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Úvod 

Výběr trhu pro export by měl zajistit mezinárodní marketingový výzkum. Mezinárodní 

marketingový výzkum je jedním ze základních nástrojů mezinárodního managementu. 

Výzkum trhu je organizovaný, hierarchicky uspořádaný soubor informací získaných na 

základě určité metodiky. Cílem mezinárodního výzkumu trhu je připravit podklady pro 

strategické i operativní rozhodování, která budou napomáhat mezinárodnímu rozvoji podniku 

a omezovat rizika chybných rozhodnutí. Úkolem výzkumu je sběr a třídění informací, jejich 

analýza a správná interpretace. 

 

 

1. Výběr trhu pro export 
Rozhoduje-li se firma o výběru konkrétní země, do které by chtěla dovážet své produkty, má 

její rozhodování několik etap, které znázorňuje obrázek 1.  
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 Obr. 1: Etapy v rozhodování o výběru cizí země pro export 

 
Informační základna pomáhá u každého kroku rozhodování poskytováním sekundárních dat 

(tj. informací o cílové zemi od obchodních komor apod.). Nebudou-li firmě tyto informace 

stačit, přistoupí k marketingovému výzkumu. Kromě toho bude používat i prognostické 

metody, protože je potřeba znát např. stabilitu trhu. (Např. pro Rusko nedává informační 

základna příznivá data, ale prognostici dávají ruskému trhu velkou budoucnost. Potom záleží 

na firmě, kterému rozhodnutí dá přednost.) 

 
a) Být či nebýt mezinárodně činný?  

(To znamená rozhodování zda vstoupit na mezinárodní trh či nikoli). 

 Být mezinárodně činný má své výhody i nevýhody.  



Výhody: 

 vyšší zisky než při prodeji pouze v domácí zemi 

 zvýšení výroby – snížení nákladů - většina firem spolu soupeří na bázi ceny 

 může se prodloužit životní cyklus výrobku - např. výroba pro zaostalé trhy 

 vyrovnávání sezónních výkyvů - např. když je na severní polokouli zima, na 

jižní je léto; fáze hospodářského cyklu nenastávají na celém světě najednou – 

snaha o tlumení výkyvů 

 řešení problémů s nadvýrobou při nízké domácí poptávce – zde je nutné být 

opatrní. Když má firma problémy s odbytem v domácí zemi, může být těžké 

prodat produkt s nějakou slevou do zahraničí.  

 prestiž firmy se zvyšuje, stává-li se globálním dodavatelem 

Nevýhody: 

 zisky nemusejí být absolutně pod kontrolou firmy - vládní omezení, kolísání 

směnných kurzů ...  

 je potřeba upravit výrobek, často i celý marketingový mix - jiné kanály 

distribuce, promotion, komunikace, cenové strategie - tím se snížení nákladů 

vykompenzuje 

 prodlužování životního cyklu konzervuje zastaralé výrobky - ty je dobré včas 

prodat a zabývat se výhodnějším vyvíjením nových výrobků 

 prodej zastaralých výrobků v zahraničí poškozuje pověst firmy 

 

Než se firma rozhodne vstoupit na zahraniční trh, musí se zabývat následujícími 

strategickými a taktickými body: 

 

Strategické kroky 

 Je rozhodnutí o mezinárodní činnosti v souladu s posláním a cíli firmy, nebo se 

jedná jen o krátkodobou záležitost (např. krátkodobé problémy s nadprodukcí)?  

 Má firma dostatečné zdroje (či může je získat), aby efektivně využila zahraniční 

možnosti? (nutnost odhadnout potřebu prostředků)  

 

Taktické kroky (jsou detailnější)  

 Bude firma schopna porozumět potřebám a preferencím zahraničních zákazníků?  

 Zná firma detailně podmínky pro podnikání a obchodování v cílovém teritoriu?  

 Jaké jsou v cizí zemi regulace a skryté náklady?  

 Má firma dostatek řídicích zkušeností a potřebnou flexibilitu?  

 

Komplexně tuto problematiku řeší strategický marketing!!! 

 

b) Kam jít? – výběr země a trhu  

Firma si vytyčí cíle, které v mezinárodním marketingu obsahují následující otázky:  

 Jaký bude podíl produkce, který chce firma vyvézt?  

 Jaký má být vývoj, dlouhodobý cíl?  

 Chce firma působit v jedné zemi, ve více zemích či v mnoha zemích? (Většinou 

začíná v zemích, s nimiž má předchozí zkušenosti, podobný jazyk, geografickou 

blízkost a pak se rozšiřuje – např. ČR nejdřív začíná se SR a pak až zkouší vstoupit 

na trh Polska, Maďarska ...). Menší počet zemí je dobré zvolit, když náklady 

vstupu a kontroly trhu jsou vysoké, když úprava výrobku i komunikace jsou 

spojeny s vysokými náklady, jestliže jsou ve vybraných zemích velké možnosti 



růstu, jestliže možnosti vstupu ztěžuje silná konkurence (což se projeví v 

nákladech).  

 

Při výběru kam jít řeší firmy 3 problémy (faktory) – viz tabulka 1:  

 přitažlivost trhu – firma vyhodnocuje GDP na hlavu, vyspělost infrastruktury, 

vzdělanost potenciálních zákazníků, prognózu poptávky po výrobku ...  

 soutěživá výhoda – dnes čím dál méně spočívá ve výrobku samotném, je založena 

spíše na zkušenostech na trzích, zvládnutí jazyka, kulturním chápání domorodců 

nebo známosti výrobku. Proto je důležitá komunikace, porozumění, vnímání 

potenciálního zákazníka a postavení firmy ve společnosti. Dříve soutěživá výhoda 

spočívala zejména v technických vlastnostech výrobku, dnes se jedná spíše o 

celkový přístup k cizímu trhu. 

 riziko vstupu – politická stabilita, vládní intervence do podnikání, danění apod. 

 

 

  Tržní přitažlivost 

  vysoká střední nízká   

S
o

u
tě

ži
v

á
 v

ý
h

o
d

a
 vysoká vstoupit   

n
ízk

é 

R
izik

o
 

střední    

nízká    

vysoká    

v
y
so

k
é 

střední    

nízká   nevstupovat 

 Tab. 1: Tři faktory při výběru země, do které chce firma vstoupit 

 
Tabulka 1 zobrazuje faktory, které jsou důležité při výběru cizího trhu. Pro firmu vstupující 

na cizí trh je nejvýhodnější, když je daná země vysoce tržně přitažlivá, rizika vstupu jsou 

nízká, a pokud má v dané zemi vysokou soutěživou výhodu (tzn. levý horní kvadrant). 

Naopak když je situace opačná, je lepší se danému cizímu trhu vyhnout a zvolit pro export 

trhy jiné. 

 

c) Jak tam jít? - Metoda vstupu 

(Přednáška č. 3, 4) 

d) Jak sestavit m. mix? – 4P 

(Přednáška č. 9, 10, 11, 12) 

e) Jak řídit? - typ organizace 

(Přednáška č. 13) 

 

 

 
 

 

 

 



2. Strategický marketing v mezinárodním prostředí 

 

2.1 Dlouhodobé plánování 

Dlouhodobé plánování by mělo mít několik zásad: 

 směrovat mezinárodní aktivity do geografických zón s růstovým potenciálem 

 vyčíslit investice spojené se vstupem na nový trh 

 harmonizovat výrobní aktivity v jednotlivých zemích 

 zajistit jejich soulad s očekávaným vývojem poptávky 

 stanovit marketingové cíle (strategické, tatické, operativní) a náklady spojené s jejich 

dosažením 

 

2.1.1 Stanovení poslání a cíle 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 2. Postup stanovení základních částí strategického plánování 
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2.1.2 Výběr nosných aktivit 

 

 

 
 

2.1.3 SWOT analýza v mezinárodním marketingu 

 



 

 

 
 

2.2 Střednědobé plánování 

 

 

2.3 Krátkodobé plánování 

 



2.4 Růstové strategie v mezinárodním podnikání 

 

 
 

 

 


