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Mezindrodni marketingovy vyzkum je jednim ze zéakladnich nastroji mezinarodniho
managementu. Vyzkum trhu je systematicky organizovany sbér a vyhodnocovani
informaci, jehoz vystupem je usporadany soubor informaci ziskanych na zakladé
uréené metodiky. Cilem mezindrodniho vyzkumu trhu je pfipravit podklady pro
strategické i operativni rozhodovani, ktera budou napomahat mezinarodnimu rozvoji
podniku a omezovat rizika chybnych rozhodnuti. Ukolem vyzkumu je sbér a tfidéni
informaci, jejich analyza a spravna interpretace. Mezinarodni marketingovy vyzkum je
vyznamny zejména pro planovaci a kontrolni funkce fizeni. NejCastéji se zaméruje do
Ctyf oblasti: na vyzkum mezinarodniho podnikatelského prostiedi, plisobeni a strategii
konkurence, stanoveni potencidlu cilovych zahraniénich trhd a G¢innost marketingové
strategie.

B Vyzkum mezinarodniho prostredi. Mezinarodni podnikatelské aktivity jsou ovlivho-
vany plsobenim ekonomickych, politickych, legislativnich, socialné-kulturnich, demo-
grafickych a technologickych faktor(. Rozhodovani o volbé mezinarodni marketingové
strategie musi byt podlozeno dobrou znalosti mezinarodniho podnikatelského prostredi
i znalosti rizik, se kterymi je mezinarodni podnikani spojeno. Vyzkum mezinarodniho
prostiedi ovliviiuje zejména strategicka rozhodnuti o tom, zda bude vibec mozné na
cilové trhy vstoupit a jakou formu vstupu bude nejvhodnéjsi zvolit (napfiklad v pfipadé
pfilis velkych rizik nezvoli firma kapitalovou formu vstupu, ale poskytne zahrani¢nimu
partnerovi licenci, v pfipadé vysokych dovoznich cel na uréitou komoditu mize zvolit
vyrobu &i montaz pfimo na misté apod.), ¢i zda by byla rizika vstupu pfili$ vysoka, a proto
se firma rozhodne na dany trh vibec nevstupovat.

B Vyzkum konkurence. Cilem vyzkumu konkurence je ziskani informaci o postaveni
rozhodujici tuzemské i zahrani¢ni konkurence na cilovém trhu, o postaveni jednotlivych
znacek, o strategii konkurencnich firem, o jejich positioningu, segmentacni strategii,
jejich vyrobkové, cenové a distribuc¢ni politice, o komunika¢nim mixu, ktery konkurence
pouziva atp. Analyzy, ziskané diky vyzkumu konkurence, jsou ¢asto podkladem pro tzv.
benchmarking. Benchmarking je ¢asto uzivana manazerska metoda, jejimz smyslem je
poméfovani vlastnich vykonl s vykony konkurence. Cilem benchmarkingu je pfevzit od
konkurence pozitivni zkuSenosti, odhalit silné a slabé stranky firmy a pfijmout takova
opatreni, ktera by posilila konkurenceschopnost firmy.

B Potencial cilovych trhi. Jednim z nejéastéjdich vyzkumnych Ukoll je stanoveni
potencialu cilovych trhd a nasledny odhad velikosti prodeji. Tyto Udaje jsou dllezité
zejména proto, ze umoziuji stanovit podniku marketingové cile a odhadnout jeho
o¢ekavany podil na trhu.

B Uginnost marketingové strategie. Podniky maji dnes k dispozici fadu dat, ktera
umozniuji predikovat budouci chovani zdkaznikl. V této souvislosti hovofime o tzv.
prediktivnim marketingu (predictive marketing). Prediktivni marketing vyuziva jak
vnitropodnikova data (napfiklad ze systému CRM), tak data ziskana prostfednictvim
umélé inteligence a matematickych algoritm( z internetu (napfiklad informace o chovani
navstévnik( socialnich siti). Agregace dat z rlznych zdrojd umoziuje leps$i segmentaci
trhu, umoziuje predikovat nakupni chovani, Iépe zacilit komunikaéni kampang,
koncipovat marketingoveé rozpocty atp. Vyzkumné studie se ¢asto zaméfuji na testovani
pfipravované marketingové strategie, provéfovani jeji uc€innosti, analyzy vhodnosti
zvoleného marketingového mixu a vyhodnoceni efektivnosti vynaloZzenych prostiedkd.
Jedna se napfiklad o vyzkumy spotfebnich zvyklosti a postoji spotiebitell, o testovani



konceptu novych produktl, oball, vhodnosti pfipravovanych reklamnich strategii, o
vyzkumy znadek, o produktovy vyzkum, cenové testy, srovnavaci cenové analyzy,
rozbory distribuénich cest, o vyhodnoceni reklamnich kampani (pre-testy a post-testy)
a akci na podporu prodejl, spokojenosti zakaznik{ atp.

Odvétvi vyzkumu trhu (market research industry) se stalo nedilnou soucasti svétové
ekonomiky a probihaji v ném stejné globaliza¢ni procesy jako v jinych odvétvich. Jedna
se zejména o dominantni postaveni mezinarodné pulsobicich sitovych vyzkumnych
agentur a internacionalizaci a koncentraci, ktera probiha formou fuzi a akvizic. Mezi
nejvétsi vyzkumné agentury s globalni plsobnosti patfi The Nielsen Company (USA),
Kantar Group (UK), Ipsos SA (Francie) a GfK (Némecko). O vyznamu tohoto odvétvi pro
rozvoj mezinarodniho podnikani svéd¢i zvysujici se objem trzeb vyzkumnych agentur.
Napfiklad v roce 2019 se podle Udaji ESOMAR jednalo o trzby ve vy$i 73,38 mid. USD.
Pro vyzkumné agentury jsou dlouhodobé nejvétsim trhem USA a Kanada.
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Obr. 1 Vydaje na vyzkum trhu v letech 2009-2019 v mid. USD
Zdroj: ESOMAR, 2020, s. 138

Nejvice prostfedkl na vyzkum trhu je vynakladano ve vyspélych zemich, kde je velka
kupni sila a silné konkurenc¢ni prostredi.

1. Metody mezinarodniho marketingového vyzkumu

Mezinarodni marketingovy vyzkum Cerpa obvykle informace z vice zdrojl a probiha ve
dvou fazich. Prvni etapa se zaméfuje na sbér snadno dostupnych zakladnich informaci.
Jedna se o tzv. vyzkum od stolu (desk research), ktery je zaloZzen na shromazdovani a
analyze sekundarnich informaci. Sekundarni informace je mozné Cerpat jednak z
internich zdrojl marketingového informaéniho systému (vyvoj prodejl podle zemi,
zdkaznikl, znacek, zpravy od prodejcl, reklamace, zdkaznické databaze) a dale ze
zdroji externich (databaze, statistiky, odborna literatura, informace poskytované
specializovanymi agenturami typu CzechTrade, obchodnimi a primyslovymi komorami
atp.). Velmi uzite¢né a snadno dostupné jsou elektronické informacéni zdroje a informace
na internetu.

Druha etapa, tzv. terénni vyzkum (field research), spociva v realizaci vyzkumu v
konkrétnich podminkach sledované zemé a pouziva se v pfipadé, ze sekundarni data
neposkytuji dostateéné podklady pro rozhodovani. Terénni vyzkum je obvykle znaéné



nakladny, protoze pracuje s primarnimi informacemi, tj. informacemi, které nejsou
vefejné dostupné a jsou ziskavany ucelové pro potfeby feseni daného vyzkumného
zaméru. Vzhledem k naro¢nosti pouzivanych vyzkumnych metod je obvyklé vyuzivat
sluzeb mezinarodnich &i tuzemskych vyzkumnych agentur.

Vyzkumné agentury dnes mohou vychazet z fady dat. Pfi pouZiti tradi¢nich vyzkumnych
metod ziskanych formou dotazovani respondentl se jedna o tzv. deklarativni data, diky
sledovani chovani lidi mohou vyzkumnici pouzivat behaviordlni data, na vyznamu
nabyvaiji data ziskana ze socidlnich siti, z réiznych typl méfeni atp. PFi vyzkumu je mozné
vyuzivat i rlizné typy datovych zdrojd. Podle vlastnictvi a plvodu (Tahal, 2017, s. 203)
mUzZeme datové zdroje rozdélit na:

n interni data: napfiklad informace o zakaznicich z klientskych databazi, informace
o prodejich atp.;

" data tfetich stran: data technologickych spole¢nosti a mobilnich operatord,
Google analytics atp.;

" data z jiz existujicich vyzkum0 ¢i méfeni (probihajicich ¢i ukonéenych) vlastnich i
konkurenc¢nich: napfiklad data televizni sledovanosti, méfeni navstévnosti internetu,
social listening atp.

Vyzkumné agentury vyuzivaji kvantitativni i kvalitativni metody marketingového
vyzkumu, které mohou réizné kombinovat tak, aby poskytly svym zakaznikim kompletni
a srozumitelné Udaje o zkoumaném tématu.

1.1 Kontinualni vyzkum a jednorazové (ad hoc) vyzkumy

Kontinualni vyzkum (continuous market research) probiha pribézné, pokud mozno v
pravidelnych intervalech. P¥i realizaci kontinudlnich vyzkum{ musi byt ve v8ech vinach
dodrzen stejny metodicky postup a musi byt pouzita stejna struktura vybérového
souboru, protoze hlavnim cilem kontinualniho vyzkumu je sledovani dané veliCiny v ¢ase.
Opakované dotazovani se Casto provadi s respondenty, ktefi tvofi tzv. panel. Kontinualni
vyzkumy umoziuji mapovat vyvojové trendy ve zkoumanych oblastech, napfiklad
navstévnost webovych stranek, vyvoj znalosti znacek, vyvoj podilll jednotlivych
vyrobkUl/znacek a sluzeb na trhu, spokojenost zakaznik{ atp.

Vysledky tzv. syndikovaného vyzkumu, tj. vyzkumu zaméfeného na obecngjsi téma,
které mlzZe byt zajimavé pro vice subjektd, si mize zakoupit jakakoliv firma ¢i instituce.
Naklady syndikovaného vyzkumu jsou rozlozeny mezi vice zakaznik{, a proto jsou
vysledky tohoto typu kontinudlniho vyzkumu cenové pfistupnéjsi nez tzv. trackingové
studie, které jsou na zakazku pribézné zpracovavany pro jednotlivé zadavatele. Podnik
tak ziskava nejen informace o vyvoji prodejd vlastnich vyrobkd, ale ziskava i Udaje o
konkurenénich produktech. Podstatou omnibusovych vyzkum( je dotazovani na vice
témat od vice zadavateld.

Velké mezinarodni vyzkumné agentury nabizeji napfiklad nasledujici druhy kontinualnich
vyzkumU: panely prodejen, spotiebitelské panely, online panely, Big Data panely a
omnibusové vyzkumy.



Panely prodejen (retail audit, retailer panels) jsou reprezentativnim vzorkem maloob-
chodni sité dané zemé. Informace jsou pravidelné ziskavany z existujici prodejni sité, tj.
od hypermarketl, supermarketd, specializovanych prodejen, samoobsluh, pultovych
prodejen, diskontnich prodejen a prodejen typu cash & carry. Pracovnik vyzkumné
agentury navstivi obvykle kazdy druhy mésic jednotlivé obchody a zaznamena objemy
prodaného zbozi, vystavené zbozi a ceny vSech znacek v dané kategorii zbozi. Pfi
zpracovani jsou vyuzivany ¢arové kédy a QR kddy. Udaje ziskané z panelu prodejen
umoznuji sledovat velikost trhu a jeho trendy, podil jednotlivych znaéek a vyrobkl podle
typu prodejen, podle regiont a podle velikosti a druhu prodavaného baleni. Dale prodejni
panely umoznuji méfit u¢innost akci na podporu prodeje (vérnostni karty, slevy, prémie
atp.), uc€innost reklamnich kampani a umoznuji sledovat cenovou politiku obchodnich
mezi¢lankU i konkurence. Informace ziskané z panell prodejen jsou velmi dilezité nejen
pro oddéleni marketingu, ale i pro dals$i oddéleni, zejména pro prodej a logistiku. Panel
prodejen je typickou kvantitativni metodou, kterda pracuje vyluéné s ciselnymi
statistickymi Udaji, a proto nevysvétluje chovani spotiebiteld.

Spotrebitelské panely, panely domacnosti (consumer panels, consumer scan)
pfedstavuji reprezentativni vybér spotiebitelll dané zemé. Vybrané domacnosti
zaznamenavaji vSechny nakupy do nakupniho deniku v tydennich intervalech v
elektronické ¢&i papirové podobé. U&astnici panelu jsou vyzkumnou agenturou zaskoleni
a pro zvyseni objektivity ziskavanych udajd je sloZeni panelu pravidelné obnovovano.
Vypovidaci schopnost a minimalizace chyb jsou zajistény velikosti vzorku, ktery se
obvykle pohybuje v rozmezi 2000 az 6000 domacnosti, podle velikosti trhu sledované
zemeé. Spotrebitelské panely poskytuji nékteré informace, které jsou obdobou informaci
ziskanych z panell prodejen. Jedna se napriklad o velikost trhu a jeho trendy, podily
jednotlivych znacek a vyrobkl na celkovych objemech prodejd podle typl prodejen,
velikosti baleni, region(, informace o cenové hladiné v jednotlivych typech prodejen a
jednotlivych regionech, Udaje o tzv. penetraci (kolik domacnosti si koupilo dany produkt
alespon jednou za dané obdobi) a o dopadech nékterych marketingovych aktivit na vysi
objemu prodejt. Vyhodou spotiebitelskych panell je moznost ziskani informaci o profilu
spotiebitell a o spotiebitelském chovani. Panely spotiebitell poskytuji informace
demografického, geografického i socioekonomického charakteru, a jsou proto vhodnym
nastrojem pro segmentaci a positioning. Spotfebitelské panely dale umoznuji sledovat
VyVvoj poptavky, vérnost znaéce (brand loyalty), pfechody mezi riznymi znac¢kami (brand
switching), ¢etnost nakupl a do urcité miry vypovidaji i o Zivotnim stylu dané zemé.

Online panely (online panels) jsou vyuzivany pro vyzkumy na internetu. V soucasné
dobé jsou velmi oblibené, zejména kvUli rychlosti sbéru dat, cenové dostupnosti a
moznosti pracovat s audiovizualnimi nastroji. Respondenti zafazeni do online panell jsou
obvykle kazdodennimi uzivateli internetu a maji vysokou pocitatovou gramotnost.

Big Data panely sbiraji informace automaticky (elektronicky) z velice rozsahlych vzorkd
osob ¢i domacnosti, bez potfeby jejich védomé spoluprace. Tato data vétSinou analyzuiji
pro své interni potfeby napfiklad banky (informace ze sluzeb internetového
bankovnictvi), mobilni operatofi nebo obchodni fetézce (informace z vérnostnich karet).
MlZeme se ale setkat i s jejich vyzkumnym vyuzitim pro dal$i subjekty (Tahal, 2017, s.
65): ,Napfiklad nastroj BigPlan pro venkovni reklamu vyuzivajici data operatora 02 o
pohybu jeho zakaznikd, majitell mobilnich telefond, ¢i produkt Nielsen Digital Ad Ratings
vyuzivajici data z Facebooku pro uréeni velikosti a sociodemografického profilu zdsahu
reklamnimi kampanémi na pocitacich, mobilech a tabletech.”



Omnibusové vyzkumy (omnibus research) jsou vicetematicka Setfeni, ktera probihaji
nejCastéji formou osobniho, telefonického nebo internetového dotazovani. Omnibusové
Setfeni zahrnuje obvykle Siroké spektrum témat. Zajemci o U¢ast v tomto typu vyzkumu
mohou zadat nékolik vlastnich otazek, které jim umozni ziskat informace napfiklad o
povédomi o znacce, o cené Ci o frekvenci ndkupu. Hlavni vyhodou omnibusovych
vyzkumu je niz$i cena, protoze naklady jsou rozloZeny na vice zadavatel(. Vyzkum musi
byt dostatecné reprezentativni (velikost vzorku se pohybuje mezi 1000 az 2000
domacnostmi). Omnibusovy vyzkum je znaéné operativni, protoze otazky je mozné
zafadit pruzné, s relativné malym c¢asovym predstihem. Dotazovani probihda formou
osobniho rozhovoru, telefonicky nebo online za pouziti ndhodného nebo kvdtniho
vybéru. Pro kazdy vyzkum musi byt vyuzit novy reprezentativni vzorek. Problémem
omnibusového vyzkumu mize byt vétsi pravdépodobnost vyskytu vybérové chyby nez
v panelu domacnosti a také pfipadné ovliviiovani tazatele v pribé&hu rozhovoru.
Vyzkumné agentury proto musi pfisné dbat na kvalitu a dlslednou kontrolu tazatelské
sité. Vyhodou tohoto typu vyzkumu je naopak moznost oslovit pfesné definované cilové
skupiny, napfiklad rodiny s malymi détmi, viastniky automobil( urdité kategorie atp.

Ad hoc vyzkumy jsou jednorazové vyzkumy. Mohou byt bud' vicetematické, anebo
monotematické podle zadani jednotlivych firem. Pfedmétem vyzkumU jsou nejcastéji:
testovani novych vyrobk{ pied uvedenim na trh, chutové testy, testy nazvl, baleni,
image, cenové testy, testovani reklamy (testovani konceptl reklamy nebo tzv.
trackingové studie, které opakované vyhodnocuiji u¢innost jiz realizovanych reklamnich
kampani) a dale vyzkumy, které se zamérfuji na zjistovani postojl spotiebitell a zplsobl
pouzivani vyrobkl (usage and attitude test), a vyzkumy spokojenosti zakaznik(. Velmi
¢asto se ad hoc vyzkumy realizuji v oblasti priimyslového marketingu (B2B). Pfi realizaci
jednorazovych vyzkumU jsou vyuzivany jak metody kvantitativniho vyzkumu, které
probihaji formou dotazovani, tak metody kvalitativni, které jsou provadény formou
osobnich rozhovord fizenych odborniky.

1.2 Kvantitativni metody vyzkumu

Kvantitativni metody vyzkumu (quantitative research methods) se zaméfuji na
statistickou analyzu dat. Analyzy jsou provadény na vzorcich, které reprezentuji
zvolenou cilovou skupinu. Vysledky vyzkumu Ize nasledné extrapolovat na celou cilovou
skupinu. Kvantitativni vyzkumy pouzivaji zejména techniky dotazovani, které lze
provadét online, prostfednictvim mobilnich zafizeni, formou osobnich rozhovord,
telefonickym dotazovanim, zasilanim dotaznikl e-mailem atp. Cilem vyzkumu je zjistit,
jak velka ¢ast cilové skupiny vykazuje urcité konkrétni znaky (ma urcity nazor, vlastnosti,
zvyky, majetek atp.). Podle Tahala (2017, s. 48) je ale dUlezité si uvédomit, Ze
~marketingovy vyzkum vzdy vyuziva pfedem stanovenou metodiku vybéru respondentd
a neni mozné, aby se respondent do konkrétniho vyzkumu zaradil sam.” Neni tudiz
spravné smésSovat ankety, které jsou také zalozeny na dotaznikovych Setfenich, s
profesiondlnim marketingovym vyzkumem. V pfipadé anket se respondenti sami
nahodné rozhoduji, zda se vyzkumu zucastni a na otazky odpovi. S anketami miZeme
pracovat jako s vyznamnym podplrnym zdrojem informaci, ale pfi védomi toho, Ze
respondenti mohli byt pfi vypliiovani ankety, do které se rozhodli zapojit spontanné,
ovlivnéni rliznymi okolnostmi. U&astnici ankety maji ¢asto pro vyplnéni ankety osobni
dlvody, napfiklad chtg&ji vyjadfit svdj silné kriticky nazor nebo naopak sympatie,



pfipadné jsou motivovani slibenou vyhrou ¢i odménou. Vystupy anket ale mohou byt
uzite€nym podkladem pro nasledny marketingovy vyzkum.

Dotazovani nainternetu (online surveys). Dotazovani po siti je dnes oblibenou metodou
vyzkumu mezinarodnich trh{l. Rada vyzkumnych agentur nabizi tento zplsob dotazovani
na internetovych strankach. Pfi pouziti techniky CAWI (computer assisted web
interviews) je na serveru agentury umistén samovyplfhovaci dotaznik na zadané téma a
respondenti jsou k vyplnéni zvani prostifednictvim elektronické posty. Vyuziti
specializovaného softwaru umoznuje postupné odpovédi na otazky. Respondent
nemUzZe otazku preskolit a software umoziiuje reagovat na odpovéd vybérem dalsi
otazky, kterd vyplyne z odpovédi. Jinou formou mdzZe byt rozesilani dotaznikd
elektronickou postou (mail survey) anebo umisténi dotazniku na webové strance
zadavatele vyzkumu ¢&i na socialnich sitich. Vyhodami internetového dotazovani jsou
vysoka rychlost zpracovani informaci, mozZnost realizace mezinarodnich vyzkum,
moznost osloveni nékterych jinak obtizné dosazitelnych cilovych skupin (napfiklad
manazerl), niz8i naklady a dale fakt, Ze dotaznik mize obsahovat i obrazové a zvukové
prvky.

Osobni rozhovory (F2F - face to face) jsou vedeny Skolenymi tazateli a mohou probihat
v domacnostech, na pracovistich a vefejnych mistech (na ulici, v obchodnich domech, v
prodejnach atp.). Osobni rozhovory jsou vhodné pro objasfovani slozitéjsSich
marketingovych problému. Pfi osobnich rozhovorech je mozné vyuzivat bud rozhovory
standardizované (tazatel klade respondentovi pfesné formulované otazky podle poradi
stanoveného v dotazniku), nebo nestandardizované (tazatel klade otazky volné podle
vlastniho uvazeni a jeho cilem je ziskat predem stanovené informace), popfipadé
rozhovory polostandardizované (tazatel z¢asti klade otazky ve stanoveném zakladnim

znéni a ¢astecné klade otazky volné).

Pfi osobnich rozhovorech tazatelé zapisuji odpovédi respondentl do papirovych
formulard, kdy vyuzivaji tradiéni techniku PAPI (paper assisted personal interviewing)
nebo do pocitaCe, notebooku ¢i tabletu pfi vyuziti techniky CAPI (computer assisted
personal interviews). Pfi pouziti této metody jsou odpovédi zaznamenadvany do
specialné vytvorené aplikace pocitaCe, ktery je k dispozici pfimo v misté dotazovani.
Vyhodou je moznost obrazové i zvukové prezentace formou interaktivni obrazovky
pocitale (touch screen), ktera dotazovanym usnadnuje orientaci. Odpovédi do
dotazniku vypliuje pfimo v pocitaci sam dotazovany.

vvvvvv

vizudlnich pomUcek, které usnadiuji pochopeni otazek (obrazky, vzorky, tisténé texty).
Setfeni mlze prob&hnout rychle a v pfipadé potieby je mozné je pruzné pfizplsobit
podle charakteristiky respondentli nebo podle predchazejicich odpovédi. Nevyhodou
jsou vysoké naklady spojené s dotazovanim, nemoznost pouziti této metody v nékterych
zemich a neochota nékterych respondentt k poskytovani informaci.

Hlavnimi vyhodami telefonického dotazovani (phone interviews) jsou pruznost a
operativnost, k nevyhodam patfi zejména neochota nékterych respondentl odpovidat
neznamym osobam, omezeny ¢asovy prostor pro dotazovani a nemoznost pozorovani
reakci respondentl. Vyzkumné agentury se snazi racionalizovat pribéh telefonického
dotazovani a vyuzivaji pfi vedeni rozhovori moderni technologie. Casto si zfizuji vlastni
telefonni studia vybavena pocitaci, ktera jim umozniuji pouzivat napfiklad techniku CATI
(computer assisted telephone interviews), pfi niz jsou telefonické odpovédi tazateli



zaznamenavany pfimo do specialné vytvorené poditaCové aplikace, kterda umoznuje
rychlé a kvalitni zpracovani ziskanych informaci. CAMI (computer assisted mobile
inteviewing) je dotazovani respondentl pomoci mobilnich telefond.

Pisemné dotazovani (mail survey) je stale pouzivanou vyzkumnou metodou. Nejvétsim
problémem pisemného dotazovani je obvykle nizka navratnost dotaznikd, kterad ¢asto
nepiekroCi hranici 25 %. V nékterych pfipadech je mozné respondenty motivovat k
odpovédi napfiklad formou vyherniho slosovani doslych odpovédi anebo malymi
darkovymi pfedméty. Vyhodami pisemného dotazovani jsou pomérné nizké naklady a
moznost oslovit pfesné definované cilové skupiny v rlznych zemich. Dotazovani se
mohou na vypliiovani dotaznikd v klidu soustfedit, formou dotaznikového $etieni je
mozné se ptat i na otazky intimnéjsiho charakteru, které neni vhodné klast pfi osobnich
rozhovorech, a formou pisemného dotazovani je mozné ziskat odpovédi i od
respondentll, které je obtizné zastihnout v pracovni dobé. Vyhodou je i to, Ze
respondenti nemohou byt ovliviiovani tazateli.

K dalSim specializovanym metodam kvantitativniho vyzkumu patfi tzv. in-hall/local
testy (respondenti jsou hromadné pozvani do jedné mistnosti, kde jsou dotazovani
napfiklad na navrhy oball nebo na reklamu), in-home testy (pouzivaji se ke zjistovani
nazord respondentl na vyrobky, které si mohli doma vyzkous$et), dotazovani na ulici
(street interviewing), in-store testy (dotazovani probiha pfimo v prodejnach s cilem
zjisténi okamzité reakce zakaznik{), pozorovani v prodejnach (store check - cilem je
ziskani informaci o dané komodité pfimo v prodejnim misté; pozorovani zvySuje
napriklad pfehled o prodavaném sortimentu, cenach, usporadani zboZi na regalech,
prodaném mnozstvi za jednotku ¢asu a propagacnich materidlech v prodejnach),
mystery shopping (tazatel vystupuje inkognito a poptava néjaky vyrobek ¢i sluzbu s
cilem vyhodnotit Urovent poskytovanych sluzeb), mystery call (telefonickd obdoba
mystery shoppingu).

1.3 Kvalitativni metody vyzkumu

Kvalitativni metody vyzkumu (qualitative research methods) umoznuji ziskat informace,
které vysvétluji pfi¢iny chovani spotfebitelll na zakladé tzv. mékkych dat. Cilem
kvalitativniho vyzkumu jsou zejména obsahové analyzy pofizenych dat, které umoznuji
napfiklad spravné nastaveni mezinarodni marketingové komunikace nebo adaptace v
oblasti vyrobkoveé politiky. Nejé¢astéji pouzivanymi metodami jsou hloubkové rozhovory,
skupinové rozhovory a projektivni techniky.

Hloubkovy rozhovor (in-depth interview). Cilem hloubkovych rozhovorl je rozpoznat
pri¢iny nazorl, postoji a chovani respondentl. Hloubkové rozhovory by mély byt
vedeny psychology. Formulace otazek i jejich poradi pak zalezi na jejich uvaze.
Psychologové nepracuji s dotaznikem, ale vychazeji z osnovy rozhovoru, ktera byla
pfipravena podle zadani zadavatele. Ulohou tazatele je vytvofit atmosféru, kterd
motivuje respondenta k oteviené, podrobné diskusi o pfedmétu zajmu vyzkumu.
Hloubkovy rozhovor umoziiuje pochopit ¢asto iracionalni pfic¢iny chovani spotiebiteld.

Skupinovy rozhovor (focus group discussion) je nejpouzivanéjsi kvalitativni metodou
vyzkumu trhu. Skupinovy rozhovor je mozné charakterizovat jako moderatorem fizeny
rozhovor malé skupiny vybranych osob na zadané téma. Vyhodou skupinovych



rozhovord je moznost vymény nazorl v uvolnéné atmosféfe. Skupinové rozhovory
umoznuiji ziskat $iréi spektrum nazord nez hloubkové rozhovory, a jsou proto vhodné
napfiklad pro tzv. pre-testy, tj. testovani novych vyrobkl, popfipadé repositioning
stavajicich vyrobk( a znacek, a pro ovéfovani konceptl reklamy. Rozhovory v malych
skupinach (mini-groups) se pouzivaji u ,choulostivych” komodit ¢i témat, o kterych
dotazovani neradi hovofi pfili§ oteviené. Skupinové rozhovory probihaji ¢asto ve
specialnich studiich, ktera jsou vybavena nahravaci technikou a technikou pro dalkovy
pfenos obrazu a zvuku, ktera umoziuje zadavateli sledovat pribéh diskuse kdekoliv na
svete.

Testovani produktt mlZe byt realizovano formou metody CLT (central location test).
Jedna se o metodu, pfi které respondenti testuji napfiklad rizné pfichuté vyrobkd anebo
vzhled oball v pfedem pfipraveném studiu.

Online kvalitativni vyzkumy maji fadu forem. Jedna se o skupinové rozhovory na
internetu (web groups online), které jsou realizovany ve virtualnim diskusnim studiu a
jsou, stejné jako klasické skupinové rozhovory, moderovany kvalifikovanym
moderatorem. Internetové diskuze umoziuji online chat mezi U¢astniky, sdileni obrazkd
(napfiklad navrhl reklamy), videa (spoty), prohlizeni vybranych internetovych stranek
atd. Internetova fora jsou dlouhodobé skupinové diskuze, u kterych moderator pouze
uréuje hlavni téma, a respondenti reaguji na prispévky ostatnich Uc¢astnikl diskuze. Tato
metoda umoznuje zjistit ndzory a postoje ke znackam a vyhodnotit zkuSenosti
spotrebitelll s produkty a sluZzbami. Rozsifenymi sluzbami jsou také monitoring blogt,
hodnoceni webovych stranek (web usability test) a analyzy dat ze socialnich siti
(social media monitoring).

Projektivni techniky (experimental research) jsou ureny k nepfimému ziskavani
informaci o nazorech a pocitech respondentl. Jsou pouzivany v pfipadech, kdy
respondenti nejsou ochotni ¢i schopni odpovidat na pfimo polozené otazky. Jedna se
napfiklad o testy slovnich asociaci, testy dokonéovani vét, testy interpretace obrazkd,
testy dokoncovani pfibéhl a techniku hrani roli. Pouziti téchto technik je pomérné
jednoduché, ale vyzaduje peclivou odbornou pfipravu, ktera musi zajistit dostatecnou
vypovidaci schopnost informaci.

Vyuziti kvalitativnich metod marketingového vyzkumu je omezeno jednak malym poctem
respondentl, a tudiz niz$i reprezentativnosti, a dale problémy spojenymi s objektivni
prezentaci ziskanych informaci, které jsou do zna¢né miry ovlivnény socialné-kulturnimi
faktory. Proto informace ziskané formou kvalitativniho vyzkumu slouzi ¢asto jako
podklad pro nasledujici vyzkum kvantitativni.

Volba druhu mezinarodniho marketingového vyzkumu zalezi na cili vyzkumu, na typu
pozadovanych informaci, na rychlosti, s jakou jsou vysledky vyzkumu pozadovany, na
dostupnosti pozadovanych udajl a v neposledni fadé i na finan¢nich moznostech
zadavatele.

Priklad: Socialbakers

Ceska spoleénost Socialbakers se z &eského startupu proménila v globalné pdsobici
firmu s vice nez 500 zaméstnanci a miliardovymi obraty. Spole¢nost se od roku 2008
specializovala na analyzy a marketing na socialnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube, LinkedIn, Pinterest, VKontakte). Jeji platformu pro spravu social media



marketingu s principy umélé inteligence vyuzivalo v roce 2020 vice nez 2500
nadnarodnich spole¢nosti a stfedné velkych znacek. Socialbakers se napfiklad
zamérovali na méreni efektivnosti marketingovych kampani na socialnich sitich,
analyzy aktivity konkurence na socialnich sitich (competitive analysis), méfeni
navstévnosti stranek (social media intelligence), na monitoring a optimalizaci obsahu
socialnich sitich (engagement & content optimization), nabizela moznost monitorovat a
analyzovat navstévniky a fanousky socialnich siti (fan & follower insights) atp. V roce
2020 doslo k prevzeti této spole¢nosti americkou softwarovou firmou Astute, ktera se
specializuje na vyuzivani umélé inteligence v oblasti fizeni vztahl se zdkazniky (CRM) a
ziskavani informaci o zku$enostech a spokojenosti zakaznikl a jejich chovani na
internetu (customer engagement platform, Voice of the Customer). Hodnota transakce
nebyla zvefejnéna, ale vzhledem k tomu, ze firma Socialbakers patfila k nejlepsim firmam
v oboru novych médii na svété, jednalo se o jednu z historicky nejvétSich transakci na
¢eském trhu technologickych firem.,Hranice mezi péci o zakazniky, zakaznickou
zkuSenosti a marketingem se ¢im dal vice stiraji a stavaji se tak opravdovou vyzvou pro
vSechny firmy. Spojeni pfedni platformy FeSici marketing na socialnich sitich od
Socialbakers s nasi engagement platformou pomUze nasim zakazniklm tuto vyzvu fesit
efektivngji,” Fika Mark Zablan, 8éf Astute. Zdroj: www.socialbakers.com,
www.czechcrunch.cz

2. Prdbéh a fizeni mezinarodniho marketingového vyzkumu

Vysledky mezinarodniho vyzkumu vstupuji do firemniho marketingového informacniho
systému, jehoz hlavni funkci je zpracovavat data pofizena vyzkumem a propojovat je s
dalSimi informacnimi zdroji nutnymi pro fizeni firmy. Marketingovy informacni systém
mulZeme charakterizovat jako soubor ¢éinnosti, pfi kterych zaméstnanci provadéji
sbér, tfidéni, analyzu, vyhodnocovani a distribuci potfebnych, véasnych a presnych
informaci o marketingovém okoli firmy.

Mezinarodni marketingovy informacni systém ma tfi hlavni soucasti:

" Systém vnitropodnikovych dat (obsahuje interni databaze, ucetni informace,
informace z vyroby, logistiky, HR, informace z oddéleni ndkupu a prodeje). Z hlediska
mezinarodniho marketingu jsou zejména ddlezité informace o vyvoji prodejli v
jednotlivych zemich, vyvoji prodejl podle znacek, segmentl, zakaznik(, prodejnich
kanall, informace o cenach a promoc¢nich akcich, informace o vydajich na komunikaci
atp.

" Marketingovy zpravodajsky systém (jeho Ukolem je pribézné sledovat a
vyhodnocovat informace o konkurenci a o vyvoji podnikatelského prostredi).

n Marketingovy vyzkum (shromazduje vysledky konkrétnich vyzkumnych studii).

V8echny tfi systémy jsou pro rozvoj marketingové strategie firmy stejné ddllezité a
vSechny tfi systémy by mély byt neustdle optimalizovany z hlediska potieby,
dostupnosti a nakladd.

Organizace a fizeni mezinarodniho marketingového vyzkumu zalezi obvykle na velikosti
firmy a na jejich zkusenostech s mezinarodnim podnikanim. Malé podniky obvykle nemaiji
oddéleni vyzkumu trhu a vyzkumna ¢innost zavisi do zna¢né miry na iniciativé manazerd,
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do jejichz kompetence spadaji mezindrodni podnikatelské aktivity. Malé firmy vyuzivaiji
nejCastéji metody sekundarniho vyzkumu, popfipadé sluzby statem podporovanych
informacnich center a agentur. Velké firmy si ¢asto specializovany utvar vyzkumu trhu
zfizuji; tento Utvar podléha vétSinou marketingovému fediteli.

Mezinarodni marketingovy vyzkum probiha obvykle ve dvou fazich. Prvni, pfipravna faze
je velmi dllezita a zalezi na ni do znaé¢né miry kvalita findlniho vystupu. V této fazi je
tfeba zejména urcit, jaky problém ma byt zkouman, specifikovat, jaké informace budou
pro provedeni analyzy potfebné, identifikovat mozné informacni zdroje, stanovit
vyzkumnou metodu a vypracovat plan mezinarodniho vyzkumu trhu. Druha faze je
realizacni, pfi které dochazi ke sbéru informaci podle zvolené metodologie, k jejich
zpracovani a analyze a pfipravé vyzkumné zpravy a jeji prezentaci. Vzhledem ke
slozitosti problematiky je obvykle (zejména u rozsahlych anebo dlouhodobych vyzkum)
realizace vyzkumu zadavana vyzkumné agentufre.

Vybéru vyzkumné agentury je tfeba vénovat nalezitou pozornost. Urcitym voditkem pfi
vybéru agentury mdze byt jeji ¢lenstvi v profesnim sdruzeni a reference, které je vhodné
si vyzadat. Vybér agentury mize byt provadén formou vybérového fizeni. Oslovené
agentury by mély dostat podrobné pisemné zadani a potfebné informace pro zpracovani
nabidky. Podle SIMAR (Sdruzeni agentur vyzkumu trhu a vefejného minéni) by soucasti
pozadavkl na zpracovani nabidky mél byt mj. navrh metodiky, velikosti vybérového
souboru a navrh vybérovych postupd, dale pak navrh rozsahu vyzkumu, konkrétniho
¢asového harmonogramu, specifikace nakladUl a definice formy vystupd. Velmi dlleZita
je rovnéz otazka kontroly dodrzovani vyzkumnych standardd.

Efektivnost vyzkumu je do zna¢né miry zavisla na pfesném zadani ze strany zadavatele
vyzkumu. V zadani (research brief) by mél byt zadavatel schopen presné definovat cile
i oCekavané vystupy a predat vyzkumné agentufe veSkeré potfebné informace a
podklady, které umozni pfizplsobit mezinarodni marketingovy vyzkum specifiklm
jednotlivych cilovych skupin a zajisti kvalitni vypovidaci schopnost ziskanych informaci.
Zadani by mélo obsahovat: zakladni informace, které ma firma k dispozici o vyvoji
daného trhu a o stavajici situaci na trhu, divody, pro¢ se firma rozhodla dany vyzkum
zadat (jaké problémy by mél vyzkum napomoci fesit), cile vyzkumu, o¢ekavané vysledky
vyzkumu, definovani cilové skupiny, misto dotazovani, ¢asovy harmonogram a rozpocet.
Zadani musi klient s vyzkumnou agenturou odsouhlasit a na jeho zakladé je pak
podepsana smlouva.

3. Informacni zdroje pro Ceské vyvozce

Ceské podniky mohou v sougasné dobé vyuzivat celou fadu spolehlivych elektronickych
informadnich zdrojd, které je mozné ziskat s pomérné nizkymi naklady, eventualné
zdarma. Podniky mohou vyuzivat jak zdroje informaci, které poskytuji Ceské instituce,
tak informace z mezinarodnich zdrojl, které jsou napfiklad dostupné na webovych
strankach mezinarodnich instituci a organizaci. V nasledujicim textu jsou uvedeny pouze
vybrané zakladni informacni zdroje.
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Obr. 2 Informace na portalu Evropské komise Vase Evropa

Velké mnozstvi uziteCnych informaci je mozné najit na portalu Evropské unie. Specifické
informace o jednotném vnitinim trhu jsou poskytovany Generdlnim feditelstvim pro
vnitni trh, prdmysl, podnikani a malé a stfedni podniky (GROW).

Pro podniky, které chtéji obchodovat s ¢lenskymi zemémi EU, jsou ureny stranky Vase
Evropa (Your Europe). Informace jsou ¢lenény do sedmi zakladnich skupin: podnikani,
zdanéni, prodej zbozi v EU, lidské zdroje, pozadavky na vyrobky, penézni prostfedky a
zdroje financovani, vztahy se zakazniky.

Na portalu Access2Markets jsou dostupné informace pro podniky, které chtéji
obchodovat s neélenskymi zemé&mi EU. Portal je uZivatelsky jednoduchy. Firma si mlze
zadat nazev zbozi, zemi plvodu a zemi, se kterou chce obchodovat. Snadno ziska
informace o celnich sazbach, o aplikaci pravidel zemé plvodu zboZi (ovliviiuji rlizna celni
zachazeni), o dafiovém zatizeni, o platnych pravnich pfedpisech, prlib&hu celniho Fizeni
a dalSich administrativnich postupech, o uplatiovanych pifekazkach obchodu,
statistické udaje o vyvozu a dovozu dané komodity atp.
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Obr. 3 Portal Access2Markets

Vyznamnymi informacnimi  zdroji jsou organy vefejné spravy. Zakladni
zahrani¢népolitické a teritoridlni informace, v€etné informaci o proexportni politice
rezortu, lze ziskat na Ministerstvu zahrani¢nich véci (www.mzv.cz). Ministerstvo
zahraniénich véci napfiklad fidi Ceska centra v zahraniéi (www.czechcentres.cz) a
zastupitelské Urady. Obchodné-ekonomické Useky zastupitelskych Gfadl se zabyvaji
shromazdovanim informaci o zahrani¢nich teritoriich a o ekonomickych, legislativnich i
politickych podminkach uplatnéni ¢eského vyvozu na pfislusnych trzich. Shromazduji
také konkrétni poptavky po Ceském vyvozu a eviduji moznosti navazani spoluprace mezi
¢eskymi a zahrani¢nimi subjekty. Ministerstvo priumyslu a obchodu (www.mpo.cz),
zejména teritoridlni odbory divize zahraniéniho obchodu, poskytuje ekonomickeé
informace predevsim velkym a vyznamnym vyvozctm. MPO Fidi agentury CzechTrade,
Czechlnvest a Urad pro technickou normalizaci, metrologii a statni zkuSebnictvi
(www.unmz.cz), ktery poskytuje informace o technické harmonizaci a normalizaci,
posuzovani shody atp. Do gesce Ministerstva financi spadaji Celni sprava, Reditelstvi
cel a celni GFady (www.cs.mfcr.cz). Uzite¢né informace poskytuji Cesky statisticky trad
(www.czso.cz), Ceska narodni banka (www.cnb.cz) i cela fada dalsich instituci.

Informacni portal Businessinfo (www.businessinfo.cz) je koncipovan jako integrovany
informacni systém pro podnikani a export. Bezplatné zde mohou podniky ziskat
informace z oblasti zahrani¢niho obchodu, financi a dani, legislativy, informace o
podpofe podnikani a dotacich pro podnikatelské subjekty, informace o EU a nékteré
analyzy a studie.
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Obr. 4 Portal Businessinfo

Kvalitni zdroje informaci nabizi ¢eska agentura na podporu obchodu CzechTrade.
Ceskym firmam poskytuje cenové dostupné sluzby, napfiklad praktickou pomoc pfi
vyhledavani obchodnich kontaktll, ovéfeni bonity zahrani¢nich firem, zpracovani
prizkumu trhu, ovéfeni zajmu o nabizeny vyrobek ¢&i sluzbu, prezentaci nabidky
zakazniklm v zahranici, identifikaci technickych prekazek vstupu na trh, organizovani
uvodnich obchodnich jednani v zahranic¢i atd. Nedilnou sou¢asti ¢innosti sité vice nez 50
zahrani¢nich kanceldfi je sbér informaci o obchodnich pfilezitostech a poptavkach na
daném zahrani¢nim trhu.

Hospodaiska komora poskytuje v ramci informac¢ni podpory vyvozclm exportni
poradenstvi, informace o celnich sazbach a nutné certifikaci, legislativé a propagaci ve
vybranych teritoriich. Ovéfuje bonitu firem, vede databazi poptavek a nabidek
zahrani¢nich partnerd, nabizi vyuZiti kontaktniho systému Evropské unie a kontaktniho
systému Mezinarodni obchodni komory. Organizuje také obchodni a podnikatelské mise
do zahrani€i. Své sluzby poskytuje prostifednictvim regionalni sité hospodaiskych
komor.

V CR pUsobi n&které vyznamné profesni svazy a dal$i obdobné instituce, které mimo
jiné sluzby poskytuji informace a poradenskou ¢innost. Jedna se napfiklad o Svaz
prlimyslu a dopravy CR, Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR, Svaz spedice a logistiky
CR, Agrarni informaéni systém a fadu dalsich.

Banky obvykle nabizeji zahrani¢ni nabidkovou a poptavkovou sluzbu, v jejimz ramci
mohou vyhledavat a zprostifedkovavat obchodni kontakty pro klienty. Nejvyznamnéjsimi



informacemi, které banky poskytuji, jsou bankovni informace o vybranych zakaznicich a
zejména o jejich platebni schopnosti.

Podniky mohou vyuzZivat fadu databazi, které poskytuji informace o zahrani¢nich trzich
a firmach. Napfiklad spole¢nost Euromonitor International nabizi mezinarodni vyzkum
trh{ pro oblast B2C i B2B a nabizi také poradenské sluzby. Jeji elektronicka databaze
Passport se zaméfuje na ekonomické analyzy zemi, odvétvi, nakladové a cenové analyzy
a analyzy spotfebniho chovani. Databaze VIA pak poskytuje Udaje o e-commerce ve vice
nez 40 zemich svéta. Celosvétovy B2B portdl KOMPASS zaméfeny na vyhledavani
novych dodavatell spravuje firemni rejstiik, ve kterém jsou podrobné (daje o 43
milionech firem témér ze vSech zemi svéta. DalSi databazova centra poskytuji Sirokou
nabidku informacnich sluzeb v rlznych cenovych relacich. Hlavnimi vyhodami
databazovych center jsou zejména koncentrace velkého mnozstvi tematicky
uspofadanych informaci v jednom misté, moznost rychlého vyhledavani informaci,
moznost vyuzivani riznych reSer$nich kritérii, aktualnost informaci, moznost zpracovani
vystupl podle potieb objednatele, snadna archivace informaci atp. Placené informadni
zdroje a sluzby databazovych center je obvykle mozné si pfedem vyzkous$et (napfiklad
pozadat o predvedeni ukazkovych informacnich vystupl nebo o ¢asové omezené
zkuSebni heslo), a tak zjistit, zda nabizené informace odpovidaji firemnim informacnim
potfebam. Specializované firmy nabizeji obvykle moznost rliznych forem predplatného.
Pro podniky, které pracuji s informacemi systematicky, je vyhodné zvolit pausalni platby
za moznost neomezeného Cerpani informaci kterymkoliv zaméstnancem firmy (all-you-
can-eat), pro podniky, které potfebuji ziskat vybrané informace pro potreby realizace
urcitého projektu, je vyhodnéjsi hradit pouze skute¢né ziskané informace a popfipadé
minimalni poplatek za Casové omezené pfedplatné (pay-as-you-go). Neéktefi
poskytovatelé informacnich sluzeb nevyzaduji zadné predplatné a umoznuji nakup
pouze vybranych ¢asti studii (napfiklad uréitou tabulku, graf &i jednu z kapitol).
Nevyhodou této formy ziskavani informaci je pfili§ Siroka nabidka na trhu, ktera
znesnadnuje orientaci.



