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Uvod

Marketingovy vyzkum je vyznamnou soucasti marketingu. Jeho hlavnim smyslem je
vytvareni informaci, které ptispivaji k feSeni konkrétnich marketingovych, ale i jinych
problému firem a dalSich subjekti. Umoziuje ziskat informacni naskok, dilezity je
zejména v piipad€é zmén na trhu, snizuje riziko podnikéni, protoze dodava informace
potiebné pro tvorbu marketingovych strategii. Z tohoto divodu hraje velmi vyznamnou
roli a mize byt vyznamnym zdrojem konkurenéni vyhody.

Cilem tohoto ¢lanku je analyzovat vybrané aspekty na trhu marketingového
vyzkumu v CR a jejich nékteré souvislosti. Hlavnim zdrojem informaci je vlastni
vyzkum provedeny autorkou, ktery pfinesl primarni, dosud neexistujici data. Vyzkum
byl zaméfen na vyvraceni nebo potvrzeni nasledujicich hypotéz v ramci ceského trhu.

H1: Ceské firmy za¢inaji stale vice chapat vyznam a moznosti marketingového
vyzkumu a zacinaji ho stale vice vyuZzivat.

H2: Naroky poptavajicich subjektl na kvalitu a profesionalitu provadéni marke-
tingovych vyzkumt rostou.

H3: Podil mezinarodnich projekti marketingového vyzkumu roste na ukor
projekti provadénych na narodni bazi.

Tento vyzkum je jednou ze soucasti disertacni prace autorky na téma ,, Trh marke-
tingového vyzkumu — analyza soucasného stavu odvétvi, predikce vyvoje, mezinarodni
srovnani®. V této disertacni préci lze nalézt dalsi vlastni primarni vyzkum (s mezina-
rodni dimenzi) a dalsi pasaze, které se vénuji se nastinéné problematice. Tato disertacni
prace bude dokoncena béhem tohoto roku.

1. Teoreticky zaklad

Prvni hypotéza se tykd vnimani a vyuzivani marketingového vyzkumu firmami.
Vyzkum plni dilezité funkce, mezi néz Meffert fadi':

m vcasné varovani — véasné rozpoznani rizik,

* Vysoka Skola ekonomicka v Praze, Fakulta mezinarodnich vztahti (llaschober@email.cz).

1 Meffert, H. Marktforschung — Grundriss mit Fallstudien, Wiesbaden, Gabler 1986, ISBN 3-409-13606-1, s. 13.

34



AOP 18(1), 2010, ISSN 0572-3043

inovacni funkce — odhalovani a pfedvidani trznich pfileZitosti,
posileni racionality — podpora pro vedeni podniku,
omezeni nejistoty — zpfesnéni a objektivizace informaci,

strukturalizaéni funkce — lep$i pochopeni ukolt a proces,

vybér a piiprava relevantnich informaci.

Tyto ulohy vyzkumu se mohou projevit jen v pfipadé, ze je firmy (respektive jejich
odpovédni zastupci) dostate¢né chapou a vyuzivaji moznosti marketingového vyzkumu.
Vyzkum miize poskytnout dilezité informace a podepfit tak klicova rozhodnuti, ktera
je nutné ve firemni praxi ¢init. Green, Tull a Albaum rozdélili typy rozhodovacich
situaci do Sesti skupin:?

1. rozhodnuti, v ¢em spocivaji soucasné problémy firmy,

2. stanoveni priorit a pofadi, jak se budou problémy fesit,

3. feSeni vybraného problému — hledani alternativ, jejich hodnoceni a vybér

nejvhodnéjsi,

4. realizace vybraného feseni,

5. upravy puvodniho feSeni na zaklad¢ vysledk,

6. vytvoreni taktiky, jak fesit problémy, které se Casto vyskytuji a jsou si navzajem

podobné.

Konkrétni piiklady rozhodnuti, ktera jsou v podnicich ¢asto ¢inéna, uvadi Graumann
a Weissman:3 zména/tprava produktu, stanoveni cen, navrhovani/tvorba znacek, vytvaieni
inzerce a spottl, planovani propagace, vybér novych distribu¢nich kanal, hodnoceni
nabidek konkurentt, aktualizace cenikil, zména produktovych fad ad.

Smyslem prvni hypotézy je tedy ovéfit, zda a do jaké miry firmy marketingovy
vyzkum vnimaji, to znamena, zda chapou moznosti, které jim pfinasi, a zda a do jaké
miry marketingovy vyzkum vyuzivaji.

Druha hypotéza ma souvislost s kvalitou vyzkumu a zabyva se naroky firem
na kvalitu a profesionalitu vyzkumu. Klicovou podminkou uspéSného marketin-
gového vyzkumu je ziskani kvalitnich informaci, které spliuji na né kladena kritéria.
Mezi tyto pozadavky patii presnost, pravdivost, objektivita, uplnost, konzistence,
relevance, validita, spolehlivost, srozumitelnost, aktualnost atd. Podle Cateory ,,je
smyslem marketingového vyzkumu poskytnout co nejpresnéjsi a nejspolehlivéjsi data
s omezenimi vyplhyvajicimi z ¢asu, ndkladit a soucasného stavu znalosti “.* Mezi jednot-
livymi pozadavky je vSak v praxi nékdy nutné délat kompromisy.

Bocek uvadi nejcastéjsi omyly a chyby, jichz se firmy pfi vyuzivani marketin-
gového vyzkumu dopousti:®

2 Green, P. E; Tull, D. S.; Albaum, G. Research for marketing decisions, New Jersey, Prentice-Hall 1988, ISBN
0-13-774217-7, s. 4.

3 Graumann, J.; Weissman, A. Konkurrenzanalyse und Marketforschung presiwert selbst gemacht: Grundlagen,
Methoden, Konzepte, Landesberg am Lech, MVG 1998, ISBN 3-478-85120-3, s. 9.
Cateora, P. R. International marketing, Homewood, Irwin 1987, ISBN 0-256-03640-3, s. 331.

5 Bartosova, V. Vyzkum se $patné pta, Trend marketing 3/2009, s. 36, ISSN 1214-9594.
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nespravné stanoveni cilové skupiny (podle pocitl, ne analyz; podle starych dat;
nejasné vymezeni),

nevyuziti vyzkumu (vyzkum je zadan vedenim bez konzultace s vykonnym
tymem; vyzkum je proveden bez jasného divodu, vyzkum nepiedchazi
rozhodnuti, které mél podpofit),

cil vyzkumu neni pfedem jasné a konkrétné stanoven,

jednotliva odd€leni firmy nemaji piehled, jaké vyzkumy se ve firmé provadéji,
a vysledky se neukladaji na jedno pro vSechny dostupné misto,

procesu vyzkumu se Gcastni lidé, ktefi nemaji dostatecné znalosti a zkuSenosti,
nespravné vyuzivani kvalitativniho vyzkumu a nerespektovani jeho specifik,

ptebirani konceptlh marketingovych vyzkumu ze zahranici bez lokalnich uprav.

Kotler naopak vymezil sedm charakteristik ,,dobrého* marketingového vyzkumu:®

védecky pristup — pouziti principti védeckych metod,

vyzkumna tvotivost — tvlrci pristup k feSeni vyzkumnych problémd,
vicenasobné metody — pfizpisobeni metody feSenému problému a pouziti
nékolika nezavislych metod k ziskani vysledkd,

vzajemnd zavislost modeld a dat — interpretace dat zavisi na vyuzivanych
modelech,

hodnota a cena informace — porovnani hodnoty informace s néklady jejiho ziskani,
zdravy skepticismus — pfimétena nediverivost,

etika — uzitek pro firmu i jeji okoli.

Easwaran a Singh zaujimaji jiny pohled a charakterizuji ,,dobry* marketingovy
vyzkum podle jeho jednotlivych fazi:’

definovani vyzkumnych pozadavki — podrobny rozhovor s klientem, pochopeni
problému, ktery ma byt fesen,

cile vyzkumu — jasné spojeni mezi cily a hypotézami, cile pokryvajici v§echny
aspekty problému, jasné definované proménné, zvladnutelny pocet cila,

vyzkumny proces a metodologie — vhodnd vyzkumna metoda (podle povahy
a dostupnosti pozadovanych informaci a predbéznych informaci o problému),
vymezeni procesu vyzkumu a vSech relevantnich pojmu,

metoda vyberu — racionalné dle pozadované podrobnosti, velikosti populace
a vzorku a nakladu,

sbér dat — pfiméfeny informacénim potfebam, s pretestem,
analyza a interpretace — dle potfeb klienta, dostatecné podrobna, jednoznacna
a pouzitelna vzhledem k ciltim,

zprava — zaveéry zaloZené na datech a jejich analyze.

6 Kotler, P. Marketing management, 10. vyd., Praha, Grada Publishing 2001, ISSN 80-247-0016-6, s. 130-131.
7 Easwaran, S.; Singh, S. J. Marketing research, Oxford, Oxford University Press 2006, ISBN 0-19-567696-3, s. 34.
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Druhd hypotéza je zaméfena na ovéfeni toho, zda naroky a pozadavky firem
na kvalitu a profesionalitu marketingového vyzkumu v ase rostou.

Tteti hypotéza ma mezinarodni prvek a zabyva se podilem mezindrodnich
vyzkumi. Mezinarodni vyzkumy se vyuzivaji pii aplikaci mezinarodnich strategii,
dilezité jsou zejména pii vstupu na nové trhy. Cateora a Graham dokonce tvrdi:
,, Nékteri autori povazuji vstup na rychle se rozvijejici zahranicni trh, ktery je pro firmu
novy, za jedno z nejzavaznéjsich a nejambicioznéjsich strategickych rozhodnuti, které
manazeri mohou ucinit. “ 8

Mezindrodni vyzkumy vSak neslouzi jen pii vstupu na novy trh, moznosti jsou
§irsi, naptiklad Ollivier’ ¢leni mezinarodni vyzkum trhu do 4 skupin:

1.

vSeobecny vyzkum (zkoumani obchodniho potencialu zahrani¢niho trhu nebo
regionu — moznost rozvoje, odhad navratnosti moznych investic na trhu,
otevienost trhu, omezeni pro kapitalovy vstup, rizika),

. vyzkum fungovani trhu vybrané zemé (PEST analyza, analyza poptavky,

konkurence a obchodnich meziclankit),

. testovani (vyrobku, ceny, znacky, baleni, komunikace, ...),

4. vyzkum investicnich prilezitosti (aspekty spojené s moznou investici

na vybrany trh).

Mezinarodni vyzkum se od narodnich lisi. K pojimani zvlastnosti mezinarodniho
marketingového vyzkumu pfistupuji rizni autofi rGzné, napf. Berndt, Altobelli
a Sander'® vyjmenovavaji nasledujici odlisnosti od vyzkumu narodniho:

novy parametr — faktory spojené s internacionalizaci,
nové oblasti — odliSnosti jednotlivych oblasti,

Sirsi definice soutéZeni — riizné struktury konkurence,
vysoké ¢asové a finanéni naklady na primarni vyzkum,

nespolehlivost sekundarnich statistickych dat.

Mezinarodni marketingovy vyzkum zahrnuje vzhledem k narodnimu marketin-
govému vyzkumu dodate¢né body, které je tieba zakomponovat do celého procesu.
Majaro k nim mimo jiné fadi:"!

identifikace moZnych zdrojl lokéalniho zkresleni dat,

vybér metodologie, kterd povede k minimalizaci problémil s rozdilnou srovna-
telnosti vysledkl z riznych zemi,

ovéteni, zda neocekavana zjisténi nejsou disledkem lokélnich zkresleni,

vyhledavani agentur pro vyzkum trhu, které maji mezinarodni zkusenosti,

8 Cateora, P. R.; Graham, J. L. International marketing, Irwin 1999, ISBN 0-07-115673-9, s. 192.

9 Ollivier, A.; Dayan, A.; Ourset, R. Mezinarodni marketing, Praha, HZ 1996, ISBN 80-86009-09-2, s. 19-23.

10 Berndt, R.; Altobelli, C. F.; Sader, M.; Mezinarodni marketingovy management, Brno, Computer Press 2007,
ISBN 978-80-251-1641-8, s. 48.

11 Green, P. E.; Tull, D. S.; Albaum, G. Research for marketing decisions, New Jersey, Prentice-Hall 1988,
ISBN 0-13-774217-7, s. 49.
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m kladeni dirazu na jazyk a pteklady,
m nutnost brat pii tvorb¢é vyzkumné zpravy v uvahu ¢tenafe z riznych zemi,

m potieba vyhnout se ito¢nym nebo urazlivym zaveérim, které mohou byt lokalné
citlivou otazkou.

MM

Postupujici proces globalizace by mél zapfiCinit vyssi podil mezinarodnich
vyzkumi na tikor vyzkumu narodnich. Zda tomu tak opravdu je, ovetuje tieti hypotéza.

2. Metodologie

JelikoZ se hypotézy tykaji situace na Ceském trhu, jako nejvhodné&js$i metoda bylo
zvoleno dotazovani zastupcti firem nabizejicich marketingovy vyzkum na tizemi Ceské
republiky. Jedna se o osoby, které maji k déni na ¢eském trhu vyzkumu nejblize, protoze
se ho aktivné Ui¢astni, a mohou se tedy k témto otdzkam kvalifikované vyjadit.

Komunikace se zastupci téchto firem byla provedena pies internetovy dotaznik.
K vyhodam této metody patii nizsi finan¢ni naklady, mensi ¢asova naro¢nost, moznost
oslovit respondenty ve velkém poctu a z riznych mist, pohodli pro respondenty — sami
sivoli ¢as odpovidani dle vlastnich moznosti. Naprosta vétsina dotazti navic méla formu
uzavienych otazek nebo otazek, kde bylo odpovédi jen ¢islo. Respondenti tedy mohou
odpovidat velmi rychle a jednoduse klikanim odpovédi, které vyberou. K nevyhodam
lze zatadit obavu ze ztrdty anonymity a neochotu preddvat timto zplsobem citli-
v¢&jsi informace. Tento problém byl vyfeSen tak, Ze u citlivéjsich otazek, kterych bylo
minimum, byla vzdy v nabidce moZnost ,,nevim* nebo ,,nechci odpovédét . Dal§im
problémem byva fakt, ze vyzkumnik nevi, kdo dotaznik na internetu ve skutecnosti
vyplnil. V tomto ptipadé byl vSak odkaz na dotaznik dorucen jen pfedem vybranym
respondentiim, nikdo jiny nemél k dotazniku pfistup a nemohl tedy odpovidat. Respon-
denti na konci dotazniku mohli vyplnit kontaktni e-mail, pokud méli zajem o vyslednou
analyzu vysledk, a z tohoto seznamu vyplyva, Ze v naprosté vétsiné odpovidali feditelé
¢i dalsi vysoko postavené osoby v ramci jednotlivych firem.

Dotaznik byl umistén na internetovych strankach Vysoké skoly ekonomické
v Praze na adrese http://www.vse.cz/dotaznik/laschoberova/. Toto umisténi jsem bylo
zvoleno zejména pro zvySeni divéryhodnosti pro respondenty. Zastupcim jednot-
livych firem nabizejicich marketingovy vyzkum v Ceské republice byl odeslan e-mail
s vysvétlenim zdméru vyzkumu a s odkazem na dotaznik a vyzvou k jeho vyplnéni.

Soubor kontaktl vychéazel ze seznamu vypracovaného pro podobny vyzkum
v ramci diplomové prace.”>? Z duvodu zastaralosti byl samoziejmé podstatnym
zpusobem aktualizovan. Pii dohledavani aktualnich a novych kontaktd byly vyuzity
predevsim internetové vyhledavace, databaze firem na internetu, adresare odbornych
organizaci a odborné Casopisy.

Timto zpiisobem byla zachycena naprostd vét§ina vSech firem, které spliiuji dana
kritéria (tj. provozuji na tzemi Ceské republiky alespoii ¢asteéné Einnost marketin-

12 Laschoberova, L. Analyza situace, prostfedi a firem v oblasti vyzkumu trhu (na ptikladu CR), diplomova
prace, Praha, VSE, 2006.
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gového vyzkumu). Vynechany byly z metodologickych divodd pouze ty subjekty,
u kterych nebylo mozné zjistit kontakt ve forme e-mailu, popf. internetové adresy. Téch
vSak byl jen zanedbatelny pocet (zhruba 3 %).

Pro zvySeni miry navratnosti bylo respondentim nabidnuto zaslani vysledkt
zdarma, pokud budou mit zajem. Tyto vysledky by pro respondenty mohly byt zajimavé,
protoze se tykaji oblasti, v niZ plsobi, umoznuji porovnat vlastni nazory s ostatnimi
respondenty a mohly by tedy pfispét k ochoté ucastnit se vyzkumu.

E-mail s vybidnutim k vypInéni dotazniku byl zaslan celkem 136 firmam. Ctrnact
z nich odpovédélo, ze se marketingovym vyzkumem nezabyvaji viibec nebo pouze
velmi okrajové, nebo ze se nezabyvaji klasickym marketingovym vyzkumem, nebo
ze se neciti byt dostate¢né kvalifikovani nebo vhodni pro poskytnuti relevantnich
odpovédi. Vyskyt téchto piipadi byl predpokladan, protoze nejriznéjsi volné
dostupné zdroje na internetu vcetné databazi firem jsou ne zcela piesné a také ne
zcela aktualni.

Zbyvajici subjekty je mozné rozdélit na

m ty, které odpovédely,

m ty, od nichz nepfisel ani odmitavy mail, ani vyplnény dotaznik,

m ty, kterym se e-mail nepodatilo dorucit.

U druhé a treti skupiny bylo vyvinuto Usili zjistit ndhradni mail a v piipadé
uspéchu byl odeslan e-mail s Zadosti o vyplnéni na nahradni adresu. U druhé skupiny
byla v pfipad¢ neexistence jiného vhodného e-mailového kontaktu na pivodni e-mail
odeslana ptipominka. Tyto kroky byly zopakovany dvakrat. Respondenti méli pokazdé
tydenni lhitu k vyplnovani dotazniku. V prvnim tydnu bylo ziskdno dvacet dva
odpovédi, v druhém tydnu dalSich osm a ve tfetim tydnu dalSich sedm.

Celkové tedy bylo osloveno 136 firem:

17 firmam se e-mail nepodafilo dorudit,
14 odpovédélo, ze se vyzkumem trhu nezabyvaji vibec, ¢i pouze okrajove,
12 firem odmitlo odpovédeét,

56 firem nijak nereagovalo,

37 firem vyplnilo dotaznik.

Pokud za zékladni soubor povazujeme oslovené firmy, kterym se podatilo dorucit
e-mail a zaroven neodpovédely, Zze se vyzkumem trhu nezabyvaji (tedy ty, které bud’
dotaznik vyplnily, odmitly vyplnit nebo viibec nereagovaly), pak mizeme konstatovat,
ze mira odpovédi byla 37 ze 105, tedy 35,2 %.

Toto dosazené procento povazuji za velmi dobré. Response rate se pii obdobnych
vyzkumech (v nichZ jsou respondenti zastupci firem) béZné pohybuje v niZsich
hodnotach. Vyssi miru odpovédi si vysvétluji pfedevsim tim, Ze jsem respondentim
nabidla zaslani vysledné analyzy zdarma, urcitou roli asi sehrala i ,,solidarita* subjekti,
které se samy zabyvaji marketingovym vyzkumem a védi, jak byva obtizné ziskat
informace od respondentti.
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3. Soubor respondentt

Na dotaznik odpovédélo celkem 37 subjektil, jejichz seznam sefazeny dle abecedy
nasleduje. Nazvy firem jsou uvedeny v podobé¢, jakou respondenti uvedli v dotazniku,
opraveny jsou jen pieklepy.

40
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STEM/MARK, a .s.
Tima Liberec
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Vyzkumy Soukup
XUXA

Tyto subjekty tvoii vyznamny podil na trhu (odhadem pfes 70 %). Dilezitym
faktem je, Ze mezi respondenty jsou nejvétsi agentury pro vyzkum trhu v CR (TNS
AISA, IPSOS Tambor, GfK Praha, Millward Brown, Mediaresearch, STEM/MARK,
INCOMA Research ad.). Mezi agentury, které bud’ odmitly dotaznik vyplnit, nebo
vubec nereagovaly, patii naptiklad The Nielsen Company, Factum Invenio ad. Nicméné
soubor respondentll povazuji za velmi reprezentativni. Zahrnuje nejriiznéjsi subjekty co
do velikosti, zaméfeni, geografické lokalizace, vlastnictvi, pravni formy, mife vénovani
se marketingovému vyzkumu apod.

4. Charakteristika respondenti

V této casti podrobnéji charakterizuji respondenty, resp. firmy, které respondenti
zastupovali.

Graf 1
Doba pusobeni na éeském trhu

Doba piisobeni na ¢eském trhu

méne nef
Slet

vy v

Téméer dvé tretiny firem plsobi na ¢eském trhu jiz déle nez 10 let, témét Ctyfti
petiny pak déle nez 5 let. Zbylou necelou pétinu firem pak miizeme oznalit za nové
subjekty, protoZe na ¢eském trhu pisobi méné nez 5 let.

Z tohoto faktu lze usuzovat, Ze stale existuji moznosti a trzni mezery, které nalézaji
a vyuzivaji nové firmy. Oc¢ekavam proto i dalsi vstupy novych firem na trh marketin-
gového vyzkumu v CR.

Zajimavy je fakt, ze tietina firem, které na ¢eském trhu pisobi méné nez 5 let, je
orientovana hlavn¢ na internetové vyzkumy. Dokresluje to fakt rostouciho vyuzivani
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internetu a také to, Ze nové technologie (jejich znalost a schopnost je efektivné vyuzivat)
vytvareji trzni mezery, které jsou prilezitosti pro nové firmy.

Graf 2
PFedmét podnikani

Marketingovy vyzkum je piredmét
podnikani ...

Ptes Ctyfi pétiny firem se zabyvaji pouze nebo prevazné vyzkumem trhu. Ostatni
firmy maji jiny hlavni pfedmét podnikani, vyzkum trhu provadéji jako vedlejsi ¢innost.

Tuto situaci dale dokresluje graf 6 znazoriujici podil obratu z oblasti marketin-
gového vyzkumu na celkovém obratu dané firmy.

Graf 3
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Vic nez polovina firem sidli v Praze, dal$i zhruba pétina v Brné ¢i Ostrave.
Pouze jedna Ctvrtina sidli v jinych méstech (kazda v jiném). Skutecnost, ze tfi Ctvrtiny
firem sidli ve tfech nejvétsich méstech Ceské republiky, souvisi s potfebou byt blizko
klientim a jejich central.

Firmy jsou rozdéleny zhruba na poloviny v otazce, zda poskytuji komplexni sluzby
v oblasti vyzkumu trhu (full service) ¢i zda maji néjaké zaméfeni.

Firmy, které maji specialni zamé&feni, l1ze rozdélit takto:

m zaméfeni na ur€ité metody a typy vyzkumu (napft. kvalitativni vyzkum, inter-

netovy vyzkum, mystery shopping),

m zameéfeni na urCité obory (média, oblast zdravi, reklama, B2B vyzkumy, vefejné

minéni ¢i zeméde€lstvi),

m specifické zaméfeni (napt. zahrani¢ni obchod, poradenstvi ¢i vzdélavani).

Tticet procent dotdzanych firem je soucasti mezindrodni sité, sedmdesat procent
jich piisobi samostatng. VSechny firmy, které jsou soucasti sité, sidli v Praze, Brn€ nebo
Ostravé.

Graf 4
Poéet zaméstnanci na plny uvazek
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Ttetina firem ma pét nebo méné zaméstnanct, témet dve tretiny pak maji dvacet
nebo mén¢ zaméstnanci. Firem, které maji vice nez 50 zaméstnanci, je zhruba 14 %.
Je vSak dulezité si uvédomit, ze se jedna pouze o zaméstnance na plny tivazek. Pocet
vSech pracovniki je zejména v pfipad¢ firem provadéjicich dotazovani podstatné vétsi,
protoze spolupracuji s mnoha tazateli ¢i pracovniky callcenter.
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Graf 5
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Graf 6

Odhadovany podil obratu z marketingového vyzkumu
na celkovém obratu firmy

Odhadovany podil MV
na celkovém obratu firmy
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Nekteré firmy nechtéji zvetejnovat své obraty, piesto ptes 70 % z nich uvedlo svij
pramérny ro¢ni obrat (ne jako piesné Cislo, ale zatadilo se do nabizené skaly). Z téch,
které odpovédély, ma pies 50 % firem primérny ro¢ni obrat do 10 mil. K¢, jedna tietina
pak vétsi nez 50 mil. K¢.

Polovina z firem, které neodpovedély ,,nevim®, odhadlo sviij podil obratu z oblasti
marketingového vyzkumu na celkovém obratu firmy nad 91 %. Téméf tietina firem se
pak zaradila do intervalu 51-90% a dvé pétiny do intervalu 0-50 %.

Graf 7
Hospodarsky vysledek za rok 2008 (po zdanéni)

Hospodarsky vysledek 2008
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Pres ¢tyti pétiny firem mélo v roce 2008 kladny hospodaisky vysledek po zdanéni.
Pouze 8% hospodafilo se ztratou a 17 % odmitlo odpovedét.

Tato ¢isla vypovidaji o kvalitnim vedeni agentur a o jejich schopnosti vygenerovat
zisk (po zdanéni) i v prostfedi, v némz se konkurence Casto soustfed’uje do cenové
oblasti a v némZz dumpingové ceny nejsou vzacnou vyjimkou. Tento fakt je samoziejme
velmi pozitivni.

5. Stanoveni hypotéz

Hypotézy byly stanoveny na zéklad¢ cilli disertacni prace. Jejich formulace vyplynula
z vyzkumii provedenych v diplomové praci. Tematicky se zaméfily na aktudlni
problémy, které jsou dulezité jak z teoretického tak praktického pohledu.

Vychodiska jednotlivych hypotéz a vysledky vyzkumu, které na né byly zaméteny,
jsou popsany v nasledujicich podkapitolach.
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6. Hypotéza ¢. 1

H1: Ceské firmy zalinaji stile vice chapat vyznam a moznosti marketingového
vyzkumu a zacinaji ho stle vice vyuZzivat.

Z vyzkumu v diplomové praci vyplynulo, ze jen velmi malo (konkrétné 7 %)
agentur ma pocit, Ze marketingovy vyzkum je ¢eskymi firmami dostateéné vyuzivan.
Dve¢ tietiny firem ma opacny nazor, ale zaroven pozoruji, Ze se to casem zlepSuje. Vice
nez ¢tvrtina firem si vSak mysli, Ze ¢eské firmy vyzkum trhu podcenuji a nevyuzivaji
ho dostatecné, a navic si mysli, Ze se tento stav nezlepsuje.

Graf 8
Vyuzivani sluzeb agentur pro vyzkum trhu éeskymi firmami v roce 2006
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Pramen: Laschoberova, L., 2006, s. 60.

Vysledky vyzkumu

S otazkou vyuzivani marketingového vyzkumu velmi zce souvisi otdzka jeho vnimani
¢i chapani, protoze pokud zadavatelé nedostatecné chapou moznosti, které jim marke-
tingovy vyzkum nabizi, pak Ize jen té¢zko oCekavat, ze ho budou vyuzivat. Otazky byly
tedy rozdeleny jak na vyuzivani, tak na vnimani marketingového vyzkumu, a dale
doplnény dvéma dokreslujicimi otazkami.

Tato hypotéza se tyka pouze Ceskych firem (v roli zadavatel). Za Ceské firmy
byly povazovany takové firmy, které nejsou soucasti mezinarodni sité a zaroven jsou
v pfevazujicim ¢eském vlastnictvi.

Ptedpokladem bylo, Ze vySe popsané skutecnosti se budou li§it u malych
a velkych firem (zadavateltl). Firmy tedy byly rozdé€leny na malé a stfedni na jedné
stran¢ a velké firmy na stran¢ druhé — rozdé¢leni vychazi z definice malych a stfednich
firem, kterou pouziva EU. Pro zjednodusSeni byla za malou ¢i stfedni firmu povazovéana
takova firma, ktera ma méné nez 250 zaméstnanci a obrat mens$i nez 50 mil. eur
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(zhruba 1,5 mld. K¢); velka firma ma naopak vice nez 250 zaméstnancti a obrat veétsi

nez 50 mil. eur.

Graf 9

Vyvoj vnimani a chapani marketingového vyzkumu malymi a stfednimi firmami na strané
jedné a velkymi firmami na strané druhé (polozky velmi dobrFe a spiSe dobfe)
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Graf 10

Vyvoj vnimani a chapani marketingového vyzkumu malymi a stfednimi firmami na strané
jedné a velkymi firmami na strané druhé (vSechny polozky, vyjadreni ciselné)

Vyvoj vnimani a chapani MV
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Vyvoj vnimani a chapani MV
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-2 velmi malo rozumi moznostem marketingového vyzkumu
-1 spiSe nerozumi moznostem marketingového vyzkumu

0 neutralni nazor

1 spiSe rozumi moznostem marketingového vyzkumu
2 velmi dobre rozumi moznostem marketingového vyzkumu
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Z vyse uvedenych grafu vyplyva, ze firmy (zadavatelé) se dle ndzorti vyzkumnikii
vyvijeji pozitivnim smérem v oblasti vnimani ¢i chapani marketingového vyzkumu.
Vyzkumné firmy si mysli, Ze zadavatelé stale vice vnimaji moznosti, které jim marke-
tingovy vyzkum nabizi, a chapou, co jim muze piinést.

Rozdily jsou mezi malymi a stfednimi firmami a velkymi firmami, pficemz velké
firmy obecné marketingovy vyzkum vice chdpou a vnimaji jeho moznosti. Pokud
bychom secetli hodnoty spiSe dobie a velmi dobtfe vnimaji a chapou, pak u malych
firem doslo k nasledujicimu vyvoji: pred 15 lety 5%, v soucasnosti 25% a za 15 let
62 % a u velkych: pred 15 lety 22 %, v soucasnosti 62 % a za 15 let 76 %.

Graf 11

Vyvoj vyuzivani marketingového vyzkumu malymi a stfednimi firmami na strané
jedné a velkymi firmami na strané druhé (polozky dostate¢né a spiSe dostatecné)

Vyvoj vyuzivani MV Vyvoj vyuZivani MV
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Grafy ukazuji pozitivni vyvoj i v oblasti vyuzivani marketingového vyzkumu.
Firmy tedy dle vyzkumnych agentur vyzkum stale vice vyuZzivaji.

Opét pozorujeme rozdily mezi malymi a stfednimi firmami a velkymi firmami,
pficemz velké firmy obecné marketingovy vyzkum vice vyuzivaji. Pokud bychom
secetli hodnoty dostate¢né a spiSe dostatecné vyuzivaji, pak u malych firem doslo
k nasledujicimu vyvoji: pfed 15 lety 3 %, v soucasnosti 5% a za 15 let 27 % au velkych:
pred 15 lety 8 %, v soucasnosti 59 % a za 15 let 67 %. Rozdily jsou tedy pomérné velmi
vysoké. Napftiklad za 15 let se podle o¢ekavani vyzkumnych firem malé a stfedni firmy
(zadavatelé) dostanou pfesné na hodnotu 0, tzn. vyzkum nebudou vyuzivat ani nedosta-
te¢né ani dostate¢né (neutralni nazor), a velké firmy na 0,85, tzn. ptibliZi se spiSe dosta-
tecnému vyuzivani marketingového vyzkumu.
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Graf 12
Vyvoj vyuzivani marketingového vyzkumu malymi a stfednimi firmami na strané
jedné a velkymi firmami na strané druhé (vSechny polozky, vyjadfeni ¢iselné)
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Graf 13

Uméni optimalné sestavit zadani marketingového vyzkumu pro vyzkumnou
agenturu (tzv. research brief) — malé a stfedni firmy na jedné strané a velké firmy
na strané druhé
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Graf 14

Uméni optimalné sestavit zadani marketingového vyzkumu pro vyzkumnou
agenturu (tzv. research brief) — malé a stfedni firmy na jedné strané a velké firmy
na strané druhé (porovnani v ¢iselném vyjadreni)
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Pro provedeni marketingového vyzkumu je dilezitd schopnost firem optimalné
sestavit zadani pro agenturu (tzv. research brief). Tato schopnost neni na dobré trovni,
protoze ani jedna vyzkumna firma se nevyjadrila, ze klienti zadani sestavit ur¢it¢ umi
(a to ani u malych ani u velkych firem). Obecné jsou vsak na tom Iépe velké firmy.

Primérné lze konstatovat, Ze malé a stiedni firmy spiSe neumi optimalné sestavit
research brief (hodnota -0,89) a velké firmy ani neumi, ani umi (hodnota 0,09).

Graf 15

Uméni optimalné vyuzit vysledky marketingového vyzkumu - malé a stfedni firmy
na jedné strané a velké firmy na strané druhé

Uméni optimalné vyuzit vysledky Uméni optimalné vyuzit vysledky
MYV malymi a stifednimi firmami MYV velkymi firmami
uréite urtité
NEVII  ymi " urtite pewim umi
L R nevmi g% %
A1 ut o =
. spise 3%
16% {
el
spife - S0
neum i
41%
i neutralni neutralni
35% A6%

50



AOP 18(1), 2010, ISSN 0572-3043

Graf 16

Uméni optimalné vyuzit vysledky marketingového vyzkumu - malé a stfedni firmy
na jedné strané a velké firmy na strané druhé (porovnani v éiselném vyjadFeni)
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Dalsi dilezitou schopnosti je schopnost optimalné vyuzivat vysledky marketin-
gového vyzkumu, to znamena napiiklad vysledky spravné interpretovat, na zakladé
ziskanych informaci ¢init spravna rozhodnuti apod. Ani zde vsak nejsou vysledky
vylozené pozitivni.

Obecné jsou na tom opét 1épe velké firmy (zadavatelé), které v celkovém vyjadieni
dosahly primérmné kladnou hodnotu 0,38, malé firmy pak zapornou hodnotu -0,14.

Respondenti méli moznost se k této ¢asti vyzkumu volné vyjadrtit, mezi jejich
komentafi se objevila mimo jiné nasledujici tvrzeni:

Malé firmy nemaji dostatek financi na vyzkum (povazuji ho za pfili§ drahy)
a tak si ho dé€laji interné (Spatny postup). Velké firmy Casto prebiraji vyzkumy
(zadani) ze zahrani¢i pro srovnani ve svété, ale Casto nerespektuji lokalni
odli$nosti.

Rozdily jsou mezi firmami, které pisobi jen jako montovny nebo které zde
maji marketing a obchod, dalsi rozdily jsou mezi firmami s ¢eskym a zahra-
ni¢nim kapitdlem a vyznamné rozdily jsou i mezi obory.

Problémy se sestavenim optimalniho briefu anebo vyuzivani vysledkl vyzkumu
se tykaji do znaéné miry i firem se zahrani¢ni ucasti a nejenom u nas.

Ve vedeni firem (na velikosti nezdlezi) ve valné vétSin€ nejsou odbornici
na marketingovy vyzkum, proto je nutné jim na zaklad¢ vysledkt vzdy ucinit
doporuceni.

Vétsina firem se domniva, Ze prostfednictvim marketingového vyzkumu
ziskaji nejen analyzu problému, ale i podrobny postup jeho feseni $ity jiz pfimo
na podminky firmy. Neuvédomuji si, ze vysledky vyzkumu maji tvotit podklad
pro stanoveni jejich marketingové strategie.

Z mé zkuSenosti to neni v roviné Ceska vs. zahrani¢ni firma, ale zalezi
na velikosti. Hranici, od niz firma vibec vyuziva napt. vyzkumné agentury, je
obrat cca 200 mil. K¢.
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Zavér pro H1

Hypotéza H1 ,,Ceské firmy za¢inaji stale vice chapat vyznam a moznosti marketingového
vyzkumu a zacinaji ho stale vice vyuzivat.“ byla potvrzena. Pozitivni trend je patrny
jak v chapani a vnimani marketingového vyzkumu, tak v jeho vyuzivani. Potvrdil se
1 predpoklad, ze malé (a stfedni) firmy jsou na tom hife nez firmy velké v obou sledo-
vanych oblastech.

7. Hypotéza ¢. 2

H2: Naroky poptavajicich subjektii na kvalitu a profesionalitu provadéni marketin-
govych vyzkumi rostou.

PoZadavky klientd na firmy nabizejici marketingové vyzkumy jsou diileZité zejména
z toho hlediska, ze ovliviiuji celkovou , kvalitu* odvétvi. Nabizejici firmy se jim musi ve velké
mife piizplsobovat, a proto tyto pozadavky a jejich vyvoj v Case jsou jakymsi naznakem
budouciho vyvoje celého odvétvi. Z vyzkumu v mé diplomové préaci vyplynulo, Ze tfi Ctvrtiny
klient pozaduji nejen data a jejich analyzu, ale i odbornou interpretaci a prakticka doporucent.

Graf 17
Pozadavky zdkaznika v roce 2006
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Pramen: Laschoberova, L., 2006, s. 60.

Vysledky vyzkumu
Otazka naroku klientti a jejich vyvoje, je Uzce spjata s tim, jaké tyto naroky vlastné jsou
(co konkrétn¢ zadavatelé chtéji), dale jestli zadavatelé vyzaduji spolupraci pii tvorbé
jejich podnikatelské strategie, jestli pozaduji vyzkumy na miru a jestli davaji prednost
cené ¢i kvalité vyzkumu. Na tyto problémy byla sméfovana druha ¢ast dotazniku.

Tato hypotéza se tyka vSech klientli (byvalych, sou¢asnychipotenciondlnich) vyzkumnych
firem. Neomezuje se tedy na firmy (klienty) ¢eské a ani je nerozdeluje dle velikosti.
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Graf 18
Pozadavky klientu v oblasti kvantitativnich vyzkumu
Pozadavky klienti v oblasti
kvantitativnich vyzkumi
Pouze
dotaz-
niky  Pouze
%  shérdat
ziiEiiNE, G0
Data,
analyza,
interpre i Dataa
tace a analyza
doporu- £ 21%
fend ,,"
£4%

Pozadavky klientt (pro oblast kvantitativnich vyzkumt) jsou velké. Jen 6%
klientli pozaduje pouze vytvofit vhodné dotazniky, dalsi kroky (tj. sbér dat, analyzu
a interpretaci) si provadéji sami. DalSich 9% zada jen sbér dat a analyzu a interpretaci
si provadgji sami. Pétina pak ocekava sbér dat a jejich statistickou analyzu. Zbylé téméft
dvé tretiny klientt vyzaduji sbér dat, jejich analyzu, interpretaci i prakticka doporuceni.

Graf 19
Pozadavek spoluprace pfi tvorbé podnikatelské strategie klienta (nékdy)

PoZadavek spoluprace pri tvorbé
podnikatelské strategie

Mewvim

Ponékud piekvapujici je vysoké procento klientti (70 %), kteti po vyzkumné firmé
neékdy pozaduji i spolupraci pfi tvorbé podnikatelské strategie. Tento udaj vypovida
o ménici se roli vyzkumnych firem, které se stavaji strategickymi partnery svych
klientli a nejsou jiz jen ,,tovarnami na data“.
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Klienti jsou pomérmn¢ naro¢ni i v ohledu individualizace. Primémé 78 % z nich
pozaduje vyzkumy na miru svym konkrétnim pozadavkim.

Pii rozhodovani klientd o provedeni marketingového vyzkumu hraje o néco vétsi roli

jeho cena nez jeho kvalita. Podle vyzkumnych firem ma primérné cena 58 % vahu a kvalita
42 % vahu.

Graf 20

Zmény naroku klienti na kvalitu a profesionalitu provadéni marketingovych
vyzkumi v porovnani s obdobim pfed 15 lety a za 15 let
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Vyznamné zmény nastaly a dle ocekévani nastanou v ndrocich klientli na kvalitu
a profesionalitu provadéni marketingovych vyzkumd.

Ve srovnani s obdobim pied 15 lety se naroky vyznamné zvysily podle 43 %
vyzkumnych firem, trochu se zvysily podle 41 % firem. Zvyseni tedy celkem pozorovalo
vic nez Ctyfi pétiny firem.

Podle o¢ekavani se naroky zvysi vyznamné (v porovnani s obdobim za 15 let) podle 27 %
firem a trochu podle 59 % firem. Celkové tedy zvySeni narokd ocekava témet 90 % firem.

Respondenti méli moznost se k této ¢asti vyzkumu volné vyjadrfit, mezi jejich
komentafi se objevila mimo jiné nasledujici tvrzeni:

m Soucasnd situace na trhu zpisobuje paradoxné sniZzovani ndkladi pravé

i v oblasti marketingovych vyzkumtl, coz zplsobuje do jisté miry i tlak na ceny
za realizaci vyzkumd.

m Cena a subdodavky maji stale vétsi vliv.

m  Klienti véfi nas§im vystupim, takze hlavné my (vyzkumna agentura) se snazime

zvySovat naroky na kvalitu nasich studii.

m  Zmeéni se nejen naroky, ale i zaméteni vyzkumu, firmy budou vic participovat,

budou se zpracovavat data, ktera firmy shromazd’uji tak jako tak...
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Zaveér pro H2

Hypotéza H2 ,Naroky poptavajicich subjektli na kvalitu a profesionalitu provadéni
marketingovych vyzkumt rostou.” byla také potvrzena. Naroky rostly jak v porovnani
s minulosti, tak se ocekava jejich rist do budoucnosti. Jiz nyni jsou naroky velké —
klienti pozaduji i prakticka doporuceni vyplyvajici z vyzkumil, pozaduji spolupraci
pii tvorbé strategie, pozaduji vyzkumy na miru. Presto vSak dle vyzkumnych agentur
davaji vetsi diiraz na cenu nez na kvalitu vyzkumu.

8. Hypotéza ¢. 3

H3: Podil mezinarodnich projektti marketingového vyzkumu roste na ukor projekta
provadénych na narodni bazi.

V souvislosti s globalizaci ekonomiky je i v marketingovém vyzkumu o¢ekavana
tendence k ristu podilu mezinarodnich projektti na ukor podilu narodnich projektti.

Z vyzkumu v mé diplomové praci vyplynulo, ze ¢eské firmy nabizejici marke-
tingovy vyzkum maji relativné velké zkuSenosti s provadénim mezinarodnich projekti.
Vic nez polovina firem se podili na vyzkumnych projektech v rdmci Evropy, dalsi
témet pétina ma zkusenosti i s rozsahlejsimi celosvétovymi projekty.

Graf 21
Zkus$enosti s mezinarodnimi projekty v roce 2006
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Pramen: Laschoberova, L., 2006, s. 54.
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podil velkych nadnarodnich firem na obratu jednotlivych firem nabizejicich marke-
tingovy vyzkum. Polovina firem, které se k této otazce vyjadrily, odhaduje podil
velkych nadnéarodnich firem na svém obratu vétsi nez 50% (20% firem je zaméteno
na tyto nadnarodni giganty z vice nez 90 %).
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Graf 22

Podil velkych nadnarodnich firem na obratu firem v roce 2006
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Vysledky vyzkumu

Podil mezinarodnich projektli a jeho vyvoj je jednim z aspektil internacionalizace
(resp. globalizace) v oblasti marketingového vyzkumu. Mezi dal§i vyznamné faktory
patii podil velkych nadnarodnich firem na obratu a jeho vyvoj ¢i odlisnost pozadavkl
velkych nadnarodnich firem od pozadavku firem ceskych.

Graf 23

Vyvoj podili vyzkumnych projektii v ramci R, v ramci Evropy a nad ramec Evropy
na obratu firmy (pfed 15 lety, v sou¢asnosti, za 15 let)
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Grafy ukazuji vyvoj podilii jednotlivych typt projektli na obratu firem (v priméru).
Vyvoj postupuje smérem k vétSimu podilu mezindrodnich projektl, spise vSak jen
na evropské trovni. Vyzkumné agentury ocekavaji, ze i za 15 let bude podil projekti,
které jsou provadény nad ramec Evropy velmi maly (5 %). Projekty provadéné na trovni
Evropy vsak zaznamenavaji vyraznéjsi rust.

Celkové podil mezinarodnich projektt roste (z 22% pted 15 lety, pres 28%
v soucasnosti, na o¢ekavanych 40% za 15 let).

Graf 24
Vyvoj podilu velkych nadnarodnich firem na obratu vyzkumnych firem
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Pozadavky ¢i naroky velkych nadnarodnich firem ve srovnani s éeskymi firmami
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Podil velkych nadnarodnich firem na obratu ma také rostouci trend (z 47 % pted
15 lety, ptes 58 % v soucasnosti, na ocekavanych 65 % za 15 let). Jejich podil na obratu
vyzkumnych firem tedy jiZ nyni piesahuje 50 %.

Vétsi podil velkych nadnarodnich firem na svém obratu vykazuji sitové agentury
(pted 15 lety 67 %, v soucasnosti 74 % a za 15 let 80 %).

Nadnérodni firmy jsou vSak naroénymi klienty. Vyzkumnici si mysli, Ze jejich
pozadavky jsou vétsi nez pozadavky Ceskych firem. Tento ndzor zastavaji témét Ctyfi
pétiny vyzkumnych firem a zaroven ani jedna z nich si nemysli, Ze by mély pozadavky
naopak nizsi. Tento fakt Ize vnimat jak negativné, tak i pozitivné, protoze vyssi naroky
znamenaji také vyssi kvalitu vyzkumtl, coz je pro odvétvi marketingového vyzkumu

samoziejmée dobra zprava.

V ¢em konkrétné se naroky nadnarodnich klienti 1isi od klienti narodnich, nebylo
v ramci tohoto vyzkumu zjistovano. Tato otdzka by mohla byt pfedmétem vyzkumu
navazujiciho. Jeden z respondenti se k tomu vyjadril takto: ,,Nadnarodni firmy pozaduji
vysledky, které jsou pii zpracovani dotazené na manazerskou uroven, vice grafi,
srovnani s benchmarky...,” coZ potvrzuje, ze pozadavky nadnarodnich firem jsou vetsi.

Zavér pro H3

Hypotéza H3 ,,Podil mezinarodnich projekti marketingového vyzkumu roste na tikor
projektti provadénych na narodni bazi.” byla také potvrzena. Pokud bychom mezina-
rodni projekty rozdélili na projekty v rdmci a nad ramec Evropy, pak vétsi zastoupeni
1 absolutni riist zaznamenavaji evropské projekty. Roste zaroven i podil velkych nadna-
rodnich firem na obratu vyzkumnych firem, 1 kdyZz se jedna o klienty naroc¢néjsi.

Zaver
Cilem tohoto ¢lanku bylo zvetejnit vysledky provedené¢ho vyzkumu zabyvajiciho se

trhem marketingového vyzkumu v Ceské republice. Vyzkum byl zaméfen na potvrzeni
¢i vyvraceni stanovenych hypotéz a dokresleni n¢kterych souvisejicich skutecnosti.

V ramci tohoto vyzkumu se v§echny hypotézy se podafilo potvrdit, resp. ani jedna
z nich nebyla vyvracena. Lze tedy tvrdit, Ze:

Podle nazoru vyzkumné praxe ¢eské firmy vice chapou vyznam a moznosti marke-
tingového vyzkumu a vice ho vyuzivaji v porovnani s minulosti a tento trend bude dle
ocekavani ptsobit 1 v budoucnosti. Tyka se to jak firem malych a stfednich, tak firem
velkych. Velké firmy jsou na tom v obou oblastech vyrazné 1épe. Rozdily podle velikosti
firem jsou patrné i ve schopnosti optimalné zadat vyzkum vyzkumné firmé ¢i optimalné
vyuzit vysledky vyzkumu, opét ve prospéch firem velkych. Podniky tedy marketingovy
vyzkum stale vice vyuzivaji pro podporu svych marketingovych rozhodnuti.

Naroky poptavajicich subjekti na kvalitu a profesionalitu provadéni marketin-
govych vyzkum rostly a ocekava se jejich rust i do budoucna. Vétsina klientt se jiz
nespokoji se sbérem dat a jejich analyzou, pozaduji i interpretaci a prakticka doporuceni,
pozaduji téZ vyzkumy na miru a spolupraci pfi tvorbé podnikatelské strategie. Presto
podle vyzkumnych firem pfitazuji veétsi vahu cené vyzkumu nez jeho kvalité. Obecné si

58



AOP 18(1), 2010, ISSN 0572-3043

vSak podniky uvédomuji vyznam kvality marketingového vyzkumu a jejich pozadavky
v tomto ohledu rostou.

Podil mezinarodnich projektt marketingového vyzkumu rostl a dle o¢ekavani i poroste
na ukor projektti provadénych na narodni bazi. Vyznamny podil na tomto vyvoji maji projekty
v ramci Evropy, u rozsahlejsich projekti jsou zmény relativné malé. V Case také roste podil
velkych nadnarodnich firem na obratu vyzkumnych firem. Pozadavky téchto nadnarodnich
firem na vyzkumy jsou vétsi nez u firem ¢eskych. Globalizace tedy ptisobi i v oblasti marke-
tingového vyzkumu, podil narodnich vyzkumti klesd na ikor mezinarodnich.
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ANALYSIS OF SELECTED ASPECTS OF THE MARKETING RESEARCH
MARKET IN PRACTICE (THE CZECH REPUBLIC)

Abstract: This article deals with some aspects of the marketing research market in prac-
tice. It presents the results of a primary research project conducted. The research project
had three hypotheses (H1: Czech companies understand the significance and possibilities
of marketing research and use it more than before; H2: Companies’ requirements regarding
quality of conducting of marketing research have been growing; H3: The share of international
marketing research projects has been growing compared to national marketing research
projects). All the hypotheses were confirmed. Detailed results are described in this article.

Keywords: marketing research, application in practice, significance of marketing research,
requirements, international projects, primary research
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