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Uvod

Marketingovy vyzkum lze charakterizovat takto ,,Kdo zna svého zakaznika, ten mu umi
nabidnout zboZi, které potiebuje zplisobem, ktery zaujme.*

Marketingovy vyzkum je systematické urovani, sbér, analyza, vyhodnocovani informaci a
zaveért odpovidajicich urc¢ité marketingové situaci, pied kterou spolecnost stoji.

Mezinarodni vyzkum trhu je sbér, zpracovani, analyza a interpretace informaci interniho a
externiho pivodu s cilem zpruhlednit déni v zahranic¢i, které je dilezité pro marketing, zvlasté
na zahrani¢nim trhu, aby mohla byt rozhodnuti managementu ohledné cili a marketingovych
strategii oznacena za informativné dostate¢né zajiSténa

Nositelé vyzkumu trhu
a) vlastni utvar prazkumu trhu
e jako soucast zahrani¢niho (exportniho) utvaru
e jako soucast centralniho utvaru prizkumu trhu
b) externi ustavy
Specializované Utvary prizkumu trhu:
o Ustav doméci, ktery partnersky spolupracuje v kooperaéni vazbé& se
spratelenymi Ustavy v zahranici
e Ustav, ktery se jiz internacionalizovat a ma v zahrani¢i dcefinné
spolecnosti
o Ustav v hostitelské zemi
Organizace pro podporu exportu

Oblasti vyuziti vysledkii vyzkumu trhu v mezindrodnim marketingu
% volba strategie podnikani
% volba marketingového mixu pfizptisobeného mezinarodnim aktivitim podniku a
mezinarodnimu prostiedi, do kterého podnik vstupuje
% rozhodnuti podniku o zptisobu podnikového managementu

Pristupy k vyzkumu trhu v mezinarodnim marketingu
50. léta — IMR jako samostatna disciplina



1. Komparativné-analyticky pfistup ke zkoumani mezinarodnich trht

— pricita tspéch firmy na mezinarodnim trhu vlivu vnéjSich faktori na marketing
firmy

— IM mix firmy pfizptisoben okoli zemé, do které firma vstupuje

Tradi¢ni ptistup ke zkoumani mezinarodnich trht

— chéape uspéch firmy na mezinarodnim trhu jako funkci marketingového mixu

— IM mix je stejny jako v domaci zemi

Ziakladni metodika (proces) vyzkumu trhu
» Predmét a cil vyzkumu — definovani problému, vytvoteni hypotéz
» Plan vyzkumu:

= typ informaci

= zdroje informaci (primarni, sekundarni)

= volba metody (dotazovani, pozorovani, experiment)
= technika vybéru vzorku

= Casovy harmonogram

= rozpocet

» Realizace vyzkumu — sbér info

» Zpracovani a analyza info

» Interpretace vysledku, zavéry a doporuceni
» Prezentace vysledki

1. Cile marketingového vyzkumu

urcent nadejnych novych trhi - Ceskym firmam uz nestaci prodavat své vyrobky pouze
Vv tuzemsku, ale chtéji rozsifit prodej i na zahrani¢nich trzich

snaha zvysit zisky pomoci presného urceni prileZitosti a hrozeb

uvedomeni si vyvoje trhu, trznich trendu - které trhy budou nariistat, stagnovat ¢i
klesat

monitorovani zmén zakaznickych potreb a preferenci - uvédomovat si, co zakaznik
skute¢né chce

zjistovani planii a strategii konkurentu - firma musi odhadnout, zda je schopna
Vv cizich zemich konkurovat tamé;jSim prodejcim

odhady moznosti nového vyrobku na trhu - zjistit, zda se vyrobek prosadi, jak bude
vstup nového vyrobku na cizi trh finan¢né€ nakladny

monitorovani politickych, pravnich, ekonomickych, socialnich a technologickych
trendii a reakce zakaznikit na né

zkvalitneni informaci pro strategické a taktické planovani na cizich trzich

Ukolem mezinarodniho marketingového vyzkumu je zabezpelit vyrobek informacemi.
Z firem, které prodavaji stejné vyrobky, zvitézi ta, kterda ma vice informaci. Informace
pomahaji lépe odhadnout reakci konkurentl, zdkazniki a komunikaci celkové. Rozdily ve
vyrobcich se pozvolna stiraji (,,vS§ichni umi vyrobit vSechno®), ale rozdily jsou ve znalosti
informaci a v jejich okamzitém vyuziti. Na to ale neexistuje univerzalni navod. Firmy
potfebuji véas ziskat pfesnou a vypovidajici informaci.

Mezinarodni vyzkum je komplikovangjsi nez tuzemsky. Firm¢ chybi sepéti s potencidlnimi
zékazniky, musi ziskat informace, které doma explicitn€ zna. Problém je s detailnim
chapanim jazyka, zvyki, viry, ndboZenského chdpani — na zahranicni trh firma vstupuje jako
cizinec.



2. Sbér dat

Chce-li firma vstoupit do n¢kolika zemi, sbira nejdiive sekundarni data. Nezjisti-li potiebné
informace pomoci sekundéarnich dat, je nucena pouzit explora¢ni vyzkum ¢i sbirat primarni
data.

2.1 Sekundarni data

V kazdé zemi jsou jiné pfistupy, jak sbirat sekundarni data. Mezi jejich zdroje patii
publikované udaje z rGznych statistik, od Svétové banky, OSN, OECD, scitani lidu
(vybavenost doméacnosti), obchodnich komor, vladnich vyborii pro rozvoj a podporu
obchodu. Sekundarni data firmédm tedy mohou nabidnout organizace piiclenéné k OSN ¢i
k nadndrodnim organizacim. Napi. ECA (Ekonomickd komise pro Afriku), ECAFE
(Ekonomicka komise pro Asii a Dalny vychod), ECLA (Ekonomicka komise pro
Latinskou Ameriku), OECD, GATT, FAO (Food & Agriculture Organization), ILO
(International Labour Organization), IBRD, IMF (International Monetary Fund), WHO
(World Health Organization). V né€kterych zemich je mozné uplatnit odhad dat, n¢ktera
data mohou byt i zastarala. Metodiky vyzkumu mohou byt v riznych zemich odlisné —
napi. v USA se televizor fadi mezi domaci nabytek, v Némecku do ndkupu zabavy.

e geograficka data - vzdalenost, poloha, velikost, klima, zemépisné podminky

o demograficka data - pocet lidi, jejich rozmisténi, rasy, ndbozenstvi, primérny
ptijem, vzdélani, vékova struktura ...

e jazyk - oficidlni jazyk, obchodni jazyk, jiné jazyky a dialekty — napf. v Indii
obyvatelé vyuzivaji 120 - 150 mistnich jazykt

e vidda - typ zfizeni, centralizace/decentralizace, politické ndzory a postoje,
ekonomické a socialni politiky ...

e ckonomicka data — zékladni indikatory (sménny kurz a jeho kolisani, platebni
bilance statu, zadluzenost, centralni rezervy, GDP, pfijem na jednoho obyvatele,
inflace, nezamé&stnanost ...), hospodarska struktura (nezaméstnanost, podily
odvétvi na tvorbé GDP, trendy, plany hospodarského rozvoje, pridélené
prostiedky, ¢asovy horizont, dotace do odvétvi), vladni politika, statni rozpocet

e infrastruktura - pfistavy, letisté, Zeleznice, dalnice, sklady, bezcelni zony, posta,
telekomunikace, internet

e udaje o zahranicnim obchodu - celkovy zahrani¢ni obchod, jeho ¢lenéni, export,
import, obchodni bilance — je zapotiebi zjistit hlavni exportni vyrobky, objemy,
trzby, zemé uréeni, hlavni importované vyrobky, obchod mezi CR a cilovou zemi,
obchodni systém — tyto informace dédvaji firmam k dispozici obchodni komory,
obchodni asociace, asociace distributorti, agentury ...

e analyza trznich pristupii - Clenské zemé& v celnich uniich, ve volnych obchodnich
oblastech, GATT ..., dvoustranné dohody a imluvy s ostatnimi zemémi, udélovani
obchodnich licenci, celni systém, smeénitelnost meény, cenové regulace,
antidumpingova opatieni, uznavani patentli a ochrannych znamek, vyzadovani
piepravnich dokladi na hranicich, pozadavky na baleni, moznost zakladani
obchodnich zastoupent ...

e struktura trhu — chce-li firma na trhu obchodovat, musi mit dobré znalosti o jeho
struktufe a chovani. MiiZe ponechat zodpovédnost na mistnich distributorech, ale
hrozi ji ztiZeni situace (distributofi nemuseji mit aktudlni informace, nemusi byt
ochotni je pravdivé sd€lovat, mohou lhat, dale zavislost na distributorech firmeé
znemozni nalezeni nového distributora, Spatnym dodavatelem si mize poskodit
své dobré jméno). Z téchto diivodi je lepsi, kdyz si firma informace o struktuie
trhu zjisti sama. Zajimaji ji hlavni kone¢ni zékaznici, vyznamny segment, jejich



chovani (kde, kdy, pro¢ a kolik nakupuji, jaké jsou pro né¢ nejvhodnéjsi distribu¢ni
kanaly, kdo je v téchto kanalech hlavni distributor — agenti apod.), jaké
vlastnosti/pozadavky na kvalitu by mél mit vyrobek pro tyto trhy (obal atd.),
hlavni dodavatelé pro trh (konkurence, jejich provize, trzni podil, silné a slabé
stranky, jejich strategie a vykonnost), geografické rozdily (ani uvnitt jednoho statu
nemusi byt chovani zékaznikii homogenni), existujici moznosti a omezeni pii
promotion dané¢ho vyrobku (napt. v Indii bylo diive zcela zak4zdno pouZzivat
sexualni symboly v reklamé. Nyni se sice situace trochu uvoliiuje, ale stale na to
konzervativnéj$i obyvatelé nemuseji reagovat dobie), ucinnost zprav v promotion,
jaké jsou zpravy v médiich; velikost celkového trhu a jak vypadaji jeho segmenty
(kolik toho jednotlivé segmenty za rok nakupuji, zivotnost trhu (zda trh muze
zahynout napf. nasycenosti, pfi politickych ¢i ekonomickych otiesech).

e analyza konkurence — pro firmu je dulezité znat hlavni konkurenty — pocet,
velikost, trzni podily, domovskou zemi, zda konkurenti plné¢ pokryvaji trh (zda
jsou zaméfeni na urcité geografické uizemi ¢i na nékteré segmenty, proc jsou takto
zameéteni), zda maji mezery ve vyrobkovych fadach (jak vypada jejich trh a co
nechali volného), strategie konkurentl (napi. kdyZz pocitatovd firma obsadi
Skolstvi — mize poskytnout skolam pocitace za velkoobchodni nebo vyrobni cenu.
Ze zacatku si tim samoziejmé moc nevydéla, ale mize ziskat konkuren¢éni vyhodu
do budoucna. Az studenti opusti Skolu, ptijdou do firem a mohou pozadovat
pocitace a software, na které jsou zvykli a tim ovliviiovat rozhodovani firem o
nakupech. Nebo napf. vyrobce motorového oleje dodava sviij produkt Skodovee za
nizkou cenu. Zpocatku opét moc nevyd¢la, ale pokud v auté olej dojde, znackové
servisy do auta doplni tentyz olej, ale uz ho ziskavaji za vyssi cenu), silné/slabé
stranky konkurence, diivody jejich vykonnosti.

e analyza trznich praktik — firma musi zpravidla upravit marketingovy mix. Musi se
zaméfit na to, jak se marketingovy mix li§i od tuzemského. Ménit se mohou
zpusoby prepravy (dostupné typy, naklady, spolehlivost pfepravy mezi zemémi i v
cilové zemi), zjiStuje mozné distribuéni kandly, ndklady na tyto kandly,
vyhody/nevyhody kanalli, obchodni zvyklosti (marzZe, provize agentl), pouZivané
cenove strategie (dolni a horni odhad ceny, ceny konkurence, jak ceny konkurence
koresponduji / nekoresponduji s kvalitou, zvyklosti pro vyprodeje/slevy),
promotion (b&ézné uzivané zpusoby — napi. Japonci chtéji mit v reklamé lidsky
faktor), vyrobek (vyzadované normy na trhu, sluzby pro vyrobek,
prodejni/poprodejni servis, zaru¢ni/pozaru¢ni servis, vyzadani informaci o
vyrobku — manudly apod., prodej na splatky ¢i spottebitelsky tvér), bezpecnostni
predpisy.

2.2 exploraéni vyzkum
Nestaci-li firmé sekundarni data, vyuzije exploracni vyzkum — nazory odbornikd,
ekonomil apod.

2.3 primarni data
K ziskavani primarnich dat firma pfistupuje, nestaci-li ji sekundarni data a exploracni
vyzkum. V cizi zemi, o niz firma nic nevi, je to vSak obtizné a drahé.

Na ziskavani primarnich dat je mozné si najmout agentury, ale pfi tom mohou nastat
problémy:

e lidé nemusi byt ochotni ke spolupraci

e firma sama nema kontrolu nad vyzkumem



e negramotnost lidi v rozvojovych zemich
Jjazykove bariery
neochota odpovidat (prameni z obav)

neochota vpustit lidi do bytu (kazdy, kdo se pta, je povazovan za vyslance
finan¢niho ufadu ¢i vladnich organizaci)

Existuji urcité normy chovani, kulturni tabu (napft. v islamskych zemich se nemtizeme
ptat zeny, musime se ptat pfes muze, coz ptinasi zkresleni).

V méné vyvinutych zemich se mohou objevit dalsi problémy:

e chybéjici vyberovy ramec,

o neexistuje seznam lidi, kteri by firmu zajimali (potencialni zdkaznici),

e Spatna komunikacni struktura (posta, telefon),

e vysokda negramotnost/pologramotnost znesnadni uziti dotazniki — primé
dotazovani ¢asto neni mozné,

e jazykové problémy (Casto znemoznuji pieklad) — napt. slovo ,,vest* znamena ve
Velké Britanii ,,spodni pradlo®, v USA ,,vrchni oSaceni. Indie ma 14 oficidlnich
jazykl a ptes 200 dialektti. Pro pielozeni dotazniku se pouziva zpétny preklad —
napt. nejprve je dotaznik pielozen z CeStiny do ciziho jazyka a ve druhém kole
dostane jiny piekladatel prvni preklad v cizim jazyce a pielozi ho zpét do
cestiny. Pokud se druhy pteklad shoduje s piivodnim dotaznikem, je pielozen
dobte.

3. Sbér primarnich dat
Pti sbéru primarnich dat rozliSujeme tfi irovné rozhodovani:

3.1 Udélat si vyzkum sami ¢i najmout agenturu?
Agenturu je vhodné najmout v nasledujicich ptipadech:

mala ¢i stredni firma se nezabyvad vyzkumem

firma md vyzkum, ale je vytizen

firma md malo zkuSenosti na zahranicnich trzich

Jjazykové a kulturni problémy

vrcholovy management chce objektivni posouzeni

Jsou-li specialni pozadavky na prizkum - studie chovani, psychologicky vyzkum,
kvalitativni vyzkumy - je nutné znat jazyk

Pro firmu je lepsi si udélat vyzkum sama v nasledujicich piipadech:

v cizi zemi nejsou kvalifikované odborné agentury

firma ma zkuSené experty v mezinarodnim marketingovém vyzkumu, kteti chapou
kulturni a jiné odli$nosti (napt. v Commonwealth si Anglicané délaji vyzkum sami)
vyzkum ma velice dlouhodoby charakter (dlouhodobé monitorovani plisobeni v cizi
zemi)

firma nechce svérit své cile (vyrobkové tajemstvi a jina firemni tajemstvi) do cizich
rukou

jedna se o nenarocny kratky projekt zamereny na maly pocet respondentii

podobny projekt uz firma v zahranici uspésné provadela

chce-/i firma usetrit



Od agentury chce firma ziskat informace o cizi zemi, pokud se ji nepodafilo ziskat je ze
sekundarnich dat. Ceska firma by méla vyuzivat sluzeb agentury, chysta-li se vstoupit do
zahrani¢i. Nadndrodni firmy jsou velké a maji specialisty na libovolné kontinenty, tudiz
vyuziji svych sluzeb a vyzkum si provedou samy.

3.2 Jaky typ agentury vybrat?
Existuji 3 moZnosti:

cizi agentura v cilové zemi — napt. Novy Zg¢land je vyspéla zemé, ktera ma hodné
agentur.
Vyhody: rozumi mistnim trhiim, kulturnim zvyklostem, obchodnim praktikdm,
jazykim
Nevyhody: ndkladné, hodné Casu zaberou navstévy nutné pro vybér agentury, dohled
nad projektem je dosti Casove narocny.
domdci agentura, kterd vysle své pracovniky do cilové zemé — pro CR je tato moznost
nevyhodna (Cesi neznaji dostate¢né cizi kultury).
Vyhody: snadny a levny vybér, snadnd komunikace s agenturou, snadny dohled nad
jeji ¢innosti. V USA a GB jsou agentury profesiondlni, zdatné, vykonné,
Ize jim davétovat, nepotiebuji tvrdou kontrolu. Casto vyjde tato moZnost
levnéji.
Nevyhody: nezna-li agentura cizi trhy, prostredi, kulturu ...
domdci agentura se zahranicnimi pobockami ¢i spolupracujicimi agenturami — Ve
vyspélych zemich existuji agentury, které vytvareji celosvétove sité.
Vyhody: dobte zna kulturu, prostiedi.
moznost kontroly, komunika¢ni zpozdéni, vyssi ndklady (kazda ze
dvou agentur si chce néco vydeélat).

3.3 Kterou konkrétni agenturu vybrat?
Je nutné mit informace o agenturach vSech tii typi uvedenych v (b). Proces vybéru
konkrétni agentury ma nasledujici kroky:

predvyber — v ném chce firma od agentury védét jeji zkuSenosti, jak pracuje v
mezinarodnim marketingovém vyzkumu, zda se angaZovala v cizi zemi, skladbu
pracovnikll pro vyzkum (zda ma statistiky, analytiky apod.), vycvik pracovniki,
mechanismy kontroly nad priizkumem, finanéni pozici a povést agentury. Casto se
pouzivaji neformélni zdroje informaci (doporuc¢eni hodnovérné osoby apod.)

vybér 3 - 4 agentur, tém firma ptedlozi ndmét vyzkumu: popis vyzkumného
ochotna vénovat na vyzkum; urc¢i prostfednika ve firmé pro jednani s agenturou
agentury zhruba (ne detailng) nastini sva reseni — jak by vybiraly respondenty, kolik
respondentl by vybraly, jak s nimi budou pracovat, piipadné dalsi sluzby, které
muze agentura firme nabidnout

posouzeni navrhit — zda agentury pochopily projekt a jeho cile, projde se detailné
popis vyzkumu (mozna budou hledat sekundarni data ¢i pjdou do explora¢niho
vyzkumu, omezi se na kvalitativni vyzkum; je-li nezbytny kvantitativni vyzkum, m¢l
by byt popsan vybér vzorku; velikost vybraného vzorku, uzité metody, statistické
vyhodnoceni vyzkumu), popis pracovniho tymu a zodpovédnost, naklady roz¢lenéné
do jednotlivych ukolil (napt. jeden rozhovor s respondentem stoji 8 USD), Casovy
harmonogram, odhad ptfedlozené zpravy (do jaké doby dostane firma zpravu)

na zakladé navrhu projektu firma vybere jednu agenturu a s ni bude navrh dal
upfesiiovan



e souhlas s navrhem

e podpis smlouvy

4. Rozhodnuti, kterou zemi vybrat

Rozhodovaci algoritmus, kterou zemi vybrat, znazorniuje obrazek 1. Ke kazdému
rozhodovacimu bloku se pfifazuje vlevo hodnoceni (score) od 1 do 10 — kazdé kritérium musi
byt splnéno nad urcitou troven (konjunktivni model hodnoceni). Tento limit je uveden tplné
vlevo. Je-li hodnoceni daného bloku vyssi nez pozadovana mez, pak je mozné prejit na dalsi
blok. Pokud je limit niz$i nez pozadovana mez, hodnoceni se dostane po Sipce ,,ne“ k
vypusténi této zeme.

Cim vy33i je angazovanost firmy v cizi zemi, tim vice informaci musi mit k dispozici. Jde ji o
strategii — vybrat trh, segment.
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Obr. 1: Rozhodovaci algoritmus, kterou zemi vybrat



