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ABSTRAKT

Cilem prace je zmapovat vyuZivani marketingového vyzkumu firmami v Ceské republice a

na zékladé¢ ziskanych informaci vymezit cilové skupiny pro nabidku agenturniho vyzkumu.

Prace je strukturovana do tii ¢asti. Teoreticka cCast se vénuje specifikim B2B trhi a B2B
marketingu, dale se soustfedi na oblast marketingového vyzkumu, marketingovy a komu-
nika¢ni mix B2B sluzeb a problematiku segmentace, zacileni a positioningu. Prakticka ¢ast
se vénuje Se analyze prostfedi, konkurence a marketingového a komunika¢niho mixu vy-
zkumné agentury X a analyze dat z vyzkumu zaméfeného na vyuzivani marketingového
vyzkumu firmami v Ceské republice. Projektova ¢ast syntetizuje poznatky z provedenych
analyz s vysledky prizkumu a na jejich zdkladé predklada doporuceni k dil¢im upravam

marketingového a komunika¢niho mixu spolecnosti X a navrhy projektt k realizaci.

Klicova slova: marketingovy vyzkum, B2B marketing, marketing sluzeb, marketingovy

mix, marketingova komunikace, komunikaéni strategie, cilové skupiny, positioning.

ABSTRACT

The aim of the thesis is to describe the employment of marketing research by business en-
terprises in the Czech Republic and to identify target groups for the offer of agency re-
search.

The thesis is divided into three parts. The theoretical part deals with the specifics of B2B
markets, B2B marketing, marketing research, marketing and communication mix, B2B
services and the segmentation, targeting and positioning issues. The practical part is fo-
cused on the analysis of the environment, competition, and marketing and communication
mix of the X agency and survey focused on the employment of marketing research agen-
cies in the Czech Republic. The project part synthesizes findings from the analyses and

proposes the recommendations for marketing and communication mix of the X agency.

Keywords: marketing research, B2B marketing, services marketing, marketing mix, mar-

keting communication, communication strategy, target groups, positioning.
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UvVOD

Vlivem ekonomické krize z roku 2008 byly firmy nuceny pfistoupit k zestihlovani a re-
dukci nakladd. V této souvislosti doslo i ke snizovani vydaju firem na marketing a marke-
tingovy pruzkum, V oboru agenturniho vyzkumu se zostfila konkurence a tlak na ceny.
V kontextu téchto zmén potiebuje vyzkumna agentura X ziskat relevantni informace, které
ji umozni poznat potieby a o¢ekavani firem v oblasti agenturniho vyzkumu a 1épe vymezit

cilové skupiny pro nasledné zacileni.

Cilem této prace je vymezit cilovou skupinu pro nabidku agenturniho vyzkumu a soucasné
navrhnout upravy nabidky a komunikace spole¢nosti X tak, aby lépe odpovidaly vyzku-
mem identifikovanym ocekavanim a potfebam firem, které mohou byt potencidlnimi za-

kazniky agentury X.

Samotna prace je strukturovana do tii ¢asti. Teoreticka Cast se nejprve zaméti na specifika
B2B trhti a B2B marketingu. S ohledem na téma prace, jimz je vyuzivani marketingového
a agenturniho vyzkumu, se dalsi kapitoly vénuji marketingovému vyzkumu, jeho definici a
typologii, dale se zabyvaji problematikou marketingu sluzeb a marketingového a komuni-
kaéniho mixu pro B2B sluzby, doplnénou o prvky z oblasti strategického marketingu -
segmentaci, targeting a positioning.

Prakticka Gast se vedle predstaveni segmentu agenturniho vyzkumu v Ceské republice vé-
nuje analyze prostiedi, konkurence a marketingového a komunika¢niho mixu agentury X.
Nasleduje analyza dat z vyzkumu zaméfeného na vyuzivani marketingového vyzkumu
firmami v Ceské republice.

Projektova Cast syntetizuje poznatky z provedenych analyz s vysledky realizovaného pri-
zkumu a na jejich zakladé predklada doporuceni k dil¢im upravam marketingového a ko-
munika¢niho mixu spolecnosti X. Dale nabizi navrhy tii projekti k realizaci, z nichz jeden

predstavuje konkrétni zplisob, jak oslovit cilovou skupinu definovanou vyzkumem.
S ohledem na skute¢nost, ze analyzy zamé&fené na prostiedi a marketingovy mix firmy od-
haluji nekteré prvky a principy jejiho fungovani, je spolecnost v praci anonymizovana a

misto jejiho ndzvu je pouzivano pismeno X.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

. TEORETICKA CAST
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1 TRH ORGANIZACI

Tato prace bude vychazet z definice B2B, kterou nabizi Kotler (2007, s. 362): Business-to-
business (B2B) trh (trh organizaci) tvori vSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby
pro pouziti ve vyrobé dalsich vyrobkui a sluzeb, které jsou dale prodavany, pronajimany ¢i

dodavany ostatnim.

B2B trhy se v lecCems podobaji trhlim spotiebnim (B2C). V obou piipadech na sebe berou
zakaznici ndkupni role a provadéji nakupni rozhodnuti sméfujici k uspokojovani potieb.
Kromé¢ podobnosti vSak B2B trhy v riiznych oblastech vykazuji i podstatné odliSnosti.
Hlavni rozdily jsou ve struktufe trhu, poptavce, v nakupnim chovani a rozhodovacim pro-

cesu.

1.1 Poptavka a struktura trhu

Marketér zaméteny na organizace obvykle pracuje S mnohem mensim po¢tem mnohem
vétsich kupujicich, kteti byvaji i Casto geograficky koncentrovani (Kotler, 2007, s. 363).
Struktura trhu organizaci je tak vice oligopolisticka (pouze nékolik nabizejicich) oligopso-

nicka (pouze nékolik kupujicich) (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 523).

Relativné¢ omezeny pocet aktérii na trhu se promita do vztahu mezi dodavatelem a za-

kaznikem, ktery ma mnohem tésnéjsi charakter nez v ptipad¢ spotiebitelského trhu.

Na zménu podminek na obchodnich trzich reaguji organizace pomaleji, protoze jejich po-
ptavka je zavisla na poptavce na spotiebnich trzich (Kincl, 2004, s. 98). Poptavka zavisi na
tom, kolik mé firma svych vlastnich zakazek - podle nich se rozhoduje, kolik materialu
nebo sluzeb potitebuje. Poptavka organizaci je tak v konecném diisledku odvozena od po-

ptavky na spotiebitelském trhu.

Trhy organizaci se dale vyznacuji neelasticitou poptavky — to znamena, ze celkova po-
ptavka po produktu se v zavislosti na cené¢ méni jen malo, zejména v kratkém obdobi (Kot-

ler, 2007, s. 365).
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1.2 Nakupni chovani a rozhodovaci proces

Nékupni motivy organizaci jsou obvykle mnohem raciondlnéjsi, ekonomicky podlozené a
zacilené na efektivnost a zisk. Jak vystiZzné poznamenavaji Hague a Harrison (nedatovano),

»wSpotrebitelé si kupuji, co chteji, B2B zakaznici kupuji to, co potrebuji .

Nakupni proces organizaci se da podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 307) shrnout do
osmi zékladnich fazi: vznik potieby feseni problému, definovani potieb, specifikace pro-
duktu, vyhleddni moznych dodavatelti, nabidkové fizeni, vybér dodavatele, stanoveni

smluvnich podminek a kontrola kvality dodavky.

Obrazek 1: Faze kupniho procesu organizaci

Rozpoznani Obecny popis
problému potreby

Specifikace
e procesu
objednav

§ Specifikace . Hledani
! produktu . dodavatele
Vibér .

i dodavatele i

Vyzadani
nabidek

zhodnoceni
vykonu

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 307.

Nékupy organizaci jsou zpravidla vysoce financné€ ndro¢né a vyzaduji komplikované tva-
hy technologického i ekonomického charakteru, ktery ptredpoklada zapojeni fady lidi na
riznych Urovnich organizace. Dal§im dulezitym rozdilem mezi ndkupem spotiebitele a

organizace je tak pocet rozhodovatelt.
Velikost a slozeni nakupni skupiny se odviji od typl nakupni situace. V literatuie se nej-
Castéji vyskytuje model Buygrid (in Dayan, 1997, s. 47), ktery rozliSuje tfi typy nakupnich
situaci na B2B trhu.

1. Opakovany primy nakup — jednd se o nakup sluzeb ¢i produktd, ktery organizace

realizovala mnohokrat.

2. Modifikovany opakovany nakup — V ramci této kupni situace pozaduje kupujici
upravu specifikace, ceny nebo dodacich a jinych podminek vyrobku (Kotler, Keller
2013:s. 224). Jedna se tedy o opakovanou zakazku, ale s poZadovanymi zménami.

3. Novy nakup — jedna se o prvni ndkup vyrobku ¢i sluzby.
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1.3 Marketing pro B2B trhy

Princip fungovani B2B a B2C marketingu je v jadru stejny — firmy se snazi identifikovat
potieby zakaznikl a vytvofit marketingovy mix, ktery by tyto potfeby uspokojil. Rozdily
mezi spotiebitelskym a B2B trhem, popsané v pfedchozi kapitole, maji své implikace 1 pro
marketingovy piistup pro oba typy trhu. OdliSnost B2B a B2C marketingu vystizné ilustru-
je tabulka 1.

Tabulka 1: Marketing B2B versus B2C

B2B

B2C

Tazeno vztahem (relationship driven)

Tazeno produktem (product driven)

Maximalizace hodnoty vztahu

Maximalizace hodnoty transakce

Maly, soustfedény cilovy trh

Rozsahly cilovy trh

Vicefazovy nakupni proces, delsi prodejni
cyklus

Jednorazovy nakupni proces, kratsi prodejni
cyklus

Identita znacky postavena na osobnim vztahu

Identita znacky postavena na opakovani a
vizualizaci

Aktivity zaméfené na vzdélavani (osvétu)

Merchandising a aktivity v mist¢ nakupu

Racionalni nakupni rozhodovani zalozené na

Emoc¢ni nakupni rozhodovani zalozené na

business value

statusu, touze nebo cené

Zdroj: Klimes, 2007.

Prestoze je 1 spotiebitelsky trh stile vice zacileny na zédkaznika, na podnikovém trhu je to
tradici. Obchodnici pfimo jednaji pouze s nékolika kupujicimi, znaji dobie jejich ptani a
potieby a marketingovy proces je siln¢ interaktivni a individualizovany (Pelsmacker,

Geuens, Bergh, 2003, s. 523).

Podle Murphy (2007) je B2B marketing tazen/fizen vztahy, na rozdil od B2C marketingu,
kde je v centru produkt. B2B marketing ptisobi na relativné maly, soustiedény trh, nakupni
proces ma racionalni charakter vicefazovy a prodejni cyklus je delsi. V B2B marketingu
hraje znacka mensi roli a jeji identita je vyznamn¢ postavena osobnim vztahu, na rozdil od
B2C marketingu, kde je znacka postavena na opakovani a vizualizaci. Komunikace je vice
zamé&fena na vzdélavani, osvétu a budovani povédomi. Podle Klimese (2007) vsechny body
tabulky, vymezujici specifika B2B marketingu, viastné odkazuji na partnersky vztah mezi
dodavatelem a zdkaznikem: vétsi informovanost klienta, skutecné individualni pristup, in-
dividualni zpétna vazba. Existuje tu oboustranna komunikace, protoze zdkaznik je spise

expert nez uzivatel.
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1.3.1 Vztahovy marketing

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 524) dopliluji, ze v B2B prostfedi je mnohem vice
rozvinutd dlouhodoba obchodni spoluprace a vztahovy marketing. Principem vztahového
marketingu je budovani dlouhodobych, vzajemn¢ vyhodnych vztahli se zdkazniky i dalSimi
partnery. Cilem je dlouhodobée poskytovat zakaznikiim hodnotu a meévitkem uspéchu je je-
Jich dlouhodoba spokojenost i to, nakolik je firma schopna si je udrzet (Kotler, Armstrong,
2004, s. 39). Vysledky dle tohoto pfistupu tak nejsou pouze funkci objemil uzavienych
obchodd, ale soucasné i také pevnosti vazeb a partnerstvi s jednotlivymi zdkazniky. Diraz

na vztahy v B2B marketingu hraje klicovou roli.

1.3.2 Individualni marketing a customizace

V souvislosti s B2B marketingem je na misté zminit i koncept individualniho marketin-
gu. Podstatou individualizovaného marketingu je ptizptsobeni produkt a marketingovych
programti potiebam a preferencim jednotlivych zadkaznikd. Takovy marketing byva také
oznacovan jako marketing trhu jednotlivce, customizovany marketing ¢i one-to-one mar-
keting (Kotler, 2007, s. 461). S ohledem na charakter B2B trhii (mensi pocet zakaznik,
vétsi objemy prodeje, individualizovany pfistup) ma individudlni marketing v B2B pro-
stiedi své pevné misto. Zejména pro mensi firmy predstavuje customizace zpusob, jak se

odlisit od velkych konkurentii (Kotler, 2007, s. 462).
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Predchozi kapitoly se vénovaly zakladnim charakteristikdm B2B trhl a specifikim B2B
marketingu. S ohledem na téma prace, jimz je vyuzivani marketingového a agenturniho
vyzkumu, se nésledujici ¢ast bude zabyvat marketingovym vyzkumem, jeho definici a ty-
pologiemi, dale problematikou marketingu sluZzeb a marketingového a komunika¢niho mi-

xu pro B2B sluzby.

2.1 Definice marketingového vyzkumu

Kotler (2013, s. 132) definuje marketingovy vyzkum jako systematické navrhovani, sber,
analyzu a reportovani dat a zjisténi souvisejicich s urcitou marketingovou situaci, pred
kterou spolecnost stoji. Podobné Smith a Albaum (in Kozel, Mynéatova, Svobodova, 2011,
s. 13) definuji marketingovy vyzkum jako systematické a objektivni hledani a analyzu in-

formaci, relevantnich k identifikaci a reseni jakéhokoliv probléemu na poli marketingu.

Piibova (1996, s. 13) definici rozsituje, podle ni marketingovy vyzkum poskytuje informa-
ce, které jsou dale vyuzivany k zjistovani a definovani marketingovych prileZitosti a pro-
bléemii, k tvorbe, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketin-
gového usili a k zlepseni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum speci-
fikuje pozadované informace podle vhodnosti k Feseni téchto problémii, vytvari metody pro
sber informaci, vidi a uskutecnuje proces sberu dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjistené

poznatky a jejich dusledky (Ptibova, 1996, s. 13).
Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou:
e jecho jedinecnost (informace ziska pouze zadavatel prizkumu)
e vysoka vypovidaci schopnost (zaméfeni na konkrétni problém a skupiny, které se

k nému vztahuji)

e aktudlnost ziskanych informaci

2.2 Role marketingového vyzkumu v informacnim systému firmy

Zabyva-li se marketing ziskovym uspokojenim potieb trhu, musi marketér trhiim a potie-
bam zakaznikt — jednotlivci i organizaci — ktefi tyto trhy vytvareji, dobie rozumét (Hague,

2003, s. 6). Bez ohledu na charakter trhu, maji druhy rozhodnuti, jez je potifeba udélat, ten-
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denci byt si navzajem podobné. At uz je produktem cukrovinka nebo strojni komponent,
musi marketingovy plan pokryt oblasti jako je specifikace vyrobku a jeho vztah
K potfebam a pozadavkum zakaznika, oznacéeni, cenu, zpasob distribuce, podporu reklamy,
marketingové definovani a ¢lenéni atd. (Hague, 2003, s. 7). V souvislosti s informac¢nimi
pottebami firem Kotler (2007, s. 400) prezentuje koncept marketingového informaéniho

systému.

Obrazek 2: Marketingovy informacni systém a pozice marketingového prizkumu

i Marketingovy informacni systém
Markelilnvg_. Marketing.
manazen Zpracovani informaci okoli
. Cil. trhy
Analyzy Hodnoceni VnitFni Marketing.
informad. informacni zpravodajsky
- p . Market.
otreb system stem .
Planovani P ¥ 5y kanaly
Realizace L Podpiirna Marketing. vereinost
| Distribuce analyza vyzkumny
informaci marketing. systém Sily makro-
Kontrola rozhodnuti okoli

Marketingova rozhodnuti a komunikace

Zdroj: Kotler, 2007, s. 400.

Ze schématu vyplyva, ze marketingovy vyzkum tvoii, vedle internich zdrojii a marketin-
gového zpravodajstvi, jeden ze tii zakladnich zdrojt, ze kterych firma mutze Cerpat rele-

vantni informace pro marketingova rozhodnuti a jejich vyhodnocovani.

Spravné provedeny marketingovy vyzkum pomaha manazerim v rozhodovani tim, ze sni-
zuje miru rizika a informacni nejistoty pfitomné pii planovani, coz je velmi podstatné. Vy-
uzitelnost marketingového vyzkumu je mozna ve vSech oblastech a etapach marketingové-
ho procesu fizeni podniku. Zarovenl je diky nému moZné kontrolovat a monitorovat jiz
probihajici marketingové operace a v piipadé potieby rozhodnout o jejich prizptisobeni tak,

aby vice vyhovovaly zménénym podminkam na trzich (Ptibova, 1996, s. 21).
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2.3 Marketingovy vyzkum jako sluzba

Agenturni marketingovy vyzkum pfedstavuje sluzbu poskytovanou vyzkumnymi agentu-
rami podnikiim a dal$im organizacim slouzici K vytvareni dal§ich ekonomickych uzitki.
Kotler a Armstrong (2004, s. 382) definuji sluzby jako nehmotné statky ve formé riiznych
aktivit ¢i poskytovani jiného uzitku jednim subjektem druhému subjektu, u kterych pri koupi
a prodeji nedochazi k prevodu vlastnictvi. Sluzby maji obvykle nehmotnou povahu a pfi-

jemce diky nim ziskava urcitou vyhodu (Kotler, Armstrong, 2004, s. 382).
Sluzby se od fyzickych vyrobki odliSuji péti charakteristickymi vlastnostmi:

1. Nehmotnost — sluzbu si nelze prohlédnout, poslechnout, osahat pied jejim potize-
nim.

2. Neoddélitelnost — zatimco u fyzickych vyrobki 1ze oddélit produkcei a spotiebu,
sluzby jsou obvykle vyrabény a spotfebovavany soucasné za ticasti poskytovatele i
zakaznika. Zatimco zboZi je nejprve vyrobeno, potom nabidnuto k prode;ji, prodano
a spotebovano, nedélitelnost plisobi Casto tak, ze sluzba je nejprve prodana a pak
teprve produkovéna a ve stejny Cas spotiebovavana (Vastikova, 2008, s. 21).

3. Proménlivost — jelikoz kvalita sluzeb zavisi na tom, kdo je poskytuje, kdy, kde a
komu, jsou sluzby vysoce proménlivé (Kotler, Keller, 2013, s. 397)

4. Pomijivost — sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo vracet.

5. Nemoznost vlastnictvi sluzby — pii ndkupu kupuje zakaznik pravo na sluzbu, sluz-

bu samotnou nemuze vlastnit.

Vlivem uvedenych specifik tak mnohé vlastnosti poskytované sluzby zistavaji zakaznikovi
pred prodejem skryté a uvadeji jej do urcité nejistoty pii jejim potfizovani. Tuto nejistotu se
marketing sluzeb snazi pfekonat posilenim marketingového mixu o materidlni prostfedsi,

maximalnim zhmotnénim sluzby a vytvafenim silné znacky (Vastikova, 2008, s. 21-22).

Znacka je v oblasti sluzeb vyuzivana nejen k vytvafreni image organizace a ke zvySeni di-
véryhodnosti produktu, ale soucasn¢ i ke zhmotnéni a vytvareni predstavy o sluzbé
v myslich zakaznikli (Vastikova, 2008, s. 98). V B2B prostfedi znacka také funguje jako
zaruka kvality a divéryhodnosti nabidky. Vyrazem kvality v oblasti agenturniho vyzkumu
je dale ¢lenstvi agentury v oborovych asociacich jako jsou SIMAR (Sdruzeni agentur pro
vyzkum trhu a vefejného minéni) ¢i ESOMAR (European Society for Opinion and Marke-
ting Research), které urcuji kvalitativni standardy vyzkumného procesu a kontroluji jejich

dodrzovani ze strany jejich ¢lent.
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2.4 Marketingovy mix pro B2B sluzby

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci marketéfi utvaii vlastnosti
sluzeb nabizenych zakaznikim. (Vastikova, 2008, s. 21). Tradiéni Ctyfi prvky - produkt
(product), cenu (price), distribuci (place) a komunikaci (promotion) dopliuji
v marketingovém mixu sluzeb dal$i 3P — materialni prostiedi (physical evidence), lidé (pe-
ople) a procesy (processes). U¢inny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny prvky
tak, aby byla zdkaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové

cile.

2.4.1 Produkt

Produkt, respektive sluzba piedstavuje soustavu hodnot uspokojujicich potiteby zakaznika.

Podobné¢ jako v piipadé vyrobkt i u sluzeb rozliSujeme urovné produktu (Payne, 1996, s.

131):

1. Zékladni produkt — pfedstavuje zakladni sluzbu (realizace vyzkumu)

2. Ocekavany produkt — sestava ze zdkladniho produktu a souhrnu zékladnich podmi-
nek, které¢ zdkaznik od sluzby ocekava (sbér a analyza dat, pomoc pfi definici vy-
zkumného problému, piipravé vyzkumnych materiald atd.)

3. Rozsiteny produkt - doplnéné vyhody a uzitky sluzby, které tvofi hlavni oblast di-
ferenciace sluzby. Tvofi jej pfidané prvky, které odliSuji sluzbu od konkurence a
¢ini sluzbu vyjimecnou a atraktivni pro zakaznika (rtizné techniky sbéru dat, rizné
zpiisoby analyzy, specializace na urcitou oblast vyzkumu, nasledné marketingové
poradenstvi apod.).

4. Potencialni produkt — zahrnuje vSechny mozné dalsi pfidané vlastnosti a zmény

produktu, které kupujicimu pifinesou dalsi uzitek.

Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita, tedy zdkaznikem vnimana schopnost
uspokojit jeho potieby (mira uzitku). Rozsiteni oc¢ekavaného produktu je pak hlavnim na-
stroje diferenciace sluzby. Tato skute¢nost dobfe koresponduje s prosttedim B2B trhti, kde
je rozsiteny produkt velmi dulezity. Dodavatelé na B2B trzich zpravidla dodavaji zdkazni-
kovi komplexni nabidku véetné dopliiujicich sluzeb, které piesahuji ocekavany produkt.
Komplexni nabidka tak kromé& zakladniho produktu zahrnuje rovnéz zakaznicky servis,

logistické sluzby, finan¢ni sluzby, skoleni a dalsi sluzby (Chlebovsky, 2010, s. 23).
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Tato skutecnost je dale posilovana tim, ze sluzby pro organizace byvaji Casto nabizeny
nakupujici organizaci ptimo jejim zakaznikiim, jsou zpravidla vytvafeny v rdmci spolupra-
ce mezi obéma partnerskymi organizacemi (prodavajici a nakupujici) a jsou tak Sité ,,na
miru® dané organizaci (Vitale, Giglierano, 2002, s. 5). Produkt (sluzba) v B2B marketin-
govém mixu tak byvd mnohem variabilnéjsi a zpravidla mé charakter feSeni zakaznickych

potieb na miru.

24.2 Cena

Cena je jedinou sloZzkou marketingového mixu, kterd ptinasi firmég zisk. Cena sluzby piimo
odrazi zdméry organizace a pomaha ji k dosazeni stanovenych cilli, pficemz ne vzdy se
musi jednat o maximalizaci zisku. Cena v oblasti sluzeb je vyraznym prvkem, ktery vytvari
piedstavu o hodnoté sluzby pro zékaznika. Na druhou stranu je potieba si uvédomit, Ze

hodnota sluzby neni determinovana cenou, ale uzitkem, ktery zdkaznikovi prinese (Payne,

1996, s. 143).

Na B2B trzich mohou o cenach vyjednavat prodejci se zakazniky (zpravidla ve stanove-
ném cenovém rozpéti). Vyjednavani o cené se navic miize stat faktorem, ktery ovliviiuje
parametry nabizené sluzby. Podle Vitaleho a Giglierana (2002, s. 7) tak miize byt cena na
trhu organizaci pfedmétem vyjednavani, mohou se na ni vztahovat individualni slevy nebo
muze mit podobu sdileného zisku nakupujici organizace. Jedna-li se o0 méné komplexni
nebo standardizované vyrobky, muze dohodnutd cena vychdzet z konkurenéni nabidky.
Pouze v ptfipad€ nejobecnéjsich vyrobkt je cena na B2B trzich urcena trznim mechanis-

mem, tedy zptisobem obvyklym pro spotiebitelské trhy.

Tvorba ceny a cenové strategie

Pti zvazovani cenové strategie je nutno brat v iivahu naklady, konkurenci a hodnotu sluzby
pro zakaznika. Néaklady (fixni i1 variabilni) ptedstavuji zdklad ceny, kterym lze ocenit sluz-
bu, zatimco hodnota, kterou sluzba predstavuje pro zakaznika, je stropem, ktery je zakaz-
nik ochoten zaplatit (Vastikova, 2008, s. 109). Svou roli pfi stanoveni ceny samoziejmée
hraje konkurence ve smyslu poc¢tu konkurentt, jejich cenové politiky a nabidkovych cen,

celkové mirfe konkurence na trhu ¢i rizika substitutti. Pisobeni konkuren¢nich vlivii pak
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ovlivityje to, na jaké misto na pomyslném kontinuu mezi naklady a hodnotou pro zdkazni-

ka bude umisténa cena nabizené sluzby.

Vastikova (2008, s. 117) v souvislosti s tvorbou cen uvadi nasledujici cenové strategie ¢i

taktiky:

e Cena slizané smetany — sluzba je ocenéna vysokou cenou, ktera zarucuje vysoky
zisk. Tato taktika je vyuzitelna v piipad¢€, ze firma nabizi jedine¢nou sluzbu nebo
ma firma vynikajici image nebo nehrozi vstup konkurence na trh.

e Postupné sniZovani ceny — je pouzivana po strategii slizané smetany. Cena je pe-
riodicky snizovana s cilem oslovit vétsi pocet potencidlnich zadkazniki a proniknout
hloubéji na trh.

e Cena pruniku na trh — spoc¢iva v nasazeni nizké ceny sluzby a snahy o ovladnuti
vétsiho podilu na trhu nebo zvySeni stavajiciho trzniho podilu dosazenim dalSich
trznich segment.

e Prijimana cena — tuto taktiku firma uplatituje v pripadech, kdy na trhu nabizi po-
dobné sluzby a ocenuje své sluzby cenou, kterou stanovi trzni viidce v odvétvi

e Segmentovana cena — V tomto piipad¢ ocefiujeme stejné sluzby na riznych trzich
riznymi cenami, pfi¢emZ riiznd cena se milze promitnout do strategie produktu
(vlastnosti sluzby). Segmentovana cena umoziuje ovladnuti Sir§iho rozsahu trhu a
vyuziti trznich vyklenkd.

e Naiakladova cena — je taktika spocivajici v ocenéni sluzby pifipo¢tenim uré¢itého zis-

kového rozpéti k celkovym nakladtm.

2.4.3 Distribuce (misto)

Distribuci lze chapat jako piesun produktu z mista vyroby k zakaznikovi. Pohyb je ovliv-
novan povahou produktu ¢i cenou, ale zejména zakaznikem a jeho potifebami. Neodd¢litel-
nost sluzby ma vliv na konstrukci distribu¢nich kanalt. Distribu¢ni kanaly jsou tak ob-

vykle pfimé (nebo velmi kratké), coz koresponduje s distribuci na B2B trzich, zvlaste

Ve vztahu k mistu lze rozlisit tii typy interakci mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem
(Payne, 1996, s. 150):
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1. Zakaznik jde k poskytovateli
2. Poskytovatel jde k zakaznikovi

3. Transakce probiha na dalku

vvvvvv

druhém a tfetim ptipadé€, obvyklém pro B2B sluzby, se misto fakticky stava irelevantnim, s

vyjimkou situaci, kdy ¢ast komunikace probiha v sidle poskytovatele.

2.4.4 Lidé

Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele je hlavnim diivodem k zatazeni prvku lidé
do marketingového mixu sluzeb (Vastikova, 2008, s. 26). Usp&snost marketingu sluzeb do
zna¢né miry zavisi na vybéru, skoleni, motivaci a fizeni lidi. Lidsky faktor je také dulezi-
tou soucasti diferenciace, kterd je zdrojem ptidané hodnoty pro zakaznika (Payne, 1996, s.

168).

Role pracovnikd, v nichZ ovliviiuji jak marketingové Cinnosti, tak styk se zakaznikem, mo-
hou byt ve firmé rozdilné. Judd (in Payne, 1996, s. 168) rozliSuje pracovniky na kontaktni,
koncepéni, obsluhujici a podptrné. Obsluhujici a podplrni pracovnici maji vliv zejména na
kvalitu sluzby, koncep¢ni pracovnici pak ovliviluji zejména marketingovou strategii.
Z hlediska komunikace jsou kliovi zejména kontaktni pracovnici, ktefi jsou nejcastéji
v piimém kontaktu se zakazniky a fakticky reprezentuji sluzbu a poskytovatele v o¢ich
zakaznika. Jejich dilezitost je v prostiedi B2B jesté vyssi, protoze komunikace zde je pro-
fesionalni, obousmérna a individualizovana a produkty jsou Casto §ité ,,na miru* dané or-
ganizaci. Proto je také mimotadné dulezité, aby kontaktni pracovnici méli kompletni a kva-
litni informace o technickych vlastnostech nabizené sluzby a byli kompetentnimi partnery

potencialnim B2B zakazniklim.

2.4.5 Materialni prostredi

Firmy poskytujici sluzby mohou vyuzivat své materialni prostfedi k odliseni svych produk-
tl na trhu a dodat jim konkurencni vyhodu. Prvky materidlniho prostiedi by mély spliovat
podminku jednoty stylu a charakteru organizace (corporate identity) a dotvaret jeji zadouci

image (Vastikova, 2008, s. 170). V marketingu sluzeb se rozlisuji dva druhy materialniho



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

prostiedi: periferni a zdkladni. Zakladni prostiedi tvofi prostor, kde je sluzba poskytovana.
V oblasti marketingového vyzkumu hraje zékladni prostfedi méné vyznamnou roli
s ohledem na skutecnost, Ze ke kontaktu se zakazniky dochazi zpravidla v jejich prostiedi.
Periferni prostedi tvoii hmotné prvky, které jsou soucasti sluzby. V piipadé marketingo-
vého vyzkumu to mohou byt vizitky, graficky pékné zpracované nosice S vysledky pru-
zkumu apod. Tyto materidlové podnéty slouZzi jako jeden z prvkl zhmotnéni sluzby a bu-

dovani image poskytovatele.

2.4.6 Procesy

Procesy zahrnuji v podstaté¢ veskeré pracovni ¢innosti, které¢ se vazou ke sluzbé. Zahrnuji
postupy, ukoly, Casové rozvrhy a mechanismy, pomoci nichz sluzba miize byt poskytovana
zakaznikovi (Payne, 1996, s. 173). Zvlasté u sluzeb poskytovanych organizacim je spravna
organizace vSech procesu, které vedou k poskytnuti sluzby, nezbytna. Firemni zakaznici
Casto vyzaduji customizaci sluzby s ohledem na své specifické potieby a na profesni selha-
ni ¢i nedostatky zde - i s ohledem na vysokou finan¢ni naro¢nost zakazek, neni prostor.
Trh je zpravidla mensi a nekvalitni sluzba mlze nevratné poskodit image poskytovatele.
Procesy ve firmach nabizejicich sluzby organizacim by tak mély byt vyvazenym mixem
standardizace, kterd v tylu organizace sleduje dodrzovani kvality a efektivnosti u rutinné
opakovanych procest, a jist¢ miry volnosti, kterd ve stanovenych mantinelech umoziiuje

individualizovat sluZbu tak, aby co nejlépe uspokojila potieby zdkaznika.

2.5 Komunika¢ni mix

2.5.1 Komunikaéni strategie

Marketingovou komunikaci lze charakterizovat jako souhrnny komunikacni program fir-
my, ktery tvofi jednotlivé slozky nebo jejich kombinace - komunikaéni mix (Heskova,
Starchoti, 2009, s. 59). Mezi nastroje komunika¢niho mixu fadime: reklamu, osobni prode;j,

podporu prodeje, public relations (PR), direct marketing a internetovou komunikaci.

Komunikace je soucasti marketingového mixu a méla by byt v souladu s marketingovou
strategii, kterd tento mix utvaii. Stejné tak jednotlivé prvky komunikaéniho mixu by mély

byt sladéné a vzajemn¢ se posilovat v u¢innosti.
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Mezi hlavni cile marketingové komunikace dle Vastikové (2008, s. 136) patfi:

¢ Informovat zdkazniky sluzby o jejich vyhodach pro zdkaznika
e Vybudovat u zdkaznika preferenci sluzby

e Presvédcit zakazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili

e Piipominat pribézné poskytované produkty sluzby

e Rozlisit nabidku sluZeb od konkurence

e Tlumodcit cilovym skupinam filosofii a hodnoty firmy

O tom, které skupiny budou osloveny, jaké komunika¢ni cile budou sledovany a s vyuzitim
jakych komunika¢nich nastroji, rozhoduje komunikaéni strategie. RozliSuji se dvé zaklad-

ni komunikac¢ni strategie — push a pull.

Pull strategie v B2B prostfedi znamena ptedevsim ,,zviditelnéni se“. Pull v B2B prostiedi
znamena rozvinout neprodejni (nenakupni) informativni a vzdélavaci komunikaci s cilem
informovat potencialni zakazniky o existenci firmy, jeji nabidce a moznostech feSeni jejich
problému (Stevens, 2013). Cilem je zviditelnit firmu a prezentovat ji v dobrém svétle tak,
aby v okamziku, kdy je zakaznik pfipraven nakupovat, se obratil pravé na tuto firmu. Mezi

nastroje pull strategie patii firemni webové stranky, socialni sit¢, SEO ¢i PR.

Push strategie pak v B2B prostfedi znamena oslovovat piimo s nabidkou potencialni za-
kazniky s cilem vyvolani zajmu (koup¢). Na rozdil od pull taktiky nec¢ekame, az k nam
zakaznik pfijde, ale aktivné jej oslovujeme s nasi nabidkou. Push pfistup mize nalézt za-
kazniky mezi organizacemi, které si nds na zéklad¢ pull taktik nenasly ¢i nemély potiebu si
nas najit, protoze nevi, ze mohou mit problém ¢i potiebu, kterou dokaZeme prostiednic-
tvim nasi nabidky uspokojit. Mezi komunika¢ni nastroje push pfistupu patii reklama (se
silnym akcentem na call to action), direct mail, osobni prodej, telefonicka nabidka ¢i even-

ty (Stevens, 2013).

Podle Stevens (2013) B2B marketéii potiebuji pro uspésnou komunikaci kombinaci obou
pristuptt - push i pull. Omezeni strategie pouze na pull vyrazné omezi trh firmy a jeji
schopnost identifikovat potencialni kupce, ktefi by mohli potiebovat nabizené feseni jejich

problému (Stevens, 2013).

Vybér komunikaénich prvkl a povaha komunikace zavisi nejen na cilech, kterych chceme
dosahnout, ale také na charakteru cilové skupiny. Specifické vlastnosti marketingové ko-

munikace v B2B prostiedi ilustruje obrazek 3.
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Obrazek 3: Vylu¢né vlastnosti B2B komunikace

Racionalita

Tvafi v tvar

Podnikova
komunikace

Vysoky zdjem Individualizace

Podle potieb
«Sité na miru®

Interaktivita

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 530.

2.5.2 Reklama

Reklama je formou neosobni placené masové komunikace vyuZzivajici riizna média (televi-
ze, internet, rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy apod.) Jejim principem je jednosmérné
komunikovani jednoduchého sdé€leni Sirokému okruhu piijemcii. Tyto principy vSak ptilis

neladi s charakterem B2B komunikace a charakterem B2B sluzeb, tak jak byly popsany.

Proto reklama v B2B marketingové komunikaci plni spiSe podptrnou funkci a ,,dldzdi ces-
tu prodejcuiim tim, Ze vytvdri povédomi o znacce a zdjem o dané produkty, coz miize usnad-
nit komunikacni proces* (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 529). Cilem B2B reklamy
je tak vytvaret povédomi o spolecnosti a produktech, budovat pozitivni image u cilovych

skupin a takto napomahat u¢innosti dal$ich nastroji komunikace.

Z hlediska forem je v B2B prostfedi ucinna reklama, ktera dobte cili na specifickou cilo-
vou skupinu, naptiklad inzerce v odbornych periodicich. Dobra firemni reklama bude pre-
zentovat znacku v dobie vystavéném kontextu, ktery ji bude pozicionovat v zadoucim svét-
le a bude pfispivat k dlouhodob¢ pozitivnimu pohledu potencidlnich zakaznikt na firmu,
jeji produkty a aktivity. V piipadé propagace produktu by rozhodné mély pievazovat raci-

onalni apely vystavéné na informacich o kvalité, cené, spolehlivosti ¢i dobré povésti.
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2.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej je formou osobni komunikace s jednim nebo nékolika moZznymi zakazniky.
Jako nastroj komunika¢niho mixu nabizi moznost oboustranné komunikace, béhem niz lze
ptizplsobit formu a obsah individudlnim potfebam zikaznika. V osobnim styku dokéze
prodejce prizpusobit podobu sdéleni momentalni situaci, coz zejména na B2B trhu pred-

stavuje vyznamnou vyhodu oproti jinym komunikacnim formam, naptiklad reklamé.

Cilem osobni komunikace je nejen prodej sluzby a stimulace potieb, ale budovani dlouho-
dobych pozitivnich vztahti a posilovani image firmy i nabizenych sluzeb. S ohledem na

vvvvvv

v B2B prostiedi, B2B sluzby nevyjimaje.

2.5.4 Podpora prodeje

Podpory prodeje jsou chapany jako kratkodobé stimuly, zamétené na zvyseni prodeje urci-
tého produktu prostfednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zakazniktim (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 43). Zahrnuji cenova zvyhodnéni, slevové kupony, soutéze, bezplatna

provedeni ukazky sluzby, ale 1 vystavy a veletrhy a darkové a propagacni predméty.

U B2B sluzeb je nejCastéjSim nastrojem nabidka cenovych slev, relevantni je dale —
s ohledem na cilovou skupinu — Gcast na veletrzich ¢i ukazka nabizené sluzby, ostatni for-

my maji spiSe doplikovou funkei.

2.5.5 Primy marketing

Piimy marketing (direct marketing) pfedstavuje ptimou komunikaci s vybranymi individu-
alnimi zdkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se za-
kazniky (Kotler, 2007, s. 928). Direct marketing umoziuje piesné zacileni, vyraznou adap-
taci sd€leni s ohledem na individualni potfeby a charakteristiky piijemcu ze zvolené cilové

skupiny a vyvolani okamZité reakce ze strany ptijemct.

Nastroje direct marketingu pro B2B je mozné rozd¢lit do tii skupin. Jsou jimi:
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1. Marketingova sdéleni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (direct mail, katalogy)
2. Sdéleni predavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing)

3. Sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery)*

Jak moznost pfesné¢ho zacileni, tak moznost personalizace sdéleni nejsou mozné bez de-
tailni znalosti cilové skupiny. Direct marketing proto nemiiZze fungovat bez kvalitni databa-
ze, ktera kromé kontakt zahrnuje i dalsi informace o pfijemcich, na zaklad¢ kterych je lze

stratifikovat a zvolenym skupindm pfizptlisobit sdéleni a nabidku.
Mezi vyhody pfimého marketingu dle Vastikové (2008, s. 145) patfi:

e zamcéfeni na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment
e cfektivnost cilené komunikace

e kontrolovatelnost a métitelnost reakci na nabidku

e operativnost reakce

e vytvofeni dlouhodobych vztahli se zakazniky

Mezi nevyhody direct marketingu lze zafadit mozné negativni reakce ze strany piijemct
sd€leni, ktefi se mohou citit nabidkou obtéZzovani. Toto lze Castecné oSetfit kvalitni praci
s databazi, kdy oslovujeme subjekty, u kterych oekavame uréitou miru zaujeti nabidkou.

Dillezité je také brat v potaz pravni ramec a regulaci direct marketingovych aktivit.?

2.5.6 Public relations

Public relations (PR) ma za cil vytvafet a rozvijet dobré vztahy s vefejnosti. PR zahrnuje
Sirokou $kalu programd, které podporuji nebo ochranuji image firmy nebo jeji produkty
(Heskova, Starchon, 2009, s. 107). Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 106) definuji PR jako

Fizenou obousmérnou komunikaci urcitého subjektu s Vazbou na ruzné druhy verejnosti

! Zdroj: Direct marketing.

? Zakon o sluzbach informaéni spoleénosti a zakon o elektronickych komunikacich zavedly tzv. rezim opt-in a opt-out.
ReZim opt-in znamenad, Ze adresata je mozné oslovit nabidkou pouze v pfipad€, ma-li odesilatel jeho prokazatelny sou-
hlas. Naproti tomu rezim opt-out je mirn&jsi a dovoluje adresata oslovovat do doby, nez projevi nesouhlas s dal§im kon-
taktovanim. Pro direct mail a neadresnou roznasku plati rezim opt-out. Pro elektronickou komunikaci — e-mailing a SMS
— plati rezim opt-in. V tomto piipad¢ je tieba ziskat souhlas adresata. Dale je nutné zaclenit do kazdé zpravy jasnou a
zietelnou moznost zdarma odmitnout dal$i zasilani nabidek. Nezbytné je také uvedeni informace, jménem koho je zprava
rozesilana. Nabidka musi byt navic oznaéena jako ,,obchodni sdéleni®.

Pro telemarketing je zatim v praxi uplatfiovan rezim opt-out za predpokladu, Ze je na zacatku pozadan volany o souhlas s
pokracovanim v hovoru a nejsou-1i ponechany Z4dné vzkazy na zdznamovych zafizenich (Direct marekting).


http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/direct-marketing-2853.html

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

S cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje (verejné mineni), ziskat porozumeéni a vybudovat

dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v ocich verejnosti.

Z hlediska piisobeni rozliSujeme interni PR, zaméiené na vnitini prostiedi firmy, a externi,
zaméfené na jeji blizké ¢i vzdalenéjsi okoli. Z hlediska zaméteni PR lze identifikovat na-
sledujici oblasti: média relations, podnikové PR, vztahy se zakazniky, vztahy s investory,
vztahy s komunitami (zajmovymi skupinami) a irokou vefejnosti ((Heskova, Starchon,
2009, s. 109-110).

Vyznamné postaveni v PR komunikaci ma publicita. Lze ji definovat jako neosobni stimu-
laci poptavky po sluzbé ¢i organizaci tim, ze se ve sdé¢lovacich prosttedcich umisti pozitiv-
ni zprava nebo se organizaci ¢i produktu dostane piiznivé prezentace vV médiich. Zprava
neni ptfimym vysledkem financovani organizaci, vérohodnost a spolehlivost sdéleni je tedy

v

povazovana za vyssi (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 108).

Mezi dalsi komunikaéni prvky, které PR vyuziva, lze zatadit placené 1 neplacené ¢lanky
v médiich, informaéni bulletiny, vyroéni zpravy, interview a ucast v diskuzich, pofadani

seminafil, ucast na konferencich, ale i sponzoring.

PR spole¢né s firemni reklamou jsou hlavnimi tvirci goodwill firmy a image organizace u
vetejnosti a cilovych skupin a s ohledem na dtleZitost dobrého jména na B2B trhu ptedsta-
vuji vyznamny prvek komunika¢niho mixu v B2B prostiedi, na které navazuji dalsi nastro-

je marketingové komunikace.

2.5.7 Internetova komunikace

Zakladnim a nejrozsifenéjsim zptisobem komunikace firem jsou firemni webové stranky.
Firemni web slouzi k informovani stavajicich i potencialnich zdkaznikli a dalSich zajmo-
vych skupin firmy, umoziuje budovat vztahy s riznymi cilovymi skupinami a vytvari pro-

stiedi pro oboustrannou komunikaci (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 220).

V oblasti B2B internetové stranky vétSinou neslouZi k pfimému prodeji. Hlavnim ucelem
firemniho webu je poskytnout informace o firmé a jeji nabidce, vzbudit divéru ve firmu a
jeji reputaci, dolozit reference a podobné. Kromé nabidky sluzeb a moznosti piimé komu-
nikace mohou webové firemni stranky dale slouzit jako dilezity nastroj pro budovani vzta-
ht s vefejnosti. Pro oblast PR nabizeji moznost provozovat informacni servis pro relevant-

ni cilové skupiny (média, zdkaznici, odborna obec, investofi), plni roli mluvciho, pravodce
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a informac¢niho pracovnika (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 237). Dulezita je dale viditel-
nost webu a s tim souvisejici optimalizace webové stranky pro internetové vyhledavace

(SEO).

Kromé firemni webové prezentace pro B2B marketingovou komunikaci zafadit do komu-

nika¢niho mixu na internetu nasledujici prvky:

e reklama - rozesilana (vyzadanou) elektronickou postou i reklama na webovych
strankach (bannery)

e zapisy do katalogl a placené odkazy ve vyhledavacich (PPC, ptednostni vypisy
z katalogu)

e socialni sit¢ — v souvislosti s B2B prostfedim je 1ze povazovat za soucast PR

aktivit firmy

2.6 Segmentace, zacileni, positioning

Cilem této prace je vymezeni cilové skupiny pro nabidku agenturniho vyzkumu. Tato kapi-

tola se proto bude v€novat problematice segmentace, zacileni a positioningu.

Podle Foreta (2003, s. 107) na trhu nejde v zasadé o nic jiného nez o konfrontaci nasi na-
bidky s poptavkou (potiebami) zakazniku. Jejich potieby i moznosti mohou byt a zpravidla
jsou rozdilné. Proto by méla byt i nabidka podniku zacilena a diferencovana. Hromadny
nediferencovany marketing v dnesni dobé pouziva ¢im dal méné firem. Misto toho firmy
pouzivaji cileny marketing, diky kterému mohou cilovym skupindm nabidnout spravné
produkty a ptizplisobit ceny, distribu¢ni cesty a komunikaci tak, aby tyto skupiny efektivné
oslovily (Kotler, 2007, s. 457). Tento proces zahrnuje tfi faze: segmentaci trhu, targeting a

positioning.

Segmentace trhu znamena jeho roz¢lenéni do homogennich skupin, které se vzajemné lisi
svymi potiebami, charakteristikami a chovanim. Na tyto skupiny je mozné pusobit modifi-
kovanym marketingovym mixem, pficemZ je mozné zacilit 1 na podskupiny segmenti, tzv.
mikrosegmenty.

Pro Gspésny vybér segmentu a ndsledny positioning musi mit trzni segment urcité vlastnos-
ti - mé¢l byt métitelny co do velikosti, nakladl na jeho dosazeni, trzniho potencialu a kon-

krétniho zisku, ktery pfinasi organizaci (Vastikova, 2008, s. 41).
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Bloudek et al (2013, s. 89) vidi i subtilngjsi efekty segmentace, zejména v ujasnéni si, na
jaké typy zakaznikl se chce organizace soustfedit, jaké kompetence (schopnosti a doved-
nosti lidi) potfebuje budovat a jaky typ zakazek musi byt schopna uspokojit 1épe nez kon-

kurence.

Na trzich organizaci poskytujicich sluzby pro organizace se zpravidla segmentuje podle
demografickych kritérii, rozlisujicich skupiny podnikii podle jejich velikosti (poctu za-
meéstnancil), odvétvovych kritérii, geografickych kritérii, objemovych kritérii a dalSich

(Vastikova, 2008, s. 41).

Jiny mozny zpusob, jak rozdélit B2B zakazniky, tentokrat podle toho, jaky zptisob prodeje
preferuji, nabizi Rackham a DeVincentis (in Bloudek et al., 2013, s. 90):

e zakaznici orientovani na cenu. V tomto piipad¢ se jednd zejména o transakéni pro-
dej, hodnotu lze vytvofit pomoci nizkych nakladd, zékaznici hledaji hodnotu
V nejnizsi cené. (,,Vim, co chci, a nechci ztracet Cas a tsili)

e zdkaznici orientovani na reseni. Hodnotu lze vytvofit pomoci konzultativniho pro-
deje: identifikaci problému a jeho vyfeSenim zakaznikovi na miru. (,,nevim co
S tim, potfebuji pomoc, odbornou radu.®)

e zdkaznici strategické hodnoty —hledaji stalého partnera, ktery bude spolu s nimi in-
vestovat do vytvareni hodnoty pro jejich zdkazniky (,,Potfebuji partnera, ktery

dokaze zvysit schopnosti mé organizace.*

Payne (1996, s. 85) dale v ptipadé segmentace sluzeb nabizi kritérium uzitecnosti sluzby.
Segmentace podle uzitku se zaméfuje na hlavni motivy ndkupu. Identifikace segmenti
podle ocekavanych uzitki napomaha poskytovatelim sluzeb pii sestavovani relevantni

nabidky.

Proces segmentace by m¢l vyustit v jedno z nasledujicich ¢tyf rozhodnuti (Payne, 1996, s.
96):

1. Podnik se zaméfi na jeden vybrany trzni segment.

2. Podnik se zamé&ii na nékolik segmentt a pro kazdy z nich vypracuje specificky plan
marketingového mixu.
Podnik se rozhodne, Ze neuplatni segmentaci trhu, ale nabidne sluzbu celému trhu.

4. Podnik zjisti, Ze pro nabizeny produkt neexistuje vhodny segment ani vyklenek.
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Jakmile firma provede segmentaci trhu, mize zacilit na jeden ¢i vice segmentd, které vy-
hodnotila jako zasaZitelné a atraktivni (targeting). Poté, co se firma rozhodne, ktery seg-
ment trhu oslovi, musi si zvolit postaveni, které chce u zakaznika zaujmout. Positioning
vymezuje produkt viici konkurenci a v myslich cilové skupiny — jde o zaujeti Zadouci pozice
na trhu. Positioning musi byt jasny a musi odlisovat produkt od ostatnich nabizenych pro-

duktu (Kotler, Armstrong, 2004, s. 305).

Organizace poskytujici sluzby pfi positioningu zvazuji vlastnosti a ocenéni produktu, zpu-
sob distribuce a komunikace. Dvéma zakladnimi prvky positioningu sluzeb jsou kvalita a

cena, coz vyplyva z nehmotnosti sluzeb (Janeckova a Vastikova (2001, s. 71).
Janeckova a Vastikova (2001, s. 71) uvadé;i dalsich Sest kritérii pro positioning sluzeb:

e Positioning zalozeny na specifické vlastnosti sluzby - vyzkumna agentura speciali-
zovana na sbéry dat ve specifickych populacich

e Positioning vychazejici z vwhody nebo potieby - agentura miiZze nabidnout nejen
komplexni zakazku, ale napiiklad jen realizaci sbéru dat

e Positioning na zaklad¢ castosti uZivani sluzby - agentura mize nabidnout pravidel-
né méfeni naptiklad na mési¢ni bazi za vyhodnou cenu

e Positioning zaméfeny na urcité segmenty — agentura se specializuje kuptikladu jen
na oblast B2B

e Positioning vici produktu konkurence — vychazi z faktu, ze nabizi vice ¢i lepsi
sluzby nez konkurence — agentura nabizi napiiklad benchmarky ¢i marketingové
poradenstvi

e Positioning podle kategorie nabizeného produktu — agentura se muze prezentovat
jako specialista na sbér a analyzu dat nebo jako partner pro tvorbu marketingovych

rozhodnuti

Payne (1999, s. 91) k diferenciaci doplnuje, ze jejim predmétem muize byt produkt-sluzba,
produktova fada, ale i firma jako celek. Vysledkem by mél byt (re)positioning sluzby pro-
sttednictvim vlastnosti, které jsou pro danou cilovou skupinu diilezité, které soucasné bu-

dou odliSovat produkt od konkurence a které optimalné odrazeji silné stranky podniku.

Jestlize firma umisténi neprovede, zdkaznici nebudou védét, pro¢ nakupovat sluzby této
firmy a nebudou se rozpakovat koupit konkuren¢ni produkt. Proto jsou positioning, respek-

tive diferenciace tak dulezité.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

2.7 Typologie marketingového vyzkumu

Existuji riznd kritéria, podle kterych lze klasifikovat marketingovy vyzkum. Nésledujici
Cast predstavi alespont zakladni z nich a jim odpovidajici typologie marketingového vy-

zkumu.

2.7.1 Déleni dle povahy dat

Zakladni déleni marketingového vyzkumu spocivd v povaze a plvodu dat. Sekundarni
vyzkum vyuziva data, kterd byla sesbirana za jinym ucelem, nez jakym je téma sekundar-
niho vyzkumu. Vyhodou je obvykle snadna dostupnost téchto udaj, byvaji k dispozici
rychleji a ndklady na né€ jsou niz$i nez u primarnich dat. Nevyhodou je skute¢nost, ze svym
charakterem a strukturou nemusi vyhovovat zdméru, k némuz jsou nové vyuzivana. Samo-

statnou oblasti je pak prace s zivymi daty (data mining).

Naopak primarni vyzkum ziskava sva vlastni nova a jedine¢na data z terénu, aby mohl
zodpovédét otazky vyzkumu. Primarni vyzkum mizeme dale rozd¢lit podle povahy ziska-

vanych informaci na kvantitativni a kvalitativni.

Co se tyce povahy ziskavanych informaci, pak cilem kvalitativniho vyzkumu je odpovéd’
na otazky ,,Jak?*, ,,Pro¢?. Hledd motivy, pfiCiny, souvislosti. Pfevladajici technikou jsou
individualni hloubkové rozhovory (IDI) ¢i skupinové diskuze (FGD). VétSinou se pracuje s

malym poctem respondenttl, kteii jsou nositeli sledovanych vlastnosti ¢i charakteristik.

Ukolem kvantitativniho vyzkumu je zméfit vyskyt sledovanych jevii, identifikovat a popsat
typ zavislosti mezi proménnymi a méfit jejich intenzitu. V kvantitativnim vyzkumu pri-
marné zjiStujeme odpoveédi na otazky ,.kdo*, ,,co®, ,kolik*“? Pracuje se obvykle s velkymi
vyzkumnymi vzorky v fadu stovek az tisict respondentti, data jsou statisticky zpracovava-
na a jsou zpravidla (pfi spravné zvoleném vzorkovani) zobecnitelnd na zakladni soubor.
S vyuzitim statistickych metod lze jejich prostfednictvim predikovat budouci vyvoj. Nej-

cast¢j$im nastrojem sbéru dat je dotaznik.
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2.7.2 Déleni dle vyzkumnych metod

V marketingovém vyzkumu rozliSujeme tfi hlavni vyzkumné metody: dotazovani, pozoro-

vani a experiment.

Experiment se prakticky vyuziva pro velmi omezeny vycet problému spojenych
s marketingovym vyzkumem. Experimentalni metoda ma ptesn¢ definovany postup a prv-
ky a slouzi k odhalovani kauzalnich vztahl v kontrolovaném prostiedi, tedy za predpokla-

du vylouceni vlivu tfetich (nekontrolovanych) proménnych.

Pozorovani Ize charakterizovat jako nepiimy nastroj sbéru dat, protoze neni zavisly na
ochoté respondentii spolupracovat. Toto plati zejména v ptipadé skrytého pozorovani, ve
kterém objekt nevi, Ze je pozorovan. V marketingovém vyzkumu se pozorovani vyuziva
zpravidla ve standardizované formé, tj. k zdznamu informaci slouzi arch ¢i dotaznik, ktery

zaroven strukturuje optiku pozorovatele.

Dotazovani piedstavuje zdaleka nejpouzivanéj$i metodu sbéru dat v marketingovém pri-
zkumu. Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 175) jej definuji jako metodu sbéru pri-
madrnich dat zaloZzenou na primém (rozhovor) nebo zprostiedkovaném (dotaznik) kontaktu

mezi vyzkumnikem a respondentem podle predem predepsané formy otazek.

V soucasnosti rozliSujeme ¢tyfi zakladni typy dotazovani - osobni, telefonické, online a
pisemné. Vybér vhodného typu zavisi na riiznych faktorech, pfedev§im na charakteru a
rozsahu zjistovanych dat, cilové skupiné¢ a jeji dosazitelnosti zvolenou technikou a exis-

tenci sekundarnich udajt pro moznost kontaktu zvolenou technikou.

Osobni dotazovani (F2F) je nejtradi¢néjsim typem dotazovani. Je ze vSech zpusobu dota-
zovani nejvsestrannéjsi, umoznuje predkladani pomocnych materialt v prabéhu rozhovoru
a také umoznuje polozit vice otdzek i zaznamenat dodate¢nd pozorovani samotného tazate-
le. Hlavni vyhodou je existence piimé zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem. Tyto
vyhoda je vSak soucasné i jednou z hlavnich nevyhod, protoze situace tvari v tvar miize
vést respondenta k hrani roli a tendenci prezentovat se pied tazatelem prostiednictvim od-

povédi v dobrém svétle (obrazek 4).
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Obrazek 4: Hrani roli ve F2F dotazovani

Pohddka pro odrostle{Si déti 13.

Historie témé&f beze slov aneb O dvou tazatelich

Tazatel 1:
"Ctete rdd poezii?"

Respondent Pepik:
"Zbl4znil jste se?"

O

Tazatel 2.
"Ctete rdd poezii?

Respondent Pepik:
"0, j4 miluji poezii!"

(i

Zdroj: Disman, 2000, s. 133.

Nevyhodou F2F dotazovani je dale casova narocnost, vyssi financni naklady a nutnost dis-
ponovat velkym poc¢tem dobie proSkolenych tazateld. Z hlediska technik F2F dotazovani
se vedle tradi¢ni techniky PAPI (Pen and Pencil Interviewing) ¢im dale vice uplatiiuje
technika CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing), kde roli papirového dotazniku

nahrazuje elektronicky dotaznik naprogramovany v pocitaci, tabletu ¢i telefonu.

Telefonické dotazovani (CATI — Computer Assisted Telephone Interviewing) se fadi mezi
hojné vyuzivané metody sbéru dat. VyuZzivani znaén¢ napomohlo masivni rozsifeni mobil-
nich telefont a tedy fadove vyssi dosazitelnost ptislusnik obecné populace. Hlavni vyho-
dou je rychlost sbéru dat, niz$i naklady nez v ptipadé F2F, dobra kontrola prace operatorti
a tedy 1 relativné vysoka validita a reliabilita dat. CATI je velmi vhodnou technikou pro
realizaci B2B vyzkumu. Limitujicim faktorem této techniky je ¢as — rozhovor by nem¢l
trvat déle nez 15 minut, v pfipadé B2B vyzkumu maximalné 30 minut. Poté respondenti
ztraci pozornost a data prestavaji byt validni. CATI dotazovani ma vliv i na konstrukci
otazek v dotazniku, ty by mély byt co nejjednoduseji formulovany tak, aby je respondent
bez problému pochopil. Na rozdil od F2F dotazovani si zde tazatel nemtze pomoci po-

mocnymi kartami nebo jinymi podnétovymi materialy.

Online dotazovani (CAWI - Computer Assisted Web Interviewing) piedstavuje dynamic-
ky se rozvijejici zptisob dotazovani. Jeho prostfednictvim zjistujeme informace prostied-

nictvim dotazniku zasilaného e-mailem nebo zavéSeného na webovych strankdch. Z hle-
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diska konstrukce vzorku lze identifikovat nasledujici ptistupy (Kozel, Mynatrova, Svobo-

dova, 2011, s. 178):

e nahodilé vybéry na webovych strankach ¢i socidlnich sitich
e online panely (nejcastéji) s kontrolou sociodemografickych charakteristik panelistt
e vybér respondentl z databaze klienta, coz plati pfedevsim u dotazovani profesnich

skupin, kde jsou dispozici databaze, naptiklad 1ékatti, advokéati a dalSich

Mezi hlavni vyhody online sbéru patii zejména nizka cena a rychlost. Vliv tazatele na od-
poveédi respondenta zde neni zadny, coz eliminuje ovlivnéni odpovédi, které hrozi u F2F
dotazovani. Tazatel vSak zaroven predstavuje urcity korektivni prvek, ktery kontroluje, zda
respondent piistupuje K vyzkumu s odpovidajici vaznosti. Absence tazatele tak responden-
tovi v online vyzkumu umoziuje odpovidat nesmyslnym zptsobem nebo dotaznik tzv.
proklikat. Na druhou stranu naptiklad Kotler (2013, s. 145) tvrdi, ze lidé jsou v online pra-
zkumu sdiln€jsi, hloubavéjsi a ptirozenéjsi ve svych odpovédich.

v

Co se tyCe nevyhod, nejvyznamnéjsi je nedosazitelnost nékterych skupin respondenta
(napf. nizkopfijmové skupiny, seniofi) na internetu. Déle je nutné zminit i fenomén profe-
sionalnich respondentd na online panelech a s nim souvisejici problém zobecnitelnosti vy-
sledkti z téchto prizkumii na obecnou populaci. Lze fici, ze data jsou zobecnitelna na po-
pulaci panelu, problematicky na internetovou populaci a jesté vice problematicky na obec-
nou populaci. Proto také Kotler a Keller k fenoménu online vyzkumii poznamenavaji: bez
ohledu na to, jak popularnimi se online metody vyzkumu stavaji, se vSak moudré spolec-
nosti veétsinou snazi vyuzivat je jen jako rozsireni, nikoliv ndhradu tradicnejsich metod

vyzkumu (Kotler, Keller, 2013, s. 144).

Pisemné (koresponden¢ni) dotazovani je jednou z moznosti, jak zasahnout respondenty,
ktefi jsou jinymi technikami Spatné dostupni nebo nejsou ochotni odpovidat na osobni roz-
hovory nebo jejichz odpovédi by mohly byt vyrazné ovlivnény osobnosti tazatele. Postou
zasilany dotaznik je rovnéz velmi vhodny v B2B prizkumu v ptipadech, kdy po respon-
dentovi vyzadujeme slozité technické informace a udaje, které musi dohledavat nebo sdm

propocitavat (napt. vyzkumy v zemédélstvi). Nevyhodou postou rozesilanych dotaznik je
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velmi nizk4 ndvratnost a redukce vzorku negativnim samovybérem3. Tyto se vsak daji ¢as-
tené oSetfit vstupnim a pribéznymi telefonickymi kontakty s respondenty vybranymi do

vybérového souboru.

2.7.3 Déleni dle vyuzZiti v rozhodovacim procesu

Kozel, Mynéatova, Svobodova (2011, s. 152) dle tohoto kritéria identifikuji celkem pét typli

marketingového vyzkumu.

Monitorovaci vyzkum se zaméfuje na kontinudlni sledovani a vyhodnocovani internich a
externich udaji. Podklady jsou ziskavany piedevsim ze sekundarnich dat, vyjimecné dota-

zovanim nebo pozorovanim.

Explorativni vyzkum se uziva k porozuméni situaci na trhu. Vyuzivaji se dostupné zdroje
jako jiz probehlé vyzkumy, pisemné materialy na dané téma, pozorovani nebo rozhovory s

experty.

Deskriptivni vyzkum ma popisny charakter, jeho tkolem je popsat konkrétni subjekty

nebo objekty na trhu, vztahy, které mezi nimi jsou, a jevy kolem nich probihajici

Kauzalni vyzkum slouzi k odhaleni pti¢innych vztaht, které se vyskytuji v marketingo-
vém prostiedi. Zatimco deskriptivni vyzkum ma kvantitativni charakter, kauzalni vyzkum

je orientovan kvalitativng.
Vyzkum budouciho vyvoeje spojuje informace o vécnych skute¢nostech z deskriptivniho
vyzkumu a analyzy jejich pfi€in z kauzalniho vyzkumu. Cilem je pomoci systémovych ¢i

statistickych metod modelovat scénaie budouciho vyvoje.

2.7.4 Déleni dle zaméfeni vyzkumu

Marketingovy prizkum se dotyka vsech fazi procesu marketingového fizeni a jeho zame-
feni je velmi riznorodé. Kozel, Mynafova, Svobodova (2011, s. 156-157) se pokusili celou

materii systematizovat a predkladaji nasledujici typologii z hlediska zamé&feni vyzkumu:

* Ve vzorku mohou strukturalné chybét respondenti s uréitou charakteristikou, kterd vyznamné snizuje jejich ochotu
participovat na vyzkumu. Dochdzi tak ke zkresleni dat, které nemusi byt zachytitelné (vice in Disman, 2000, s. 116).
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Vyzkum trhu a poptavky na trhu

e Meéfeni zadkladnich charakteristik trhu
e Vyzkumy celkové trzni situace

e Segmentacni vyzkumy

Vyzkum nastroji marketingového mixu a navazujicich oblasti

e Vyrobkové vyzkumy

e Cenové vyzkumy

e Vyzkumy distribucnich cest

e Vyzkumy marketingové komunikace

e Vyzkumy vniméni produktu nebo znacky (postoje k produktiim ¢i znackam)
e Vyzkumy znacky

e Vyzkumy zékaznické zkuSenosti

2.7.5 Dalsi déleni marketingového vyzkumu

Z hlediska Casu lze marketingové pruzkumy délit dvojim zptisobem. Prvni z nich se zamé-
fuje na realizaci marketingového vyzkumu ve vztahu k marketingovému stimulu (nejcastéji

je to komunikace), ktery méa méfit.

e Pretest — méfime stav pfed marketingovym stimulem
e Posttest — méfime stav po nasazeni marketingového stimulu
e Prubézny vyzkum (tracking) — sleduje dil¢i uc¢inky marketingovych aktivit
Vv prvnich fazich jejich nasazeni nebo v pravidelnych intervalech (Kozel, Mynatova,

Svobodova, 2011, s. 155)

Druhym pfistupem je klasifikace dle doby trvani vyzkumu. Zde rozliSujeme:

e Jednorazovy (ad hoc) vyzkum — predstavuje vyzkum k jednomu ¢asovému bodu
e Kontinualni vyzkum — vyzkumy opakované v pravidelnych ¢asovych intervalech

na stejné populaci (nikoliv vSak identickém vzorku)

Z hlediska tematického rozliSujeme ad hoc vyzkumy (monotematické — jeden zadavatel) a
omnibusova Setfeni (dotaznik zahrnuje otazky vice zadavateld, ktefi sdileji naklady na rea-

lizaci vyzkumu).
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Z hlediska zkoumané populace lze rozlisit vyzkumy na:

e B2B vyzkumy, kde dotazovanou jednotkou (jednotkou, ke které se vztahuji odpo-
védi respondenta) je organizace (firma ¢i instituce)

e B2C vyzkumy, kde dotazovanou jednotkou je soukromé osoba

2.8 Proces marketingového vyzkumu
Efektivni marketingovy vyzkum postupuje v Sesti krocich (Kotler, Keller, 2013, s. 133):

Definice problému a cili vyzkumu
Ptiprava planu vyzkumu

Sbér dat

Analyza dat

Prezentace vysledki

o o > w bdE

Rozhodnuti

2.8.1 Definice problému a cile vyzkumu

Pocatecnim bodem jakéhokoliv marketingového prizkumu je definovani problému, pro¢ se
ma vyzkum provadét. Obecny problém je definovan zadavatelem a ma marketingovou po-
vahu. Vyzkumny problém z ngj vychazi a definuje tcel vyzkumu a jeho cile. Cile vyzkumu
vychazeji z vyzkumného problému a jsou vymezeny ucelem vyzkumu a fakticky vymezuji
obsah vyzkumu. Cely proces od definovani problému pies ucel vyzkumu az po definovani
vyzkumnych cilti 1ze chapat jako proces konverze marketingového problému do prostiedi a
nastroji marketingového vyzkumu. Pfesnd formulace vyzkumného problému slouzi také k
dalsi konkretizaci cili vyzkumu. Cile vyzkumu by mély byt strucné a jasn¢ formulované

(Hague, 2003, s. 29).

2.8.2 Plan vyzkumu

Plan nebo projekt marketingového priizkumu zahrnuje vSechny podstatné informace tyka-
jici se celého vyzkumu. Obsahuje vSechna podstatnd fakta vztahujici se k vyzkumnému
ukolu. Je zde urcen cil vyzkumu, vyzkumné metody, techniky sbéru dat, velikost zkouma-

né¢ho vzorku, zplisob zpracovani dat a dalSi informace potfebné pro realizaci vyzkumu.
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Soucasti projektu je rovnéz cena a terminy, v jakych budou jednotlivé kroky uskute¢nény.

Pléan tak pfedstavuje jakysi jizdni fad realizace celého vyzkumu.
Co by m¢l obsahovat projekt vyzkumu:

e Cil vyzkumu

e Vyzkumné metody - V ndvaznosti na povahu vyzkumné otazky volime odpovidajici
metodu ¢i metody (kvalitativni, kvantitativni, ptipadné oboji)

e Metody sbéru dat (dotazovani, pozorovani, experiment)

e Volba vyzkumného néstroje (dotaznik, hloubkovy rozhovor, skupinova diskuze)

e Technika sbéru dat (PAPI, CAPI, CATI, CAWI, CASI, (online) IDI, (online) FGD,
mystery vyzkumy, pozorovani atd.)

e Zptsob vybéru respondentii (ndhodny, kvétni, zamérny, snowball atd.)

e Velikost vzorku (n)

e Zplsob zpracovani a kontroly dat

e Definice parametrui vystupt (zpasob analyzy dat a analytickych vystupi)

e Casovy harmonogram vyzkumu (pfiprava vyzkumu, sbér dat, analyza, vyzkumna
zprava, prezentace)

e Rozpocet

O vétsing€ bodu text pojednaval jiz dfive, nasledujici odstavce struéné predstavi problema-
tiku vzorkovani (samplingu) a velikosti vzorku. V zasad¢é je mozno volit mezi pravdépo-
dobnostnim (ndhodnym) vybérem nebo nepravdépodobnostnim vybérem. Nahodny vybér
je takovy vybér, ve kterém kazdy element populace ma stejnou pravdépodobnost, ze bude
vybran do vzorku (Disman, 2000, s. 97). Nahodny vybér se dale ¢leni dle techniky sampli-
ngu na prosty, systematicky, stratifikovany a vicestupfiovy ndhodny vybér (Disman, 2000,
s. 97). Dulezité je, ze ndhodné (nikoliv nahodile) ziskany vzorek reprezentuje znamé i ne-
znamé vlastnosti populace a v tomto smyslu poskytuje (pii dodrzeni metodiky) nejvalid-
néjsi data. Realizace reprezentativniho vyzkumu je vSak velmi ¢asové i finanéné€ narocna,

proto se v marketingovém vyzkumu téméf nepouziva.

Mnohem vyuzivangjSim je kvétni vybér, ktery spadd do kategorie nenahodnych (ucelo-
vych) vybéra. V kvotnim vybéru vzorek strukturujeme podle znamych charakteristik popu-
lace, samotny vybér respondentti je vsak jiz vysledkem subjektivni volby realizatora sbéru.
V literatufe se o kvotnim vybéru hovoii také jako o vybéru kvazireprezentativnim.

V marketingovém vyzkumu je t0 nejpouzivanéjsi metoda samplingu. V situacich, kdy je
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cilova skupina nedosazitelnd ¢i o ni nemame informace, lze vyuzivat techniku sn¢hové
koule (snawball sampling), ktera spociva v takovém vybéru respondenti, pii kterém nas
néjaky ptavodni informator vede k jinym ¢lenim cilové skupiny (Disman, 2000, s. 114).
Nejméné spolehlivou technikou je pak metoda samovybéru — anketa. Vypovidaci schop-

nost ankety a zobecnitelnost jejich vysledkt jsou velmi problematické.

Dilezitou roli v planu vyzkumu hraje dale urceni velikosti vzorku. Obecné u reprezenta-
tivnich a kvazireprezentativnich vzorka plati, Ze s rostouci velikosti vzorku se rozdil mezi
strukturou populace a vzorku zmensuje. Velikost vzorku je vSak vyznamnou polozkou
V ramci rozpoc¢tu na vyzkumny projekt. Ekonomickym zajmem je tak mit vzorek co nej-
mensi, vyzkumny zajem sméfuje opaénym smérem, protoze velikost vzorku ptimo ovliv-
flyje statistickou spolehlivost méteni. Je nutné tyto zajmy vybalancovat a najit kompromis

mezi pozadavkem na akceptovatelné naklady a mirou pozadované piesnosti dat.

Tabulka 2: Velikost vzorku a interval spolehlivosti (na 95% hladiné vyznamnosti pro ¢et-

nost jevu 50%.

Velikost vzorku Interval spolehlivosti
100 +- 10 %
400 +-5%
1600 +-2,5%

Zdroj: Disman, 2000, s. 99.

2.8.3 Sbér dat

Tato faze procesu vyzkumu predstavuje ¢asoveé i ndkladové nejnarocnéjsi ukol. Obvykle je
do ni zapojeno velké mnozstvi lidi (v zdvislosti na typu vyzkumu), dilezita je organizace
procesu sbéru dat a prubézna koordinace a kontrola. K zajisténi hladkého prab&hu je vhod-
né proskolit osoby povéiené sbérem dat s diirazem na dodrzovéni technickych postupt a

etickych zésad vyzkumu.
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2.8.4 Analyza dat

Po shromdzdéni tidajh prostfednictvim sbéru dat nasleduje jejich analyza a interpretace. U
kvalitativnich vyzkumu se vyuzivaji rozli¢né zpusoby kvalitativni analyzy, nejéastéji kvali-
tativni obsahova analyza. U kvantitativniho vyzkumu se vyuziva statistické zpracovani dat.

Vybér metod analyzy zavisi na cilech vyzkumu a typu vyzkumu, ktery byl zvolen.

2.8.5 Prezentace vysledkii a rozhodnuti

Hlavnim vystupem z vyzkumu je zavére¢na zprava. Ta mize byt prezentovana Ustni for-
mou nebo formou pisemné zpravy, nejcastéjsi je kombinace obojiho. Neméla by byt pouze
popisem analytickych vystupii, ale méla by pokud mozno efektivné a srozumitelné shrnout
zaveéry vyzkumného projektu, zejména pak ty, které maji pro zadavatele vyzkumu praktic-
ky vyznam (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 146). Hlavnim cilem spravné interpre-
tace vysledkli vyzkumu je pak navrhnout zadavateli doporuceni pro dalsi rozhodovani o

marketingovém problému, ktery byl zkouman.

2.9 Specifika B2B vyzkumu

Obecné plati, ze v piipadé B2B vyzkumu pracujeme s mensim, vnitiné vice heterogennim
vzorkem, ktery €asto pokryva znacnou ¢ast populace firem a potencidlnich klient zadava-
tele. Vybér respondentt je ¢asto provadén z databazi firem, bud’to obecnych, nebo poskyt-

nutych zadavatelem vyzkumu.

Urcitym problémem v pfipadé¢ B2B vyzkumu je nalezeni vhodného respondenta ve firmé.
Mohou to byt riizni ¢lenové ndkupni skupiny, vrcholovy management, praktici ¢i ovliviio-
vatelé. Nejcastéji se tato otazka oSetiuje rimcovym vymezenim kategorii pracovniki, kteti
mohou mit v dané firmé se zkoumanou problematikou co do ¢inéni, ¢i jsou za ni pfimo
zodpovédni. Pii prvnim kontaktu s firmou je pak samotnou firmou ur¢ena osoba ¢i osoby
z vymezené¢ho okruhu pracovnik, které jsou kompetentni k poskytnuti relevantnich odpo-
védi. Vyzkum je také Casto odborné narocny a vyzaduje kvalitni Skoleni osob, které reali-

zuji dotazovani.
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Tabulka 3: Rozdily mezi B2B a B2C vyzkumem

B2B vyzkum B2C vyzkum

Maly a vnitiné vice heterogenni vzorek Velky a vice homogenni vzorek

Vzorek ¢asto pokryje znacnou ¢ast

(potencilnich) Klienti Vzorek pokryje mizivou cast klientl

Dopad vyzkumu (bez mediélni informovanosti
o vyzkumu) na nazory cilové skupiny je zane-
dbatelny

Vyzkum mize byt fakticky (i nechténou)
soucasti PR aktivit zadavatele

Casto odborng¢ naro¢ny ,Laicka“ povaha dotazovani

Dostupna relevantni data z vetejnych zdroji

pro sekundarni analyzu Vefejna data dostupna v omezené miie

Zdroj: Klimes, 2007.

I s ohledem na vySe uvedené je vybér kvantitativnich dotazovacich metod v ptipadé¢ B2B
vyzkumu Casto omezen na volbu mezi internetovym a telefonickym dotazovanim. Tato
skuteCnost souvisi s ¢asto lepsi dosazitelnosti respondentil prostfednictvim téchto technik,
nez v ptipad¢ osobni navstévy tazatele. F2F dotazovani je mén¢ Casté. Do tivahy je vSak
nutné vzit zejména pozadovanou navratnost, ¢as na sbér dat, délku dotazniku, nutnost uka-

zovat vizualni materialy a podobné.

2.10 Firemni a agenturni marketingovy vyzkum

Rozhodovani o tom, zda si organizace provede marketingovy vyzkum sama nebo jeho rea-
lizaci povéti profesiondlni vyzkumnou agenturu, je nedilnou soucasti rozhodovaciho pro-
cesu o marketingovém vyzkumu. V zasadé mohou nastat tii mozné situace: bud’'to firma
zrealizuje marketingovy vyzkum samostatné vlastnimi silami, nebo realizaci povéti externi
vyzkumnou agenturu. Mozna je i kombinace obou pfistupii, ovSem ta je pomérné neobvyk-

14 (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011, s. 63).

Realizace vyzkumu vlastnimi silami pifedpoklada u firmy odborny a kvalifikovany per-
sondl a dostatek lidskych zdroji s volnymi kapacitami. Hlavni vyhodou tohoto feSeni je
znalost problematiky firmy, produktu, respektive celého marketingového mixu. Dalsi vy-

hodou jsou naklady na realizaci vyzkumu.

Nevyhodou je ¢astd mira angazovanosti zaméstnancii na vysledcich vyzkumu, ktery ne-

(24

ziidkakdy méti vysledky jejich prace - marketingovy utvar fandi svym projektum a chtél



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

by, aby vyzkum potvrdil, Ze jejich predchozi marketingova rozhodnuti byla v poradku (Ko-
zel, Mynétova, Svobodova, 2011, s. 63).

Dalsi nevyhodou je zpravidla absence odbornikii na realizaci marketingového vyzkumu. I
kdyz firma zaméstnava napftiklad sociology ¢i psychology, zpravidla maji v popisu prace

jiné Cinnosti nez planovani a organizaci marketingovych vyzkumu.

Zadani vyzkumu vyzkumné agentuie znamenda vyuzit sluzeb specialistli, kteti zpracuji
vyzkum na zakazku. Vyhodou je zde ptfedevS§im profesiondlni znalost metodiky celého
vyzkumného procesu a eliminace chyb, které mohou zptisobit znehodnoceni celého projek-
tu. Déle Ize oc¢ekavat znalost a vyuzivani modernich trendii ve sbéru a zpracovani dat. Ex-
terni vyzkumnici navic maji na zkoumany problém nestranny pohled. Agentura ma také
zpravidla vybudovany aparat pro realizaci vSech fazi vyzkumného procesu a disponuje i

technickymi prostfedky a know-how pro sbér a analyzu dat, coz zkracuje Cas realizace.

Co se ty€e nevyhod, nejCastéji jsou v literatufe uvadény vyssi néklady a nedostateCny

vhled do potieb klienta a problému, ktery fesi.

Co se ty€e vybéru konkrétni agentury, Ptibova (1996, s. 212) predklada nekolik otazek,
jejichz zodpovézeni mlze napomoci pii vybéru:
e Jaké zkuSenosti ma marketingova firma, pokud jde o problém, ktery chceme fesit?
e Chéapou pracovnici agentury nejen marketingovy problém, ale i rozhodovani, pred
kterym klient stoji?
e Dokéze agentura feSeny problém upfesnit, specifikovat za klienta ¢i s jeho pomoci?
e Pro jaky okruh zdkaznikl agentura pracuje, jaké reference miize poskytnout?
e Jak je agentura vybavena pro terénni Setieni, ma vlastni tazatelskou sit’, jak organi-

zovanou a vybavenou pro pruzkum, ktery klient pozaduje?

2.10.1 Typologie vyzkumnych agentur

Kozel, Mynatova a Svobodova (2011, s. 64-65) pfedstavuji pyramidu vyzkumnych agen-
tur. Stratifikujicim kritériem je rozsah sluzeb, které agentury klientovi poskytuji, a tedy
pridana hodnota spoluprace. Celkem identifikuji Sest typti agentur. Schéma ma tvar pyra-
midy, coz indikuje skutec¢nost, Ze s rostouci urovni klesd pocet agentur, které tyto sluzby

nabizi. S rostoucim stupném soucasné roste i cena agenturnich sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Obrazek 5: Typologie vyzkumnych agentur podle pfidané hodnoty

Uroveni5

konzultaéni sluzby Uroven 4

+ vyzkum Navrh vhodnych feseni
Uroven 3
Uréeni vyznamnosti informaci

vyzkum

Urover 2
Deskripce souvislosti

Uroveri 1
Sbér dat

Zdroj: Kozel, Myndrovd, Svobodova, 2011, s. 64-65.

Typ 1: agentury, které pouze sbiraji data. Nabizi nejjednodussi metody sbéru a tim dosahu-

ji nejnizsich cen na trhu. Pfidanou hodnotou spolupréce jsou jen poskytnuté data.

Typ 2: kromé sbéru dat se agentury zametuji na jednoduchou deskripci. Pfidanou hodnotou

je popis souvislosti mezi jevy a procesy, véetné faktort, které je ovliviiuji.

Typ 3: agentury, které navic vysvétluji, jaky vyznam maji ziskané informace pro ¢innost

zadavatele.

Typ 4: agentury, které na zdkladé ziskanych informaci navrhuji rizna podnikatelska fesSeni.
Navrhy uz nejsou jen vysledkem vyzkumu, ale konzulta¢niho tymu pro dany obor, ktery na

vysledky vyzkumu navazuje.

Typ 5: agentury, které navic navrhuji optimdalni feSeni, naptiklad doporuceni segmentacni
strategie, ktera zadavateli pfinese trzby, zisk a podil na trhu. Role konzultantl je zde jesté

vyrazné€j$i nez v piipad¢ agentur typu 4.

Typ 6: konzultacné-vyzkumné agentury, které spolupracuji se zadavatelem dlouhodobg,
sleduji implementaci feSeni v ¢ase a navrhuji korekce podle vyvoje trhu. Konzultacni sluz-

by zde jiz pfevazuji nad vyzkumnymi.
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3 CILE PRACE

Hlavnim cilem price je vymezeni cilovych skupin pro nabidku agenturniho marketin-
gového vyzkumu a navrZeni parametri nabidky a komunikace agentury X vuci zvo-
lenym cilovym skupinam. Data pro vymezeni cilovych skupin budou ziskdna primarnim

vyzkumem.

Pied samotnym vyzkumem bude v praktické casti piedstaven segment vyzkumnych agen-
tur v Ceské republice. Dale bude piedstavena agentura X, provedena analyza prostiedi fir-
my a konkurenéniho prostfedi s vyuzitim Porterova modelu trznich sil. Nasledovat bude

analyza marketingového a komunikac¢niho mixu agentury X.
Dil¢i cile prace jsou nasledujici:
e zmapovat postaveni firmy prostfednictvim analyzy prostiedi, odvétvi a konkurence

e analyzovat marketingovy a komunika¢ni mix spolecnosti

Data pro naplnéni hlavniho cile prace budou ziskdna prostiednictvim priméarniho vyzkumu
trhu. Ten bude mit za cil identifikovat typy firem, které vyuzivaji marketingovy vyzkum,
dale se pak pokusi nalézt kritéria vybéru vyzkumnych agentur u firem, které¢ jejich sluzeb
vyuZzivaji, a identifikovat bariéry v ptipadé firem, které tyto sluZzby nevyuZivaji. U obou

skupin bude dale testovan zajem o produkty, které agentura X zvazuje nabizet.
Zakladni vyzkumné otdzky jsou nasledujici:

1. Jaké typy firem vyuzivaji marketingovy vyzkum?

2. Jaké typy marketingového prizkumu firmy realizuji a jak ¢asto?

3. Jakym zpiisobem firmy realizuji marketingovy vyzkum?

4. Jaké typy firem vyuZivaji agenturni marketingovy vyzkum?

5. Jaka jsou kritéria vybéru vyzkumnych agentur?

6. Jaké jsou bariéry vyuzivani prizkumu trhu v pfipadé firem, které sluzeb vy-

zkumnych agentur nevyuzivaji?
7. Existuje zajem o zvaZované nové sluzby?

Ptedpokladanym vysledkem analyzy bude vymezeni cilovych skupin pro sluzby vyzkum-

nych agentur. V pfipadé, ze data z primarniho vyzkumu neposkytnou moznost pro diferen-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

ciaci cilovych skupin, ziskana data poslouzi k navrhu uprav marketingového a komunikac-

niho mixu spole¢nosti X.

3.1 METODIKA

Pro zpracovani analyz zamétenych na dil¢i cile prace budou vyuzita externi a interni data
sekundarniho charakteru. Primarni data budou ziskadna deskriptivnim vyzkumem trhu. Ten
bude mit charakter primarniho kvantitativniho Setfeni mezi firmami o 25 a vice zamé&stnan-
cich v Ceské republice. Na zakladé udaji o ¢eskych firmach z databaze firemniho monito-
ru Albertina bude vypoditana struktura populace firem v CR o velikosti 25 a vice zamést-
nancti dle kvotnich znakd. Struktura populace bude nasledné prepocitana na pozadovanou
velikost vybérového souboru. Vysledny vzorek tak bude v kvotnich znacich reprezentativ-
ni na populaci zkoumanych firem. Vyzkum bude realizovat agentura pro prizkum trhu a
vefejného minéni s vyuzitim vlastniho CATI studia a vyskolenych operatort. Telefonické

dotazovani je vhodnou a efektivni metodou pro realizaci vyzkumu tohoto typu.

Urcité otazniky se vznasi nad planovanou velikosti vzorku. Ta je do zna¢né miry poplatna
nakladiim na realizaci vyzkumu, vétime vsak, ze i redukovany vzorek bude schopen po-

skytnout relevantni vysledky.

3.1.1 Design primarniho vyzkumu

e Zakladni soubor: firmy v Ceské republice s 25 a vice zaméstnanci

e Vybérovy soubor: n 200

e Zpisob vybéru respondentii: kvétni vybér, kvotnimi znaky jsou velikost firmy a
hlavni pfedmét ekonomické ¢innosti (revidovany seznam OKEC/CZ-NACE)

e Respondenti ve firmach: vedeni firmy, pracovnici marketingovych oddéleni, ve-
douci pracovnici, ktefi maji na starost propagaci/komunikaci, obchodni strategii,
prodej

e Zpisob sbéru dat: standardizované rozhovory prostiednictvim telefonu (CATI)

zaznamenavané do elektronického dotazniku
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SEGMENT AGENTURNIHO MARKETINGOVEHO VYZKUMU V
CESKE REPUBLICE

Segment agentur pro vyzkum trhu a vefejného minéni v Ceské republice zahrnuje celkem
305 firem, které uvadéji prizkum trhu a vefejného minéni jako hlavni pfedmét své ekono-

mické &innosti (NACE).*

Organizaci a firem, které nabizeji priizkum trhu &i vefejného minéni v Ceské republice, je
pestra skala. Mohou se zabyvat pouze nekterou z fazi marketingového vyzkumu, ¢i se za-
meéfovat pouze na urcitou oblast prizkumu trhu. Lze se domnivat, Ze realny pocet ,,plno-
hodnotnych* vyzkumnych agentur nabizejicich komplexni sluzby v uvedené oblasti bude

niz$i (v fadu desitek agentur).

4.1 Segment vyzkumnych agentur v CR detailnéji

Jako vhodny zdroj informaci pro agenturni vyzkum v Ceské republice slouzi Industry re-
porty, které kazdoro¢né za celou CR zpracovava Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a ve-
fejného minéni (SIMAR). Na zaklad¢ ziskanych udaji od jednotlivych agentur pak
SIMAR propo¢itava vykony za celé odvétvi v CR. Timto zptisobem lze ziskat detailngjsi
vhled do velikosti a skladby ¢innosti oboru - typech projektt, pouzivanych metodach a
jejich podilu na obratu v odvétvi. V nékterych tabulkach budou zobrazeny vykony za roky
2010-2012, coz umozni identifikovat trendy ¢i jejich zarodky. Data za rok 2013 nebyla

v dob¢ psani této prace k dispozici.

4.1.1 Objem trhu a hlavni hraci

V roce 2012 ¢&inil celkovy obrat odvétvi vyzkumu trhu a vefejného minéni v Ceské repub-
lice 2,35 mld. K&, coz piedstavovalo mirny 2% riist oproti roku 2011.% Z grafu je patrné, ze

trh rostl az do roku 2008, kdy na n¢j dopadla ekonomicka krize, ktera se sekundarné proje-

4 . . . . .

Zdroj: databaze firem Albertina. Do vy¢tu jsou zahrnuty pouze pravnické osoby.
> Data pro odhad obratu trhu za rok 2012 poskytlo kromé dvanacti ¢lenskych agentur SIMAR také dalSich jedenact agen-
tur (celkem tedy 23), coz reprezentuje piiblizné 75% celkového ¢eského obratu v celém oboru a umoziiuje odhadnout
vykony kompletné za vyzkum trhu v Ceské republice. Do reportu vypoctu nejsou zahrnuty nekomeréni vyzkumné insti-
tuce (vladni urady, univerzity apod.)
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vila i druhym propadem v roce 2011. Nyni je, zda se, trh ve fazi konsolidace a opétovného

mirného ruastu.

Graf 1: Obrat odvétvi agenturniho marketingového vyzkumu v CR

V letech 2004 az 2012
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2012

Zdroj: viastni zpracovani dle SIMAR Industry Report 2004-2012

Trhu dominuji velké mezinarodni sitové agentury jako je IPSOS, A. C. Nielsen, GfK ¢i

TNS AISA. Na zakladé dat, ktera nabizi tabulka 4, 1ze vSak také konstatovat, Ze i pres vy-

znamné trzni podily uvedenych agentur nelze fici, ze by mél trh jasného trzniho vtdce.

S ohledem na pocet aktérd a jejich podily Ize trh charakterizovat jako rozvinuty s vysokou

konkurenci a nizkou mirou koncentrace.

Tabulka 4: Vyzkumné agentury podle obratu, 2012

Agentura Rozsah obratu v mil. K¢
IPSOS 340-360
A.C. Nielsen 300-320
GfK Czech 200-220
TNS AISA 180-200
Milward Brown 120-140
Mediaresearch, STEM/MARK 100-120
ppm factum 80-100
Median, Incoma GfK, NMS 40-60
Market Vision, Simply 5, Focus, Data Collect 20-40
Opinion Window, Confess Research, CEE Insight, MindBridge,

Kleffmann, Insiqua Mareco, Psyma 5-20

Zdroj: www.simar.cz


http://www.simar.cz/
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Celkem v roce 2012 pracovalo v odvétvi 1 200 zaméstnanci na plny pracovni uvazek, dal-
Sich 250 na caste¢ny uvazek a k tomu 11 000 tazateli. Pocet tazateld bude vyrazné nad-

hodnocen diky ptfekryvu tazatelt, ktefi pracuji pro vice agentur najednou.

Tabulka 5: Po¢ty pracovnikii v agenturnim vyzkumu, 2012

Typ pracovniki Pocet
Pracovnici na plny tivazek (mimo tazateli) 1200
Pracovnici na ¢aste¢ny Gvazek (mimo tazatelt) 250

Tazatelé celkem 11000

Zdroj: SIMAR Industry Report 2012.

4.1.2 Struktura trhu z hlediska typu vyzkumu

Jak bylo popséano v teoretické Casti, existuje pomeérné mnoho typti marketingového vyzku-
mu. Nejvétsi ¢ast — 82 % z celkového obratu trhu v Ceské republice ¢erpa kvantitativni

vyzkum.

Tabulka 6: Metody realizované ve vyzkumech vyzkumnych agentur a jejich
podil na obratu trhu v CR roce 2012

Vyzkumné metoda Podil na obratu
Kvantitativni 82 %
Kvalitativni 14 %
Ostatni 4%
CELKEM 100 %

Zdroj: SIMAR Industry Report 2012.

Detailngjsi vhled do zastoupeni jednotlivych technik, které se v kvantitativnim vyzkumu

vyuzivaji, poskytuje tabulka 7.
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Tabulka 7: Techniky sbéru dat v kvantitativnim vyzkumu v CR za roky 2010-2012

Technika sbéru dat 2010 2011 2012
Posta 2% 1% 1%
Telefon (CATI) 18 % 14 % 16 %
Face-to-face (PAPI/ CAPI) 33 % 31 % 30 %
Online kvantitativni vyzkum 7% 17 % 22 %
Méfeni publika (média, internet) 20 % 17 % 9%
malogbehods audy a métent médih kromé onlne kandts | 0% | 1% | 5%
Ostatni 6 % 6 % 5%
CELKEM 100 % 100 % 100 %

Zdroj: viastni zpracovani dle SIMAR Industry Report 2010-2012.

Z tabulky je zfejmé, Ze mezi tradi¢ni techniky sbéru, kterymi jsou face-to-face dotazovani

a telefonické prizkumy, se postupné tfadi i online vyzkumy, které od roku 2010 vice nez

ztrojnasobily sviij podil na objemu trhu v roce 2012. Trend potvrzuje i tabulka 8, kde pane-

lovy vyzkum vykazuje ve sledovaném obdobi rostouci podil na obratu odvétvi.

Tabulka 8: Typy projektt a jejich podil na obratu trhu v letech 2010-2012

Typy projekti 2010 2011 2012
Adhoc 62 % 60 % 60 %
Omnibus 4 % 3% 2%

Panel 9% 13 % 15 %
Ostatni kontinualni 22 % 21 % 21 %
Ostatni 3% 3% 2%

CELKEM 100 % 100 % 100 %

Zdroj: viastni zpracovani dle SIMAR Industry Report 2010-2012.

4.2 Trendy v oblasti agenturniho marketingového vyzkumu

Pomérné mérné stabilni jsou poméry mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem. Co

se vSak méni, je zastoupeni jednotlivych technik kvantitativniho vyzkumu. Rostouci pene-

trace internetu umoziuje rozsireni CAWI dotazovani S vyuzitim online paneli, které

roste na ukor osobniho ¢i telefonického dotazovani.
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Vyznamnou roli zde hraje nizsi cena online vyzkumil oproti uvedenym technikam. Podle
SIMARuU se hospodaiska recese projevila ve zvysené citlivosti klientd na cenu®. Firmy
snizily rozpo¢ty na marketing a marketingovy vyzkum pfii zachovani pozadavki na rozsah
sluzby, ale s niz8im rozpoétem. Firmy nékdy preferuji levna feseni, kde nizka cena muze
byt na tkor kvality. Vyzkumné agentury jsou tak nuceny do své nabidky zafazovat i low-
costova feSeni s niz§i mirou kvality, coZ se mlze negativné projevit na renomé agenturniho

, 7
vyzkumu.

vvvvv

a naro¢n¢jsi tendry 1 na zakazky s malym objemem a cena se stava casto témér jedinym
kritériem vybéru (Silerova, Jaltivka, Macka, 2009, s. 7). Tlak na ceny se tak projevuje
zostfenim cenové konkurence na trhu. PrestoZe uvedeny trend byl reakci na hospodat-
skou recesi, Ize predpokladat, ze bude v oblasti marketingového vyzkumu pokracovat 1

nadale.

Dal$im prvkem, ktery je svym zptisobem v rozporu s vyse uvedenym, jsou vyssi ocekavani
klientli na vystupy ze spoluprace s vyzkumnou agenturou. Firmy kromé& provedeni vyzku-
mu a analyzy dat vice ocekavaji poradenstvi v oblasti feSeni marketingového problému.
Oc¢ekavanym finalnim produktem jsou ¢astéji doporuceni v oblasti marketingové stra-
tegie a poradenstvi (Tahal, 2009, s. 8), coz klade zvySené naroky na agenturni know-how
a sektorovou odbornost agenturnich pracovniku (prvek ,,lidé* v marketingovém mixu). Lze
piedpokladat, Ze pravé marketingové poradenstvi bude v budoucnu dulezitym prvkem bu-

dovani dlouhodobych vztahti mezi vyzkumnymi agenturami a jejich zakazniky.

o Zdroj: SIMAR Industry Report 2012
7 Zdroj: SIMAR Industry Report 2012
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5 SPOLECNOST X

X je soukromou, nezavislou vyzkumnou spolecnosti. Byla zalozena v 90. letech sociology
a partnerskou slovenskou agenturou, ktera je s X vlastnicky propojena. Uzka spoluprace
obou subjektll umoziiuje poskytovat sluzby klientiim na tzemi Ceské i Slovenské republi-
Ky.

Agentura X poskytuje komplexni sluzby v oblasti vyzkumu trhu a vetejného minéni. Svym
klientlim nabizi Sirokou $kalu vyzkumu z oblasti marketingového vyzkumu, vyzkumu re-
klamy, medialniho vyzkumu, sociologického vyzkumu a vyzkumu vefejného minéni. V
téchto oblastech poskytuje svym klientim full servisové sluzby zalozené na vice nez dva-

cetiletych zkuSenostech.

X se pozicionuje jako vyzkumna agentura, ktera je diky individualnimu p¥istupu ke kli-
entovi, jeho potfebam a pozadavkiim partnerem pro ty, ktefi potiebuji kvalitni a rychla
data.® Filosofii agentury tedy charakterizuje individualni piistup ke klientovi, jeho potie-

bam a pozadavkim.
X cili na Siroké spektrum firem a instituci. Jeji sluzby jsou urc¢ené pro:

e Firmy — od velkych mezinarodnich spolecnosti, ptes stfedn¢ velké az po malé lo-
kalni firmy
e Reklamni a PR agentury, poradenské spolecnosti, média

e Vetejny sektor a akademickou sféru

X je stfedni az mensi vyzkumna agentura. V CR v ni pracuje na plny tvazek 15 zamést-

nanct. Z hlediska vyse obratu je viak nejvétsi mimoprazskou vyzkumnou agenturou v CR.

Organizacni struktura X je pomérné jednoducha. Kromé vedeni spolec¢nosti zahrnuje ob-
chodni oddé€leni — ob¢ tyto slozky vykonavaji kromé obchodni ¢innosti i projektovy ma-
nagement zakazek. Analytické oddéleni ma na starost zpracovani dat z kvalitativnich 1
kvantitativnich vyzkumu a tvorbu vyzkumnych zprav. Sbérné oddéleni realizuje a organi-

zuje sber dat a spravuje sité externich spolupracovnikd.

s Zdroj: Propagacni prezentace X
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Obrazek 6: Organizac¢ni struktura X

VEDENI SPOLECNOSTI

OBCHODNIi ODDELENI / PROJEKT MANAGERI
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STANIC)

SBER DAT KODOVANI DAT
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WYZKUMD

TAZATELSKA SiT (200 TAZATELO)

Zdroj: vlastni zpracovani

X disponuje vlastni tazatelskou siti, prostfednictvim které realizuje sbér primarnich empi-
rickych udaji. Tazatelskou sit’ tvoii cca 800 vyskolenych tazatelii, zZ nichZ polovina je vy-
bavena technologii pro CAPI dotazovani. Pro realizaci telefonickych prizkumu ve vlast-

nim call centru disponuje X dal§imi 150 operatory.

5.1 Kvalitativni standardy

Vyzkumné projekty X probihaji v souladu s pravidly Mezinarodniho kodexu vyzkumu trhu
a vetfejného minéni, vydaného Evropskou asociaci vyzkumu trhu a vefejného minéni

(ESOMAR). X je ¢lenem Ceské marketingové spole¢nosti (CMS-CMA).
Agentura X klientiim zarucuje, Ze pracuje s kvalitnimi a objektivné ziskanymi tidaji, proto-
ze ptimo kontroluje kazdou fazi sbéru primarnich udajii — urcuje zplisob vybéru tazatell a

kontroluje kvalitu jejich prace.
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5.2 Technické zazemi X

X vyuziva vlastni software pro sbér dat, ktery umoznuje vyuzivani riznych technik sbéru
(CAPI, CATI, CAWI) s vyuzitim elektronického dotazniku. X také disponuje vlastnim
CATI studiem pro realizaci telefonickych priizkumt a mistnosti s jednocestnym zrcadlem
pro realizaci skupinovych diskuzi. Uvedené ndstroje a vybaveni ji umoznuji kompletni

realizaci riznych typti vyzkumu s vyuzitim vlastnich kapacit.

5.3 Vliv vybranych faktori vnéjSiho makroprosti‘edi na ¢innost spolec-

nosti X

5.3.1 Ekonomické a legislativni faktory

Vlivem hospodaiské recese, ktera v Ceské republice zapodala rokem 2008, doslo ke snize-
ni vydaji firem marketing. Podle prizkumu spole¢nosti B-inside z roku 2010 polovina

firem pfiznala, ze v dobé krize vydaje na marketing klesaly.9

Ekonomicka krize se v pfipad¢ X projevila oslabenim dlouhodobych vazeb mezi ni a ¢asti
jejich zakazniki. Predkrizovy stav byl takovy, ze klient mél s X urcité partnerstvi na dlou-
hodobou realizaci urcitého spektra vyzkumu ¢i kompletni uspokojovani svych vyzkum-
nych potfeb. Zména se v sou€asnosti projevuje rizné. Nekteti klienti X stale funguji na
bazi one-t0-one partnerstvi, jini zafadili X mezi agentury, které poptavaji, a z jejichz nabi-
dek vybiraji vitéze. Zména v kupnim chovani zdkaznikl tedy neplati absolutné (u vSech
klientdl), nicméné 1 vomezeném rozsahu se projevuje zesilenim prvku nejistoty
Vv kratkodobém a sttednédobém vyhledu objemu zakéazek a znesnadituje planovani ¢innosti
X. Otdzkou ovSem je, do jaké miry zde hraji roli ekonomické faktory na strané klienti (te-
dy zda se projevuje fenomén uspor zasahujici celé odvétvi), nebo zda a do jaké miry je
tento jev zpusoben i niz8i konkurenceschopnosti nabidky X, at’ uz v oblasti ceny, kvality,

rozsahu a inovativnosti nabizenych sluzeb a jeji schopnosti uspokojovat potieby klientt.

Proces oslabeni dlouhodobych partnerstvi se zietelné projevuje v oblasti vyzkumu pro ve-

fejnou sféru. Vlivem novely Zakona o vetejnych zakazkach (¢. 137/2006 Sb.) z roku 2012

° Zdroj: Vyznam marketingu v dob¢ krize a vyhled do budoucna.
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statni ¢i vetejné subjekty soutézi vSechny vyzkumné projekty, kde vyznamnym a c¢asto i
jedinym hodnoticim kritériem pfi splnéni kvalifika¢nich podminek je nejnizsi nabidkova
cena. Pozitivni zkusSenost vyplyvajici z kvalitné ¢i nadstandardné odvedené piedchozi pra-
ce tak v tomto svétle pozbyva na své diivéjsi dalezitosti. Efektem je nabizet co nejlacingjsi

feSeni pii splnéni parametrt zadani.

Jedna se o SirSi problém. Z vyzkumu realizovaného s ptedstaviteli, ktery je soucasti Studie
dopadii novely zakona o vefejnych zakazkach na ekonomiku CR, vyplyva, Ze zkuSenosti S
implementaci novely ZVZ jsou ve vétsiné pripadii negativni: novela brzdi rozvoj krajii,
lhuty stanovené podle ZVZ byly pro vétsinu ucastniku vyzkumu nevyhovujici, navic, vzhle-

dem Kk obavam z narcent z netransparentnosti, vybira vétsina kraju podle nejnizsi ceny za-

kdzky, coz v Fadé pripadii nejde ruku v ruce s kvalitou.™

5.3.2 Technologické faktory

V souvislosti s rozvojem informacnich technologii dochazi ke zménam v technikach sbéru
dat marketingového i sociologického vyzkumu a v designu samotnych nastrojii sbéru. No-
vé techniky dotazovani s vyuzitim pocitace ¢i chytrého telefonu vytlacuji tradi¢ni papirové
dotazniky. Vyuzivani novych technik sbéru vyznamné usnadiiuje proces sbéru, zpracovani
a kontroly dat a soucasné ¢ini cely proces rychlejsi a levnéjsi. Vyznamnou pifidanou hod-
notou jsou dale zcela nové moznosti konstrukce dotazniki i jednotlivych otazek, které vy-

uzivaji moznosti pocitace, a jim odpovidajici nové analytické postupy.

Agentute X se podafilo zachytit tento trend a vyvinout vlastni software pro sbér dat, ktery
umoziuje vyuzivani riznych technik sbéru (CAPI, CATI, CAWI, napojeni na externi onli-
ne panely, FGD online) integrovanych do jednoho systémového prostiedi. Soucasné Cast
své tazatelské sité vybavila notebooky pro CAPI dotazovéani. Diky tomu ziskala zna¢nou

vyhodu oproti konkurentiim, kteti systémem pro elektronické dotazovani nedisponuji.

Druhym vyznamnym technologickym faktorem je rostouci penetrace internetu v ceské
populaci. Ta je ptedpokladem pro rostouci podil online dotazovani a vyuzivani online pa-

neld pro sbér primarnich dat, kterd reprezentuji postoje a ndzory obecné populace.

10 Zdroj: Studie dopadi novely zakona o vefejnych zakazkach na ekonomiku CR.
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5.4 Vybrané prvky vnéjSiho mikroprostredi spole¢nosti X

5.4.1 Zakaznici

Agentura X ma — s ohledem na svou velikost, relativné maly pocet klientt, pro které reali-
zuje vyzkumné sluzby. Ve své ¢innosti se zamé&fuje na trh organizaci. Jeji zakaznici se re-

krutuji ze sféry:

e firemni — soukromé firmy a média

e Vefejné — statni organy a instituce, ministerstva, vysoké skoly, mésta, obce, kraje,
média vefejné sluzby, politické strany

e neziskového sektoru

e jinych vyzkumnych agentur, at’ lokalnich nebo mezinarodnich

Jak ukazuje graf 2, v roce 2013 realizovala agentura 40 % vyzkumu pro firemni zékazniky,
coz je 0 5 % vice neZ v roce 2012. Dalsich 28 % vyzkumi realizovala pro jiné vyzkumné
agentury, 26 % vyzkumi pak pro vefejny sektor a statni sféru a 7 % pro reklamni, komuni-
kac¢ni a konzulta¢ni agentury. Oproti roku 2012 vyznamné poklesla realizace pro jiné vy-

zkumné agentury.

Graf 2: Realizované vyzkumy dle typu zakaznikd X v letech 2011 az 2013 (pocet vyzku-

mu)
m firmy reklamni, konzulta¢ni, komunikacni agentury
W statni a verejny sektor m vyzkumné agentury
2013 7%
2012 39%
2011 8%
0:% 5(;% 10IO%

Struktura zakaznikt také naznacuje pozici X ve vyzkumném procesu. Jde v zasadé o to,
zda je X v pozici pfimého dodavatele se vSemi moznostmi péce o klienta a nasledného
marketingového ptsobeni (vétSina firemnich zakaznikii), nebo zda je v pozici dodavatele

nebo subdodavatele, ktery pouze sbira data.
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5.4.2 Dodavatelé

X se snazi pro realizaci zakdzek v maximalni mife vyuZivat svych vlastnich kapacit a zdro-
ji. Dodavatele, ktefi se pfimo podileji na produktu dodavaném zékaznikovi, tak vyuziva
pouze v piipadech, kdy danou ¢innost nepokryje vlastnimi silami. To se tyka spoluprace se
zahrani¢nimi agenturami pii realizaci mezinarodnich projekti, které X idi, nebo aplikaci
specifickych analytickych postupii, na které X v piipad¢ potfeby najima externi odborniky.
Pravidelné X oslovuje pouze spolecnosti provozujici online panely ¢eské a slovenské po-

pulace v souvislosti s realizaci prizkumu na jejich respondentech, kterou vyzaduje klient.

5.4.3 Konkurence

Uvahy o konkurenci X je nutno rozdélit na dvé ¢asti. Agentuie X v prvé fadé konkuruji
ostatni vyzkumné agentury. Tyto ji zpravidla konkuruji v celém rozsahu poptavané sluz-

by (sbér a analyza dat, poradenstvi)
Konkurenci X zde tvofi:

e velké vyzkumné agentury pusobici v CR — at’ jiz narodni nebo mezinarodni. Je
nutno fici, Ze se zpravidla jednd o vyrazné robustnéjsi a vétsi organizace s vétSim
poctem zaméstnanc.

e  Mensi regionalni vyzkumné agentury, které disponuji kapacitami pro plnéni za-

kazky

Dalsi, mén¢ zietelnou oblast konkurence pak piedstavuji poradenské agentury i jednotli-
vi externi poradci zabyvajici se marketingem, marketingovym vyzkumem ¢i poraden-
stvim, dale reklamou a komunikaci. Tyto subjekty vstupuji do oblasti poradenstvi, péce o
zakaznika, definovani potfeb a zpisobu jejich uspokojovani. Jakozto mezi¢lanky nemaji
vlastni kapacity pro realizaci marketingového vyzkumu, mohou nicméné potiebné ¢innosti
pfijmout a outsourcovat vyzkumnym agenturam. Tyto agentury jsou pak vsak jiz pouze
V pozici subdodavatele bez ptimé vazby na primarniho zdkaznika a moznosti navazat s nim
piimou spolupraci. Zakaznik vlastné ani Casto nevi, kdo ¢ast zakazky zrealizoval, protoze
castym pozadavkem zprostiedkujicich agentur ¢i osob je dikladné odstranéni jakychkoliv

zminek o subdodavateli ze vSech materialii a vystupti z vyzkumu.
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5.5 Analyza konkurencniho prostiredi agentury X s vyuzitim Porterova

modelu trznich sil

Porterova teorie je jednou z marketingové orientovanych teorii konkurence. Cilem Porte-
rova modelu péti sil je pochopit sily ptisobici v prostiedi trhu a identifikovat, které z nich
jsou pro podnik nejvyznamnéjsi a které mohou byt strategickymi rozhodnutimi podniku
ovlivnény. Podle Portera Groven konkurence zavisi na péti konkurenénich silach - na vlivu
odbératelt, vlivu dodavatelli, soupefeni mezi existujicimi firmami, hrozbé nové vstupuji-

cich firem a na hrozbé¢ substitucnich vyrobkl nebo sluzeb.

5.5.1 Konkurenti v odvétvi - soupei‘eni mezi existujicimi firmami

Konkurence mezi spole¢nostmi, které operuji ve stejném trznim segmentu, je ovlivilovana

témito faktory (Blazkova, 2007, 57):

Stupeini koncentrace - v databazi spole¢nosti Albertina je uvedeno celkem 305 firem, které
jako svij hlavni pfedmét ekonomické ¢innosti (CZ-NACE) uvadi priizkum trhu a vetfejné-
ho minéni'. T kdyZ se lze domnivat, e po&et agentur nabizejicich komplexni vyzkumné
sluzby bude realn¢ nizsi (v fadu 50 — 70 agentur), lze v tomto smyslu odvétvi agenturniho

vyzkumu vnimat jako rozvinuty trh s vysokou konkurenci a nizkou mirou koncentrace.

Mira diferenciace vyrobki - v oblasti marketingového vyzkumu nabizi agentury sva
znackova feseni a specifické postupy - diferenciace produktt je pomérné vysoka. V oblasti
prizkumu vetejného minéni je pak diferenciace produkti pomérné nizkd, zejména diky

skute¢nosti, Ze zadavatelé¢ zpravidla ptesn¢ definuji charakter a parametry zakazky.

Zména velikosti trhu - dle dostupnych udaji poskytnutych sdruzenim SIMAR odvétvi
dusledkem ekonomické Krizi stagnuje, az mirné roste (2% meziro¢ni rust mezi lety 2011 a

2012) — v tomto smyslu intenzita konkuren¢nich tlaku roste.
Objem vyrobnich kapacit - v segmentu se v poslednich dvou letech objevily nové subjek-
ty, které se vyd¢lily jako ¢asti stavajicich subjektii a zaujaly vyznamné trzni pozice, které

zesiluji konkurencni tlaky.

1 Zdroj: Databéze firem Albertina.
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Bariéry vystupu - piesto, Ze se investuje do vyvoje znackovych feseni a novych technolo-
gii pro sbér dat, je vystup z oboru oproti jinym odvétvim méné nakladny. Subjekty tak

Z tohoto duvodu nemusi setrvavat na trhu.

Tabulka 9: Konkurenéni sila stavajicich subjektt dle jednotlivych faktord

E Popis Vliv na konkurenéni
tlaky
velky pocet subjektli na trhu, rozvinuty trh
Stuperi koncentrace trhu | S vysokou konkurenci a nizkou mirou kon- + (zvySuje)
centrace
Mira diferenciace vyrobku | stfedni, mald ve VVM, velkd v MV +/-
Zména velikosti trhu velmi maly rist trhu az stagnace + (zvysuje)
Struktura naklada riznorodé, konstantni 0 (neutralni)
Objem vyrobnich kapacit | vzrostl vstupem novych subjektti na trh + (zvysuje)
Bariéry vystupu malé - (snizuje)

Zdroj: viastni zpracovani

5.5.2 Rivalita novych konkurenti — hrozba nové vstupujicich firem

Rostouci trh, kapitdlova naro¢nost neni velka, trh neni koncentrovany, s relativné vysokou
diferenciaci produktl v oblasti marketingového prizkumu - to jsou indicie, které signalizu-
ji atraktivitu trhu a relativni jednoduchost vstupu na néj. Hrozba konkurence nové vstupu-
jicich firem by tak méla byt vysoka. OvSem neni.

Castym jevem v oboru je pozadavek klientdi, at' jiz soukromych firem nebo veiej-
nych/statnich instituci, na vycet referencnich projektl. Znacna ¢ast zakazek, ktera se souté-
7i, je tak omezena na agentury, které maji s obdobnymi typy priazkumu dolozitelnou zku-
Senost. V tomto smyslu je tak participace nového vyzkumného subjektu velmi problema-

ticka, respektive je mozna az po nékolika letech fungovani a ziskani patti¢nych referenci.

Vybudovani funkéni vyzkumné agentury je navic ¢asoveé a organizacné narocna zalezitost.
V kombinaci s vyse uvedenym je to pfi¢inou, Ze nové vyzkumné agentury nabizejici kom-
plexni sluzby na trhu téméf nevznikaji. V segmentu déle hraji velkou roli osobni vazby a
reference. Nova konkurence tak spiSe vznika odstépenim jednotlivet ¢i skupin od zavede-

nych subjekti nebo naopak jejich spojovanim.
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Svou roli zde hraji i pfechodové naklady zakaznika. Dodavatel zpravidla poskytuje sluzby
dlouhodobéjsiho charakteru a pomaha formulovat marketingové strategie zdkaznika. Vztah
mezi agenturou a klientem je zpravidla tésny, coz je dano povahou a slozitosti sluzby,

zména znamena vysoké prechodové naklady na strané zakaznika.

Obrazek 7: Faktory vstupu na trh agenturniho marketingového vyzkumu

FAKTORY USNADNUJICI VSTUP NATRH BLOKATORY

v" Rostouci trh (byt malo) # Reference a referenéni projekty pro ziskani

zakazek (MV, VVM)

4 Kapitalova narotnost neni velka
X Vybudovani funkéni vyzkumné agentury je

v/ Trh neni koncentrovany ¢asové a organizaéné velmi naroéné

v Relativné vysoka diferenciace produkti X Velka role osobnich vazeb
v oblasti marketingového prizkumu

Zdroj: viastni zpracovani

5.5.3 Substituty - hrozba substitu¢nich vyrobku nebo sluzeb

V segmentu prizkumu trhu lze jako substituty definovat piredev§im nové techniky sbéru
dat spojené s vyuzitim internetu — online panely, focus groups online, online hloubkové
rozhovory apod. Z pohledu agentury X jsou nejvyznamngjSim substitutem kvantitativni
vyzkumy realizované prostfednictvim online paneld. Tento typ vyzkumu je prezentovan
jako kvalitativné srovnatelny s tradi¢énimi F2F vyzkumy, je levny co do realizace i zpraco-

vani dat, soucasné je i rychly.

Online panely tak lze hodnotit — i pies silné metodologické vyhrady — jako velmi silny
substitut tradi¢nich F2F vyzkumu. Jejich konkurenéni silu dle jednotlivych faktord vuci
tradiénim produktiim agentury X shrnuje tabulka 10.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Tabulka 10: Konkuren¢ni sila online panelt viéi F2F vyzkumtm agentury X

Faktory konkuren¢ni Hrozba vigéi pro-

sily Pl duktim agentury X
Relativni vySe cen S, o .
. ++
substitutu velmi nizka (siln€ zvySuje)
DolferenCIace substitu- | relativné nizka (i pfes metodologické vyhra- T (zvyiuje)
ta dy)
velmi nizké, pokud si zékaznik vyhodnoti,
Naklady na zménu ze mu postacuje nizsi kvalita (pfesnost) dat, ++ (siln€ zvysuje)

muze vyuzit substitut

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové 1ze substitut online panelu hodnotit jako velmi silnou hrozbu, ktera ohrozuje za-
kladni produkty (F2F i CATI vyzkum), které agentura X nabizi, pfipadné silné pisobi na

parametry nabizenych sluzeb (zejména nabidkova cena).

5.5.4 Rivalita zpisobena zakazniky - dohadovaci schopnosti kupujicich

Vyjednavaci sila firemnich i vefejnych zakaznikli v poslednich letech bezesporu vzrostla.
Jak jiz bylo popsano vyse, firmy vlivem ekonomické recese snizily naklady na marketing a
marketingovy vyzkum, coz se projevilo poklesem cen. Agentura X si kvtili niz§i poptavce
nemiize dovolit vybirat zakdzky, o které¢ se bude uchdzet, a musi se pokusit ziskat ma-
ximum, co je v jejich silach. Dohadovaci schopnosti zakazniki posiluje i fakt, ze agentura
musi odvadét vzdy co nejkvalitngj§i praci, jelikoz negativni reference mohou firmu
v oboru velmi poskodit.

Dalsim faktorem zvysujicim silu zakaznik je i relativné nediferencovany produkt v oblasti
vyzkumu vefejného minéni. Jednotlivé agentury jsou ve vétSiné€ piipadu schopny nabid-
nout produkt ¢i sluzbu s velice podobnymi parametry, zakaznik si tak mize vybirat z vel-
kého poctu nabidek, u kterych je nejvyznamnéjSim diferenciacnim kritériem nabidkova
cena. To vede k cenové konkurenci a poklesu nabidkovych cen v oboru. Vyznamnou roli
hraji i politické (legislativni) faktory, zejména zdkon o veiejnych zakdzkach a kritérium

nejnizsi nabidkové ceny.
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Tabulka 11: Dohadovaci schopnosti zakaznika dle vybranych faktort

Dohadovaci schop-

Faktor Popis nost zakazniki
Kroncerltr:’:lce velmi nizka - (snizuje)
zakazniki

, X si kvutli nizké poptavce nemiize dovolit vy-
Pokles poptavky birat zak4zky, o které se bude uchazet, a musi ++ (siln€ zvySuje)
(agentura X)

se pokusit ziskat vSe, co je v jejich silach.

Citlivost zakaznika
na kvalitu produktu

vysoka kvalita je povaZzovana za standard a
pusobi jako nastroj, ktery spiSe posiluje pozici
zakaznika

+ (zvySuje)

Malo diferencovany
produkt v oblasti
VVM

zakaznik si mize vybirat z velkého poctu na-
bidek, u kterych je nejvyznamnéjsim diferen-
ciaénim kritériem nabidkova cena. To vede

k cenovym valkam a poklesu nabidkovych cen
v oboru.

+ (zvySuje)

Zdroj: vlastni zpracovani

5.5.5 Rivalita zpisobena dodavateli — vyjednavaci vliv dodavateli

Z hlediska jadra svého businessu agentura X opakované a pravidelné vyuziva sluzeb doda-

vatelt dat z online paneld, kteti pronajimaji své panely pro realizaci vybranych zakazek X.

Relevantnich dodavateli je v CR pouze nékolik, je zde tedy pomérné vysoka koncentrace

dodavatelti. Dohadovaci schopnost provozovatele panelu je navic posilovana silnou zavis-

losti X na kvalité ziskanych dat.

Tabulka 12: Dohadovaci schopnost dodavateli (online paneld) dle vybranych faktort

Dohadovaci schopnost

Faktor Popis dodavatelii
relevantnich provozovatelli online paneld je
Koncentrace v CR pouze n&kolik, existuje riziko zvysova- + (zvySuje)
dodavatelu P ’ ! y o

ni cen a snizovani marzi odbératelu.

Zavislost odbératele
na kvalité sluzby

zakaznik siln€ zavisly na kvalité sluzby ma
slabsi vyjednavaci pozici

+ (zvysuje)

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.5.6 Zavéry vyplyvajici z Porterova modelu

Trh agentur pro vyzkum trhu a vetfejného minéni je vysoce konkuren¢ni a malo koncentro-
vany. V poslednich letech vykazuje globalné jen maly rist, navic (rostouci) ¢ast poptavky

je uspokojovana prostiednictvim substituti. Konkurence mezi stavajicimi subjekty je

tak vysoka.

Segment ani agentura X nejsou piili§ ohroZeni vstupem novych subjektti na trh, to je dano

zejména povahou nabizenych sluzeb (know-how), ¢asovou a organizacni narocnosti vybu-

dovani agentury a také vysokymi pfechodovymi ndklady zakaznik.

Dohadovaci schopnosti zakazniki jsou vysoké, coz je dano poctem soupeficich subjektti na

trhu, niz§im poctem poptavek (pro agenturu X) a tlakem na ceny zakazek.

Dohadovaci schopnosti dodavateli agentury X jsou vysoké. VIivem koncentrace trhu onli-
ne panell je vyjednavaci role agentury omezena a svou nabidku musi pfizptisobovat nabid-

ce dodavatele.

Obrazek 8: Vliv Porterovych péti sil na spolecnost X

2. POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICiFIRMY

Hrozba nové

1. KONKURENTI
V ODVETVI

Vyjednéavaci vliv dodavateli

5. DODAVATETELE 4. ODBERATELE

Vyjednavacivliv

Soupereni mezi
e o o odbérateld
existujicimi
| vysoké (+) el wysoky (+)
Hrozba substituénich

3. SUBSTITUTY

Zdroj: viastni zpracovani
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Nejvétsi trzni hrozbou pro X jsou substituty — sbéry dat prostifednictvim online paneld,
které ptimo ohrozuji zékladni produkt — F2F vyzkum, ktery agentura X nabizi, pfipadné

siln€ plisobi na parametry nabizenych sluzeb, zejména ceny:

e tlaci ceny F2F vyzkumu dola

e tlaci na vyssi diferenciaci F2F vyzkumi (vyssi kvalita, tedy i nakladova cena pti
zachovani nebo sniZeni nabidkové ceny)

e vyznamné objemy trhu jsou uspokojovany timto zpisobem, coz znamena, Ze ve

zbytku trhu se zesiluje konkurence

Substituty se v ptipadé agentury X mohou projevit formou negativnich ekonomickych do-

padll a moZnou ztratou ¢asti jejiho trzniho podilu na tkor substitutd.
Reagovat by mé¢la:

o ZlepSenim nabidky sluzeb a kvalitou feSeni - konkurovat kvalitou, nabizenymi fese-

nimi a sluzbami v oblasti diferencovanych produktt marketingového vyzkumu

e zafazenim vyzkumi na online panelech do své aktivni nabidky a pracovat s nimi

jako s low-costovym produktem

56 MARKETINGOVY PRISTUP SPOLECNOSTI X

Uvodem lze fici, Ze v pfipadé firmy X nelze hovofit o existenci ucelené marketingové stra-
tegie a strategického planovani, které by stanovovaly obecné 1 dil¢i cile firmy a zplsoby
jejich dosazeni. Byt existuji marketingové ptistupy v jednotlivych slozkach marketingové-
ho mixu, lze spiSe hovofit 0 fragmentech, nez o komplexni marketingové strategii, ktera by
tyto slozky rdmovala a urcovala jejich podobu. Jednotlivé prvky tak piisobi pon€kud nesys-
témove a jejich nasazeni a upravy jsou spise reakci na zmény okolniho prostiedi. Svou roli
zde sehrava velikost firmy. Vedeni spole¢nosti je silné¢ zapojeno do obchodni ¢innosti 1

exekutivnich procest a na koncepéni praci a planovani mu nezbyva cas.
Firma cili na tfi zdkladni segmenty:

e firmy - od velkych mezinarodnich spolecnosti pies stiedné velké az po malé 1o-
kalni spole¢nosti
e vefejny sektor a akademickou sféru

e (zahranicni) partnerské vyzkumné agentury
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Samotny marketingovy pfistup je pak mixem nediferencovaného marketingu a one-to-one
(customizovaného) marketingu. Firma pro uvedené segmenty nema vypracovanou marke-
tingovou strategii a cilenou marketingovou nabidku, ale nabidku formuluje na zakladé
principu one-to-one marketingu, kdy je pro kazdého zakaznika vypracovana individualni
nabidka.

5.7 ZNACKA X

X se prezentuje jako dobie zavedena agentura s dlouholetou tradici, ktera nabizi kvalitni
sluzby za odpovidajici ceny. X se pozicionuje jako vyzkumna agentura, ktera je diky indi-
vidualnimu prFistupu ke klientovi, jeho potfebam a pozadavkim partnerem pro ty, kteti
potiebuji kvalitni a rychla data.'? Dillezitym prvkem firemni image je dale kvalita sluZby.
X se prezentuje jako agentura, ktera nabizi kvalitni sluzby, za které se vyplati si pfiplatit.
Tento piistup se snazi prakticky napliovat také pomoci nepsaného kréda ,,slib, co muzes

splnit, dodej vice, nez zakaznik ¢eka“.

58 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI X

5.8.1 Produkt

Produktem, ktery agentura X nabizi jinym organizacim, jsou sluzby v oblasti marketingo-
vého a sociologického vyzkumu. Hlavnim produktem agentury X je kompletni realizace
marketingového vyzkumu nebo vyzkumu vefejného minéni, ktera zahrnuje vSechny faze

vyzkumného procesu:

e vstupni konzultace a analyzu potieb zakaznika

e definici vyzkumného problému

e vybér vhodného vyzkumného a analytického nastroje
e stanoveni metodiky vyzkumu

e definici populace, vzorku, sampling

e tvorbu vyzkumného nastroje

© Zdroj: Propaga¢ni prezentace X.
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e sbér, zpracovani a kontrolu dat
e analyzu dat a tvorbu vyzkumné zpravy a jeji prezentaci

e moznost nasledného poradenstvi

Z hlediska ptidané hodnoty sluzby lze agenturu zafadit na tfeti stupenn pyramidy vyzkum-
nych agentur, ktera byla prezentovana v teoretické ¢asti. Ptidanou hodnotou sluzby X je
popis souvislosti mezi jevy a procesy, v¢etné faktort, které je ovliviiuji a schopnost popsat,

jaky vyznam maji ziskané informace pro ¢innost zadavatele.
Rozsah a mira spoluprace je vysledkem komunikace se zdkaznikem a jeho pozadavku.
Nejcastéji se vyskytuji dvé moznosti:

e kompletni realizace vyzkumu vcetné analyzy dat a tvorby vyzkumné zpravy

e sbér a zpracovani dat

Jak ilustruje graf 3, i kdyz se podil kompletnich realizaci véetné analyzy dat a tvorby vy-
zkumné zpravy zvySuje a v roce 2013 jiz ¢inil 48 %, vyzkumy pouze s dodavkou sesbira-

nych dat stale tvotfi nadpoloviéni podil realizovanych zakazek X.

Graf 3: Vyzkumy X dle typu zakazky v letech 2011 - 2013 (méfeno poctem vyzkumit)

B sbérianalyza M pouze shér

0% 50% 100%

Kazda z uvedenych ¢asti vyzkumného procesu se mize stat predmétem samostatné nabid-

ky. Agentura X tedy jako doplitkové produkty (sluzby) dale nabizi:

e 'V oblasti sbéru
o rekrutace U€astnikli FGD a respondentli kvalitativniho vyzkumu
o Zzpracovani dotaznikii a ukladani dat
o pronajem prostor pro skupinové diskuze

o programovani dotaznikl pro realizaci CAWI vyzkumi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

69

e samostatna analyza dat, analyzy sekundarnich dat

e samostatné marketingové poradenstvi, konzultace, workshopy

X nabizi riizné metody sbéru dat, kvantitativnich i kvalitativnich:

o face to face (CAPI, PAPI) dotazovani

o telefonické dotazovani (CATI)

e online dotazovani (CAWI)

¢ individualni hloubkové rozhovory, diady, triddy
e focus groups, mini groups, creative groups

e zucCastnéné i neziiCastnéné pozorovani

e mystery shopping/calling/mailing

e storecheck

e sekundarni analyzu dat

Uvedené metody pak vyuziva v riznych typech vyzkumi, které nabizi svym klientim. Jak

ilustruje schéma na obrazku 9, nabidka je roz€lenéna do tii oblasti: marketingového vy-

zkumu, vyzkumu vefejného minéni a oblasti personalniho vyzkumu zaméteného na interni

fungovani organizaci.

Obrazek 9: Portfolio V}?zkumn}'/ch produkti agentury X

Marketingovy vyzkum Interni fungovani organizaci Vyzkum vere;ného minéni

spotiebitele sggmamu‘hua Dahmhhg,
Wzkhu:lno chovani ¢ H I chovani I Wmverohm
1
Testy vyrobki, chovani Vyzkum volebniho
I sluzeb obeld, I I Hmapozlﬂmlngu mwrylnm chovani, volebnich
B2B bank
| .
M a pom wzkl.lﬂ komunéalnich
I Testy cenoveé citlivosti I I komunikace / reklamy I I mﬂﬂwiﬂ I probléma a témat
1 | 1
.mw I Vyzkum medii I I Analyza vzdélavacich I
zakaznika (CSI, C s

Pruzkum efektivity Prazkum C SR aktivit

Zdroj: Propagacni prezentace agentury X
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Specifickym produktem je pak Omnibus - multiklientni kvantitativni vyzkum reprezenta-
tivni na populaci CR (18+ let), v ramci néhoz jsou fixni naklady na realizaci $etieni roz-
pustény mezi vSechny zacastnéné klienty. Omnibus predstavuje ekonomicky vyhodny zpt-
sob ziskavani informaci pro klienty, ktefi nechtéji investovat do nékladnéjsich ad hoc vy-

zkumu.

Diferenciace vyzkumi vyjadiuje jednak komplexnost nabidky, coz je jeden z atributl posi-
tioningu znacky, a sou¢asné i schopnost agentury X prostfednictvim specifickych nastrojt
uspokojit specifické informacni potieby zakazniki. Kazdy z uvedenych vyzkumnych na-
stroju soucasné piedstavuje znackové feSeni agentury, tedy specifické know-how slouZici

k uspokojeni specifickych potreb zakaznik.

Na druhou stranu se nejedna o produkty, které by nenabizela i konkurence. Dilezitym prv-
kem je proto oblast rozsiifeného produktu, tedy doplnéné vyhody a uzitky sluzby

k zakladnimu a ocekavanému produktu, které tvoii hlavni oblast diferenciace sluzby.
V piipad¢ nabidky agentury X Ize identifikovat nasledujici:

e V oblasti komunikace — individualni ptistup, moznost nasledného poradenstvi

e V oblasti sbéru dat — vlastni kapacity pro sbér dat, kontrola nad celym procesem

sbéru, CAPI dotazovani s moznosti kontroly pomoci poc¢itace a GPS, diikladné kon-
troly, to vSe vede k ziskani kvalitnich a validnich dat.

e V oblasti analyzy — kromé samotného designu vyzkumnych nastrojt, které jsou

spojeny s konkrétnimi analytickymi postupy, disponuje agentura X sofistikovanymi

vyzkumnymi metodami zalozenymi na riznych projektivnich technikéch.

Jak vyplyva z uvedeného vyctu, diferenciace probiha spise na trovni firemni znacky a pro-
cest, nez v rovin¢ jednotlivych produktt. Stale tedy existuje prostor pro zietelngjsi dife-
renciaci samotnych produkti agentury X a jeho zaplnéni optikou — jak a v ¢em dokazeme

uspokojit potieby zdkaznika 1épe nez konkurence i na trovni produktu.

Z hlediska nabidky také schazi vyrazngjsi strukturace portfolia podle ceny, tj. nabidka pro-
dukti rizné cenové urovné v zavislosti na rozsahu prace a specializace tkonti (nutnosti

individualizace sluzby).

Veskera nabidka X funguje na bazi exkluzivity. Sebrana data a vyzkumna zprava jsou vy-
luénym vlastnictvim klienta. Je otazkou, zda by do produktového portfolia nebylo vhodné

zatadit i volné€ prodejné studie, tedy zpravy z vyzkum, které by agentura realizovala pri-
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marn¢ pro sebe s naslednou moznosti prodeje libovolnému mnozstvi klienti. Kromé moz-
nosti opakované nabizet k prodeji stejny produkt by timto ziskala schopnost intepretace
vyzkumnych dat v $irSich souvislostech. Nabidka volné prodejnych studii by také méla
potencial rozsifit portfolio stavajicich klient o nové subjekty, které by bylo mozné na-
sledné oslovit s nabidkou dalsich sluzeb. Dal$im pozitivnim efektem by bylo posileni pu-

blicity a prestize agentury.

5.8.2 Cena

Cenova politika X je vysledkem jeji cenové strategie, ptisobeni faktord prostfedi (zejména
ekonomickych a politickych) a vlivii v odvétvi — pozice X na trhu, charakteru a intenzité

konkurence, jejich cenovych politik a hrozbé substitutt.

Jak bylo popsano v pfedchozich kapitolach, dochazi ke snizovani nabidkovych cen
vV odvétvi provazeném vyssi cenovou citlivosti klientt. Agentura X se tomuto trendu pfi-
zpusobuje strategii sniZovani cen. Soucasné se vSak snazi cenou komunikovat kvalitu a
hodnotu svych sluzeb v souladu s pojetim, Zze cena je vyraznym prvkem, ktery vytvari

piedstavu o hodnoté sluzby pro zédkaznika.

Co se tyce strategii cenotvorby, dominantnim pfistupem je nakladova metoda spocivajici
v ocenéni sluzby pfipoctenim urcitého ziskového rozpéti k celkovym nakladim. Nejvétsi
cast nakladl tvofi odmény tazateliim. Moznosti snizovani této nakladové polozky jsou
omezené, protoze i v této oblasti je agentura v konkurenénim vztahu vii¢i tazatelskym sitim
ostatnich vyzkumnych agentur. Pokud by X vyznamné snizila odmény tazatelim, redlné

hrozi odliv tazateld do agentur, které by nabizely vyss$i odmény.

Cena sluzby piimo odrazi zaméry organizace a pomaha ji k dosazeni stanovenych cild,
pfi¢emz ne vzdy se musi jednat o maximalizaci zisku. Strategie priniku na trh ¢i segmen-
tované ceny nejsou agenturou X vyuzivany, stejné tak portfolio sluzeb neni (s vyjimkou
omnibusového Setfeni) diferencovano z hlediska ceny. Potencial ceny jako velmi silného

nastroje marketingového mixu tak ziistava do zna¢né miry nevyuzit.

Cena se stanovuje individualné dle typu a naro€nosti vyzkumu, ¢astecné je typizovand a
sleduje ceny v odvétvi. Soucasné vsak plati, ze nabidkova cena ma smluvni charakter a jeji
vysledna vyse se odviji od dalsi komunikace se zakaznikem. V piipadé omnibusu je cena

stanovena fixné dle sazebniku (pocet a typ otazek).
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X nepracuje s cenou tak, aby stimulovala samotnou potiebu (koupi), ale aby stimulovala
vybér zakaznika ve sviij prospéch. Dale X pracuje s cenou jakozto stimula¢nim prvkem
V rozsahu objednavané sluzby a stimulace zdkaznika pro budouci spolupraci. Za timto uce-
lem jsou zakaznikiim nabizeny mnozstevni slevy, napiiklad na pocet otazek v omnibuso-

vém vyzkumu a slevy na budouci vyzkumy.

5.8.3 Distribuce

Distribuce znamena piesun produktu z mista vyroby k zakaznikovi. V piipadé X je distri-
buéni kanal témét vzdy piimy a sluzba je dodavana pfimo zakaznikovi. Tato skute¢nost
souvisi se slozitosti doddvané sluzby, nutnosti zapojeni zakaznika do designovéani vy-
zkumné sluzby a customizace produktu. Z hlediska mista probiha transakce zpravidla na
dalku s vyuzitim internetu, piipadné v misté¢ zakaznika. Jen mensi Cast probiha v sidle X.
V souvislosti s tvahami o misté je dulezité zminit i skute¢nost, Ze agentura sidli mimo
Prahu, kde sidli vétSina jejich pfimych konkurentl. Fyzicka vzdalenost se projevuje jako
urcity handicap jednak v obchodni komunikaci, své disledky ma také v oblasti procest a

lidi.

5.8.4 Materialni prostiedi

V ¢innosti X hraje zakladni prostiedi méné vyznamnou roli s ohledem na skute¢nost, ze ke
kontaktu se zdkazniky dochdzi zpravidla v jejich prostfedi. Pfesto agentura X disponuje
modernimi kancelafskymi prostory s vlastnim zdzemim pro realizaci CATI prizkumt a
skupinovych diskuzi. Prostory jsou zmodernizovang¢, zahrnuji prvky vizualniho stylu agen-

tury a dobfte reprezentuji jeji image.

Vizualni styl agentury je dobfe propracovan a spojuje prvky vychazejici z loga a firemnich
barev v konzistentni vizualni ztvarnéni dalSich komunikacnich a propagacnich prvki —
vizitek, webovych stranek, propagacnich materiald, prezentaci, vyzkumnych zprav a ostat-
nich prvkd, které maji komunikaéni potencial vici klientiim a napomahaji zhmotnéni sluz-
by.

Novym prvkem prostiedi X je dale webové rozhrani s klientskou sekci, kde klienti mohou
online sledovat prubézné vysledky CAPI, CATI a CAWI vyzkuma s tfidénim prvniho a
druhého stupné.
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5.8.5 Lidé

V marketingovém vyzkumu jsou klicovymi prvky, které zasadné urcuji povahu a kvalitu
vysledného produktu, lidé a procesy. Lidé jako ¢inné prvky, procesy pak jako systémy vé-
déni, které organizuji a fidi praci (mnoha) lidi, ktefi se na rliznych trovnich podileji na

vyzkumném procesu.

Klicové role z hlediska interakce mezi agenturou X a zakaznikem maji kontaktni pracovni-
ci zapojeni do faze sjednavani sluzby a dodavky sluzby (prezentace). Do téchto roli vstu-
puje vedeni spole¢nosti nebo pracovnici obchodniho odd€leni, s pfilezitostnou spoluticasti
pracovnikt jinych oddé€leni. Tylovi pracovnici (analytického a sbérného oddéleni) pak mayji

na starost realizaci sluzby.

Zejména u kontaktnich pracovnikil je nutnd kombinace komunikacnich dovednosti a od-
bornosti, klicovou roli tylovych pracovniki pak sehrava analytické oddéleni, které je vy-
znamnym nositelem know-how a producentem vlastnich vystupt z vyzkumu pro zakazni-

ka.

Agentura si uvédomuje diilezitost uvedenych zaméstnancii v procesu poskytovani sluzby a
vytvaii jim podminky pro dalsi vzdélavani a rozvoj — at’ jiz piredplacenim odbornych Caso-
pist, nakupem odborné literatury ¢i ptilezitostnou nabidkou $koleni a kurzt - odbornych,

jazykovych a komunika¢nich dovednosti.

Na druhou stranu je vsak mozno fici, ze tlak agentury na sebevzdélavani zaméstnanci by
mohl a mél byt vétsi. Cilem je zde také predchazet riziku uviznuti v rutinnich a zab&éhnu-
tych aktivitach, které ,,pfece fungovaly vzdycky*, a pfichazet s inovacemi, které dokazou
oslovit zakazniky nebo zdokonalit stavajici procesy. Tlak by mél byt vyssi i z toho divodu,
ze v agentuie je velmi nizkd fluktuace zaméstnanct. Faktor vzdélavani - zejména klico-

vych zaméstnancii by mél byt pevnéji zakotven do strategie firmy.

Krom¢ internich zaméstnanct agentury tvofi prvek lidé dale zhruba 950 externich spolu-
pracovnikli — tazatel F2F a telefonickych prizkumt. Tazatelé a operatofi jsou pfimymi
sbérateli dat v terénu, jejich prace ma naprosto zasadni vliv na kvalitu vyzkumu. Jejich

nabor, $koleni a organizaci prace a komunikaci s nimi ma na starost oddéleni sbéru dat.

Na specializovanych tkonech pak s agenturou spolupracujici externi odbornici z riiznych

odvétvi.
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5.8.6 Procesy

V teoretické ¢asti byly zminény faktory individualizace a standardizace jako formativni
dimenze nastaveni procesu Ve vztahu k marketingovému mixu. Vysoka mira individualiza-
ce sluzby poskytuje vyssi uzitek zdkaznikovi, soucasn¢ znamena vyssi objem prace, ktery
se promita do vyssi ceny. Analogicky vysoka mira standardizace Sice snizuje cenu sluzby,

ovSem miZe mit za nasledek niZ§i miru uspokojeni zédkaznika.

Pomér mezi individualizaci a standardizaci v ¢innostech ma finan¢ni konsekvence a hraje
roli v zacileni a positioningu sluzby. V piistupu agentury X pfevazuje prvni moznost, ktera
odrazi jeji piistup — maximalné uspokojit zakaznické potieby i S vys$imi naklady.

Faktory individualizace a standardizace lze ovSem propojit — ve viditelné slozce poskyto-

vani sluzby posilovat faktor individualizace sluzby, v tylovych ¢innostech, které jsou pro

zakaznika neviditelné a fakticky tvoii patet celého procesu, pak posilovat standardizaci.

Realizace vyzkumu zahrnuje velké mnozstvi vétSich ¢i menSich tkont, €asto rutinniho
charakteru. Jedna o napiiklad procesy programovani dotaznikli, administrace sbéra dat a
komunikace s tazatelskou siti, kontroly pole, zpracovani dat a caste¢n¢ i analyzy dat. Pro

vSechny uvedené Cinnosti existuji v agentuie X ustalené postupy a standardy.

Pfesto existuje prostor pro vétsi miru standardizace a zefektivnéni procesii. Relativné nizky
pocet internich zaméstnancti nezavdaval ditvod k VEtsi systemizaci procesi. V ménicich se
podminkach zesilené konkurence vsak pravé tato oblast predstavuje zptisob, jak bez vyna-
lozeni dodate¢nych financnich prostfedkii dosdhnout vyssi efektivity, snizeni ndkladd a

vyss$i konkurenceschopnosti nabidky v oblasti ceny.

5.8.7 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix spolecnosti X sestava z fady komunikac¢nich néstroji. Komunikace cili
na segmenty, které agentura obsluhuje - firmy a komeréni sféru, vefejnou sféru a akade-

mickou sféru, a dale na §irSi vetfejnost.

Urcitou vykladni skfini spolec¢nosti jsou firemni webové stranky. V soucasnosti predsta-
vuje firemni web hlavni médium pro komunikaci s potencialnimi zakazniky, $ir§i odbornou

1 laickou vetejnosti a zajemci o spolupraci s agenturou.
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Primarni funkci firemniho webu je prezentace spolecnosti a jejich sluzeb. V tomto smyslu
plni dileZitou ulohu jako informac¢ni podpora osobniho prodeje a dalSich komunikacnich
aktivit firmy. Obsahové se web zaméfuje zejména na zevrubny popis vyzkumnych technik,
metod a jednotlivych vyzkumnych nastroji. Pievlada odborny jazyk, ktery ptredpoklada
jistou miru kompetenci u pfijemcu sdéleni. Jak na firemnim webu, tak v prodejnich propa-
gacnich materialech, které jsou od néj obsahové odvozené, pfevazuje komunikace oriento-
vand na vlastnosti, méné na uzitek nabizenych produktii. Nedostatecna je komunikacni
funkce webu od zajemce smérem Kk firmé — chybi prokliky usnadnujici komunikaci zajmu
o konkrétni produkt (,,chci se dozvédét vice*). Obsah webu je optimalizovan pro interneto-

vé vyhledavace (SEO).

Firemni web ma za cil nejen prezentovat agenturu X a jeji nabidku, ale prostiednictvim
tiskovych zprav a aktualit pfitdhnout pozornost Sirsi vefejnosti (média, novinaii, studenti,
odborna vetejnost). Webové stranky tak kromé prezentace spolecnosti a jeji nabidky plni 1

dilezitou roli v oblasti PR.
Co se tyCe internetu, agentura dale vyuziva:
e sluzbu google adWords
e vyhleddvade — placend pozice ve vyhledavacich pfi zadani klicovych slov

e ma sviyj facebookovy profil — slouzici jako dalsi kanal, ktery ma za cil prezen-
tovat vysledky vlastnich vyzkumt zamétenych na aktudlni spolecenska, politic-

ka a ekonomicka témata.

e emailing (newslettery) — pravidelné rozesilani aktualit z vyzkumu pro registro-
vané odbératele s moznosti objednavky sluzby. Jedna se komunikaci s prvky

ptimého marketingu.

e Klasicka e-mailova komunikace — propagac¢ni rozmér ziskala bézna e-mailova
korespondence pfipojenim obrazkl s jednoduchou prezentaci aktuality z vyzku-

mu.

Dalsim prvkem komunika¢niho mixu X je osobni prodej. Pro agenturu pracuje jeden ob-
chodni reprezentant, ktery pfimo v terénu vyhledava a kontaktuje potencidlni zakazniky.
Spoluprace ma volné¢jsi charakter, nejednd se o klasického zaméstnance vykonavajiciho

tuto ¢innost na plny uvazek.
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Pro podporu osobniho prodeje ma agentura vytvofeny propagaéni materialy (prodej-

ni/obchodni publikace). Jedna se o nasledujici materialy:

e Obecna prezentace spolecnosti - piedstavujici agenturu X, jeji historii, metody,

postupy a nabidku
e Informativni prezentace pro omnibusovy vyzkum
e Informativni prezentace pro mystery shopping.

V oblasti PR agentura vyuziva tiskové zpravy, které vyvéSuje na sviij web a facebook.
Publicitu ji zajistuje sponzoring kulturnich akci, vedeni odbornych workshopti a seminait,

dale spoluprace s vybranymi celostatnimi médii (noviny, televize).

Klicovym nastrojem komunikace jsou nabidkové listy. Jejich dulezitost koresponduje s
dominanci pull pfistupu v komunikacnim mixu X. Ve vétSin¢ ptipada jsou to totiz samotni
klienti (stavajici ¢i potencialni), kdo iniciuje obchodni komunikaci s X. Cini tak bud’to
ptimym oslovenim agentury X, nebo vloZzenim poptavky do poptavkovych registrt, které
agentura X monitoruje. Na zakladé poptavky pak agentura X vypracuje individualizovany

nabidkovy list (projekt vyzkumu), ktery piedlozi klientovi.

5.8.8 Komunikaéni strategie X

Dominantni komunikacni strategii je pull pfistup. VéEtSina prvkd komunikaéniho mixu
(webové stranky, PR, facebook, sponzoring, media relations) ma za cil zvysit publicitu
firmy u potencialnich zakazniku i $irsi vetejnosti. Pfedpokladem je, Ze na zaklad¢ znamosti
firmy a jeji nabidky si ji zdkaznik v momenté, kdy bude potifebovat vyuzit jeji sluzby, na-
jde.

Pull strategie ptfedpokladd zndmost firmy a jistou miru erudovanosti zdkaznika, ktery
dokaze sam rozpoznat své potreby a identifikovat marketingovy vyzkum jako nastroj jejich
uspokojeni. Nasledné si agenturu sdm vyhleda a iniciuje poptavku, ptipadné poptavku vy-
vési do poptavkovych registri. Agentura X pak reaguje ad hoc vypracovanou nabidkou.
Tento komunika¢né-obchodni model ovsem ukazuje své limity v okamziku, kdy se nedafi
dobte plnit zédkladni predpoklad (povédomi o firmé a jeji nabidce), kdy je nedostate¢né

mnozstvi poptavek nebo se agentuie nedaii predkladat vitézné nabidky.
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V takovém piipad¢ se ukazuje dilezitost push taktik, reprezentovanych v komunika¢nim
mixu X osobnim prodejem (a ¢asteCné newslettery), které necekaji, aZ se zakaznik sdm
ozve, ale aktivn¢ hledaji zdkazniky mezi organizacemi, které si agenturu na zaklad¢ pull
taktik nenasli ¢i nemé¢li potiebu si ji najit (protoze nevi, Ze mohou mit problém ¢i potiebu,

kterou agentura X dokaze prostednictvim své nabidky uspokojit).

Zejména osobni prodej tak ma potencial oslovit skupiny zakaznikd, které by jinak agentufe
zustaly skryty. Skutec¢nost, Ze agentura ma pro osobni prodej ur€eného jednoho pracovni-
ka, ktery tuto ¢innost ani nevykonava na plny uvazek, naznacuje, ze podpora push taktik je
Vv piipadé X nedostatecna a vyrazné oslabuje moznosti agentury v aktivnim oslovovani trhu
(¢i vybrané casti), identifikaci a ziskdvani potencidlnich zédkaznikt, kteti by mohli potie-

bovat nabizené sluzby.
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6 VYZKUM VYUZIVANI MARKETINGOVEHO VYZKUMU
FIRMAMI V CESKE REPUBLICE

Vyzkum ma za cil identifikovat typy firem, které vyuZzivaji marketingovy vyzkum, dale
identifikovat dilezita kritéria vybéru vyzkumnych agentur u firem, které jejich sluzeb vyu-
zivaji, a identifikovat bariéry v piipadé firem, které tyto sluzby nevyuzivaji. U obou skupin

byl dale testovan zajem o produkty, které agentura X zvazuje nabizet.
Zakladni vyzkumné otazky jsou tedy nasledujici:
1. Jaké typy firem vyuzivaji marketingovy vyzkum?
2. Jaké typy marketingového pruzkumu firmy realizuji a jak casto?
3. Jakym zpiisobem firmy realizuji marketingovy vyzkum?
4. Jaké typy firem vyuzivaji agenturni marketingovy vyzkum?
5. Jaka jsou kritéria vybéru vyzkumnych agentur?

6. Jaké jsou bariéry vyuZivani prizkumu trhu v pfipadé firem, které sluzeb vy-

zkumnych agentur nevyuzivaji?
7. Existuje zajem o zvaZované nové sluzby?

Hlavnim cilem je na pak zakladé ziskanych dat identifikovat cilovou skupinu ¢i skupiny

pro nabidku agenturniho marketingového vyzkumu.

Zakladni vyzkumné otazky byly na zakladé poznatkl vzeslych z praktické ¢asti doplnény o

nasledujici vedlejsi otazky:

a) Z jakych zdroju ziskavaji firmy informace o vyzkumnych agenturach a jejich sluz-
bach?

b) Jakym zptisobem firmy poptavaji realizaci agenturniho marketingového vyzkumu?

c) Jaka o¢ekavani maji firmy od spoluprace s vyzkumnou agenturou?

d) Zménily firmy v souvislosti s ekonomickou krizi své zvyklosti v oblasti agenturniho
vyzkumu?

e) Znaji firmy agenturu X? Z jakych zdroju?
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6.1 Zakladni data o vyzkumu

e Zakladni soubor: firmy v Ceské republice s 25 a vice zaméstnanci

¢ Vybérovy soubor: n 194

e Zpisob vybéru respondenti: kvotni vybér, kvotnimi znaky jsou velikost firmy
(dle poctu zaméstnanct) a hlavni predmét ekonomické Cinnosti (revidovany se-
znam OKEC/NACE). Pro vypocet kvoty byla pouzita data z databaze Albertina
spolecnosti Creditinfo Czech Republic.™

e Respondenti ve firmach: vedeni firmy, pracovnici marketingovych oddéleni, ve-
douci pracovnici, ktefi maji na starost propagaci/komunikaci, obchodni strategii a
jsou kompetentni v rozhodovani o (ne)realizaci marketingového vyzkumu

e Zpisob sbéru dat: standardizované rozhovory prostfednictvim telefonu (CATI)
zaznamenavané do elektronického dotazniku™

e Na vyzkumu pracovalo: celkem 5 vyskolenych operatort

e Primérna délka rozhovoru: 10,2 minut

e Termin realizace: 17 — 24. biezen 2014

e Celkem bylo osloveno 969 firem a sesbirano 194 dotazniku

e Data z Setieni byla podrobena statistické analyze v programu SPSS.

6.2 Zakladni soubor a konstrukce vybérového souboru

Z databaze firem byly vyexportovany vSechny spole¢nosti a organizace s po¢tem 25 a vice
zaméstnancl. Pokud bychom chtéli do vzorku zahrnout i mensi firmy, velikost vybérového
souboru by se musela pohybovat kolem 1000 respondentii, coz neni v moznostech této

prace.

B Vychodiskem databaze jsou zakladni registracni data vSech organizaci. Tato data se pribé&zné dopliuji a aktualizuji
udaji na zékladé¢ mnoha zdrojt, zejména na zaklad¢ vetejnych registrd, jakymi jsou obchodni rejstiik, registr zivnosten-
ského podnikani, registr ekonomickych subjektt, registr platct DPH atd. Do zpracovani dale vstupuje fada dalsich zdro-
ji, mimo jiné napt. Udaje zpracované z webovych prezentaci firem, data poskytnutd smluvnimi partnery. Databéze je
aktualizovana pribézné, nepietrzité jsou monitorovany verejné registry, ucetni zavérky se zpracovavaji v nepfetrzitém
sledu.

" Dotaznik je soucasti prilohy II. této prace.
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Vhledem k tomu, Zze prizkum mél probéhnout mezi firmami, byly ze zakladniho souboru
dale vylouceny vsechny pravni formy mimo akciovou spolec¢nost a spolecnost s ruc¢enim
omezenym. Dalsi redukce probehla na zakladé pfedmétu ekonomické ¢innosti firmy (CZ-
NACE). Ze zakladniho souboru byly vylouceny firmy, které se zabyvaji produkei prvot-
nich surovin (zeméd¢lstvi, tézba a dobyvani) a dale firmy z odvétvi, u nichz lze ocekavat
naprosto marginalni zajem o marketingovy vyzkum vyplyvajici z jejich zaméteni - voda-
renské spole¢nosti, technické sluzby mést, ¢innosti souvisejici s odpadnimi vodami, odpa-

dy a sanacemi.

Vysledny zakladni soubor pak tvoii celkem 13 346 firem. Charakteristiky zakladniho sou-
boru popisuji tabulky 13 a 14.

Tabulka 13: Struktura zakladniho souboru dle odvétvi ekonomické ¢innosti (CZ-NACE)

Piredmét ekonomické ¢innosti (CZ-NACE) pocet %

Administrativni a podptrné ¢innosti 783 5,87
Cinnosti v oblasti nemovitosti 195 1,46
Doprava a skladovani 494 3,70
Informac¢ni a komunikacni ¢innosti 558 4,18
Kulturni, zabavni a rekrea¢ni ¢innosti 150 1,12
Ostatni ¢innosti 90 0,67
PenéZnictvi a pojistovnictvi 197 1,48
Profesni, védecké a technické ¢innosti 812 6,08
Stavebnictvi 608 4,56
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi 504 3,78
Velkoobchod a maloobchod; opravy a tidrzba motorovych vozidel 2507 18,78
Vefejna sprava a obrana; povinné socialni zabezpeceni 11 0,08
Vyroba a rozvod elektiiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu 159 1,19
Vzdélavani 142 1,06
Zdravotni a socialni péce 397 2,97
Zpracovatelsky primysl 5739 43,00
CELKEM 13346 100
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Tabulka 14: Struktura zakladniho souboru dle velikosti firem (poc¢et zaméstnancii)

Pocet zaméstnanci pocet %
25-49 5237 39,2
50-199 6013 44
200 a vice zaméstnancti 2097 16
CELKEM 13347 100

6.2.1 Vybérovy soubor

Vybérovy soubor byl konstruovan metodou kvotniho vybéru. Kvotnimi znaky v pripadé

tohoto vyzkumu byly nasledujici ukazatele — pocet zaméstnanct firmy a zafazeni do klasi-

fikace ekonomickych ¢innosti (CZ-NACE). S ohledem na velikost vzorku kvota v oblasti

predmétu ekonomické ¢innosti sledovala pouze dvé nejvice zastoupené oblasti — zpracova-

telsky pramysl a velkoobchod a maloobchod. U ostatnich odvétvi jsme predpokladali pa-

rametrické zastoupeni vzhledem ke svému podilu v zakladnim souboru.

Tabulka 15: Struktura vybérového souboru dle kvotnich znakd

Pocet zaméstnanci Kvota Pocet kvita Vysledny pocet
25-49 39 % 59 55
50-199 44 % 104 103
200 a vice zaméstnancii 17% 37 36
CELKEM 100 % 200 194
Klasifikace ekonomickych c¢innosti Kvéta Pocet kvéta Vysledny pocet
Zpracovatelsky primysl 43 % 86 80
Velkoobchod a maloobchod 19 % 38 41
Ostatni 16 % 76 73
CELKEM 100 % 200 194

Jak doklada tabulka 15, vysledny vzorek odpovida definované kvoté. Ziskana data tak maji

rdmcovou zobecnitelnost na zakladni soubor. Detailnéjsi charakteristiky vzorku l1ze nalézt

v ptiloze . této prace.
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6.3 Vyuzivani marketingového vyzkumu

Prvni oblasti, na kterou se vyzkum zaméfil, bylo zakladni zjisténi, kolik marketingovych
vyzkumu ¢i pruzkumu trhu dotdzané firmy v priméru realizuji za rok. Jak ukazuje tabulka,
35 % oslovenych firem realizuje v priméru 1-5 vyzkumi za rok, 15,5 % firem pak 6 a vice
vyzkumu ro¢n¢. Celkem 50,5 % oslovenych firem tedy uvedlo, ze praimérné za rok realizu-
je urcity pocet marketingovych vyzkumu ¢i vyzkumu trhu.

4 % firem uvedla, ze vyzkumy sice realizuji, ale nikoliv kazdoro¢né. 45 % firem pak zadny

vyzkum dosud nerealizovalo.

Tabulka 16: Vyuzivani vyzkumu trhu dle ro¢ni ¢etnosti vyzkumi

Pocet vyzkumu Pocet % Kumulativni %

1-2 vyzkumy 34 17,5 175

3-5 vyzkumi 34 17,5 35

6-10 vyzkumt 16 8,3 433

vice nez 10 vyzkumi 14 7,2 50,5
vyzkumy kazdy rok nedélame 8 4,1 54,6
vyzkum jsme dosud zadny ned¢lali 88 454 100
CELKEM 194 100

Graf 4 zobrazuje vyuZivani marketingového vyzkumu ¢i vyzkumu trhu oslovenymi firma-
mi dle vybranych demografickych charakteristik firem — velikosti rocniho obratu, poctu

zaméstnanct, typu zakaznika (zaméfeni) a odvetvi, v némz firma puasobi.

Z grafu vyplyva, ze s rostouci velikosti firem (dle poc¢tu zaméstnanctl) roste podil firem,
které vyuzivaji marketingovy vyzkum ¢i prizkum trhu. Nejvyssi podil vyuzivani vyzkumu
lze nalézt u firem s 200 a vice zamé&stnanci (61,1 %) a ve firmach s obratem 60-199 mil.
K¢ a 200-499 mil. K&. Naopak nizs§i miru vyuZivani vyzkumu lze identifikovat u mensich
firem s 25-49 zamé&stnanci (45,5 %) a s ro¢nim obratem spadajicim do kategorie 10-59 mil.
Ke.

Obecné jsou hodnoty vyuzivani vyzkumu pomérné vysoké, distribuce vyuzivani je také
pomérné prekvapivé rovnomeérnd. Tuto skutecnost lze interpretovat tak, Zze pod pojmem
vyzkum si mohli respondenti zatadit i sekundéarni analyzy a desk research. Na druhou stra-

nu cilem vyzkumu nebylo redukovat definici vyzkumu pouze na sbér a analyzu priméarnich

dat.
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Graf 4: Vyuzivani marketingového vyzkumu dle ro¢niho obratu, po¢tu zaméstnanci a za-

meteni firmy; N = 194,
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Ve

ly, Ze vyuzivaji marketingovy vyzkum, vykazuje oblast vyroby potravin a napoju (72,7 %),
velkoobchod a maloobchod (62,9 %) a oblast sluzeb (59,3 %).

Data ukazuji, ze vyuZzivani marketingového vyzkumu je rozsifeno napti¢ vSemi kategorie-
mi firem. Nejvyssi podil vyuzivani vyzkumu lze nalézt u firem s 200 a vice zaméstnanci
(61,1 %), s obratem 60-199 mil. K¢ a 200-499 mil. K¢ a u firem puisobicich v oblasti vyro-
by potravin a napoji (72,7 %), velkoobchodu a maloobchodu (62,9 %) a sluzeb (59,3 %).
Nizsi celkovou miru vyuZzivani vyzkumu lze identifikovat u menSich firem s 25-49 zamést-

nanci (45,5 %) a s ro¢nim obratem spadajicim do kategorie 10-59 mil.
Detailngjsi odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢.1: jaké typy firem vyuzivaji marketingovy
vyzkum, vSak poskytne az typologie firem dle vztahu k marketingovému vyzkumu a zpi-

sobu jeho realizace.
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Graf 5: Vyuzivani marketingového vyzkumu dle odvétvi ¢innosti firem detailné;i.
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6.4 Typy marketingového vyzkumu a frekvence realizace

Predchozi kapitola naznacila celkovy rozsah vyuzivani marketingového vyzkumu a pru-
zkumu trhu mezi oslovenymi firmami. Nyni zodpovime vyzkumnou otazku ¢. 2 - jaké

typy marketingového vyzkumu firmy realizuji a jak ¢asto?

Nejvice vyuzivanym typem vyzkumu jsou prizkumy spokojenosti zakaznikd. Tento typ
vyzkumu pravidelné a systematicky realizuje 63 % firem, které uvedly, Ze realizuji alespon
néjaké marketingové vyzkumy. DalSich téméf 18 % firem ma s timto typem vyzkumu zku-
Senost ¢i jej realizuje nepravidelné. Celkem 81 % procent firem, které realizuji alesponi
n&jaké marketingové vyzkumy, tak uvedlo, ze pravidelné provadi ¢i alesponn jednou
v uplynulych 5 letech realizovalo prizkum spokojenosti zakaznikdi. Druhym nejcastéjSim
typem vyzkumu je analyza velikosti a potencidlu trhu nebo jednotlivych trznich segmentt.
Tento typ vyzkumu realizuje 42,5 % firem pravidelné a systematicky a dalSich 30 % ne-
pravidelné. Vice nez 50% podil alespon nepravidelné realizace pak vykazuji vyzkumy za-
méfené na interni fungovani firmy, cenové vyzkumy a prizkumy zamétfené na segmentaci

a typologie zakazniki a spotiebiteld.
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které realizuji marketingové vyzkumy.

Naopak nejniz$i miru vyuzivani mezi oslovenymi firmami vykazuji mystery vyzkumy a

testy vyrobkd, obalil a sluzeb, které alespon nepravidelné vyuzivd méné neZ tfetina firem,

Graf 6: Pravidelnost vyuzivani jednotlivych typt marketingového vyzkumu; N = 106
(pouze firmy, které uplynulych 5 letech realizovaly n&jaky vyzkum)

takovy vyzkum realizujeme pravidelné, systematicky

M takovy vyzkum jsme jiz jednou ¢i nékolikrat délali, neni to ale pravidlem

M ne, takovy vyzkum jsme dosud nedélali

Prizkum spokojenosti zakaznikd

Analyza velikosti a potencidlu trhu nebo
jednotlivych trznich segmentl

Vyzkumy zamérené na interni fungovani vasi

firmy (spokojenost zaméstnancd, analyza...

Cenové testy

Segmentace a typologie zdkaznikd i
spotrebiteld

Vyzkum reklamy a komunikacénich kampani
Vyzkum spotrebitele a jeho chovani
Vyzkum znacky a pozitioningu znacky
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6.5 VyuZivani marketingového vyzkumu dle zaméfeni firem a typu od-

Pro mozné dal$i marketingové ptisobeni je vhodné podivat se do dat detailnéji a vymezit
vyzkumné potieby firem podle zdkaznické orientace firem (B2B, B2C) a dle odvétvi jejich

¢innosti. Nasledujici analyza ukaze, jaké typy vyzkumil zvySené realizuji firmy dle typu
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Z grafu 7 je zfejmé, zZe to, zda se firmy orientuji na B2B nebo B2C zakazniky, nebo je je-
jich ¢innost zaméfena na obé skupiny zakaznikt, ma vliv na typy vyuzivanych vyzkumd.
U B2B firem jsou nejvice vyuzivany priizkum spokojenosti zakaznikli, vyzkumy zamétené
na interni fungovani firmy a analyza velikosti a potencialu trhu nebo jednotlivych trznich

segmentd.

U firem s B2C orientaci jsou nejvyuzivanéjsi vyzkumy zaméefené na segmentaci a typolo-
gie zdkaznikl, prizkumy spokojenosti zdkaznikl, vyzkumy spotiebitele a jeho chovani a
vyzkum znacky. Jak vSak ukazuje kiivka grafu, firmy s B2C orientaci maji vyuZivani mar-
ketingového vyzkumu rovnomérné pokryto napfi¢ vSemi oblastmi marketingového mixu.
Pro vyzkumné agentury to znamena, ze by pro tuto oblast firem mély disponovat kompleXx-

ni nabidkou vyzkumnych produkta.

U firem, které se orientuji na B2B i B2C zdkazniky pak dominuje vyuzivani prizkumu
spokojenosti zakaznikti, analyzy velikosti a potencialu trhu nebo jednotlivych trznich seg-

mentll a cenové testy.

Graf 7: Vyuzivani typt marketingového vyzkumu dle typu zakaznika
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Pohled stejnou optikou, tentokrat dle odvétvi firem, nabizi graf 8. Z grafu vyplyva, ze fir-
my pisobici v oblasti velkoobchodu a maloobchodu maji své vyzkumné aktivity vice roz-
loZzeny do ruznych vyzkumnych nastroju ¢i typt analyz. Patrné v souvislosti s ¢astéjsi B2C
orientaci firem se Castéji vyskytuji typy vyzkumi zamétfené na komunikaci, znacku, cho-
vani spotiebitele a jejich segmentaci. Nejcastéji zminovanym typem vyzkumu v této oblas-
ti byla analyza velikosti a potencidlu trhu nebo jednotlivych trznich segmentt (75 %).
Kategorii ostatni tvoii ze 74 % firmy poskytujici sluzby, proto je oblast sluzeb zahrnuta
jako samostatnd dimenze 1 do tohoto grafu. Z kiivek grafu je pak patrné, Ze vyzkumné po-
tteby obou skupin jsou téméf totozné.

Firmy poskytujici sluzby nej€astéji v prizkumu uvedly, Ze vyuzivaji vyzkumy zamétené
na spokojenost zadkaznikl, analyzu velikosti a potencidlu trhu, vyzkumy zamétené na seg-

mentaci a typologie zakaznikt a vyzkumy zamétené na interni fungovani firmy.

Graf 8: Vyuzivani marketingového vyzkumu dle odvétvi firem
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6.5.1 Zpracovatelsky priumysl detailnéji

Podivame-li se detailngji na oblast zpracovatelského primyslu zobrazenou v grafu 9, pak
lze vidét, ze firmy ze sekce vyroba strojii a zafizeni a vyroba nekovovych vyrobki

z hlediska vyuzivani jednotlivych typti vyzkumu v zasad¢€ kopiruji kiivku celého odvétvi.

Vyrazné odchylky lze zaznamenat v ptipad¢ firem, které vyrab&ji potraviny a napoje.
Z grafu lze vidét, Ze oslovené firmy z této kategorie realizuji vét$si mnozstvi riznych typi
vyzkumu. Oproti naméfenym hodnotdm odvétvi zpracovatelského primyslu lze zazname-

nat vyS$i vyskyt vyzkumu trznich segmentid a segmentacnich vyzkum, testl vyrobkd,

oball a sluzeb, vyzkumu znacky i mystery vyzkumt.

Graf 9: Zpracovatelsky primysl detailnéji
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6.5.2 Velkoobchod, maloobchod, vyroba, prodej a idrzba motorovych vozidel de-
tailnéji
V oblasti velkoobchodu a maloobchodu se od kiivek oblasti jako celku odchyluji firmy

zamé&fené na prodej €1 vyrobu a udrZzbu motorovych vozidel. Firmy zamétené timto smé-

rem vyrazné€ vice realizuji prizkumy spokojnosti zdkaznik1, vice testuji komunikaci a zjis-
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t'uji informace o vnitfnim fungovani své firmy, vice také vyuzivaji mystery vyzkum. Firmy

spadajici do oblasti velkoobchod a maloobchod pak témét kopiruji kiivku celého odvétvi.

Graf 10: Velkoobchod, maloobchod a vyroba, prodej a udrzba motorovych

vozidel detailnéji
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6.5.3 Ostatni odvétvi detailnéji

Skupinu ostatni tvoii ve vzorku dominantné firmy poskytujici sluzby. Struktura ¢etnosti

vyuzivani vyzkumu firmami poskytujici sluzby jiz byla popsana vyse.

Dalsi skupiny tvoii firmy z oblasti stavebnictvi a nemovitosti a dopravy a skladovani.

Z grafu je patrné, ze u obou skupin firem je nejvice zastoupeny prizkum spokojenosti za-

kaznikli (v sektoru stavebnictvi dale analyza velikosti a potencidlu trhu). Oproti celkové

kiivce jsou dale méné zastoupeny mystery vyzkum, vyzkum komunikace a reklamy a vy-

zkum chovani zakaznik.
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Graf 11: Ostatni odvétvi detailngji
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6.6 Marketingovy vyzkum z hlediska zptsobu realizace

Dalsim cilem vyzkumu bylo zodpovézeni vyzkumné otazky ¢. 3 — Jakym zpusobem fir-
my realizuji marketingovy vyzkum? U kaZzdého typu vyzkumu, ktery firma vyuZiva, nas
proto dale zajimalo, zda jej obvykle realizuje sama vlastnimi silami, nebo zda jej realizuje

vyzkumna agentura (ve spolupraci s firmou), ¢i jiny externi dodavatel.

Vysledky jsou ptekvapivé. Jak je vidno z grafu, u vSech typl vyzkumu jasné pievazuje
zpusob realizace vlastnimi silami, realizace ve spolupraci s vyzkumnou agenturou hraje ve

vsech typech vyzkumil pouze mensinovou roli.

Nejvyssi podil agenturni spoluprace vykazuji vyzkumy znacky (38 %), spotiebitelské vy-
zkumy (35 %), vyzkumy zaméfené na segmentaci a typologie zakaznika (30 %), vyzkum
reklamy (29 %) a trzni analyzy (27 %).

Naopak v ptipadé vyzkumi spokojenosti zakaznikt,, cenovych vyzkumd, testt vyrobki,
oball a sluzeb a vyzkuml zamétfenych na interni fungovani firmy vice nez 85 % firem,

které tyto vyzkumy pouZzivaji, uvedlo, Ze si je zajistuji samy.
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Graf 12: Marketingové vyzkumy dle zpisobu realizace
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Typy vyzkumii jsou v grafu setazeny dle ¢etnosti uzivani. Z tohoto uhlu pohledu tak vétsi
potencial pro vyzkumné agentury ma vyzkum zaméfeny na analyzu trhu a trznich segmen-
td, ktery je z hlediska uzivani firmami na druhém misté. Na provedeni tohoto typu vyzku-

mu si 27 % firem, které tento typ vyzkumu vyuziva, najima vyzkumnou agenturu.

Data dale ukazuji, ze z hlediska aktérti, kteti napliuji potfeby firem v realizaci vyzkumd,
hraji externi dodavatelé marginalni roli, alesponi v pfipadé¢ naSeho vyzkumu. V tomto
smyslu data nepotvrzuji domnénku vyrazné¢jsi latentni konkurence jinych typa subjektt ve

vyzkumném poli.

Na zaklad¢ vyuzivani ¢i nevyuzivani marketingového vyzkumu a zpisobu realizace jed-
notlivych typt vyzkumi lze zodpoveédét vyzkumnou otdzku ¢. 3: Jakym zptsobem firmy
realizuji marketingovy vyzkum?

Celkem 39 % oslovenych firem uvedlo, Ze realizuje vyzkumy samostatné, vlastnimi silami,
bez vyzkumnych agentur. Pouhych 16 % oslovenych firem alesponi ¢ast svych vyzkum-
nych aktivit realizuje ve spolupraci s vyzkumnymi agenturami. Zbyvajicich 45 % oslove-

nych firem uvedlo, Ze nerealizuje z&dné marketingové vyzkumy.
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Tabulka 17: Typologie firem z hlediska zptisobu realizace marketingového vyzkumu

Pocet %
Ned¢laji vyzkumy 88 45
Realizuji vyzkumy bez vyzkumnych agentur 75 39
Realizuji vyzkumy s vyzkumnymi agenturami 31 16
CELKEM 194 100

6.7 Typologie firem dle uzivani a zpiisobu realizace marketingového vy-

zkumu

Vysledkem dosavadni analyzy jsou tedy tfi skupiny, které budou prfedmétem dalSiho

zkoumani:

skupina 1 — uzivatelé agenturniho vyzkumu — firmy, které alespon ¢ast svych vyzkum-
nych aktivit realizuji prostiednictvim vyzkumnych agentur. Tuto skupinu ve

vzorku zastupuje 31 firem, coz je 16 % z celku.

skupina 2 — uzivatelé — ,,vyzkumy si délame sami* - firmy, které marketingovy vyzkum

realizuji sami, vlastnimi silami. Ve vzorku jsou zastoupeny témét z 39 %.

skupina 3 — neuzivatelé - ,,vyzkumy viibec nedélame* - firmy, které marketingovy vy-

zkum ¢i prizkum trhu viibec nevyuzivaji. Tyto firmy tvoii 45 % vzorku.

Popis jednotlivych skupin soucasné doplni odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 1 - Jaké typy

firem vyuzivaji marketingovy vyzkum.

6.7.1 Skupina uzivatelé agenturniho vyzkumu

Vzhledem k cilim prace nas v prvé fadé zajima, kdo jsou firmy, které tvoii skupinu uziva-
teltl agenturniho vyzkumu. Pro vymezeni skupiny uzivateld agenturniho vyzkumu poslou-
zila metoda srovnani skupinovych a celkovych sloupcovych relativnich ¢etnosti. Pro kaz-
dou ze sledovanych demografickych proménnych jsou vypocitany relativni sloupcové cet-
nosti pro uzivatelskou skupinu (oranzové) a sloupcové relativni ¢etnosti celku (Sed¢). Vy-
sledné hodnoty pak ukazuji, zda jsou firmy s danou charakteristikou ve zkoumané skupiné

- V tomto pfipadé ve skupiné uzivateli agenturniho vyzkumu - nadreprezentovany ¢i pod-
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reprezentovany vzhledem k celkovému zastoupeni charakteristiky ve vzorku. Timto zpt-
sobem lze pomoci vlastnosti, které jsou nadreprezentovany, profilovat skupinu firem - uzi-

vatelti agenturniho vyzkumu.

Graf 13: Uzivatelé agenturniho vyzkumu

uZivatelé agenturniho vyzkumu cely soubor (n =194)
B2B (business to business) 35 48
B2C (business to consumer) 25 45
B2B i B2C 19,
Zpracovatelsky pramysl 29 a1
Velkoobchod a maloobchod 2126
Ostatni 38 45
Doprava a skladovani 2
Stavebnictvi a ¢innosti v oblasti... g
vyroba, prodej, opravy a Udrzba... 56
velkoobchod, maloobchod 1823
sluzby 28 42
vyroba potravin a napojl 5 13
vyroba nekovovych vyrobki 6 14
zpracovani kovl a vyroba a instalace... 20
25-49 s
50-199 =i
200+ —7)
10-59 mil | 3,0
60-199 mil e
200-499 mil 252>
500 a vice mil 22 35
Mistni (obec, mésto) 2
Regionalni 3 13
Narodni 22%
Mezinarodni 56 71

Z grafu je patrné, ze ve skupiné uzivatelli agenturniho vyzkumu jsou oproti svému podilu
ve vzorku zietelné nadreprezentovany firmy orientované na B2C zakazniky (45% zastou-

peni ve skuping¢ uzivatell agenturniho vyzkumu versus 25% zastoupeni v celém vzorku), z
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hlediska ekonomické ¢innosti dale firmy zaméfené na velkoobchod a maloobchod a oblasti
které vétSinové syti kategorii ostatni - sluzby, vyroba potravin a napoji, prodej, vyroba a

udrzba motorovych vozidel.

Z grafu je dale patrné, ze vyuzivani agenturniho vyzkumu souvisi s velikosti firmy. Ve
skupiné uzivatelii agenturniho vyzkumu jsou nadreprezentovany firmy s 200 a vice za-
meéstnanci, S rocnim obratem nad 200 mil. K¢ a S mezinarodni ptisobnosti. Naopak u lokal-
nich ¢i regiondlnich firem a firem s obratem do 60 mil. K& lze ocekdvat, Ze spoluprace

s vyzkumnou agenturou bude ziidkava.

Na zaklad¢ zjisténych udaju tak 1ze skupinu uZivateli agenturniho vyzkumu profilovat

takto:

e Firmy orientované na B2C zakazniky

e 5200 a vice zaméstnanci

e sobratem nad 200 mil. K¢

e S meziniarodni ptisobnosti

e pusobici v oblasti velkoobchodu a maloobchodu, sluzeb, vyroby potravin a

napoju a v oblasti prodeje a vyroby motorovych vozidel.

6.7.2 Skupina ,,vyzkumy si délame sami*

Analogickym zpisobem Ize charakterizovat i skupinu firem, které marketingovy vyzkum
¢i prizkum trhu realizuji samy, vlastnimi silami. Data neukazuji, Ze by realizace marketin-
gového vyzkumu vlastnimi silami byla spojena s néjakymi vylu¢nymi charakteristikami
firem. Urcitou vyjimku v tomto smyslu tvoii B2C, které jsou vyrazné podreprezentovany
(16% zastoupeni ve skupin€ uzivateli vlastnimi silami versus 25% zastoupeni v celku) a

firmy s 10-49 zamé&stnanci.

Pokud budeme brat v uvahu rozdily od 4 procent, pak lze fici, Ze samostatnou realizaci

marketingovych vyzkumu Ize nadpriimérné ocekavat u firem:

e SB2B aB2BiB2C orientaci
e pisobicich ve zpracovatelském priumyslu

e 550-199 zaméstnanci a obratem 60-199 mil. K¢
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Graf 14: Skupina uzivatelé - vyzkumy si délame sami
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6.7.3 Skupina neuzivatelé - ,,vyzkumy viibec nedélame*

Jak ukazuje graf 15, v piipadé firem, které uvedly, ze marketingové vyzkumy viibec nerea-

lizuji, jsou vyraznéji nadreprezentovany firmy:

e sobratem 10-59 mil. K¢

e 5 25-49 zaméstnanci a s mistni ¢i regionalni pisobnosti
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Graf 15: Skupina neuzivatelé — vyzkumy viibec nedélame

neuzivatelé - vyzkumy vibec nedélame m cely soubor (n = 194)

B2B (business to business)

B2C (business to consumer)

B2B i B2C

Zpracovatelsky pramysl

Velkoobchod a maloobchod

Ostatni

Doprava a skladovani
Stavebnictvi a ¢innosti v oblasti...
vyroba, prodej, opravy a Udrzba...

velkoobchod, maloobchod

sluzby

vyroba potravin a napojl

vyroba nekovovych vyrobki
zpracovani kovl a vyroba a instalace...

25-49
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200+
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V ostatnich charakteristikach jsou rozdily v pomérech pfili§ malé. Lze tedy konstatovat, Ze

jednim z faktort, ktery ma vliv na nevyuzivani marketingového vyzkumu je velikost firmy.
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6.8 Bariéry vyuzivani agenturniho vyzkumu na strané firem, které vy-

zkumy realizuji samostatné

Dalsi vyzkumnou otazkou, kterou mél vyzkum za cil zodpovédét, byla identifikace bariér
ve vyuzivani marketingového a agenturniho vyzkumu. Pfi odpovédi na tuto otdzku se do-
taznik obracel zvlast’ na neuzivatele marketingového vyzkumu (vyzkumy viibec nedélame)
a zvlast’ na firmy, které realizuji marketingové vyzkumy vlastnimi silami. U firem, které
marketingovy vyzkum realizuji samostatné, bez spoluprace s vyzkumnymi agenturami,

jsme se ptali na divody nespoluprace s vyzkumnymi agenturami. Pfedpokladali jsme, Ze

divodt muze byt vice, proto v prvni fazi mohli respondenti uvést vice davodi. Pokud jich

uvedli vice, nasledné vybrali ten nejdilezitéjsi. Vysledky ptinasi graf 16.

Graf 16: Divody nespoluprace s vyzkumnou agenturou; N = 75 (pouze firmy, které reali-

ZUji vyzkumy samostatng)

M jeden zdlvodG M jediny (hlavni) ddvod

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Mame vlastni kapacity pro realizaci vyzkumd,
které provadime.

72%

Agentury jsou drahé

Vyzkumy, které provadime, agentury nenabizeji

Nedlvérujeme agenturnim vyzkumam, ptipadné
jejich dodavatellim

Nepotiebujeme to

Jiny diivod

Nejcasteji uvadénym diivodem nespoluprace firem, které realizuji marketingové vyzkumy

samostatné, s vyzkumnymi agenturami je existence vlastnich kapacit pro realizaci vyzku-

mu, které tyto firmy vyuZzivaji. Tuto moznost zvolilo 72 % respondentt, ktefi na tuto otaz-
ku odpovidali. Celkem 54 % pak tento ditvod oznacilo za hlavni (nebo jediny) divod ne-

spoluprace s vyzkumnymi agenturami. Druhou nejcastéjsi odpovédi je, ze vyzkumné agen-

tury jsou drahé - 49 % respondentti za jeden z diivodu nespoluprace s vyzkumnymi agentu-
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rami povazuje cenu agenturnich sluzeb, pticemz 23 % procent uvedlo cenu jako jediny ¢i

hlavni diivod nespoluprace.

Dalsi dtvody se vyskytuji méné casto. 8 % firem jako hlavni diivod nespoluprace
s vyzkumnymi agenturami uvedlo, Zze vyzkumy, které provadi, vyzkumné agentury nenabi-
zi, 4 % nedvéiuje agenturnim vyzkumim, dalsich 5 % firem uvedlo, Zze agenturni vyzkum
nepotiebuji a zbyvajici 4 % firem uvedla jiny divod.

Piekazku vysoké ceny agenturnich sluzeb pak nejcastéji uvadély firmy s obratem 10-59
mil. K¢ a firmy s obratem 60-199 mil. K¢. Graf 17 ukazuje, Ze s rostoucim obratem firmy

se faktor ceny agenturnich vyzkumi jakozto bariéra spoluprace s vyzkumnymi agenturami

snizuje.

Graf 17: Cena agenturniho vyzkumu jakozto ptekazka spoluprace dle obratu firem

M 10-59 mil ®W60-199 mil = 200-499 mil 500 a vice mil

Agentury jsou drahé 18% 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

6.9 Bariéry vyuzivani marketingového vyzkumu na strané firem, které

vyzkumy viibec nerealizuji

U firem, které¢ marketingovy vyzkum viibec nevyuzivaji, nas zajimaly divody nevyuzivani

marketingového vyzkumu. | v tomto pifipadé¢ jsme predpokladali, ze divodi muze byt vice,

proto mohli v prvni fazi respondenti uvést vice divodu a ve druhém kroku vybrat ten nej-

vvvvvv

Celkem 66 % firem, které nevyuzivaji marketingovy vyzkum, uvedlo jako hlavni divod

jeho nevyuzivani skutecnost, Ze jsou specificky zamétenou firmou, ktera takové vyzkumy

nepotiebuje.

Dalsich 16 % jako jeden z diivodl zminilo, Ze nejsou piesvédceni o tom, Ze by jim marke-

tingovy vyzkum pfinesl uzite¢né informace, 11 % dotdzanych tento diivod oznacilo za

hlavni ¢i jediny. Cenu marketingového vyzkumu jako jednu z bariér jeho vyuzivani uvedlo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

16 % respondentli a pouhych 5 % ji oznacilo za hlavni ¢i jediny divod nevyuzivani marke-

tingového vyzkumu. Ostatni diivody se pak jiz déli do podili mensSich nez 10 %.

Graf 18: Davody neprovadéni marketingového vyzkumu; N = 88 (pouze firmy, které vy-

zkumy viibec nerealizuji)

M jeden zdlvodd M jediny (hlavni) divod

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Jsme specificky zamérena firma a takové
vyzkumy nepottrebujeme

66%

Nejsme presvédceni o tom, Ze by nam takové
vyzkumy pfinesly uZite¢né informace

Je to drahé

Nase spolecnost nema lidské zdroje pro tuto
oblast, neni tu nikdo, kdo by umél s vysledky...

Rei matefskd spole¢nost
Nepotifebujeme to

Jiny davod

6.10 Firmy a vyzkumné agentury

Nasledujici ¢ast analyzy se zamé&fi na firmy, které spolupracuji s vyzkumnymi agenturami.
U téchto firem nas zajimaji kritéria vybéru vyzkumnych agentur, s nimiz spolupracuji, za-
jem o produkty, které agentura X zvazuje nabizet, a dile odpovédi na vedlejsi vyzkumné

otazky:

a) Z jakych zdroju ziskavaji firmy informace o vyzkumnych agenturach a jejich sluz-
bach?

b) Jakym zptisobem firmy poptavaji realizaci agenturniho marketingového vyzkumu?

) Jaka o¢ekavani maji firmy od spoluprace s vyzkumnou agenturou?

d) Zménily firmy v souvislosti s ekonomickou krizi své zvyklosti v oblasti agenturni-
ho vyzkumu?

e) Znaji firmy agenturu X? Z jakych zdroju?
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6.10.1 Kritéria vybéru vyzkumnych agentur

Pti zjiStovani dilezitosti kritérii uplatiovanych firmami pii vybéru vyzkumnych agentur
dotaznik nabidl respondentiim riizné polozky, u nichz méli na Skale od 1 do 5, kde 1 zna-
mena vibec to neni dilezité a 5 rozhodné dulezité, oznacit, jak dilezité je kazdé kritérium
pfi vybéru vyzkumné agentury. Pro kazdou polozku byla nasledné spocitana pramérna
hodnota ze vSech odpovédi a také celkova primérna hodnota ze vSech odpovédi, kterou

v grafu 19 zobrazuje ¢ervena Cara.

Graf 19: Kritéria vybéru vyzkumnych agentur: N = 31, aritmeticky prameér

1 = vlibec to neni dulezité 5 = Rozhodné dilezité
1 2 3 4 5
1
Odbornost a profesionalita nabizenych feseni (nabidka ' 47
pokrocilych analytickych a vyzkumnych postupt) 4
1
Agentura nabizi individualni pfistup a svou nabidku 46
maximalné pfizptsobuje Vasim potfebam : 4
1
Agentura ma zkusenosti s vyzkumy v oboru, v ném?z 4s
pusobite . ’
1
Kvalita vypracované nabidky 4,5
i
Cena nabizenych sluzeb 4,2
1
Vase zkusenost z pfedchozi spoluprace 4,1
|
Agentura ma dobré referencni projekty a okruh zakaznikd 4,1

Agentura je schopna interpretovat vysledky prizkumu v

SirSich souvislostech odvétvi vasi plsobnosti (trendy,... | 41
Dobré jméno, reputace, prestiz agentury 3,8
1
Doporuceni kolegl/ obchodnich partner 3,7
1
1
Technologické mozZnosti, které agentura nabizi (sbér s 37

vyuZzitim po¢itac, online vysledky / analyza apod.)

Agentura ma vlastni tazatelskou sit, kapacity a zdzemi pro
rdzné sbéry dat

Agentura ma mezinarodni plsobnost — je schopna
realizovat priizkum na vSech trzich, na kterych vase...

Osobni vazby 2,7

Publicita agentury (v televizi, tisku apod.) 2,6

Agentura nabizi kromé vyzkumu i dalsi sluzby — naptiklad

nasledné marketingové poradenstvi
. : , , i 3,7 = Pramér
Clenstvi agentury ve vyzkumnych asociacich (SIMAR,

ESOMAR)
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Nejvyssi primérnou dilezitost (4,7) vykazuje odbornost a profesionalita nabizenych feseni
(nabidka pokrocilych analytickych a vyzkumnych postupti). Faktorem s druhou nejvyssi
prumérnou dilezitosti je individualni pfistup a nabidka pfizplisobend individualnim potie-
bam klientt (4,6). Pro oslovené firmy je déale rozhodné¢ diilezitd zkuSenost agentury
Vv oboru, v némz firma putisobi, a kvalita vypracované nabidky (shodn¢ 4,5). Uvedené fakto-

ry bychom mohli oznacit jako faktory nejvyssi dileZitosti.

Cena nabizenych sluzeb figuruje se skore 4,2 spolecné s faktorem ptedchozi spoluprice
(4,1), referencnimi projekty a okruhem zékaznik (4,1) a schopnosti agentury interpretovat
vysledky vyzkumt v SirSich souvislostech (trendy, benchmarky) ve druhé skupiné faktord,
jejichz dilezitost bychom mohli oznacit jako vy$$i, nikoliv v§ak nejdiilezité;jsi.

Kritéria dobrého jména a reputace agentury (3,8), doporuceni kolegli ¢i obchodnich partne-
ra (3,7), technologickych moznosti, které agentura nabizi (3,7) a vlastni tazatelské sit¢ a
zdzemi pro sbér dat, kterym vyzkumna agentura disponuje (3,6) pak Ize na zéklad¢ sou-
hrnnych pramért oznacit jako kritéria priimérné dileZitosti.

Mezi kritéria sekundarni dileZitosti pak 1ze zaradit osobni vazby (2,8), publicitu agentu-
ry (2,7), prekvapivé schopnost agentury nabizet 1 nasledné sluzby typu marketingového
poradenstvi (2,5) a ¢lenstvi agentury ve vyzkumnych asociacich (2,3).

Celkove z tabulky vyplyva nékolik zajimavych skute¢nosti. Pro oslovené firmy je kvalita

doporuceni kolegli/obchodnich partnerii nebo osobni vazby maji pfi samotném vybéru

agentury mensi dulezitost.
Z dat také vyplyva, Ze positioning X, vymezeny individualnim pfistupem a kvalitou sluzeb,
koresponduje s atributy, které jsou pro firmy v souvislosti s vyzkumnymi agenturami duile-

Zité.

6.10.2 Zdroje informaci o vyzkumnych agenturach a jejich sluzbach

Pro ovéteni nastaveni komunika¢niho mixu X bylo jednim z cilii vyzkumu zjistit, odkud
firmy, které vyuZivaji agenturni vyzkum, ziskavaji informace o vyzkumnych agenturach a
jejich sluzbach.

Jak vyplyva z grafu 20, nejcastéji uvedenym zdrojem informaci o vyzkumnych agenturach

je doporuceni kolegii ¢i obchodnich partnert. Tento zdroj uvedlo 73 % ze vSech respon-
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denttl, ktefi na tuto otazku odpovidali. 60 % jej dale vybralo bud’to jako jediny, nebo jej

nasledné z vice vybranych zdroji oznacilo za hlavni.

Druhym nejcastéjsSim zdrojem informaci o vyzkumnych agenturach jsou webové stranky
agentur, které jako jeden ze zdroji oznacilo 63 % odpovidajicich, pro 23 % je to zdroj
hlavni ¢i jediny.

53 % dotazanych dale uvedlo, ze informace Cerpaji z aktivni nabidky samotnych agentur,
které je prostfednictvim riiznych kanalti (obchodni zastupci, nabidkovy katalog, nabidka
mailem) samy oslovuji. Pro 13 % respondentt je to zdroj hlavni ¢i jediny. Nejméné — 23 %

dotazanych pak jako jeden z informacnich zdroji uvedlo média.

Vysoké hodnota aktivni komunikace ze strany agentur naznacuje, Ze oproti X se konkuren-
ce Vv této oblasti ¢ini vice a X mlze mit oproti konkurenci poddimenzovany prvky aktivni

piimé komunikace.

Graf 20: Zdroje informaci o vyzkumnych agenturach; N = 31

jeden ze zdrojl informaci M hlavni zdroj informaci

0% 20% 40% 60% 80%

63%

webové stranky agentur

z médii (nap¥. diky publikovanym vyzkumam v
novinach, TV apod.)

doporuceni kolegtl / obchodnich partnert

agentury nas samy oslovuji (obch. zastupci, maily,
zaslani nabidkového katalogu apod.)

6.10.3 Poptavka po agenturnim vyzkumu

Dalsi oblasti zajmu vyzkumu byl zptsob, jakym firmy poptavaji agenturni vyzkum. Odpo-
véd’ na tuto otdzku jiZ také naznacuje povahu vztahu mezi firmami vyzkumnymi agentu-
rami. Z odpovédi vyplyva, ze 32 % dotazanych firem obvykle oslovi jednu agenturu, se

kterou dlouhodob¢ spolupracuji. Dalsich 32 % firem uvedlo, Ze poptavaji n¢kolik agentur,
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s nimiz spolupracuji. 19 % dotazanych uvedlo, ze postupuji tak, ze si udé€laji prizkum na
internetu a na zakladé ziskanych informaci si nechaji zaslat nabidky od agentur, které je
zaujaly. Pouha 3 % procenta dotazanych firem postupuji tak, Ze vypiSou poptavku a vyvési

ji na internetu. V 10 % piipadi pak soutéz fidi nékdo jiny, naptiklad centrala.

Graf 21: Poptavka po agenturnim vyzkumu

Q7) Nyni se vénujme vyzkumnym agenturam a vyzkumam, které jim
zaddvate. Kdyz poptavate realizaci marketingového vyzkumu, jak nejcastéji
postupujete?
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Oslovime JEDNU agenturu, se kterou
dlouhodobé spolupracujeme

Poptame NEKOLIK vybranych agentur, s nimiz _
spolupracujeme
Udéldme si prazkum na internetu a na zakladé

ziskanych informaci si nechame zaslat nabidky
agentur, které nas zaujaly

vy vs

Souté? fidi nékdo jiny, naptiklad centrala

VypiSeme poptavku a vyvésime ji na internetu

Jiny zplsob

Na zaklad¢ dat 1ze tedy konstatovat, ze vétsi otevienost viici spolupraci S novymi vyzkum-
nymi partnery vykazuje 22 % firem, které si udé€laji prizkum na internetu nebo vypiSou
poptavku a vyveési ji na internetu. Pro agenturu X to znamena, Ze pokud chce zvysit pocet
svych klientli, méla by se pokusit oslovit aktivni nabidkou ony dvé tfetiny firem, které maji
jednu ¢i nékolik vyzkumnych agentur, s nimiZ spolupracuji a na které se obraci v pfipadé,
kdy chtéji realizovat marketingovy vyzkum. Tyto firmy patrné nebudou samy vyhledavat

noveé partnery.
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6.10.4 Vystupy z agenturniho vyzkumu

Dalsi oblasti, ktera nas zajimala, je ocekavani klientd vyzkumnych agentur ohledné podo-
by vystupd z agenturniho vyzkumu. 17 % respondentt uvedlo, Zze o¢ekava rychlé zaslani
hlavnich vystupt tak, aby méli nejdulezitéjsi data ihned po ruce (coz dale nevylucuje po-
zadavek na dalsi typy vystupt). 40 % respondentd ocekava detailné zpracovany vyzkum
bez marketingového doporuceni. Polovina respondentii pak uvedla, ze v rdmci vystupil

z vyzkumu oc¢ekava doporuceni, jak vysledky aplikovat v jejich konkrétni situaci.

Pokud tuto informaci spojime s nizkou dilezitosti nasledného poradenstvi, pak lze fici, Ze
firmy nejevi velky zajem o nasledné marketingové poradenstvi, ale o konkrétni marketin-

gova doporuceni vtélend ptimo do vyzkumnych zprav ¢i prezentaci.

Graf 22: Kritéria vybéru vyzkumnych agentur: multiple response

Q111) Co zejména ocekavate od vyzkumné agentury po realizaci vyzkumu?
/moznosti vice odpovédi/

Jen ty nejdlleZitéjsi informace, abych mél data

ihned po ruce 17%

Detailné zpracovany vyzkum, bez marketingového

v 40%
doporuceni

Pfedevsim doporuceni, jak data aplikovat v nasi

0,
konkrétni situaci 50%

6.10.5 Podoba vyzkumné nabidky

V souvislosti se zptisobem poptavani agenturniho vyzkumu jsme se dale firem dotdzali na
to, jak by podle nich méla vypadat agenturni nabidka na realizaci marketingového vyzku-

mu, ktery poptavaji.

Z grafu vyplyva, ze respondenti preferuji detailné propracovanou nabidku s popisem meto-
diky a celého vyzkumného procesu a cenou. 34 % by dale uvitalo, kdyby nabidka dale za-
hrnovala né€jakou ptipadovou studii, ktera by ilustrovala, co vSechno vyzkum zadavateli
prinese. 28 % dotazanych pak vyhovuje pouze struéné popsané feseni s cenou a zakladnimi

informacemi.
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Graf 23: Poptavka po agenturnim vyzkumu, multiple response

Q7A) V jaké podobé ocekavate nabidky vyzkumd, jak by podle Vas méla
nabidka vypadat? /mozZnost vice odpovédi/

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60%

| 1 1 1 1 1 J

Strucné popsané feseni, s cenou a zakladnimi
informacemi

Detailné propracovana, s podrobnym popisem
metodiky a celého vyzkumného procesu a cenou

S ukazkou néjaké Case study (pfipadové studie),
ktera bude ilustrovat, co vSsechno mivyzkum
pfinese

Pro agenturu X to znamena, Ze jeji zptsob tvorby nabidek (detailné propracované) odpovi-
da vétSinovym piedstavam klienti. Soucasné se také ukazuje, ze u tietiny klientt by mohla
existovat poptavka po ptipadovych studiich, které by byly vélenény do nabidky. Vzhledem
K tomu, ze kvalita nabidky se fadi mezi kritéria s nejvyssi dulezitosti pti vybéru vyzkumné
agentury, nabizi se tento prvek do nabidek X zafadit a vyuzivat jej v piipadech, kdy lze

ocekavat, ze by jej klienti uvitali.

6.10.6 Ocekavani od spoluprace s vyzkumnou agenturou

Dalsi informaci, kterou dotaznik zjistoval, je o¢ekavani firem od spoluprace s vyzkumnou
agenturou. Konstrukce této otazky vychazela z Rackham a DeVincentisova déleni B2B

firem podle zplisobu prodeje zminéného v teoretické Casti.

Prvni vyrok mél za cil zachytit zdkazniky orientované na cenu, druhy vyrok zakazniky ori-
entovani na reSeni a tieti vyrok zakazniky strategické hodnoty. Rozdéleni firem dle odpo-
védi na tuto otdzku se mélo stat jednim z néstroji segmentace uzivatelii agenturniho vy-
zkumu. Vzhledem k velmi nizkému poétu téchto firem ve vzorku vSak dany postup neni
mozny. Lze se tak omezit pouze na popis Cetnosti. 10 % dotdzanych od agentury ofekava
splnéni zadani s diirazem na nizkou cenu. 55 % dotazanych uvedlo, Ze od agentury oceka-
va pomoc s identifikaci problému a jeho feSeni na miru s tim, Ze za kvalitni realizaci a pro-
fesionalni pfistup jsou ochotni zaplatit i vy$8i cenu. DalSich 35 % respondenti pak
v agentufe hleda stdlého a dlouhodobého partnera, ktery dokdze dlouhodobé zvySovat

schopnosti jejich firmy.
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Tabulka 18: Oc¢ekavani od spoluprace s vyzkumnou agenturou; N = 31

Ocekavani od spoluprace s vyzkumnou agenturou %
1. Od agentury ocekavate splnéni jednozna¢ného zadéani s diirazem na nizkou 10 %
cenu
2. Od agentury ocekavate pomoc s identifikaci problému a jeho feSeni na miru. 55 %

Za kvalitni realizaci a profesionalni pfistup jste ochotni zaplatit i vy$$i cenu.

3.V agentuie hledate stalého a dlouhodobého partnera, ktery dokaZe dlouhodo- 35 %
bé zvySovat schopnosti Vasi firmy.

CELKEM 100 %

6.10.7 VIliv ekonomické krize na vztah mezi firmou a vyzkumnou agenturou

Dalsi otazkou, kterou se vyzkum pokusil zodpoveédét, je zména kupniho chovani firem
vzhledem k agenturnim vyzkumiim V kontextu ekonomické krize. Velka vétsina dotaza-
nych firem souhlasila s vyrokem, ze vlivem ekonomické krize donutila své agenturni do-
davatele snizit ceny (69 %). Mirna vétSina souhlasila s vyrokem, Ze soutézi vice zakazek
nez diive s cilem dosédhnout nizsi ceny (53 %) a také s vyrokem, Ze preferuji vyzkumna

feseni, ktera umoziuji jejich nizsi cenu (53 %). Naproti tomu opozitni vyroky, které kladou
vy$si diiraz na kvalitu, maji vyssi miru souhlasu.
Celkov¢ lze data interpretovat tak, ze vétSina firem na hospodaiskou recesi reagovala tla-

kem na sniZeni cen agenturniho vyzkumu a ¢asteéné preferenci metod vedoucich k jejimu

snizeni. Kvalita feSeni vSak hraje 1 nadale dilezitou roli.
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Graf 24: Firmy a agenturni vyzkum v kontextu ekonomické krize; N = 31

Spoléhame se na osvédcéeného dodavatele, kterého
jsme v3ak donutili sniZit cenu pro nasi spolecnost.

Spoléhdme se na osvédceného dodavatele, bez
ohledu na to, Ze jiné agentury jsou levnéjsi.

Dnes mnohem vice zakazek soutézime, abychom
dosahli nizsi ceny.

Cena hraje v posuzovani nabidek zasadni roli.

Kvalita nabizeného reseni hraje v posuzovani nabidek
zdsadni roli.

Ve vyzkumech preferujeme feseni, kterd umoznuji
jejich nizsi cenu (napfiklad online panely, mensi vzorky
respondentu apod.)

Ve vyzkumech preferujeme feseni, ktera i pres vyssi
cenu umoziuji vyssi kvalitu dat (napfiklad osobni Ci
telefonické dotazovani, vétsi vzorky respondent(
apod.)

M plati

0%

12) V souvislosti s hospodarskou recesi nékteré firmy sniZily vydaje na marketing a
zménily i své zvyklosti v oblasti marketingového vyzkumu. Do jaké miry plati nebo
neplati nasledujici vyroky o Vasi firmé?

M neplati

50%

il

100%

6.11 Zajem o vybrané produkty agentury X

Dalsim cilem vyzkumu bylo otestovani zajmu o vybrané produkty agentury X nebo pro-

dukty, které agentura zvazuje nabizet. Dotaznik zahrnoval dvé sady otazek, které dle typu

firem zjistovaly odlisné informace. Prvni sada byla uréena pouze firmam — uzivatelim

agenturniho vyzkumu, druhd sada otdzek pak pouze firmam, které realizuji vyzkumy sa-

mostatné ¢i je nerealizuji vitbec.
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6.11.1 Online panely, volné prodejné studie a CBC

U uzivateli agenturniho vyzkumu jsme zjiStovali miru vyuZivani nastrojii, které agentura
X ma ve své nabidce, ale které zatim nejsou nijak silné¢ komunikovéany (vyzkumy na online
panelech a CBC), a potencial produktu, ktery zatim ve svém portfoliu nema (volné prodej-
né studie). Z vyzkumu vyplynulo, ze 26 % dotadzanych firem vyuziva vyzkumy realizované
na online panelech, které reprezentuji obecnou populaci nebo jeji ¢ast, a plnych 42 % dota-

zanych zakoupilo nebo odebira volné prodejné studie.

Graf 25: Vyuzivani volné prodejnych studii a vyzkumi na online panelech firmami, které

vyuzivaji agenturni vyzkum

M ano W ne

0% 50% 100%

Vyuziva Vase firma vyzkumy realizované na
online panelech, které reprezentuji obecnou
populaci nebo jeji ¢ast?

Zakoupila nebo odebira Vase firma volné
prodejné studie?

U firem, které vyuzivaji vyzkumy na online panelech, nas dale zajimalo, zda je tento typ
vyzkumu pro dotdzané zplisobem, jak realizovat vyzkumy, které by jinak nedélali, nebo
cenové vyhodnou nahradou za tradi¢ni zptsoby dotazovani (F2F, CATI). Zatimco s prv-

nim uvedenym vyrokem souhlasilo 25 % dotazanych firem, s druhym to bylo celych 87 %.

I kdyz na tuto otdzku odpovidal velmi maly pocet respondent, vysledky ukazuji, ze vy-
zkumy na online panelech piedstavuji silnou substitu¢ni hrozbu viéi tradi¢nim zptsoblim

dotazovani a v tomto smyslu potvrzuji zavér z Porterovy analyzy.

Graf 26: Motivace vyuzivani vyzkumu na online panelech

15) Vyzkumy na online panelech jsou pro Vas..:
HMano Mne

moznosti, jak realizovat vyzkumy, které byste
jinak nedélali
cenové vyhodnou nahradou za tradi¢ni zpUsoby
dotazovani (face to face, CATI)
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Dal$im produktem, jehoz vyuzivani ¢i zdjem o jeho vyuzivani jsme testovali, jsou CBC
analyzy. Tyto vyzkumy jsou virtudlni simulaci nakupniho procesu, kdy respondenti vybira-
ji z nabidky produktl. Parametry produktii (cena, design apod.) 1ze béhem simulace ménit
dle ptedchozich voleb respondenta. Na zaklad¢ vystupd z takového vyzkumu lze prediko-
vat, jak se budou chovat zdkaznici v zavislosti na konkrétnim nastaveni produktu (cena,
design, velikost baleni apod.) i v z&vislosti na reakci konkurence (napf. sniZeni ceny u

konkurenénich produktit). Jedna se o inovativni a velmi silny analyticky néstroj.

Z vyzkumu vyplynulo, ze tento typ vyzkumu vyuziva pouze jedna z dotazanych firem,
dalsich 20 % dotazanych tento nastroj nezna, ale uvedlo, ze by byl pro jejich firmu uzite¢-
ny. Zbyvajicich 77 % firem uvedlo, Ze by pro né byl takovy produkt uzite¢ny nebyl nebo si

nejsou jeho uzite¢nosti jisti.

Graf 27: Vyuzivani a zajem o CBC

3%

M jiZ vyuZiva
zdjem ano

M nevi, ne

6.11.2 Vstupni konzultace a kompletni management projektu, pronajem software,

omnibus a online panely

U zbylych dvou skupin, tedy firem, které realizuji vyzkumy vlastnimi silami a firem, které
vyzkumy vibec nerealizuji, jsme testovali zdjem o jiné typy produkti. Vychozi uvaha pro
vybér nabidnutych sluZeb byla takova, ze pro firmy, které vyzkumy viibec nerealizuji, jsou
standardni agenturni sluzby drahé, nebo tyto firmy nemayji vlastni kapacity pro navrh vy-

zkumu a préci s jeho vysledky.
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Prvni otdzka zkoumala zajem o nabidku spocivajici ve spolupraci s vyzkumnou agenturou
zahrnujici vstupni konzultaci firemnich potieb, navrhu vyzkumného ndstroje a pomoci kli-
entovi s implementaci vysledki vyzkumu do jeho praxe s moznosti dlouhodobé spoluprace.
22 % firem, které realizuji vyzkumy vlastnimi silami, a 17 % firem, které marketingové

vyzkumy vibec nerealizuji, uvedlo, Ze by pro né takova nabidka byla zajimava.

Druha nabidka byla v dotazniku formulovana takto: Predstavte si sluzbu, kdy by Vam vy-
zkumnd agentura pomohla s ndavrhem dotazniku, poté by jej naprogramovala do svého
dotazovaciho systému, zaslala Vam link na dotaznik a vy byste si prostrednictvim e-mailu
sami zajistili distribuci ve Vami zvolené skupiné, napr. mezi svymi zdkazniky, obchodnimi
partnery ¢i zaméstnanci. Agentura by Vam kromé zaslani dat dale nabidla moznost 2d-
kladni ¢i podrobnéjsi analyzy. Takto byste si mohli jednoduse zjistit napviklad spokojenost
se svymi produkty ¢i sluzbami a nalézt mista ke zlepseni. Cena za takovy vyzkum je vyrazné
nizsi nez v pripadeé tradicnich vyzkumui. Byla by pro Vasi firmu takova sluzba uzitecna?
Jakozto uzitecnou pro svou firmu oznacilo tuto nabidku 14 % firem, které vyzkumy reali-
zuji samostatné, a 11 % firem, které vyzkumy nerealizuji viibec.

Zbyvajici dvé otazky zjistovaly zajem o zatazeni otazek do omnibusového Setfeni a Vvy-
zkumy s vyuzitim online paneld, jakozto low-costovymi vyzkumnymi produkty. Ani jedna

ze skupin firem o n€ neprojevila pfiliSny zajem.

Graf 28: Zajem o vyzkumné sluzby u firem, které agenturni vyzkum nevyuzivaji nebo jej

realizuji samostatn¢; N = 163

Zajem o vyzkumné sluzby u firem, které agenturni vyzkum nevyuzivaji nebo
jej realizuji samostatné
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Dulezitym ukazatelem pro vyhodnoceni atraktivity téchto skupin firem pro marketingové
zaméteni je dale celkovy podil firem uvniti obou skupin, které projevily zdjem o nékteré
Z nabizenych produkti ¢i sluzeb. U firem, které marketingové vyzkumy viibec neprovadéji,
je podil na trovni 10 % oslovenych firem. Perspektivnéji se jevi firmy, které vyzkumy
realizuji samostatné. 28 % z nich uvedlo, ze by n€ktera z nabizenych sluzeb byla pro jejich

firmu zajimava, ¢i by jim pfinesla uzitecné informace pro jejich rozhodovani.

Graf 29: Zajem o nabidnuté sluzby dle vztahu firem k marketingovému vyzkumu; N = 163

M projevili zajem M neprojevili zajem

Realizuji vyzkumy bez vyzkumnych agentur _

6.12 Zajem o vybrané produkty - shrnuti

V ptipadé firem — uzivatelii agenturniho vyzkumu data naznacuji, Ze existuje pomérné roz-
Sifena zkusenost firem s vyzivanim volné prodejnych studii a nasazeni tohoto typu produk-
tu do nabidky agentury X by se mohlo setkat se zdjmem na stran¢ potencialnich klientt.
V piipad€ vyzkumt S vyuzitim online paneld, které pfedstavuji cenové vyhodna vyzkumna
feSeni, by agentura méla uvazit, zda jejich vétsi propagace nebude mit za nasledek kaniba-

lizaci jinych technik sbéru, které maji vyssi pfidanou hodnotu.

V piipadé CBC analyz je potencial dle vyzkumu zhruba u ¢tvrtiny firem. Vhledem ke zpii-
sobu piedstaveni této nabidky (telefonicky), je toto ¢islo uspokojivé. Lze piedpokladat, ze
pokud by respondenti méli moznost se s timto vyzkumnym nastrojem seznamit dtkladnéji,
naptiklad prostfednictvim simulace na webu agentury, zdjem by byl vyrazné vyssi. Nezna-
lost produktu navic podporuje domnénku, ze dany nastroj konkurence pfili§ nenabizi —

V tomto smyslu miiZe mit pro agenturu X velmi dobry potencial.

Co se tyce nabidky pro firmy, které realizuji vyzkum samostatné ¢i jej nerealizuji viibec,
vyzkum naznadil, Ze nemd smysl obracet se se specifickou nabidkou na segment firem,

které agenturni vyzkum nevyuzivaji.
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U skupiny firem, které vyzkumy realizuji samostatné, se s vétsim zajmem Setkala pouze
nabidka konzultace firemnich potfeb, navrhu vyzkumného nastroje a pomoci klientovi s
implementaci vysledkli vyzkumu do jeho praxe s moznosti dlouhodobé spoluprace. Tuto
sluzbu by uvitalo 22 % firem. Vzhledem k tomu, ze se nejedna o zadny novy specificky
vyzkumny nastroj, pouze komplexni sluzbu, nabizi se jej zatadit je do nabidky X. Zajima-
vym vystupem je také skutecnost, ze celkem 28 % téchto firem projevilo zdjem o né€kterou

Z nabizenych sluZeb.

6.13 Znalost agentury X a nastroje komunikace

Posledni oblasti vyzkumného zajmu bylo zméfeni podpotené znalosti agentury X. Jak uka-
zuje graf 30, 35 % vSech oslovenych firem uvedlo, ze agenturu X zna. Vyrazné vyssi —

52% znalost je ve skupiné firem, které vyuzivaji agenturni vyzkum.

Graf 30: Znalost agentury X; N = 194

X1) Znate agenturu X, slySel(a) jste nékdy o agenture X predtim, neZ se
uskute¢nil nas rozhovor?

® ano H ne

0% 50% 100%

Vyzkumy vibec nerealizuji
Realizuji vyzkumy bez vyzkumnych agentur
Realizuji vyzkumy s vyzkumnymi agenturami

Cely vzorek

Dale nas zajimalo, jaké komunikacni kanaly se podileji na znalosti agentury X. Z grafu 31
vyplyva, Ze nejsilnéjs§im nastrojem propagace X je publicita v médiich. Jako jeden ze zdro-
ju znalosti X jej uvedlo 56 % respondent. Druhou nej¢astéj$i moznosti je firemni web
agentury X, ktery navstivilo 13 % respondentti. Naopak kanaly jako je mailing nebo osobni

prodej se na znalosti agentury podili jen velmi malo. To odpovida komunikaéni strategii X.
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Graf 31: Podily nastroji komunikace X na znalosti agentury, multiple response

X2) Odkud agenturu X znate?

Z médii (noviny, TV)

Navstivil(a) jsem jeji web
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Spolupracujeme ¢i spolupracovali jsme s ni

Zminil se mi o ni kolega, obchodni partner
Ucastnil(a) se vybérového fizeni, které jsme... 2%
Navstivil nds jeji obchodni reprezentant [12%

jiné

6.14 Profilace cilové skupiny

Uvodem je nutno konstatovat, e vysledky priizkumu neposkytuji dostate¢né informace
pro to, aby bylo mozné jasné definovat ohranicitelné a méfitelné segmenty. Na to byl vzo-
rek firem pfili§ maly. PoZzadavek na ramcovou reprezentativnost mél navic za nasledek
prilis maly pocet firem, které¢ vyuzivaji agenturni vyzkum. To znemoznuje skupinu firem —
uzivatelll agenturniho vyzkumu dale stratifikovat dle demografickych a uzivatelskych cha-
rakteristik a na tyto podskupiny ptsobit diferencovanou nabidkou. V tomto smyslu se ne-

podafilo naplnit jeden ze z&mérh prace.

Co vSak data umoznuji, je 1épe vymezit cilovou skupinu agenturniho vyzkumu pro lepsi

zacileni komunikace a nabidky agentury X.

Pokud bychom skupinu definovali negativné, pak vypadavaji mensi firmy s obratem do 60
mil. K¢ a s mistni a regionalni ptsobnosti. To jsou typicky firmy, které marketingovy vy-
zkum vibec nevyuzivaji. Z hlediska zacileni agenturni nabidky neni tento segment atrak-
tivni.

Urcity mezistupen tvofi firmy s obratem 60-199 mil. K¢ a 50-199 zaméstnanci. Zde pieva-
zuje vyuzivani marketingového vyzkumu vlastnimi silami a zastoupeny jsou i firmy, které
vyuzivaji sluzeb vyzkumnych agentur. Skupinu téchto firem bychom mohli oznacit jako

sekundarni cilovou skupinu.
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Primarni cilovou skupinu pak lze definovat takto — jsou to firmy, které spolupracuji
s vyzkumnymi agenturami a firmy, které maji obecné vysoky podil vyuZivani marketingo-

vého vyzkumu. Jedna se o firmy:

e orientované na B2C zakazniky

e 5200 a vice zaméstnanci

e sobratem nad 200 mil. K¢

e pusobici v oblasti velkoobchodu a maloobchodu, sluZeb, vyroby potravin a

napoju

U takto vymezené skupiny lze oekavat vyssi zajem o agenturni vyzkum a obecné vysokou
miru vyuzivani marketingového vyzkumu. Vymezena skupina bude tedy souc¢asné zahrno-
vat i podil firem, které realizuji vyzkum samostatné. Jak ukazal test nabidky, i tyto firmy
Ize zaujmout nabidkou agenturnich vyzkumnych sluzeb. Z hlediska zacileni se jedna o

nejperspektivnéjsi skupinu.

Data z vyzkumu dale poskytuji informaci, jaké typy vyzkumi firmy z dané skupiny nejcas-
t&ji realizuji, at’ uz vlastnimi silami, nebo s vyuzitim vyzkumnych agentur. Graf 32 ukazu-
je, jaké vyzkumné produkty by Vv nabidce vyzkumné agentury pro danou skupinu nejen
nemély chybét, ale soucasné také tika, kterym produktim by agentura méla vénovat zvy-

Senou pozornost, pokud bude oslovovat dany segment.

Graf 32: Vyuzivani typt marketingového vyzkumu dle oblasti cilové skupiny

Vyroba potravin a napoju Velkoobchod, maloobchod
Sluzby eeesee B2C (business to consumer)

Prizkum spokojenosti
zakaznik(

Mystery
shopping/calling, mailing

Analyza velikosti a
potencialu trhu nebo...

Vyzkum zaméreny na
interni fungovani firmy

Vyzkum spotrebitele a
jeho chovani

. Segmentace a typologie

Cenové testy ,g e yvp .g o

zakaznik( ¢i spotrebiteld

Testy vyrobk(, oball a
sluzeb

Testy reklamy a
komunikacénich kampani

Vyzkum znacky a
pozitioningu znacky
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Z hlediska nabidky vyzkumnych produktd tak lze ocekavat, ze definovana skupina bude

zvySené poptavat nasledujici typy produkti:

I. Firmy, které vyrabéji potraviny a napoje - komplexni vyzkumna nabidka s dirazem na:

analyzu velikosti a potencialu trhu nebo jednotlivych trznich segmenti
segmentaci a typologii zékazniki a spottebiteli
prazkum spokojenosti zékaznika

testy vyrobkii, oball a sluzeb

Il. Firmy pusobici v oblasti velkoobchodu a maloobchodu - komplexni vyzkumna nabid-

ka s dirazem na:

analyzu velikosti a potencialu trhu nebo jednotlivych trznich segmentt
segmentaci a typologii zakaznikt a spotiebiteli

prazkum spokojenosti zdkaznikli

vyzkum znacky

vyzkum reklamy a komunikace

cenove testy

1. Firmy poskytujici sluzby - nabidka s diirazem na:

prizkum spokojenosti zdkazniki
analyzu velikosti a potencialu trhu nebo jednotlivych trznich segmenti
segmentaci a typologii zdkazniki a spottebitelt

vyzkum interniho fungovani firmy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 116

6.15 Hlavni zavéry z vyzkumu

Tato kapitola shrnuje hlavni poznatky z realizovaného vyzkumu. Vzhledem Kk tomu, ze

vyzkum poskytl cenné informace nad ramec vyzkumnych otazek, jsou hlavni zavéry pre-

zentovany nikoliv jako prosté odpovédi na vyzkumné otazky (tyto byly zodpovézeny jiz

vV samotné analyze), ale v Sir$i formé tematickych bloka, které se do znacné miry s vy-

zkumnymi otazkami kryji. Tento zptsob také umozni lepsi vyuziti informaci v projektové

Casti.

Vyuzivani marketingového vyzkumu

Polovina firem realizuje rocné alespon jeden marketingovy vyzkum, 45 % firem
vyzkumy viibec nevyuziva

S rostouci velikosti firmy roste podil firem, které¢ vyuzivaji marketingovy vyzkum.
Nejvyssi podil vyuzivani vyzkumu Ize nalézt u firem s 200 a vice zaméstnanci a ve
firmach s obratem 60-199 mil. K¢ a 200-499 mil. K¢&.

Nizkou nebo Zadnou miru vyuZzivani marketingového vyzkumu lze identifikovat u
menSich firem s 25-49 zaméstnanci, Sro¢nim obratem ve vy$i 10-59 mil. K¢ a
mistni nebo regionalni paisobnosti. Z hlediska tvorby samostatné nabidky a zacileni

neni tento segment firem pro vyzkumnou agenturu atraktivni.

Zpusob realizace vyzkumu

71 % firem, které vyzkumy vyuZziva, je realizuje samostatné, 29 % alespon pro ¢ast
svych vyzkumnych aktivit vyuziva vyzkumné agentury

Nejvétsimi konkurenty vyzkumnych agentur jsou tak samotné firmy, respektive
odd¢leni, kterd vyzkumy realizuji. Realizace vyzkumu vlastnimi silami je tak

nejvétSim substitutem agenturniho vyzkumu.

Bariéry vyuzivani agenturniho a marketingového vyzkumu

U firem, které realizuji marketingové vyzkumy samostatné, jsou hlavnimi barié-
rami spoluprace s vyzkumnou agenturou existence vlastnich kapacit pro realizaci
vyzkumu, které tyto firmy vyuzivaji (54 %) a cena agenturnich sluzeb (23 %). S

rostoucim obratem firmy se faktor ceny jakozto bariéry spoluprace snizuje.
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e U firem, které marketingové vyzkumy vibec nevyuzivaji, je hlavnim divodem
nevyuzivani skutecnost, ze jsou specificky zamétenou firmou, ktera takové vy-

zkumy nepotiebuje (66 %)

Vyuzivani jednotlivych typi marketingového vyzkumu (vyzkumné produkty)

e Obecné nejvice vyuzivanym typem vyzkumu jsou prizkumy spokojenosti zakazni-
ki (81 %), analyza velikosti a potencialu trhu nebo jednotlivych trznich segmentt
(72 %), vice nez 50% podil realizace pak vykazuji vyzkumy zaméfené na interni
fungovani firmy, cenové vyzkumy a prizkumy zaméfené na segmentaci a typologie
zakazniktl a spottebiteld.

e Vyzkumy, které maji nejvyssi podil realizace vyzkumnymi agenturami, jsou nasle-
dujici: vyzkum znacky (38 %), spotiebitelské vyzkumy (35 %), vyzkumy zamétené
na segmentaci a typologie zdkazniki (30 %), vyzkum reklamy (29 %) a analyza ve-
likosti a potencidlu trhu nebo jednotlivych trznich segmenti (27 %). S vyjimkou
analyzy velikosti a potencialu trhu nebo jednotlivych trznich segmentti se jedna o

vyzkumy, které firmy celkové vyuZivaji méné¢.

Cilova skupina

Skupina firem, které vyuzivaji agenturni vyzkum, je ve vzorku pfili§ malo zastoupena. To
znemoznuje jeji dalsi diferenciaci dle demografickych a uzivatelskych charakteristik. Data
vSak umoznila vymezit primarni cilovou skupinu, u niz Ize ocekavat vyssi poptavku po
agenturnim vyzkumu a celkové vysokou miru vyuzivani marketingového vyzkumu. Tuto

skupinu lze vymezit nasledovne¢:

e firmy orientované na B2C zakazniky, s 200 a vice zaméstnanci, S obratem nad
200 mil. K¢, ptisobici v oblasti velkoobchodu a maloobchodu, sluzeb, vyroby

potravin a napoju.

Réamcove lze dale vymezit sekundarni skupinu firem pro dal$i mozné marketingové pu-
sobeni. V ni pfevazuje vyuzivani marketingového vyzkumu vlastnimi silami a zastoupeny

jsou i firmy, které vyuzivaji sluzeb vyzkumnych agentur. Jedna se o firmy:

e s obratem 60-199 mil. K¢ a 50-199 zaméstnanci
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Kritéria vybéru vyzkumnych agentur

Nejvyssi dulezitost pii vybéru vyzkumné agentury hraji faktory odbornosti a profe-
sionality nabizenych feSeni (nabidka pokrocilych analytickych a vyzkumnych po-
stupt), individudlni pfistup a nabidka piizpisobena individudlnim potiebam klien-
tt, zkuSenost agentury v oboru, v némz firma putisobi, a kvalita vypracované nabid-
ky.

Firmy prikladaji vyssi dilezitost schopnosti agentury interpretovat data z jejich vy-
zkumu v sirsich souvislostech odvétvi jejich piisobnosti (porovnani vyvoje trendt
Vv ¢ase, benchmarky apod.). Agentura X pro takové analyzy nema potiebné data.
Faktory referenc¢nich projektt a okruhu zakaznik ¢i pfedchozi zkuSenost ze spolu-
prace s agenturou, které dosahuji irovné vyssi dilezitosti, mohou byt faktory, které
pusobi v neprospéch X kvuli jeji velikosti.

agentury. Vlivem ekonomické krize vSak firmy donutily agentury snizit nabidkové
ceny.

Socialni faktory jako je doporuceni kolegii/obchodnich partner nebo osobni vazby
maji pfi samotném vybéru agentury mensi diilezitost. Diilezitou roli vSak hraji jako
zdroj informaci o vyzkumnych agenturach a jejich sluzbach.

Tazatelska sit’ a vlastni zazemi pro realizaci vyzkum, stejn¢ jako technologické
faktory jsou faktory sekundarni dilezitosti s primérnou az podprimérnou celkovou

mirou dulezitosti.

Zdroje informaci o vyzkumnych agenturach a zpiisob poptavani agenturniho vyzku-

mu

Nejcast¢jsi zdrojem informaci je doporuceni kolegl ¢i obchodnich partnerti a we-
bové stranky agentur.

53 % firem cerpa informace z aktivni komunikace samotnych agentur (obchodni
zastupci, mailing apod.). Data indikuji poddimenzovanost prvka piimé komunikace

vV komunika¢nim mixu X oproti konkurenci.
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Poptavka po agenturnim vyzkumu, podoba nabidky a vystupii z vyzkumu

e 64 % firem oslovi jednu ¢i vice agentur, s nimiz spolupracuji

e VEtSi otevienost vii€i spolupraci s novymi vyzkumnymi partnery vykazuje pouze
22 % firem, které si udélaji prizkum na internetu nebo vypiSou poptavku a vyveési ji
na internetu

e Vétsina firem preferuje detailni nabidku s podrobnym popisem metodiky.

e Tfetina firem by v nabidce uvitala ukazku ptipadové studie, ktera by ilustrovala, co
jim vyzkum piinese.

e 50 % firem ve vystupu z vyzkumu kromé& podrobné vyzkumné zpravy ocekava do-
poruceni, jak vysledky aplikovat v jejich konkrétni situaci. Firmy nejevi velky za-
jem o nasledné marketingové poradenstvi, ale o konkrétni marketingova doporuce-

ni vtélena piimo do vyzkumnych zprav ¢i prezentaci.

Zajem o sluzby, které X zvazuje nabizet ¢i intenzivnéji komunikovat

e V pfipad¢ firem — uzivatelil agenturniho vyzkumu — existuje pomérné vyrazny po-
tencial pro volné prodejné studie (42 % uzivatelti agenturniho vyzkumu je zakoupi-
la nebo odebira), méné pak pro online vyzkum a CBC.

e Data potvrzuji substitucni potencial vyzkumu s vyuzitim online paneli vii¢i jinym
technikam sbéru (F2F, CATI).

e U firem, které vyzkumy realizuji samostatn¢, se s vétSim zdjmem setkala pouze na-
bidka konzultace firemnich potieb, ndvrhu vyzkumného nastroje a pomoci klientovi
s implementaci vysledkli vyzkumu do jeho praxe s moznosti dlouhodobé spolupra-
ce. Tuto sluzbu by uvitala 22 % firem.

e Celkem 28 % firem, které vyzkumy realizuji samostatné, zaujala néktera
Z nabizenych sluZeb.

e 16 firem si na zavér rozhovoru vyzadalo nabidku s podrobnéjsimi informacemi.
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I1I. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH PROJEKTU A DILCIiCH DOPORUCENI NA ZAKLADE
PROVEDENYCH ANALYZ

Projektova ¢ast sestava ze dvou ¢asti. V prvni ¢asti na zaklad¢é provedenych analyz a vy-
sledkt vyzkumu ptedlozi navrhy dil¢ich uprav marketingového a komunika¢niho mixu.

Druha ¢ast pak bude sestavat z navrht ti konkrétnich projekti.

7.1 Dil¢i doporuceni pro agenturu X

7.1.1 Strategické Fizeni a planovani

Z analyzy vyplyva, ze ve firm¢ chybi strategické fizeni a planovani, jez by vychazelo
z vymezené marketingové Strategie a ustilo ve stanoveni cilii, které maji byt napliiovany.
Firma a jeji slozky tak vlastné€ nevi, na co se v dlouhodobéjsim méftitku zaméfit a co zlep-
Sovat. Doporuc¢enim pro vedeni firmy je definovat vizi a marketingovou strategii, na
jejim zakladé urc¢it SMART cile pro firmu jako celek a rozpracovat je na uroven jed-
notlivych oddéleni. Za plnéni cili budou zodpoveédni vedouci pracovnici jednotlivych

odd¢leni, kteti souc¢asné navrhnou plén jejich realizace.

7.1.2 ZvySeni atraktivity agentury X pro firemni segment

Firmy ptikladaji nejvyssi dulezitost odbornosti agentury a profesionalité nabizenych
FeSeni. Byt agentura X nabizi paletu vyzkumnych feSeni, jedné se o oblast s potencidlem
pro zlepSeni a agentura by se na ni méla zaméfit. Duraz by méla klast na vyzkumy, které
jsou nejcastéji realizovany vyzkumnymi agenturami - vyzkum znacky, spotiebitelské vy-
zkumy, vyzkumy zaméfené na segmentaci a typologie zakaznikli a vyzkum reklamy a ko-

munikace.

Zvyseni kvality nabizenych vyzkumnych produktii soucasné predstavuje zplsob, jak
alespon ¢aste¢né sniZit handicap referencnich projektt a okruhu zékazniki, kterym prikla-
daji firmy vyssi dilezitost, a v nichz je X - vzhledem ke své velikosti, slabsi nez jeji vétsi

konkurenti.
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Pro firmy je dale dilezita schopnost agentury interpretovat data z jejich vyzkumu v $irSich
souvislostech odvétvi jejich piisobnosti (trendy, benchmarky). Agentura X pro takové ana-
lyzy nema potiebna data nebo je nemé v podobé¢, kterd umozinuje jejich srovnani. Doporu-
¢enim je rozsifeni produktového portfolia o volné prodejné studie pro vybrané oblasti a

standardizace dat prostfednictvim knihovny otazek.

7.1.3 Repositioning produktu

Analyza propagace agentury X ukazala, Ze ve vymezeni nabizenych produktl ptfevazuje
komunikace orientovana na vlastnosti, méné na uzitek nabizenych produktii. Prizkum dale
ukdzal, ze vétSina firem své vyzkumné aktivity realizuje samostatng, s vyuzitim vlastnich

kapacit. Co to znamena pro vyzkumnou agenturu X, jak by méla reagovat?

A4

Navrhovanym feSenim je komunikovat vy$§i miru uZitku nabizenych produktia. Dopo-
rucenim je Uprava produktové nabidky ve smyslu - nabizime profesionalni produkt zaloze-
ny na expertnim vedeni a mnohaleté zkusSenosti. Diky tomu Vam nasSe reseni prinese vysoky

uzitek. Profesiondlni FeSeni se Vam vyplati.

Na bazi konkrétniho vysokého uzitku a profesionalniho feseni konkrétniho problému by
mély byt vymezeny vSechny produkty uréené pro firemni segment. Popis jednotlivych vy-
zkumnych nastrojui je vhodné zjednodusit a drzet v jasné linii — konkrétni problém (otazka)

- profesiondlni nastroj pfizpiisobeny situaci klienta — konkrétni, vysoce uZite¢né feseni.

Pro firmy, které vyuzivaji agenturni vyzkum, pfinese navrhovand zména jasné¢j$i odpovéd’
na otazku, pro€ si vybrat produkt od agentury X. Pro firmy, které realizuji vyzkumy samo-
statné, se stane prodejnim argumentem, ktery bude diky komunikovanému vysokému uzit-

ku reagovat na jejich neochotu najimat si vyzkumné agentury.

Zména se promitne do vSech nastrojii komunika¢niho mixu, které nabidku nesou. Bude
tedy nutné upravit: firemni web, obchodni katalogy a prezentace i nabidkové listy (projek-

ty vyzkum).

7.1.4 Zarazeni novych produktii do nabidky

Na zédklad€¢ analyzy lze doporucit zatfazeni vyzkumu na online panelech jako low-

costového produktu do aktivni nabidky agentury X s doplnujici komunikaci vyhod a ne-
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vyhod tohoto typu vyzkumu. Timto zplisobem agentura jednak dosdhne na klienty, kteti
tento produkt pozaduji nebo jsou vyraznég citlivi na cenu, a soucasné oslabi kanibaliza¢ni
potencial tohoto typu vyzkumu vici jinym technikam sbéru dat, které maji vyssi pfidanou

hodnotu.

Dale 1ze doporucit zatfazeni volné prodejnych studii do nabidky X. Vyzkum ukézal, ze

tyto studie maji prodejni potencial.

Rovnéz CBC vyzkumy lze doporucit k zafazeni do aktivni nabidky X. S ohledem na cha-
rakter a mensi znamost produktu je vSak vhodné na firemnim webu doprovodit nabidku

ukéazkovou studii, ktera bude ilustrovat moznosti tohoto vyzkumného nastroje.

7.1.5 Uprava komunikaéni strategie

Data z vyzkumu ukéazala, ze dv¢ tietiny firem, které vyuZivaji agenturni vyzkum, maji jed-
nu ¢1 nékolik vyzkumnych agentur, s nimiz spolupracuji a na které se obraci v ptipad¢, kdy
chtéji realizovat marketingovy vyzkum. Tyto firmy patrné¢ nebudou samy vyhledavat nové
partnery. Polovina firem navic jako jeden z informacnich zdroji uvedla ptfimou komunika-
ci ze strany agentur (nabidkové katalogy, navstévy obchodniho zastupce), coz potvrzuje

poddimenzovanost téchto prvkll v komunika¢nim mixu X oproti konkurenci.

Pro agenturu X to znamena, ze velka ¢ast trhu nebude sama od sebe aktivné vyhleddvat
informace 0 X. Pokud chce agentura zvysit pocet svych firemnich klient, musi posilit
push taktiky ve svém komunika¢nim mixu, tedy posilit nastroje aktivni pfimé komu-

nikace.

.....

vytvoieny (e-mailing, newslettery) a dale vyuzit zdroje a kapacity, které X ma (call cen-
trum), a vytvorit telefonickou podporu pro dalsi ptimou komunikaci, zejména osobni

prodej. Projekt telefonické podpory je predstaven v nasledujici ¢asti.

7.1.6 Doporuceni k vybranym komunika¢nim nastrojim

Nabidkové listy (projekty vyzkumu) X zpracovava zplisobem, ktery odpovida preferencim
klientd. Individualizace nabidky a jeji detailni zpracovani v tomto smyslu ptredstavuji sil-

nou stranku komunikace X. Pro dalsi posileni kvality nabidky se ve vybranych ptipadech
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doporucuje k projektu piipojit ukazku piipadové studie, ktera bude ilustrovat, co vyzkum
klientovi pfinese.

vvvvvv

Doporuc¢enim pro X ve véci firemniho webu je jeho vyrazné zjednoduSeni a kompletni
prepracovani nabidky pro firemni zikazniky s primarnim akcentem na uZite¢nost

produkti, jak bylo popsano vyse.

7.1.7 Podoba vyzkumné zpravy

Klienti ocekavaji, Ze vyzkumnd zprava bude kromé detailné zpracované¢ho vyzkumu obsa-
hovat i konkrétni doporuceni, jak data aplikovat na jejich konkrétni situaci. Pokud to

agentura X bude reflektovat, ziska konkurenéni vyhodu a zvysi kvalitu svych produkta.

7.1.8 Standardizace tylovych ¢innosti

Doporu¢enim v oblasti procest je posileni standardizace tylovych ¢innosti, které jsou pro
klienta neviditelné a které tvoii patet celého vyzkumného procesu. Konkrétnim navrhem je
vytvoieni knihovny otazek Vv prostiedi dotazovaciho systému, kterym X disponuje. Kni-
hovna otazek bude mit za nasledek nizsi ¢asové naklady na tvorbu a programovani dotaz-
nikli, zpracovani i1 analyzu dat. Timto zplisobem lze bez vynalozeni dodate¢nych financ-
nich prostfedk dosahnout vyssi efektivity, snizeni nakladd a vyssi konkurenceschopnosti
nabidky v oblasti ceny. Dilezitym efektem je dale standardizace dat, kterd umozni jejich

srovnavani.
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7.2 Navrh projekti k realizaci

7.2.1 Projekty volné prodejnych studii — pozadi projektt

Voln¢ prodejna studie je typ vyzkumu, ktery vyzkumna agentura realizuje primarné¢ sama
pro sebe. Data z tohoto vyzkumu zistavaji jejim vlastnictvim. Na volné prodejné studie se
tak nevztahuje exkluzivita dat, naopak, principem voln¢ prodejné studie je moznost jejiho
opakovaného prodeje v§em, kdo o ni projevi zajem. Takovy typ produktu v portfoliu agen-
tury X chybi. Jak ukdzal vyzkum, témét polovina firem, které vyuzivaji agenturni vyzkum,

volné prodejné studie zakoupilo nebo odebira. Prodejni potencial zde tedy je.

Hlavnim davod pro navrh projektd volné prodejnych studii je vsak jiny. Primarnim davo-
dem je posileni schopnosti agentury X interpretovat data z vyzkum v Sirsich souvislostech
odvétvi pusobnosti klientdi, moznosti ziskat pro analyzy data ke srovnani a zasazovat inte-
pretace dat do SirSich souvislosti a trendti odvétvi. Tyto schopnosti jsou ze strany uzivatela
agenturniho vyzkumu povazovany za jedny z nejdulezitéjSich a agentura X aktualné nema
v tomto sméru pfili§ co nabidnout. Realizace voln¢ prodejnych studii maji za cil eliminovat
tento nedostatek v perspektivnich oblastech pro dalsi zacileni a poslouzit jako dulezity ob-
chodni argument, ktery bude demonstrovat piehled X o déni ve vybranych odvétvich ¢&i
oblastech.

S ohledem na primarni skupinu definovanou vyzkumem jsou zvolena dvé témata pro dvé
samostatné studie. Studie Cesi a potraviny akcentuje skute¢nost, Ze firmy vyrabg&jici po-
traviny vysoce skoruji v priméarni cilové skuping. Studie Cesti senio¥i (jako zakaznici)
pak cili na vSechny B2C firmy (rovnéz urcujici prvek definované primarni cilové skupiny),

které maji ve své nabidce produkty ¢i sluzby uréené i pro seniorskou populaci.
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7.2.2 Projekt Cesi a potraviny — volné prodejna studie

Pfedmétem projektu je realizace dotaznikového Setieni na ¢eské populaci ve véku 15 a vice

let zaméfeného na oblast potravin. Dotaznik se zaméti na nasledujici témata:

e stravovaci zvyklosti ¢eské populace, jidlo/piti a Zivotni styl

e nakupni a spotiebitelské zvyklosti ¢eské populace v oblasti potravin, kritéria vybéru
potravin — cena a kvalita potravin

e reklama a komunika¢ni kanaly v oblasti potravin

e znalost producenti a znacek v hlavnich segmentech

Vystupem z vyzkumu bude studie, kterd bude mapovat chovani, postoje a preference ceské
populace v definovanych oblastech. Vyzkumna zprava bude jakozto volné prodejna studie
nabidnuta jako opakované prodejny produkt, vysledky vyzkumu budou dale slouzit
K internim potiebam agentury X. V piipadé ro¢ni periodicity realizace vyzkumu bude vol-
n¢ prodejna studie doplnéna o Casové fady mapujici zmény a trendy ve zvyklostech spotie-

bitelu.

Cile projektu jsou nésledujici:

Marketingové:

e Rozsifit interpretacni schopnosti agentury, akcentovat pozadavky klientti a zdoko-
nalit tak stavajici sluzby pro danou oblast

e Novym produktem oslovit nové skupiny zakaznikt, které¢ bude mozné nasledné
oslovit s nabidkou dal$ich sluzeb

e Posilit loajalitu stavajicich zdkaznikl X piisobicich v dané oblasti

Komunikaéni:

e Zvysit publicitu agentury X

e Posilit image agentury jako renomovaného partnera

Cilova skupina - vyrobci potravin, prodejci potravin, obchodni fetézce, restauracni zatize-
ni, média a novinafi, reklamni a marketingové agentury, stavajici klienti agentury X, statni

instituce, které se zabyvaji oblasti potravin a stravovani.
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Design vyzkumu

Typ prizkumu: reprezentativni celorepublikovy kvantitativni vyzkum
Periodicita: 1x ro¢né

Populace: obyvatelé CR ve véku 15 a vice let

Velikost vybérového souboru: 1 000 respondentti

Zpisob vybéru vzorku: kvotni vybér, kvotnimi znaky jsou pohlavi, vek, vzdélani, veli-

kost bydlisté a kraj

Reprezentativita: vybérovy soubor bude reprezentativni na populaci CR podle pohlavi,
veéku, vzdélani, velikosti sidla a regionu. Reprezentativita je dodrZzena dovnitt jednotlivych
kraja.

Metodika sbéru dat: standardizované face to face rozhovory zaznamenavané do elektro-
nického dotazniku (CAPI)

Nastroj sbéru dat: elektronicky dotaznik naprogramovany do softwarového prostiedi X

Statisticky aparat: univariacni a bivariacni analyza (v piipad¢ potieby i multivariacni)

Casovy harmonogram

Navrhovanym obdobim realizace vyzkumu je Cervenec/srpen. Jedna se o mésice, kdy je
vlivem prazdninového obdobi poptavka klientd obvykle slabsi. Samotna studie pak bude

nabidnuta v zafi.

Tabulka 19: Timing realizace studie

Aktivita Dni
Tvorba a programovani dotazniku 5
Sbér dat 10
Analyza dat a tvorba studie 12
CELKEM 27
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Propagace
K propagaci vyuzity budou vyuzity existujici komunikaéni kanaly agentury X.

e Direct mail — firmam pusobicich v oblasti potravin, stravovani a obchodu
S potravinami, které jsou v mailing listu agentury X, bude zasldna pfimé nabidka

prodeje studie. Nabidka bude obsahovat ukazku vystupu ze studie.

e Firemni webové stranky
* Vytvoreni sekce ,,volné prodejné studie* s umisténim na hlavni strance
» Ukazka vybranych vystupt ze studie v sekci aktuality s moznosti jejich
stazeni

» Tiskova zprava pro média ke stazeni s ukazkou vystupti

e PR ¢lanek v celostatnim médiu, se kterym agentura dlouhodobé spolupracuje, a na
serverech zabyvajicich se marketingovym vyzkumem (vyzkumy.cz, marketo-
skop.cz). Clanek ptedstavi vybrané vysledky studie s odkazem na agenturu X.

* Primarnim komunika¢nim cilem je zaujmout $ir$i publikum a vzbudit za-
jem o vysledky studie a jeji zakoupeni

= Sekundarnim cilem je zvySeni publicity agentury a posileni jeji image jako
solidniho partnera, ktery si aktivné vytvaii a mé piehled o oblastech,

Vv nichz puasobi firmy a organizace, kterym nabizi své sluzby

Naklady

Za ucelem snizeni ndkladl bude studie soucasti omnibusového Setfeni agentury X. Timto

zpusobem dojde ke sniZeni nakladi na realizaci sbéru dat.
Pfimé naklady:
e Sbér dat - 50 000 K¢

e Uprava firemniho webu v souvislosti s propagaci - 3 000 K&
Nepiimé naklady:

e Tvorba dotazniku, analyza dat a tvorba zavére¢né zpravy - vV prvni vin¢ 15 000 K¢,

v dalsich vlnach 10 000 K¢
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Celkem prvni vlna: 68 000 K¢

Dalsi viny: 63 000 K¢

Nabidkova cena

Cena reflektuje cile projektu, které jsou primarn¢ komunikacni a marketingové. V oblasti
ceny je cilem pokryti pfimych nakladii na realizaci vyzkumu, soucasné vSak chceme, aby
cena nepusobila jako blokator zakoupeni produktu. Ceny tohoto typu produktu u konku-
rence zacinaji na 25000 K¢. Navrhovand cena za studii od agentury X je 16 000 K¢.

Uspokojivym vysledkem je dosahnout prodeje studie alespon tfem zakaznikim.
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7.2.3 Projekt Cesti senio¥i — volné prodejna studie

Studie nabidne informace k lepSimu poznani seniorského segmentu, na jejichZ zaklad¢ lze
upravit nabidku ¢i komunikaci tak, aby 1épe vyhovovala potfebam a oekavanim této sku-
piny. Studie tak firmam nabidne data pro budovani ¢i posileni pozic v perspektivnim seg-
mentu, jehoZ kupni sila roste a ktery — s ohledem na demografické trendy — bude rovnéz

dale rist.
Tematické zardmovani studie je nasledujici:

e Spotiebitelské chovani, nakupni vzorce a preference, konzumace médii a postoje k

reklamé, zivotni styl seniorské populace

Cile jsou podobné jako v pfedchozim projektu:
Marketingové:

e Novym produktem oslovit nové skupiny zakaznikd, které bude mozné nasledné
oslovit s nabidkou dalsich sluzeb
e Rozsifit interpretacni schopnosti agentury a zlepsit tak stavajici sluzby

e Posilit loajalitu stavajicich zdkaznikli X

Komunikaéni:

e Zvysit publicitu agentury X

e Posilit image agentury jako renomovaného partnera

Cilovou skupinou jsou Vv piipad¢ tohoto projektu vSechny firmy - vyrobci a obchodnici,
jejichz nabidka je zacilena i na seniory (FMCG, finance, elektro, automotive, telco, cesto-
vani a volny ¢as atd.), reklamni a marketingové agentury, média a novinafi, studenti a od-

borné vetejnost.
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Design vyzkumu

Typ prizkumu: reprezentativni celorepublikovy kvantitativni ad hoc vyzkum
Periodicita: dvouleta (1x za 2 roky)

Populace: obyvatelé CR ve véku 55 a vice let

Velikost vybérového souboru: 500 respondent

Zpisob vybéru vzorku: kvotni vybér, kvotnimi znaky jsou pohlavi, vék, vzdélani, veli-

kost bydlisté a kraj

Reprezentativita: vybérovy soubor bude reprezentativni na populaci CR ve véku 55 a vice
let podle pohlavi, véku, vzdélani, velikosti sidla a regionu. Reprezentativita je dodrzena

dovnitf jednotlivych kraja.

Metodika sbéru dat: standardizované face to face rozhovory zaznamenavané do elektro-

nického dotazniku (CAPI)

Nastroj sbéru dat: elektronicky dotaznik naprogramovany do softwarového prostiedi

agentury X

Statisticky aparat: univariacni a bivariacni analyza (v pfipad¢ potieby i multivariacni)

Casovy harmonogram

Navrhovanym terminem prvni realizace je kvéten 2014. Studie pak bude nabidnuta

V Cervnu.

Tabulka 20: Timing studie

Aktivita Dni
Tvorba a programovani dotazniku 7
Sbér dat 10
Analyza dat a tvorba studie 12
CELKEM 29
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Propagace

Produkt bude propagovan stejnym zptisobem jako studie Cesi a potraviny. K propagaci

vyuzity budou vyuzity existujici komunikacni kanaly agentury X.

e Direct mail
¢ Firemni webové stranky
= Vytvofeni sekce ,,voln¢ prodejné studie* s umisténim na hlavni strance
» Ukazka vybranych vystupt ze studie v sekci aktuality s mozZnosti jejich
staZeni
» Tiskovéa zprava pro média ke stazeni s ukdzkou vystupt
e PR ¢lanek v celostatnim médiu, se kterym agentura dlouhodobé spolupracuje, a na
serverech zabyvajicich se marketingovym vyzkumem (vyzkumy.cz, marketo-

skop.cz).

Naklady
Piimé naklady:

e Sbér dat - 60 000 K¢

e Uprava firemniho webu v souvislosti s propagaci - 3 000 K&
Neptimé naklady:

e Tvorba dotazniku, analyza dat a tvorba zavérecné zpravy — Vv prvni viné 15 000 K¢,

Vv dalsich vlnach 10 000 K¢

Celkem prvni vlna: 78 000 K¢

Dalsi viny: 73 000 K¢

Nabidkova cena

Vzhledem Kk tomu, ze se autorovi nepodafilo nalézt nabidku konkuren¢ni volné prodejné
studie zaméiené specificky na seniorskou populaci, je nabidkova cena této studie navrzena
na 19 000 K¢. Uspokojivym vysledkem je dosdhnout prodeje studie alespon Ctyfem za-

kaznikum.
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7.2.4 Projekt telefonického kontaktovani firem

Pozadi a cile projektu

Tento projekt vychazi z identifikované potieby posileni push prvki v komunika¢nim mixu
X. Z vyzkumu dale vyplynulo, ze v této oblasti X zaostava za konkurenci. Pokud chce
agentura zvysit pocet svych firemnich klientti, musi posilit nastroje aktivni ptimé komuni-

kace.

Jednim z nastroju je vytvoreni telefonické podpory pro dalsi ptimou komunikaci, zejména
osobni prodej. Projekt telefonického kontaktovani firem vychazi z kapacit a zdroji, které
ma agentura k dispozici (vlastni call centrum) a které muize vyuzit i K jinym nez vyzkum-

nym ucelim. Realizovany vyzkum navic ukazal, ze telefonicky firmy oslovit 1ze.

Cilem projektu je posilit aktivni pifimou komunikaci X vu¢i cilové skupiné, zvysit po-

védomi o agentuie X a jeji nabidce a ziskdni novych zakaznikii.

Projekt spoc¢iva ve vyuziti nejschopnéjSich CATI operatorti se zkusenostmi z B2B vyzku-
mu ke kontinualnimu aktivnimu telefonickému kontaktovani firem. Nejedna se o te-
lemarketing (ptimy prodej), ale o posileni aktivniho komunikaéniho pfistupu agentury X
vici potencialnim zdkaznikim spocivajicim ve struéném telefonickém predstaveni agentu-
ry s cilem néasledného sjednani schiizky s obchodnim zastupcem X nebo e-mailového za-

slani prezentacnich materiali a nabidky X.

Vysledkem projektu tak bude tvorba databaze firem, které budou souhlasit s naslednym
oslovenim, at’ uz osobnim (obchodni schiizka s obchodnim zéastupcem agentury X) nebo
prostiednictvim e-mailu. S databazi bude nasledné pracovat obchodni oddéleni firmy a

kontaktovat firmy zplisobem, ktery preferuji.
Ve vysledku tak X bude mit databazi firem, na které bude moci dale obchodné piisobit:
e realizaci obchodnich schlizek
e zasilanim nabidky a propagacnich materialt e-mailem
e zasilanim newsletterd firmam, které o jejich odbér projevi zdjem
e konkrétnimi projekty vyzkumu

Predpokladem realizace projektu je uprava propagacnich materidlti X, jak byla popsdna

v dil¢ich doporucenich v predchozi kapitole.
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Cilova skupina pro volani je vymezena na zékladé vysledkii vyzkumu nasledujicim zpa-
sobem: firmy orientované na B2C zakazniky, s 200 a vice zaméstnanci, s obratem nad
200 mil. K¢, pusobici v oblasti velkoobchodu a maloobchodu, sluZeb, vyroby potravin
a napoju. Ve firmach budou kontaktovani pracovnici, ktefi maji na starost realizaci marke-
tingového vyzkumu, ptipadné ¢lenové vedeni firem, ktefi rozhoduji o realizaci ¢i nereali-

zaci marketingového vyzkumu.

Realizace

Projekt bude realizovan pod vedenim obchodniho oddéleni. Na projektu budou pracovat 2-
3 operatofi call centra, kteti dlouhodobé vykazuji vynikajici vysledky v B2B vyzkumech.
Tito operatofi budou absolvovat $koleni v obchodni komunikaci véetné tréninku komuni-
kac¢nich dovednosti, které povede obchodni reprezentant X. Predpokladand doba Skoleni je
3 dny. V nasledujicich péti dnech bude projekt spustén v pilotni fazi. Obchodni reprezen-
tant X bude kontrolovat praci operatort, provadét naslech realizovanych hovort a davat
zpétnou vazbu a doporuceni jednotlivym operatorim. Béhem pilotni faize mlze jesté dojit

K tpravé scénafe hovoru. Nasledné bude spusténa ostra faze projektu.

Tabulka 21: Timing realizace studie

Aktivita Dni

Tvorba databaze a scénare rozhovoru

Skoleni operatorti

Pilotni faze
Ostra faze 30
CELKEM 11

V ostré fazi projektu bude volani realizovano 2 dny v tydnu, 5 hodin denné, na jedné smé-
n¢ budou pracovat dva operatofi. Rozsah volani je omezen proto, aby bylo mozno nasledné

vystupy zpracovat obchodnim oddélenim.
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Cilem je v prvnim mésici ziskat 80 - 100 firem, které budou nasledné¢ komunika¢né obslu-

hovany obchodnim oddé€lenim. Po mésici bude projekt vyhodnocen. Soucasti vyhodnoceni
bude:

e zhodnoceni, zda projekt splnil uréeny cil
¢ vyhodnoceni nasledné komunikace obchodnim oddélenim
e analyza Gspé&Snosti jednotlivych operatort
e piipadné zGzeni ¢i naopak rozsifeni cilové skupiny
Vysledkem zhodnoceni projektu pak bude rozhodnuti, zda v projektu dale pokracovat, ¢i

piipadné modifikovat jeho parametry.

Naklady

Piimé naklady na realizaci projektu shrnuje tabulka 22. Pokud by se v alespon jednom pfi-
pad¢ podafilo komunikaci dotdhnout do faze realizace zakéazky, pak je ndkladové projekt

v ¢ernych Cislech.

Tabulka 22: Pfimé naklady na realizaci projektu

Aktivita K¢
Mzdy operatort 7680
Hovorné 3304
CELKEM 10 984
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ZAVER

Cilem této prace bylo zmapovat vyuzivani marketingového vyzkumu firmami v Ceské
republice a na zdklad€ informaci ziskanych realizovanym vyzkumem vymezit cilovou sku-
pinu pro nabidku agenturniho vyzkumu pro agenturu X. Dal$im cilem bylo prostfednictvim
analyz prostfedi, konkurence a marketingového a komunikacniho mixu navrhnout dil¢i

upravy marketingového a komunika¢niho mixu agentury X vychazejici z vyzkumem iden-

tifikovanych oc¢ekavani a poteb firem, které mohou byt jejimi potencidlnimi zékazniky.

Analyza 1 vysledky vyzkumu ukdazaly, Ze agentura X ma na ¢em stavét, ale také co zlepSo-
vat. Provedené analyzy a vysledky realizovaného vyzkumu mezi ¢eskymi firmami poskyt-
ly informace, které resultuji v konkrétni a v praxi vyuzitelna doporuceni pro agenturu X

k dil¢im Gpravam jejiho marketingového a komunikaé¢niho mixu.

Vyzkum déle poskytl informace pro vymezeni cilové skupiny pro zacilenou agenturni na-
bidku a komunikaci. Vymezeni primarni cilové skupiny vSak neznamena, ze by se agentura
meéla zaméfit vyhradné na ni. Pouze tikd, ze v profilované skupiné¢ mtze agentura X oce-
kavat vys$si poptavku po svych sluzbach a ze by se na ni méla zamétit. Vyzkum soucasné
poskytl informaci o tom, jaké typy sluzeb muze vymezena cilova skupina zvysené poptavat
a kterym produktim by tedy agentura X meéla vénovat zvySenou pozornost pii tvorbé na-
bidky pro uré¢enou skupinu. Konkrétni zpusob, jak cilovou skupinu oslovit, piedstavuje

projekt telefonického oslovovani firem.

Ptijeti zmén na zakladé navrzenych doporuceni vzeslych z provedenych analyz a vyzkumu,
stejné jako realizace alespon Casti navrhovanych projektl, pfedstavuje dle autora zpusob,
jak pomérné nenaro¢nym zpusobem posilit image X, zatraktivnit jeji nabidku, zefektivnit
jeji komunikaci a dosahnout tak posileni pozic ve firemnim segmentu a navySeni po¢tu
firemnich zakaznikl. VSechna navrhovana opatieni i projekty primarné respektuji princip
proveditelnosti. V&fim tedy, Ze alespon ¢ast ze zavéru této prace bude vyuzita a implemen-

tovana do firemni praxe X.

Na uplny zavér je vhodné zminit dal$si moznosti rozvijeni tématu i limity této prace,
zejména ve vztahu k realizovanému vyzkumu. Vysledky prizkumu neposkytly dostate¢né

informace pro to, aby bylo mozné jasn¢ definovat ohranicitelné a méfitelné segmenty. Na
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to byl vzorek firem pfili§ maly. Pozadavek na ramcovou reprezentativnost m¢l navic za

nasledek pfili§ malé zastoupeni firem, které vyuZzivaji agenturni vyzkum.

Pro verifikaci zavéri vyplyvajicich z realizovaného vyzkumu by proto bylo vhodné navysit
vzorek alespon o dalsich 200 respondentti. Navazujici vyzkum by vsak jiz mél mifit pouze
na stfedni a vétsi firmy a vyloucit ze vzorku malé firmy s obratem do 60 mil. K& a méné
nez 50 zaméstnanci. V takto vymezeném vzorku lze ofekavat vyssSi zastoupeni uzivateld
agenturniho vyzkumu, cozZ umozni provést diferenciacni analyzy uvnit této skupiny uziva-
tel a tvorbu typologie uzivatelt agenturniho vyzkumu, coz bylo zamérem této prace. Vy-
sledkem miize byt nejen piesnéj$i vymezeni uzivateld agenturniho vyzkumu, ale zejména
moznost zacileni agentury X na ur€ity segment uzivatelii, jehoz potiebam a ocekavanim
bude nabidka a profil X nejlépe vyhovovat. Potésitelnou skutecnosti je, ze vedeni firmy o

pokraCovani vyzkumu realn¢ uvazuje.
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PRILOHA I: ZAKLADNI CHARAKTERISTIKY VYBEROVEHO
SOUBORU

Rozlozeni vzorku podle poctu zaméstnanct

Pocet zaméstnancu Pocet %
25-49 60 30,9
50 -99 52 26,8
100 - 199 44 22,7
200 - 499 28 144
500 a vice 10 5,2

CELKEM 194 100,0

Rozlozeni vzorku podle ekonomické ¢innosti (CZ-NACE)

Pocet zaméstnancii Pocet %
Administrativni a podptirné ¢innosti 11 5,7
Cinnosti v oblasti nemovitosti 4 2,1
Doprava a skladovani 5 2,6
Informac¢ni a komunikacni ¢innosti 14 7,2
Kulturni, zabavni a rekreacni ¢innosti 6 3,1
Ostatni Cinnosti 1 0,5
Penéznictvi a pojistovnictvi 2 1,0
Profesni, védecké a technické ¢innosti 9 4,6
Stavebnictvi 9 4,6
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi 4 2,1
Velkoobchod a maloobchod; opravy a idrzba motorovych vozidel 38 19,6
Vyroba a rozvod elektiiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu 1 0,5
Vzdélavani 2 1,0
Zdravotni a socialni péce 5 2,6
Zpracovatelsky priamysl 83 42,8

CELKEM 194 100,0




Rozlozeni vzorku podle obratu firem za rok 2013

Kategorie obratu Pocet %
10 - 29 mil. 11 5,7
30 - 59 mil. 26 13,4
60 - 99 mil. 28 144
100 - 199 mil. 41 21,1
200 - 299 mil. 23 11,9
300 - 499 mil. 22 11,3
500 - 999 mil. 23 11,9
1000 - 1499 mil. 8 41
1500 mil. a vice 12 6,2
CELKEM 194 100,0

Rozlozeni vzorku podle kraje sidla firmy

Kraj Pocet %
Hlavni mésto Praha 44 22,7
Jihocesky kraj 12 6,2
Jihomoravsky kraj 11 57
Karlovarsky kraj 9 4,6
Kraj Vysocina 3 15
Kralovéhradecky kraj 10 5,2
Liberecky kraj 9 4,6
Moravskoslezsky kraj 8 4,1
Olomoucky kraj 14 7,2
Pardubicky kraj 9 4,6
Plzensky kraj 19 9,8
Stredocesky kraj 7 3,6
Ustecky kraj 22 11,3
Zlinsky kraj 17 8,8
CELKEM 194 100




Rozlozeni vzorku podle ptsobnosti firem

Pisobnost firmy Pocet %
Mistni (obec, mésto) 8 4,1
Regionalni 26 13,4
Narodni 52 26,8
Mezinarodni 108 55,7
CELKEM 194 100,0




PRILOHA II: DOTAZNIK - VYUZIVANI MARKETINGOVEHO
VYZKUMU FIRMAMI V CESKE REPUBLICE

UVOD A SCREENING

Dobry den, jmenuji se .....ccccoevveeeeiiieeennns a jsem tazatel(ka) agentury X, ktera v soucasné dobé provadi vy-
zkum mezi predstaviteli firem na téma vyuZivani marketingového vyzkumu a vyzkumu trhu firmami v Ceské
republice. Mohu prosim hovofit s nékym, kdo ma u vas ve firmé tuto problematiku na starosti, pfipadné kdo
ma rozhodovani o téchto zdlezitostech v kompetenci?

1) Jesté nei prejdu k dotazniku, musim se ujistit, Ze jste osobou, ktera u vas ve firmé rozhoduje &i spolu-
rozhoduje o realizaci rGznych typt vyzkumu trhu nebo marketingového vyzkumu nebo o takovych vy-
zkumech ma celkovy prehled?

1=ano =» POKR. OT.2
2 = nejsem, prepojim vas = VYCKEJTE
3 = nejsem a neprepojim vas =» KONEC

2) Kolik zaméstnanci m4 v soucasné dobé vase spole¢nost?
1 =méné nez 25 = KONEC

2=25-49
3=50-99
4=100-199
5=200 - 499
6 =500 a vice

3) Nyni se jiz vénujme problematice riiznych vyzkum@. Mizete mi prosim fici, kolik marketingovych
vyzkumti ¢i vyzkum trhu priimérné realizujete za rok? Mame na mysli vyzkumy trhu, zakaznika ¢i
rtizné vyzkumy uvnitf vasi organizace, které realizujete samostatné nebo prostiednictvim externi
agentury.

1-2 vyzkumy

3-5 vyzkumua

6-10 vyzkum(

vice nez 10 vyzkumi

vyzkumy kazdy rok nedélame

vyzkum jsme dosud Zadny nedélali 99 SKIP NA Q22

i lwW|IN|-

4) Mdazete prosim zhodnotit, do jaké miry je pro vasi firmu obecné diilezité provadét vyzkumy trhu?

1 =Velmi dllezité

2 = Spise dullezité

3 = SpiSe nedullezité

4 =Zcela neduleZité

9 = Nevi, bez odpovédi (nenabizejte!!l!)



5) Nynivam postupné uvedu nékolik typi vyzkum a analyz. U kazdého z nich mi prosim feknéte, zda
vase firma takovy priazkum ¢i analyzu provadéla v poslednich 5 letech. Nabidnu vam tyto moZnosti
odpovédi:

1 =takovy vyzkum realizujeme pravidelné, systematicky
2 = takovy vyzkum jsme jiZ jednou Ci nékolikrat délali, neni to ale pravidlem
3 = ne, takovy vyzkum jsme dosud nedélali

/POKUD Q5 = 1,2, POLOZTE OT. Q6/
6) Vyzkum tohoto typu obvykle ...
1 = realizujete zcela vlastnimi sami
2 = realizuje pro Vds vyzkumnd agentura (s pripadnou spolupraci s Vami)
3 = realizuje jiny externi dodavatel (s pfipadnou spolupraci s Vémi)— UVEDTE JAKY

Q5 Q6
1] 2| 3| 9| zajistu- | zajistu- | zajistuje
jeme jeme jiny
sami ve externi
spolu- | dodava-
praci tel
svyzku | vypiste
mnou jaky
agen-
turou
A)  Prizkum spokojenosti zakaznika 1121319 1 2 9..
B) Analyza velikosti a potencialu trhu 112]3)|9 1 2 9..
nebo jednotlivych trznich segmentd
C) Vyzkum spotiebitele a jeho chovani 1121319 1 2 9..
D) Segmentace a typologie zakaznikd i 1121319 1 2 9..
spotrebitell
E) Vyzkum reklamy a komunikacnich 112319 1 2 9..
kampani
F) Vyzkum znacky a positioningu znacky 1121319 1 2 9..
G) Testy vyrobkd, oball a sluzeb 1121319 1 2 9..
H) Cenové testy 112319 1 2 9..
1)  Vyzkumy zamérené na interni fungo- 1121319 1 2 9..
vani vasi firmy (spokojenost zamést-
nancu, analyza komunikace, vzdélava-
cich potreb apod.)
J)  Mystery shopping/calling, mailing 1121319 1
K) Jiny vyzkum, POKUD ANO - VYPISTE: 112(31]09 1
L) Jiny vyzkum, vypiste: ...... 11239 1 2 9

FILTR: POKUD REALIZUJI VYZKUMY, ALE NEVYUZIVAJI VYZKUMNE AGENTURY (Q6 ANI JEDNOU 2, SKIP NA
Q19)



VYZKUMNE AGENTURY

7) Nyni se vénujme vyzkumnym agenturdm a vyzkumim, které jim zadavate. Kdyz poptavate realizaci
marketingového vyzkumu, jak nejcastéji postupujete?

MOZNOST JEDNE ODPOVEDI

VypiSeme poptdvku a vyvésime ji na internetu 1
VypiSeme poptavku a zaddme ji externi firmé, napt. advokatni kancelafri, ktera 2
fizeni zorganizuje

Oslovime jednu agenturu, se kterou dlouhodobé spolupracujeme 2
Poptame nékolik vybranych agentur, s nimiz spolupracujeme 3
Udélame si prizkum na internetu a na zakladé ziskanych informaci si nechame 4
zaslat nabidky od agentur, které nas zaujaly

Najdeme na internetu namatkou nékolik agentur, které s poptavkou obesleme 5
Soutéz ridi nékdo jiny, napriklad centrala 6
Jiny zpUQsob, vypiSte: ....cccoeeieeee e 88

7A.V jaké podobé oéekavate nabidky vyzkumd, jak by podle Vas méla nabidka vypadat?

1. Detailné propracovana, s popisem metodiky, s cenou, s metodologickou ¢asti

2. Strucné popsana, s cenou a zdkladnimi informacemi

3. S ukdazkou néjaké Case study (pripadové studie), ktera bude ilustrovat, co vsechno mi vy-
zkum pfinese

9) Zjakych zdroji ziskavate informace o vyzkumnych agenturach a jejich sluzbach?
/NABIDNETE - MOZNOST VICE ODPOVEDI/

10) Ktery z téchto zdroji povazujete za nejdilezitéjsi?

Q9 Q10

webové stranky agentur 1 1
z médii (napf. diky publikovanym vyzkum(m v novinach, TV apod.) 1 2
doporuceni kolegl / obchodnich partnert 1 3
agentury nas samy oslovuji (obch. zastupci, maily, zaslani nabidkového 1 4
katalogu apod.)

JING, VYPISTE! ettt et et et 1 5
JING, VYPISTE: ettt ettt e st 1 6
tyto informace nezjistujeme 9




KRITERIA VYBERU VYZKUMNYCH AGENTUR

11) Jak ddlezita jsou pro vasi firmu nasledujici kritéria p¥i vybéru vyzkumné agentury/ vyzkumnych agen-
tur)? Své hodnoceni vyjadiete na skale od 1 do 5, kde 1 = viibec to neni duleZité a 5 = Rozhodné diile-

Zité.
2 g -
23 59
2 g c 3
A) Agentura ma vlastni tazatelskou sit, kapacity a 1 2 3 4 5
zdzemi pro rizné sbéry dat
B) Agentura ma zkusSenosti svyzkumy v oboru, 1 2 3 4 5
v némz pusobite (napf. média, rychloobratkové
zboZi, automotive, finance apod.)
C) Cena nabizenych sluzeb 1 2 3 4
D) Kvalita vypracované nabidky 1 2 3 4 5
E) Odbornost a vysoka profesionalita nabizenych 1 2 3 4 5
feSeni (nabidka pokrocilych analytickych a vy-
zkumnych postupt)
F) Agentura nabizi individudlni pfistup a svou 1 2 3 4 5
nabidku maximalné prizpUsobuje Vasim potre-
bam
G) Agentura nabizi kromé vyzkumu i dalsi sluzby — 1 2 3 4 5
napfiklad nasledné marketingové poradenstvi
H) Agentura ma mezinarodni plsobnost — je 1 2 3 4 5

schopna realizovat prizkum na vSech trzich, na
kterych vase firma pUsobi

) Agentura je schopna interpretovat vysledky 1 2 3 4 5
vaseho prlizkumu v SirSich souvislostech odvét-
vi vasi plsobnosti (porovnani vyvoje trendu
v Case, benchmarky apod.)

J) Clenstvi agentury ve vyzkumnych asociacich 1 2 3 4 5
(SIMAR, ESOMAR)

K) Osobni vazby 1 2 3 4 5
L) Doporuceni kolegli/ obchodnich partner( 1 2 3 4 5
M) | Vase zkuSenost z predchozi spoluprace 1 2 3 4 5
N) Agentura ma dobré referencni projekty a okruh 1 2 3 4 5
zakaznik
0) Publicita agentury (v televizi, tisku apod.) 1 4
P) Dobré jméno, reputace, prestiz agentury 1 2 3 4 5
Q) Technologické moZnosti, které agentura nabizi 1 2 3 4 5
(sbér dat s vyuZitim pocitacll, online zobrazova-
ni vysledk, online moznosti analyzy apod.)
R) Jiné, POKUD ANO, uvedte: ........cccoeevevuennnen. 1 2 3 4 5

111) Co zejména ocekavate od vyzkumné agentury po realizaci vyzkumu?
/NABIDNETE, MOZNOST ViCE ODPOVEDI/

Jen zékladni informace

Jen ty nejdlleZitéjsi informace, abych mél data ihned po ruce
Detailné zpracovany vyzkum, bez marketingového doporuceni
Pfedevsim doporuceni, jak data aplikovat v nasi konkrétni situaci

i o



12) Vv souvislosti s hospodaiskou recesi nékteré firmy snizily vydaje na marketing a zménily i své zvyklosti
v oblasti marketingového vyzkumu. Do jaké miry plati nebo neplati nasledujici vyroky o Vasi firmé?

rozhodné spise spise rozhodné nevl, kiez.
plati plati neplati neplati odpovédi,
netyka se
A | Spoléhame se na osvédceného 1 2 3 4 9
dodavatele, kterého jsme vsak
donutili snizit cenu pro nasi
spolecnost.
B | Spoléhdame se na osvédceného 1 2 3 4 9

dodavatele, bez ohledu na to,
Ze jiné agentury jsou levnéjsi.

C | Dnes mnohem vice zakazek 1 2 3 4 9
soutézime, abychom dosahli
nizsi ceny.

D | Cena hraje v posuzovani nabi- 1 2 3 4 9
dek zasadni roli.

E | Kvalita nabizeného teseni hraje 1 2 3 4 9
v posuzovani nabidek zasadni
roli.

F | Ve vyzkumech preferujeme 1 2 3 4 9

reSeni, kterd umozniuji jejich
nizs§i cenu (napfiklad online
panely, mensi vzorky respon-
dentt apod.)

G | Ve vyzkumech preferujeme 1 2 3 4 9
feSeni, kterd i pres vyssi cenu
umoznuji vyssi kvalitu dat (na-
priklad osobni ¢i telefonické
dotazovani, vétsi vzorky re-
spondentl apod.)

H | Zplsob sbéru dat ¢i metodolo- 1 2 3 4 9
gie vyzkumu nas nezajima.

13) Do které z nasledujicich kategorii byste zafadil(a) Vasi firmu podle toho, co oéekavate od spolupréce
s vyzkumnou agenturou?
MOZNOST JEDNE ODPOVEDI

1. od agentury ocekavate splnéni jednoznacného zadani s dlirazem na nizkou cenu

2. od agentury oCekavate pomoc s identifikaci problému a jeho feSeni na miru. Za kvalitni realizaci a
profesionalni pfistup jste ochotni zaplatit i vyssi cenu

3. vagentufe hledate stadlého a dlouhodobého partnera, ktery dokdze dlouhodobé zvySovat schop-
nosti Vasi firmy

4. Zddné z uvedenych

5. Nevim, bez odpovédi

v ooz

14) vyuziva Vase firma vyzkumy realizované na online panelech, které reprezentuji obecnou populaci

nebo jeji ¢ast?

ano, pravidelné

ano, obcas

1
2
ne 3
9

nevim, o€ se jedna




FILTR: POKUD Q14 = 1,2.
15) vyzkumy na online panelech jsou pro Vas..:

ano ne NEVi, BEZ ODPOVEDI

moznosti, jak realizovat vyzkumy, které byste jinak 1 2 9
nedélali

cenové vyhodnou ndhradou za tradi¢ni zpUsoby dota- 1 2 9
zovani (face to face, CATI)

16) Zakoupila nebo odebira Vase firma volné prodejné studie?
ano, pravidelné

ano, nepravidelné

ano, pouze jednou

ne

O | W N|

nevim, o€ se jedna

17) vyuziva Vase firma vyzkumy s vyuzitim pokro¢ilych typ@ conjoint analyz jako je naptiklad CBC /CT!:
siBisi/?

ano 1
ne 2
nevim, o€ se jedna 9

FILTR: POKUD Q17 =2 NEBO 3
18) Tyto vyzkumy jsou virtudlni simulaci nakupniho procesu, kdy respondenti vybiraji z nabidky vasich a
konkurencnich produktti. Parametry produktli (cena, design apod.) Ize béhem simulace ménit a na zakla-
dé vystupu z takového vyzkumu lze predikovat, jak se budou chovat zakaznici v zavislosti na konkrétnim
nastaveni vaseho produktu (cena, design, velikost baleni apod.) i v zavislosti na reakci konkurence (napf.
shizeni ceny u konkurenénich produktu).

Myslite si, Ze by pro Vasi firmu byl takovy vyzkumny nastroj uzitecny?
rozhodné ano

spise ano

spise ne

rozhodné ne

nevi, bez odpovédi

O W|IN |-

VSICHNI UZIVATELE AGENTURNIHO VYZKUMU SKIP NA DEMO



FILTR: POUZE FIRMY, KTERE REALIZUJI VYZKUMY BEZ VYZKUMNYCH AGENTUR (Q6 = ani jednou hodnota 2)

19) Z jakého divodu nerealizujete marketingové vyzkumy &i prtizkumy trhu ve spolupraci
s vyzkumnou agenturou?
MOZNOST VICE ODPOVEDI
19B) POKUD UVEDE VIiCE: Ktery z uvedenych dGvodi povaiujete za nejdulezitéjsi?

Q19 Q198

MULTI JEDNA
mame vlastni kapacity pro realizaci vyzkuma, které provadime. 1 1
agentury jsou drahé. 2 2
vyzkumy, které provadime, agentury nenabizeji 3 3
Ned{vérujeme agenturnim vyzkum(im, pfipadné jejich dodavateliim. 4 4
JiNY AOUVO, VYPISTE: ...ttt oot ereseeevessess s vesseaseesne e 7 7
JiNY QOUVOU, VYPISTE: ...ooeoeveeveeeeeeeeeeesesscssvesiesseevsscssies s sssensones 8 8
nevim, bez odpovédi 99 99

FILTR: POKUD Q198 = 3, SKIP NA DEMO
FILTR: POUZE FIRMY, KTERE NEREALIZUJI VYZKUM (Q3 = 99)
20) Z jakého divodu nerealizujete marketingové vyzkumy ¢i prizkumy trhu?

MOZNOST ViCE ODPOVEDI

20B) POKUD UVEDE VICE: Ktery z uvedenych diivod(i povaZujete za nejdlezitéjsi?

Q20 Q20B

MULTI | JEDNA
Nase spole¢nost nema lidské zdroje pro tuto oblast, neni tu nikdo, kdo by 1 1
umél s vysledky vyzkum0 pracovat.
Je to drahé. 2 2
Jsme specificky zamérena firma a takové vyzkumy nepotrebujeme. 3 3
Nemame dostatek informaci o této problematice 4 4
nejsme presvédceni o tom, Ze by nam takové vyzkumy pfinesly uzite¢né 5 5
informace
Nedlvérujeme pfilis takovym vyzkumUm, pfipadné jejich dodavateliim. 6 6
JiNY AOUVOG, VYPISTE: w..ooeoeeeteeeeeeseeeeveseeee e eseerseteeeene s s enseasoae 8 8
nevim, bez odpovédi 9 9

FILTR: POKUD Q20B = 3, SKIP NA DEMO

FILTR: POKUD Q19 =4 NEBO Q20 = 6

o vwv

21) Uvedl(a) jste, Ze nedlvérujete vyzkumlm, pFipadné jejich dodavatelim, mliZete mi prosim Fici pro¢?
VYPISTE. coreeieeieeee ettt et e sees st e st see e e s ss e e sresssen e sevessse e sessans 9 nevi 88 odmitl(a) odpovédét

22) Pokud by Vas oslovila vyzkumna agentura a nabidla Vam spolupraci zahrnujici vstupni konzultaci
Vasich potreb, navrhla by vyzkumny nastroj i nastroje k jejich uspokojeni a pomohla Vam s imple-
mentaci vysledkd vyzkumu do Vasi praxe s moznosti dlouhodobé spoluprace, bylo by to pro Vasi firmu
zajimavé?

rozhodné ano

spiSe ano

spise ne

rozhodné ne

nevi, bez odpovédi

CENOVE DOSTUPNE PRODUKTY

O |WIN |-




PRONAJEM SOFTWARE

23)

24)

25)

Predstavte si sluzbu, kdy by Vam vyzkumna agentura pomohla s navrhem dotazniku, poté by jej
naprogramovala do svého dotazovaciho systému, zaslala Vam link na dotaznik a vy byste si pro-
stfednictvim e-mailu sami zajistili distribuci ve Vami zvolené skupiné, napf. mezi svymi zakazni-
ky, obchodnimi partnery ¢i zaméstnanci. Agentura by Vam kromé zaslani dat dale nabidla moz-
nost zakladni ¢i podrobnéjsi analyzy. Takto byste si mohli jednoduse zjistit naptiklad spokojenost
se svymi produkty ¢i sluzbami a nalézt mista ke zlepSeni. Cena za takovy vyzkum je vyrazné nizsi
neZ v pripadé tradi¢nich vyzkumi, pohybuje se v fadu nékolika tisic aZ desitek tisic korun,
v zavislosti na rozsahu Vami pozZadovanych sluzeb. Byla by pro Vasi firmu takova sluzba uzitecna?

rozhodné ano 1
spiSe ano 2
spisSe ne 3
rozhodné ne 4
nevi, bez odpovédi 9

Vite, Ze vyzkumné agentury nabizeji tzv. omnibusova Setfeni, ve kterych jsou zafazeny otazky
nékolika klientti, coZ snizuje fixni naklady na realizaci samotného prizkumu? Omnibusové vy-
zkumy jsou reprezentativni na populaci Ceské republiky, nejsou vhodné pro testovani pilis spe-
cifickych cilovych skupin. Cena takového prizkumu se pohybuje ramcové v nékolika desitkach ti-
sic korun podle poctu otazek, pficemz jedna otazka stoji v priiméru jiz 10 tisic K¢ véetné analyzy.
Dovedete si predstavit, Ze byste timto zptisobem ziskali informace uZite¢né pro Vase rozhodova-
ni?

rozhodné ano

spiSe ano

spiSe ne

rozhodné ne

O W|IN |-

nevi, bez odpovédi

Diky internetu lze v soucasnosti realizovat i vyzkumy na internetovych panelech, které sdruzuji
aZ 70 tisic lidi, ktefi maji zajem se Gcastnit prtizkuma trhu ¢i vefejného minéni. Realizace takové-
ho vyzkumu je rychla a levna, navic je mozno oslovit jen vybranou ¢ast panelu (napfiklad jen Ze-
ny-matky, obyvatele urcitého kraje, uZivatele ¢i konzumenty néjakého produktu). Agentura by
Vam nabidla asistenci pFi tvorbé dotazniku a analyzu dat. Cena za takovy prizkum se pohybuje
v fadu nékolika desitek tisic korun.

Dovedete si predstavit, Ze by Vam takova sluzba pfinesla uzitecné informace pro Vase rozhodo
vani?

rozhodné ano

spiSe ano

spiSe ne

rozhodné ne

O WIN |-

nevi, bez odpovédi




DEMOGRAFIE

D1. Jaky je hlavni pfedmét ¢innosti Vasi firmy / organizace? Pokud podnikate ve vice oblastech, uvedte
prosim tu hlavni.

1 =Zemédélstvi, lesnictvi a rybarstvi

2 =Tézba a dobyvani

3 = Zpracovatelsky pramysl

4 =\/yroba a rozvod elekttiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu
5 = Zasobovani vodou; ¢innosti souvisejici s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi
6 = Velkoobchod a maloobchod; opravy a Udrzba motorovych vozidel
7 = Stavebnictvi

8 = Doprava a skladovani

9 = Ubytovani, stravovani a pohostinstvi

10 = Informacni a komunikacni ¢innosti

11 = PenéZnictvi a pojistovnictvi

12 = Cinnosti v oblasti nemovitosti

13 = Profesni, védecké a technické ¢innosti

14 = Administrativni a podplrné ¢innosti

15 = Vzdélavani

16 = Zdravotni a socidlni péce

17 = Kulturni, zabavni a rekreacni ¢innosti

19 = Ostatni ¢innosti

D2. Vase vyrobky, €i sluzby pouZivaji hlavné: zadkaznici z fad podnikd, firem a organizaci nebo konecni
spotrebitelé? Jinymi slovy nas zajima, zda se vas podnik zaméruje spiSe na podnikani v oblasti business to
business (b2B) ¢i business to consumer (b2c) nebo oboji kombinuje?

1 =B2B (business to business)

2 = B2C (business to consumer)
3=B2B +B2C

9 Neodpovédeél(a) (nenabizejte!)

D3. Jaka je pasobnost Vasi firmy?

1.

2.
3.
4.

Mistni (obec, mésto)
Regiondlni

Narodni
Mezinarodni

D4. Jaky obrat méla Vase firma v roce 2013? Zaradte Vasi firmu podle obratu do jedné z nasledujicich

kategorii:

NABIDNETE:

méné nez 10 milion( K¢
10-29 miliénd K¢

30 - 59 miliénd Ké

60 — 99 milionU

100 — 199 miliénd K¢
vice nez 200 milidén0 K¢
nevi, odmitl(a)

OO |WIN|KF




FILTR: POUZE UZIVATELE MAVY
D5. Byl(a) byste schopen/schopna odhadnout, jakou ¢astku vynakladate roéné na marketingovy vyzkum
¢i prizkum trhu?

.......... K¢ nebo ........ % z rozpoctu
-1 NEViM, BEZ ODPOVEDI

D6. Nyni jedna otazka k vasi osobé. Jakou zastavate ve firmé pozici?
1 = majitel, spolumajitel, néktery ze ¢lenl predstavenstva
2 = vykonny feditel firmy / jednatel, prokurista
3 = marketingovy reditel
4 = manazer, referent marketingu
5 = obchodni feditel
6 = manazer, referent obchodniho oddéleni
7 = jiny ¢len vrcholového managementu
8 = personalni reditel
9 = manazer personalniho oddéleni

F1. A uplné posledni otazka na zavér: Znate agenturu X, slySel(a) jste nékdy o agenture X pfedtim, nezZ se
uskutecnil nas rozhovor?

1. Ano

2. Ne

F2. POKUD ANO - Odkud agenturu X znate?

MOZNOST VICE ODPOVEDI
1. Spolupracujeme Ci spolupracovali jsme s ni
2. Ucastnil(a) se vybérového Fizeni, které jsme vypsali (zaslali ndm nabidkovy list)
3. Zmédii (noviny, TV)
4. Navstivil(a) jsem jeji web
5. Navstivil nas jeji obchodni reprezentant
6. Zminil se mi o ni kolega, obchodni partner
7. jiné
9. nevim, bez odpovédi

TO JE VSE, VELICE VAM DEKUJI ZA VAS CAS



