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Internalizace marketingu v ¢eském managementu

Internalization of Marketing in Czech Management

Jan Koudelka

Abstract:

Purpose of the article: When we explore the role of marketing concept in decisions of Czech management by
direct interviewing, the problem of self projection can immerge as the influence of professional environment.
Then the estimation of the real — internalized relation towards marketing and its activities leads to the research
task. One of the ways how to investigate it is to look at managers in their private life of normal consumers
when they are not surrounded by professional atmosphere and pressures. The sense of this article is to explore
such direction and to evaluate its possibilities.

Methodology/methods: The continual research project Market&Media&Lifestyle (also known as TGI — Target
Group Index) oriented towards consumers is used for this purpose. The target group of management among
consumers was set up and their consumer marketing portrait in their private life was indirectly investigated by
more than eighty variables. The cross tabs were used to analyze the differences in marketing empathy between
management target group and the relevant population at all. The factor and cluster analysis were employed
to find management groups with various level of marketing internalization. The profiles of segments were
developed by contingency analysis, multidimensional scaling and MCART tree analysis.

Scientific aim: The aim of the research was both to discover possibilities of such way to get the knowledge
about the real marketing empathy among Czech management and to estimate its intensity. The subsequent goal
was to verify if there are groups with different marketing internalisation in Czech management, if yes, then to
identify such segments.

Findings: The results discovered that private perception of marketing among Czech management is not
optimal. Not surprisingly, at one side branded goods, quality products, innovations, information are more
often preferred. On the other side management is less opened to advertising and its attitudes to e.g. sponsoring,
package in their private consumer life do not differ from population. In the same time, obvious heterogeneity
in marketing internalization occurred. Four segments were indentified: Tepid, Reluctant, Perceptive and
Ambivalent.

Conclusions: It is possible to conclude that contrary the preliminary assumptions approximately one third of
management internalizes marketing concept relatively well. Even though the level of marketing concept among
Czech management is not optimal some substantial marketing characteristics resonate across management.
In this process personal values are much more important than factors like the size of the firm or level of
management. The segment with prevailing positive private perception of marketing creates almost one third
of Czech management and this finding seems to be a promising base for enrichment of marketing potential in
market orientation of companies.

Keywords: internalization of marketing, segmentation of management, marketing indicators, marketing
research, consumers
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Uvod

Zkoumani toho, jak je marketing vyznamny pro
trzni orientaci firem, zda a jak je vyuzivan, pfina-
$1 vyznamné poznatky z hlediska dvodu, faktord,
okolnosti, které podminuji jeho uplatiiovani. Nebo
neuplatnovani. Objevuje se tak prostor, ve kterém
je marketing z jedné strany vniman jen v roli spise
nékolika smért aktivit, spojenych predevsim s mar-
ketingovou komunikaci, z druhé strany jako pii-
stup, ktery odvozuje podnikatelské zaméfeni viibec
od poznani zakaznikd, uzivateli v kontextu marke-
tingového prostiedi. Pfi sledovani takovych rozdil-
nych chapani, majicich ovSem podstatny az zasadni
dopad na trzni postaveni firmy, se vhodn¢ vyuzivaji
mimo jinych metod ziskavani a hodnoceni informa-
ci postupy marketingového vyzkumu. Zejména jde
o dotazovani manazerli vibec ¢i marketingovych
manazerd, piipadné osob pisobcich v marketingo-
vych utvarech. V téchto vyzkumech se explicitné
na zéklad¢ deklarovanych vypovédi respondentl
zkoumad, jak dalece pfichdzi marketing v rozhodo-
vani spolec¢nosti ke slovu, jak vyznamné je jeho po-
staveni v organizaéni struktute, jaké aktivity vyjad-
fujici marketingovy pfistup se ve firmach vyuzivaji.

Takto sledovanou roli marketingu v uvazovani
manazert spoleénosti pasobicich v CR se v posled-
nich letech, ale i v pfedchozich snazilo postihnout
vice marketingovych vyzkumnych projekti. Uka-
zuji, ze marketingova oddéleni jsou vétsSinou z hle-
diska poctu pracovnikd mala, v 80 % spolecnosti
(ve vzorku daného vyzkumu, ktery tvotily firmy
elektrotechnického, strojirenského i spotiebniho
prumyslu) jde o oddéleni do péti zaméstnanct. Vice
nez 15 pracovnikll v marketingovych utvarech ma
jen 5 % firem. Ty pak v 83 % rozvijeji databaze
zakazniki. Ale databaze zakaznikti v plném slova
smyslu rozvijeji jen vyjimecné (Tomek a Vavrova,
2012). Podle vyzkumu spolecnosti Millward Brown
na zakladé zadani Marketingového institutu (vzorek
227 marketingovych manazerti spolecnosti s vice
nez 100 zaméstnanci) je podil firem, v jejichz fizeni
ma rozhodujici roli marketing, velmi nizky (14 %).
Vyzkum ukazal, ze marketingovi manazeti by se radi
vénovali vice prizkumim zékazniki a jejich analy-
ze (42 %), positioningu a strategii znacky (28 %),
navrhovani novych produkti (23 %), analyze pro-
dejnich dat (21 %), navrhu a vyvoji nové komuni-
kace (20 %). U novych resp. juniorskych marketin-
govych pracovnikl si marketingovi feditelé nejvice
ceni kreativity (Karlicek, 2011). Agentura STEM/
MARK zkoumala v ramci projektu ,,Ceské a kva-
litni“ téméf 300 Ceskych firem (celorepublikovy
vzorek) z hlediska pfistupu k marketingu. Vysledky

naznaCily odlisny pfistup mezi malymi a velkymi
spole¢nostmi. Z hlediska funkci se role marketin-
gu podle vysledkl vyzkumu spatiuje ve formovani
dobrého jména firmy i produktu. Vyzkum potvrdil
riznou optiku marketingovych a prodejnich utvart.
Pokud firmy maji marketingovy rozpocet (ani ne po-
lovina vzorku), pohybuje se na primérné trovni jen
5 % zisku (nikoliv obratu!) (Faltysova, 2012).

Jinym smérem je mapovani procest rozhodovani
managementu. Jde casto o vyzkumy B2B, kterym
se veénuje napf. spolecnost B-inside. Jeji vyzkumy
jsou jiz zaméfeny na uplatiiovani vybranych oblas-
ti marketingovych aktivit. Jde opét o dotazovani
marketingové, ale i obchodni exekutivy ptipadné
feditell mensich firem. Velikost vzorku se pohybuje
na urovni 300 respondentt, vzorek je formovan stra-
tifikovanym nahodnym vybérem oborové a podle
velikosti (do 100 zaméstnancii, do 250 zaméstnanct
a nad 250 zaméstnanct). Vysledky ukazuji, Ze napt.
hodnoceni spokojenosti zakazniki byva zaloZeno
na analyzach stiznosti a ztracenych zakaznikt, jen
malo vyuziva mystery shopping. Jinym okruhem za-
jimavych vystupt byla vlna vénovana sponzoringu.
Podle nich vidi ziskovou perspektivu sponzoringu
jen 13 % zkoumanych firem. Nejcast€jsim divo-
dem pro vyuzivani sponzoringu je moralni povin-
nost (42 %). V jiné vin¢ se sledoval rozvoj vztaht
se zakazniky. Tento vyzkum ukazal napf. vétSinovy
nézor (53 % firem) o nedostatecné duslednosti jejich
zaméstnanct pii ziskavani informaci o zakaznicich.
(B2B monitor, 2011, 2012).

Zanavazny je mozné chapat dalsi smér vyzkumd,
které zachycuji, jak se manazefi (decision makers)
rozhoduji v ptipadé volby urcitého nastroje mar-
ketingového mixu, zejména smérovani rozpoctu
do médii. Jde predevsim o kontinualni vyzkumy
LAE. Vyzkum zadava Unie vydavatelt a provadi jej
GfK na vzorku o rozsahu kolem dvou tisic respon-
dentd. Zkouma se jejich B2B chovéni predevsim
ve vztahu k médiim, vyzkum zachycuje ale i jejich
spotfebni a medidlni chovani. Napi. ze sice 90 %
jich ma on-line pfipojeni jak v praci, tak doma (jisté
zajimavy by byl blizsi pohled na zbyvajicich 10 %),
o své osobni aktivity na sociadlnich sitich maji ale
zieteln€ slabsi zajem. Piekvapive se zde projevil po-
kles vyznamu internetovych vyhledadvact (Bohunék,
2012; LAE, 2012).

Objevuji se i vyzkumy, které podchycuji, jak
manazefi reaguji na nékteré specifické spotiebni
podnéty. Inspirujici byl v tomto sméru vyzkum do-
tazujici se 307 respondentii z exekutivy marketingu,
reklamy, obchodu na jejich vztah k luxusnim pro-
duktim, znackam. Vysledky ukazaly, ze luxusni
produkty jsou mezi marketingovym a obchodnim
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managementem spojovany piedev§im s takovy-
mi kategoriemi jako automobily, Sperky, hodinky
a moda. Pokud jde o znacky, mezi nejcastéji uvade-
nymi znackami byly Prada, Louis Vuitton. V rych-
loobratkovém zboZi §lo 0 Moét & Chandon, Perrier,
Lindt, Hdagen-Dazs. Vice nez poloviné¢ dotazanych
se zadna Ceska luxusni znacka nevybavila, pokud
ano, pak nejcastéji $lo o znacku Prim. Inspirujici
bylo uvadéni podminek, které luxusni produkty maji
napliovat: mimoiadna kvalita (24 %) spolecensky
status (22 %) globaln¢ znamost (14 %), dlouha tra-
dice (10 %) (Mather, 2010).

Vyse uvedené vysledky tedy poskytuji uzitecné
nahledy na obsah, roli marketingu, aktivity s nim
spojené. Nicméné jsou zaloZeny na védomych de-
klaracich, které management vyjadfuje pii pfimém
dotazovani. Z hlediska interpretace je tfeba poditat
se sebeprojekci. Vypovédi mohou podléhat vlivu
profesniho prostfedi, kontextu ve sméru predstavy,
jak by bylo vhodné, zdhodné odpovédét, napt. diky
sebepojeti (self koncept) respondenti (Solomon
etal., 2010; Evans et al., 2006). Tudiz touto ces-
tou postizeny obraz muze byt vzdaleny realnému
jednani.

1. Internalizace marketingového konceptu

Mottem sméru Gvah a nasledného zkoumani jsou
otazky: Miuze fidici pracovnik rozhodujici o mar-
ketingovém pfistupu, aktivité¢ Gspésné uplatiovat
prostiedky, kterym sam osobné ve svém vlastnim,
soukromém zivoté nedivéiuje? Tedy jakoby pro-
ti svému vlastnimu ptedsvédceni? Rozhoduje se
z vlastniho presvédceni nebo jen z vnéjsiho pfijeti?
Pfijmeme-li moznost, Ze niz§i marketingova empa-
tie mize poznamenat uroven profesniho uplatilovani
marketingového konceptu a rozvedeme-li ji do kon-
krétngjsi predstavy, vyvstava problém, jak tuto in-
ternalizaci provéfovat. Jednou z cest je zkoumani
marketingového citéni, empatie prostiednictvim
nikoliv pfimych dotazii na to, jak, kdy, kde se vyuzi-
vaji marketingové postupy, nastroje, ale v poloze ne-
piimé. Zde je mozné uvazovat o nepiimém dotazo-
vani, projektivnich technikach. Piejdeme-li problém
vhodnosti téchto postupti v situaci, kdy zkoumanym
je exekutivni pracovnik, stale je zde vliv prostiedi
(pfevazné profesniho pracoviste), kontextu vyzku-
mu, moznosti operacionalizace. Nabizi se i zvazeni
potencialu pozorovani, opét s vyraznym otaznikem,
co se akceptovatelnosti takové vyzkumné techni-
ky tyCe (vyuziti videonahravky prubéhu riznych
pracovnich jednani?). Pochybnost se vznasi i nad
moznostmi uplatnéni tzv. etnografického (¢i 1épe

kulturné antropologického) zkoumani. Jinou cestou,
jak sledovat projevy managementu z hlediska jejich
vztahu k marketingu, marketingovym aktivitam, pfi
které mizi védomi profesniho okoli, je zkoumani
toho, jak se vi¢i marketingovym aktivitam cho-
vaji manazefi jako bézni spotiebitelé. Tedy v mar-
ketingovych vyzkumnych projektech zamétenych
na spotfebitele provétit, jak — co by spotiebitelé
— vypovidaji respondenti managementu (rtiznych
arovni).

Druhou polohou je promitnuti vyznamového ob-
sahu marketingu do volby cilové skupiny vyzkumu
(ve smyslu vybérové jednotky). Jestlize chapeme
marketing v jeho opravdové podstaté, je ziejmé, Ze
bychom méli piekrodit organizacni ramec marke-
tingovych oddéleni, jejichz pisobeni, existence vy-
plyvaji ze specificnosti nékterych marketingovych
aktivit. Pak se nabizi moznost do formovani cilové
skupiny promitnout vztah k marketingu mezi man-
agementem vubec. Jako vychodisko pii tomto roz-
hodovani lze vzit nasledujici polohy. Prvni vstupem
je promitnuti marketingového konceptu do pfistupu
firmy k trhu, tak jak je chapou M. Bower a R.Garda,
kteti upozoriuji, ze marketing znamena koordinaci
vSech nemarketingovych aktivit k dosazeni marke-
tingovych cili (tedy, ze marketing rozhodné neni
jen zalezitosti marketingovych oddéleni), Ze jde o fi-
remni styl a kulturu, ve kterych marketing hraje kli-
¢ovou roli (Bower a Garda,1998). Pokud vyjdeme
z tohoto $irSiho chapani marketingového konceptu
jako pftistupu k trhu, které je v odborné marketin-
gové literatufe implicitné viceméné vSudypiitomné
a nachazi svou rezonanci i v diirazu na out side — in
pristup (Mercer,1992), pak je vychodisko zahrnout
do cilové skupiny management viibec odpovidajici.

Jako analyticky kompara¢ni zaklad lze vyuzit
srovnani sklonu k marketingovému citéni zalozené-
mu na fadé proménnych, marketingovych indikato-
1 s takovymi sklony v populaci. Ustiednim predpo-
kladem se pak stava priznivéjsi relace k marketingu
v faddch managementu nez u vékové relevantni
populace.

Dalsi faze analytickych pohledi pak by méla
zkoumat, jak dalece uvnitf managementu existu-
ji skupiny s podobnym citem pro roli marketingu,
které se ale v tomto sméru li§i od skupin jinych.
Z hlediska terminologie bychom je mohli vyjadtit
jako segmenty managementu vymezené podle jejich
vztahu k uplatiovani marketingového konceptu,
podle stupné a sméru jeho internalizace. Na misté
je uplatnéni postuptl procesni segmentace trhu, zde
segmentace manazert ve vztahu k marketingovému
konceptu. To znamena nejprve:

a) vymezit trzni prostor (Perreault ef al., 2011),
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ve kterém budeme zkoumat trzni segmenty — ten

je v nasem ptipadé dan vysSe upiesnénou cilovou

skupinou (¢esky management),

b) postihnout vyznamné segmentacni proménné
(zde marketingové indikatory a profilujici pro-
meénngé),

¢) zhodnotit jejich mozné propojeni a odkryt seg-
menty,

d) rozvinout profil segmentt o dalsi podstatné cha-
rakteristiky.

Pokud jde o sledovani segmentacnich promén-
nych, budeme vychazet z pojeti, které dobie vysti-
huje marketingovy ucel i obé vyse uvedené zasad-
ni podminky a uvazuje o dvou hlavnich skupinach
proménnych (Wind, 1978): o vymezujicich pro-
meénnych, které vyjadiuji vztah k danému produk-
tu, jevu — v nasem ptipad¢ vztah manazerti k mar-
ketingovému konceptu a o proménnych popisnych,
které odrazeji charakteristiky spotiebiteli — v nasem
piipad¢ napt. Uroveit manazerské pozice, velikost
firmy, vzdélani, rozhodovaci pravomoci, vék a dal-
§i. Naro¢ny je nasledny krok, odkryti segmentd.
Prozkoumani moznych segmentac¢nich proménnych
z hlediska jejich schopnosti diferencovat mezi po-
zorovanymi subjekty jesté neznamena odkryti seg-
mentl. Je mozné je fesit pomoci a priori rozhodnuti
(Wind, 1978), pii kterém se na zakladé srovnani
uc¢inku proménnych se voli jedna z nich pro odkryti
segmentl. Post hoc pfistup (segmentace) zname-
na, ze se nevoli jedna jedina zasadni proménna pro
odkryti segmentt, ale snazime se rozhodnout, jaka
kombinace proménnych je pro odkryti segmentl
vhodna. Z koncepéniho hlediska je dobré zvazit jes-
té rozhodnuti, zda segmenty budeme odkryvat po-
moci vymezujicich proménnych a odkryté segmenty
pak rozvijime pomoci popisnych proménnych, tedy
s vyuzitim tzv. forward segmentace (Antonides,
Raaij, 1998). Postavime-li otazku opacné, segmen-
ty odkryvame na zakladé popisnych, vysvétlujicich
proménnych a az po té, co se provéii, ze dana vy-
svétlujici (nezavisla proménnd) se skutecné promita
do zmény vymezujici (zavisle) proménné, jde o bac-
kward segmentaci (Antonides, Raaij,1998). Mezi
obéma priistupy lezi moznost jejich kombinace.
Po odkryti segmenti nasleduje rozvoj jejich profilu.

Stejné jako pii procesu segmentace trhu obecné
se mohou zapojovat rtizné metody techniky, jez lze
ramcové Clenit na metody ziskdvani dat a metody
jejich analyzy. Velkou roli sehrdvaji primarni data
ziskavana zejména dotazovanim. Specifickou ob-
lasti jsou agenturni data, svou povahou lezici mezi
primarnimi a sekundarnimi daty. Pokud jde o ana-
lyzy, podle povahy dat se ve fazi poznavani vy-
znamnych proménnych zvazuji kromé jednodussich

kontingen¢nich analyz vicerozmérné statistické
analyzy, zejména faktorova analyza, pro odkryvani
segmentl sekvenéni postupy, v jejich sofistikované
podobé vyjadiené stromovymi analyzami a pluralni
analyzy, zejména rtizné metodické varianty postupti
celkové nazyvanych jako shlukova analyza. Pro roz-
voj profilu segmentt pfichazeji v uvahu opét kon-
tingencni analyzy, diskriminacni analyzy, korespon-
den¢ni analyza, vicerozmérné Skalovani (Myers,
1996), opét stromové analyzy. Prehledné uzitecnost
jednotlivych smérti vyjadiili velice pekné Wedel
a Kamakura (Wedel, Kamakura, 2001).

2. Metodicky postup

Pro dany tucel se jako vhodna jevila data projek-
tu TGI (BMRB, nyni Kantar Media Group), ktery
v Ceské republice provadi pod ndzvem Market&—
Media&Lifestyle-TGI spolecnost MEDIAN. Jde
o kontinudlni vyzkumny projekt, ktery probiha
ve vice nez 60 zemich. Sleduje se v ném v ramci
spotfebniho chovani na 200 hlavni kategorii pro-
duktii a sluzeb, ptes 3000 znacek, medialni chovani
(400 médii), projevy zivotniho stylu (700 vyrokd,
v soucasné dob¢ liché Skaly souhlasu). Velikost
vzorku je minimalné 15 tis. respondentti rocné, za-
pojen je nahodny vybér a jde o data z jednoho zdro-
je (one source) (MEDIAN, 2012). Pro ucely tohoto
¢lanku agentura poskytla data za rok 2010.

Cilova skupina: Pokud jde o cilovou skupinu,
bylo zvoleno vySe naznacené vychodisko chapaji-
ci marketing jako koncept, ktery proriista orientaci
celé firmy. Z hlediska relevantnosti byly analyzy za-
loZzeny na srovnavani cilové skupiny vyzkumu (ma-
nagement) s populaci. Projekt MML-TGI oslovuje
respondenty ve vékovém pasmu 12-80 let. Pro nés
vyzkumny zamér byl tento rozsah omezen na véko-
vy interval 18-70 let (N = 13 248). Dolni hranice
je podminéna obvyklou hranici stiedoskolského
vzdélani, horni omezeni vyplynulo z piechodu v Zi-
votnim cyklu. Vymezeni vyzkumné cilové skupiny
managementu se opiralo o poznatky a zkuSenosti
vyse uvedenych vyzkumt uplatiovani marketingu.
Aby bylo zachyceno celé spektrum téch, kdo mohou
fidit marketingové aktivity, vzala se v vahu vyzku-
my potvrzena skute¢nost, ze marketingova oddéleni
jsou ¢asto mala a do cilové skupiny managementu
byli zahrnuti i ti, ktefi fidi méné€ nez 6 podtizenych.
Dalsi proménnou, kterd vstoupila do formovani
zkoumané cilové skupiny managementu, byli v sou-
ladu s vySe uvedenymi vyzkumy soukromi podni-
katelé se zaméstnanci. Takto konstruovanou cilovou
skupinu managementu tvofilo 997 respondentd,
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ve vazené projekci (metodika projektu uplatiuje
vazeni dle pohlavi, véku, vzdélani, regionu, kraje,
velikosti mista bydlisté, po¢tu osob v domacnosti
a dne v tydnu) na celou populaci jde o 627 tis. osob.

Marketingové indikatory: Podstatnym krokem
byla volba marketingovych indikatorti. Operacio-
nalizace poloh internalizovaného marketingového
citéni vyzadovala vybér proménnych sledovanych
v MML-TGI, které jsou schopny v urcité mife po-
stihnout, jaky ma doty¢ny fidici pracovnik opravdu
sam ve svém soukromém zivoté k marketingu vztah.
Ve svétle predchozich uvah by tento vztah/sklon mél
byt ptiznivéjsi nez u obecné populace. Zde ale nasta-
vaji pomérné¢ vazné problémy. Pfedevsim v projektu
chybi dotazy na explicitni vnimani marketingového
konceptu. Takovy ucel neni totiz danym projektem
pochopitelné sledovan. Je vhodné tedy nize zkou-
mané indikatory chapat spise jako naznaky marke-
tingov¢ internalizace. Jako indikatory byly vybirany
relevantni vyroky zkoumajici zivotni styl, které jiz
vice ¢i mén¢ postihuji vztahu k uréitému marketin-
govému nastroji. Obsahove slo o vztahy k reklamé,
médiatypiim, k nakupovani, k podpofe prodeje,
k produktu (kvalita, znacka, pivod, cena), vztahu
k jinym lidem (jako urcité substituce za piimy dotaz
na citlivost k potfebam a pozadavka spotiebiteld, jez
je zakladem marketingového konceptu). Celkové
bylo z oblasti proménnych zivotniho stylu zkouma-
no celkem 82 proménnych. Jako relativné jiz vice
s konkrétnim spotiebnim projevem (indikujicim ne-
ptimo marketingovou internalizaci) souvisejici jevy
byly zkoumény pozornost reklamam na internetu,
vztah k vérnostnim programim, reakce na vyskyt
TV $otll v¢etné normativni slozky, pozornost ven-
kovni reklamné, reakce na podporu prodeje. Zkou-
mala se také proménna se zietelnym explicitné vyja-
dfenym vztahem k marketingu, a sice zajem o téma
média/marketing/reklama v médiich.

Faze analytického postupu: V prvni fazi analyz
se srovnavaly vyjadfované sklony k marketingo-
vym aktivitdim managementu v jejich soukromém

spotfebnim zivoté celkem vii¢i hodnotam za popu-
laci 18-70 let, po té se sledovaly diference v mar-
ketingovych indikatorech detailnéji podle postaveni
respondenta v zaméstnani, podle kategorie soukro-
my podnikatel se zaméstnanci a podle rozhodovaci
finan¢ni pravomoci respondenta v zaméstnani. Me-
todicky §lo o kompara¢ni kontingenéni analyzy vyu-
zivajici znaménkovych schémat, sledovani statistic-
ké vyznamnosti podle chi?, jeji intenzity s vyuzitim
Cramerova V a pracovniho poméru chi?/df. Ve dru-
hé fazi $lo o postizeni skupin / segmentll manazert
podle jejich privatniho vztahu k marketingu. Jako
segmentacni baze byly pro skalovou shodu vybrany
proménné zivotniho stylu. Pro zjisténi spoleénych
jmenovatell v souboru 80 proménnych a pro elimi-
naci provazanosti mezi vymezujicimi proménnymi
byly tyto proménné podrobeny faktorové analyze.
Vysledné faktory vstoupily do nasledné shlukové
analyzy. Vzhledem k velkému rozsahu vzorku se za-
pojila metoda K-means. Rozvoj profilu segmentu se
opiral predevsim o kontingen¢ni analyzy, MCART
stromové analyzy a vicerozmérné Skalovani. Vy-
sledky jsou uvedeny nizZe.

3. Komparace marketingové internalizace
mezi managementem a celou populaci

Ve svém soukromém spotfebnim zivoté dava man-
agement zietelné Castéji, nez je obvyklé v populaci,
prednost znackovym produktim. Vyznam znacky
ve spotfebnim marketingu tedy souzni se sklonem
jednani managementu (viz. tab. 1). Zaroven jiz zde
je patrné, ze nejde o absolutni souznéni, neplati to
totiz pro vice nez Ctvrtinu sledované cilové skupiny
vyzkumu. To potvrzuji i pohledy na dalsi proménné
,,PTi nakupu se fidim pouze druhem zbozi, nezalezi
mi na znacce™: v celé sledované populaci (pfipo-
mefime 18-70 let) souhlasi 46 %, mezi manazery
je vyskyt souhlasu o 10 % nizsi (37,4 %). Mirnéji
v podobném sméru vypovida i lepsi hodnoceni dob-

Tab. 1 Preference znackového zbozi.

. . » management populace
Davam prednost znackovému zboZi. o ; o ;
s. % Index +/-) s. % Index +/-)
urcité ne 10,4 84,5 - 12,6 102,5 +
spise ne 17,5 76,2 - 23,9 103,8 +++
ani ano ani ne 28,6 94,4 0 30,5 100,9 0
spise ano 31,0 119,3 +++ 25,2 96,9 -
urcité ano 12,6 147,7 +++ 7.9 92,4 -
Celkem skupina 100,0 100,0 0 100,0 100,0 0

) znamménkové schéma, plati i pro tab. 2—4.
Zdroj: vytézeno z MML-TGI CR 2010 1. — 4. kvartal SPOJENA (04. 01. 2010 — 05. 12. 2010).
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Tab. 2 Akceptace vyssi ceny u kvalitniho zbozi.

e L management populace
Za kvalitni zboZi jsem ochoten zaplatit vice. o o
s. % Index +/— s. % Index +/—-

urcité ne 1,6 58,7 - 2,9 106,6 +
spise ne 59 57,6 - 10,9 106,8 +++
ani ano ani ne 21,3 74,9 -——— 29,6 104,0 +++
spiSe ano 48,2 112,7 +++ 41,9 98,0 -
urcité ano 23 145,0 +++ 14,7 92,8 -
Celkem skupina 100,0 100,0 0 100,0 100,0 0

Zdroj: vytézeno z MML-TGI CR 2010 1. — 4.

fe znamych znacek. S vyrokem ,,Myslim, ze dobfe
znamé znacky jsou lep$i“ (coz mizeme s trochou
tolerance spojit s odrazem naro¢nosti marketingové
prace pii budovani znacky) souhlasi o 5 procentnich
bodu ftidicich pracovnikid vice (52,0 %), nez je ob-
vyklé v celé populaci (47,9 %).

Podobné¢ mezi manazery Castéji rezonuje relace
mezi kvalitou a cenou. Odstup od bézného minéni
je zde jesté vyrazngjsi. U souhlasu o téméf 15 pro-
centnich bodu (viz. tab. 2). V dals$i podobné ope-
racionalizované proménné, ,,Vyplati se pfiplatit si
za kvalitni produkt®, je odstup sice v celkovém sou-
hlasu o néco mensi (management 70,5 %, populace
58,3 %), ale podstatny je v ném odstup v rozhodném
souhlasu — ur€ité¢ ano: management 24,4 %(+++),
populace 15,3 % (——-).

Ve stejném sméru vypovida i sklon kupovat jen
velmi kvalitni vyrobky (,,Kupuji pouze velmi kvalit-
ni vyrobky*): manazeti ano 47 %, populace 35,6 %.
Jisté se zde projevuje nejen zazity marketing, do in-
terpretace je tfeba jesté silngji promitnout zivotni
styl, nicméné diraz na kvalitu jako jednu z podstat-
nych rovin produktu celkem s marketingovym cité-
nim souzni.

Ve vztahu k maloobchodni distribuci se také
projevuji o néco priznivéjsi postoje u managemen-
tu. Pokud jde o nakupni centra (proménna ,,Rad(a)
nakupuji pod jednou stfechou v supermarketu ¢i
obchodnich centrech®), management takovy sklon

kvartal SPOJENA (04. 01. 2010 — 05. 12. 2010).

dava najevo o néco Castéji (64,1 %, urcité¢ ano ++,
spiSe ano +), nez populace (56,8 %). Ovsem v dalsi
roviné prozivani marketingového maloobchodniho
prostiedi se tento sklon jiz nepotvrzuje. Piejdeme-li
k bézné kazdodenni roviné vnimani v podob¢ pro-
ménné ,,Nakupovani potravin je nuda“, managament
Castéji souhlasi (42,6 %, spiSe ano +, indexy urcité
ano 114,1, spise ano 110,6), zatimco populace dava
najevo takovy prozitek o néco méné Castéji (vyskyt
souhlasu s timto negativnim vztahem 37,4 %).
Vymluvna pak je komparace v ramcovém vztahu
k nakupovani (,,Bavi mé jakékoliv nakupovani.®).
Management se zdraha daleko cast&ji chapat na-
kupovani jako zédbavu (poznamenejme, ze zabavné
nakupovani — E faktor — vystupuje do popiedi jako
jeden z modernich kulturné spotebnich trendir). Ma-
nagement s tim, ze jej bavi nakupovani, nesouhlasi
0 9 procentnich bodu ¢astéji, nez je obvyklé v celé
populaci. V relaci k osobnimu prozivani maloob-
chodni distribuce transformované do vztahu k na-
kupovani tedy projevuje management ambivalenci.
Mozné prekvapenim je evidentné méné pfiznivy
vztah k reklamé (viz tab. 3). Management ji Casté-
ji nez populace pfisuzuje manipulativni schopnost.
Na trovni urcité ano (pii 99,9 % vyznamnosti, resp.
vyznamné vEtSi nez Cetnost ofekavana na hlading
vyznamnosti 0,001) to reklamé pfisuzuje vice nez
Ctvrtina fidicich pracovnikl, zatimco v populaci je
to az kazdy paty spotiebitel. Management se Castéji

Tab. 3 Manipulativni schopnost reklamy.

A .. 3 e . management populace
Reklama nuti lidi kupovat véci, které by si jinak nekoupili. o o
s. % Index +/— s. % Index +/—

urcité ne 42 70,4 - 6,2 104,7 +
spise ne 7,7 80,0 — 10,0 103,2 +
ani ano ani ne 19,5 78,3 - 25,7 103,4 +++
spise ano 40,4 109,5 + 36,3 98,5 —
urcité ano 28,3 124,6 +++ 21,8 96,1 -———
Celkem skupina 100,0 100,0 0 100,0 100,0 0

Zdroj: vytézeno z MML-TGI CR 2010 1. — 4. kvartal SPOJENA (04. 01. 2010 — 05. 12. 2010).
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nez populace v osobnim zivoté¢ domniva, ze rekla-
ma idealizuje (,,Reklama mnohdy véci zkrasluje®).
Zatimco mezi populaci podil takového prozivani
reklamy dosahuje 71,3 %, mezi fidicimi pracovni-
ky je to o vice nez 8 procentnich bodi vyssi podil
(79,6 %). Podobné smérovand proménna sledujici
oblibu TV reklamy (,,Rad(a) sleduji reklamy v tele-
vizi“) rovnéz naznacuje nizsi oblibenost mezi ma-
nagementem nez populaci. Management nesouhlasi
0 8,2 procentnich bodi ¢ast&ji (72,4 %) nez popula-
ce (64,2 %), v pomérovych mirach: urcité ne 109,4
a-+,uspiSene 112,8 a ++.

Prechod k dalsim médiim, tisku (,,Malokdy si v§i-
mam reklam v novinach a ¢asopisech®) ukazuje téz
tlumengjsi osobni vztah managementu k reklamnim
podnétim. Coz je patrné v obou krajnich polohach
skal proménné — u ur€ité ano: vyskyt mezi manage-
mentem 18,9 % oproti populaci (15,6 %), afinitné
117,6, znaménkové + +, u urc¢ité¢ ne 71,5 a zna-
ménkoveé — . Pisobivost venkovni reklamy (,,Jsem
ovliviiovan venkovni reklamou®) vnima manage-
ment ve svém osobnim spotfebnim zivoté relativné
podobné, jako populace, i kdyz jisté znamky nizsi
urovné lze registrovat. Sklon se projevuje i u spe-
cifické formy reklamnich nosi¢l, u reklamnich
pohlednic a proménné ,,Casto si beru pohlednice
zdarma ze stojanu®. Vyskyt nesouhlasu je u man-
agementu zietelné Castéjsi (75,3 %) nez u populace
(66,6 %), statisticky vyznamny zejména v poloze
spiSe ne: management afinitné¢ 121,7 a znaménko-
vé +++. Obdobné je tomu u in store komunikace
(,,Casto nakupuji zbozi které je propagovano p¥imo
v obchodé*). Ani tak v mife souhlasu (management
ano 26,3 %, populace 29 %), jako v mife nesouhlasu
spiSe ne: management afinitné 121,5 a znaménkové
-+,

Sledujme-li osobni prozivani pfimé ¢i nepiimé
(neni-li adresnd) posty jako néceho nepiijemného
(proménna ,,Letaky a nabidky, které dostavam domu
do schranky, mé¢ obtézuji*), takto ji v osobnim zi-
vot¢ chape o 7,3 procentnich bodu opét Castéji ma-
nagement (ano 41,5 %, zatimco populace 34,2 %),

signifikantni v poloze spiSe ano — management
afinitné 127,2 a znaménkovym schématem +++.
Plati to i o osobnim prozitku pusobeni této formy
komunikace mezi managementem. U proménné
»Malokdy si v§imam reklam, které mi ptijdou pos-
tou” je o 6 procentnich bodu castéjsi vyskyt souhla-
su (39,9 %) v piipadé¢ managementu nez populace
33,9 %. To pak souvisi s vy$sim soukromym odpo-
rem vici direkt marketingu (,,Chci aby moje jméno
nebylo zafazované do mailingovych listi*) mezi
managementem nez populaci. Toto prani vyjadfilo
53,3 % zastupcti managementu oproti 47,4 % v po-
pulaci. Sklon je vyrazny v obou krajnich stupnich
Skaly: management urCit¢ ano (34,5 %), afinitné
123,6; +++, urcité ne 0,66; — — —, populace urcité
ano 26,9 %.

V marketingu ustfedni rovinu, uspokojovani
potieb spotiebiteld (v ptipadé spotfebniho marke-
tingu), poznavani spotiebitelt, jejich pozadavk,
empatie, uplatiiovani out-side in pfistupu (Mer-
cer,1992), souvislost s pojmem in-sight je mozné pii
snaze podchytit internalizaci zvazovat v takovych
polohach, které ukazuji, jak dalece je management
vnimavy vuci jinym lidem, ostatnim (tedy i spo-
tiebitelim) resp. jesté ve vice zobecnéné poloze
schopnosti, respektovat je, vcitit se do jejich svéta.
Zatimco proménné piimého propojeni na péci o spo-
tiebitele v datech MML-TGI vzhledem k zaméteni
projektu nenajdeme, urcité moznosti neptimych in-
dicii lze zvazit a provéfit. Jiz pii vstupu do tohoto
substituéniho feseni je ovSem tfeba si uvédomovat,
ze takové usudky jsou dosti zprostiedkované. Pokud
k tomuto ucelu vyuzijeme jako proménnou, ktera
by mohla podchytit schopnost respektovat nazor,
minéni jinych (,,Velmi dam na minéni druhych® —
viz tab. 4 ), v krajnich polohéch skaly neshleddvame
podstatnéjsi rozdil mezi managementem a populaci,
v obou stupnich spiSe ano, resp. spiSe ne se dife-
rence objevuje, a to pomérné viditelna a statisticky
vyznamna (na urovni 0,001). Vzdy vypovida o niz-
$im potencidlu tako méfené marketingové empatie
u managementu. Jestlize je podstatou marketingu

Tab. 4 Vnimani ndzori jinych.

L o, | management populace
Velmi dim na minéni druhych. o o
s. % Index +/— s. % Index +/—

ur€ité ne 5,6 94,4 0 5,9 100,9 0
spiSe ne 27,6 120,2 +++ 22,2 96,8 ———
ani ano ani ne 44,8 101,6 0 44,0 99,8 0
spise ano 15,6 72,0 ——— 22,6 104,5 +++
urcité ano 6,4 119,5 0 5,2 96,9 0
Celkem skupina 100,0 100,0 0 100,0 100,0 0

Zdroj: vytézeno z MML-TGI CR 2010 1. — 4. kvartal SPOJENA (04. 01. 2010 — 05. 12. 2010).
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uspokojovani potieb, miize s ni korespondovat pro-
ménna ,,Hlavnim cilem mého zivota je byt uzitecny
pro druhé®. Zde se marketingové citéni u manage-
mentu opravdu, soudé podle deklarované vypove-
di, projevuje. Zatimco u managementu se potvrzeni
(souhlas) projevuje na urovni 60,8 %, u populace
jde 0 52,4 %. Jako dalsi zvazovana proménna tohoto
sméru zkoumani marketingové empatie, u které se
deklarace managementu ve vztahu k jinym projevu-
je v castéjsim pozitivnim sklonu, je relace byt k nim
mily (,,Snazim se byt mily(a) k lidem*). V pfipadé
managementu je podil souhlasu (ano) 80,5 %, v po-
pulaci 72,6 %. Tyto nepiimé indicie naznacuji, ze
potencidl marketingové empatie v zdsadnim rysu
marketingového pfistupu v ¢eském managementu
existuje. Problémem takové interpretace je nicméné
pomérné bohata moznost riznorodého vykladu jevu.

S poznavanim zakaznikl souvisi i zajem o nové
trendy, novinky resp. jejich osvojovani (proménna
wJe dulezité stale se ucit nové véci®). U manage-
mentu je tato snaha zfetelné ¢astéjsi, uvadi ji 83,2 %
sledovanych fidicich pracovniki, vyskyt v popu-
laci je evidentné nizsi (70,8 %). Podobné je tomu
u dalsi proménné sledujici sklon k novému (,,Rad
usiluji o zivot plny vyzev novinek a zmén®), jedna
tak podle své vypovédi 45,6 % fidicich pracovniku,
coz je o 11 procentnich bodu vice nez v celé popu-
laci (34,8 %). Pievaha se tyka zejména stupné spise
ano (129,8; +++). Kupodivu se ale takova diferen-
ce v pristupu k novému, novinkdm (,,Kupuji nové
produkty diive nez vétSina mych ptatel*) u manage-
mentu oproti populaci témét neprojevuje.

Casto se pii charakteristice marketingového my-
Sleni zddraznuje schopnost kreativniho uvazovani,
pristupu. Proto se jako pfirozeny marketingovy indi-
kator nabizi proménna, ktera jej explicitné zahrnuje,
a sice ,,Povazuji se za kreativniho ¢lovéka“. Vysled-
ky vyznivaji z hlediska schopnosti marketingové
internalizace pro management dosti pfiznivé: o 16,3
procentnich bodl vice dotazanych z fad manage-
mentu nez populace deklaruje takové sebehodnoce-
ni a o 8,4 procentnich bodi méné nez v populaci jich
ma dojem, ze nikoliv.

Na prvni pohled by bylo mozné povazovat, jak
bylo poznamenano vyse, takovou relaci za doklad
marketingového citéni, protoze vyraz ,kreativni
siln¢ rezonuje zejména s tviréi strankou marke-
tingové komunikace i s vysledky vyzkumu mezi
marketingovym managementem uvedenymi vySe
(Karlicek, 2011).

Na druhou stranu miize mit ale interpretace i opac-
né vyznéni: ve smyslu vytek, které se kone¢né vici
prilis§ kreativnim sdélenim objevuji (napt. z hlediska
upiiiho efektu). Byt kreativni, byt originalni zdroven

miize znamenat zachdzeni s informacemi od zakaz-
nikd a o zékaznicich podle svého, muze byt spojeno
s in-side out pfistupem, se subjektivnim ptizpuso-
bovanim reality svému pohledu, zaméfeni. Tento
opacny vyklad je tieba vzit se v§i vaznosti v tivahu.

Pokud bychom brali za projev marketingové in-
ternalizace takové spotiebni chovani, které rezonuje
s aktivitami socialné marketingové koncepce, jakou
vyjadiuje proménna ,,Rad(a) kupuji vyrobky od fi-
rem které davaji néco zpét spolecnosti®, ukazuje se,
ze management tuto polohu na urovni deklarované
vypovedi ve svém osobnim spotiebnim zivoté vni-
ma sice Cast&ji v piipadé podilu rozhodného souhla-
su urcité ano (16,8 %; 148,8; +++), nez je obvyklé
v celé populaci, v pfipadé spiSe ano, ale jiz je to
naopak, management: 21 %; afinita 81,7; znamén-
kové schéma — — —, populace: 26,5 %; 102,9; +++.
V polohach nesouhlasu neni mezi managementem
a populaci podstatnéjsi diference.

Z hlediska vztahu k recyklaci (proménna ,,Vé-
domé se snazim recyklovat®), se u managementu
objevuje snaha o néco Castéji: ano 56,3 %, zatimco
v celé populaci 51,4 % s o néco viditelnéjsim vycni-
vanim pfi souhlasu urcit¢ ano: management 20,3 %
(118,4; ++), populace 16,6 %.

Piejdeme-li k marketingovym indikatorim jiz
vice behavioralniho charakteru, prvnim z nich jsou
aktivity pfi sledovani TV reklamy. Projekt zachycu-
je moznosti ,,se zajmem ji sleduji / reklamu sleduji,
ale vadi mi / necham ji bézet, ale nevénuji ji pozor-
nost / pfepnu na jiny televizni kanal / na chvili si
odsko¢im od televize®. Ukazalo se, Ze zastoupeni
vsech moznosti je v pfipadé managementu a popu-
lace obdobné. Znaménkové schéma vzdy indikovalo
hodnotu 0. Oc¢ekavani vyssi bdélosti v marketingo-
vém pfistupu, sledovani aktivit konkurence (Bower
a Garda, 1998) se tedy nenaplnilo.

V této souvislosti miize byt jako indikator zaji-
mavy normativni nghled: management mén¢ Casto
(14,6 %) nez populace (18,2 %) zastava nazor, ze
by méla reklama byt v televizi zakdzana (82,7; ——),
na druhou stranu ¢astéji nez populace uvadi, ze by
méla byt omezena (management 68,4 %; 104,7; +,
populace 64,9 %. Odstupy jsou ale pomérné mirné.

Marketingové bd¢losti managementu vuci re-
klamé na internetu se blizi proménnad ,,V§imate si
reklamy na Internetu?“. Vy$§i pozornosti inter-
netové reklamé ze strany managementu neodpo-
vidaji vysledky v polohach velmi casto / bézné
a obcas, znaménkové schéma je zde nulové. Fre-
kvence ,malokdy” je castéjSi u managementu:
41,7 % (110,1; +), zatimco u populace 37 %. Ma-
nagement na druhou stranu méné Casto uvadi, ze
nikdy 38 % (90,2; — —), zatimco v populaci jde
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o 43,1 %. Management zaroven castéji nez cela
populace zminuje vSechny nabidnuté divody, pro¢
na internetovou reklamu klikne (nic/snaha ji zavtit/
soutéz/vtipny namét/vyrazna kreativita/momentalni
potieba inzerovaného vyrobku/sluzby).

Za urcity marketingovy indikator internalizace
lze povazovat Clenstvi ve vérnostnich programech.
Pokud bychom hodnotili internalizaci marketingu
timto indikatorem, vysledek by ukazoval na po-
meérné uspeésné souznéni s marketingovou koncep-
ci v Ceském managementu. Kladné odpovédélo
31,3 % zéastupc managementu (125,1; +++), ale jen
24 %populace. Podobn¢ tomu je i s odezvou na akti-
vity sales promotion (,,Objednali jste si v poslednich
12 mésicich vyrobky / sluzby na zakladé propagacni
akce nebo nabidky v TV / radiu / novinach apod.?).
Kladné vyjadieni je u managementu dvojnasobné
(9,7 %; 179,5; +++) proti celé populaci (4,7 %).
I kdyZz na druhou stranu jde stale jen o desetinu fidi-
cich pracovnikd.

Kone¢né zajem o téma marketingu je také v pii-
padé managementu vyssi (13,1 %; 125,2; ++) nez
v celé populace 10,1 %. Nicmén¢ z hlediska miry
vyskytu jde opét stale o pomérné nizké hladiny —
o marketing se v médiich zajima jen 13 % fidicich
pracovniki a je otazkou, je-li tak maly podil mozné
povazovat za vyhovujici stav.

Zkoumame-li, ve kterych proménnych vystoupily
diference mezi managementem a populaci do popie-
di nejsilnéji, ukazuje se pomerné prekvapivy pohled
(viz tab. 5). Pro relativizaci byly vyuzity pracovni
pomér chi? / df a Cramer V (u kterého se podle oce-
kavani diky velikosti vzorku objevily vSeobecné
nizké hodnoty).

Jako nejvice diferencujici od populace se projevi-
ly sklony spojené s informacemi, kvalitou, novinka-
mi. Naopak minimalni diference (pomér chi?/df pod
0,6) se projevily u proménnych spojenych se spon-
zoringem, obalem, reklamou pro déti. Kromé toho
chi? test ukazal na statisticky nevyznamné odchylky
u proménnych: ,,Pti vybéru zbozi mne Casto ovlivni
reklama®, ,, Kupuji spiSe zahrani¢ni vyrobky“, ,,Da-
vam ptednost zbozi, které vypada moderné®, ,,Zbozi

prodava peékny obal®, ,,Pokud najdu znacku, ktera
mi vyhovuje, neménim ji*, ,,Vzdy se divam po spe-
cilnich nabidkach®.

Situace u uvedenych proménnych doklada celko-
vé vyznéni prvniho pohledu: V nekterych podstat-
né&jsich indikatorech se sice souznéni mezi profes-
nim a osobnim (soukromym) vnimanim marketingu
u Ceského managementu projevuje, ma vsak sva
zfetelna omezeni.

Pro sledovani rovnomérnosti rozlozeni dané¢ho
sklonu marketingové empatie mezi rizné urovné
managementu se vyuzily vySe uvedené strukturni
proménné managementu s dirazem na vycnivani
v urovni 3+, piipadné¢ 3— V celkovém pohledu se
pak ukazalo, Ze nekteré indikatory jsou mezi rizné
urovné managementu rozlozeny celkem rovnomér-
n¢ (kvalita, internet jako zdroj), fada dalsich byla
spojena spiSe jen s nékterymi z nich. Do jisté miry
lze rozeznat vyssi vyskyt diferenci v marketingo-
vé internalizaci, sledujeme-li je podle postaveni
v zam&stnani nez podle rozhodovaci finanéni pra-
vomoci. Pfitom je konzistence intenzity provazani
urcitého indikatoru na potfadovou stupnici urovné
managementu pomérné nizka. Nekteré indikatory
se projevuji v obou krajnich polohach, nékteré se
v sousednich stupnich jsou protichidné.

4. Segmentace managementu podle
internalizace marketingu

Zkoumani diferenci uvnitf managementu v jejich
sklonu k marketingovym empatiim, osobnimu pro-
zivani marketingového konceptu na urovni kontin-
gencni analyzy podle proménnych pozice v zamést-
nani, podle finan¢nich rozhodovacich kompetenci
ukazalo, ze vétSinou vazby na jednotlivé kategorie
nejsou z hlediska ktizovych vztahu piehledné, kon-
zistentni (jistym ndznakem bylo relativn€ zdrzenlivé
vnimani marketingového konceptu mezi soukromy-
mi podnikateli se zaméstnanci). Dal$i krokem proto
bylo provéteni, zda tyto odliSnosti maji Sirsi spolec-
ny zéklad, zda je mozné pomoci souboru promén-

Tab. 5 Nejvyssi intenzita diferenci v marketingovych indikatorech.

chi?/ df CrV
Hlavnim zdrojem informaci je pro mé internet. (M+) 47,25 0,12
Je dilezité stale se ucit nové véci. (M+) 35,25 0,10
Povazuji se za kreativniho ¢loveka. (M+) 29,44 0,09
Za kvalitni zbozi jsem ochoten zaplatit vice. M+ 23,91 0,08
Je dilezité byt dobfe informovan. (M+) 22,28 0,08
Vyplati se pfiplatit si za kvalitni produkt. (M+) 20,34 0,08

Zdroj: vytézeno z MML-TGI CR 2010 1. — 4. kvartal SPOJENA (04. 01. 2010 — 05. 12. 2010).
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nych indikujicich osobni osvojeni marketingového
nahledu postihnout odlisné skupiny uvnitf manage-
mentu v multidimenznim prostoru. Zda se v ramci
managementu objevuji, feCeno marketingovou ter-
minologii, segmenty managementu vymezené podle
miry internalizace marketingového konceptu.

Do rekodovani bylo zarazeno 80 indikatord. Je-
jich faktorové analyza metodu extrakce hlavnich
komponent s vyuzitim rotace metodou Varimax (pro
jeji interpretacni ptednosti) vedla k 22 faktoram
s eigenvalue veétsi nez 1, které pokryly 66,2 % celko-
vého rozptylu. Pomoci extrahovanych faktort jako
shlukujicich proménnych byly v nasledné shlukové
analyze po provéieni zadani s riiznou parametrizaci
poctu shlukt odkryty jako jesté nejvhodnéjsi feseni
¢tyfi shluky, jeden velky, dva relativné vétsi a jeden
velmi maly. Rozvoj segmentl pomoci kontingenc-
nich analyz a MCART stromovych analyz vedl k na-
sledujicim profilim segment.

Segment ,, Viazni“ (velikost 21,2 %): Pro segment
(marketingové) Vlaznych do popiedi vystupuje
vira ve vlastni kreativitu, diraz na dobré informa-
ce, neprojevuje se u nich nedivéra v reklamu, ale
ani diivéra, neodmitaji postovni (direkt) marketing
(letaky do schranky apod.). Nejsou zastanci reklam-
nich restrikei. Nepatii mezi nazorové vudce, netouzi
po tom vy¢nivat nad ostatni. K nakupovani maji spi-
Se odtazity vztah, neprojevuje se u nich ani spotiebi-
telska uvédomeélost, ostrazitost bio / eko / etika, ¢teni
obalt. Patfi spise k tém, ktefi marketingové komuni-
kaci vénuji malou pozornost. Pii vybéru zbozi na né
(podle jejich vyjadieni) neptisobi reklama, nemaji
v oblibé nakupni centra. Nepreferuji zahranic¢ni vy-
robky, ale ani ¢eské. V souvislosti s indikatory jejich
mira internalizace marketingu neni vyrazna. Pokud
jde o internetovou reklamu ¢i Clenstvi ve vérnost-
nich programech, nevybocuji od primérné Grovneé.
K nabidkam sales promotion se ve svém osobnim
spotiebnim zivoté stavi zdrzenlivé. O marketingova
témata v médiich se spiSe nezajimaji.

Jde cCastéji nez v praméru o muze 79,4 % (v celé
cilové skupiné byl podil muzi 68,8 %). V tomto seg-
mentu se objevuje ¢astéji nez v ostatnich segmentech
vékova kategorie 18-24 let, nicméné predstavuje
i tak jen 5,8 % segmentu, ostatni v€kové kategorie
jsou rozlozeny podobné jako v celé cilové skuping.
kud jde o postaveni v zamé&stnani, jeho struktura je
obdobna jako v celé cilové skupiné managementu.
Mirné Castéji bychom je nasli u spolecnosti s vice
nez 100 zaméstnanci a také mezi soukromymi pod-
nikateli se zaméstnanci. MCART analyza naznacila,
ze z popisnych proménnych se v pfifazeni k seg-
mentu nejprve projevila velikost bydlisté a v dalsim

Stépeni socidln¢ ekonomicka stratifikace TGl SEL
(klasifikace vyvinuta v projektu TGI pro socialni
stratifikaci podle osobniho vlastnictvi). V tomto seg-
mentu Castéji nez v celé cilové skupiné $lo 3. téidu.
Oproti dalSim segmentiim vétsi vyznam prikladaji
obecnému dobru (mir, svoboda) a vlastnimu klid-
nému zivotu, mensi nez dal§i segmenty duSevnim
kulturnim hodnotam, vzdélani.

Segment ,, Vnimavi* (32,5 %): V segmentu Vni-
mavych zahrnujicim necelou tfetinu sledovanych
fidicich pracovnikl se projevuje relativné nejvstiic-
néj$i vztah k vétsiné marketingovych indikatort.
Reklama je zajima, vénuji pozornost marketingové
komunikaci, nemaji k reklamé neddvéru, piitom
netrpi pfedsudky, ze reklama musi byt zabavna, za-
jimaji se o novinky, pfiznivé se stavi k atraktivité
obalu, produktu, k uzite¢nosti produktu, kterou vidi
jako podstatnéjsi nez znacku. Pfitom zndmé znac-
ky povazuji za lepsi (coz lze také nepiimo chapat
jako ocenéni péce o znacku a jeji budovani), nemaji
negativni vztah k reklamni po$té, nejsou zastanci
reklamnich restrikci. Je jim vzdalena spotiebitelska
okazalost, jsou vnimavi k nazorim ostatnich, pisobi
na n¢ vyrobkova symbolika. Nicméné, méné Casto
se povazuji za kreativni, relace mezi kvalitou cenou
a znackou u nich rezonuje relativné méné. Neni pro
né typicka znackova vérnost. Neni pro né tak casto
dialezité byt uzitecny, byt k jinym mily. Reklamy
na internetu si v§imaji v podobné mife, jak je ve sle-
dovaném managementu v pruméru obvyklé, k tomu,
aby na ni klikli, by méla mit vtipny nameét. Zatimco
Clenstvi ve vérnostnich programech je na podobné
urovni jako v managementu viibec, ¢astéjsi je v této
skupiné objednani vyrobku sluzeb na zakladé pro-
motion akci. Zietelné Castéji nez v celé cilové skupi-
né zde vy¢niva zajem o téma marketingu v médiich.
TV reklamu sleduji, i kdyz jim vadi, nicméné v tom-
to segmentu se Castéji nez v jinych objevuji takovi,
ktefi ji se zajmem sleduji.

Z hlediska rodového slozeni se piili§ nelisi
od obecné struktury v managementu. Z hlediska
popisnych charakteristik se zde neprojevily zadné
diference, neodliSovaly ani vek, velikost firmy, pra-
covni pozice. Mirnou odchylkou je Castéjsi vyskyt
u rozhodovacich finan¢nich pravomoci od 50 tisic
do 100 tisic K¢ a zafazeni do 1. (nejvyssi) tiidy
podle TG Global SEL. MCART stromova analyza
jako nejsilngjsi prediktor pfifazeni do tohoto seg-
mentu rozeznala postaveni respondenta v zamést-
nani (s kategorii vedouci pracovnik s 1-5 podtize-
nymi), dale velikost mista bydlisté (sidla do 20 tis.
obyvatel) a po té veék (do 54 let). VEtsi vyznam se
v tomto segmentu nez v celé cilové skupiné prikla-
da atraktivité vlastniho vzhledu, ptatelstvi, citelngji
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zde rezonuje nabozenske citéni (vezmeme-li ov§em
v uvahu vSeobecné nizky vyznam ptikladany vife
v Boha mezi managementem a ceskou populaci
viibec). Naopak méné nez v jinych segmentech zde
vystupuje vyznam obecného dobra, ale i spésnosti,
Stésti a rodiny.

Segment ,.Zdrdhavi“ (marketingu vzdaleni),
44,5 %: Vztah k marketingu nejvétsitho odkrytého
segmentu uvniti managementu, méfeno indikatory
marketingové empatie, je ostrazity, zdrahavy. Vy-
skytuje se zde Castéji nediivéra v reklamu, nezajem
o ni, podpora reklamnim restrikcim, negativni vztah
k reklamni posté, stereotypni predsudky (nezbytnost
zabavnosti reklamy). K nakupovani se tento segment
stavi piiznivéji, zastava se Castéjsi reklamnich restrik-
ci, Cast&ji se zde vyskytuje spotiebitelska uvédome-
lost —bio / eko / etika, éteni obald. Castdji si zakladaji
na dobrém vztahu k ostatnim (uzite¢ny pro druhé, byt
mily k lidem). Nepfikladaji vyznam atraktivit¢ obalu
a produktu. Marketingové komunikaci spise nevénuji
pozornost, u produktu sleduji pfedev§im uZzite¢nost
misto znacky, na minéni ostatnich daji méné. Pokud
v TV bézi reklama, Castéji piepinaji, odbihaji, v nor-
mativnim pohledu jsou ¢astéji neuprosni (méla by byt
v televizi zakézana). Na aktivity podpory prodeje rea-
guji v mife obvyklé jako v celé cilové skuping, o téma
marketingu se v médiich nezajimaji castéji, nez bylo
obvyklé mezi managementem viibec.

Z osobnich charakteristik je castéji oproti struk-
tufe vzdélani managementu vibec (zékladni 4,2 %,
vyucen/SS bez maturity14,8 %, stiedoskolské s ma-
turitoud4,3 % a VS 36,7 %) zastoupeno stfedoskol-
ské s maturitou (50,7 %). OdliSuje stratifikace podle
osobniho vlastnictvi TGI Global Sel (2.). Diference
podle velikosti firmy ¢i pracovni pozice se nepro-
jevily. Slo viak Gastdji o management s nejvysi
rozhodovaci finan¢ni pravomoci respondenta nad
5 miliont K¢ (11,6 % oproti 8,1 % v celém sledo-
vaném managementu). MCART analyza segmentu
bud’ pfi prvnim $té€peni zapojila postaveni v zamést-
nani (od vedouci pracovnika s podfizenymi utvary
az po feditele podniku) a dalsim klasifikaci TGI
SEL (2.) nebo ve druhé vétvi velikost mista bydlis-
té (sidla do 20 tis. obyvatel). Segment oproti jinym
ptiklada veétsi vyznam hodnotam jako byt moudry,
byt osobn¢ $tasten, byt uzitecny, byt zdravy, dozit
se vysokého veéku, mit co nejlepsi vzdélani, mit déti.
Naopak mén¢ vyznamna je pro n¢ atraktivita vlast-
niho vzhledu, oblibenost ve spolecnosti.

Segment ,, Ambivalentni* (1,7 %): Analyzy od-
kryly jesté jednu, velikosti okrajovou, skupinu.
Z hlediska internalizace marketingu jde o takovy
management, ktery je ve svém osobnim prozivani
marketingového konceptu ambivalentni, na jednu

stranu ocenuje znacku, kvalitu, jeji relaci k cené,
vnima vyrobkovou symboliku, roli obalu, s oblibou
nakupuje v obchodnich centrech a nakupovani vu-
bec ma radéji, nez je obvyklé ve sledované cilové
skupiné. Pisobi na n¢ P-o-P, astéji si néco objedna-
vaji na zaklad¢ promotion akci, nepatii mezi zastan-
ce reklamnich restrikci, daji na ostatni, naslouchaji
jim. Na druhou stranu maji odtazity vztah k rekla-
m¢é, nevsimaji si ji. Povazuji ji za ztratu ¢asu, maji
vici ni predsudky (musi byt zabavna, je pro Zeny),
v TV ji sleduji, ale vadi jim. Nemaji dojem, Ze jsou
tu kvili ostatnim (byt jim uziteni), maji mensi za-
jem o novinky. Cast&ji se zaporné stavi k marketin-
govym ,,poStovnim* aktivitam, nepfeji si byt v zasi-
latelskych seznamech.

I kdyz vzhledem k malé velikosti jde jen o naznaky
mozného propojeni na popisné charakteristiky, tyto
naznaky sméfuji k sidliim od 20 do 100 tis. obyvatel,
ke véku 25-34 let, k muzam. Slo by spise o vedouci
pracovniky s 6 a vice podiizenymi, spolecnosti s vice
nez 100 zaméstnanci. MCART analyza zapojila nej-
prve postaveni respondenta v zaméstnani (od vedouci
pracovnika s 6 a vice podtizenych vyse, dale klasifi-
kaci TGI SEL (2.), pak velikost mista bydlist¢ (od 20
do 100 tis.). Ambivalence se projevila i v hodnotové
orientaci. VE&tsi vyznam nez dal§i segmenty manage-
mentu piikladaji lasce, zivotu v miru, ale také dostat-
ku penéz, dozit se vysokého veéku. Na druhé strané
méné vyznamné je pro né mit bohaty dusevni zivot,
byt uzitecny pro druhé, vytvofit néco, co po mné zu-
stane, byt moudry / uvazlivy, mit dobré pratele.

Celkové rozlozeni orientace segmenti celkem vy-
mluvé dolozilo jejich multidimenzni skalovani zalo-
zené na 27 hodnotovych proménnych sledovanych
v hodnotovém systému MML-TGI (,,Co je pro Véas
osobné v zivoté dulezité*). Kromé pozice segmentti
byly vlozeny jako body i dvé proménné, které se ex-
plicitnimu vyjadfeni interniho vztahu k marketingu
mezi managementem blizi (viz.Obr.1). Ze zobraze-
ni je jednak patrna odlisnost hodnotové orientace
segmentll managementu, obsahové zachycena jiz
v profilech segmenti, jednak to, jak se hodnotova
orientace odkrytych segmenti promita do odlisné
miry internalizace marketingového pfistupu. Uka-
zuje se, ze hodnotové proménné jsou z toho pohle-
du podstatnéjsi, nez velikost firmy a dals§i popisné
charakteristiky.

5. Diskuse

Pii pohledu na vyse uvedené vysledky je tieba vzit
v tvahu nékteré okolnosti. Prvni z nich je otazka va-
lidity. Snaha postihnout podminky pro uplatiovani

78 Rocénik VIl — Specialni ¢islo 17 e Volume VIl — Special Issue 17



Trendy ekonomiky a managementu / Trends Economics and Management

Zajem o marketing v médiich |

1.3
1.2+
114

Vnimavi

0.9 o

0,8
0,7
0,6
0,5
0,4
0,3
0,2
0,1

~

Ambivalentni
[}

-~

03] Zdrahavi

@
Reklama nuti lidi kupovat véci....

11 Vlazni
-1,24 [}

Obr.1 Orientace segmentii managementu na zaklade multidimenzniho Skalovani podle hodnot.
Zdroj: vytézeno z MML-TGI CR 2010 1. — 4. kvartal SPOJENA (04. 01. 2010 — 05. 12. 2010).

marketingového konceptu pohledem na soukromy,
osobni vztah managementu k marketingovym akti-
vitam se nutné stietava s problémem, zda lze z uve-
denych zkoumanych proménnych odvodit vnitini
vnimani marketingového konceptu jako takového.
Je proto vhodné vyse sledované indikatory chépat
jako naznaky marketingové internalizace. Kromé
toho bylo tieba smitit s tim, Ze nékteré zvolené in-
dikatory zahrnuji vztah k aktivitam, které jsou sice
bézné chapany jako marketingové, ve skute¢nosti
ale mohou byt jen vyrazem prodejni koncepce. Lze
vsak predpokladat, ze ten, kdo sam se danym akti-
vitam, podnétim jako spotiebitel ve svém vlastnim
zivoté, vyhyba, Ze je pfijima, vnima spise negativ-
né, prenasi tento postoj v ur¢ité mife spojeny s nizsi
divérou v marketing i do rozhodovani v ramci své
profesni kompetence.

Otazkou je i Sife zabéru a riznorodost vybranych
indikatorti, proménnych. V ramci srovnavani s po-
pulaci by bylo mozna zajimavé sledovat i proménné
dalsi spojené s jiz konkrétnimi spotifebnimi projevy
managementu. Nicméné by zde problémy validity
vyrazn€ narostly. Na druhou stranu interpretacné §i-
kovngjsi uzsi vybér proménnych by vedl k nevhod-
nému zuzeni potencialu podchyceni internalizace
marketingu. S tim souvisi mozna jesté vice diskusni
poloha, a sice zda lze oddélit pristup k rozhodovani

o uplatnéni prvkld marketingu v ramci fidici pravo-
moci od soukromého nazoru. Jinymi slovy, do jaké
miry Ize profesné uspésné a velmi dobfe zapojovat
marketingovy koncept, pfestoze osobni vlastni na-
hledy a jednani jsou az opa¢né. Zkoumani souladu
tohoto vztahu ¢i mozného oddéleni presahuje ramec
¢lanku, ale nepochybné si zaslouzi hlubsi vyzkum,
spojeny s moznosti podchytit profesni marketingo-
vou uspesnost.

Dalsi problematickou polohu lze spatovat ve for-
movani cilové skupiny ve sméru celého manage-
mentu. Pfechdzi se tak v praktickém Zivoté choulos-
tivé stiety mezi marketingovymi Utvary a dalsimi,
zejména prodejnimi slozkami firmy. Pokud ovSem
vyjdeme z vykladu marketingu, ve kterém je jeho
role orientaci firmy ustiedni, lze zahrnuti celého ma-
nagementu do cilové skupiny vyzkumu akceptovat.

Z hlediska provedenych analyz se postupova-
lo nasobnym provéfovanim vhodnych nastaveni.
V tomto smyslu lze vidét i pocet odkrytych segmen-
th. Jist¢ diskusnim je rozvoj profilu mikrosegmentu
Ambivalentnich. V piipadé segmentace spotfebni-
ho trhu by se o tom vibec neuvazovalo. Nicméné
v perspektivé daného vyzkumného problému, sledu-
jeme-li odli$né sklony k marketingu mezi segmenty
managementu, mize mit i takto maly segment sviij
vykladovy vyznam.
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Zavér

Z vysledki je mozné usoudit, ze mira internalizace
marketingového konceptu v ¢eském managemen-
tu neni optimalni. Nicméné¢ se ukazuje, ze nékteré
polohy, které lze pfifadit k podstatnym marketin-
govym charakteristikam, jako vnimani vyznamu
kvality, inovaci, informaci, ale i vztah k vérnostnim
programuim, celkem Uspésné rezonuji napii¢ man-
agementem. U jinych je tomu naopak (vztah k rekla-
me, zasilatelskym databazim, zdjem o marketing).
Podle ocekavani se potvrdilo, ze management neni
ve svém vnitfnim prozivani marketingového kon-
ceptu jednotny, mirné piekvapeni se tykalo spise
opatrného postoje k marketingu mezi soukromymi
podnikateli se zaméstnanci.

Segmentacni analyzy postihly ¢tyfi rizné segmen-
ty, z nichz ten, u kterého celkem viditelné prevazuje
pozitivni internalizace, zastupuje témgf tfetinu man-
agementu, coz piedstavuje pomérné slusny potencial
a zéklad pro posilovani role marketingu v orientaci
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firem. Analyzy také naznacily, Ze internalizace mar-
ketingového ptistupu, na rozdil od vysledkl vyzkumt
zalozenych na pfimém dotazovani na roli marketingu
ve firmach, je relativné malo podminéna takovymi
faktory, jako je velikost firmy a naopak je vyrazné
spojena s hodnotovou orientaci. Z problémi s validi-
tou vysSe uvedenych vysledkt pak vyplyva inspirace
pro dalsi zkoumani nejen interniho pfijeti marke-
tingového konceptu, ale i jeho dopadii na uspésnost
uplatnéni marketingu v trzni orientaci firem.
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