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1 Predstaveni autora

Vladimir Chalupsky se narodil 8. ¢ervna 1956 v Brné. Vysokoskolska studia absolvoval na
Vysoké skole ekonomické, na fakulté vyrobné ekonomické - v cervnu 1979 slozenim statnich
zavérecnych zkousek a obhajobou diplomové prace na téma Racionalizace operativni evidence
v zavode 01 n.p. Moravské sklarny*.

Po absolvovani nastoupil na Vysokou Skolu ekonomickou. Zde pracoval nejprve jako
odborny pracovnik vyzkumné sekce katedry ekonomiky primyslu, poté jako asistent a odborny
asistent na téZe katedfe.

V roce 1984 byl pijat do Chirany VUZT, k.t.o. Brno. Zde pracoval jako samostatny
odborny referent v oddéleni TOR. Hlavni ¢asti jeho pracovni naplné byly propocty ekonomické
efektivnosti programt statniho planu zakladniho vyzkumu, feSenych na tomto pracovisti.

V roce 1986 byl po uspésném konkursu pfijat na katedru ekonomiky a tizeni Fakulty
strojni Vysokého uceni technického v Brné, po ziizeni Fakulty podnikatelské pak puisobi jako
odborny asistent na této fakulte.

V letech 1984 — 1988 studoval védeckou ptfipravu na Vysoké skole ekonomické. Hodnost
kandidata ekonomickych véd ziskal v roce 1988 po obhajobé¢ své kandidatské prace na téma
»Analyza dlouhodobého vyvoje vyrobnich systémi*.

Pedagogické ptisobeni Ing. Chalupského je od pocatku jeho kariéry zamétené na oblast
ekonomiky a fizeni - na VSE vedl cvi¢eni pfedméti Automatizované systémy Fizeni podniki
a Ekonomika a fizeni primyslu a semindrni a diplomové prace z oblasti Organizace fizeni
podniki. Na VUT vtomto zameéteni pokracoval - od roku 1986 vedl cviceni predméth
Navrhovani a vystavba strojiren a Finance podnikt, od roku 1988 vedl prednasky a cviceni
pfedmétu Ekonomika a fizeni strojirenstvi a po roce 1989 se stal iniciatorem a garantem vyuky
marketingové orientovanych pifedmétd na Fakulté strojni a poté na Fakulté¢ podnikatelské.
Pfipravil a zavedl do vyuky fadu predmétt: Zaklady marketingu, Marketing, Strategicky
marketing, Marketingové fizeni. V téchto pfedmétech pribézné zajistuje prednasky a cviceni.
Vedle toho je vedoucim diplomovych praci orientovanych na marketingové aspekty fizeni nasich
i zahrani¢nich firem. Od roku 1991 je zapojen do ptipravy védeckych pracovniki — je Skolitelem
doktorandli: jejich prace jsou zaméfeny na problematiku informaéniho zabezpeceni
marketingovych aktivit firmy, uspokojovani potteb zdkaznikt, vlivu spokojenosti zdkaznikli na

hodnoceni firemni ¢innosti a uplatnéni filozofie TCS — totalniho uspokojovani zakaznik.



Vyzkumné aktivity zpocatku zamétil na oblast uplatnéni pokrokovych metod v organizaci
a fizeni podnikii, v soucasné dobé se orientuje na uplatnéni marketingovych postupti v fizeni
firem. Je odpovédnym feSitelem dil¢iho ukolu programu institucionalniho vyzkumu Vyzkum
strategického fizeni v ¢eskych firmach - ,Marketingovy audit jako prostfedek vybudovani
konkurenéni vyhody*.

Vletech 1992 — 1993 patfil k tymu zakladajicich ¢lenti Fakulty podnikatelské, v jejim
ramci zastaval v letech 1993 — 1994 funkci feditele Brno Business School, v obdobi 1994 — 1996
pusobil na Fakulté ve funkci prodékana pro zahrani¢ni styky.

V pribéhu let 1991 — 2001 se zacastnil fady dlouhodobych i kratkodobych odbornych stazi
ve firmach a na universitach ve Velké Britanii, Dansku, Recku, Italii a Spanélsku. Jednim
z vysledki téchto stazi je absolvovani prestizniho studia Master of Business Administration na
Nottingham Business School, Nottingham Trent University ve Velké Britanii (1994). V letech
1993 — 94 zastupoval Ceskou republiku v Evropské spole¢nosti pro marketingovy vyzkum
a vyzkum vetejného minéni (E.S.0.M.A.R).

V soucasnosti zaroven puisobi jako externi examinator zahrani¢nich studijnich programi -
od roku 1997 v ramci irského The Higher Education and Training Awards Council, od roku 1999
jako externi examindtor britské Sheffield Hallam University. Od roku 1999 pisobi také jako

externi lektor doktorskych studii na université v Seville, Spanélsko.



2 Uvod

Marketingové pojeti fizeni je vysledkem dlouhodobého vyvoje podnikatelskych koncepci.
Tyto koncepce se lisi zejména zdlraznovanim rtznych ,.hybnych sil“ podnikéani — od vyrobni
koncepce, ktera stavéla na nutnosti zajistit vyrobni procesy, pies vyrobkovou koncepci, kterd na
prvni misto davala potiebu zajistit inovaéni procesy, dale pies prodejni koncepci s dominantnim
dirazem na prodejni ¢innosti az k marketingové koncepci. Samotné uplatnéni marketingu
v fizeni firem se vyvijelo v né€kolika fazich: od prvotniho zdiraziiovani dulezitosti reklamy
a podpory prodeje, pies orientaci na prizkum konkurence se snahou najit jeji slaba mista
k soudobému zdaraziiovani dualezitosti dlouhodobych vztahti mezi dodavatelem a odbératelem.
Tyto posuny v pojeti marketingové koncepce je nutné chapat v kontextu s vyvojem vychodisek
marketingového pojeti fizeni.

Jednim ze stézejnich vychodisek marketingové koncepce fizeni firem je zdlraznovani
dulezitosti zdakaznikii pro Gspésné fungovani firem. Roli zdkaznika jako rozhodujiciho €initele pfi
orientaci firemnich aktivit lze dokumentovat vyjadfenim T. Levitta (1960): ,,Prodej se
soustreduje na potreby prodavajictho — marketing na potreby kupujiciho. Proddavani je vedeno
snahou sménit vyrobek na penize — marketing myslenkou uspokojovdani potieb zdkaznika
prostiednictvim vyrobku a dalsimi aspekty, spojenymi s jeho vyrobou, dodavdanim a spotrebou.

Dal$im z obecné sdilenych vychodisek pro uspésnou aplikaci marketingu ve firmé je
poznatek o vyznamu spokojenych zdkaznikQ: spokojenost zdkaznikii je jednim z faktort, které
pfinasi firmé dlouhodobé udrzitelnou konkurenéni vyhodu.

V neddavné minulosti doslo k dramatickému vyvoji fady faktord: na jedné strané roste
konkurence, a prohlubuje se globalizace podnikani, vyrazn¢ roste iloha modernich informacnich
a komunikacénich prostredk a sili ekologické uvédoméni, na druhé strané pak dochdazi k nartstu
vyzkumnych a vyvojovych, vyrobnich a prodejnich kapacit. Tyto procesy nadéale pokracuji
a jsou doprovazeny stale sofistikovan€jSimi metodami poznani potieb a pozadavkil zdkaznikd.
Uvédomeéni si dulezitosti pohledu zakaznikti na firemni nabidku vede k dalsimu vychodisku
marketingové koncepce fizeni - je jim novy pohled na definovani podminek uspésnosti firem,

spocivajici v uznani priorit kritérii zakaznika pii hodnoceni firemni nabidky.



3 Formulace cili habilita¢ni prace

Ptedlozena habilitacni prace je zamétfena na analyzu a syntézu poznatkl v oblastech, které
jsou v centru pozornosti marketingové orientovanych firem: t€émito oblastmi jsou problematika
spokojenosti zdakaznikit a uplatnéni marketingového auditu. Ob¢ tyto oblasti poutaji muj
zdjem zejména pro rozpor mezi jejich vyraznym potencidlem, ktery maji v fizeni firem, a mezi

jeho redlnym uplatnénim v nasich podminkach.
Cile prace jsou vymezeny timto zpisobem:

» Provedeni analyzy marketingového auditu — cilem je analyzovat rizné piistupy
k auditu a jeho pfinosy pro firemni management, véetné posouzeni role marketingového
auditu pii vytvareni dlouhodob¢ udrzitelné konkuren¢ni vyhody firem;

* Provedeni analyzy piinosi spokojenosti zdkaznikii — v této casti je zamérem
analyzovat:

a)  ruzné piistupy k hodnoceni piinost spokojenosti zakaznikd pro dosahovani
firemnich cila, a
b)  rtzné zpisoby, jimiz se spokojenost zdkaznika projevi v hodnoceni firem;

»  Provedeni vyzkumu uplatnéni marketingového auditu v nasich firmdch — s cilem
dospét k poznatkim o mife uplatnéni marketingového auditu v naSich firmach
a o faktorech, které jeho uplatnéni ovliviu;ji;

»  Formulovat ndavrhy na uplatnéni marketingového auditu spokojenosti zdikaznikii ve
Sfirmdch;

»  Formulovat ndvrhy na uplatnéni poznatkii v pedagogické Ccinnosti na Fakulté

podnikatelské Vysokého uceni technického v Brné.

4 Pouzité metody zpracovani habilita¢ni prace

Pfi zpracovani vySe uvedeného tématu byla vyuzita celd skala metod — jde o metody,
obecné znamé jako metody zalozené na myslenkovych postupech (Konecny, 1993) — metody
analyzy a syntézy (napf. pii snaze o poznani souvislosti pii provadéni marketingového vyzkumu
ve firméch), abstrakce (napf. pifi posuzovani nazori manazerd a jejich chapani vyznamu

a pfinosu marketingového auditu) a indukce (napf. pfi interpretaci poznatkl z vyuziti metod



auditu spokojenosti zakaznikl). Pii ziskavani informaci byla pouZita kombinace sekundéarniho
a primarniho vyzkumu.

Sekundarni vyzkum spocival v analyze dostupnych ceskych a zejména zahrani¢nich
prameni — monografii, sborniki z védeckych konferenci, védeckych casopist, vyzkumnych
zprav a poznatkd, publikovanych v elektronické formé, dostupnych na www. Probihal v pribéhu
poslednich péti let a jeho hlavni piinos spociva v systematické analyze poznatkl
o marketingovém auditu a o spokojenosti zdkazniki. Primarni vyzkum byl realizovany
kombinaci dvou pfistupt: fizenych rozhovorti a dotaznikového Setteni.

Rizené rozhovory byly vedeny snahou o poznani firemniho klimatu ve vztahu
k marketingovym metodam uplatiiovanym pfi fizeni firem. Casové lze tyto rozhovory zafadit do
obdobi leden 1999 — duben 2000, vzorek dotazovanych tvofilo 65 manazera firem, ptisobicich na
tizemi celé CR.

Druhé faze primarniho vyzkumu spocivala ve sbéru dat pro néslednou kvalitativni analyzu,
ktera byla zameétena na zjistovani kritickych mist pfi zjistovani spokojenosti zdkaznikd.

Tieti fazi primarniho vyzkumu bylo dotaznikové Setfeni - metodicky zaklad pro navrh
a provedeni této faze tvoii poznatky z teorie a praxe marketingového vyzkumu (viz napt. Pfibova
1996, McDaniel a Gates, 1993) otazky byly formulované na zéklad¢ ziskanych poznatki ze dvou
ptedchozich fazi vyzkumu. Dotaznik obsahoval 40 otazek, pokryvajicich pomérné Siroké pole
marketingovych aktivit firem, na oblast vyuziti marketingového auditu, organizace
marketingovych ¢innosti a sledovani spokojenosti zakaznikl a jejich loajality bylo zaméfeno 14
otazek. Dotaznikové Setfeni probéhlo ve dvou kolech v obdobi leden — duben a fijen — prosinec
2000, soubor obsahuje tdaje ze 189 firem, po vyfazeni netiplné vyplnénych dotaznikt pak zbylo

170 pouzitelnych dotaznikd.

5 Soucasny stav reSené problematiky

S.1 Pojeti marketingového auditu

5.1.1 Teoretické vymezeni marketingového auditu

Pojem audit pochazi z latinského slova audire — coz znamena poslouchat, slyset. Praptivod
auditingu lze nalézt ve starém Egypté, kde bylo vyzadovano, aby o danovych piijmech referovali

dva nezavisli ufednici. Podobn¢ fimsti vladci mivali ve zvyku, jiz ve tietim stoleni pfed Kristem,



urcovat tzv. kvestory, ktefi kontrolovali evidenci (ucetnictvi) ve vSech provinciich. V pozdéjsich
obdobich piispéla ke vzniku auditorské profese zejména potieba ochrany vlastnikli kapitalovych
spole¢nosti, vyvolana fadou faktord, vychazejicich zhospodaiského a technického rozvoje
(zejména zvySovani investi¢ni naro¢nosti, rostouci koncentrace kapitalu, vznik novych pravnich
forem podnikani).

Tradi¢ni doménou uplatnéni auditu je oblast finan¢nich vysledkl firmy, cilem tohoto
auditu je posouzeni provedenych finan¢nich operaci s pifedem danymi standardy, které jsou
obvykle definovany subjekty lezicimi mimo firmu samotnou (vladni agenturou, ministerstvy
nebo profesnimi sdruzenimi). Na zaklad¢ vymezeni urcitych standardl a poté srovnanim téchto
standardt s dosazenymi vysledky je mozné urcit kroky, které je tfeba piijmout pro zlepSeni
finan¢ni vykonnosti a divéryhodnosti firmy.

Pfi analyze teoretickych pojeti marketingového auditu dospivame ke konstatovani vyrazné
shody v definovani jeho podstaty - marketingovym auditem se rozumi komplex cinnosti, které
jsou zaméreny na analyzu jak vnéjsiho, tak vnitiniho marketingového prostiedi firem. Kotler
(1992) definuje marketingovy audit jako komplexni, systematické, nezavislé a periodické
zkoumani marketingového prostiedi, cill, strategie a aktivit firmy — nebo obchodni jednotky —
scilem urcit problémové oblasti a marketingové prilezitosti a doporucit plan opatfeni pro

zlepSeni marketingovych vysledk firmy.

5.1.2 Zaméreni marketingového auditu

Marketingovy audit je Siroky pojem, zahrnujici celou fadu auditt dil¢ich oblasti. Kotler
(1992) uvadi téchto Sest hlavnich slozek marketingovych auditt: audit marketingového prostiedi,
audit marketingové strategie, audit marketingové organizace, audit marketingovych systémi,

audit marketingové produktivity a audit marketingovych funkei.

Toto ¢lenéni lze rozsitit o dal§i dil¢i audity - ptikladem, svéd¢icim o rozmanitosti
zaméfeni marketingovych auditli, je ¢lenéni, které je obsaZeno v publikaci The Portfolio of
Business and Management Audits'. Kolektiv autori zde rozpracovava piistupy k auditim
marketingovych systéma v tomto €lenéni: audit marketingového vyzkumu, audit strategického

marketingového planovani, audit znackové politiky, audit cenové politiky, audit marketingové

' The Portfolio of Business and Management Audits, Cambridge strategy publications, Cambridge, 1999.
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komunikace, audit Public Relations, audit komunikace prostfednictvim webovskych stranek,
audit sluzeb reklamnich agentur, audit vyzkumu prostfednictvim internetu, audit sluzeb
zékaznikiim, audit profesiondlnich sluzeb, audit spokojenosti zakaznikti, audit loajality

zakazniku.

5.1.3 Interni audit

Vedle vyse zminénych auditi lze uvést existenci fady dal$ich auditi, které jsou
zahrnovany pod pojem interni audit. Vznik interniho auditu a jeho rozvoj je po institucionalni
strance je spojen s Institutem internich auditorii® - profesni organizaci, ktera byla zaloZena
v USA a kterd v soucasné dob¢ sdruzuje interni auditory nejen z USA, ale ze vSech vyspélych
zemi. IIA definuje interni audit jako poradenskou ¢innost, zaméfenou na oveéfovani G¢innosti

systému fizeni rizik a fidicich procest v podniku.

V prvnich vyvojovych etapach se interni audit zabyval pfevazné finan¢nim auditem
a vnitini ucetni kontrolou, postupné se vsak pridavaly dalsi funkce. Sluzby poskytované internim
auditem v soucasné dob¢ obsahuji napt. finan¢ni audit, prevenci a odhalovani podvodd, vnitini
ucetni kontrolu, audit kontraktli (investofi, dodavatelé, odbératel¢), audit souladu podnikové
politiky a postupd se zakony, vyhlaskami a nafizenimi, audit managementu, audit jakosti, audit

vlivu podniku na zivotni prostiedi, audit personalniho rozvoje.

Centrem pozornosti internich auditord se v poslednim obdobi stdvaji audit jakosti
a ekologicky audit.

Mezinarodni norma ISO/DIS 9000:2000 Systémy managementu jakosti definuje audit jako
systematicky, nezavisly a dokumentovany proces pro ziskani dikazu a pro jeho objektivni
hodnoceni s cilem stanovit rozsah, v némz jsou splnéna kritéria auditu.’ Pfedmétem auditu
jakosti mohou byt jak finalni vystupy tak podminky realizace jednotlivych etap a stadii vyroby.
Obdobn¢ jako u marketingového auditu zde lze hovotit o auditu provadéném zameéstnanci firmy
samotné (interni audit), tak externimi pracovniky (externi audit). Za externi audit 1ze povazovat
audit druhou stranou, ktery je realizovan auditory odbératele nebo audit tfeti stranou, neboli

certifika¢ni audit, ktery je proveden nezdvislou organizaci za ucelem vydani objektivniho

2 The Institute of Internal Auditors (IIA)
> Komentované vydani navrhii norem ISO/DIS 9000 - 9004:2000, Cesky normaliza¢ni institut, Praha 2000
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stanoviska o posuzované realité. Interni audit jakosti je nedilnou souéasti systému fizeni jakosti,
zejména tam, kde se realizuji pozadavky norem ISO 9000 i tam, kde se uplatiiuje ptistup TQM.
Ekologicky audit je definovan v direktivé Evropské unie ¢. 1836/93 jako ndstroj fizeni,
ktery zahrnuje soustavné, dokumentované, pravidelné a objektivni vyhodnocovani ¢innosti
fidicitho systému organizace a postupti uréenych k ochran¢ Zivotniho prostiedi a ktery ma za cil
usnadnit vedeni podniku kontrolu fidicich postupti, které mohou mit dopad na zivotni prostiedi
a vyhodnocovat pfizpisobeni auditu ekologické politice podniku. Svato§ (2001) upozoriiuje na
to, ze v soucasné dobé sméfuje trend k integraci: integrace systémui jakosti a environmentalnich
systémd, v blizké budoucnosti 1 se systémy bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci, se jiz v fadé

firem stava skute¢nosti.

5.1.4 Shodné rysy a rozdily mezi marketingovym auditem
a dalSimi firemnimi audity

Shodné rysy auditti spoc¢ivaji v tom, Ze se vzdy jedna o urcitou formu ovéfeni spravnosti
postupti, piip. shody postupt s uréitym piedem definovanym standardem. V pojeti auditu vSak
existuji zna¢né rozdily. Vedle rozdilt, plynoucich z predmétu analyz, jsou zde i dalsi vyrazné
rozdily, které maji prakticky dopad na jejich provdadeni. Na jedné strané jsou audity, jejichz
provadéni vyplyva ze zdkona (Ci jinych pravnich ptedpist), jejich provedeni je tedy vdzdno na
urdité externd dané podminky®, na druhé strané jsou audity, které jsou vysledkem aktivity
managementu, aniz by jej k tomu ,,tlacila” né¢jaka forma zakonné upravy.

Rozdil mezi timto typem auditl a marketingovym auditem spociva také v rozdilné
charakteristice ,,stakeholders”, tedy téch, kteti maji zdjem o vysledky auditu. V ptipadé
marketingového auditu jde o primarni zdjem managementu firmy samotné a jeho iniciovani ¢i
pouziti pro subjekty stojici mimo firmu nebyva pravidlem. V ptipadé ostatnich zminénych auditt
se jedna cinnosti, provadéné sice obdobné jako v pfedchozim piipadé na popud internich
subjektl (vlastnikil), ale ve vyrazné mife také externich subjektil (napt. statnich orgdna ¢i organii

mistni samospravy nebo zdkaznikl), navic je pro né typické, Ze zavéry zauditu (napf.

* ugetnimu auditu napiiklad podléhaji subjekty, blize vymezené § 20 az 23 Zakona &. 563/91 Sb. - Zakona o
ucetnictvi — obchodni spoleCnosti vytvéaiejici povinné zakladni jméni a vSechna druzstva, pokud v roce
predchazejicim roku, za ktery se Gcetni zaveérka ovéfuje Cinila vyse jejich istého obratu vice nez 40 mil. K¢ nebo

vyse jejich vlastniho kapitalu vice nez 20 mil. K¢.
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u ucetniho auditu zejména vyrok auditora) jsou predmétem zdjmu tfady vnéjSich subjekti,

stojicich mimo auditovany subjekt samotny (banky, finanéni ttady).

5.1.5 Zarazeni marketingového auditu do SirSiho kontextu firemniho

managementu

5.1.5.1 Predpoklady pro dosahovani vynikajicich firemnich vysledku

V soucasné dobé dochazi ve vyspélych ekonomikach kvyrazné zméné charakteru
podnikéni. Zatimco v obdobi primyslové éry, zhruba od roku 1850 do sedmdesatych let
minulého stoleti, byl uspéch firem zavisly na schopnosti vyuzit uspory z rozsahu vyroby a ze
specializace a na jejich schopnosti vyuZzit nové technické prostfedky a technologické postupy ve
vyrob€, v soucasné dobé ,informaéniho veéku“ jiz neplati, Ze podniky dosahuji udrzitelné
konkuren¢ni vyhody pouze co nejrychlej§im zavedenim novych technologii a dokonalym
fizenim finanénich aktiv a pasiv. Konkurenceschopnost firem zavisi v rostouci mife na
koordinovaném rizent jejich zdrojii. Tyto je mozné rozdélit do dvou skupin: na fyzické (hmotné)
zdroje (penize, zafizeni, materidly, prostory a cas) a nehmotné zdroje (data, informace a

vvvvvv

dosazeni uspéchu, nez rozvoj hmotnych aktiv a jejich fizeni (Itami, 1987).

Kaplan a Norton (2000) poukazuji na vyznam nehmotnych aktiv, kdyz zdlraziuji, Ze tato
aktiva umoznuji:

= vyytvorit takové vztahy se zakazniky, které umozinuji pfi zachovani loajality stavajicich
zakaznikl efektivné poskytovat sluzby novym zakaznickych segmentiim a trhiim,

= uvadeét na trh inovované vyrobky a sluzby, pozadované cilovymi segmenty zakaznik,

» produkovat vysoce kvalitni, zédkaznicky orientované vyrobky a sluzby za nizké ceny
s kratkou dobou realizace,

* mobilizovat schopnosti a motivaci zaméstnancti z diivodu neustalého zlepSovani procest,

jakosti a doby odezvy.
Nehmotné zdroje zaloZzené na znalostech hraji mimotadnou dulezitost pfi budovani

konkurenéni vyhody a pti dosahovani vynikajicich vysledki zejména diky tomu, Ze jsou

zaloZeny na §iroké siti socidlnich vazeb uvniti i vné firmy, je obtizné je objektivné¢ pozorovat
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a méfit, a protoze vytvareji prosttedi pro obnovu a rozvoj organizacnich znalosti a firemnich
zdroji obecné.

V souladu s obecnym vymezenim i pro tuto skupinu zdroji plati, Ze jsou obtizné
pozorovatelné, méfitelné a ,,zcizitelné™ ¢i prevoditelné. Jejich duilezitost je zddiraznéna tim, Ze
zékaznici ptikladaji stdle vétsi vyznam atributim, které nejsou spojeny bezprostredné
s konkrétnim vyrobkem a orientuji se pii svém nakupnim rozhodovani ve stale vétsi mife pomoci
»zastupnych® signald — prikladem je firemni image nebo image znacky. Dal$im podstatnym
rysem, podtrhujici vyznam této skupiny nehmotnych zdroju, je pozornost, kterou jim vénuje
podstatné okoli firmy, specifické zajmové skupiny, ale také akcionafi ¢i zaméstnanci dané firmy.
Respektovani dynamického vyvoje konkuren¢niho prostiedi a potifeby neustdlého hledani
novych konkuren¢nich pfilezitosti a vytvareni konkuren¢ni vyhody vede ke zduraznovani
vyznamu zdroju zalozenych na znalostech jako prostredku firemniho pteziti resp. zajisténi jejiho
dlouhodobého rozvoje. Lze piedpokladat, Ze zdroje zaloZzené na znalostech budou i v budoucnu

hrat kli¢ovou roli pii vytvafeni konkurencni vyhody.

5.1.5.2 Prispévek marketingového auditu k rozvoji znalostniho fizeni
a k vytvoreni konkurencni vyhody

Konkurenéni vyhoda je zaloZena na tom, Ze firma je schopna nabidnout svym zakazniktim
hodnotu, kterou jim dals$i konkurenti nenabizeji (anebo alesponn ne na takové urovni). Vudéi
firmy na trhu jsou spole¢nosti, které uspokojuji potieby a ptani zdkaznikii na zakladé ucelné
kombinace svych silnych stranek a zdroja.

Marketingovy audit predstavuje komplex cinnosti, které slouzi jako jeden z prostredki
ziskavani informaci jak o firm¢ samotné, tak o jejim prostiedi. V praxi jde nejen o ziskavani
informaci, ale také o jejich zpracovani a vyuZiti pfi rozhodovani. Z vySe uvedenych tvrzeni pak
dospivam k zavéru, Ze marketingovy audit lze chéapat jako jeden z nastroju, ktery umoziuje
firmam ziskat informace (mimo jiné) o trhu i o konkurenci a ze tedy pii jeho kvalifikovaném
vyuziti firmam pfispiva k vytvotreni konkuren¢ni vyhody. O konkuren¢ni vyhodu se pfitom jedna
tehdy, kdyz se jde o unikatni vyhodu, nikoliv o béZny, vSemi firmami dosazeny standard. Navic
je tieba podotknout, Ze potencial konkuren¢ni vyhody a jeho realizace mohou byt dvé rozdilné
véci, pokud ma firma prostfedky pro vytvoreni konkuren¢ni vyhody, a nedokaze je realizovat,
pak k zadné realné vyhod¢ nedochazi.

Marketingovy audit mize k vytvoreni této vyhody pfispét nékolikerym zpisobem:
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»  vytvaii jasn&jsi chdpani firemni identity,
» identifikuje ptilezitosti k vyuziti firemnich zdroj,
= vyysila signal o potiebé zmén.
Pro dal$i zaméfeni piedlozené prace jsou zajimavé poznatky, které se soustfed’uji na
vyuziti informaci od zakaznikl jako moZnosti vytvofeni konkuren¢éni vyhody — viz napt. Cook

(1987), Fornell, Wernerfelt (1984), Fisher, Garrett, Arnold, Ferris (1999), Nyer (2000).

5.1.6 Piinosy marketingového auditu pro firmy

Vyse uvedené piinosy marketingového auditu lze déale rozpracovat a zobecnit do
nasledujicich vymezeni. Marketingovy audit je ucinnym manazerskym néastrojem, ktery
umoziuje:

= identifikovat prileZitosti pro zlepdeni &innosti firmy. Uloha marketingového auditu je
v téchto pfipadech velmi priikaznd, zejména podafi-li se jej provazat s procesem tvorby
marketingové strategie — audit muUZe napomoci pii vymezovani priorit poukazem na
oblasti, jejichzZ zména bude mit nejvétsi dopad na celkovou vykonnost firmy;

= ziskat zpétnou vazbu — procesy probihajici ve firmé se mohou odliSovat od toho, co bylo
zdmérem managementu. Existujici rozpor mezi vnimadnim managementu a ocekdvanim
zékaznik mize byt dobfe provedenym marketingovym auditem odhalen;

* napomoci pii zméné firemni strategie - zména firemni strategie neprobiha automaticky —
pravidelny audit marketingovych procest zvysuje pravdépodobnost dosazeni strategickych
cili;

= posoudit dopad zmén, které byly firmou realizovany a méfit jejich ucinnost;

= zvySovat schopnost a ochotu riznych organiza¢nich jednotek ke spolupraci, zejména pii
systematickém provadéni marketingového auditu;

* provadéni auditu Casto zvySuje angazovanost pracovnikll v procesu zmeén.

Vysledky auditu mohou vést k pfehodnoceni priorit vrcholového vedeni, orientovat jeho
pozornost na faktory, které jsou povazovany za dulezité pii pohledu ,,zdola”. Odhalenim zmén
mezi zamyslenymi a skute¢nymi vysledky je prvnim krokem pifi odstrafiovani téchto disproporci.
Klicové vysledky auditu by mély byt Siroce sdileny pracovniky na vSech turovnich firemniho

managementu.
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5.1.7 Provadéni marketingového auditu ve firemni praxi

V souvislosti s praktickym provadénim marketingového auditu se naskyta fada otazek,
spojenych zejména s témito okruhy problémii:

» zaméfeni auditu (danym rozsahem pozadovanych praci, tj. do jaké miry je nutné trvat na
teoreticky ,.Cistém* poZzadavku komplexnosti a periodi¢nosti auditu);

= zpusob provedeni (kdo ma marketingovy audit provadét — externi odbornici ¢i zaméstnanci
doty¢né firmy, resp. jaké jsou vyhody a nevyhody kazdé z téchto variant);

* role auditora (a to jak v situaci, kdy audit provadéji zaméstnanci firmy, tak tehdy, kdy je
auditorem externi odbornik);

= gpecifika auditu v jednotlivych oblastech.

Teoreticky pozadavek na marketingovy audit, jak vyplyva z jeho vyse uvedenych definic,
oznacuje marketingovy audit jako systematickou, komplexni a periodickou cinnost. Znamena to
tedy, Ze bychom za audit neméli povazovat jednorazové provedeny audit, zaméfeny na dil¢i Cist
firemnich marketingovych ¢innosti (napf. na problematiku distribu¢ni sité, zakaznickych sluzeb
apod.)? Jsem toho nazoru, Ze zamitnuti téchto ,.dil¢ich auditd” neni na misté. Je ziejmé, Ze
maxima praktického dopadu do firemni ¢innosti lze dosdhnout pravé urcitou systematic¢nosti,
komplexnosti a periodicitou, které umoziuji napiiklad sledovani tispé$nosti opatieni, pfijatych
soucasti analytickych postupii nasich firem vSak povazuji tento pozadavek za kontraproduktivni.
Proto se pfimlouvam i za postupné zavadéni marketingového auditu se snahou o jeho postupné
uvadéni do praxe formou auditu dil¢ich oblasti.

Z hlediska zpuisobu provedeni existuji v zasadé dvé moznosti — bud’ je marketingovy audit
provadén pracovniky samotné firmy, nebo externimi odborniky. Ve prospéch provadéni
marketingového auditu vlastnimi pracovniky hovoii jejich znalosti firemniho prostredi
a moznost aktivngjSiho zapojeni vétsitho poctu zaméstnanci firmy do celého procesu auditu (od
jeho ptipravy, ptes provedeni az k realizaci jeho zavért). Na druhou stranu to mize byt vyraznou
bariérou — a to z divodu mozné ,,provozni slepoty®. Vyhodou vyuziti externich auditort jsou
také jejich zkuSenosti z SirSiho rdmce firem a jejich neotfelé pohledy na analyzu a navrhy;
vyuziti externich odbornikii posiluje také prvek nezéavislosti pfi provadéni marketingového
auditu.

Diskuse o roli auditora se tyka zejména zpuisobu provadéni auditu. Pfed zahajenim

marketingového auditu je nutné, aby konzultant ziskal znalosti o firmé, jejich produktech,
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poskytovanych sluzbach, obsluhovanych trzich, pouZivanych procesech a systémech. Radu
téchto informaci 1ze ziskat z vnéjSich zdroji, pfesto osobni kontakt s firemnim prostfedim je
zcela nezbytny od samého pocatku — neni to jenom kvuli ziskani potfebnych informaci, ale
zejména kvili pochopeni ¢innosti jednotlivych zajmovych skupin ve firmé, jejich pozice,
vz4djemnych vazeb a zplsobii spoluprace. Toto ovlivni piistupy zaméstnancli k Gcasti na
provadéni marketingového auditu a miize to vyrazné ovlivnit jejich ochotu ke spolupréci.

Pfi stanoveni postupu marketingového auditu je nutné vychazet z jeho zdkladniho posldni
— tim je provedeni analyz a navrh doporu¢eni. Rada autort, ktefi se zabyvaji marketingovym
auditem, zdiraziuji nutnost volby spravnych postupil pii ptipraveé, provadéni a prezentaci
marketingového auditu. Studiem jejich ptispévkl k tomuto tématu lze dospét ke zjisténi, ze
v obecném popisu jednotlivych krokd auditu panuje vyrazna shoda - viz napt. Brownlie (1993,
1999), Enis (1993), Gregor a Rogers (1977), Kotler (1992), MacDonald (1982), McDonald
a Leppard (1991), Naylor a Wood (1978).

Brownlie (1999) shrnuje praktické kroky pfi provadéni marketingového auditu timto
zpuisobem:

" vyjasnit a odsouhlasit cile auditu,

= vytvofit jasné informacni vazby na odpovédné vedouci pracovniky firmy,

» shromazdit relevantni dokumentaci a pfedbézné nazory,

= piehodnotit a upiesnit specifické cile marketingového auditu,

= vyloudit irelevantni otdzky a zménit ¢i doplnit ty otazky, které budou pouzity,

» odpoveédét na ty otazky, k nimz m4 auditor dostatek informaci a vytvofit si ndzor na feseni
vzniklych rozport,

» gsestavit seznam pracovnikd firmy, se kterymi bude nutné provést dalsi Setieni,

* rozhodnout o zptisobu provedeni tohoto Setfeni (individualni, skupinové),

» identifikovat otazky, které budou jednotlivym pracovnikim (skupindm pracovniki)
polozeny,

* rozhodnout o zptisobu odpovédi (dotaznik, ktery sami vyplni, rozhovor, skupinova diskuse
apod.),

* vytvofit administrativni mechanismus pro sbér dat, ktery bude minimalizovat zatiZeni
doty¢nych pracovnikli (formou piedbézného oznameni o provedeni dotaznikového Setfeni,
organizovani podminek pro hladky prubeh skupinovych diskusi),

» prodiskutovat napravna opatieni s klientem,

17



= vytvofit seznam klicovych doporuceni spolu sjejich rozdélenim napt. podle jejich
naléhavosti, ocekavanych nakladd, snadnosti implementace apod.,
* po diskusi s klientem specifikovat jednotliva opatfeni, naplanovat jejich ¢asovy pribéh

a zpusob kontroly jejich plnéni.

Kotler (1992) wuvadi nasledujici komentdi k postupu marketingového auditu:
.»...marketingovy audit zacind setkanim ¢lend predstavenstva firmy a pracovnikd
marketingového auditu, jehoz cilem je vypracovat dohodu o cilech, rozsahu, hloubce, zdrojich
informaci, formé¢ zpravy a casovém obdobi pro audit. Peclivé se pfipravi detailni plan
dotazovanych osob, zpracuji se otazky, které budou kladeny, rozhodne se o ¢asech a mistech
schiizek atd. tak, aby ndklady a ¢as na audit byly minimalni. Zékladnim pravidlem
marketingového auditu je — nespoléhat se pouze na fakta a ndzory manazert firmy. Je tieba se
dotazovat zdkaznikd, dealerd a ostatnich skupin mimo organizaci. Mnoho firem nevi, jak je vidi

zakaznici a dealefi, ¢asto ani plné¢ nerozuméni potfebam zékazniki.*

5.2 Spokojenost zakazniku

5.2.1 Teoretické vymezeni spokojenosti zikazniku

Z4jem o problematiku spokojenosti zédkaznikii je v marketingu patrny jiZ po relativné
dlouhou dobu. Webster (1994) uvadi jako jeden =z prvnich praktickych piikladi z&jmu
o spokojenost zdkaznika piiklad jednoho amerického vyrobce traktort, ktery jiz v 19. stoleti
pracoval s pojmy ,,zacileni nabidky®, ,,vnimana hodnota®, ,,o¢ekavani zakaznik(™ pii prodeji
svych vyrobkl na amerického stfedozdpadé. Nechdme-li bokem tento ponékud anekdoticky
pfipad, miZzeme najit zminky o spokojenosti zdkaznikli a na fad¢ dalSich mist v literatuie
a projevy péce firem o spokojenost zakaznikt i v praxi.

V 70. letech XX. stoleti rostl zajem o otdzky spojené se spokojenosti zakaznika —
vysledkem bylo publikovani vice nez 500 studii na toto téma (Parkerova, Mathews, 2001). Tento
trend v dalSich letech pokracoval - pfedmétem systematického zajmu se tato oblast stala od 80.
let letech minulého stoleti, kdy se pod vlivem postupujici internacionalizace ekonomiky, rostouci
konkurence, zrychlujiciho se toku inovaci, vyuzivani novych obchodnich metod a vzristajicich
narokd zdkaznikG zacaly hledat nové moznosti zvySeni konkurenceschopnosti firem.

Spokojenost zakaznik, jako jeden z jejich faktorti nezlstala stranou zdjmu — v uvedeném ¢lanku
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Parkerové a Mathewse je odkaz na studii Petersona a Wilsona (Measuring customer satisfaction:
fact and artifact) z Journal of the Academy of Marketing Science z roku 1992, v niz je pocet
¢lanka s touto tématikou odhadovan na vice nez 15 000.

Kriticka analyza vyvoje jednotlivych pojeti spokojenosti zakaznika je obsazena napf.
v pracech Andersona a Fornella (1994), Fornella (1992), Fournierové a Micka (1992), Hansona
(1992), Mittala, Rosse a Baldasareho (1998), lacobucciho, Graysona a Ostromové (1994),
Parkerové a Mathewse (2001), Petersona a Wilsona (1992), Reichhelda a Sassera (1990)
a dalsich.

V soucasné dobé je dominantnim zplsobem interpretace pojmu spokojenost zakaznika

pojeti, které vychazi z teorie , rozporu*’

(Porter, 1961). Toto pojeti lze stru¢né popsat timto
sledem: zdkaznik ma vytvofenou urcitou predstavu o charakteristikach vyrobku ¢i sluzby. Tuto
pfedstavu konfrontuje s charakteristikami (ndkupem ziskaného) vyrobku ¢i sluzby a dochazi
k situaci, v niZ pocituje bud’ soulad anebo rozpor mezi svou zkuSenosti s vyrobkem/sluzbou
a svym ocekavanim. Pocitovany rozpor muze nabyt dvou hodnot — bud’ jde o ,,pozitivni
rozpor®, ktery nastava tehdy, kdyz vyrobek ¢i produkt svymi charakteristikami pted¢i ocekavani,
anebo jde o ,,negativni rozpor, kdyz charakteristiky (atributy) vyrobku ¢i sluzby nedosahuji jim
o¢ekavanych hodnot. Na zéklad¢ této zkuSenosti a srovnani si pak zédkaznik vytvari urcity zaveér
— vptipadé pozitivniho rozporu pocituje uspokojeni, negativni rozpor mezi ocekavanymi
a vnimanymi charakteristikami vede k pocitu neuspokojeni, pfipadna shoda vede jen k mirné
spokojenosti (Fournier a Mick, 1999).

Podstatnym rysem pii vymezeni spokojenosti zdkaznika je pojeti casu, béhem kterého
zakaznik ziskava zkuSenost s vyrobkem ¢i sluzbou. Toto vede k dvéma rozdilnym koncepcim
v pojeti spokojenosti — hovotime o specifické spokojenosti, zalozené na individudlni transakci
(viz napt. Oliver a DeSarbo (1988) nebo o kumulativni spokojenosti, ktera je dosazena celou
sérii po sobé jdoucich zkuSenosti s vyrobky/sluzbami a/nebo jejich vyrobci/poskytovateli
(Fornell, 1992, Boulding a kol. 1993, Bolton a Drew 1991). Toto pojeti je aktudlni pro své
pouziti u firem, orientujicich se na relacni marketing, kdy je kladen mimofadny diraz na
dlouhodobou a konzistentni marketingovou politiku vi¢i zakaznikim.

V predlozené praci vychazim z pojeti spokojenosti zakaznikd v té podobé€, ktera je
v soucasnosti nejcastéji akceptovand a pouzivana — z pojeti, které vychazi zteorie rozporu

a z jejiho kumulativniho pojeti.

> discrepancy theory

19



5.2.2 Diivody pro sledovani spokojenosti zakazniki

5.2.2.1 Obecné divody pro sledovani spokojenosti zakazniki

Typickym rysem soucasného vyvoje trzniho prostiedi ve vyspélych ekonomikach je silici
konkurence, snizovani miry ristu ekonomik ¢i dokonce jejich stagnace a rostouci nasycovani
trhd. Jinym rysem, spojenym s rostouci konkurenci, je tlak na ceny. V této situaci musi firmy
vénovat zvySenou pozornost stdavajicim zakaznikim. Proto ziskavaji na dilezitosti takova
opatieni, kterd snizuji cenovou citlivost zakazniki, zejména u téch, ktefi zlstavaji vérni dané
firm¢. Jednou =z oblasti, kde lze tadu téchto opatfeni suspéchem realizovat, je oblast
spokojenosti zdkaznikii. 'V praxi se orientace na spokojenost zakaznikli projevuje m.j.
mimofadnym ristem vydaji na vyzkumy, zaméfené pravé timto smérem: v letech 1990 — 95
v USA a o pét let pozd€ji i v zapadni Evropé vydaje na vyzkum spokojenosti zakaznikt

zaznamenaly nejvetsi prirtistky z externé provadénych marketingovych vyzkumii.

5.2.2.2 Davody pro sledovani spokojenosti zakaznikd na firemni Grovni

Na firemni urovni je hlavnim diivodem pro sledovani spokojenosti zdkaznikt, (a navazné
pro analyzu faktort, které ji ovliviuji a pro realizaci programi, ptispivajicich k jejimu rtstu)
skute¢nost, ze spokojenost zdkaznikit md dopad do finanénich vysledkit firmy. Spokojeni
zakaznici projevuji tendenci k opakovanym nakuptim, projevuji vétsi sklon k vérnosti, jsou méné
cenove citlivi a rozsifuji svou pozitivni zkusenost s firmou formou doporu¢eni svym znamym.

Empirické dikazy pro potvrzeni platnosti téchto vazeb lze nalézt v literatufe: fada studii
prokézala vazbu mezi spokojenosti zakaznikl a atributy vyrobktl (Hanson 1992, Mittal, Ross
a Baldasare 1988, Witting a Bayer 1994); vztah mezi rostouci spokojenosti zakaznikl a tendenci
k opakovanym nakupim byla potvrzena m.j. Ralstonem (1996) a Zeithamlovou, Berrym
a Parasuramanem (1996). Odvétvové analyzy prokazaly také, Ze firmy dosahujici vyssi
spokojenosti zdkaznikGi a vyS$i miry opakovanych ndkupli mohou ocekavat vyssi zisk
(Anderson, Fornell a Lehmann 1994). Vazbu mezi spokojenosti zdkaznikd a kursem akcii na

burze analyzovali Ek16f, Hackl a Westlund (1999).

5.2.2.3 Duavody pro sledovani spokojenosti zakaznikd na nadpodnikové urovni

Analyza vlivu spokojenosti zakazniki se nesoustied’uje pouze na firemni uroven —

systematickd pozornost je mu vénovana také na nadpodnikové (odvétvové, narodohospodarské)
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urovni. Vychodiskem pro snahy o poznani faktord ovliviiujicich spokojenost zékazniki a efektt
této spokojenosti pro ekonomiky jednotlivych zemi ¢i regiont je uvédomeéni si skute¢nosti, ze
spokojenost zakaznikti je jednim zkliCovych ukazatell wuspésnosti rozvoje jednotlivych
ekonomik. Cilem snah o posouzeni spokojenosti zakaznika na makrotrovni je ziskat informace
o celkové trovni spokojenosti zdkaznikil s vyrobky a sluzbami, poskytovanymi na daném uzemi.
Vyrazem zajmu o spokojenost zakazniki je konstrukce indexu spokojenosti zdkazniki.
Spole¢nym rysem indexti spokojenosti zakaznikt, konstruovanych pro makrouroven je snaha
dosahnout jejich prostiednictvim dvou cilt:
1. vytvofit méfitko pro srovnani firem, odvétvi ¢i narodnich ekonomik,

2. vytvofit néstroj pro progndzu vyvoje vybranych ekonomickych ukazatelt (obratu, zisku).

Pocatky iniciativ sméfujicich ke konstrukci indexu spokojenosti zakaznikii na
makrotirovni se datuji do roku 1989 - prikopnikem tohoto piistupu k hodnoceni spokojenosti
zdkaznikd na této Grovni v Evropé je Svédsko, kde byl poprvé zkonstruovan a v celonarodnim
meétitku vyuzit ndrodni index spokojenosti zdkaznikd (ptivodné zvany SCS barometr — Swedish
Customer Satisfaction Barometer). Ve Spojenych statech je od roku 1994 pouzivan ,, Americky
index spokojenosti zakazniki* (American Customer Satisfaction Index - dale ACSI). ACSI je
definovan jako ekonomicky indikator, méfici spokojenost zdkaznikd. Je zaloZen na hodnoceni
zékaznikl, posuzujicich kvalitu vyrobkt a sluzeb nakupovanych ve Spojenych statech,
vyrabénych ¢i poskytovanych jak domacimi, tak zahrani¢nimi firmami, které dosahuji na trhu

USA podstatny podil. Cile ACSI jsou definovéany timto zptisobem:®

»  m¢éfit kvalitu vystupu firem tak, jak jsou vnimany jejich uzivateli (tj. zdkazniky),

= poskytovat komplexné&jsi obraz hospodaistvi,

» stat se rozhodujicim ukazatelem budouciho vyvoje ziski (a zprostfedkované také hodnoty
pro akcionare),

» poskytnout informace o fungovani trhu.

Evropskou obdobou tohoto indexu je Evropsky index spokojenosti zakaznikt (ECSI —
European Customer Satisfaction Index — dale ECSI). Jeho vznik byl iniciovan Evropskou
organizaci pro kvalitu (European Organisation for Quality), Evropskou nadaci pro fizeni kvality

(European Foundation for Quality Management — dale EFQM) jako odezva na snahy v nékterych

® http://www.bus.umich.edu/research/nqrc/about.html
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¢lenskych zemi evropského spolecenstvi (Rakousko, Francie, Dansko, Nizozemi) o konstrukci
tohoto indexu v narodnim méfitku. Ve snaze o urcitou unifikaci t€chto postupti se vySe zminéné
organizace dohodly na vytvofeni obecné pouzitelné metodiky pro stanoveni indexu spokojenosti
zékaznik(. Pilotni studie byla provedena v roce 1998 — jeji soucasti bylo rozsahlé dotazovani, pii
némz pies 100 000 zdkaznikl bylo dotazovano na jejich nazory, tykajici se faktorii spokojenosti
s riznymi vyrobky a sluzbami. Index je od roku 1999 zavadén v zemich Evropské unie jako

nastroj pro méfeni a srovnavani firem a odvétvi v ramci narodnich ekonomik.

5.2.3 Spokojenost zakaznikii jako soucast kriterii pri hodnoceni
firemni ¢innosti

V soucasné dobé je problematika hodnoceni firemni c¢innosti diskutovana zejména
z hlediska vypovidaci schopnosti pouzivanych ukazateli: kritika dosud vyrazné¢ dominujicich
finan¢nich ukazateld se soustfed’uje pfedevSim na to, Ze tyto jsou vhodnym nastrojem pro
poznani ¢innosti firmy ex post. Z hlediska soudobych pozadavkd na fizeni firem ovSem tato
»Zahledénost do minulosti* nesta¢i — reakci na toto konstatovani je snaha o nalezeni takovych
ukazateld, které umoznuji komplexné&jsi pohled na firemni ¢innosti, zejména:
* orientovat firemni rozhodnuti nejen z hlediska finan¢nich kriterii,
= ocenit i nehmotna aktiva,
» posoudit vytvareni hodnot pro souc¢asné a budouci zédkazniky,
* posoudit hodnototvorné aktivity vedouci k dlouhodobé firemni vykonnosti
a konkurenceschopnosti.
Pro navrhy nové koncipovanych systéml hodnoceni firemni ¢innosti je typickd snaha
o0 ,,vicerozmérnost™, tedy o prekonani nedostatkd tradi¢nich systémi hodnoceni ¢innosti firem.
Jednou z nejcastéji  se objevujicich oblasti, kterd poutd pozornost firemniho managementu pfi
formulaci svych rozhodnuti, je oblast spokojenosti a loajality zakazniki. O respektovani
dualezitosti spokojenosti zdakaznika pro dosahovani dlouhodobé prosperity firem v praxi nejlépe
sveéd¢i fada manazerskych modelt.
dalezité kategorie firemni ¢innosti lze nalézt ve formulaci norem ISO/DIS 9000, 9001

a 9004:20007, kde je konstatovano, Ze organizace jsou zavislé na svych zdkaznicich, a proto maji

7 komentované vydani navrhti norem ISO/DIS 9000:2000. Cesky normalizaéni institut, Praha 2000
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porozumét soucasnym a budoucim potiebam zdkaznikid, maji plnit pozadavky zakaznikl a snazit
se piekonat o¢ekavani zakaznikli. Pojeti cili organizace, jak jsou definovany v ¢asti 9004, jsou
orientovany vyrazné¢ marketingovym smérem: organizace maji ,, efektivnim a ucinnym zpiisobem
identifikovat a plnit potieby a ocekdvani zdkaznikii a jinych zainteresovanych stran (1.
zaméstnancii, dodavatelii, viastniki, spolecnosti), aby se dosdhlo konkurencnich vyhod*.
Spokojenost zdkaznika je pak zde definovdna jako ndzor zdkaznika na miru, kterou obchodni
piipad splnil potieby a ocekavani zadkaznika.

Casto zmifiovanym zptisobem ocenéni vysledkd firemnich aktivit v USA je Nérodni cena
Malcolma Baldrige za kvalitu (ddle MBNQA), kazdoro¢né udélovand americkym firmam, jez
prokazaly vysoké standardy podnikatelské praxe. Od svého zaloZeni meéla tato cena mezi
sledovanymi a hodnocenymi kriterii rovnéz kritérium spokojenosti zdkaznikti, v soucasné dobé

z uhrnu 1 000 bodl v celém ocenéni zabiraji otazky spokojenosti zakaznikti 21 % (viz tab. 1 na

nasledujici stran¢).

Dalsim piikladem postupu, v némz se odrazi dilezitost spokojenosti zékazniki pro firemni
vysledky je model podnikatelské uspé$nosti (Business Excellence Model). Tento model je
vysledkem snah ¢lenskych instituci EFQM o posileni postaveni firem na celosvétovém trhu
zavedenim komplexnich pfistupd ke kvalité¢ vyroby a fizeni. Model byl zaveden v roce 1988,
zahy se stal Siroce akceptovanym v fad€ evropskych zemi a v soucasnosti je aplikovan ve velkém
poctu firem z vyrobnich i nevyrobnich odvétvi. Od roku 1996 je uplatiiovan jako kriterium pro
udélovani Evropské ceny za jakost. Praktické uplatnéni nachazi i v ramci ¢innosti Rady CR pro
jakost’, ktera jej prakticky beze zmény zahrnula do kriterii Ceny za jakost CR. Spokojenost
zékaznik( je v rdmci tohoto modelu s 20 % vahou chapéna jako nejduilezitési vysledek uplatnéni
Siroce pojatych firemnich sil a prostfedkii. Pfi hodnoceni firmy se z tohoto hlediska posuzuje,
jakym zptisobem zakaznici vnimaji vyrobky a sluzby dané firmy a jak jsou s nimi spokojeni.
V ramci kriterii, podle nichz je firma posuzovédna, se vtomto modelu vyhodnocuje uroven

vztaht firmy ke svym externim zdkaznikim:

8 tamtéz, str. 136

------

CR €. 458 ze dne 10. 5. 2000
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obrazekl: Kriteria Narodni ceny Malcolma Baldrige za kvalitu

Kriterium body
1. Vedeni 110
1.1 Systém vedeni 80
1.2 Firemni odpovédnost 30
2. Strategické planovani 80
2.1 Procesy tvorby strategie 40
2.2 Firemni strategie 40
3. Orientace na zakazniky a na trh 80
3.1 Znalosti zdkaznik a trhu 40
3.2 ZlepSovani vztahti se zakazniky a jejich spokojenosti 40
4. Informace a analyzy 80
4.1 Vybér a vyuzivani informaci 25
4.2 Vybér a vyuzivani srovnavacich udajt 15
4.3 Analyzy vykonnosti firmy 40
5. Rizeni a rozvoj lidskych zdroji 100
5.1 Pracovni systémy 40
5.2 Vzdélavani, vycvik a rozvoj pracovniki 30
5.3 Pracovni podminky a spokojenost zdkaznik 30
6. Rizeni procesu 100
6.1 Rizeni procest vyroby a sluzeb 60
6.2 Rizeni podpirnych procest 20
6.3 Rizeni zasobovacich procest 20
7. Vysledky podnikani 450
7.1 Vysledky méteni spokojenosti zdkaznikli 130
7.2 Finanéni a trzni vysledky 130
7.3 Vysledky rozvoje fizeni lidskych zdroji 35
7. 4 Vysledky zasobovacich procesti a procesii vedouci k vytvareni 25
partnerstvi
7.5 Specifické firemni vysledky 130
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firma musi prokazat, jak vystupy a chovadnim uspokojuje potteby a ocekavani svych zakaznik,
k ¢emuz se vyuzivaji ukazatele, zamétené na:

* firemni image,

* Joajalitu zakaznik,

= spokojenost zdkaznikd,

* hodnotu vyrobkl a sluzeb pro zdkazniky,

* uroven prodejnich ¢innosti a poprodejnich sluzeb,

®  jnovace,

. [y . 1
® prace se stiznostmi. 0

Dalsi z modelt, ktery ziskava popularitu v poslednich letech, je BSC (Balanced
Scorecard) — Kaplan a Norton, 2000. Tento model je prezentovan jako systém vyvazenych
ukazatelti vykonnosti podniku. Autofi zdlraznuji jeho mozné uplatnéni nejen jako metody pro
posouzeni minulého vyvoje firem, ale zaroven a piedevSim jako metody strategického rizeni
firemnich aktivit. Jednou z klicovych oblasti, tvoficich sou¢ast hodnoticich kriterii, je oblast
»Zakaznické perspektivy*, ktera v ramci skupiny méfitek zakaznickych vystupii v sobé zahrnuje:

* podil na trhu,

» udrzeni zakazniki,

»  ziskdvani novych zdkaznik,
» spokojenost zdkaznikd,

= rentabilitu zdkazniku.

Jinym citovanym a v praxi aplikovanym piistupemtl, operujicich se spokojenosti zakaznika
jako s dalezitou proménnou, je pojeti Hesketta, Sassera a Schlesingera (1997), ktefi davaji do
souvislosti cely fetézec pfiCinnych souvislosti mezi fadou faktorl, pfispivajicich k dosazeni
oc¢ekavanych firemnich vysledkii. Piedstavitelem téchto vysledkil je zde dosaZeni rentability
a rast pijmu. Tyto efekty 1ze dosahnout prostfednictvim opakovanych nakupt zdkaznik, jejich
pfiznivymi referencemi a jejich loajalitou. Dosazeni vysoké loajality zdkaznikl je podminéno
jejich spokojenosti, vyplyvajici ztakové nabidky vyrobki a sluzeb, kterd pred¢i ocekavani
zékaznik. Toho lze dosdhnout pomoci stabilniho tymu zaméstnancti, dosahujicich vysoké
produktivity, coZ je opét podminéno jejich spokojenosti. Spokojenost zaméstnancii l1ze zajistit

fadou opatieni, spojenych s kvalitou vnitinich sluzeb, v¢. propracovaného motiva¢niho systému,

' http://www.efqm.org/model
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systému vybéru a Skoleni pracovnikd, vytvofenim piiznivého pracovniho prosttedi apod.
Motivovani a spokojeni zaméstnanci hledaji svou realizaci ve firmé, z(stavaji s ni
v zamé&stnaneckém poméru a prispivaji tak kdalsimu poskytovani dokonalych sluzeb
zékaznikiim, coz opét posiluje zakaznickou spokojenost. Spokojenost zakaznikid se ptenasi do
vzajemnych vztaht k pracovnikim firmy a vytvaii pozitivni efekt ve spokojenosti firemnich
zamé&stnancl, pro néz je to zaroveil zdrojem hrdosti z piislusnosti k ,,dobfe fungujici® firmé.
Navic, loajalni zaméstnanci znamenaji mensi fluktuaci a s tim spojené niz$i naklady na ziskavani
novych zaméstnanci, jejich zaskoleni atd. Tento lidsky faktor, personalni loajalita, je velmi silny
— loajalita ke znacce cCasto kon¢i v situaci, kdy médme mozZnost srovnat plvodni vyrobek

s novym, zatimco loajalita, zaloZena na osobnich vztazich je daleko pevnéjsi.

6 Vyzkum

6.1 Cile vyzkumu

Cile vyzkumu jsou vymezeny v souladu s celkovymi cili této prace a spocivaji v ziskani
primarnich udaju, charakterizujicich:
* poveédomi manazerti o moznostech a piinosech marketingového auditu,
» znalosti metod marketingového auditu a jejich vyuziti ve firemni praxi,
» chapani piinosu spokojenosti zdkaznikti pro firmu a

Ve r o ’ w7 o ’ . s 7 1.0 Ve , 11
» vyuziti riznych piistupli pro analyzu spokojenosti zakazniki v nasich firméach.

6.2 Metody pouzité pri vyzkumu a jeho pribéh

6.2.1 Charakteristika pouzitych metod vyzkumu

Pro dosazeni vysSe uvedenych cili vyzkumu jsem vyuzil fadu metod. Prvnim krokem

vyzkumu bylo provedeni Fizenych rozhovori. Casové lze tyto rozhovory zatadit do obdobi leden

" Vyraz “v nasich firmach® je zjednoduiujicim vyjadfenim - oznacuji jim analyzované firmy, jejichz
spoleénym rysem je to, Ze maji své organizac¢ni jednotky umisténé na uzemi CR (rozli§ovacim znakem tedy neni

statni pfislusnost vlastnik)
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1999 — duben 2000, vzorek dotazovanych tvofilo 65 manazerd firem, plisobicich na uzemi celé
CR. Tyto rozhovory umoznily ziskat piehled o vyznamu marketingu pro firmy, o hlavnich
oblastech uplatnéni marketingovych postupli, o uloze a postaveni marketingovych utvart,
o hlavnich marketingovych problémech, jak jsou vnimany firemnim managementem, o barierach
pfi uplatnéni marketingu v nasich podminkdch a o pouzivanych marketingovych nastrojich,
véetné ohodnocenti jejich G¢innosti.

Druha faze vyzkumu spocivala v kvalitativai analyze, zaméiené na zjistovani kritickych
mist pfi zjiStovani spokojenosti zakaznikt. Jde o kvalitativni vyzkum trhu, ktery ma charakter
hloubkové sondy do uvedeného problému a ktery neni striktné omezen piedem propracovanou
strukturou kvantifikovatelnych vztahii (Ptibova 1996). Podkladem pro tuto kvalitativni analyzu
byly pisemné projekty studentii modulu Meeting Customer Needs studia Master of Business
Administration'?, znichZ jsme pomoci cileného vybéru relevantnich dat (data-miningu —
Peacock, 1998) dospéli k poznatklim, umoznujicim posoudit soucasnou uroveit zvoleného
vyseku marketingovych aktivit firem. Vysledkem kvalitativni analyzy bylo identifikovani
postupti, které firmy pfi fizeni pouzivaji — tyka se to zejména metod, pouzivanych pii zjistovani
spokojenosti zakazniki a jejich motivace pii vybéru z existujici nabidky, vyuziti marketingového
auditu a organizacniho zabezpeceni téchto Cinnosti. Tato kvalitativni analyza umoznila zacilit
otazky do oblasti, které (zejména v souvislosti se sledovanim spokojenosti zakaznikl a jejich
loajality a organizace marketingovych ¢innosti) jsou uvadény jako klicové.

Navazné na tento vyzkum bylo provedeno dotaznikové Setieni - metodicky zaklad pro
formulaci otazek tvori poznatky zteorie a praxe marketingového vyzkumu,” otazky byly
formulované na zdklad¢ ziskanych poznatkli ze dvou ptedchozich fazi vyzkumu. Na oblast
vyuziti marketingového auditu, organizace marketingovych ¢innosti a sledovani spokojenosti
zékaznikd a jejich loajality bylo zaméfeno 14 otazek. Dotaznikové Setfeni prob€hlo ve dvou
kolech v obdobi leden — duben a fijen — prosinec 2000, soubor obsahuje udaje ze 189 firem, po

vytazeni netplné vyplnénych dotaznikl pak zbylo 170 pouZitelnych dotazniki.

12 Studium MBA porada od roku 1993 Fakulta podnikatelska Vysokého uceni technického ve spolupraci
s The Nottingham Trent University z Velké Britanie

B napt. Pfibova, M. a kol.: Marketingovy vyzkum v praxi. Praha, Grada Publishing, 1996, Mc.Daniel, C.
a Gates, R.: Contemporary marketing research. West Publishing Company, Minneapolis, 1993
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6.2.2 Charakteristiky zkoumaného vzorku firem

6.2.2.1 Firmy zatazené do fizenych rozhovoru

Struktura dotazovanych z hlediska dosazeného vzdélani, velikosti firmy a jejich postaveni
ve firmé je nasledujici:

» 16 dotazovanych (cca 25 %) ma stiedoSkolské vzdélani, 49 dotazovanych (75 %)
vysokoskolské vzdélani,

= 21 firem mélo méné nez 50 zaméstnancu (cca 32 %), 23 firem mélo 51 — 250 zaméstnancii
(35 %), 9 firem 251 — 500 zameéstnanct (14 %), 12 firem mélo mezi vice nez 501
zaméstnance (19 %),

= 49 (75 %) takto kontaktovanych osob patfilo k vrcholovému managementu ¢i ke (spolu)
vlastnikiim svych firem, 16 (25 %) ke stfednimu managementu,

= 28 firem (43 %) bylo vlastnéno (v rizné mife) zahrani¢nimi vlastniky.

6.2.2.2 Firmy zatazené do kvalitativni analyzy

Kvalitativni analyza, jejimz cilem bylo ziskat piehled o metodach, pouzivanych pro
zjistovani spokojenosti zakaznikli, vychdzi z 99 projektd. Vzhledem k jejich anonymnimu
charakteru nelze pfitadit jejich vysledky konkrétnim firmam (coz ostatné plati ve velké vétSing
pfipadd i pro navazujici dotaznikové Setfeni), lze vSak analyzované firmy zaradit dle struktury
vlastniki — na firmy vlastnéné pievazné¢ doméacimi vlastniky (77 firem) a firmy s dominantnim
podilem zahrani¢nich vlastnikd (22 firem) a dle odvétvového ¢lenéni do skupin, uvedenych

v tabulce 2 na dalsi strané.
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obrazek2: Odvétvové ¢lenéni firem zahrnutych do kvalitativni analyzy

Dominantni oblast podnikani Pocet firem
Strojirenské vyroba 11
Elektrotechnicka vyroba 5
Vyroba lé¢iv, hygienickych potieb a zdravotnich pomucek 4
Potravinarska vyroba 6
Stavebnictvi 7
Bankovni, pojistovaci a brokerské sluzby 12

Vyroba, montaz a prodej pocitacli a software, odborné 18
poradenstvi

Maloobchod 12
Velkoobchod — potraviny 2

Velkoobchod — stavebni material 6

Velkoobchod — 1éky a zdravotnicky material 3

Ucetni a dafiové poradenstvi 4

Cestovni kancelare 2

Projekéni ¢innost 7

6.2.2.3 Firmy zarazené do dotaznikového Setfeni

Dotazniky byly rozesilany firmam, jejichz zastupci dopiedu projevili souhlas s jejich
vyplnénim. Bylo osloveno kolem 400 firem z celé Ceské republiky, s provedenim vyzkumu
souhlasilo 337, celkovy pocet navracenych dotaznikd ¢inil 195 (ndvratnost tedy cinila 57 %),
z nichz bylo pro riizné nedostatky nutné vytadit 25 dotaznik.

» Zkoumany vzorek zahrnoval 56 % firem s pocCtem zaméstnanci do 50 zaméstnanc,
21 % firem s poctem zaméstnanci 51 — 250, 11 % firem s poc¢tem zaméstnanc 251 — 500
a 12 % firem s poctem zaméstnanct nad 500.

» 7 hlediska pravni formy spole¢nosti jde v 56 % ptipadi o akciové spolecnosti, 1 %
vefejnou obchodni spole¢nost, 1 % komanditni spole¢nost, 30 % spolecnost s ru¢enim

omezenym a zbyvajici ¢ast maji jinou pravni formu (druzstvo, fyzické osoby).
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6.3

V 74 % analyzovanych firem pievladal ve vlastnické struktute cesky kapital,
u zbyvajicich 26 % firem nadpoloviéni vétSinu tvofil zahrani¢ni kapital.

29 % firem uvadi, Ze nemaji zadné pfimé zapojeni do zahrani¢né obchodni vymény — ani
nakupem, ani prodejem svych vyrobkl, 7 % firem dodava své produkty i do zahranici,
16 % firem ma své dodavatele i v zahranic¢i, 48 % firem jsou na zahrani¢i napojeni jak
svymi odbéry, tak i doddvkami.

3 % analyzovanych firem povazuje piipadny vstup Ceské republiky do EU za prileZitost,
29 % firem za vyraznou piilezitost, pro 8 % firem by tato situace piedstavovala hrozbu,

30 % dotazovanych se nedokéazalo vyjadfit.

Vysledky provedeného vyzkumu

6.3.1 Vysledky rizenych rozhovoriu

bodu:
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Zavery téchto rozhovord, relevantni pro oblast zaméfeni této prace, Ize shrnout do téchto

povédomi o moznostech uplatnéni marketingového auditu je velmi omezené, pfinosy
marketingového auditu byly pro fadu dotazovanych nedefinovatelné, fadou dotazovanych
byly bagatelizovany, a to nejcastéji s odkazem na atypi¢nost podminek pro uplatnéni
marketingu viibec, na nevyjasnénost vlastnickych vztahii ve firméach, na prvotni orientaci
na feSeni operativnich problémii. Pokud se manazefi pfihlasili k vyuzivani marketingového
auditu, pak mezi piinosy nejCastéji zminovali lepsi piehled o aktivitach konkurence
(vyrobky, ceny a platebni podminky, inovace, distribuéni cesty, zpusoby prodeje)
a o vykonu vybraného spektra marketingovych ¢innosti ve firmé (cenova tvorba, prode;j,
marketingovy vyzkum a reklama byly nejcasteji zminiovanymi),

v piipadech, kdy manazefi pfipustili jeho vyuziti, nejcastéji zminovali vyuziti postupt,
zaloZenych na srovnavani (benchmarking), jako zdroje informaci pro marketingovy audit
byly v pfevazujici mife oznaCeny v ramci sekundarnich prament novinové a Casopisecké
Clanky a studie a vyuziti komeréné dostupnych databdzi (spontanné nejcasteji
jmenovanymi byly Albertina a EDB), vomezeném rozsahu bylo sledovani téchto
informacnich zdroji ,,svéfeno™ specializovanym institucim. Pro ziskavani primarnich

informaci byly v pfevazujici mife vyuzivany rozhovory béhem osobnich setkdnich se



zékazniky ¢i s predstaviteli firem v rdmeci riznych odbornych akei (semindie), vyuZiti
dotaznikovych Setfeni bylo zminéno jen ve tfech piipadech,

*» firmy vénuji marketingovému auditu velmi malou pozornost, systematické uplatnéni
marketingového auditu je v naSich podminkach spiSe vyjimkou (z uvedeného vzorku
65 manazeri o marketingovém auditu ,,zasvécene a s, prozitou“ vlastni zkuSenosti

hovofilo 5 manazert).

Omezené povédomi o moznostech marketingového auditu a o jeho pfinosech pro firmu -
a ztoho vyplyvajici pomérné¢ maly zdjem o marketingovy audit - pfisuzuji Gcastnici téchto
rozhovorid zejména tomu, Ze marketing samotny v podminkach nasich firem nezastava postaveni,
které je bézné v zemich s vyspélou trzni ekonomikou. Na druhé stran¢ jiz na tomto omezeném
vzorku dotazovanych se projevilo, ze zastupci firem se zahrani¢ni majetkovou ucasti byli
v tomto sméru daleko vice informovani a Ze méli vétsi zkuSenosti s vyuzivanim marketingového
auditu ve firemni praxi.

Rozhovory byly vyraznym impulsem pro systematicky vyzkum vyuziti marketingového
auditu, a to zejména tim, ze umoznily orientovat formulaci otazek na casto frekventované
oblasti, které byli ucastniky rozhovori uvedeny jako vyznamné:

* moznost vazeb mezi organizatnim uspofadanim marketingovych ¢innosti a trovni jejich
provadéni - odtud prameni mij zajem o hledani vazeb mezi instituciondlnim zabezpecenim
marketingu ve firmach a $ifi jimi provadénych marketingovych ¢innosti,

= uplatnéni postuptl, zjistujicich spokojenost a loajalitu zakaznikd,

= absence informaci o pfinosem marketingového auditu a nedostatek zkuSenosti s jeho
provadénim,

* nejednoznadné zkuSenosti s marketingovymi agenturami pii zadavani a provadéni

marketingovych vyzkumd.

6.3.2 Vysledky kvalitativni analyzy

Z vyhodnoceni pisemnych projekti vyplynulo, ze $kéla metod, které analyzované firmy
pouzivaji pro zjistovani spokojenosti zdkazniki, je pomérné Sirokd: nejcastéji jsou zminovany
osobni rozhovory, k nimz dochazi v pribéhu piipravy a realizace dodavky, na veletrzich ¢i
jinych odbornych akcich nebo pii akcich, které firma pofada pro vybrany okruh svych

odbératelt. V prevazujici mife jde o neformalni postupy, zalozené na pravidelnych ¢i ad-hoc
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setkanich se zdkazniky. Druhou nej¢etnéjSi metodou je vyuziti telefonickych, faxovych,

e-mailovych ¢i jinych neosobnich forem kontaktu.

V souladu s piedchozim vyzkumem bylo i zjisténi tykajici se nesystematického sledovani
spokojenosti zdkaznikli. Pouze 12 firem sleduje spokojenost zadkaznik systematicky, plna
polovina z nich patii mezi firmy vlastnéné vice neZ z 50 % zahrani¢nimi vlastniky. Systematické
analyzovani spokojenosti zakaznikl a faktort, které ji ovliviiuji, je nejcastéji spojovano se
snahou o ziskdni (¢i udrzeni) certifikatu ISO fady 9000 a dalSich, k principim excelence

(podnikatelské uispésnosti) se prihlasila jedind firma.

6.3.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Tato posledni faze vyzkumu byla orientovana na zjisténi informaci o mife uplatnéni
marketingového auditu a vybranych metod auditu v nasich firméach. Setieni bylo zaméfeno na
tyto oblasti:

» sestavovani marketingového planu a organizace marketingovych ¢innosti ve firméach,
= uplatnéni marketingového auditu v ¢innosti firem,

» zjiStovani spokojenosti zdkaznikd.
Ze zjisténych vysledku této faze vyzkumu lze uvést:

a) sestavovani marketingového planu a organizace marketingovych cinnosti
ve firmach
» 42 % dotazovanych firem sestavuje marketingovy plan v pisemné formé, 38 %
marketingovy plan nesestavuje,
= 46 % firem si stanovuje cile v oblasti sluzeb zdkazniktim,
= 45 % firem ma zfizeny marketingovy utvar, 36 % ma zifizeny utvar (¢i pracovni pozici) pro

praci s klicovymi zékazniky, 33 % ma ziizeny utvar pro vytizovani stiznosti a reklamaci

Predmétem analyzy byly také vazby mezi existenci marketingového utvaru ve firmach na
jedné stran¢ a sestavovanim marketingového pldanu, provadénim marketingového auditu,
sledovdanim spokojenosti zdakaznikii a jejich fluktuace a loajality — tedy ¢innostmi, které tvofi
soucast analyz provadénych vramci marketingového auditu. Obdobné jsme sledovali vazby

mezi existenci specializovaného utvaru pro prdci s klicovymi zdkazniky na jedné strané a jejich
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zaméfenim na problematiku fluktuace a loajality zdkaznikii na strané druhé. Ocekavali jsme, Ze
firmy, které maji zfizeny marketingovy utvar, budou ve vétsi mife sestavovat marketingovy plén,
budou ¢astéji provadeét marketingovy audit, budou sledovat spokojenost svych zakaznikd, jejich
fluktuaci a loajalitu. Podobné nas zajimalo, jak v tomto smyslu budou fungovat firmy s Gtvarem
pro praci s kliCovymi zdkazniky. Hleddnim vazeb mezi odpovéd’'mi na odpovidajici otazky

dospivame k nasledujicim zaveérim:

» existuje vazba mezi existenci marketingového utvaru a sestavovanim marketingového
planu — vyraznég se tato vazba projevuje zejména u pisemné sestavovanych marketingovych
pland. Z analyzy vyplyva, ze 71 % firem, které maji marketingovy utvar, sestavuji pisemny
marketingovy plan, zatimco ve firmach bez marketingového utvaru sestavuje pisemny
marketingovy plan necelych 22 %. Obdobna zavislost plati i v opacném piipadée: zatimco
56 % firem, které nemaji marketingovy utvar, nesestavuji marketingovy plan, u firem,
které maji marketingovy utvar, tento podil dosahuje 11 %, pfiCemz v této skupiné jsou
zafazeny také fyzické osoby, u nichz nelze piredpokladat ziizeni samostatného
marketingového utvaru a viadé piipadid ani sestavovani jakychkoliv (tedy nejen
marketingovych) planti v pisemné podobe,

* obdobnd vazba existuje mezi existenci marketingového tutvaru a marketingovymi
aktivitami. Z vysledkt lze jednozna¢né usoudit, Ze firmy, které maji zfizeny marketingovy
utvar jsou aktivnéjsi pfi provadéni marketingového auditu (21 %), nez ty, které tento utvar
ziizeny nemaji (6 %), 1 pii sledovani fluktuace zédkaznikl (72 %, resp. 58 %); ocekavani se
nepotvrdilo v piipad¢ sledovani loajality zdkazniki, kterou podle odpovédi sleduje 40 %
firem majicich marketingovy utvar, oproti 57 % firem bez tohoto utvaru,

* pfi analyze vazeb mezi existenci utvaru pro kli¢ové zakazniky a zaméfenim firem na
loajalitu a fluktuaci zdkaznikl jsme zjistili, Ze 1 v tomto piipadé se odliSuje praxe firem,
které maji zfizeny tento specializovany utvar od téch, kteti ho nemaji: fluktuaci zdkaznika
sleduje 74 % firem s timto utvarem, loajalitu 72 %, zatimco u firem bez utvaru pro klicové

zékazniky tento podil ¢ini 60 %, resp. 54 %.

b) uplatnéni marketingového auditu v ¢innosti firem
= Marketingovy audit vyuziva 13 % dotazovanych firem, 87 % jej nevyuziva. Ukazalo se, ze
z analyzovaného vzorku firem se 100 % zahrani¢ni majetkovou ucasti jich pouzivalo
marketingovy audit témét 1/3, u firem s pfevazujici majetkovou ucasti zahrani¢nich

vlastniki (51 — 99 %) je to dokonce 35 % firem. Firmy vlastnéné ceskymi majiteli
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vyuzivaly marketingovy audit vyrazné¢ méné¢ — u firem se 100 % majetkovou ucasti
Ceskych subjektti dosahuje jejich podil 11 %, u firem s nadpoloviénim podilem ¢eskych
vlastnikd (51 — 99 %) je to 22 % firem.

*  Obdobne¢ jako v pfedchozim piipad¢ jsme firmy podrobili analyze se snahou zjistit, do jaké
miry pfi vyuzivani marketingového auditu provadéji takové Cinnosti, jako je sledovani
fluktuace a loajality zakaznikli a srovnavani skonkurenci. Ocekavali jsme, ze
marketingovy audit bude v sob& vSechny tii uvedené oblasti obsahovat, a Ze tedy firmy,
které marketingovy audit provadéji, budou uvedené cCinnosti také castéji vyuzivat.

Vysledky této analyzy jsou v grafické podobé uvedeny na obr. 1:

Obr. 1: Marketingovy audit a marketingové aktivity
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Je zfejmé, Ze provadéni marketingového auditu bylo ve vyrazné vétsi mife doprovazeno
sledovanim fluktuace zdkaznikl a jejich loajality — 90 % firem, provadéjicich marketingovy
audit sleduje fluktuaci zédkaznikt, 87 % loajalitu, oproti 61 % a 56 % vyskytu u firem, které
marketingovy audit neprovadéji. V pfipadé srovnavani skonkurenci se tato souvislost
neprojevila, v obou ptipadech firem, at’ jiz marketingovy audit provadéji ¢i nikoliv, hodnoty

dosahuji téméf shodné vyse — 91 % a 93 %. Vysvétlujeme si to tim, Ze sledovani konkurence
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patii k elementarnim aktivitdm firem v trznim prostfedi a Ze je tedy provadi naprostd vétSina

firem, u nichz je pouzivani $irsi Skaly analytickych postupti spise vyjimkou.

¢) zjistovani spokojenosti zakazniku

Nejcastéjsim zptisobem sledovani spokojenosti zdkaznikli je osobni kontakt v riznych
fazich realizace obchodniho pifipadu — tuto formu uvedly témét % dotazovanych firem;
osobni kontakt je zaroven nejcastéji uvadénym zpisobem sledovani fluktuace zakazniki
(42 % firem), sledovanim fluktuace zdkaznikd se vibec nezabyva 35 % firem; pii
zjistovani loajality zdkaznikll se nejcastéji vyuzivd osobnich kontakti, databazi
a vérnostnich karet (20 % resp. 14 %).

Cile v oblasti snizovani reklamaci nema formulovano 40 % firem, ve zbyvajicich
ptipadech sméfuji cile nejéastéji do oblasti kontroly kvality.

Dopad fluktuace na zisk firem hodnoti pies Y4 dotazovanych firem jako zanedbatelny,
dalsich 49 % firem odpovédélo, Ze tento dopad neznaji a nedokazi odhadnout. Toto zjisténi
je v prikrém rozporu se soucasnymi poznatky o dopadu vérnosti a fluktuace zédkaznikti na
zisk — snazili jsme se tedy zjistit dal§i souvislosti. Pfi bliz§im pohledu na strukturu
odpovédi vidime, ze vyrazné vétsi povédomi o dopadech fluktuace na firemni zisk maji
firmy s marketingovym utvarem: odpovédi ,,zanedbatelny™ a ,nezname“ se v tomto
piipadé vyskytuji v 13 % resp. 24 %, zatimco u firem bez marketingového utvaru byla
Cetnost téchto odpoveédi vyrazné vyssi — 21 % resp. 41 %. Jesté vyraznéjsi vysledky jsme
ziskali srovnanim téchto variant odpovédi u firem, které vyuzivaji marketingovy audit —
v tomto piipadé povazuje pouhych 8 % firem tento dopad za nevyznamny, neznalost
dopadu fluktuace na zisk firmy pfipousti 5 % firem, zatimco u firem, které marketingovy
audit nepouzivaji nezna dopady fluktuace zakazniki na zisk 58 % firem a 30 % firem jej

povazuje za zanedbatelny.

6.4 Zobecnéni vysledki vyzkumii

Provedené vyzkumy byly orientovany na dvé oblasti: jejich cilem jednak bylo zjisténi

urovné povédomi o moznostech a piinosech marketingového auditu a jaké jsou znalosti metod

marketingového auditu a jejich vyuziti ve firemni praxi, a toho, jak firmy chapou piinos

spokojenosti zdkaznikl pro firmu, jaké pfistupy vyuzivaji pro analyzu spokojenosti zédkaznikd.

Zavery lze zobecnit do nasledujicich tvrzeni:
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uvédomeni si piinosti marketingového auditu je v nasich firmach obecné velmi nizké, fada
manazerl nezna jeho pfinosy a v nékterych piipadech je dokonce bagatelizuje,

vys$si zastoupeni firem, které vyuzivaji marketingovy audit 1ze vysledovat u firem, v nichz
ptevazuje ve vlastnické struktuie zahrani¢ni kapital,

zietelna zavislost se ukazuje mezi organizaci marketingu ve firmach (resp. mezi existenci
marketingového Utvaru) a vyuzivanim marketingového auditu: z vysledkl je patrné, ze
firmy, které maji ve své organizacni struktufe marketingovy utvar, jsou aktivnéjsi ve
vyuzivani marketingového auditu. Tento poznatek lze rozsifit i na existenci ostatnich
sledovanych utvari — utvaru pro préci skliCcovymi zdkazniky a utvaru pro stiZnosti
a reklamace: jejich existence se znac¢nou pravdépodobnosti indikuje sledovani fluktuace
a loajality zakaznikd,

zajimavym zjiSténim byl velmi maly z4jem o informace o marketingovém auditu. Tento
nezdjem potvrzuje tezi o malém povédomi o potencidlnich piinosech marketingového
auditu pro firemni praxi a o nedostatku informaci o moznostech provedeni marketingového
auditu,

velmi rozsitené je nedocenéni vyznamu ,,vérnych® zdkaznikli pro firmu - coz pomérné
ostie kontrastuje s obecné piijimanymi zavery o skute¢ném dopadu odchodu zdkaznikt od
firmy,

pifi hodnoceni spokojenosti zakazniki pfevazuji neformalni postupy, vychdzejici
z osobnich setkdni v pribéhu vSech fazi realizace obchodnich piipadd. Vyuziti
formalizovanych postupl, zaloZenych na systematické (a dokumentovatelné) analyze
spokojenosti je pomérné fidké. Aniz bychom snizovali vyznam téchto neformalnich
postupti, domnivam se, Ze absence formalizovanych postupt vyplyva z vyse uvedeného
zavéru o nedocenéni piinosu vérnych zdkaznik,

charakteristickym rysem zjistovani spokojenosti zdkaznik je jejich ,,defenzivni* charakter
— firmy se ve zna¢né mife spoléhaji na to, Ze se od zakaznikl ,,automaticky” dozvédi
o ptipadné nespokojenosti a Ze jim tedy zakaznici poskytnou prtileZitost a dostatek ¢asu na
kroky k odstranéni vzniklych nedostatkii. S touto “bezstarostnosti“ souvisi i absence
systematickych analyz hodnoty zdkaznika — tj. finan¢niho vyjadieni pfinosu jednotlivych
zakazniku ¢1 zakazek,

dalsi ndznak nepochopeni vyznamu spokojenosti zakaznikti shledavame v tom, ze 40 %

firem nedefinuje své cile v oblasti po¢tu a hodnoty reklamaci,



* vyraznym impulsem pro hodnoceni spokojenosti zdkaznikli jsou podminky pro udéleni
certifikatl jakosti ISO a dalSich — v téchto pravidlech jiz dnes byva parametr spokojenosti

zékaznikl standardné uvadén a firmy jsou tak ,,tlaceny™ k urcité iniciativé v tomto sméru.

7 Navrhy

7.1 Navrhy smérujici do oblasti uplatnéni postupiu
marketingového auditu spokojenosti zakazniku

ve firemni praxi

Zaméteni navrhli miize byt rozdilné v zavislosti na tom, budou-li ur¢eny auditoriim, anebo
managementu. Pfinosem habilitani prace by nemélo byt vytvareni jakychkoliv bariér mezi t€mi,
kdo audit provade¢ji a mezi témi, kdo mu podléhaji. Proto jsou doporuceni formulovéana jak pro
provddéni marketingového auditu spokojenosti zdkaznikii, tak pro firemni management -
k orientaci ¢innosti na spokojenost zdkaznikii. Tyto navrhy jsou formulovany s ohledem na
hlavni cile marketingového auditu spokojenosti zdkaznikt, jimiz jsou:

» identifikovat rozdily mezi ocekévanim zakazniki a redlnymi atributy vyrobkii a sluzeb,
* pochopit moznost ziskani konkurenéni vyhody prostfednictvim spokojenosti zakaznikd,

» identifikovat rozdily mezi urovni nasi nabidky a nabidkou konkurence.

Pro identifikaci rozdilii mezi ocekavanim zakaznikil a redlnymi atributy vyrobku a sluzeb
navrhuji zaméfit se na identifikaci rozdild:
*  mezi ocekavanim zakaznikl a znalostmi managementu o téchto ocekavanich,
*  mezi ndzory manazerQ na to, co zékaznici od vyrobki a sluzeb ocekavaji a standardy pro
tyto vyrobky ¢i pro vykon téchto sluzeb,
* mezi normami (standardy) sluzeb a jejich skute¢nym provadénim,
* mezi tim, co firma slibi a tim, co skute¢né poskytuje.
Pro ziskani konkurenéni vyhody prostiednictvim spokojenosti zédkazniki navrhuji pouzit
takové postupy, které umozni definovat zdkazniky ofekavanou uroven atributl a jejich miru
piijatelnosti téchto atributti a vyuzit prostiedkii promysleného zacileni nabidky na vybrany

segment zakaznik.
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Pro identifikaci rozdilti mezi Grovni nasi nabidky a nabidkou konkurence navrhuji fadu
postuptll, které umozni firemnimu vedeni ziskat pohled na firemni nabidku nikoliv ,,o¢ima
producenti vyrobki a sluzeb®, ale jejich zakaznikti (benchmarking, segmentace zakaznik atd.).

Dalsi skupina navrhti je orientovana na realizaci opatieni, ktera by orientovala firemni
¢innost smérem k uspokojovani potieb zakaznikid. Proces (totdlniho) uspokojovani zdkaznika
vyzaduje strategické investice doplnéné organizacni restrukturalizaci. Investovat strategicky
znamena pridélovat zdroje tém oblastem, které zvysi schopnost firmy dlouhodobé uspokojovat
potteby svych zakaznikl, a nepodfizovat tyto potieby kratkodobym prioritam. Souéasti téchto
uvah jsou naméty na uplatnéni ,,cyklu uspokojovani zdkazniki a upozornéni na ¢asté bariery pti

prosazovani diisledné orientace na spokojenost zakazniki.

7.2 Navrhy smérujici do oblasti uplatnéni novych poznatkiu
v pedagogickém procesu

Nedilnou soucésti vystupt predloZzené prace je také promitnuti ziskanych poznatkd do
pedagogického procesu — poznatky budou vyuzity takto:

» zahrnutim vybranych poznatkl do stavajici struktury predméti, které garantuji v ramci
svého ptisobeni ve studijnim oboru Danové poradenstvi v ramci bakalafského studijniho
programu (pfedmét Zaklady marketingu), ve studijnim oboru Rizeni a ekonomika
podniku magisterského studijniho programu (pfedmét Marketing) a doktorského
studijniho programu (pfedmét Marketing),

* navrhem nového predmétu, ktery bude zaméfeny na poskytnuti teoretickych znalosti
a praktickych zkuSenosti z oblasti marketingového auditu. Toto zaméfeni povazuji ve

svétle udajt zjisténych provedenymi vyzkumy jako velmi perspektivni.

8 Zhodnoceni piinosu habilitacni prace

Piinosy habilitacni prace spocivaji v v téchto navzdjem se prolinajicich oblastech:
* Pfinosy prace pro praxi
=  Pfinosy pro rozvoj teorie

*  Pfinosy pro rozvoj pedagogické ¢innosti
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8.1

Prinosy prace pro praxi

Za hlavni ptinos ptedlozené prace pro praxi lze povaZzovat:

Provedeni rozsahlého vyzkumu uplatnéni marketingového auditu v nasich firmach. Tento

vyzkum byl provedeny vsouladu s doporucovanymi metodickymi postupy pro

marketingovy vyzkum, svyuzitim kombinace ndstroji kvantitativni a kvalitativni

analyzy:

= prvni fazi piedstavovaly cilené rozhovory se skupinou vrcholovych manazert firem,
zacilené na odhaleni faktorti podporujicich a na druhé strané¢ omezujicich uplatnéni
marketingovych postupil v praxi naSich firem. Rozhovory ukdzaly na velmi malé
povédomi o piinosech a moznostech provedeni marketingového auditu a staly se
zékladem pro rozvinuti systematickych snah o studium marketingového auditu,

= druhou fazi predstavuje kvalitativni vyzkum, zaméfeny na analyzu metod,
pouzivanych pro zjistovani spokojenosti zakaznik,

= tfeti fdze spocivala v provedeni dotaznikového Setfeni s cilem poznat soucasnou
urovenl uplatnéni vybraného spektra marketingovych aktivit v naSich firmach, se
specialnim diirazem na metody marketingového auditu.

Provedeni analyzy piinosu spokojenosti zakaznika. Tyto poznatky se mohou stat

namétem pro firemni management pii orientaci firemnich aktivit.

Rozpracovani metodiky marketingového auditu spokojenosti zdkaznikl. Ptinos

habilitaéni prace zde spocivda v doporuenich mozného pfistupu k provadéni

marketingovych auditd, upozornéni na mozna uskali a naznafeni prakticky

proveditelnych postupi k provedeni marketingovych audita.

V préci prezentovana doporuceni navazuji na zavéry z provedenych vyzkumi — navaznost

vidime v téchto rovinach:

predlozené analyzy a navrhy na provadéni marketingového auditu spokojenosti zakaznikt
reaguji na vyrazn¢ pocitovany nedostatek informaci o ptinosech marketingového auditu a
o moznych ptistupech k jeho provedeni,

navrzené postupy umoznuji orientovat management firem na podstatné aspekty
spokojenosti zakazniku:

= poskytuji ndvod na zjistovani ocekdvani zadkaznikd a jimi vnimané hodnoty,
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= poskytuji metodiku pro odhaleni potencidlnich mezer mezi ocekévanou a vnimanou
hodnotou,

= poskytuji naméty pro identifikaci moznosti pro ziskani konkurenéni vyhody
prostiednictvim spokojenosti zakaznikd,

navrhy déle navazuji na zjisténé zavislosti mezi organizaci marketingu a urovni vykonu

vybranych marketingovych ¢innosti a rozpracovavaji je do uvah o nutnosti hlubsiho

pohledu na organizaci fidicich ¢innosti ve firmé s orientaci na hledani synergickych

efektl pfi spolupraci mezi utvary.

Timto pfispivaji k uvédomeéni si piinosti marketingového auditu, uvédoméni si vyznamu

spokojenych zakaznikGi pro firmy a oteviraji prostor smérem k aktivnimu pfistupu

managementu pii zajistovani spokojenosti zakazniki.

8.2 Prinosy prace pro rozvoj teorie
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Za hlavni ptinos piedlozené prace pro rozvoj teorie povazuji:

Otevieni a rozpracovani problematiky pfinosu marketingového auditu k rozvoji
znalostniho fizeni. V préci je marketingovy audit chapan jako néstroj procesu uceni se
azmény firemni kultury na kulturu neustdlého zdokonalovani. Pozornost byla proto
vénovana také propojeni mezi prostfedky marketingového auditu — tj. diagnézou a jejim
cilem, tj. postupnou organiza¢ni zménou. Poukazali jsme na to, Ze marketingovy audit je
tak jednim z nastrojd, pfispivajicich k pferodu firmy smérem kucici se organizaci.
Duirazem na vyuziti marketingového auditu v procesu osvojovani si a vyuzivani novych
znalosti a dovednosti byl otevien zcela novy prostor pro dalsi rozvoj vyzkumu téchto
piistupd.

Objasnéni ptinosu marketingového auditu k vytvofeni konkuren¢ni vyhody. V této
oblasti jsou pfinosem poznatky o potencidlu (profesionalné zvladnutého) marketingového
auditu k posileni nehmotnych zdroji jako jednoho zprvkd dlouhodobé udrzitelné
konkurenéni vyhody firem. Zdivodnéni pifinosu marketingového auditu pro tvorbu
a vyuziti nehmotnych zdroju firmy povazuji za dalsi pfinos pro rozvoj teorie.

Identifikace soucasného stavu uplatnéni marketingového auditu v nasich podminkach,

novym rysem je orientace na Sir$i souvislosti marketingového auditu (zejména povédomi



manazerti 0 moznostech uplatnéni a piinosech marketingového auditu, analyza chapani
pfinosu spokojenosti zdkaznika) a provazanost vyzkumu marketingového auditu s oblasti

hodnoceni spokojenosti zdkaznikd.

= Ovefeni metodickych postupli pro ziskdvani a vyhodnocovédni priméarnich udaja
kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Pro provedeni vyzkumu byla
vyuzita kombinace rtiznych piistupti k ziskavani, interpretaci a prezentaci dat. Za jednu
z podstatnych okolnosti, kterda ndm umoznila provedeni vySe popsanych vyzkumi
povazuji dikladnou teoretickou piipravu, ziskanou studiem rozsahlého souboru odborné
literatury a moznost ¢astych a podnétnych diskusi s mnohymi domdacimi i zahrani¢nimi
kolegy a s vedoucimi pracovniky firem. Pro zpracovani rozsadhlého souboru dat bylo
pouzito programové prostfedi MS Excel — byla prokazana vyuzitelnost téchto postupt
a programového vybaveni pro takto zamétené vyzkumy a pro odvozeni relevantnich

zavért a formulaci doporuceni.

8.3 Prinosy pro rozvoj pedagogické ¢innosti

Orientace na problematiku spokojenosti zakaznikii a marketingového auditu je v
pedagogické Cinnosti autora patrnd jiz dels$i dobu. Projevem zajmu o tuto oblast je fada
diplomovych praci stématikou hodnoceni spokojenosti zakazniki a s problematikou
marketingového auditu, uspésné obhdjenych v poslednich 3 - 4 letech. Témata orientovana na
uvedenou problematiku budou i nadale nabizena studentiim pro diplomové prace, coz vytvori
prostor k rastu znalosti a zkusenosti z této oblasti.

Pro prohloubeni znalosti a praktickych dovednosti byl do vyuky na Fakulté podnikatelské
VUT v Brné€ navrzen pfedmét ,,Marketingovy audit™. Navrh pfedmétu je pfipraven k projednani
v piislusnych organech Fakulty podnikatelské. Vybrané poznatky z této oblasti rozsiii témata
pfednasek a cvieni stavajicich predméti Zaklady marketingu, Marketing a Strategicky

marketing.
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10 Abstract

The habilitation thesis submitted is focused on two groups of problems that are currently in
the limelight in companies operating under market economy conditions. The first group includes
problems associated with the evaluation of customer satisfaction, the second one is related to the
utilization of marketing audit procedures. The thesis is a result of systematic investigations into
practical application of marketing procedures in this country [ have done.  Ihave been
investigating these problems under the institutional research: “Investigations into strategic
management in Czech companies™, among others. Iam responsible for solving the project

“Marketing audit as a tool for creating the competitive advantage*.

This study presents results of a research that can be divided into several phases. The first
phase includes secondary investigations of available sources in the marketing audit field
(especially a position of marketing audit in the company management system, spheres of
marketing audit application and marketing audit methods ) and customer satisfaction
(particularly benefits from customer satisfaction, methods of customer satisfaction detection and
customer satisfaction control measures). The first phase is followed with a quantitative research
phase based on a number of guided interviews with a group of medium level and top managers
of companies operating at the Czech market. The result of the second phase is a classification of
relevant groups of problems which are coming under the above-mentioned marketing audit and
customer satisfaction fields. These conclusions are a starting point for setting goals and
implementation of the third phase which has been carried out as an interrogatory survey. The

research outcomes are presented in the form of standard texts, charts and graphs.

This study, oriented on analysing attitudes of companies to customer satisfaction (from
perceiving customer satisfaction by acompany management, over methods used to ensure
customer sastisfaction, to interconnection between customer satisfaction and marketing audit), is
the first one of this kind elaborated under conditions prevailing in this country. It is a pilot
project that brings completely new views of the present situation and suggests possible
improvements in the aforesaid spheres. The suggestions are directed both at the sphere of

marketing theory and practice, and at the educational sphere.
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