a jakych informaci jste shromazd'ovali z vlastnich zdro-
jub a kolik ziskali v terénu?
Jak jste vybirali kdo a jak bude priizkum realizovat? Pro¢ jste se rozhodli pro inter-

ni nebo externi feSeni? Pro¢ si myslite, Ze je lepsi? Jaka vnimate pozitiva / negativa

v této situaci — pro externi / interni zpracovani prizkumu? Které¢ druhy vyzkumu

povazujete za vhodné pro externi nebo interni feseni?



Agentury Vnimani agentury jako dodavatele? Co jste konzultovali s agenturou? Co

si myslite o externich dodavatelich pruizkumu? Co myslite, ze mohou piinést?

VYHODNOCENI a VYSLEDKY

Jak jste upravovali data, ktera jste meli k dispozici z vyzkumu? Nebo slouzila rov-
nou pro rozhodnuti? Byla potieba jesté néco dozjistovavat?

RESENI PROBLEMU Jak konkrétné jste vyuzili vysledky v praxi?

Jak prispél prizkum ke splnéni cile? Vyfesil se stanoveny problém nebo bylo po-
tteba pokracovat? Z jakého divodu?

Chybély Vam né&jaké informace nebo byly z néjakého diivodu nevyuzitelné? Proc?
Co jste nejvice vyuzili a co naopak povazujete za zbytecnou investici? Proc?

PRACE S INFORMACEMI Jak jste konkrétn& pracovali s informacemi (zpracova-

vate je do informac¢niho systému, kdo s nimi pracuje, komu jsou k dispozici, vracite

se k vysledkiim nebo jsou zalozeny do archivu...)

PROBLEMY a PREKAZKY

Kde jste v pritbehu prizkumu narazili na problémy? Kde jesté? Které z nich vnima-

wewr

Kdybyste prizkum mohli realizovat jinak, co konkrétné byste zménili?

Jak si predstavujete, Ze by priizkum mél idedlné probihat?

Dopliikové:

Chcete néco doplnit?
Napada vas néco, co jsme v ramci naseho rozhovoru neprobrali?

Jaké vidite trendy do budoucna v ramci vyzkumu?



PRILOHA P X: ZAKLADNI CHARAKTERISTIKY RESENI —
PODPURNA ANALYZA

Zdroj: autorka.

Priizkum Iniciuje Charakter zadani Pribéh Problematika Vyuziti vysledkd
spoluprace s
Redlna potreba, kokrétni ¢lovék, naplnivsechny agenturami,
vétSinou z vedenifirmy, nebo  poZadavek informaci body procesu, uzka eliminace rizik
pfislusného odboru, pfipadné  adoporucenik feseni spoluprace s spojenych s Konkrétni
Formalizovany exte impuls od marketingu problému agenturou agenturami rozhodnuti

interni organizace

Redlna potreba, kokrétni clovék, priizkumu, nastaveni

vétSinou z vedenifirmy, nebo  pozadavek informaci prazkumu,

pfislusného odboru, pfipadné  a doporucenik feSeni Snaha o naplnéni  persondlni Konkrétni
Formalizovany inte impuls od marketingu problému vsech bodu poZadavky rozhodnuti

interni organizace
priizkumu, nastaveni

Hodnoceni pozadavek informaci priizkumu, Snaha o kroky ke
spokojenostidle  souéast firemnich procesu a doporucenik feseni Snaha o naplnéni  personalni zlepseni,
1SO vyplyvajici z certifikace 1ISO problému vSech bodu poZadavky zalozeni k 1ISO
Individualni
prabéh fazi, typicky desk research -
konkrétni pozadavek od raznych rozpad mezi informacni zroje pro
osob ve firmé, nejéastéji poZadavek informaci Zadatele a konkrétni potreby,
obchodu a vedeni (ma formu jako konkrétnich dat, sbératele, field research - bud pfimé
pozadavku konkrétnich ty zpracuje Zadatel  inf.potfeby aplan ziskaniinformaciod vyuZitianebo

Neformalizovany informaci) anebo nikdo intuitivni obchodnikd zaloZeni



