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* V Ciné roste pocet milionaru, ktefi se v kontaktu s obchodnimi
partnery ze zahraniCi chtéji vyhnout faux pas.

* Prihlasuji se tak na kurzy etikety, kde se uc¢i nejen dalezitosti
oc¢niho kontaktu, ale take tfeba usporadat party nebo
vyslovovat nazvy luxusnich znacek.

* Novy trend nezasahl jen obchodniky. "Zapadni" etiketé se uci 1
déti, které budou studovat v zahranici.

 Podani ruky a o¢ni kontakt. Bohati Cinané se uci
"zapadni" etiketé.



http://byznys.ihned.cz/zpravodajstvi-svet/c1-63147360-podani-ruky-a-ocni-kontakt-bohati-cinane-se-uci-zapadni-etikete?utm_source=mediafed&utm_medium=rss&utm_campaign=mediafed
http://byznys.ihned.cz/zpravodajstvi-svet/c1-63147360-podani-ruky-a-ocni-kontakt-bohati-cinane-se-uci-zapadni-etikete?utm_source=mediafed&utm_medium=rss&utm_campaign=mediafed
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Vyzkum trhu je organizovany, hierarchicky usporadany soubor informaci
ziskanych na zaklad¢ urc¢ité metodiky. Cilem mezindrodniho vyzkumu trhu
je pripravit podklady pro strategicke i1 operativni rozhodovani, kterd budou
napomahat mezinarodnimu rozvoji podniku a omezovat rizika chybnych
rozhodnuti.

Ukolem vyzkumu je: sbér a t¥idéni informaci, jejich analyza a spravna
interpretace

Na domacim trhu mame zkuSenosti — na zahrani¢nim je to skok do neznama
— je tieba zjistit vSe predem, at’ zbyte¢né neplytvame zdroje.




Odlisnostt MV v mezinarodnim marketingu A%
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* Pro mezinarodni vyuziti MV jsou podstatné nasledujici odliSnosti:  wemteem

a) nove podminky — prekro€eni hranic, klade nové naroky, predevsim celni,
meénove, dopravni, mezinarodni, dokumentace atd.,

b) nové prostredi — mnohé danosti, na néz byla firma na domacim trhu zvykla
najednou neplati, musi zvladnout nové kulturni, politické, socidlni a jazykové
odliSnosti,

c) nové faktory — vstup na mezinarodni trh znamena obvykle vstoupit, at’ uz
postupem casu nebo najednou, na vic mist, proto mnozstvi novych faktori a
jejich vzajemné vazby mnohonasobné narlstaji,

d) nova konkurence — na zahrani¢nim trhu dochazi také k nartistu konkurence,
protoze stejny zdjem a napad jako my budou mit 1 desitky dalSich firem ze
vSech koutil svéta.

* 4 Casté oblasti: vyzkum mezinarodniho prostiedi, vyzkum konkurence,

potencial cilovych trhu, u¢innost marketingove strategie.



Vyzkum mezinarodniho prostredi A%
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Vyzkum ekonomickych, politickych, legislativnich, socialné-kulturnich,
demografickych a technologickych faktort.

Ovliviuje strategii firmy — zda bude viibec mozno na trh vstoupit a jakou formou
(napf. velka rizika — nevolim kapitalovou formu, ale licence; vysoka cla — montuju

na miste).
Pti vysokych rizicich a dodate¢nych nakladech vyplyvajicich z prostiedi —
nevstupuji na trh.




Vyzkum konkurence mm%
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* C(ilem je ziskat informace o postaveni rozhodujici tuzemske 1
zahrani¢ni konkurence na cilovém trhu, o postaveni
jednotlivych znacek, o strategii konkurenc¢nich firem — o jejich
positioningu, segmentacni strategii, jejich vyrobkove, cenové a
distribucni politice, o komunikac¢nim mixu apod.

* Analyzy slouZi jako podklad pro benchmarking — cilem je
pievzit best practices, vyhnout se ohroZenim a slabym
strankam — zkratka zvysit konkurenceschopnost vlastni firmy.




Potencial cilovych trhi mm%
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* Velmi Casty vyzkumny ukol!

» Zjisténi potencialu cilovych trhii a nasledny odhad velikosti
prodejt.

* Podklady slouzi ke stanoveni marketingovych cill,, odhadiim
obratu, podilu na trhu, podilech v ruznych segmentech apod.
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SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Zaméfeno na proveieni ucinnosti zvolene marketingove strategie, na
analyzy vhodnosti zvolen¢ho marketingového mixu a vyhodnoceni
efektivnosti vynalozenych prostiedkau.

* Napft. vyzkumy spotiebnich zvyklosti a postoji spottebitelil, vyzkumy
image znacek, vyrobkovy vyzkum, srovndvaci cenové analyzy, rozbor
distribuc¢nich cest, vyhodnoceni reklamnich kampani a akci na podporu
prodeju apod.




2 Metody mezinarodniho vyzkumu A%
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* Vyzkum od stolu (desk research) — sbér a analyza sekundarnich informaci.
* Google je nas pritel.
* Vefiejné databaze, statistiky, odborna literatura, ptipadoveé studie.

* Specializované agentury podporujici export — CzechTrade, obchodni a
prumyslové komory apod. Businessinfo

* Specializované agentury na mez. mar. vyzkum — nutno zakoupit data.

* Interni zdroje marketingového informacniho systému (GCetnictvi, vyrocni
zpravy, zpravy od prodejci apod.).



http://www.businessinfo.cz/cs/zahranicni-obchod-eu/teritorialni-informace-zeme.html

Informacni zdroje pro Ceské vyvozce A%
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* EU — hlavni portal, Generalni feditelstvi Evropske komise Vnitini trh,
,,dialogue with business‘, market access database, apod.

* Euro Info Centrum — zastoupeni v kazdé EU zemi.
« (CzechTrade, Businessinfo, Ceska exportni banka, EGAP.

* Hospodarska komora, profesni svazy (primyslu a obchodu, cestovniho
ruchu, agrarni informacni systém, spedice a logistiky apod.).

* Banky, KOMPASS, soukrome¢ firmy, databazova centra (ProQuest,
KnowEurope, JUSTIS Celex apod.).

* Ministerstva, statistické urady, CNB.

* Vzdy hledam ekvivalent vSech téchto v dané zemi! Informace zadarmo!
(pay-as-you-go, all-you-can-eat).




Metody mezinarodniho vyzkumu A%
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e Terénni (primarni) vyzkum (field research) — realizace vlastniho vyzkumu v
konkrétnich podminkach cilove zemé.

* Vyuzivam az v ptipadé, ze sekundarni data neposkytuji dostatek informaci k
uc¢inéni rozhodnuti.

e Naroc¢ne na zdroje (finan¢ni, Casove) — mohu se s nékym spojit? Mohu
informace n¢kde zakoupit? — outsourcovani vyzkumné agentuie. (spojeni s
mistni univerzitou)




3 Kontinualni vs. jednorazovy vyzkum A%
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: pre-testy (pfed zahajenim kampang) re—
. pribézné testy (umoznuji pribézné korekce)

. post-testy (po skonceni kampang)

. trackingové studie (dlouhodob¢ opakované studie)

* Kontinudlni vyzkum probiha priabézné.

* Syndikovany vyzkum = vyzkum zaméfeny na obecnéjsi téma zajimavé pro vice
subjekti.

* Rozlozeni ndkladt — lepsi dostupnost. Levnéjsi nez trackingova studie pro jeden
subjekt.

* Sledovani trznich trendii u jednotlivych znacek, komodit, vyvoji cen apod. —
sledujeme 1 konkurenci.

* Jen kontinualni vyzkum umoziuje sledovat u¢innost marketingoveé komunikace!




Kontinualni vs. jednorazovy vyzkum A%
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* Sledujeme vyvoje podili na trhu jednotlivych produktii/znacek, tspésnost
uvadéni novych produktii na trh, vliv cenové politiky, efektivnost
distribucnich cest apod.

* 3 typy kontinudlnich vyzkumi — panely prodejen, spotiebitelské panely a
omnibusove vyzkumy.

* Panely slouZi ke sledovani veliCiny v ¢ase — dotazovani se provadi
opakované v pravidelnych intervalech se stejnymi respondenty tvoficimi
panel.

*  Omnibus — dotazovani na vice témat od vice zadavatelu.
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* Reprezentativni vzorek maloobchodni sité dan¢ zemé (retailer panels).

* Informace jsou pravidelné ziskavany z existujici prodejni sité, tj. od hypermarketu,
supermarketil, specializovanych prodejen, samoobsluh, pultovych prodejen,
diskontnich prodejen a cash & carry.

* Pies caroveé kody se udéla ,,audit™ v prodejné.
e Sleduyjeme velikost trhu, trendy v prodavaném zboZi, i€innost akci na podporu
prodeje a komunikace obecné, cenoveé zmény (meziclanki).

* Problém — nevysvétluje chovani, jen poskytuje statisticka data — pomaha logistice.




Spotiebitelské panely, panely domacnosti mm%
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* Reprezentativni vybér spotiebitelll dan¢ zemé (consumer panels, consumer
scan).

* Vybrané domacnosti zaznamenavaji vSechny nakupy do nakupniho deniku v
tydennich intervalech (dnes €asto ptirucni skener na ¢arove kody).

* Pravidelnéd obnova panelu a Skoleni spottebiteld.
» DileZita je velikost vzorku a jeho reprezentativnost.

» Zjistujeme opét trendy v nakupech a reakce na naSe akce — ale tentokrat je
mame doplnény 1 o informace o spotiebitelich — miizeme hledat vzory
chovani a pfizplisobovat nase marketingové aktivity.
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SLEZSK

UNIVERZITA

CBCHODNE PODNIXATELSKA
FAKULTA ¥V KARVINE

* Vicetematicka Setfeni probihajici nejcastéji formou dotazovani.
e Zahrnuje Siroké spektrum témat a kazda firma mize zadat nékolik svych
vlastnich otdzek.

* Nejvetsi vyhodou — nizsi cena.
* Vyzkum je operativni — 1ze rychle ménit skladbu otazek.
* Vyzkum lze presné¢ zacilit na jeden segment.

* Problémem je pfi udrZzeni nizké ceny reprezentativnost vzorku a kvalita
ziskanych informaci.




Jednorazovy (ad hoc) vyzkum mm%
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* Monotematicke 1 vicetematicke.

*  Mohou byt formou pre-testii, v prib&hu, post-testi.

* Jde o jednorazovy vyzkum néjakého problému.

« Casto provadéno zjistovani postojii spotiebitell a zptisobti pouzivani
produktii (tzv. Usage and Attitude).




4 Zéakladni metody vyzkumu mm%
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* dotazovani — zaloZena na vypovédi prijemcti komunikovanych
sdéleni (efekt zakaznicke poroty!!!)

* pozorovani (skryt¢ a zjevné) — zaméfuje se predevsim na
chovani Clovéka v procesu prijimani sdéleni marketmgove
komunikace 1 nasledneho chovani (elektronicke pozorovani)

* experiment — aktivné vstupuje do zkoumanych skutecnosti,
ovliviyje situact a zkouma reakce lidi v prirozené nebo
laboratorni situaci.
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Kvantitativni/kvalitativni vyzkum

KVANTITATIVNI VYZKUM

KVALITATIVNI VYZKUM

Odpovida na otazku Kolik?

Zkouma ¢etnost jevi

Velky vzorek respondenti

Umoziiuje statistické zpracovani

Odpovida na otizku Pro¢?

Zkouma prifiny a vztahy

Maly vzorek respondentii

VyZzaduje psychologickou interpretaci

SLEZSKA %
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Proces MV podle Kozla (2011, s. 73) mm%
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O PRIPRAVNA ETAPA encnomt o

O 1. faze — definovani problému, cile a vyzkumnych hypotéz.
O 2. faze — orientacni analyza.

O 3. faze — plan marketingového vyzkumu - typ udaji, metody a techniky jejich sbéru,
vybérovy soubor, ¢asovy harmonogram, kontrola planu.

Q 4. faze — predvyzkum.
O REALIZACNI ETAPA
O 5. faze — sbér udaju.
O 6. faze — zpracovani udaji.

O 7. faze — analyza ziskanych udaja — zpracovani pomoci programa MS Excel a IBM
SPSS.

... d...8..faze — interpretace ziskanych informaci.

U 9. faze — prezentace vvsledku.



Brief je fajn, rozhodujici je ale budget mm%
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Mystery Shopping — skryté pozorovani mm%
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* Specidlné vyskoleny pracovnik (Mystery Shopper) se vydava za stavajiciho
nebo potencidlniho zakaznika sledované spoleCnosti €1 instituce a provadi
fiktivni nakup produktu.

* Interni x externi.

* Nova forma - Real Customer Mystery Shopping.
* Kontakt: osobni, e-mailovy, telefonicky.

* hodnoceni obsluhy, prodejnich mist, reklamaci.

« Ziskani objektivnich informaci, podklady pro efektivni rozvoj zamé&stnanct,
zvyseni spokojenosti zakazniki, zvySeni vykonu firmy, zvySeni image
spoleCnosti.




Snimkovani %
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* Vytvareni ur¢it¢ho snimku o zkoumaném jevu v podob¢ pisemneého zaznamu.
* Existuji 2 postupy:

— Vyzkumnik pozoruje chovani subjektu pii urcité Cinnosti a zapisuje. (napt. asovy snimek
zameéstnance pii vyrobg)

— Respondent sam vybira na formulafi ptisluSnou odpovéd’ nebo sam vypisuje udaje o své
¢innosti.
« Casovy snimek — jediny zpiisob, jak shromazdit idaje o faktickém chovani lidi v
urcitém ¢asovem obdobi.
* Analyza ¢asovych snimkii:

— Vypocet primérného trvani jednotlivych aktivit (v hodinach, minutach za den nebo
tyden).

— Primérné ¢asové rozloZeni aktivit v jednotlivych hodinach dne nebo dnech tydne. (audit)

— Urceni podilu respondentt v celku, ktefi ur€ité aktivity ve sledovaném obdobi

vykonavali:



Case Study — pfipadova studie (Kazuistika) mm%
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* Popisuje konkrétni pripad jednani firmy na trhu, nebo muze také obecné
popisovat pripad chovani trhu jako celku (napt. vstup firmy XY na trh v
CR, zavedeni nové inovace produktu XY, vyuziti K. Gotta v reklamni
kampani na produkt XY atd.).

* Definice v ptirodnich védach ,,intenzivni studium jednoho pripadu — tedy
jedne situace, jednoho clovéka, jednoho problému.

Je to klasicka technika kvalitativniho vyzkumu.

Ptipadové studie slouzi k zachyceni néjakého konkrétniho postupu
(problému a jeho feSeni). MiuiZe tak slouzit ostatnim k pouceni a replikovani.




Znam¢ marketingove experimenty — ne/znalost znacky A%
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* Poprvé subjekty pokusu pily pivo oznacené pismeny A, B, C a méli urcit,
ktere jim chutna vice. Podruhé pily to samé pivo, ale se svymi znaCkami —
oznacili chut’ naprosto jinak, podle Brand Image, kterou maji v hlavé
zafixovanu (viz Positioning!).

* Stejny experiment prob&hl na Coca-Colu a Pepsi. Subjekty pily poprve oba
napoje z neoznacenych kelimku a drtiva vétSina oznacila za chutnéjsi Pepsi.
Podruhé¢ pily oznacen¢ kelimky a drtiva vétSina oznacila Coca-Colu jako
chutné;si. (Sila znacky dokaze presveédcEit 1 chut'oveé poharky?)

* Cesky experiment miss zde.



http://www.experimentmiss.cz/

Emocni experiment Facebooku A%
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V roce 2012 Facebook manipuloval se statusy na zdi (news feed) 689 @S em™
subjektil.

Zékladni premisou experimentu bylo, Ze negativni statusy pratel ovlivni
emoce subjektu, které budou poté také negativni.

FB béhem jednoho celého tydne zobrazoval Casti subjektli méné pozitivnich
statusu, t1 pak psali vice negativnich vlastnich statusu. Druh¢ Casti subjekt
skryval negativni statusy a ti pak psali vice pozitivnich vlastnich statust.
Prokazala se tedy zavislost vlastnich emoci na emocich projevenych jinymi
na socialni siti!

Pozdéji vySlo najevo, Ze byla 1 treti skupina, ktere se skryvaly emocionalni
posty Uplné — ti poté psali meéné vlastnich emocionalnich postu!

Experiment byl legalni, protoze vSichni uzivatelé souhlasi s podminkami

stranky. (experiment byl financovan Pentagonem — ma vojenske vyuziti)



Test Marketing A%
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V anglictiné se pokustim, kdy firmy zkousi nové produkty, nebo manipuluji
s nékterymi ¢astmi marketingoveho mixu, fika Test Marketing (napf.
McPizza v McDonalds — test, uspéch, prodej).

Virtual Test Marketing — diky vyuziti technologii nemusime d¢lat
prototypy, ale vSe modelujeme v n¢jakém programu (od vyuZiti
specializovaného SW, az po vyuziti ve hrach — Second Life, Minecraft)

Web-Based Experiments — diky databazovému marketingu (CRM —
Customer Relationship Marketing) a prodejiim pfes internet miiZzeme
kazdému zakaznikovi vytvaret nabidku Sitou na miru — miZeme jednoduse
testovat, co ovliviiuje jaké zakazniky podle jejich charakteristik, a ostatni
zakaznici se o tom nedozvi — nezkresluje nam cely trh. (napf. bannerova
reklama — ktera funguje)




MYV v oblasti produktu A%
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* Testovani noveho produktu (napady, prototypy).
* Testovani obalu.

* Testovani znaCky — vSechny aspekty.

* Senzorickeé testy.

* Testy porovnavajici s konkurenci.

* Vyzkum vnimani (percepce).

e Vyzkumy velikosti trhu.




MYV v oblasti ceny

Cenovym vyzkumem miizeme zjistit napf.:
— jakou cenu zakaznik ocekava,
— v jakych cenovych polohach je produkt ptijatelny,

— jakou cenu je jesté zakaznik ochoten zaplatit,

— od jake cenove polohy uz je produkt naprosto neptijatelny.

Vyzkum cenové pruznosti (elasticity).
Testy vnimani ceny.

Testy cenove pruznosti.

Testy cenovych prahu.

Testy pozice ceny na trhu.

Testy akceptace ceny.

SLEZSKA %
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MYV v oblasti distribuce mm%
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e Cilem vyzkumu distribuce je zjistit potencialni moznosti zvySeni odbyfu,“mu
popf. odstranéni tzv. distribucnich chyb, budovani a vybér distribu¢nich cest
jednotlivych distribu¢nich ¢lanku, spoluprace s mistnimi orgdny pii
rozmistovani prodejnich jednotek, zjisténi potieb feSenych v misté nakupu.

*  Vyzkumy umisténi skladd.

e  Vyzkumy umisténi prodejen.

e Vyzkumy umisténi produktd v prodejnach.

* Vyzkumy aktivit v distribu¢ni cestg.
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* Testovani inzerati.

e Testovani TV spott.

* Testovani spotu v radiu.

* Testovani slogand.

* Testovani grafickych navrhu.

* Testovani vybaveni si reklamy.

* Masov¢ vyzkumy celeho komunikac¢niho trhu — ktera média
ovliviiuji ktereé zakazniky, jak atd.
— Vyzkum: Cesi a reklama 2018.

—Media projekt 2017.



http://www.m-journal.cz/cs/vyzkum--cesi-a-reklama-2018__s288x13529.html
http://www.median.eu/cs/
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* 6-12 respondenti

» d¢lka trvani cca 2 hodiny

* volba dne a ¢asu (17:00 —20:00)
* Audiovizualni zdznam

* Profesionalni ptistup moderatora (psycholog)

* pouziti: zjiSténi koncepcnich pohledu na vyrobky, baleni, propagaci, typ
média, zjiSténi oCekavani a poZzadavkl, objasnéni postojii a zpiisobti
chovani, atd.
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« cilem zjistit subjektivni obraz zakaznika o znacce, produktu, firmé, MK
(analyza image)

» funguje na principu 5 -10 bipolarnich charakteristik (dobry-Spatny, levny-
drahy, atd.)

e vyuziti Skaly (7-stupiiova)

* konecna podoba je vyjadiena graficky
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« Zékladnim principem je projekce vlastnich pocitii a nazort na tfeti osobu
nebo véc, coz Clovéku umoziuje vyjadiit sviyy nazor daleko spontannéji, bez
vnitini ,,sebecenzury* a bez rizika kritiky nazoru.

* Bubble test

* Asociacni testy — vétne dopliovani

* Fyziognomicky test - obrazova technika, kterd spoc¢iva na principu
piifazovani

» Kreativni techniky — kolaze , kresebné techniky 1 prace s riiznym
materialem

* Kresebné techniky

e Test barev, tvaru

 Technika ,,trezor*
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CATI (Computer Assisted Telephone Interview) — pomoci poé&itade jsou
vybirana a vytacena telefonni ¢isla, odpovédi respondenta jsou ihned
zaznamenany do PC.

CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) — dotazniky v e-mailech nebo
na webovych strankéach.

CAPI (Computer Assisted Personal Interview) - pfima metoda sbéru dat
prostiednictvim sité Skolenych tazateli. Dotazovani probiha online -
tazatelé vypliuji dotaznik ptimo do online aplikace na internetu.

PAPI (Pen and Paper Interviewing) — klasicky rozhovor/dotazovani s
papirem a tuzkou.

TAPI (Tablet Assisted Personal Interview) — s tabletem.
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