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Predmluva

Vizeni ¢tendfi, dostdvdte do rukou 2. Vydém' ucebniho textu marketingovy vyzkum. PredloZeny text
bezprostiedné navazuje na elektronickou verzi textu a také na elektronickou prezentaci v Power Pointu,
které j jsou k dispozici studentim bakal4iského, magisterského a MBA studia VSEM. PrestoZe je text pri-
mdrné uréen pro vyuku pfedméttt Marketingovy vyzkum, Moderni trendy v marketingovém vyzkumu
a pro semindfe ¢i diskusni kulaté stoly s touto problematikou na VSEM, podle ohlast v odborném tisku
(napt. Marketingové noviny, Moderni fizeni, Marketing a Média) i z jinych vysokych $kol je mozné text
uplatnit na vSech vysokych skoldch s bakaldfskym, magisterskym, ale také doktorandskym studiem a pfi
celoZivotnim vzdéldvdni v rdmci Bolonské deklarace EU.

Hlavnim cilem tohoto uc¢ebniho textu je sezndmit ¢tendfe ve Ctrndcti kapitoldch s vyuZitim sto sedmi
ptikladti a péti pripadovych studii s modernim marketingovym vyzkumem zaloZenym na védeckém pa-
radigmatu zkoumdni tak, aby ¢tendf, student i i dalsi zdjemci dostali do rukou kvalitni metodologii,
fadu ndzornych pfikladt pro ovéfeni znalosti a ptipadové studie pro vyzkouseni schopnosti fesit kom-
plexné konkrétni problematiku marketingového vyzkumu. Do textu jsou zafazeny i rychlé testy, po-
drobné rozpracovany systém klicovych slov kapitol a zévére¢ny zkusebni test.

Rdd bych upozornil zejména na pét hlavnich vyznama marketingového vyzkumu pro $irokou odbornou
i kazdodenni praxi:

(1) Marketingovy vyzkum se v trznich ekonomikédch, v neziskovych organizacich i v rodindch stavd za-
kladnim metodologickym ndstrojem pro prici s informacemi v rdmci rozhodovéni s vyuzitim ma-
nagementu zmény (Change management). Marketingovy vyzkum je totiz ndstrojem pro prici se se-
kunddrnimi daty, kterd stoji vzdy na za¢dtku feseni jakéhokoliv problému, abychom ,neobjevovali
Ameriku®, a stejné tak na poldtku ziskdvani, analyzovdni a vyhodnocovani primdrnich dat o trhu,
trznim prostiedi, konkuren¢nim prostiedi, vztazich se zdkazniky aj., jejich spokojenosti, efektivité
reklamy apod. Vsechna tato data sumarizovand ve stavové analyze problému se sbihaji s daty bench-
markingu, tedy s tim, jak problém fesi ti nejlepsi na trhu, a vyustuji ve stanoveni ekonomicky zda-
vodnénych controllingovych variant feseni problému. Z nich si manazer, rodina ¢i obcan zvoli tu
nejpithodnéjsi, nejprve ji pilotné oveéti marketingové vyzkumnym pretestem, ktery odhali mozné ne-
dostatky, a teprve po korekci se osoba odpovédné a definitivné rozhodne. Efektivitu , dlelnost, uéin-
nost a Uspornost umoziiuje ovéfit marketingové vyzkumny posttest.

(2) Marketingovy vyzkum svou metodologii umoziiuje méfit spokojenost zakaznika i dodavateli s kva-
litou produkti jako metrikou, jak jsou podle ISO 9000, 9001 plnéna jejich hodnotova ocekdvani.

(3) Marketingovy vyzkum dévd véem moznost, zejména vyuzitim kauzidlntho marketingového vyzku-
mu, stanovit vztah mezi pficinou — jevem — disledkem a ndsledkem, coz moderni ¢lovék i organi-
zace oceni, nebot to je zdkladem efektivniho fizeni vykonu ¢loveka, situaci, firem a tvorby i spotie-

by hodnot.

(4) Marketingovy vyzkum je metodologii, jak méfit a identifikovat efektivitu, déelnost, G¢innost
a Gspornost jakékoliv lidské aktivity, véetné marketingové, podnikatelské, konkuren¢ni, trznf aj.

(5) Marketingovy vyzkum umoziiuje monitorovat, popisovat, vysvétlovat, prognézovat a hledat trendy
ve vyvoji jevli ve spole¢nosti podinaje transakcemi hodnot, relacemi (vztahy) a konée objektivnim
méfenim a identifikaci vysledkt jevi, aktivit, procesii a ¢innosti clovéka.

Na tomto mist¢ bych rdd podékoval Lence Tléskalové za nevsedni pozornost vénovanou textu, opo-
nentiim, zejména doc. Ing Janu Koudelkovi, Csc., z VSE za peclivé zhodnoceni textu, Ing. A. Marko-
vi, Ph.D., za praktické namety, pam prorektorce doc. Ing. Jaroslavé Hyrslové, Ph.D., za moznost text
strukturovat tak, aby s nim bylo mozné pracovat i v modernich formach vyuky marketmgoveho vyzku-
mu ve viech vyukovych programech VSEM.

Budu vdéény za jakékoliv dal$i niméty, pozndmky k textu ¢i podnéty a pfipominky, které mi muzete
zaslat na adresu ludvik.cichovsky@vsem.cz.

V Praze v kvétnu 2011 Ludvik Cichovsk}'l
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Edice uéebnich textd Marketingovy vyzkum

Jak pouzivat tuto uéebnici?

Tuto knihu muiiZete pfi svém studiu jednoduse, ale s malou efektivitou studia precist po jed-
notlivych kapitoldch od zacdtku do konce. Mnohem efektivnéjsi a Gcelnéjsi je knihu sku-
te¢né studovat s vyuzitim poznimkového sesitu nebo notebooku, barevnych tuzek ¢i
zvyraziiovacl a vlepovacich papirki. Ti z vds, keefi preferuji préci s elektronickou verzi tex-
tu, si mohou s vyuzitim pocitade psit piimo do elektronické verze pozndmky do ,bublin®,
doplnky, glosy, prolinky na webové strinky a komentére.

Ucebnice je strukturovdna tak, Ze kazd4 kapitola za¢ind tvodem a za nim ndsleduji cile ka-
pitoly, kde se dozvite, na jakd témata je kapitola zaméfena. V jednotlivych subkapitoldch nd-
sleduje vyklad, ktery je vidy doplnén piiklady z praxe, a pokud je subkapitola faktograficky
velmi vyznamnd, pak i rychlym testem pro ovéfeni pochopeni uciva. Na konci kazdé kapitoly
je souhrn uciva, klicovd slova a rychly test.

Nisledujici body vdm objasni, jak s knihou pracovat co nejefektivnéji:

a) Vyberte si kapitolu, kterou budete studovat, prectéte si pozorné jeji tivod a cile na
zacdtku kapitoly. Cile kapitoly vim doporucuji zvyraznit barevné.

b) Poté si pozorné prectéte samotnou kapitolu. Pfi aktivnim ¢tenf si priibézné poderhd-
vejte, zvyraznujte pro vds vyznamné ¢i nové informace a piipadné text glosujte svymi
pozndmkami na papir ¢i do pozndmkového sloupce na okrajich strinek udebnice.
Smysluplné je vpisovat si do knihy k jednotlivym tématam ptiklady, které zndte ze
své praxe. Pozornost soustfedte zejména na feSeni jednotlivych cviceni a priklada
tak, jak jdou za sebou. Nejvétsi prospéch ze cviceni ziskdte, pokud si své odpovédi
napiSete pfedem a poté je zkontrolujete s odpoveédmi na konci kapitoly.

c)  Pii aktivnim ¢éeni pouzivejte cilené pozndmkovy sloupec na okraji kazdé strdnky
knihy a pfidévejte si tak do ucebnice vlastni komentdre, odkazy a prolinky na dalsi
studijni materidl atd. Timto zptsobem si vytvofite svou vlastni u¢ebnici, kterd se sta-
ne neocenitelnym pomocnikem ve vasi praxi. Pokuste se do svych komentéiu for-
mulovat své vlastni ndzory. V marketingovém vyzkumu je totiz stejné jako v ekono-
mii mnoho véci otdzkou vykladu a ¢asto je zde prostor pro alternativni nazory. Cim
hlubsi dialog s knihou prubéiné povedete, tim vice ze svého studia ziskdte a také si
zapamatujete mnohem vice latky.

d) Az doctete celou kapitolu véetné souhrnu, doporucuji vdm postupné probirat kli¢o-
va slova na konci kapitoly a vlastnimi slovy nahlas vysvétlovat, co znamenaji, k ¢emu
se v praxi dany jev ¢ pojem pouzivd a v jakych souvislostech. Timto zptsobem si
efektivné zopakujete probranou ldtku kapitoly. Ddle vdm doporucuji si otestovat
znalosti v rychlém testu na konci kapitoly. Poté se vratte k souhrnu kapitoly a znovu
si uvédomte, o ¢em kapitola pojednédvala. Nakonec opét nalistujte cile na zacdtku
kapitoly a polozte si otdzku, zda jste jich dosghli.

e) Osobné vim doporucuji si po kazdé tfeti kapitole znovu zopakovat porozuméni 14t-
ce vsech tif kapitol podle klicovych slov systémem naznacenym v odstavci d). Timto
zpliisobem se ubezpedite, Ze jste obsah kapitol nezapomnéli a ze dokdzete uéivo tif po

sob¢ jdoucich kapitol logicky propojovat.

f)  Na konci ucebnice naleznete vedle rejstiiku pojmii i glosaf, ktery vim pomiize se
rychle orientovat ve vyznamu pojmd, coz je vyhodné vyuzit pfi komplexnim zopa-
kovini uciva pfed vzorovym testem, ktery strukturou a ndro¢nosti odpovidd testu
k pfedmétu na VSEM. Za testem jsou pro kontrolu uvedeny sprévné odpovédi.



Jak pouzivat tuto uéebnici

g)

h)

Soudisti knihy je Sest pripadovych studii, které je mozné zpracovévat podle uvedené-
ho ndvodu pfimo do ucebnice, a to bud v rdmci cvi¢eni pfi vyuce, nebo pii samostu-
diu. Ptipadové studie vim umozni také posoudit, jak jste z u¢ebnice pochopili celou
latku daného predmétu.

Na tomto misté je tfeba zduraznit, Ze efektivni vyuka je ta, kdy si pred setkdnim
s lektorem v daném vyukovém dni nebo na soustfedéni konkrétni kapitolu pfedem
pfectete a zformulujete si otdzky, na které vim lektor osobné v rimci konzultaci,
diskusnich prostor a cviceni odpovi. Lektor je pfipraven zodpovédét dotazy i elektro-
nicky. Zavérem je tfeba pfipomenout, ze u¢ebnice je i zdkladni literaturou pfi zpra-
covani semindrnich, bakaldfskych ¢i diplomovych praci.



Pokyny pro prdci s uéebnici

Znacky a symboly v uéebnim textu

Struktura distanénich texti je odli$nd jiz na prvni pohled, a to napt. v zatazovani grafickych
symbolll — znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozornuji na definice, cvi¢eni, piikla-
dy s postupem feseni, kli¢ovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést
tak, aby se jiz po kritkém sezndmeni s distan¢ni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno
orientovat.

Upozoriiuje na definici nebo poucku pro dané téma. AN

Klicova slova

Upozoriiuje na dilezité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci
v daném tématu.

Shrnvuti kapitoly

Shrnuti kapitoly se zafazuje na konec dané kapitoly. Prehledné, ve strukturovanych
bodech shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.

Priklad/Pripadova studie

Oznacuje piiklady s postupem feseni na konci kapitoly a pfipadové studie ?)
uvedené na konci knihy. e

Rychly test R

Oznacuje rychly test k procvi¢eni na konci kapitoly.
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Strategické Fizeni zmén a hodnot
produkénich systému

»Uspéch a prosperita vidy zalinaji pozitivnim pristupem
k pozndni fizeni hodnot a izeni zmén. ..

Swee Lip Quek (1996)

Uvod

V modernich trinich ekonomikdch, firmach nejrtiznéjsi pravni subjektivity, rodindch, ale
i v zivoté kazdého ¢lovéka je fizeny vyvoj zaloZen na procesech fizenych zmén a feseni problé-
mu a problematiky s nimi souvisejicich. Zména a fizeni zmény (Changes management) jsou
zdkladnimi atributy evolu¢niho vyvoje i fizené tvorby a distribuce a spotieby hodnot (Value
management) ve spole¢nosti.

Zména, at jiz podminénd nebo vyvoland vnéj$im prostfedim socidlnim, etologickym, envi-
ronmentdlnim, konkuren¢nim, demografickym, geografickym aj., ¢i nasim osobnim a ma-
nazerskym rozhodnutim, se stdvd v ¢ase a prostoru nedilnou souédsti podminek limitujicich
zivotni cyklus ¢lovéka, firmy, produkeu, hodnot, rodiny, komunity, klastru, regionu a spole¢-
nosti. Dramatickd zména prostiedi a existen¢nich podminek miize dokonce ohrozit Zivotni
cyklus subjektil a osob natolik, ze se mohou dostat do nejraznéjsich typt krizi, napt. hospo-
défské, finanéni, ekologické, vztahové (=etologické), odbytové, produkéni, persondlni, ekono-
mické aj.

Cile kapitoly

V této kapitole se sezndmite s:

o pojetim globalizovaného prostiedi strukturovaného do hodnototvornych siti
a hodnototvornych Fetézcd,

«  Value managementem jako systémem a ndstrojem fizeni tvorby hodnot pro pfedem
uréenou trini spotfebu identifikovanou marketingem,

e procesem fizenych zmén, kiery je nositelem evoluce producentd hodnot v jejich Zivotnim
cykly,

o rolemi marketingového vyzkumu v rami fizeni strategickych a operativnich zmén
manazery firem a marketingovymi manazery.
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Globalizované prostredi,
hodnototvorné sité a retézce

Evolu¢ni vyvoj ¢lovéka na nasi Modré planeté bytostné souvisi nejenom s vnéjsimi limitu-
jicimi podminkami vnéjsiho makroprostiedi (srovnej kap. 3.1), mikroprostiedi (srovnej
kap. 3.2) a vnitiniho prostiedi (srovnej kap. 3.3), ale také s jeho dudlni existenéni funkci.
Ta zahrnuje na strané jedné funkci konzumenta hodnot a na strané druhé funkei producenta

hodnot V (Value).

Jako konzument hodnot ¢lovek vystupuje v rolich:
e  potencidlniho zikaznika,
e  kupujiciho (C — Customers),

e  opakované kupujiciho a vérného zikaznika znacce (brandingu) produktu a produ-
centa,

e  kli¢ového zdkaznika (KC — Key Customers),
e  spotiebitele,
e uzivatele (Co — Consumers) aj.

Spotiebni chovédni ¢lovéka strukturované popisuje v rdimci VSEM piedmét Spottfebni chovéni
a segmentace trhu.

Jako producent hodnot vystupuje ¢lovek v rolich:
e  zaméstnance (E — Employee),
e  manazera (M — Manager),
e  majitele producentského subjektu (O — Owner),
e  vlastnika akcii ve spole¢nosti (St — Stokeholder),
e  rentiéra (R — Rentier) aj.

Jiz dudlni funkce ¢loveéka predikuje tvorbu odbératelsko-dodavatelskych vztaht na spotfe-
bitelskych trzich typu B2C, kde obecné¢ vyménu hodnot mizeme popsat vztahem mXnY
(napt. 24B186C, 3A234C), kde Y bude vidy prvek z mnoziny C, Co, KC, E, M, O, Sta R

jako jedinec a za X muzeme dosadit subjekt z kategorie:
e  producent hodnot (B — Business),
e  organizace stitni spravy, neziskov4 organizace, nadace (A — Authority),
e finan¢ni instituce a banka (F — Financing),
e  marketingovd spole¢nost (Ma — Marketing),
o designérska spolec¢nost (D — Design),
e vzdéldvaci subjekt (E — Education),
e logistickd spole¢nost (L — Logistic),
¢ medidlni spole¢nost véetné masmédii a informacnich spole¢nosti (Ms — Media),
e  distribu¢ni spole¢nost véetné distribu¢nich mezicldnka (Di — Distribution),

e  prodejce (Bu — Buyer) aj.
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Na trzich firemnich typu B2B se ¢dst dodavatelskd oznacuje nékdy také jako akvizi¢ni a doda-
vatelé symbolem S (Supplier). Vyménu hodnot je pak mozné popsat na tomto typu trhit opét
vztahem mXnY, kde m a n je pocet subjektt vstupujicich do vymény a X a Y jsou subjekty
z mnoziny B, A, E Ma, E, L, Ms, Di, Bu aj.

Vztah mXnY pfedstavuje velmi jednoduchy a obecny popis vymény hodnot pouzivany stan-
dardné v EU, kde hodnotou mohou byt produkty hmotné a nehmotné povahy, sluzby, jejich
vzdjemnd kontinua a také informace, které predstavuji casto (pro marketingovy vyzkum to
plati mnohondsobné) nejcennéjsi typ a formu zbozi.

Globalizované sit¢ produkénich systému a trhi vytvafeji hodnototvorné sité, kde se vzdjemné
propojuji producenti hodnot v rimci hodnototvornych siti s jejich konzumenty.

DEFINICE

Hodnototvorne retézce

Predstavuii sekvence tvorby hodnot zpravidla v posloupnosti:

marketingovd firma — designérska firma — dodavatel zdroju, energii a polotovary — pro-
ducentsky systém — logistika — distribuéni firma — prodejce — servisni sit — ekologické

likvidace.

Value management
a procesni tvorba hodnot

Vystupem hodnototvorné ¢innosti produkénich fetézcl jsou jednak findlni hodnoty V' (Va-
lue) uréené pro trini spotfebu na globalizovanych firemnich a spotfebitelskych trzich a jednak
pfidand hodnota v nejriznéjsich cenovych a hodnotovych metrikdch (napt. EVA, MVA aj.),
pokud je vystup pouzit v dalsim hodnototvorném fetézci jako procesni vstup.

Tvorba hodnot a pfidanych hodnot v procesech hlavnich (core business) a procesech
*VV/ 4 O , e b4 bA ’ b4 . . b4

niz$ich ¥dda, které jsou casto previdény do outsourcingu, je fizena managementem

hodnot (Value management) zpravidla v projektovém, procesnim a funk¢nim organi-

zaCnim systému.

Metody a techniky Value managementu, fizeni hodnot, podrobné probird v rimci VSEM
pfedmét Produkéni a opera¢ni management. Cilem fizeni hodnot je podle pfislusné mana-
zerské strategie optimalizovat nebo maximalizovat vykon a vykonnost produkéniho systému
i jednotlivych procesi v souladu s marketingovou filozofii a jejim spolec¢enskym akcentem.

Marketingovy vyzkum a prizkum jako procesni ndstroje umoziiuji identifikovat,
monitorovat, popisovat, vysvétlovat pri¢iny a disledky, specifikovat prognézy a tren-
dy vyvoje jak fizeni tvorby hodnot u vsech typi producenti, tak i jejich spotieby
na vSech typech trhi.

)
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Rizeni zmén (Changes management)
strategické a taktické

Moderni pojeti fizeni tvorby hodnot pro pfedem uréenou spotfebu v trznich segmentech
s vyuzitim marketingové filozofie je zalozeno na fizeni zmén, a to ve formdtu projektd, pli-
nil a procest s vyuzitim organiza¢ni struktury, kultury a zdrojovych potencidlt firmy. Rizend
zména v roviné strategického, taktického, ale také i operativniho Fizeni se tak stdvd zdkladnim
fidicim systémem a krokem.

DEFINICE

O\ Moderni koncept Fizeni zmén

Pro moderni koncept fizenych zmén se vyuziva i Fidicich dimenzi:

1. stanoveni cilO, vizi, misi, projektd, pland, strategii, jak cild dosdhnout s optimdlnim,
efektivnim a 3U (Géelnym, Gspornym a G&innym) vyuzitim producentského potencidlu
a politik,

2. synergie marketingového a manazerského fizeni v systému marketingové filozofie
tvorby hodnot pro predem marketingovou metodologii identifikovanou spotfebu,

3. monitoring informaci o tom, co chci fidit: I. - reporting - controlling trajektorii a éaso-
vych fezd - benchmarking s nejlepsimi - business inteligency - variantni manazerska
zména - pretest zmény s vyuZitim marketingového vyzkumu - realizace zmény - post-
test zmény s identifikaci dopadu zmény - monitoring Il. (zpétna vazba).

Modern{ koncept fizeni zmén produkce hodnot, ale i jejich spotfeby v rimci Changes mana-
gementu ve vSech tfech dimenzich fizeni vyuzivd vystupti marketingového vyzkumu a pra-
zkumu.

Marketingovy vyzkum jako ndstroj
pro pFipravu variant manazerského
rozhodovani

Standardni, odpovédné, 3U a efektivni fizeni zmén v rezimu Changes managementu i fizen
krizovych zmén subjekti a situaci v systému krizového managementu vzdy vyzadovalo, vy-
zaduje a bude i v budoucnosti vyzadovat dostatek kvalitnich, strukturovanych a ovéfitelnych
(=verifikovatelnych) informaci. Tlak na informace pro optimalni fizeni vSech subjektt a pro-
cesti tvorby hodnot v roviné strategické, taktické i operativni roste imérné nejenom s globali-
za¢nimi trendy, ale také s rozvojem informacnich technologii.
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Pro strategické fizeni firmy, nékdy oznacované také jako korporitni strategické fizeni,
a to zejména u MNC (Multi National Corporation — Nadndrodnich organizaci) — ve Vyuce
VSEM podrobnéji v ptedmétu Strategicky management, i pro strategické marketingové Fizenf
— ve vjuce VSEM podrobnéji v predmétu Strateglcky marketing — se cilené a efektivné pou-
ziv4 marketingového vyzkumu jako metody a ndstroje, které maji ¢tyfi zdkladni role.

:
Cty¥i zakladni role marketingového vyzkumu pro O\
strategické rizeni manazerské a marketingoveé :

1. Identifikovat v rdmci stavové analyzy stav a pfi¢iny konkrétniho jevu v prostfedi pred
manazerskym rozhodnutim,

2. pripravit manazerovi objektivni zpracované informace pro varianty feseni problému
a jeho strategické rozhodnuti,

3. ovéfit ve formdtu pretestu, zdali manazerovo rozhodnuti bude spravné a efektivni,

4. ovéfit ve formatu posttestu, zdali manazerovo rozhodnuti bylo spravné a efektivni.

Pro taktické a operativni fizeni firmy se cilené a efektivné pouzivd marketingového prizku-
mu jako metody, kterd plni v mens$im rozsahu (a s niz$imi ndklady) Ctyfi vyse uvedené role
marketingového vyzkumu.

Préice s informacemi se tak stdvd pro manazera, ale i pro ¢lovéka, napt. v roli chytrého zédkaz-
nika, i pro vSechny subjekty v dalsich prostedich rozhodujici ¢innosti, pokud chtéji efekeiv-
n¢, a zejména pak optimdlné fidit zmény a tvorbu hodnot ve svém Zivotnim cyklu s diirazem
na 3U (Uspornost, tcelnost a tGcinnost). Systematickd price s obrovskym mnozstvim infor-
maci, které nds neustdle zahlcuji, je pfedmétem oboru, ktery se nazyvd informatika. Jednou
z hrani¢nich ¢éstf komplexni informatiky je obor marketingovy vyzkum a prazkum, ktery se
zabyvé tou &sti informatiky, kterd se orientuje na ziskdvani, zpracovani, vyhodnocovéni a vyuzi-
vani informaci pro podnikatelské subjekty a jejich strategickd a operativni rozhodovani v rdmci
tvorby hodnot pro pfedem urcené trhy s vyuzitim metodologie marketingové filozofie.

Shrnuti kapitoly

e Clovék vystupuje ve spole¢nosti dudlni formou, tedy jako konzument hodnot a pro-
ducent hodnot. :

e  Jako konzument hodnot vystupuje v rolich: potencidlniho zékaznika, kupujiciho,
opakované kupujiciho a zdkaznika vérného znacce (brandingu) produktu a produ-
centa, klicového zdkaznika, spotfebitele a uzivatele.

e  Jako producent hodnot vystupuje v rolich: zaméstnance, manazera, majitele produ-
centského subjektu, vlastnika akeif a podild, rentiéra.

e Na spotiebitelskych trzich B2C a firemnich trzich B2B se hodnotové transakce daji
popsat vztahem mXnY.

e  Tvorba hodnot probihd v hodnototvornych globalizovanych sitich parcializovanych
na hodnototvorné fetézce a ¢cldnky.

e  Marketingovy vyzkum a prazkum jako procesni néstroje umoznuji identifikovat,
monitorovat, popisovat, vysvétlovat pri¢iny a dusledky, specifikovat prognézy a tren-
dy vyvoje jak fizeni tvorby hodnot u viech typech producentt, tak i jejich spotieby
na vSech typech trhi.

e Efektivni a 3U tizeni hodnot (Value management) se neobejde bez metodologie
marketingového vyzkumu.
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e Pro moderni koncept fizeni zmén se vyuziva tif fidicich dimenzi:

1. stanoveni cilfl, vizi, misi, projektd, pldnd, strategii, jak cili dosdhnout s optim4l-
nim, efektivnim a 3U (Gcelnym, Gspornym a u¢innym) vyuzitim producentského
potencidlu a politik,

2. synergie marketingového a manazerského fizeni v systému marketingové filozofie
tvorby hodnot pro pfedem marketingovou metodologii identifikovanou spotiebu,

3. monitoring informaci o tom, co chci fidit: I. — reporting — controlling trajektorii
a Casovych fezi — benchmarking s nejlepsimi — business inteligency — variantni
manazerskd zména — pretest zmény s vyuzitim marketingového vyzkumu — reali-
zace zmény — posttest zmény s identifikaci dopadu zmény — monitoring II. (zpét-
nd vazba).

e  Zékladni role marketingového vyzkumu pro strategické fizeni zmény (Changes ma-
nagementu) manazerské a marketingové jsou:

1. identifikovat v rdmci stavové analyzy stav a pficiny konkrétniho jevu v prostiedi
pfed manazerskym rozhodnutim,

2. ptipravit manazerovi objektivni zpracované informace pro varianty feseni problé-
mu a jeho strategické rozhodnuti,

3. ovétit ve formdtu pretestu, zdali manazerovo rozhodnuti bude spravné a efektivni,
4. ovéfit ve formdtu posttestu, zdali manazerovo rozhodnuti bylo sprivné a efektivni.
e Marketingovy vyzkum spolupracuje se strategickym rozhodovacim procesem.

e  Marketingovy prazkum spolupracuje s taktickym a operativnim rozhodovacim pro-
cesem.
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Klicova slova:

dudlni existenéni funkce ¢lovéka finan¢ni instituce a banka (F — Financing) ?
producenti hodnot marketingovd spole¢nost (Ma — Marketing)
konzumenti hodnot designérskd spole¢nost (D — Design)
potencidlni zédkaznik vzdélavaci subjekt (E — Education)
kupujici (C — Customers) logistickd spole¢nost (L — Logistic)
opakované kupujici a vérny zdkaznik znadce medidln{ spole¢nost véetné masmédii
(brandingu) produktu a producenta a informacnich spole¢nosti (Ms — Media)
kli¢ovy zdkaznik distribu¢ni spole¢nost veetné distribu¢nich
(KC - Key Customers) mezi¢ldnka (Di — Distribution)

spotfebitel prodejce (Bu — Buyer)

uzivatel (Co — Consumers) transakén{ vztah mXnY

zaméstnanec (E — Employee o « L o
( ployee) globalni produkéni a hodnototvorné sité

v
manazer (M — Manager Sy oy
( ger) hodnototvorné retézce

majitel producentského subjektu hodnototvorné élénky

(O — Owner)
; iy N Value management
vlastnik akcii ve spole¢nosti
(St — Stokeholder) Changes management
rentiér (R — Rentier) strategické fizen{
producent hodnot (B — Business) zékladnf role marketingového vyzkumu
organizace stitni spravy zékladni role marketingového priazkumu

neziskovd organizace, nadace (A — Authority) | marketingovy vyzkum a informatika

Rychly test

Jaké jsou zédkladni role marketingového vyzkumu ve strategickém fizeni spole¢nosti? R

g

Co znamend pojem 3U v fizeni hodnot?

d

Vysvétlete tfi zdkladni dimenze fizeni hodnot procesem fizenych zmén.

P

Jaka je role Value managementu v produkénim systému?

b

Jaky je rozdil mezi spotiebitelskymi trhy B2C a firemnimi trhy B2B?

o

Vysvétlete pojem Key Customers (KC).

N

Jaky vyznam m4 zkratka B2A?

ol

Jaky vyznam m4 zkratka A2B?

0

Jaky je vztah mezi fizenim hodnot a fizenim zmén ve firmé?

—
4

Vysvétlete roli ¢lovéka jako producenta hodnot a jejich spotfebitele.
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