MARKETINGOVY VYZKUM NA TRZICH EU
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e MKT vyzkum - INFORMACE O: :0

» cilovych trzich CT

> distribucnich cestach DC

» konkurenci K definovani

> verejnosti Vv

> makroprostredi MA informacnich

INTERNI DATABAZE - INFORMACE O: potreb

» zakaznici (+ objednavky — historie)
> dodavky (prubéh, problémy, reklamace)
> stav zasob,...

MKT vyzkum:

systematické planovani, shromazd'ovani, analyza a vyhodnocovani
informaci pro reseni konkrétnich

MKT problému




vyzkum/pruzkum na zahrani¢nim trhu — specifika:

<

sekundarni i primarni informace

?IEKVIVALENCE!? __, S nebo A?

vyzkumného problému
vyzkumného cile

marketingového prostfedi dané zemé/zemi/klastra (CT, DC, K, V, MA) -
ekvivalence funkcni, pojmova a kategorie

sbéru dat: a) vyzk. metod - POZOROVANI, DOTAZOVANI, EXPERIMENT
b) vyzk. jednotek — vzorku (definovani — KDO? + vybér
— PROC) - kategorie vé&k, pfijem, profese...pozice,
role...chovani... - REPREZENTATIVNOST
c) samotného procesu sbéru — techniky sbéru,
kontaktovani, nacasovani a harmonogram...

d) sbéru dat (E kooperace respondentu —
OCHOTA/NEOCHOTA, E kontextu sbé&ru dat — POZITIVNI/NEGATIVNI,

E stylu odpovedi

zpracovani dat a samotnych dat — ekvivalence meéreni (percepcni,
kalibraCni a Casova) a metricka

prekladu (lexikalni, idiomaticka ,| feel blue®, gramaticko-syntakticka, - poradi
slov, vyjadfeni vyznamu, konstrukce véty; zkuSenostni VW Golf GTI v
USA — slogan ,Turbo cojones®)




v zpracovani dat a samotnych dat — ekvivalence mereni (percepcn
kalibraCni a Casova) a metricka

E percepcCni — barvy — spektrum barev, interpretace; vuné —
intenzita, preference, vnimani; chut — ostra, jemna, vyrazna, paliva,
sladka, ela, horka - + jejich intenzita KAVA?

E kalibraCni —miry av

E Casova — vnimani Casu + Casove us nost — cykly...

E metricka — homogenita/heterogenita vyznamu — skaly — stupné
gradace, velikost v hodnoté vyznamu jedne polozky na Skale (muy
malo — Sp # very bad — VB — lexikalné spravne




e pojmovaE
e funkéni E

e E kategorie

KAVA FIRMA TCHIBO

,ranni napoj
- riizné socialni situace — kde, s kym —
doma, na pracovisti, v case odpocinku
doma, po obédé v praci, venku s prateli,
pro navstévy....; rizné formy- kvantita —
pocet kav denné, velikost salku..., ,
koncentrace, horky/studeny/ledovy,
s cukrem/bez cukru...
instantni, zrnkova......
co, kde, jak, s €¢im, s kym, kdy?
zatridéni do sortimentni skupiny a
podskupiny jako balené zbozi mezi produkty
pro pripravu teplych napoiju, jako ,,soft drink‘ —
ledova kava v plechovce, jako mlécny napoj —
rychle se kazici zbozi — v tetrapaku; jako mléény
hotovy napoj — nekazici se — mezi
kondenzovanymi mléky a podobnymi napoji v
prasku.....

——  BENEFITY - FUNKCNI VERSUS SYMBOLICKE




VYZKUMNY PROBLEM:
JE NAKUP A KONZUMACE KAVY STEJNA V 3 VYBRANYCH
ZEMICH EU?

VYZKUMNY CIL:
ZISKAT INFORMACE PRO UCINNY POSITIONING VE 3 ZEMICH EU
INFORMACE O CILOVEM TRHU CT

UKOL:

1. na zakladé vymezeného vyzkumného problému a znalosti — viz
predchozi strany — se pokuste splnit vyzkumny cil (opétovné pouze
vzhledem k informacim na predchozich strankach)

2. jaké ruzné benefity by mohla plnit kava na vybranych 3 trzich?
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metoda ,,12 C“
e country - veobecné Gdaje o zemi, data ze SLEPTky, vliv
dimenzi prostfedi na podnikani/obchodovani v dané
zemi
e choices - analyza zasobovani /kryti potfeb, konkurence na trhu,

konkurencnich sil a slabin

e concetration - struktura trznich segmenttl, geografické pokryti
e culture/customer behaviour - povaha rozhodovani, hlavni vlivy na kupni
chovani, diverzita kulturnich skupin — charakteristiky
zakazniku
° consumption - analyza poptavky a konecné spotreby ekonomickych
sektorl - segmentu, uzivajicich produkt, trzni podily
segmentu, rustovy potencial segmentu, hodnoceni
hrozeb substituce

ecapacity to pay - tvorba cen, kultura ovliviiujici tvorbu cen, platebni
podminky, podminky pojisteni




currency - stabillita, restrikce, kurzy

channels - kupni chovani, schopnosti a kompetence ¢lank(, pokryti
distribucnich nakladu, infrastruktura fyzické distribuce,
velikost objednavek a stupen zpracovani

commitment - pristup na trh, obchodni bariéry a incentivy, celni tarify, jiné
poplatky, vladni regulace,

communication - infrastruktura a dostupnost médii, naklady
komunikace, charakter komunikace a efektivni komunikacéni
pristupy, bezné prodejni praktiky, charakter medii

contractual obligations — obchodni praktiky, poji§téni, pravni
zavazky

caveats - faktory, na které je potfrebné dat pozor




