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MERENI ATRIBUTU
MARKETINGOVYCH
INFORMACI

MEASUREMENT OF MARKETING
DATA ATTRIBUTES

Vaclav KUPEC - Anton KRETTER
ABSTRACT:

Marketing data are important part of the empirical marketing. That is the reason why we need to measure and
analyze these data precisely. The results of the traditional information chain (data - information — knowledge) can
be used as source materials for marketing management. The aim of this study is to analyze selected marketing data
attributes and to propose possible approach to their measurement. The methodology of this study is to analyze
the recent theories as well as the observation and modelling of behaviour of the selected marketing data such as
opportuneness, accuracy and value. Among the findings of this article we can include the data opportuneness
which prefers actual information, and also the accuracy which is derived from factors that create and transmit the
data. We cannot forget the value of the data which takes into account mainly the time phase and the final user in
comparison with the price measurements. This study also finds the possibilities of further processing of this topic
mainly in the relation to the data persistence. In conclusion, we would like to state that the analyzed and measured
marketing data are useful source materials for the marketing strategy of users or marketing management. JEL
classification: M31.
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Moo
~Dobre ridit firmu, znamend dobre ridit jgi budoucnost. Pro dobré rizeni jeji budoucnost
Je treba mit dobré informace. “ M. Harper

Uvod

Britsky tydenik The Economist predpovida spolecnosti prichod treti primyslové revoluce. Po prvni,
plné mechanizace zahdjené v Anglii na konci 18. stoleti, a druhé, spojené s pasovou vyrobou v Americe pred sto
lety, se svét podle The Economist blizi dalsi proméné souvisejici predevsim s digitalizaci a informatikou. Treti
primyslova revoluce md pak zejména umoznit, aby byly vyrobky i sluzby soustfedény na individualni potieby
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konzumentd.! Analytickd préce s ekonomickymi informacemi, jez dovoli firmdm ptipravovat nabidku pro oso-
bitou poptavku klienti, se tak pravdépodobné stdvd velmi perspektivnim oborem, hodnym odpovidajici pozor-
nosti managementu.

Zminovany evolu¢ni posun spole¢nosti ve svych socidlnich konceptech tesi také Webster a zdiiraznuje zde
nezastupitelnost informaci, a to nejenom ekonomickych.? Vymétal u této éry, vydefinované jiz jako informa¢ni
spolecnost, upozornuje na jeji poslani, které spocivd ve vseobecném rozvoji zdvislém na informacich. Autor pri-
tom zdiiraziiuje to, Ze dnes maji informace podobnou funkei, jakou méla energie pro industridlni spole¢nost,? coz
navazuje na tvrzeni The Economist.* Zasadni faktor hospoddiského systému v informacich nalézd Reich.? jejich
spotiebitelskou perspektivu pripomind Roubal® a autorsky kolektiv Kusd — Bellovd informace nésledn¢ primo
vymezuje jako neodmyslitelnou souddst tspésného obchodu.”

Je tedy zicjmé, 7e informace jsou hybateli spolecnosti. Stédroi, Budil a Stédron jr. v nich spatiuji zdsadni
prvky novych ekonomik, protoze odhaluji souvislosti odehrévajici se na trzich.® Vedle prace, pidy (zdroji) a ka-
pitdlu se tak informace stvaji také vyrobnim faktorem, coz dokladaji i tvrzeni Ketkovského?,'” nebo Palatkove. ™
Drucker je pak oznacuje za jediné smysluplné zdroje,'? pfi¢emz kol. Zamazalové u celé problematiky vyzdvihuje
piedevsim uzite¢nost informaci pro marketingové manazery."® Pokud jsou tedy informace de facto uznéany za mar-
ketingové vstupy, je potieba je také analyzovat a merit s ohledem na dalsi obchodni strategie. Predkladand prace
se proto na tuto oblast zaméruje a ddle ji rozpracovava.

Vyznamnost rozboru celé problematiky je pritom patrnd zejména v ndro¢né oblasti tizeni firem, protoze
umoznuje analyzovat strategické informace. Za cil predklidané studie lze tedy oznacit snahu o kvalitativni rozbor
vybranych atribut marketingovych informaci a na¢rt pristupt k jejich méteni. Aktudlnim tématem je to také pro-
1o, Ze kontinudlné roste slozitost resenych manazerskych tikoli a zdroven dochdzi k permanentnimu zkracovani
reak¢ni doby pro hledani optimdlnich rozhodnuti vedeni podniki, které musi zohlednovat i pozadavky na finan¢ni
stabilitu spravovanych spole¢nosti. Lze se tedy domnivat, Ze analytické zpracovani marketingovych informaci po-
muize zefektivnit rozhodovini managementu.

I Literdrni prehled

Pro avod literarni reserse vybraného tématu je mozné vyuzit zékladni myslenku amerického matematika
a zakladatele kybernetiky Wienera, kterd rikd: ., Informace je ndzev pro obsah toho, co se vyméni s vn¢jsim své-
tem, kdyZ se mu prizpisobujeme a pisobime na n¢j svym prizpiisobovanim. . Tato definice vhodné poukazuje
na propojeni veskerych aktivit prave s rozebiranymi informacemi. Autorovi se v ni nadto podatilo upozornit na
informacni vazby bézného zivota, které se vétsinou odehrédvaji spontinné a zahrnuji v sobé jak chovani jednotlivet
i vefejnost, tak také sféru soukromou ¢i firemni. Informace nisledn¢ byvaji definovany dle perspektivy, jez je

analyzuje.

1 A third industrial revolution [online]. London : The Economist Newspaper Group, 21.4.2012 [cit. 2013-01-14]. ISSN 0013-
0613. Dostupné z: http://www.cconomist.com/node/21552901

2 'WEBSTER, F.: Theories of the Information Society. 3. vyd. Oxon : Routledge, 2006, s. 8.

3 VYMETAL, J.: Privodce ispésnou komunikaci - efektivni komunikace v praxi. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008, s. 16.

4 A third industrial revolution [online]. London : The Economist Newspaper Group, 21.4.2012 [cit. 2013-01-14]. ISSN 0013-
0613. Dostupné z: http://www.cconomist.com/node/21552901

5 REICH, R. B.: Dilo narodii. Piiprava na kapitalismus 21. stoleti. 2. vyd. Praha : Prostor, 2002, s 18.

6 ROUBAL, O.: Potize s identitou — uméni sebetvorby a problém uznani. In: Communication Today. Trnava : FMK UCM, 2011, s.
35.

7 KUSA, A., BELLOVA, S.: Aktugilne otizky a problémy komunikscie bank vo vztahu k mladym spotrebitefom. In: Communication
Today. Trnava : FMK UCM, 2012, s. 107.

8 STEDRON, B., BUDIS, P., STEDRON, B. jr.: Marketing a nova ckonomika. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2009, 5. 2.

9 KERKOVSKY, M.: Ekonomic pro strategické tizeni. Teoric pro praxi. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2004, s. 71.

10 KERKOVSKY, M.: Moderni pFistupy k Fizeni viroby. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2009, s. 1.

11 PALATKOVA, M.: Marketingovy management destinaci. 1 vyd. Praha : Grada Publishing, 2011, s. 80.

12 ZAMAZALOVA, M. a kol.: Marketing. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2010, s. 66.

13 ZAMAZALOVA, M. akol.: Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010, s. 66.

14 TOMAN, P.: Teoric informace I (Uvod pro ckonomy). 1. vyd. Praha : VSE, 1993, 5. 12.
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Predkladand studie, kterd akceptuje trzni nedokonalost stejné jako nedokonalost informacni, ideove vycha-
zi z dosud platného odkazu nositele Nobelovy ceny Stiglera (spolupracovnika Friedmana, Samuelsona, Bouldinga,
Wallise, a dalSich), ktery v roce 1961 publikoval svou teorii ekonomickych informaci."” Ta, krom¢ jiného, nahlizi na
informace jako na zbozi, p¥i jehoz zpracovini je potieba dalSich nékladd.'® ,,Problematika informacni asymetrie se
stala jednou z klicovych oblasti pii analyze trhii a prolind dal$imi a dal$imi oblastmi ekonomické a finan¢ni teorie.“!?
Z takto ustanoveného komplexniho pojeti Ize okruh zajmu zazit a zamérit se pouze na marketingové hledisko.

Marketingové informace pritom podle Kotlera a Armstronga vznikaji na zdklad¢ pochopeni trhu a ku-
pujiciho, coz tvoii zdklad pro vytvareni klientského vztahu a zékaznické hodnoty.”® Tuto tezi je mozné doplnit
také o vnimdni Wiida a Digginese, kteti u marketingovych informaci zdiiraznuji jejich podil na vyvoji produkti
a strategii, jez umoziuji organizacim udrzet krok v rychle se ménicim prostiedi." Z predstavené perspektivy lze
zdroven prijmout tvrzeni Vastikové, Ze reSersovand velicina vyrazn¢ ovliviiuje rozhodovani managementu firem.
Autorka zminovany fakt spatiuje zejména v informacich o zakaznicich nebo konkurenci.’

Pro pldnované méreni je tedy vybeér vhodnych atributi marketingovych informaci mozno odvozovat od
nasledujicich teorii: Bocij, Greasley a Hickie zakladnimi charakteristikami informaci urcuji jejich kvalitu, pricemz
je lakonicky déli na dobré a $patné.! Tento pristup je viak pro dalsi analytiku nedostatecny s ohledem na jeho
ocenovaci neuchopitelnost. Jako exaktnéjsi pojeti je proto mozné uvést teorie O “Briena a Marakase, kteti voli
strukturovanéjsi pristup a atributy informaci klasifikuji na tii primarni kategorie: ¢as, obsah a formu.?? Kerkovsky
a Drdla ndsledn¢ doporucuji soustiedit se az na pét mnozin vlastnosti informaci,” jimiz jsou veasnost, obsah,
formét, cena (hodnota) a legdlnost.>*

2 Material a metodika

Z uvedenych poznatki lze nyni zvolit zakladni znaky pro konstrukci analytického meéreni. Pri akceptaci vychozi
myslenky o déleni marketingovych informaci na kvalitni a nekvalitni,?® je mozné konstatovat, Ze pravé tyto vlastnosti
jsou zavislé na dalsich atributech, mezi néZ lze, pro potieby predkladané studie, zaradit zejména hledisko v¢asnosti,
presnosti a hodnoty. V této selekei je zamérné upozadén znak formy (v pojeti citovanych O “Briena - Marakase®®) nebo
formdtu (viz vy$e Ketkovsky - Drdla*"), s ohledem na ptedpoklad, Ze s informacemi je v marketingovém prostiedi aktudl-
né pracovino v elektronické podobé (pii akceptaci faktu primérniho sbéru dat®® a sekundérni elektronizaci informaci).

Informacemi jsou zde pritom myslena data pottebna pro rozhodovini managementu, ktera vzesla z mar-
ketingového informacniho systému (MIS), potazmo marketingového vyzkumu.?” K MIS je pro tcely tohoto pojed-
nani metodicky piistupovino dle Matise, Cabyové a Durkové. .V marketingu jsou potiebné mnohé, ¢asto velmi
specifické informace, které marketingovi manazeti vyuzivaji pti tvorb¢é marketingovych strategii.“* D4 se totiz
konstatovat, ze takto pojaté marketingové informace jsou dilezité pro Fizeni firem a instituci, coz v marketingo-
vém i strategickém kontextu potvrzuji také dalsi oborové teorie Matise.®! A analyza véasnosti, pfesnosti a hodnoty
z perspektivy marketingu je proto vnimdna ndsledovne.

15 HOLMAN, R.: Ekonomie. 5. vyd. Praha: C. H. Beck, 2005, s. 143.

16 POLOUCEK, S. a kol.: Penize, banky, financni trhy. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 29.

17 POLOUCEK, S. akol.: Penize, banky, financni trhy. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009, s. 30.

18 KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Principles of Marketing. 13. vyd. New Jersey : Pearson Education, 2010, s. 125.

19 WIID, J., DIGGINES, C.: Marketing Research. 1. vyd. Cape Town : Juta, 2009. s. 2.

20 VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2008, s. 76.

21 BOCI]J, P., GREASLEY, A., HICKIE, S.: Business Information Systems. 4. vyd. Harlow : Pearson Education, 2008, s. 11.

22 BOCIJ, P., GREASLEY, A., HICKILE, S.: Business Information Systems. 4. vyd. Harlow : Pearson Education, 2008, s. 11.

23 KERKOVSKY, M., DRDLA, M.: Strategické Fizeni firemnich informaci. Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 30.
24 KERKOVSKY, M., DRDLA, M.: Strategické fizeni firemnich informac. Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2003, s. 41.
25 BOCI]J, P., GREASLEY, A., HICKIE, S.: Business Information Systems. 4. vyd. Harlow : Pearson Education, 2008, s. 11.

26 BOCI]J, P., GREASLEY, A., HICKIE, S.: Business Information Systems. 4. vyd. Harlow : Pearson Education, 2008, s. 11.

27 KERKOVSKY, M., DRDLA, M.: Strategické fizeni firemnich informac. Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2003, s. 41.
28 Vymezenim souvislosti mezi mnozinou ,,dat* a podmnoZinou ,.informace* se vénuje kolektiv Ketkovsky — Drdla (KERKOVSKY,
M., DRDLA, M.: Strategické tizeni firemnich informaci. Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 31.).

29 Ziskan¢ marketingové informace jsou vysledkem dotaznikové nabidky mozného marketingového vyzkumu.

30 MATUS, J., CABYOVA, L., DURKOVA, K.: Marketing - ziklady a néstroje. 1. vyd. Trnava : FMK UCM, 2008, s. 38.

31 MATUS, J.: Vybran¢ problémy sticasného marketingu. 1. vyd. Trnava : FMK UCM, 2007, s. 25.
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Soustredéni se primdrné na véasnost marketingovych informaci, coby prvni materii rozboru, je ddno
predevsim provazanosti rozhodovaciho procesu se stafim informaci, ze kterych marketingovy management
vychdzi. Ekonomické vazby rozhodovani a Casu pritom resi Rieger, kdyz tika, ze prakticky vse je predmétem
zmén.** Vysledny informa¢ni ndskok, coby vyznamnou sou¢dst managementu, rozebird také kolektiv Duchoné
a Safrankové: ,,Faktor ¢asu hraje p¥i rozhodovini podstatnou roli.** Pritom Kretter a Hennyeova dodévaiji, 7e:
,Bytinformovany ve spravném ¢ase a na spravném misté se stavd urcitym faktorem spéchu.“** Pokud se tedy dé
vychdzet z téchto poznatki, je diilezitost marketingového naklddani s véasnymi, respektive s aktudlnimi a zivymi,
informacemi prokézana.

Druhym podkladem k méfeni je atribut piesnosti.®® Tou Sklendk a kol. navazuji na tzv. relevanci infor-
maci:*® ,,PFesnost (precision) vyjadiuje, jak velkd ¢dst nalezenych dokumenti je relevantni.”.3” Tento vztah pak
zachycuji vzorcem (1) informacni presnost, kde NAL znamend mnozinu nalezenych informaci a REL mnozinu
relevantnich objektii v mnoziné prohleddvanych informaci. Zminovany pristup je vak zaméren hlavn¢ na doku-
mentaci informaci. Je proto tfeba uvést také konkrétni ptistup k entit¢ presnosti. Z pohledu managementu tedy
ptesnost definuje Griffin, a to jako poskytnuti platného a spolehlivého odrazu reality, ktery je cenny a hodnotny
pro vedouci pracovniky®®

| REL N NAL |
| NAL |

Zdroj: SKLENAK, V. a kol.: Data, informace, znalosti a Internet. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2001, 5. 215.

Hodnota informaci je tieti oblasti zkoumani. Prvoradym tkolem je pritom urceni rozdilu mezi hodnotou
(v) a cenou (p) informaci. Kozel a kol. cenu urcuje dle nakladii na jejich ziskdni, pricemz konstatuje slozitost
zachyceni dalsich cenowornych polozek.®® Tento pFistup je mozné akceptovat, protoze se jednd o presny podklad
k ur¢eni ceny.* Hodnota nésledn¢ zdvisi kuptikladu na spolehlivosti informaci.*! ,,Hodnota informaci je disled-
kem interpretacniho procesu, ktery provadi urcity subjekt, a md proto subjektivni charakter.“*? Z uvedenych my-
Slenek je tedy mozné odvozovat, Ze celkova hodnota informaci je sumarizaci vice individudlnich slozek.

Na zdkladé¢ takto vymezenych znakii je nyni mozné prikrocit k metodické oblasti predkladané staté: Cilem
préce, jak jiz bylo avizovdno, je tedy kvalitativni analyza vybranych atributd marketingovych informaci a navrzeni
moznych pristupi k jejich méteni hypoteticky vychdzejicich z predlozené reserse oborovych teorii. Spravnost
a funk¢nost navrhovanych metod budou naznaceny na modelové situaci z prostiedi bankovnich trhi. Vysledky
préce by zdroven mély teoreticky rozsitit publika¢ni fond informacni oblasti, pticemz prakticka ucelovost je oce-
kavana pri vyuziti vysledki ve sféte marketingového managementu (u marketingového informacniho systému,
marketingového vyzkumu, mystery shoppingu, aj.).

32 RIEGER, K. Ekonomickd psychologic. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 216.

33 DUCHON, B., SAFRANKOVA, J.: Management. Integrace tvrdych a mékkych prvki Fizeni. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2008,
s. 119.

34 KRETTER, A., HENNYEOVA, K.: Marketingovy informacny systém polnohospodirskeho podniku. 1. vyd. Nitra : SPU, 2005,
5.22.

35 Do pojmu piesnost je pro ucely této price zarazen termin kompletnost a relevance v pojet Griffina (GRIFFIN, R., W.: Funda-

mentals of Management. 5. vyd. Boston : Houghtom Mifflin, 2008, s. 357.), protoze tyto oba atributy lze vnimat jako nedilnou souddst prave
presnosti.

36 Pii posuzovani kvality libovolného systému pro vyhledévani informaci hraje klicovou roli koncept relevance, kterd se definuje jako
vlastnost vztahu mezi dotazem uZivatele a jednotlivym dokumentem jako prvkem mnoziny viech nalezenych dokumentit.* SKLENAK, V. a kol.:
Data, informace, znalosti a Internet. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2001, s. 215.

37 SKLENAK, V. a kol.: Data, informace, znalosti a Internet. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2001, s. 215.

38 GRIFFIN, R., W.: Fundamentals of Management. 5. vyd. Boston : Houghtom Mifflin, 2008, s. 357.

39 KOZEL, R. a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006, s. 48.

40 Urcujici teorii je zde pristup k tvorbé ceny dle priiniku nabidky a poptivky, viz napt. KERKOVSKY, M.: Fkonomie pro strategické
tizeni. Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2004, s. 42.

41 KOTLER, P., KELLER, K. L.: Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 153.

42 TRUNECEK, J.: Management znalosti. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2004, s. 13.
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3 Vysledky

3.1 Méreni

Prvotnim zjisténim studie je pomérova provazanost vsech analyzovanych atributt, kdy urcujicim faktorem
je hledisko ¢asu. Samostatné méreni kuprikladu hodnoty informaci je bezpredmétné, pokud neni posuzovano
vkontextu ¢asu, apod. Jakmile se vybrané vlastnosti z mnoziny informac¢nich atributd (v tomto pripadé: v¢asnost,
presnost i hodnota) neovliviiuji komplexné, pak existuji vzajemné vazby minimaln¢ mezi dvéma prvky, z nichz je-
denje vzdy cas (pocet variant se v takovychto ptipadech fesi kombinatoricky). Je proto ztejmé, ze a¢ se dd soustre-
dit na analyzu jednotlivych parametri, samotné méteni a vysledky je potteba provadér a predkladat ve spojitosti
s ¢asovou vlastnosti marketingovych informaci.

Dalsim rezultdtem je pojmové vymezeni tzv. vy¢erpani informace (vi), které je dilezité pro méteni jednot-
livych informacnich atributi. Je totiz mozné tvrdit, Ze marketingova informace, stejné jako dalsi entity, md urcité
faze zivotnosti - od jejich ziskani, pres zpracovini a nakonec vyuziti.*® Vy¢erpani informace lze proto definovat
jako ¢as, kdy dochdzi k vyuzit informac¢nich znalosti praxi (praxi zde ptitom neni myslena pouze manudlni apli-
kace, ale také teoretické zpracovani informaci). Na jev vy¢erpani informace jsou napojeny zejména jeji hodnota
a cena, které jsou dle driv¢jsiho konstatovani zavislé na véasnosti, respektive zivotnosti informace.

Prvni analyzovany atribut se tykd v¢asnosti (tx - time*!) marketingovych informaci. Podle Duchoné
a Safrankové, jsou vtasné informace dilezité pro rozhodovini.® Veasné a aktudlni informace jsou tedy pro ma-
nagement uzite¢néjsi, nez informace starsi'® (xx — 0). Z toho lze odvozovat vztah, ktery tik, Ze jestlize (x1 —
0) a (x2 — 0) > (x1 — 0), pak (x1 — 0) je v¢asn¢jsi, tudiz uzite¢ngjsi informaci. U sebranych informaci je
proto dulezité dbat na jejich aktudlnost a datum jejich ziskani je potfeba odpovédné publikovat. Behem nékterych
marketingovych procesi, napt. piivyzkumu, totiz mize velmi rychle dochazet k zastaravéni informaci.*” Veasnost
marketingovych informaci je tedy potieba maximalné zvySovat.*®

Dalsivlastnost se tykd presnosti (a - accurate) informaci (vzorec 2). Kotler a Keller k problematice udévaji,
ze firmy s lepsimi informacemi maji konkuren¢ni vyhodu®, pricemz za lepsi informaci lze povazovat tu piesnéjsi,
zdrojovou. Jeji presnost je proto mozné odvozovat od ¢initeld, keet ji tvotia prendseji, tzv. presnost ,,1:1%. Pokud
se napt. informace ziskand zakaznickym dotazovanim tyka spotiebitele samotného, je tou nejpresnéjsi (100%°),
protoze pochdzi od pivodce a Ize ji proto pouzit k uspokojeni jeho ndroki. Jakmile se vsak provadi vyzkum na
vzorku klientii (Xn), vyslednd informace neni presnd, protoze je ur¢itym zptisobem zkreslena® poctem ziskanych
informaci (Yn) a kupujici tak neni pIn¢ uspokojen.*

43 Zkouméni problematiky zivotniho cyklu informaci je mozné povazovat za dalsi badatelsky ndmét hodny zpracovani.

44 Oznaceni v¢asnosti jako (tx) je vybrano zdmérné tak, aby nedochdzelo se zaménou tradi¢niho oznaceni pro ¢as (t) zobrazovany
naosach x.

45 DUCHON, B., SAFRANKOVA, J.: Management. Integrace tvrdych a mékkych prki Fizeni. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2008,
s. 119.

46 Toto konstatovani se vztahuje k manaZerskému vyuZiti strategickych informaci. Netyka se informaci ur¢enych k archivaci ve smyslu

&asového nesouladu ziskéni a opakovaného vyuziti informaci dle u¢eni autoris Wihe - Kislingerova (WOHE, G., KISLINGEROVA, E.: Uvod do
podnikového hospodatstvi. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2007, 5. 177.).

47 Od okamziku poc¢dte¢niho sbéru, pres pribéznou analyzu, po kone¢né vycerpani.

48 Véasnost informaci zévisi na jejich zpracovini, kdy je uzite¢n¢jsi zpracovat informaci (x1 0) dle uvedeného vztahu, protoze ta je
maximdlné véasnéjsinez (x2 0).

49 KOTLER, P., KELLER, K. L.: Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 110.

50 Nejpresnéjsi informace je informace 100%, kterd Ize matematicky vyjadtit jako visledné &islo ., 1. Gim vic se tedy vysledek blizi

k., 1%, tim presn¢jsi informace bude, coz zachycuje vzorec (3) informacni presnost, kde Xn predstavuje pocet oslovenych respondentiia Yn pocet
ziskanych informaci od respondenti.

51 Pramérem, medidnem, atd.

52 Presnost zde postihuje predev$im primérni prenos informaci mezi dotazovanym a tazatelem, pii uptednostnéni 100% vzorku, pred
vybérovou mnozinou respondenti. Prezentované konstatovini v sob¢ zdroven obsahuje urcity paradox idealismu marketingového vyzkumu. Ten
se totiz na omezeném vzorku klientd snazi ur¢it preference u neomezené skupiny zdkazniki, kvili uspokojeni potteby individudlniho odbératele.
Aby byla zji$teni presnd, vzorek byva rozsitovin, a ¢im je zkoumand mnozina pocetnéjsi, tim by se méla pribliZit prave jednotlivému klientovi.
Nejptesnéjsi marketingovy vjzkum bude tedy hypoteticky ten, ktery analyzuje kompletni mnozinu zékazniki, coz odpovidd predstavené teorii
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= Xn
(Xn+1)-Yn

Posledni atribut, ktery je také jeden z hlavnich, je hodnota (v - value) informaci. Tym Wiid — Diggines
navrhuje posuzovat jejich hodnotu jako rozdil mezi vyhodami vytézenymi z informaci a ndklady spojenymi s je-
jich ziskanim.*® Tuto tezi je vSak potieba doplnit o hledisko ¢asu. Cena informace totiz s blizicim se okamzikem
pocitku vycerpani (vi) roste a po jeho dosazeni klesd. Tento jev je vSak zcela rozdilny od hodnoty informace,
jez dosahuje svého maxima v urcitém case pred vyCerpanim informace. To je odvozovano ze skute¢nosti, Ze pro
naklddani s informaci je potteba jisty ¢as. V dobé jejiho vycerpdni neni totiz aktualni s informaci pracovat, a proto
nemd v tomto okamziku svou maximdlni hodnotu.

Z akto pojaté hypotézy lze odvodit vypocet informacni hodnoty (v) (vzorec 3), kde je zfejmd jiz avizovand
nutnost jeji kone¢né sumarizace z nékolika samostatnych slozek. Primérni je pfitom maximdlni cena (pmax) infor-
mace v ¢ase (t) pocdtku jejiho vycerpani (vi). Vzhledem k tomu, Ze cena informace je obecné zjistitelnd i s predsti-
hem (viz teorie Kozla a kol., kdy urcujicimi jsou néklady na jeji ziskdni®*), daji se od této sumy odecist naklady (c)
spojené s jejim zpracovanim do doby pocdtku jejiho vycerpdni (vi). Vysledny vipocetinformaéni hodnoty (v uréité
meéné), kterd bude vzdy ovlivnéna dal$imi kvalitativnimi faktory, jez nejsou zminovany, je proto mozné (v daném
ptipad¢) zaznamenat nasledujicim vztahem:

1jl:-'DI'I:IH.Pi_'I:|

3.2 Konstrufce

Posouzeni casu, presnosti a hodnoty, je mozné nezavisle zachytit také graficky tak, aby mohl byt pred-
kladany vyklad zptesnén a zptehlednén (graf 1). Pracovné je vyuzito konstrukee kiivky, jejiz tvar a sklon v daném
pripad¢ urcuji analyzované proménné (t, a, v). Za vychozi zobrazeni Ize pritom povaZovat dvojrozmérné prifa-
zeni jmenovanych atributi k osdm x a'y. Awribut véasnosti (x) i ¢asu (t) je tradi¢né zarazen k ose x. Presnost (a),
hodnota (v) a pro lepsi orientaci i cena (p) jsou zobrazovany na ose y. Bod 0 je pro ob¢ osy vnimdn jako okamzik
ziskdni informace, napt. vyzkumem. Signifikantnim je pak na casové ose x poc¢dtek a konec pribéhu zminovaného
vycerpani informace (vi).
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Graf 1: Hodnota, presnost a cena marketingové informace v zavislosti na case

Zdroj: Viasini zpracovdini

Dle navrzeného zobrazeni (graf 1) je atribut véasnosti samostatny, nebot jeho jednotky plynou nezavisle
bez ohledu na dalsi informacni vlastnosti. U ¢asu (t) je vSak nutné sledovat rozpéti hodnot od bodu ziskéni (0)
k okamziku maxima hodnoty (a) informace tak, aby se s ni dalo do jejiho ¢erpani (vi) nakladat. Je proto zddouci,

53 WIID, J., DIGGINES, C.: Marketing Research. 1. vyd. Cape Town : Juta, 2009. s. 14.
54 KOZEL, R. a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006, s. 48.
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aby byl Ghrn v¢asnosti co nejmensi (tx  0) s ohledem na konstatovani uzitecnosti aktudlnich informaci pro man-
agement, verifikované u¢enim Duchoné - Safrankové.” Méfeni véasnosti je tedy mozné stavét na procesni kom-
paraci mezi vybranymi marketingovymi informacemi, kdy jednotkové mensi vysledek lze povazovat za véasnéjsi,

Presnost informaci, ackoli se nejednd o dogma, se v marketingu mizZe casem zvySovat. Je to ddno zpra-
covavanim dalich informacnich slozek v ramei analytického procesu, které pocatecni marketingové informace
dopliji. Zaroven lze vyvozovat, ze pokud jsou informace netiplné, a tedy nevhodné pro strategické rozhodovéni,
nechd je pravé marketingovy management v ur¢itém ¢asovém tiseku doplnit, respektive zpresnit (tato teze nava-
zuje na teorii Holmanova kolektivu o netplnych informaci propojenych s meznimi néklady pfi jejich ziskavini®®).
Na grafu (graf 1) pak neni presnost konkrétn¢ urcena, ackoli ji lze zobrazit body vymezenymi kiivkou presnosti
(pInd kivka) a casovou osou (x).

Pred zachycenim hodnoty (¢drkovand kiivka) je nutné graficky odvodit atribut ceny informace (plnd k¥iv-
ka). Ob¢ ktivky ptitom vychizeji z bodu 0, pritemz od tohoto pocatku zacinaji byt vynakliddny ndklady na sbér
dat (viz Kozel a kol. o vztahu cen a nékladii informaci®). Primdrni cena vychdzi pravé z pocite¢nich niklada,
kuptikladu na realizaci marketingového vyzkumu aj., pricemz s priblizujicim se okamzikem pocitku vycerpani
informace (vi) cena informace roste. Zaclefiuje do sebe totiz dalsi naklady souvisejici s jejich spravou a zpracové-
nim na stran¢ jedné, ¢imz se stavd cennéjsim artiklem pro pripadné obchodovéni na stran¢ druhé. Méteni ceny se
proto odvozuje od nac¢itdni ndkladovych polozek informaci.

Hodnotu marketingovych informaci a jejich rist lze ndsledné¢ vysvétit totoznym pristupem, jako jsou
moznosti méfeni ceny’®, véetné urcovéani kvanta jejich pocatku (0) (graf 1). V okamziku ziskdni informace (0)
pritom nema marketingovy management moznost radn¢ vytézit hodnotu sebranych dat. Taroste v case prave az se
zminovanou spravou a zpracovanim informaci navySujicich jejich cenu. U prezentovaného zobrazenti je také ztej-
m4 skute¢nost dosazeni hodnotového maxima (a) diive, nez jej dosahuje cena informace (b). Tento fakt se odviji
od strategickych rozhodnuti, jez vychdzeji z hodnoty informace, kterd musi ptedchazet zuzitkovani, respektive
vycerpani informace.

3.3 Modelovini

Navrzené postupy je vhodné také prakticky podlozit. A to nejlépe na modelové studii — v tomto pripadé
studii o finan¢nim tvérovani v bankovnim prostredi. K tomuto kapitdlovému instrumentu je ptitom pristupovano
dle teorii Vebera, Srpové akol., kteti problematiku vérovini dostate¢né popisuji.” Ovétovani je experimentélné
konstruovano v kontextu ziskavani pravé marketingovych informaci pomoci marketingového vyzkumu predevsim
na zdklad¢ metod Kozla, Mlyndfové a Svobodové, kteti jej definuji jako naslouchéni spotiebiteli.®* Informac¢ni
toky se v tomto pripad¢ ocekavaji ryze jednosmérné (od kupujiciho k prodavajicimu), presnéji fe¢eno od avéro-
vého zadatele ke komercni bance.

V nésledujici pripadové situaci pottebuji znat banky potenciondlni ndroky zadatelii Givérového financovani
tak, aby dokdzaly na mezibankovnim trhu zajistit dostatek kapitdlu. Veasna znalost téchto informaci ma proto
zdsadni vliv na planovaci a obchodni strategie finan¢nich domu.. Pokud tyto instituce vychdzeji z tradi¢niho dota-
zovani mezi klienty o jejich vyhledovych zamérech (denni bdze), maji tyto informace niz$i uzite¢nost neZ primy
pozadavek klienta bance prostFednictvim on-line systému B2C®" (sckundové intervaly). Pienesend informace on-
-line systémem je tedy jednoznacné veasn€jsi, nez realizované dotazovani.

55 DUCHON, B., SAFRANKOVA, J.: Management. Integrace tvrdych a mékkych prvki Fizeni. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2008,
s. 119.

56 HOLMAN, R. akol.: D¢&jiny ekonomického mysleni. 3. vyd. Praha: C. H. Beck, 2005, s. 436.

57 KOZEL, R. akol.: Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006, s. 48.

58 /iz WIID, J., DIGGINES, C.: Marketing Research. 1. vyd. Cape Town : Juta, 2009. s. 14.

59 VEBER, J., SRPOVA, J. a kol.: Podnikéini malé a stiedni firmy. 3. vyd. Praha : Grada Publishing, 2012, 5. 108.

60 KOZEL, R., MLYNAROVA, L., SVOBODOVA, H.: Moderni metody a techniky marketingového vizkumu. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2011, s. 12.

61 Business-to-consumer — on-line prodej koncovym zakaznikiam dle pristupt Kotlera akol. (KOTLER, P. akol.: Moderni marketing.

4. vyd. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 184.).
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Pokud bude sekundérni dotazovani®® uskute¢néno na dostatetném vzorku mnoziny klientd, byt zahrnuji-
ci pozadavky naklientskou bonitu, zékaznické teritorium nebo spotrebitelsky segment, atd., neni mozné pripravit
presnou, ale pouze primérnou Gvérovou nabidku, coz mize v kone¢ném diisledku vSechny transakce podrazit
a ucinit je tak nekonkurenceschopné (vzhledem k neucelnému drzeni vétsiho, ¢i mensiho mnozstvi kapitalu;
expresnim poplatkiim za realizaci; apod.). Jakmile jsou ale naroky klientd sledovdny precizné, opét nejlépe systé-
my B2C, Ize tyto presné informace vyuzit pro realizaci pozadovaného obchodu bez nadmérné nikladové zatéze.

V zévislosti na ¢ase a presnosti se pak méni hodnota informace o poptivaném tvéru (cena informace je
pritom zdvisld na pozadavcich klienta a odviji se od pozadovaného tvéru). V tomto pripadé je hodnota informaci
nejvy$si v okamziku potfebném pro zajisténi celého realizovaného obchodu.® Je pritom irelevantni, zda tato mar-
ketingova data pochézeji z klientskych, informacnich a databazovych systémii, nebo z pozorovani, dotazovani ¢i
on-line). Z uvedenych divodi je proto ztejmé, ze primdrni je zajisténi zminénych marketingovych informaci od-
povidajicim vyzkumem.

4 Diskuze

Zjistené vysledky Ize nyni konfrontovat s ndsledujicimi Gdaji, coz umozni predlozit kompaktni obraz celé
problematiky. Zaroven je mozné konstatovat, ze marketingové informace maji zdsadni vyznam pro marketingovy
management, zejména ve vybranych oblastech ¢asu, presnosti a hodnoty. Toto tvrzeni lze zdroven optit o oborové
stanovisko Hanzelkové akol.: ,,Dobte Fzeny marketing by mél systematicky sbirat, analyzovat a prakticky vyuzivat
marketingové informace, jak ke strategickému tizeni (typicky pro definovini strategie), tak i k rizeni taktickému
aoperativnimu (zejména pro kontrolu plnéni strategie i pro mnoho dalsich operativnich a taktickych marketingo-
vych rozhodnuti).“%*

Vcasnost tedy uptednostiuje aktudlni informace, pricemz jeji meéteni je otdzkou komparace. A ackoli
muize byt tato diskutovand teze povaZovina za automatickou, citovani autofi otdzky neaktudlnosti nebo fize zi-
votnosti marketingovych dat ve svych publikacich povét§inou nezpracovivaji®® (predni marketingovy specialista
na vyzkum, vedouci ¢etnych autorskych kolektivii Kozel®,% se zamétuje predevsim na vymezeni jednotlivych
typt dat, apod.). Oproti dal$im vybranym atributim (pfesnost a hodnota) je tento informac¢ni element jedno-
znacn¢ zachytitelny a tim padem i presné méritelny. A to bez jakychkoli dalsich iracionalnich vstupi ¢i individu-
dlnich vlivii.

Oproti tomu atribut presnosti svoji jednoznacnou uchopitelnost neoddiskutovatelné ztrici, coz je dano
obzvlaste variabilitou interpretace a moznostmi méfitelnosti. Presné informace proto zachycuji sledované sku-
te¢nosti, ale jsou primarné ovlivnény zdroji a sekunddrn¢ prenosy, které je mozno vysledn¢ métit. Zamazalova
zde vSak uprednostiuje kvalitativni méteni pred kvantitativnim. U problematiky presnosti navrhuje provadéni
kontinudlni konfrontace marketingovych informaci s kritérii spolehlivosti, validity, objektivity a reaktivity.®
Tuto tezi je proto mozné povazovat za kvalitativni doplnéni u méfeni atributl presnosti, vychdzejicich z kvanti-
tativniho ndvrhu.

Vysoce sledovanou vlastnosti marketingovych informaci je také jejich hodnota. Oproti cené¢ informaci,
nakladové¢ vyjadritelné, se stivd hodnota slozit¢jsi oblasti, u které je potfeba analyticky zohlednovat predevsim
jeji casové faze a cilového uzivatele, coz lze porovnavat s cenovym métitkem. Trunecek vSak trvd na komplexnim
zachyceni tohoto atributu a dodava: ,,Hodnota informaci je disledkem interpreta¢niho procesu, ktery provadi

62 Jedna se o doplnéni jiz sebrané informace.

63 Procesni administrace obchodu.

64 HANZELKOVA, A. a kol.: Strategicky marketing. Teorie pro praxi. 1 vyd. Praha : C. H. Beck, 2009, 5. 88.

65 Vcasnost informaci, bohuzel vyhradné z financné-ticetniho pohledu, Tesi totozné Vadek a kol., kdyz konstatuje, Ze starsi informace
jsou méné uziteéné (VASEK, L. a kol.: Finan¢ni Géetnictvi a vikaznictvi. 1. vyd. Praha : Institut certifikace téetnich, 2012, s. 60).

66 KOZEL, R. a kol.: Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2006, s. 45.

67 KOZEL, R., MLYNAROVA, L., SVOBODOVA, H.: Moderni metody a techniky marketingového vizkumu. 1. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2011, s. 49.

68 ZAMAZALOVA, M. a kol.: Marketing. 2. vyd. Praha : C. H. Beck, 2010, 5. 47.
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ur¢ity subjekt, a mé proto individudlni (subjektivni) charakter.“* V tomto kontextu je mozné o oblasti déle disku-
tovat, ovsem pro funk¢ni zjiSténi ndvaznosti maxima hodnoty informaci na maximum jejich ceny (body a vs. b na
grafu 1) to md spiSe dopliujici charakter.

Zaver

V predklidané stati doslo k analyze v¢asnosti, presnosti a hodnoty marketingovych informaci. Zdroven
jsou zde navrhovany moznosti kvantitativniho méfeni a grafického zachyceni zminovanych informacnich atributi.
Vybrand problematika totiz neni v marketingovych publikacich explicitn¢ fesena, ackoli jiné discipliny (finan¢ni
Gc¢etnictvi, aj.) ji povazuji za prioritu. Jako hlavni poznatky studie lze pritom uvést mozné pristupy managementu
pravé k informacni véasnosti, presnosti a hodnot¢. V ptispévku proto doslo nejdiive k resersi podkladovych teorii
a ndsledné byly pozoroviny a modelovany vlastnosti zminénych atributd, z ¢ehoz vyplynulo nésledujici: Veas-
nost uptednostiuje aktudlni informace a jeji métent je otdzkou komparace. Presnost Ize odvozovat od faktort,
jez informace nejen tvott, ale zdroven prenaseji. A hodnota informaci zohlediuje zejména jednotlivé Casové fize
akonec¢ného spotiebitele. Prispévek déle upozoriuje na ptipadné moznosti ndsledného zpracovani latky, zejmé-
na se ztetelem na Zivotni cyklus marketingovych informaci. Zavérem je tak mozné konstatovat, ze systém cileného
analyzovani, a zejména méteni marketingovych informaci, mize byt uzite¢nym podkladem pro strategické rozho-
dovani marketingového managementu.
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