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Spoleéenské a ekonomické trendy patrné
pfedevSim v poslednich dvou desetiletich
(jedna se napf. o Casto diskutované procesy
globalizace a liberalizace svétového obchodul),
jakoZ i rozvoj novych technologii, vedou podle
Fady autor(l k zostfovani konkurencniho boje a
dokonce k jeho posunu na kvalitativné novou
uroven. Ta se obvykle v Ceske literature ([24],
[23]) oznaCuje rlznymi nazornymi neologismy,
jako napr. turbulentni prostredi,
superkonkurence, megakonkurence apod. Na
mezinarodni Urovni se pak pro toto nové
prostredi nejCastéi pouziva vyraz
hypercompetition ([3], [4], [8]), pfestoZe néktefi
fakticky vyznam tohoto pojmu zpochybriuji [17].

Chce-li ~ podnik  vtakovémto  prostfedi
dlouhodobé dosahovat nadprimérné
vykonnosti, musi  disponovat  kvalitnim

marketingovym vyzkumem (viz prvni kapitola
pfispévku). K ziskavani informaci o potfebach
potencialnich zékazniki je mozno vyuZzit fadu
vyzkumnych technik, u vétsiny z nich vSak neni
zaruCeno, Ze ziskané udaje budou dostate¢né
vérohodné. Zakladni problém spociva v tom, ze
respondenti v jejich rdmci nejsou v podstaté
nijak motivovani, aby vyzkumnikovi odhalili své
skuteCné preference — této problematice se
vénuje druha kapitola tohoto textu. Validitu dat
ziskanych  marketingovym  vyzkumem je
nicméné mozné zlepsit pouzitim SirSiho spektra
vyzkumnych technik. Technikou, v jejimz ramci
je mozné pomoci aplikace urcitych zasad (viz
podkapitola 3.2) vérohodnost dat zajistit, je
(mimo  jiné)  experimentalni  vyzkum.
\/ marketéry bézné vyuzivanych pokusech sice
tyto nutné zasady obvykle reflektovany nejsou
(viz podkapitola 3.1), existuje vSak takovy typ
experimentd, vnichz je jejich dodrZzovani
mozné bez vétSich problému zajistit. Jedna se
o0 experimentalni aukce, které se vSak prozatim
v marketingu pouZivaji jen ve velmi omezené
podobé (viz podkapitola 3.3). V posledni

kapitole tohoto pfispévku je proto prezentovan
navrh autora na hlub$i vyuZiti experimentélnich
aukci v marketingovém vyzkumu a jsou zde
diskutovany vyhody i nevyhody predstaveného
konceptu.

1 VYZNAM MARTKETINGOVEHO
VYZKUMU V SOUCASNE EKONOMICE

V GUvodu tohoto pfispévku byly uvedeny rizné
neologismy, kterymi je v literatufe oznaCovano
souCasné trzni prostiedi. Oznaceni samo ma
v8ak sotva néjakou vypovidajici hodnotu, proto
je nejprve nutné vénovat pozornost definicim
téchto novotvard. Vramci zjednoduSeni (a
rovnéz proto, Ze Ceska literatura vtomto
koneckoncu oteviené vychazi zté zahranicni,
srv. [24], s. 22 a dale]) se zaméfime pouze na
mezinarodné vyuzivany termin, tj.
hypercompetition.

Cambridgesky slovnik [2] definuje toto slovo
ponékud vagné jakozto ,a situation of extreme
competition, where companies must try even
harder than usual to have better products, sell
more, etc.” D'Aveni, povazovany za tvirce
tohoto  terminu, je  konkrétngjsi -
hyperkonkurenci chape jako ([3], [4]) vysoce
dynamické prostfedi, kde prestavaiji platit dosud
nemeénnd pravidla, a kde je pro podnik prakticky
nemozné dlouhodobé si udrzovat jednu
konkrétni konkuren¢ni vyhodu. At uz bude
vyhodnd pozice firmy spocivat v nizkych
nakladech nebo ve vysoké kvalité produktd, dle
D'Aveniho se brzo najde konkurent, ktery zdroj
této vyhody napodobi, a konkurencni boj poté
zaCne od nuly. Chce-li tedy byt firma v tomto
prostfedi UspéSna, nesmi jeji management
nadale uvazovat vintencich  budovani
dlouhodobych konkurencnich vyhod, ale musi
se soustfedit pfedevsim na maximalni flexibilitu
(to ostatné zdlrazrfiuji i dal$i autofi, viz napf.
[16]). Uspéch v podminkach hyperkonkurence
totiz pfinasi predevSim bleskove, pfekvapivé
tahy, jejichz prostfednictvim muze podnik
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obrétit odvétvi ,na ruby“ a alesponn doCasné
dosahnout masivni pfevahy nad protivniky [3].
|dedlni variantou takovéto prekvapivé akce je
zavedeni produktu, ktery uspokojuje zcela nové
potfeby z&kaznikd. Pfitom neni zdaleka nutné,
aby tuto novou potiebu nejprve artikulovali
samotni  kupujici. Pravé naopak, zcela
mimoradného vysledku mize podnik dosahnout
tehdy, jestlize se zaméfi na uspokojovani
tuzeb, o nichZz ani samotna cilova skupina
dosud nevédéla, ze je ma, pfipadné které v této
skupiné nejprve sam vyvolal [3].

Tuto pavodni D'Aveniho ideu pak potvrzuje i
empirie - na  zakladé  rozsahlého
mezinarodniho vyzkumu konstatoval v roce
2009 kolektiv autorG [18], ze pfes 50%
zkoumanych  podnikl  muselo v pribéhu
pfedchazejicich tfi let zvySit kvalitu své
produkce pfi zachovani stejnych cen, nebo
dokonce jejich snizeni. Pouze 14,3% firem si
naproti tomu ve stejném obdobi dovolilo nabizet
zkvalitnéné vyrobky za vy$Si ceny nez dfive,
pfitom  v8ak tato  skupina  doséahla
nadprimérnych finanénich vysledk(. Jednalo
se totiz vesmés pravé o firmy, které namisto
evolucnich zlepSeni volily cestu revoluce. Diky
radikalnim inovacim pak ziskaly na trhu
alesponi doCasné takové postaveni, které jim
dovolilo prodavat své vyrobky draz i v dobé, kdy
se jejich konkurenti museli naopak cenové
podbizet. Autofi citovaného vyzkumu navic ve
svém ¢lanku  zmifuji i tehdy pocinajici
hospodéafskou krizi a vyjadfuji domnénku, Ze
s jejim nastupem se rozdily v uspésnosti mezi
radikéinimi inovatory a konzervativngjSimi
podniky spiSe jesté prohloubi. | v pribéhu
recese se totiz objevuji pfilezitosti, které
inovatofi identifikuji a vyuZiji, ¢imz jesté zvysi
svlj naskok proti tém firmam, které se krizi
budou snazit pouze pretrpét. Tato predpovéd
se pfitom z dnesniho pohledu jevi jako spravna.
Kazdy Ctenar si jisté vybavi fadu firem, které i
v souCasné ekonomicky nepfiliS pfiznivé dobé
uvadeji na trh atraktivni nové produkty a velmi
dobfe prosperuji, zatimco jejich méné odvazni
konkurenti se snazi zachranit prostfednictvim
snizovani cen a redukce nakladli - za vSechny
uvedme fenomenalni  uspéch  mobilnich
telefont od firmy Apple [20] ve srovnani se

situaci donedavna vudg¢i firmy v oboru, finské
Nokie [5].

Pochopitelné s sebou vSak taktika pfekvapivych
radikalnich zmén nese kromé nadée na
mimoradny Uspéch i vySSi miru rizika. Firma
totiz pfirozené nema Zadnou garanci, ze
disruptivni inovace bude zékazniky pfijata -
vzdy existuje moznost, ze trh zasadni novinku
neakceptuje a naprosta vétsina nakladu na jeji
vyvoj (které budou vzhledem Kk revoluénimu
charakteru inovace pravdépodobné znaéné) se
inovatorovi nikdy nevrati. Aby bylo toto riziko
minimalizovano, musi radikalni  inovatofi
vénovat zcela mimoradnou pozornost poznani
potfeb  planované cilové  skupiny, tzn.
marketingovému vyzkumu. Matzler et al. [18]
hovofi vtomto ohledu doslova o ,nové roli
marketingového vyzkumu.“ Ta jiz napfisté
neméa spoCivat téméF vyhradné jen v realizaci
tradiCnich zjiStovani pozadovanych ostatnimi
Useky. Utvar marketingového vyzkumu ma
namisto toho aktivné hledat prostor pro zasadni
inovace a prekvapivé tahy, pfipadné vymyslet
zplsoby, jak takovéto prostory pomoci
vlastnich sil podniku vytvofit. Pravé na jeho
uspéSnosti tak vkonecném dusledku zaleZi,
zda se firma dokaze stat radik&lnim inovatorem,
nebo se bude muset spokojit s pfezivanim
v prameru.

2 ZASADNi USKALI MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

Jak bylo uvedeno vzavéru prvni kapitoly,
ideadlnim scénafem pro firmu v prostiedi
hyperkonkurence je pfijit na trh zcela necekané
s naprosto novym a neotfelym vyrobkem, ktery
bud uspokoji poptavku zakaznikd existujici
dosud jen v latentni formé, nebo v nich dokonce
vyvola zcela novy zajem o produkt, po némz
dosud vibec netouZili. Pfi snaze dos&hnout
tohoto idedlu mohou byt pro podnik
neocenitelné zejména nasledujici aplikace
marketingového vyzkumu (formulace
jednotlivych bodu prevzata z [13]):

a) Analyza potfeb, pozadavki a chovani
zakaznika

b) Produktovy vyzkum
c) Cenovy vyzkum
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Logika jejich pouZiti je pfitom zfejma. Zamysli-li
firma pfijit s produktem uspokojujicim dosud
opomijené potieby cilové skupiny, musi nejprve
pomoci aplikace a) zjistit, zda néjaké takové
tuzby vibec existuji, respektive zda je
potencialné mozné zakaznikim vstipit zcela
nové potreby. Paklize takovéto volné misto na
trhu objevi, nasleduje faze vyvoje produktu.
Béhem ni musi byt prostiednictvim aplikaci
typu b) pribézné testovano, zda bude
pfipravovany vyrobek skute¢né vhodny pro
uspokojeni sledované potfeby a zda bude pro
cilovou skupinu akceptovatelny i v jinych
ohledech (napf. z hlediska designu, sloZeni,
materialu apod.). Nejpozdéji pfed uvedenim na
trh (avSak radéji jiz ve fazi vyvoje produktu, aby
si podnik udrzoval pfehled o maximalnich
pfipustnych nékladech na jeden vyrobek) je
potom nutné prostfednictvim aplikaci typu c)
ziskat podklady pro cenotvorbu. Diky tomu se
podnik vyhne hrozbé, ze i z dobré myslenky
vychazejici a kvalitné pfipraveny produkt ve
findle ztroskotd na nevhodné stanovené cené,
ktera spotfebitele od koupé odradi.

Pro realizaci téchto aplikaci je mozno vyuZzit
Siroké spektrum vyzkumnych technik (viz napf.
[1], [7], [13]). NejCastgji se jedna o kvantitativni
zjitovani v podob& dotazniki a anket,
vposledni dobé& vSak roste i vyznam
kvalitativnich  technik, jako jsou kupfikladu
hloubkovy rozhovory ¢i  asociaCni testy.
Problematickym bodem vSech téchto technik je
ovéem jejich externi validita, tzn. vypovidaci
schopnost  ziskanych vysledkl ve vztahu
k realité. Neni totiz vlbec jisté, zda data
ziskand od ucastniku vyzkumu prostfednictvim
nékteré zvySe zminénych metod skuteCné
odpovidaji jejich chovani v bézném zivoté.

Monografie ~ zpracovavajici  problematiku
marketingového vyzkumu se otdzkou externi
validity zabyvaji jen malo. Klasik marketingu
prof. Kotler se ji napfiklad ve své slavné knize
Marketing  management  [11]  nevénuje
v podstaté vibec, byt to v tomto pfipadé muze
byt dano Sirokym zabérem a prehledovou
povahou diskutovaného dila. Ani
specializovana literatura v8ak tuto otazku pfilis
nerozebira. Kupfikladu Hague [7] sice
pochybnosti o externi validité marketingového

vyzkumu vyslovné pfipousti a varuje pfed jeho
limity, ve zbytku svého dila vSak vnéjsi
vypovidaci schopnost ziskanych dat pfece jen
implicitné  pfedpoklada. V Ceskeé literatufe
s danou tématikou ([1], [13]) se pak a priori
pfedpokladd, Ze respondenti  odpovidaji
upfimné (tzn. v souladu s realitou), pokud
nejsou nepfiznivymi  okolnostmi  dovedeni
k opaku (tento pfistup ostatné odpovida i vyse
zminénému Haguemu). Takovéto okolnosti maji
byt zplsobeny S$patnou konstrukci vyzkumu,
kdy napf. respondent nepochopi otazku nebo ji
pochopi Spatné, pfipadné se se svou reakci
nedokaZe vejit do nabizené mnoZziny odpovédi.
Tito autofi sice pfipoustéji, ze na nékteré otazky
nemusi mit respondent zajem reagovat
pravdivé, dle jejich ndzoru to vSak ma byt
zpusobeno predevSim nevhodnosti téchto
dotazli - jedna se predevSim o zjistovani
v oblasti intimnich zaleZitosti respondentl nebo
0 situace, kdy by upfimnou odpovédi mohla
utrpét prestiz ¢i sebehodnoceni dotazovaného
[11, [13].

Prozkoumame-li ovsem problematiku
marketingového vyzkumu pohledem obecné
ekonomické teorie, zjistime, ze kromé vyse
zminénych potencialnich problému existuje
jeSté podstatné vyznamngjSi vyhrada vigi
externi validité diskutovanych vyzkumnych
technik. Zakladni ideou ekonomické teorie je
totiz mySlenka formulovana W. S. Jevonsem
(srv. [9]), podle které jsou lidé pfi svém jednani
vedeni snahou maximalizovat slasti pfi
soucasné minimalizaci strasti. Pravé tato teze,
se kterou je sotva mozno polemizovat, vSak
externi validitu béznych metod marketingového
vyzkumu vyrazné zpochybruje.

Uvedme tento problém na  pfikladu
produktového vyzkumu, tj. situaci, kdy firmu
zajima reakce zakazniki na planovany novy
vyrobek. Tyto vyzkumy mohou mit napfiklad
podobu r0znych forem dotazovani (tzn.
kvantitativniho i kvalitativniho typu) - na
jednotlivé vlastnosti produktu, na hodnotu,
kterou mu respondenti pfisuzuji, na funkce,
kterymi by produkt mél disponovat nebo které
jsou naopak zbytné i kupfikladu na obal, ktery
by tazani preferovali. V kone¢ném disledku
bude nicméné cilem téchto vyzkumu zjistit, zda
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a za jakych podminek by byli potencialni
zakaznici ochotni dany vyrobek koupit.

Pfedpokladejme nyni situaci, kdy zkoumanym
produktem bude kupfikladu pracka Ci jiny druh
doméciho spotfebiCe - tedy nikoliv levné zbozi
denni spotfeby, které by lidé kupovali vcelku
bezmyslenkovité. Nakup pracky  je
pravdépodobné pro  naprostou  vétSinu
zakaznikl aktem, nad kterym néjakou dobu
rozvazuji. Prozkoumaji napfiklad Sifi nabidky
alespon nékolika nejznaméjsich
producentd, porovnaji  zakladni  parametry,
jakymi  jsou  cena, spotfeba  vody,
pfedpokladana spolehlivost, rozméry, vzhled a
jiné, pfipadné provedou néktera dalSi zjistovani
(zjisti si napf. reference od znamych). VSechny
tyto  aktivity  ssebou  v8ak  nesou
nezanedbatelné strasti — minimainé se jedna o
naklady obétované pfileZitosti vyvolané ztratou
¢asu spojenou se ziskavanim a naslednou
analyzou informaci, a dale pak o duSevni
namahu, kterou je nutno pfi rozhodovani
vynalozit. Zmifiované strasti jsou vSak
spotfebitelé ochotni v rizné mife podstoupit,
nebot proti nim stoji slast v podobé koupé
nejlepSiho vyrobku.

Nachazi-li se v8ak tytéZ osoby v situaci, kdy se
pouze UcCastni marketingového vyzkumu, jehoz
cilem je zjstit nazor cilové skupiny na
pfipravovany novy model pracky, situace se
diametrainé liSi. Paklize budou pfedkladany
vyrobek posuzovat stejné komplexné jako
v pfipadé reélné koupé (pfedpokladejme nyni,
Ze i vpribéhu vyzkumu budou mit pfistup ke
v8em informacim, které by vyuzili pfi skuteéné
volbé), ponesou s tim spojené duSevni i Casové
naklady. Na rozdil od autentického nékupniho
rozhodovani zde vSak stéZi existuji benefity,
které by jim tyto strasti vyvazovaly. | pokud totiz
respondent vénuje rozhodovani  veSkery
potfebny €as i duSevni ndmahu, jeding, co tim
ziska, bude uréita Sance na to, ze podnik
skutecné vyrobi produkt dle jeho pozadavki a
Ze si ho tedy vbudoucnu bude moci koupit.
PritaZlivost této slasti bude vSak logicky spise
nizka. Respondent totiz neméa zéadnou jistotu,
Zze pro firmu bude pfi konstrukci vyrobku
rozhodny pravé jeho nazor, a Ze radéji
nepfihlédne ktfeba i protichtdnym nazorim

ostatnich. Navic, i pokud nakonec vznikne
produkt pfesné dle jeho pozadavku, sotva si
mlze byt dotazovany jist, Ze bude novou
pracku potfebovat pravé v dobé jeho uvedeni
na trh.

Racionalné uvazujici homo economicus tak
vtomto pfipadé nema zadny divod provést
vSechny duSevni aktivity, které by realizoval
v pfipadé skuteCného rozhodovani o koupi.
Pravé naopak, jeho snahou bude v pfipadé
neexistujici odmény minimalizovat ndmahu -
viz napf. citat Johna Stuarta Milla ,Political
Economy presuppose an arbitrary definition of
man, as a being who invariably does that by
which he may obtain the greatest amount of
necessaries, conveniences, and luxuries, with
the smallest quantity of labour and physical
self-denial with which they can be obtained in
the existing state of knowledge.” ([19], s. 101,
zvyraznil autor) Ziskana data bude potom pravé
kvili této neochoté sotva mozné povazovat za
nezkresleny pohled na preference spotfebiteld.

Jak z pfedchozich odstavcl vyplyva, u Fady
bézné vyuzivanych metod marketingového
vyzkumu (zejména pak v oblasti analyzy potfeb
zakazniku, produktového a cenového vyzkumu)
je externi validita ziskanych  vysledkl
pfinegjmenSim spornd a nelze ji rozhodné
povazovat za zaruCenou. To pochopitelné
neznamena, ze by tyto vyzkumné techniky mély
byt automaticky odmitnuty a prohléSeny za
nefunkéni. Jisté se najde cela fada pfipadu, pfi
nichZz respondenti budou na kladené otazky
skute¢né odpovidat podle svého nejlepSiho
védomi a svédomi, nebot je ktomu povede
vlastni zajem o zkoumanou problematiku nebo
alespon altruisticka snaha pomoci
vyzkumnikovi. Minimainé to v8ak znadci, Ze by
data ziskana diskutovanymi metodami neméla
byt pfijiména nekriticky. Jako idealni se pak jevi
situace, kdy by podnik pfi rozhodovani
nevychazel pouze znich, ale i zdalSich
podkladovych Udaji ziskanych vyzkumnymi
technikami, které jsou vi&i vySe zminénym
vyhraddm robustngjsi. Tento pfistup (byt
zjinych pfiin) je ostatné jako Zadouci
zminovan jak v ceské [13], tak i v zahraniCni
[15] literature.
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3 EXPERIMENTALNi  VYZKUMY A

EXTERNI VALIDITA

31 BEZNE VYUZIVANE EXPERIMENTY
V MARKETINGU

Jak bylo vprfedchozi kapitole vysvétleno,
problém  nejCastéji  uZivanych  metod
marketingového vyzkumu spocCiva vtom, ze
zplsob, jakym respondenti vramci vyzkumu
reaguji, se nijak neodrazi na jejich reélné
situaci. Dotazovanym tak chybi ekonomicka
motivace k tomu, aby skute¢né dikladné zvazili
své preference a ty nasledné po pravdé sdélili
tazateli. Vy8Si mirou externi validity potom
logicky disponuji takové vyzkumné techniky, u
nichz pfimy vztah mezi chovanim respondenta
a jeho majetkovou situaci existuje. Technikou,
kde je toto propojeni vyzkumu a reality mozné
uspésné vybudovat, jsou experimentalni studie.

Pokusy jsou bézné uvadény jako jeden
z nastrojl marketingového vyzkumu [1], [7],
[13], [15]. Casté jsou predev§im terénni
experimentalni vyzkumy, pfi nichz dochazi ke
zjistovani informaci v normalnich podminkéch —
mlze se napf. jednat o situaci, kdy podnik
v ruznych obchodech nabizi urité zbozi za
rizné ceny, pfi¢emz zkouma dopad téchto
rozdilG na vysi trzeb. Pravé u pokusU v realném
prostfedi je jejich externi validita prakticky
zajiSténa — sleduje se totiz realné chovani
spotfebitell v béZnych podminkach, pficemz
zakaznici ani nevi, ze se pokusu ucastni. Neni
tedy zadny myslitelny divod domnivat se, Ze se
pravé v okamziku experimentalniho testovani
budou chovat jinak neZ obvykle. Nanestésti je
vSak vyuzitelnost této metody pro vyzkum
spotfebitelskych preferenci, produkti a cen -
tedy pro marketingové aplikace, které jsou pro
podniky v prostiedi hyperkonkurence stézejni -
jen velmi mala. Jestlize je totiz cilem firmy
objevit za pomoci marketingového vyzkumu
dosud zcela opomijeny prostor na trhu a
nasledné zkonstruovat revoluéni vyrobek, ktery
tento prostor Uspésné zaplni, informace tykajici
se reakci z&kaznikl na jiz existujici produkty
budou pro tuto snahu sotva dostateCnym
podkladem. Sledovanim stavajiciho trhu podnik

jen stéZi zjisti nazor spotfebitell na produkt,
ktery se na ném dosud vibec nevyskytuje.

V ramci marketingu existuji rovnéz rizné formy
laboratornich  srovnavacich  studii, jejichz
aplikabilita pro potfeby vyzkumu preferenci,
produktd a ceny je vyrazné vysSi. Jedna se
pfedevdim o rlzné studiové testy, pfi nichz
UCastnici postupné zkou$eji rizné produkty a
nasledné  vzajemné  porovnavaji  jejich
vlastnosti, napf. prostfednictvim jejich fazeni do
$kal. Jinou alternativou je kupfikladu promitani
urCitého reklamniho spotu skupiné subjektd a
zaznamenavani jak jejich okamzitych reakci,
tak i nazorl po skonceni reklamy. Takovéto
laboratorni  experimenty jistt mohou pro
podniky pfinést cenné informace, v podobg,
v jaké jsou obvykle realizovany, vSak opét
nezaruCuji externi validitu ziskanych Udajd.
Znovu zde totiz chybi propojeni mezi chovanim
respondentd v rdmci vyzkumu a jejich reélnou
situaci. Lze pfirozené namitnout, Zze napfiklad u
srovnavacich testl je mozné pozadované
spojeni pomérné snadno vytvofit tim, Ze
respondenti na konci experimentu dostanou
vyrobek, jejz hodnoatili nejvySe. Tim sice dojde
k urCitému zlepSeni, situace vSak stale nebude
idealni. Ugastnici tim sice ziskaji motivaci
skute¢né se zamyslet nad tim, ktery produkt je
pro né nejlepsSi, o tom, nakolik by si jej cenili
v redlnych podminkach, se vS8ak firma presto
pfili§ relevantniho nedozvi. Vysledkem bude
totiz pouze relativni porovnani nového produktu
s ostatnimi vzorky v testu. Na skute¢ném trhu
by pfitom spotfebitel pfi rozhodovani o tom,
kolik penéz by byl ochoten za pfedmétny
vyrobek dat, bral do uvahy i vSechny ostatni
statky, které by si za tuto sumu mohl pofidit.

3.2 METODOLOGIE EXPERIMENTALNI
EKONOMIE

Tento nedostatek tradiénich laboratornich
marketingovych pokusi je nicméné mozno
vyfesit. Staci se pfitom inspirovat védou, ktera
diskutovany problém jiz v minulosti feSila a
Uspésné se s nim vyrovnala. Timto odvétvim je
experimentalni ekonomie, jejiz pfedstavitelé si
jiz v dobé jejiho vzniku uvédomovali, Ze externi
validita experimentu je nutnou podminkou jejich
smysluplnosti — vyzkumna metoda bez vztahu
k realité by totiz sotva méla pravo na existenci.
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Ztohoto duvodu pouzivd experimentalni

ekonomie systtm odmén, kdy Ucastnici

ziskavaji tim vy$$i odménu, ¢im Iépe pini svij
ukol vramci pokusu. Odmény jim potom
pfirozené zUstavaji i po skonéeni pokusu, tj.

vytvareji propojeni mezi experimentem a

realitou. V naprosté VétSiné pfipadd maji

podobu penéznich plateb, pouziva se pro né
proto termin ,platby za vykon.“ Fakticky
zakladatel tohoto oboru Vernon Smith potom
souhrnné formuloval podminky, které musi
odménovaci  systém spliovat, aby byly

vytvofeny takové vazby mezi experimentem a

skute€nou Zivotni situaci jeho Ucastnikd, které

zajisti, Ze se lidé budou v ramci pokusu chovat
stejné jako vrealité. Jedna se o (plvodni
mySlenka [22], pfevzato v upravené souhrnné

podobé od [6]):

a) Podminku monoténnosti - Musi byt
zvolena takova forma odmény, jejiz
jakykoliv pfirGstek budou U€astnici hodnotit
vzdy kladné. V pfipadé vyuZiti penéznich
plateb za vykon je mozné tuto podminku
povazovat automaticky za splnénou.

b) Podminku vysledkovosti — VySe ziskané
odmény musi pfimo z&viset na vykonu
ucastnika, tj. na tom, jak kvalitné pini svuj
ukol vramci experimentu. Penézni platby
za vykon splfiuji i tuto podminku.

c) Podminku dominance — Musi byt zvoleno
natolik Zadouci odménovaci médium, Ze
uzitek plynouci Ucastnikovi z dodateCné
jednotky odmény pfevysi naklady spojené
s jejim ziskanim. Splnéni této posledni
podminky  zavisi v pfipadé  vyuZiti
penéznich plateb za vykon na jejich vysi.

PFi splnéni vSech tfi podminek (tedy napfiklad
pfi vyuziti dostate¢né vysokych penéznich
plateb za vykon) nastane situace, kdy u€astnici
za svou participaci na experimentu ziskavaji
odmény, které se promitnou do jejich realného
Zivota, a jejichz vySe zavisi na jejich vykonech.
Pfitom za kazdych okolnosti preferuji vétsi
mnozstvi odmény pfed men$im, tj. nikdy se
nedostanou do stavu, kdy by jiz o dalSi odménu
nemeéli zajem. Odmérovaci médium je pro né
navic natolik atraktivni, ze jsou kvdli jeho
ziskani ochotni podstoupit veskerou duSevni
namahu spojenou s pfemyslenim. V takovémto
pfipadé je potom mozné predpokladat, ze se

ucastnici budou rozhodovat stejné uvazené a
odpovédné, jako kdyby feSili tentyz problém
v realném Zivoté.

Problém sporné externi validity laboratornich
marketingovych experimentl, ktery spoCiva
v nedostateCném (G pfimo  neexistujicim)
propojeni mezi chovanim ucastnik( v ramci
pokusu a jejich realnou situaci, je tedy mozné
vyieSit  implementaci  zékladniho  prvku
metodologie experimentalni ekonomie - plateb
za vykon. Vyuziti téchto odmén v ramci
marketingovych pokusl se vSak oproti béznym
ekonomickym experimentim bude v jistém
smyslu liSit. Tento rozdil je dan odliSnymi cili
marketingového  vyzkumu  ve  srovnani
s experimentalni ekonomii.

V ekonomickém  experimentu  je  jeho
uCastnikim vzdy pfidélena urcitd Ucelova
funkce, kterou maji za ukol maximalizovat Ci
minimalizovat - subjektu je tedy de facto
nadiktovano, o co se ma snazit. U¢elem plateb
za vykon je potom zajistit, aby UCastnik
skute¢né vyvijel snahu v souladu s témito
pokyny, tj. aby jednal ve shodé s pfidélenou
ucelovou funkci. Situace v pfipadé
marketingoveho vyzkumu je vSak zcela odliSna.
Vtomto  pfipadé  nemlze  vyzkumnik
uCastnikim Ucelové funkce (tzn. preference, dle
nichz se maji fidit) nadiktovat. Jeho cilem je
totiz pravé tyto preference zjistit. Platby za
vykon proto u marketingovych experimentu
nemohou slouZit k tomu, aby vétipili G¢astnikim
vyzkumnikem pozadované preference. Pravé
naopak, musi byt vyuZity tak, aby pfimély
respondenty jejich skutecné preference odhalit.
Jako idealni moznost se pro tyto potfeby jevi
aplikace nékterého ztypl experimentalnich
aukci.

3.3 VYUZI]’ELNOST EXPERIMENTALNICH
AUKCi V MARKETINGU

Experimentalni aukci se obecné rozumi
situace, kdy skupina osob vramci uméle
vytvofené  situace  obchoduje s urCitymi
komoditami prostfednictvim vybraného
aukéniho mechanismu. Prvni experimentalni
aukce slouzily predevsim jako nazorny pfiklad
pfi vyuce ekonomické teorie (viz [10]), pozdéji
zaCaly byt v ramci ekonomie pouZivany rovnéz
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jako védecka metoda (jako prvni [21]). Védecké
badani v oboru ekonomické teorie je i dnes
hlavni  oblasti, kde je moZzné se
s experimentalnimi aukcemi setkat. V ramci
téchto aukci nicméné dochazi pravé kvyse
zminénému vstépovani preferenci U¢astnikim.
Subjekty jsou pfi nich totiz obvykle rozdéleny na
prodavajici a kupuijici, pficemz jiz zde je patrny
prvni diktat ucelové funkce. Nékdo by napfiklad
radéji nakupoval, presto vSak dostane roli
prodejce. Chce-li ovéem ziskat odménu ve
formé platby za vykon, nezbyvd mu nez hrat
tuto roli co nejlépe, pfestoze jeho osobni realné
preference mohou byt pravé opaéné. Ani
rozhodovani za kolik nabizet ¢i poptavat potom
nezéleZi Cisté na rozhodnuti Ucastnika. Kazdy
subjekt totiz dostane zadanu uritou mezni
cenu, tj. maximum, za kolik je ochoten zbozi
koupit v pfipadé poptavajiciho a minimum, za
néjz je ochoten prodat v pfipadé nabizejiciho.
Ugastnik potom ziskavé tim vy3$i odménu za
vykon, o€ levnéji pod stanovenou hranici
nakoupil (jedna-li se o poptavajiciho) nebo o
dréZe nad stanovenou urovni prodal (jedna-li se
0 nabizejiciho). Je tedy zfejmé, Ze tato tradicni
podoba experimentalnich aukci je pro potreby
marketingového vyzkumu, kdy je cilem zjistit jak
dany produkt hodnoti UCastnici sami za sebe,
nevhodna.

Je-li tedy cilem vyzkumu zjisténi preferenci jeho
uCastniki, je  tfeba v ekonomickych
experimentech béZné vyuZivané platby za
vykon transformovat do ponékud jiné podoby.
Jako vhodné feSeni se nabizi vyuziti tzv.
pocatecniho vybaveni, neboli ur€ittho mnozstvi
penéz, které kazdy ucastnik na pocatku

experimentu ziska a které muze nasledné bud

v rdmci aukce utratit za drazené produkty, nebo
si je ponechat i po skonCeni pokusu.

Tento postup se v poslednich letech casto
objevuje u védeckych studii, které vyuZivaji
experimentalni aukce jako nastroj
ohodnocovani  rlznych  produktd  (shrnuti
realizovanych studii s touto naplini viz [14], s. 7
- 14). Tyto vyzkumy obvykle funguji na principu
anglické aukce typu second-price, kdy pfi
drazbé dochazi k postupnému zvySovani ceny.
Produkt se v8ak nakonec vitézi aukce neproda
za nejvy$Si vyvolanou cenu, ale za cenu

pfedchozi (odtud nézev second-price). Je totiz
mozné matematicky dokazat (viz [14], s. 20 -
27), Ze v pfipadé tohoto mechanismu uéastnici
experimentu pravdivé vyjevi své reélné
ohodnoceni drazenych produktd, zatimco u
béznych aukci typu first-price (tj. vyrobek je
prodan vitézi aukce za jim nabidnutou cenu)
maji drazitelé z taktickych ddvodd tendenci
nabizet navenek jiné Castky, nez jak produkty
skute¢né vnitfné hodnoti.

Tento typ experimentalnich aukci by jiz mohl
byt pro marketingové ucely v podstaté vyuzivan
(Lusk a Shogren ostatné toto vyuziti pfimo
navrhuji a uvadsgji i jeho mozné pfiklady (srv.
[14] s. 137 - 154)), doposud se tak ovSem
nedéje. Second-price aukce se sice vyuZivaji
ke zjistovani toho, jak lidé hodnoti urcité
vyrobky, prozatim v8ak pouze pro potieby
teorie. Pomoci téchto experimentl se zkoumaji
napfiklad zakonitosti lidského jednéni pfi
smlouvani ¢i reakce spotfebitell na urcita
zasadni témata, jako je tfeba geneticka
modifikace ~ potravin. Do  praktického
marketingového vyzkumu tato metoda prozatim
implementovana nebyla.

Jedinym aukénim mechanismem, ktery se
prozatim v realné marketingové praxi pouziva,
jsou drazby typu posted-offer, kdy je
uCastnikim vyrobek nabidnut za pevné danou
cenu, kterou mohou nebo nemusi respektovat.
Jak uvadi napf. Kotler a kol. (srv. [12], s. 682),
tento postup se wvyuzivd u takzvanych
simulovanych zkuSebnich trh(. Jedna se o
metodu produktového vyzkumu, kdy je
potencialnim spotfebitellim nejprve
prezentovana  urCitda  forma  propagace
testovaného vyrobku. Nasledné kazdy ucastnik
obdrZi uréitou sumu penéz a je uveden do
obchodu, kde miZe ziskané prostfedky utratit
za testovany vyrobek, jiné produkty nebo si
penize ponechat. Je zfejmé, Ze byt tato metoda
neni v literatufe obvykle uvadéna jako soucast
experimentalnich vyzkumnych technik, ma ve
skute€nosti k aukcim vyuZivanym
v experimentalni ekonomii blize nez postupy
zminované v podkapitole 3.1 (které naopak jako
experimentalni marketingové vyzkumy bézné
oznacovany jsou).
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Propojeni mezi chovanim déastnikd v ramci
experimentu a jejich realnou situaci je v tomto
pfipadé zajisténo, o externi validité ziskanych
dat proto ztohoto pohledu neni nutné
pochybovat. Zafazeni této vyzkumné techniky
do spektra pouzivanych metod je tedy zjevné
jednou z moZnosti, jak miZe podnik zvysit
kvalitu a ddvéryhodnost ziskanych dat. Je
nicméné otazkou, pro¢ by se méli vyzkumnici
pfi realizaci takovéhoto experimentu omezit
pouze na aukci typu posted-offer, tedy na
pfipad, kdy maji ucCastnici pokusu jen velmi
omezenou moznost volby. Je pfirozené mozné,
Ze vyuzivani tohoto typu aukce preferuji
marketingovi vyzkumnici ztoho divodu, Ze
nejlépe aproximuje realitu maloobchodu. V ném
se zakaznici skuteCné obvykle vobchodé
setkavaji s pevnymi cenami a ke smlouvani
dochazi zfidka. Tento pohled méa jisté své
opodstatnéni, je vSak zbyteCné zUZeny.
Prostfednictvim vyuZiti jinych typl aukci totiz
m0Ze podnik ziskat mnohem S§irSi spektrum
informaci, znichz fadu by pomoci jinych
vyzkumnych technik zjistoval jen velmi obtizné.
Je proto otdzkou, zda je vhodné tuto Sanci
obétovat snaze  dosahnout  maximalni
realisticnosti experimentu. Autor tohoto ¢lanku
se domniva, Ze nikoliv a posledni kapitola
tohoto pfispévku bude proto vénovana navrhu
komplexnéjSiho  experimentalniho  aukéniho
mechanismu, ktery by mohl vyzkumnikim
v oblasti marketingu pfinaSet podstatné vétsi
mnozstvi informaci.

4 NAVRH NA VYUZITI DALSICH TYPU
AUKCi V MARKETINGOVEM VYZKUMU

Vramci navrhovaného typu marketingového
experimentu by kazdy uCastnik do zacatku
dostal urité pocateCni vybaveni, které by
v tomto pfipadé sestavalo nejen z jisté penézni
sumy, ale i z nékolika vyrobk(. Mezi nimi by se
nachazel jak testovany vyrobek (paklize by
existovalo  vice alternativnich  konceptl
vyvijeného produktu, byly by v po&ateénich
vybavenich  riznych  osob  pochopitelné
pfitomny v8echny varianty), tak i rizné
konkurenéni produkty (nemuselo by se pfitom
jednat pouze o pfimé konkurenty, ale napf. i o
ruzné vice ¢ méné dokonalé substituty).

Néasledné by jim bylo umoznéno své pocatecni
vybaveni libovolné zobchodovat s ostatnimi
UCastniky prostfednictvim nékterého z typl
aukci. Jako idealni moznost dozvédét se o
preferencich spotfebiteld co nejvice se jevi
vyuziti  mechanismu  oboustranné  aukce
s vyslovovanim nabidek (obvykle oznaCovano
jako ODA z anglického oral double auction). Pfi
tomto aukénim mechanismu mohou vyslovovat
nabidky i protinabidky jak poptavajici, tak i
nabizejici.

Fyzické obchodovani by mohlo byt fizeno
aukcionafem, nebo probihat zcela Zivelné -
potom by se jednalo o pfipad ,perského trhu.*
Ve druhém zmifovaném pfipadé by potom
transakce mohly probihat i utajené, kdy by se
jednotlivi  UCastnici  vzajemné  potkavali
v [aboratofi a soukromé si vyménovali nabidky
a poptavky. Kazdou transakci by v takovéto
situaci museli U¢astnici samoziejmé zapisovat.

Jako na fizeni nejjednodussi (a tedy i Casové a
persondlné nejméné narond) se pak jevi
varianta vyuziti elektronické aukce, realizované
prostfednictvim  osobnich  pocitaél.  DalSi
vyhody tohoto zplsobu by potom spocivaly
ve snadném zpracovani vysledki a také v
eliminaci chyb pfi jejich zaznamenavani -
odpadl by totiz proces prepisovani dat
ziskanych od G€astniku do pocitace, pfi kterém
jednak hrozi chyba lidského faktoru, jednak je
Casové néroCny. Pro tyto potfeby by navic
nebylo ani nutné vytvafet novy software.
Existuji totiz freeware programy, vytvofené
puvodné pro potfeby experimentalni ekonomie,
v jejichz ramci je mozné realizovat prakticky
libovolny typ aukce. Jako pfiklad miZe
poslouzit nejrozsSifenéjSi z nich, software Z-Tree
vytvofeny na univerzité v Curychu [25].

Vlysledky ziskané z experimentalnich aukci by
potom jasné vypovidaly o preferencich
ucastnikl experimentu ve vztahu
k testovanému  vyrobku, respektive Kk jeho
jednotlivym variantam. Vysledkem by navic
nebyly pouze informace obecného typu (napf.
Jjak na Vas pusobi tento vyrobek®), které Ize
oCekavat od dotaznikl Ci anket, ale i velmi
konkrétni data o ocenéni, které ucastnici
novému vyrobku pfisuzuji. Na rozdil od
srovnavacich testli zmifiovanych v podkapitole
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3.1, znichZ plyne pouze relativni ohodnoceni
testovaného vyrobku oproti  konkurencnim
produktim, by navic takovéto ocenéni mélo
mnohem obecnéjSi platnost — penézni cena je
koneckoncl  univerzalnim  ohodnocenim
vyrobku ve vztahu k vSem ostatnim statkim
v ekonomice.

Podobné jako u teoretickych ekonomickych

experimentl by se potom i vpfipadé

navrhované marketingové aplikace nabizelo
vyuZiti tzv. fizenych proménnych. Jednalo by se

o faktory, jejichz konkrétni podoba by se

v kazdém experimentu ménila, pfiCemz by se

sledovala zavislost vysledki na téchto

zménéch. Rizené proménné by se mohly tykat
napriklad:

* Designu testovaného vyrobku -
ucastnikim by byly do pocate¢niho
vybaveni pfidélovany funkCné totozné
verze produktu, které by se ovSem liSily
designovym provedenim. Prostfednictvim
této fizené proménné by bylo mozné zjistit,
nakolik se na ohodnoceni vyrobku
spotfebiteli projevi rizné designové prvky.
Pomoci takto ziskanych ocenéni riznych
variant produktu by bylo mimo jiné mozno
avSak drazsi designové feSeni — tzn. zda
pfi pouziti draz8iho vzhledu vzroste aukéni
cena testovaného produktu natolik, aby
tento narGst prevysil pfiristek jednotkovych
nakladu vyvolanych sloZitéj§im designovym
feSenim.

* Obalu testovaného vyrobku - analogicka
situace jako u designu vyrobku samotného,
viz vyse.

e Predem realizované propagace
testovaného vyrobku - dochazelo by
k testovani  vlivu urCité reklamy na
preference U€astnik( vici novému vyrobku.
Kazdé ucastnické skupiné (tj. prfed kazdou
jednotlivou  aukci) by napf. byla
prezentovana jina varianta reklamy na novy
produkt. Vysledky by se potom porovnavaly
s aukcemi, kde by tato Uvodni prezentace
vibec neprobéhla, pficemz by se
sledovalo, jak (@ zda vibec) se ktera
reklama podepsala jednak na zavére¢ném
ohodnoceni daného vyrobku, jednak i na

mnozstvi poptavek, které po ném byly
v dané aukci ucinény. Jako o alternativé je
mozné uvazovat i o situaci, kdy by reklama
byla prezentovana vramci jedné aukce
vzdy pouze &asti UCastniku. Vysledky by
potom poskytovaly je$t€ kontrastngjsi
pohled na vliv zamySlené propagace na
chovani spotfebiteld.
ZAVER
Dobfe fungujici marketingovy vyzkum, zejména
pak voblasti zjiStovani preferenci cilové
skupiny, je pro podniky na poCatku 21. stoleti
jednou z nutnych podminek dosazeni a
dlouhodobého udrZeni vysoké vykonnosti.
Daraz je pfitom tfeba klast nejen na objem
ziskanych informaci, ale i na jejich kvalitu,
pfiemz kvalitni informace je mozné vyvodit
pouze z duvéryhodnych, validnich dat. Neni
proto vhodné, aby se podnik pfili§ spoléhal
pouze na jednoduché vyzkumné techniky,
jakymi jsou ruzné formy dotaznik( i anket,
nebot jejich externi validita je sporna. Pro vétsi
miru jistoty je lepSi provést nékolik nezavislych
vyzkumd  realizovanych  pomoci  rdznych
vyzkumnych technik, mezi nimiz by nemély
chybét takové, které jsou vici zmifiované kritice
robustni.

Jednim z nastrojl, které miZe podnik pro sva
zjistovani vyuzit, jsou experimentalni studie.
RUzné formy experimentl se sice v zejména
v posledni dobé v marketingovém vyzkumu
objevuiji, obvykle vsak trpi ur€itymi nedostatky.
V nékterych pfipadech nejsou realizovany
v souladu se zasadami, které by zajistily externi
validitu vyslednych dat, jindy zase pfinaseji
zadavateli vyzkumu méné (daju, nez by
potencialné monhly.

Posledni kapitola pfispévku je proto vénovana
autorem navrhovanému konceptu
marketingovych experimentl, které by jednak
spliiovaly podminky nezbytné pro generovani
davéryhodnych  vysledk,  jednak by
poskytovaly ~ komplexné§i  pohled  na
zkoumanou problematiku. V této kapitole jsou
logicky  vyjmenovany predevSim  vyhody
navrhované metody, autor pfispévku nicméné
samozfejmé pfipousti, Ze by tento typ
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experimentl mél i své nevyhody a také jisté
limity vyuZitelnosti.

Co se tyka nevyhod, na prvnim misté by zde
stala relativné vétsi finanéni narocnost ve
srovnani s nékterymi jednodussimi vyzkumnymi
technikami, napfiklad anketami ¢&i dotazniky.
Konstrukce, realizace a nasledné
vyhodnocovani experimentd by totiz jednak byly
pomérné personalné narotné (navic by se
muselo jednat o specializované pracovniky
vySkolené v problematice  experimentalniho
vyzkumu), jednak by bylo tfeba poCitat
snaklady v podobé pocateCniho vybaveni
ucastnik. U ného by se pfitom (viz kapitola 4)
nejednalo pouze o financni prostfedky, ale i o
konkurenéni  vyrobky a predev§im rizné
varianty vlastniho testovaného produktu.

Na druhou stranu je vSak tfeba zddraznit, Ze
tato nékladnost by sice byla vySSi oproti
zminénym nejjednodusdim  vyzkumdm,
porovname-li ji ovSem s nékterymi slozit&jSimi
vyzkumnymi technikami, perspektiva mize byt
jina. Napfiklad s jiz zmifhovanymi a v praxi
vyuzivanymi simulovanymi zkuSebnimi trhy by
byly néklady porovnatelné — v jejich pfipadé se
koneckonct jedna rovnéz o experimentalni
aukce, byt s jinym mechanismem. Jediny rozdil
by vtomto pfipadé spoCival v pocCateCnim
vybaveni, které je u jiz existujicich
simulovanych trh{ tvofeno vyhradné penézi a
odpadla by tedy nutnost ziskavat konkurencni
vyrobky. Personalni néklady by vSak byly
stejné. Pfi porovnani s jinou modemi a velmi
progresivni  vyzkumnou  technikou -
neuromarketingem - ktery pro své fungovani
potrebuje jednak mimoradné néakladné lekafské
pfistroje, jednak vysoce kvalifikované odborniky
na jejich obsluhu, se potom situace obrati
uplné.

Druhou zésadni nevyhodu navrhované metody
je potom mozné spatfovat vtom, Ze pfi
vyzkumu preferenci spotfebitell a produktovém
vyzkumu by jeji vyuzitelnost byla omezena
pouze na ty vyrobky, u nichZ by byla pro podnik
ekonomicky unosné konstrukce riznych variant
prototypll Ci predvyrobnich sérii. Opét je vSak
tfeba poznamenat, Ze se tento problém netyka
pouze predkladaného konceptu, ale i fady
bézné vyuZivanych vyzkumnych technik.

Nemusi se pfitom jednat jen o v pfispévku
zminované studiove testy i simulované
zkuSebni trhy, vyuziti nazornych pomdcek se
doporucuje i v pfipadé dotazovani (srv. [13], s.
175). U vyzkum0 realizovanych tak, ze se pfi
nich respondenti do pfimého kontaktu
s produkty nedostavaji, lze navic Uspésné
pochybovat o jejich relevanci. Je koneckoncl
otazkou, nakolik fundované mulZze respondent
napf. v ramci dotazniku ¢i ankety vyjadfit svij
nazor na vyrobek, ktery ani fyzicky nevidél.

Navrhovand  vyzkumna  technika  tedy
nepochybné ma sva uskali, ta vSak dle autora
tohoto pfispévku nejsou natolik zasadni, aby
pfevazila jeji mozné pfinosy. Neni vSak na
jednotlivci, aby toto posuzoval. Tento pfispévek
by proto nemél byt vniman jako kritika bézné
pouzivanych vyzkumnych technik a nasledna
prezentace vSespasitelné techniky nové. Jeho
cilem bylo pouze obratit pozornost ¢tenafim
k dosud nepravem opomijenému nastroji, jehoz
vyuZziti vramci marketingového vyzkumu se
nabizi.
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POTENTIAL OF USING EXPERIMENTAL METHODS IN MARKETING RESEARCH
Martin Polivka

Abstract: Well-functioning marketing research is undoubtedly a necessary condition for the high and
stable performance of the enterprise in the 21st century. There are many ways of finding out what type
of new product would the consumers appreciate, or how is their opinion on its design or price.
Unfortunately, most of these research techniques hardly generate some really reliable data. The
participants in such research studies have no motivation to think the issue about seriously and their
responses are therefore not the unbiased reflection of their real behavior. It means that the company
should not rely on one research only, but it should use wider variety of research techniques. There is
even technique, which is robust against the discussed criticism — marketing experiments. This research
technique can use the methodology of experimental economics, which successfully solved the data
reliability problem about forty years ago. The key part of the solution consisted of the implementation of
so called induced value theory, which was invented by Vernon L. Smith. Most of the already realized
marketing experiments do not use the induced value approach, though. Nevertheless, this approach can
be successfully reflected in the experimental auctions. Although his tool has not been used for
marketing purposes very much so far, some early birds have lately appeared and there is definitely
potential for the future development of this method, too. Concept of the new marketing research
technique based on the principle of the experimental auction is discussed in the last part of the article.

Keywords: experimental auctions, external validity, hypercompetition, marketing research
JEL Classification: D01, M31

40 Trendy v podnikani — Business Trends 3/2012



