Prednaska ¢.5

Mezinarodni marketingovy
vyzkum



Mezinarodni vyzkum trhu

Motto , Kdo zna svého zakaznika, ten mu umi nabidnout zbozi, které
potrebuje zpusobem, ktery ho zaujme.

e Marketingovy vyzkum

systematické urcovani, sbér, analyza, vyvhodnocovani informaci
e Soucasti MIS

e Mezinarodni vyzkum trhu

shér, zpracgovani, analyza a interpretace informaci interniho a externiho
puvodu s cilem zpruhlednit déni v zahranici, které ma vliv na marketing.

 Nositelé vyzkumu trhu

* Firma Sama o , .
 Agentura—v domaci zemi, v zahranici




Marketingovy informacni systém

MIS - soubor Cinnosti, pri kterych se shromazduiji, ridi, analyzuiji a
distribuuji potrebné v€asné a presné informace o marketingovém okoli

firmy. (ERP - podnikovy informacni systém)

1. systém vnitropodnikovych dat
* interni databaze, ucetni informace, informace z vyroby, z oddéleni nakupu a prodeje

2. marketingovy zpravodajsky systém
* informace o konkurenci a vyvoji podnikatelského prostredi

3. marketingovy vyzkum

* shromazduje vysledky konkrétnich vyzkumnych studii
» faze — pripravna (dulezitéjsi — jak nadefinuji vyzkum — tak jej provedu); realizacni (interpretace dat)

4. Zpracovani ziskanych dat do modelu, matic....



Zakladni pojmy

Metodologie - zkouma adekvatnost a zdGvodnuje poufziti ¢i nevhodnost konkrétnich metod. Metodologie
je souhrnem metod urcité védy, nauka o metodach, teorie metod, ktera je v SirSim pojeti totozna s teorii
vedy.

Metodika: postup vyzkumu ¢i pruzkumu, zahrnujici i vybér metod, technik a vyzkumného vzorku.

Vyzkum je obecnéjsi zplsob zkoumani s vyssim stupném abstrakce a s védeckymi cili. SlouZzi k zjisténi
SirSich souvislosti. Jde o zamérnou systematickou Cinnost postavenou na technikach sbéru dat. Védecké
otazky, hypotézy.

Prizkum si na rozdil od vyzkumu neklade védecké cile. Je zaméren na vyreseni aktualniho ukolu a
bezprostredni aplikaci ziskanych poznatkd.

Anketa je nesystematicky prizkum ndzorl dotazem u obvykle malé skupiny respondentd, ktefi nesplnuji
statisticka kritéria.

Analyza je proces realného nebo myslenkového rozkladu zkoumaného objektu (jevu,
situace) na dilci casti, které se nasledné stavaji predmétem dalsSiho zkoumani.

Syntéza je myslenkové spojeni poznatku ziskanych analytickymi metodami v celek.
Syntéza je sumarizaci poznatkt vedouci k ziskani novych poznatku, vztahd.



Hlavni zasady ziskanych informaci

*‘Relevantnost (duleZitost, vyznamnost) — data se vztahuji
k danému problému. Resi zadany cil.

*Validita (pravdivost) — data vyjadruji to, co maji a
nevykazuji zadné systémove chyby.

*Spolehlivost — jejich ziskani pomoci stejnych metod
prinasi vzdy vysledky nevykazuji zadni nahodné chyby.

*Rychlost a nakladova prijatelnost - zachovani aktualnosti
za Unosnou cenul.



/akladni trideni informaci

1. primarni a sekundarni vyzkum

primarni — ziskavany v primé souvislosti s cili vyzkumu a potfebami vyzkumnika nebo zadavatele vyzkumu v dané
formé nebyly nikdy dfive publikovany

sekundarni — byly jiz shromazdény pro jiny ucel, ale jsou vyuzitelné i pro vyzkum vlastni jsou verejné pristupné
(zdarma ¢i za uplatu)

2. kvantitativni a kvalitativni sbér dat
kvantitativni — vyjadruji hodnoty mérenych velic¢in (mnozstvi, objem)

kvalitativni — charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmu a kategorii

3. interni a externi puvod dat

interni — shromazdovany uvnitf podniku a jsou jeho pracovnikim znamy

externi — informace ziskavané ze zdroji mimo podnik
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Rozdily mezi vyzkumem na domacim a zahrani¢nim trhu

Vyzkum na zahranicnich trzich je slozitéjsi.
MMV se mnohdy vyznacuje neuplnosti sekundarnich dat.
MMV se vyznacuje nakladnosti sbéru primarnich dat.

Casto nastavaji problémy srovnatelnosti a ekvivalentnosti dat u vyzkum v
riznych zemich.

Na mezinarodnich trzich pusobi Sirsi konkurence.

Kazdé rozhodnuti managementu, na zakladé mezinarodniho marketingového
vyzkumu miva pro podnik dalekosahlé a dlouhodobé dusledky.

Vyzkum zahrani€nich trhu je pro podnik spise investici, nez béznym vydajem.
Techniky stejné, ale prostredi odlisné!!!



Zakladni Oblasti zameéreni MMV

Potencial cilovych trhu

s * Velikost trhu
Prostredi * Segmentace

e PEST / PESTEL / STEEP analyzy * Targeting
* Positioning,
* Potencial prodeje

* Hodnoti rizika v cilové zemi

Konkurence Uc€innost marketingové
* Pfima konkurence strategie

v, e Spotrebni chovani
* Neprima konkurence POLIED
e Kulturni zvyky a normy

e Zavedené standardy na trhu

Zdroj: Machkova, mezinarodni marketing



Oblasti vyuziti vysledkG MMV

Pro celé marketingové rizeni podniku:
Analyza - Planovani — Realizace - Kontrola

* Volba strategie podnikani — strategicka rozhodnuti

e Investi¢ni strategie: Riistové, Stabilizaéni, Zvratové, Utlumové,
Ukonceni

* Konkurencni strategie: koncentrace, diferenciace, vedeni v nakladech

 Volba optimalniho marketingového mixu prizpusobeného Nastroje
marketingového mixu

Oblasti zkoumani = Oblasti vyuziti



Zakladni typy mezinarodniho marketingového
vyzkumu trhu pred vstupem na zahranicni trh

e Teritorialni prizkum - pro vyvoz investicnich celkt. Zakladni
charakteristika statu.

e Zbozovy (komoditni) pruzkum — velikost a kapacita trhu. Uzitné hodnoty,
design, atraktivita vyrobku.

e Prizkum distribucnich metod ,,+, -“ distribuc¢nich meziélankud, kanald.

e Cenovy pruzkum — spravé stanoveni ceny. (Nizka cena= pochyby o
kvalité). Zjisténi dodatecného zatizeni zbozi (celni jistiny, cla, danég, )

e Komunikacni pruzkum — jakd média, ucel vyuziti médii, omezujici faktory
ve vyuziti (pravni, moralni, etické)

e Pruzkum konkurence — informace o velikosti, strukture, trznim podilu



Vyzkum zakazniku v mezinarodnim prostredi

Informace zameérené na tri typy moznych kupujicich
* B2C, Spotrebitelé pri nabidce spotfebniho zbozi.

* B2B, Vyrobni a obchodni firmy a podniky pri nabidce zbozi a
materiall urcenych pro dalsi vyrobu ¢i obchodovani.

* B2G, B2A, Vlady zemi, statni sprava, které rovnéz mohou
vystupovat na mezinarodnich trzich jako kupujici a jejich
chovani vyzaduje samostatné zkoumani.



1. Vyzkum na trhu spotrebiteld B2C

Nejcastejsi oblasti vyzkumu:

e Schopnosti lidi nakupovat — kupni sila, mentalni uroven, vzdélani, zkusenosti,
dostupnost produktu

e Specifika potreb a prani
e Nakupni rozhodovaci proces — pred, pria po nakupu

e Strukturou spotreby v jednotlivych zemich — presna kvantitativni specifikace
produktu



2. Vyzkum na trhu organizaci B2B

Nadkupni chovani je racionalni a predvidatelné
Socio-kulturni vlivy v omezené mire

Mozny predmeét vyzkumu:

* Poptavka na prdmyslovych trzich

* Ekonomické podminky podnikt v zemi (velikost, obrat)
e Stadia ekonomického cyklu (poptavka po investicich)

e ZpUsob vybérového rizeni podnikd

Identifikace typu nakupu:
e Rutinni nakupovani — stale se opakuijici se.
* Prvotni ndakup neboli zcela novy nakup

* Modifikovany nakup —zména strategie,



3. Vyzkum na trhu B2A, B2G

Mozny pfedmét vyzkumu: Proces nakupovani na vladnich
 Mnoistvi vefejnych zakdazek trzich se vyznacuje nasledujicimi

charakteristikami:
* Typy verejnych zakazek

_ * Velkym objemem zakazek
* Byrokracie (finan&ni)

* Lobbing e Dobra zaruka

e Postup vybéroveho rizeni pro

L e Statnimi preference
ziskani zakazky P

, * \VVicenasobnou kontrolou
e Ochrana domaciho trhu

Vladni trh je lukrativni, bezpecny, ale se zdlouhavym procesem vybéru zakazky.



Moznosti provedeni marketingového vyzkumu

Vyzkum od stolu — (sekundarni informace)

* |Interni zplroje — ucetnictvi, ERP,
 EXTERNI zdroje — czech trade = businessinfo, ProQuest.

Teréenni vyzkum — (primarni informace — samostatné,
agenturou), financné, znalostneé narocny, casto pres

agenturu.

e Zahranicni agentury: napf. IMS Healtg — USA, Tailor Nelson Sofres Plc. — GB, Gfk Group — SRN

¢ V{/zkumné agentu ry CR - napr. Opinion Window; INCOMA Research; AISA; Factum invenio;
CONFESS; GfK; NMS; Ipsos; MillwardBrown

Z.droj: Machkova, mezinarodni marketing



Poradi mezinarodnich agenturnich siti podle obratu, v milionech K¢

Kantar (Millward Brown + TNS Aisa) 460-480
Nielsen + Nielsen Admosphere

1.
2.
3. Ipsos
3. GfK

340-360
260-280

420-440

Obraty vyzkumnych agentur v Cesku, v milionech K&

Ipsos
Nielsen

Millward Brown
(Kantar)

GfK Czech
TNS AISA (Kantar)

Nielsen Admosphere

Stem/Mark
PPM Factum
Median

NMS Market Research

340-360

300-320

260-280
160-180
100-120
100-120

80-100
60-80

60-80
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\lydaje na vyzkum trhu v letech 2009-2019 v mld. USD
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Postup mezinarodniho vyzkumu trhu

Definovani problému

Urceni cile vyzkumu

Vytvoreni hypotézy

Sbér dat

Analyza a vyvhodnoceni ziskanych informaci

o Uk W E

Prezentace vysledku



Postup mezinarodniho vyzkumu trhu

1. Definovani problému — ktere informace chce
podnik zjistit.

Vypracovat seznam otazek, ktery obsahuje vsechny
mozné problémove oblasti.

Urcit poradi dulezitosti jednotlivych problému

Vych02|m nastrojem :

Situacni analyza
SWOT analyza



Postup mezinarodniho vyzkumu trhu

1. Vytvoreni hypotézy (domnénka, predpoklad)

* Rozhodnuti o zpusobu nalezeni kritickych proménnych
daného trhu a tim i o slozeni budouciho efektivniho

marketingového mixu.
* \lychazi z vyzkumnych otazek (Co?, Jak? Proc?)
* Druhy hypotéz: statistické (tsh)— nestatistickeé (verifikace)



2. Nejbéznejsi cile mezinarodniho marketingoveho vyzkumu

O NO LA WNRE

Definice nadéjnych trhu

ldentifikace prilezitosti a hrozeb

Analyza vyvoje trhu a trznich trendu
Monitorovani zmeéen zakaznickych potreb
Analyza konkurence

Vstup novych produktu na zahranicni trh
Monitoring trendu vychazejicich z PEST
Informace pro strategické a taktické planovani

Kdo ma vice informaci vitezi!!!



3. Sbér dat

Sekundarni vyzkum:
» Zdroje sekundarnich udajd (interni/externi)

Vladni zdroje, ambasady, konzulaty, ministerstva
Mezinarodni organizace (OSN, WTO, OECD, MMF, eurostat)
Obchodni, hospodarské a primyslové komory

Konzultaéni a poradenské firmy (STEM/MARK, AISA)

Celni urady prislusnych zemi

Casopisy, tiskoviny, vyroéni zpravy, ro¢enky

Internetové zdroje



3. Sbér dat

Sekundarni vyzkum:

* Problémy sekundarnich informaci

e Srovnatelnost (TV)
* Aktualnost
* Presnost - kde, jak a kym byla data sebrana.

* Metody odvozeni informaci o poptavce

» Analyza poptavky pomoci makroekonomickych Gdajl (napt HDP)

» Analyza poptavky pomoci multi-faktorového indexu (komplementarni
statky)

» Analyza poptavky pomoci ¢asovych fad



3. Sbér dat

Exploracni vyzkum - nazory odbornik(, ekonom &i ostatnich
expertu.

-Jeho cilem je urcit, zda informace, které vedly k poznani problému
spravné zobrazuji situaci.

- Byva pouzivan za situace, kdy o problému, ktery ma byt zkouman,
neni dostatek predbéznych znalosti.

- Neformalni, kvalitativni



3. Sbér dat

Primarni vyzkum:
* Metodika provedeni primarniho vyzkumu

1. pripravna etapa: cile, orientacni analyza, plan projektu.
2. Realizacni etapa: uskutecnéni sbéru dat, zpracovani, vyvhodnoceni, interpretace, zavérecna zprava.

 Specifika mez. primarniho vyzkumu:

1) Problémy pri provadéni primarniho marketingového vyzkumu — vysoké
naklady, jazykova bariéra, negramotnost, vybér vzorku respondentu

2) Celkova chyba primarniho marketingového vyzkumu — definicni chyba,
nevhodna technika vyzkumu, nevhodny vzorek respondentu



3. Sbér dat

Primarni — kvantitativni data
1. Dotazovani na internetu (online surveys).

 CAWI (computer assisted web interviews) je na serveru agentury umistén
samovyplnovaci dotaznik na zadané téma a respondenti jsou k vyplnéni
zvani prostrednictvim elektronické posty.

* Rozesilani dotazniku elektronickou postou (mail survey) anebo umisténi
dotazniku na webové strance zadavatele vyzkumu cCi na socialnich sitich.

Vyhody: vysoka rychlost zpracovani informaci, moznost realizace
mezinarodnich vyzkumu, moznost osloveni nékterych jinak obtizné
dosazitelnych cilovych skupin, nizsi naklady a dale fakt, Ze dotaznik muize
obsahovat i obrazové a zvukové prvky.



3. Sbér dat

Primarni — kvantitativni data

Osobni rozhovory (F2F - face to face) jsou vedeny skolenymi tazateli a mohou probihat v domacnostech, na
pracovistich a verejnych mistech (na ulici, v obchodnich domech, v prodejnach atp.).

» standardizované (tazatel klade respondentovi presné formulované otazky podle poradi stanoveného v
dotazniku),

* nestandardizované (tazatel klade otazky volné podle vlastniho uvazeni a jeho cilem je ziskat predem
stanovené informace), popfripadé rozhovory

* polostandardizované (tazatel z¢asti klade otazky ve stanoveném zakladnim znéni a ¢astecné klade otazky
volné).

PAPI (paper assisted personal interviewing) pfi osobnich rozhovorech tazatelé zapisuji odpovedi
respondentu do papirovych formularu,

CAPI (computer assisted personal interviews) zapisovani do pocitace, notebooku Ci tabletu. Pfi pouziti této
metody jsou odpoveédi zaznamenavany do specialné vytvorené aplikace pocitace.

Vyhody: kladeni sloZitéjSich otazek a moznost vyuZivani vizualnich pomucek, které usnadnuji pochopeni
otazek (obrazky, vzorky, tisténe texty). Setfeni muze probéhnout rychle a v pfipadé potfeby je mozné je
pruzneé prizpusobit podle charakteristiky respondentu nebo podle predchazejicich odpovédi.

Nevyhody: naklady spojené s dotazovanim, nemoznost pouziti teto metody v nekterych zemich a neochota
nékterych respondentu k poskytovani informaci.



3. Sbér dat

Primarni - kvantitativni data

telefonického dotazovani (phone interviews) vétSinou pres vyzkumné
agentury

« CATI (computer assisted telephone interviews), pfi niz jsou telefonické
odpoveédi tazateli zaznamenavany pfimo do specialné vytvorené pocitacové
aplikace, ktera umoznuje rychlé a kvalitni zpracovani ziskanych informaci.

« CAMI (computer assisted mobile inteviewing) je dotazovani respondent(
pomoci mobilnich telefonu.

Vyhody: pruznost a operativnost

Nevyhody: neochota nékterych respondentl odpovidat nezna-
mym osobam, omezeny ¢asovy prostor pro dotazovani a
nemoznost pozorovani reakci respondentu.



3. Sbér dat

Primarni - kvantitativni data
Pisemné dotazovani (mail survey) méne pouzivana vyzkumna metoda.

- Prostrednictvim posty nebo dorucovaci sluzby posilani dotaznikd.

Pfidana je obalka se znamkou a adresou pro zpétné odeslani.

Lze se ptat i na otazky intimnéjsiho charakteru, které neni vhodné klast pfi osobnich rozhovorech.

Lze ziskat odpovédii od respondentd, které je obtizné zastihnout v pracovni dobé.

Respondenti nemohou byt ovliviiovani tazateli.

Nevyhodou: nizkd navratnost dotaznikl, kterd ¢asto neprekroci hranici 25 %. V nékterych pripadech je mozné
respondenty motivovat k odpoveéedi.

Vyhody: pomérné nizké naklady a moznost oslovit pfesné definované cilové skupiny v riznych zemich.



3. Sbér dat

Primarni - kvalitativni data - je omezeno jednak malym poctem respondent(, a tudiz nizsi

reprezentativnosti.

- informace, které vysveétluji priciny chovani spotrebitelll na zakladé tzv. mékkych dat.

« Cilem kvalitativniho vyzkumu jsou zejména obsahoveé analyzy pofizenych dat, které
umoznuji napfiklad spravné nastaveni mezinarodni marketingové komunikace nebo
adaptace v oblasti vyrobkoveé politiky.

« informace ziskané formou kvalitativnhiho vyzkumu slouzi Casto jako podklad pro
nasledujici vyzkum kvantitativni.

Projektivni techniky (experimental research) neprimé ziskavani informaci o nazorech a

pocitech respondentd.

« Jsou pouzivany v pfipadech, kdy respondenti nejsou ochotni ¢i schopni odpovidat na
pfimo polozené otazky.

« Jedna se napriklad o testy slovnich asociaci, testy dokoncCovani vét, testy interpretace
obrazkU, testy dokoncovani pribéhl a techniku hrani roli.

« Pouziti vyzaduje peclivou odbornou pfipravu, ktera musi zajistit dostateCnou vypovidaci
schopnost informaci.



3. Sbér dat

Primarni - kvalitativni data

Hloubkovy rozhovor (in-depth interview). Cilem hloubkovych rozhovord je rozpoznat pric¢iny nazord,
postoju a chovani respondentu vétsinou jednotlivca.

« Hloubkové rozhovory by meély byt vedeny psychology.

- Psychologove nepracuji s dotaznikem, ale vychazeji z osnovy rozhovoru, ktera byla pfipravena podle
zadani zadavatele.

« Ulohou tazatele je vytvorit atmosferu, ktera motivuje respondenta k oteviené, podrobné diskusi o
pfedmeétu zajmu vyzkumu.

 Hloubkovy rozhovor umoznuje pochopit ¢asto iracionalni priciny chovani spotrebiteld.

Skupinovy rozhovor (focus group discussion) je moderatorem fizeny rozhovor malé skupiny vybranych
0sob na zadané téma.

« Vyhodou skupinovych rozhovoru je moznost vymény nazord v uvolnéné atmosfére.

« Skupinové rozhovory umoznuji ziskat Sirsi spektrum nazorl nez hloubkove rozhovory, a jsou proto
vhodné napriklad pro tzv. pre-testy, tj. testovani novych vyrobkd, popfipadé repositioning stavajicich
vyrobkU a znacek, a pro ovérovani konceptl reklamy.

- Skupinové rozhovory probihaji Casto ve specialnich studiich, ktera jsou vybavena nahravaci technikou
a technikou pro dalkovy pfenos obrazu a zvuku, ktera umoanJe zadavateli sledovat prlbéh diskuse
kdekoliv na svéte.



3. Sbér dat

Primarni - kvalitativni data

Testovani produktu metoda CLT (central location test) Jedna se o metodu, pfi které
respondenti testuji napfiklad rlzné prichuté vyrobkl anebo vzhled oball v predem
pfipraveném studiu.

Online kvalitativnhi vyzkumy jedna se o skupinové rozhovory na internetu (web groups
online), které jsou realizovany ve virtualnim diskusnim studiu a jsou, stejné jako klasické
skupinove rozhovory, moderovany kvalifikovanym moderatorem.

« Internetové diskuze umoznuji online chat mezi Ucastniky, sdileni obrazkl (napriklad navrhd
reklamy), videa (spoty), prohlizeni vybranych internetovych stranek atd.

Internetova fora jsou dlouhodobé skuplnove diskuze, u kterych moderator pouze urcuje
hlavni téma, a respondentl reaguji na pfispévky ostatnich u&astnik(i diskuze. Tato metoda
umoznuje ZJlstlt nazory a postoje ke znackam a vyhodnotit zkuSenosti spotiebitell s produkty
a sluzbami.

DalSi metody: monitoring blogu, hodnoceni webovych stranek (web usability test) a analyzy
dat ze socialnich siti (social media monitoring).



4. ANALYZA A VYHODNOCENI ZISKANYCH INFORMACI

* Roztridéni a klasifikace udaju

* Oveéereni: uplnost, presnost, logicnost
* Vliv tridicich parametru

e Statistické vyhodnoceni

* Vystupem: zpracovana data do podoby tabulek a grafu, které jsou
interpretovana do souhrnného vyhodnoceni vyzkumu.



5. Prezentace vysledkd

Zasady: Formalni uroven zpracovani, pouze uplatnitelné
vysledky, odpovidajici prezentace, rozprava

Vysledky shromazdénych informaci :

* Musi byt zpracovany ucelené

* Do verbalné formulovatelnych zavéru
* Doplnéna doporucena reseni



Moznosti sbéru primarnich dat

* Vlastnimi podnikovymi silami
* Agenturou

e cizi agentura v cilové zemi

+ Rozumi mistnimu trhu, jazyk, zvyky.
— Nakladné, casové narocné
* domaci agentura, ktera vysle sveé pracovniky do cilové zeme
+ levné, snadna komunikace.
— neznalost prostredi, kultury.
* domaci agentura se zahranicnimi pobockami Ci spolupracujicimi
agenturami
+ znalost prostred..
— dvoustupnovy pristup, obtizna kontrola, zpozdéni informaci



Proces vybéeru konkrétni agentury

1.Predvybéer — zkusenosti agentur s vyzkumem v
cilové zemi. Dovednosti pracovniku.

2.Vlybér 3 - 4 agentur - predlozeni nameétu vyzkumu

3.Hruby nastin reseni — metodika napr. jak by
vybiraly respondenty.

4.Posouzeni navrhu — zda agentury pochopily
projekt a jeho cile.

5.Vyhodnoceni - na zakladé navrhu projektu firma
vybere jednu agenturu.



Proces rozhodovani vstupu po marketingovém vyzkumu

- ekonomického prostredi YLl .
: tuto Z/\eml
ANO l NE
? socidlné — kulturniho prostredi
NE
ANO
? politicko-pravni prostredi
NE
ANO
? technologického prostredi
NE
ANO
? Informace o segmentu v cilové zemi
NE
ANO
? konkurencni prostredi
NE
ANO

Hodnoceni soucet




Vyzkum konkurence

1. Urceni typu konkurence

Prima
* firma nabizi produkty podobné tém Vasim (uspokojeni shodnych prani).
» Zdakaznici je vnimaji jako prijatelné alternativy (dokonalé substituty).

Neprima - firmy nabizeji jiné produkty. Ale naplnuji stejnou nebo
podobnou potrebu.

Postup: Vytvorte seznam typu podniku (ne konkrétnich firem), které
Vam konkuruiji.

* Jakeé jsou jejich prednosti?
* Jaké jsou jejich slabé stranky?



Vyzkum konkurence

2. Urceni konkurencnich podnikut - Typ konkurence - Silné
stranky - Slabé stranky

e Zamerit se na konkrétni firmy, které budou konkurovat v
boji o zakaznika.

* Provedeni hodnoceni téchto jednoznacné urcenych
subjektld stejnym zpUsobem:

- Disponuji néjakou dobre znamou obchodni znackou?
- Byly nékdy v historii dominantni firmou na trhu?
- Roste tato firma?
- Zaméruji se pouze na geografickou oblast Vaseho cilového trhu?

- Uzavrely strategicka partnerstvi s jinymi firmami, z nichz plynou marketingové ¢i provozni
vyhody?

- Maji néjaké exkluzivni odbératele?
- Kvalita a cena



Vyzkum konkurence

v , 4. Komparace s konkurenci
3. Rozdeéleni trhu * |dentifikace, vcem ma podnik prevahu nad

* Uvedeni podilu jednotlivych conkurenc.
P J Y * Proc zakaznici pred konkurenci davaji prednost prave

konkurentu na trhu. urcité firmée.

« Zachyceni tendence v pohybu trinich podilt ® Vyimenovani konkurencni vyhody firmy. Typickymi

* Vyuziti aktualnich dat.(sekundarni zdroje, Ize prednostmi jsou:

odvodit trzni podily od komplementd, historicky) - Cena
* Posledni mozZnosti je odhad. - Vlastnosti vyrobku
- Pohodli

- Agresivni, efektivni marketingova strategie
- Volba odvétvi/typu zdkaznika

- Dobre znama znacka

- Exklusivni partneri

- Provozni efektivita



Benchmarking

Interni (vnitini) benchmarking

zahrnuje méreni podobnych operaci v ramci jedné spolecnosti. Napriklad rozsahly hotelovy
retézec vyuzije srovnavani mezi svymi pobockami k nalezeni vnitfnich uspor nakladu.

Externi (vnéjsi) benchmarking

Externi benchmarking znamena porovnani jedné organizace s nejakou jinou podobnou nebo
stejnou organizaci. Napriklad hotel vs. Konkurencni hotel.

Funkéni benchmarking

porovnavani vyrobkd, sluzeb a pracovnich postupu s jinymi Spickovymi spolec¢nostmi bez ohledu
na obor, v némz funguji (napr. hotel vs. Letecka spolecnost.

Procesni benchmarking

porovnanim procesnich map pracovnich postupt. Pro procesni benchmarking se vyhledavaji
partneri s podobnym charakterem prace nebo sluzby a s nejlepsimi praktickymi postupy. Hotel
vs. Booking.com.

Vykonovy benchmarking

Tato metoda porovnava vykonnost organizace s vykonnosti ostatnich partner( ze stejného
sektoru. Jednd se o nejcastéji pouzivany typ benchmarkingu a kvuli zachovani divérnosti se
béZné provadi prostfednictvim tfeti strany. Benchmarking zaloZeny na datech. (JAKUBIKOVA)



Vyzkum konkurence

5. Budoucnost segmentu

 Urcit jaci potencialni konkurenti, se mohou objevit
v budoucnosti a jaké maji bariéry pro vstup na trh.

* |dentifikace prekazek, "bariéry vstupu na trh". Mohou
zahrnovat:

- Patenty a ochranné znamky

- Vysoké naklady na spusténi firmy

- Nedostatecné technické ¢i odborné know-how
- Nasyceni trhu

- Prisné licencni pozadavky ¢i omezeni



Informacéni zdroje v CR

« Access2Markets jsou dostupné informace pro podniky, které
chteji obchodovat s neclenskymi zememi EU

« https://trade.ec.europa.eu

« Your Europe Pro podniky, které chtéji obchodovat s Clenskymi zemémi
EU, jsou urceny stranky Vase Evropa. https://europa.eu

* Ministerstvo zahranicnich veéci

* WWW.Mmzv.Cz

e Czech trade
* https://www.czechtrade.cz/

e Czechinvest

e www.czechinvest.cz

» Cesky statisticky urad

®* WWW.CZ50.CZ

 Bussinessinfo

* www.businessinfo.cz



https://trade.ec.europa.eu/
http://www.mzv.cz/
http://www.czechinvest.cz/
http://www.czso.cz/
http://www.businessinfo.cz/

Podil vyzkumnych metod ve vybranych zemich v %

Pisemné dotazovani

Telefonni rozhovory 15 18 44 21 16
Osobni rozhovory na ulici 52 37 - - -
Osobni rozhovory doma - - 8 44 54
Skupinové rozhovory 13 - 5 6 11
Hloubkové rozhovory 12 12 2 8 -

Sekundarni data 4 - 4 3 -



Dékuji za pozornost



