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Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméfena na marketingovy mix ¢eské spolecnosti, ptisobici v
Ceské republice na trhu B2C a B2B a jeho optimalizaci pro B2C trh v Mad’arsku. V prvni
¢asti diplomové prace je uvedena problematika a cile této prace. Teoreticka Cast prace
definuje zdkladni marketingové pojmy, marketingovy mix, analyzu spolecnosti a jeho okoli.
V dal§i c¢asti je rozebrdna analytika a charakteristika soucasného stavu spolecnosti a
mad’arského trhu. V navrhové ¢asti je uveden navrh pro optimalizaci marketingového mixu
pro jiz zavedené portfolio vyrobktl spolecnosti s cilem proniknuti spolecnosti na mad’arsky trh

a ziskat vysledky, vedouci k zavedeni a ustaleni znacky na mad’arském trhu.
Abstract

This diploma thesis is focused on marketing mixture of Czech company, which is
operating on B2C and B2B markets and optimalization of this company to Hungarian B2C
market. The first part of this diploma thesis is focused on problematics and goals of this
thesis. Theoretical part defines basics of marketing, marketing mix, company analysis and its
surroundings. Next part of the thesis is focused on analytics and characteristics of current
status of the company and Hungarian market. The last part of the thesis is focused on
suggestions and optimalization of marketing mixture for established e-portfolio with main
goal of successful infiltration to Hungarian market and get results leading to the introduction

and stabilization of the brand on the Hungarian market.
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marketingova komunikace, b2c trh, analyza prostfedi podniku
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UVOD

nedilnou soucasti kazdé spolecnosti. Nejde jen o reklamu, ale také o vSechno okolo, at’ uz
cenu nebo pristup k zakaznikim. Jakdkoliv spole¢nost, ktera chce v dnesni dob¢ na trhu uspét,
musi tento néstroj vyuzivat na plno a témét dokonale mu rozumét. Tyto nastroje, které jsou
soucasti marketingu, maji za kol poznat spotiebitele, porozumét mu, ziskat si ho a také si
zakaznika udrzet. Zékladnim kamenem marketingu, by mél byt marketingovy plan, ktery
slouzi jako osnova pro dosazeni urcenych cilti dané spolecnosti. Marketing by mé¢l reagovat
na potieby zédkaznika a vnimat reakce konkurence. V marketingu ale neexistuje n¢jaky navod
na to, jak ma spolecnost postupovat, k dosazeni urcenych cilti. Kazda spolecnost by si méla
vytvofit vlastni cile, kterych chce dosahnout a néstroje, které k nim pouzije, zaroveil by vSak

m¢la reagovat na nejnovéjsi trendy a aktualni déni ve svéte.

Pro svou praci jsem si vybral spolecnost Lifelike food s.r.o., vyrobce a prodejce
zdravych ofechovych maésel a krémt a vyrobkli znich. O spolecnosti mam velmi dobry
pfehled, médm aktudlni informace a dobry vztah s majitelem. Minuly rok pfiSel majitel
s napadem expanze na zahrani¢ni trh a tim zacal také vyzkum moznych zemi pro expanzi,
ktery jsem dostal na starost. V rdmci tohoto vyzkumu byl zvolen mad’arsky trh, kterému se

tato diplomova prace vénuje.

Diplomova préce je rozdélena do tii ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje teorii, sepsanou pomoci
literarnich resSersi s ohledem na to, které nastroje byli v diplomové praci pouzity a dale teorii

marketingu obecn¢.

Druhou ¢ast diplomové prace tvofi analyticka cast, kde je nejprve popsana spolecnost
Lifelike a dale jsou v této ¢asti vyuzity analyzy vnéj$iho a vnitiniho prostfedi spolecnosti.
Nasleduje analyza marketingového mixu spole¢nosti a analyza SWOT, které jsou nutné pro
vytvoreni navrhi feSeni.

Posledni ¢asti prace jsou praveé vlastni navrhy feSeni, daného problému. V této Casti
jsou navrzeny postupy pro vstup na mad’arsky trh a vytvotreni marketingového mixu pro vstup

na mad’arsky trh spolu s analyzou rizik a ¢asového planu.
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1 VYMEZENi PROBLEMU A CILE PRACE, METODY A
POSTUP RESENI

Tato Cast diplomové prace se zabyva vymezenim problému, stanovenim metod a

postuptl vedoucich k dosazeni stanovenych cil.

1.1 VYMEZENI PROBLEMU

Spolecnost Lifelike food s.r.o., prodava na ceském trhu ofechovd masla a na né
navazujici produkty jako michané krémy, tyCinky, cookies a dal$i produkty tohoto typu. Dba
na kvalitu surovin, celd spolecnost se fidi sloganem ,neplijdeme s davem, ale budeme
vycnivat®, to také odpovida celé jejich komunikaci. Spole¢nost funguje s ru¢enim omezenim
od roku 2019. V soucasné dobé ma spole¢nost pevnou pozici na trhu, je konkurence schopna
a finan¢né stabilni, v kategorii ofechovych krému je mezi 3 nejlepSimi spoleCnostmi na
ceském trhu. Vedeni spolecnosti planuje uskutecnit expanzi na zahranini trh. V ramci
vyzkumu rozvijejicich se Evropskych trhii, o kterém budu psat pozd¢ji, bylo na zamyslenou,
zdali expandovat do Rumunska, Mad’arska nebo Danska. Prvnim statem, do kterého se
spolecnost rozhodla expandovat je pravé Mad’arsko. Z diivodii dobré logistické dostupnosti,
nenasycenost trhu a velky rozvoj Mad’arského e-commerce trhu. Tedy hlavnim smyslem této
diplomové préce je vytvofit plnohodnotny marketingovy vyzkum pro spole¢nost Lifelike food
s.r.0., nasledné¢ navrhnout vhodné nastroje vramci marketingového mixu, pro nasledné
uspesné provedeni expanze na madarsky trh a provést analyzu rizik, které pii expanzi mohou

nastat.

1.2 CILE PRACE

Hlavnim cilem této diplomové price je na zakladé provedenych analyz, vcetné
vyzkumu trhu, navrhnout marketingovy mix, spolecnosti Lifelike food s.r.o. pro vstup na

mad’arsky trh.
Pro naplnéni hlavniho cile je nutno ustanovit dil¢i cile prace, které jsou:

e Definovat teoretickd vychodiska prace v oblasti marketingu a marketingového
mixu
e Analyza prostiedi

e Analyza zdkaznikli na mad’arském trhu
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e Analyza konkurence
e Analyza marketingového mixu

e Analyza rizik

1.3 METODY A POSTUP RESENI

Prvni ¢ast diplomové prace je zaméfena na teoretickd vychodiska prace, definuji

marketing, marketingovy mix a jednotlivé typy analyz.

Druhé ¢ast diplomové prace se zabyva predstavenim spolecnosti Lifelike food s.r.o..
dale pak jednotlivé analyzy wvnéjStho a wvnitfniho prosttedi. Ke zkoumani zakazniki
v Mad’arsku je pouzita kvantitativni metoda dotaznikového Setfeni spolu s kvalitativni

metodou pomoci rozhovorti. Na zakladé téchto analyz bude zpracovana SWOT analyza.

Ke zkoumani byly pouzity analyzy makroprostiedi a mikroprostiedi, analyza
SLEPTE, Porterova analyza S5F, nasledn¢ byl rozebran soucasny marketingovy mix
spolecnosti a zavérem analyza SWOT, dale jsem ke zkoumdani pouzil dotaznikové Setieni

mad’arského trhu a kvalitativni rozhovory.

V nédvrhové ¢ast jsou uvedeny opatieni a doporuceni z hlediska marketingového mixu
a plan postupu expanze, ktery ptispéji k dosazeni hlavniho cile a vstupu na madarsky trh
spolecnosti Lifelike food s.r.o. Soucasti navrhové Casti je 1 analyza rizik a Casovy plan

expanze.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této casti diplomové prace jsou definovany zékladni pojmy souvisejici s touto

diplomovou praci. Definuji pojmy jako marketing, marketingovy mix a jednotlivé analyzy.

2.1 MARKETING

Marketing definujeme jako socialni a manazersky proces, kterymi individualni
skupiny a subjekty pofizuji to, co potiebuji a chtéji, vytvaienim a vyménovanim produktl a

hodnot s ostatnimi (Kotler, 2004).

Foret ve své knize upozoriiuje na fakt, ze se marketing ve svém pojeti vyrazné odliSuje
od pouhého prodeje zbozi. Prodej jako takovy se snazi piimét zakazniky k nakupu zbozi,
které¢ u ma podnik vyrobeny na skladech. Marketing chce, aby podnik vyrabél a prodaval to,
co ma pro zdkaznika néjakou hodnotu, tak Ze prvné zjisti potieby a pfani zdkaznika a tim
prizptisobi své produkty, jejich cenu, zplsob prodeje, propagaci, design a dalsi slozky

marketingového mixu (Foret, 2012).

Marketing je zalozen na vztahu se zdkaznikem, nejednd se pouze o prostiedek, ktery
dosahuje k potfebam a pranim zakaznikl, ale ma za cil vzbudit nové potfeby zakaznika.
Pfinést zakaznikovi hodnoty, které jiné subjekty nemohou poskytnout. Hlavnim cilem je

nabrat vice zdkaznikli a udrzovat ty stavajici (Karlicek, 2013).

Dle americké marketingové asociace je marketing proces planovani a exekuce
konceptli, cenové politiky, propagace a distribuce népadd, zbozi a sluzeb k vytvoreni

uspokojeni potieb jedinct a skupin (Kotler, 2004).

K vysvétleni definice americké marketingové asociace si potiebujeme urcit zakladni

marketingové koncepty:

- Potreby prani a pozadavky, potieby jsou lidské stavy pocitované deprivace
neboli to, Ze nam néco schazi a jsou soucasti chovani ¢loveéka. Prani jsou potieby,
utvafené kulturou a osobnosti, napfiklad American potiebuje jidlo, ale pfeje si Big
mac. Pozadavky jsou prani podpotfené¢ kupni silou, lidé pozaduji produkty
s benefity, které jim pfinesou nejvyssi uspokojeni.

- Marketingové nabidky, kombinace produktd, sluzeb a zkuSenosti, které jsou

nabizeny na trhu k uspokojeni potieb a ptani jedincti nebo skupin.
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- Hodnota a spokojenost, hodnota pro zékaznika je rozdil mezi tim, co zdkaznikovi
dany produkt pfinese a cenou, za kterou tento produkt ziskd. Spokojenost
zakaznika zavisi na tom, jak urCity produkt zdkaznikovi slouzi a zdali dosahl
zakaznikovych o¢ekavani.

- Sména, transakce a vztah. Sména je aktem obdrzeni pozadovaného produktu od
néjaké osoby, nabidnutim néceho nazpét. Transakce je vyména dvou hodnot mezi
dvéma subjekty. Marketing obsahuje akce, které vedou k vybudovani a udrzeni
sménnych vztaht s cilovymi skupinami.

- Trh, je podle této definice, souhrnem vSech aktualnich a potencionélnich

kupujicich ur¢itého produktu, ktery se na tomto trhu vyskytuje (Kotler, 2004).

Potfeby, prani a
pozadavky

e N

Marketingové

nabidky
Trhy 7akladni (produkty, sluzby,
zkusenosti)
marketingové
koncepty
Sména, transakce Hodnota a
avztah spokojenost
<

Graf 1: Zakladni marketingové koncepty (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, c2004)

Z grafu 1 muzeme vidét, ze zékladni marketingové koncepty jsou navzajem propojené

a stavi jeden na druhém.

2.1.1 Podnikatelska koncepce a pristup k zakaznikiim

Kazdy podnik musi dennodenné¢ komunikovat se svym okolim a zji§tovat soucasny
stav situace na trhu, neustdle ji vyhodnocovat a zvolit ten nejvhodnéj$i zplsob, jak své
soucasné 1 potencionalni zdkazniky oslovit. Soubor téchto oznaceni se oznacuje terminem
podnikatelskd koncepce. Vztah ke svému marketingovému okoli, ke svym zakaznikim a
konkurenci, si kazdy podnik urCuje sam. Foret ve své knize popisuje pét obecnych

podnikatelskych koncepci (Foret, 2012).
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2.2

Vyrobkova koncepce, se snazi svym zdkaznikiim nabidnout ten nejlepsi produkt. Jsou
né¢im unikatni, az uz kvalitou, designem, funkcemi nebo inovativnosti. Za mimotadné
produkty se vSak plati i mimofadna cena. Podniky, které se orientuji dle vyrobkové
koncepce se zamé&fuji na Spickovy produkt, ktery se neustale zdokonaluje.

Vyrobni koncepce, je témét opakem vyrobkové koncepce. Vychazi z predpokladu, ze
zékaznik bude preferovat predevSim levné a dostupné produkty. Soustfedi se na
nizkou nakladovost pii vyrob¢ a velké pokryti trhu.

Prodejni koncepce, vychazi z maximalni informovanosti zékaznikl. Produkt, o
kterém by me¢l kazdy védét. Takovy podnik dbd na vysokou kvalitu distribuce a
komunikace se zakazniky. Vyuzivani sité prodejen, ¢i ¢etné reklamé na internetu.
Marketingova koncepce, znamena pfizpiisobit veSkerou ¢innost podniku potfebam a
pozadavkiim zdkaznika. Dlraz na feSeni problémul zdkaznika pfed témi vlastnimi.
Prakticky to znamena podridit se hlasu trhu, zakaznikt

Socialni koncepce, vychazi z pozadavku, aby vyrobci a prodejci nejenom dokonale
uspokojili potieby zakaznikti, ale aby pifi tom maximaln¢ dbali na Zivotni prostfedi a
na lidskou spolecnost. Obecnym cilem této koncepce je zlepSeni kvality zivota.
V dnesni dobé¢ se k této koncepci smétuje nejvice, jelikoz je tento typ vetejnosti velmi
ocenovan a celkové zvySuje prestiz podnikl, které timto zpisobem funguji (Foret,

2012).

MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové prostfedi spoleCnosti se skladd z vlivii a sil mimo marketing jako

takovy, ktery ho ale neustéale ovliviiuje. Tyto vlivy ovliviiuji vytvareni a udrzovani uspésnych

vztahl s cilovymi zdkazniky. Marketingové prostfedi nabizi jak pfilezitosti, tak hrozby.

Uspésné spolecnosti vi, ze maji své marketingové prostiedi neustale pozorovat a adaptovat se

piipadnym zménam (Kotler, 2004).

Diilezitou metodou pro sbér dat v marketingovém prostiedi je marketingovy vyzkum.

Podrobnym zkouménim dokazou marketéti adaptovat své strategie rychle se vyvijejicimu trhu

a postavit se novym vyzvam a piilezitostem na trhu. Marketingové prostiedi se déli na

makroprostiedi a mikroprostiedi (Kotler, 2004).
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Obrazek 1: Marketingové prostredi (Zdroj: Viasti zpracovani dle, Karlicek, 2018)
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2.2.1 Makroprostiedi

Sir$im prostfedim pro podnikani je oznadovano marketingové makroprosttedi. Do této
skupiny patii politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické a ekologické
prostiedi. Rozborem makroprostiedi 1ze ziskat, mozné trendy a zmény a slouzi k prognéze,
vyvoji a plénovani. Detailnim rozborem makroprosttedi se zabyva Pestle analyza

(Paulovcakova, 2015).

Politicko-pravni prostiedi

Mezi faktory tohoto prostfedi patii narodni politicka situace, stabilita zahrani¢nich
statl, Clenstvi v riiznych mezinarodnich uskupenich jako Evropskéd unie apod. Tyto faktory
jsou vyznamnou piilezitosti ale 1 ohrozenim pro jednotlivé spolecnosti. Politické a legislativni
faktory pusobi na kazdy podnik. Zakony, normy a vyhlasky upravuji samotné podnikani
v danych zemich a ovliviiuji i budouci chovani a rozhodovani spolecnosti (Paulovcakova,

2015).

Ekonomické prostiedi

Kupni sila a ndkupni zvyky spole¢nosti jsou ovlivnény ekonomickymi faktory. Mezi
tyto faktory patii urokové sazby danych zemi, ménové kurzy, hruby domaci produkt, faze

ekonomického cyklu, mira inflace anebo mira nezaméstnanosti (Paulovcakova, 2015).
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Socidalné-kulturni prostiedi

Kulturni prostfedi zahrnuje prvky materialni i duchovni. Rada kultur udrzuje dodnes
sv¢ tradice a hodnoty, ty se projevuji i do marketingového prostiedi jednotlivych spolecnosti.
Mezi tyto faktory se tadi naptiklad vzdé€lanost obyvatelstva, ndbozenstvi, demografické
zmény spolecnosti, rodinné hodnoty a podobné. Tyto faktory se ¢leni do dvou skupin primarni
(hodnoty, které c¢lovék vnimé od malicka) a sekundarni (hodnoty, které clovék nabere

dospivanim a zaclenovanim se do spolecnosti) (Paulov¢akova, 2015).

Technologické prostiedi

Jedna z nejdominantnéjSich slozek makroprostiedi je technologické prostredi, to se
maximalné projevu v poslednich nékolika desitkdch let. Spolecnosti vynakladaji vysoké

finan¢ni prostiedky, aby drzeli krok s konkuren¢nimi subjekty (Paulovcakova, 2015).

Ekologické prostiedi

Vliv spolecnosti na zivotni prostfedi v poslednich letech nabyva na vyznamu, jelikoz
si lidstvo zacalo uvédomovat silu Skodlivych zasahu, které za poslednich nékolik desetileti
napachalo. Zaroven stale blizsi a neodvratné vypotiebeni ptirodnich zdroju. Patfi sem také
nakladdni s odpady, vnimani klimatickych zmén nebo ochrana ohrozenych druht

(Paulovcééakova, 2015).

2.2.2 Slepte analyza

K uspésnosti urcité spolecnosti je zapotiebi, aby jeho strategie byla konzistentni
s okolim. ZlepSenim vysledkli spolecnost dosahne, kdyz je strategie spolecnosti v souladu
sjejim  okolim. Analyzou svého okoli mize spolecnost dosdhnout vyssi
konkurenceschopnosti, jelikoZz se zamé&ii na ¢innosti, které jsou smysluplnéjsi. Slepte analyza
zahrnuje Sest faktort, které jsou uzce spjaté s marketingovym makro prostfedim. Témito
faktory jsou politické, ekonomické, socialni, technologické a technické, ekologické a

legislativni (Urbanek, 2010).
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Obrazek 2: Slepte analyza (Zdroj: Viastni zpracovani dle, Urbanek, 2010)
2.2.3 Mikroprostredi

Soucasti marketingového mikroprostfedi se zapocitdva vlastni spolecnost s jeho
zamestnanci, dale jeho zakazniky, dodavatele, zprostfedkovatele, vetejnost a konkurenci.
Vsechny tyto skupiny spole¢nost néjakym zptisobem ovliviiuji a jsou na sobé oboustranné

zavisli, dulezité je to, ze je spole¢nost miize aktivné sama ménit (Foret, 2012).

Dodavatelé

Tyto subjekty zajistuji dovoz veSkerych materidlnich ¢i nematerialnich véci, které
spolecnost pro sviij chod potiebuje. Jsou to naptiklad suroviny, polotovary, energie, sluzby,
penézni prostiedky a dalsi. Dtlezitou podminkou je dodrzovani smluvenych dodacich termint

a dostate¢né kvalita dodavek za pfedem dohodnuté ceny (Foret, 2012).

Zprostiedkovatelé

Jedna se o specialni skupiny dodavateld. Patii sem obchodni, skladovaci a ptepravni
spolecnosti. Dale pak reklamni a marketingové agentury nebo financni zprosttedkovatelé.
Prakticky jsou to unikatni dodavatelé sluzeb ptedevSim pro marketingové aktivity, které
spoleCnost sama nezvladne, jako naptiklad vytvafeni marketingovych pland, realizace
marketingovych vyzkumt a marketingové komunikace. Tyto ¢innosti se vétSinou zajistuji

pomoci externich firem, takzvanym outsourcingem (Foret, 2012).
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Veiejnost

vefejnost v ramci mikroprosttedi spolecnosti poCitdme:

e Hromadné¢ sdélovaci prostfedky — jako je tisk, rozhlas, televize a internet

e Neziskové organizace — jako jsou charitativni organizace, nadace a cirkve

e Zajmové a natlakové skupiny — naptiklad ochranci lidskych prav, ochranci prav zvirat,
odpirci globalizace, ekologicti aktivisté

e Mistni obyvatel¢ — jedna se o obyvatele, ktefi bydli v blizkosti mista, kde dany podnik
funguje
Sila vetejnosti je obecné podcenovana, ale stejné jako zdkaznici, dokazou tyto skupiny

urcity podnik znicit (Foret, 2012).
Zakaznici

Jsou to subjekty, které nakupuji produkty dané spolecnosti, jednd se o drobné
spotiebitele (jednotlivei a domacnosti), organizace (na primyslovém trhu) nebo vlady (statni
zakazky). Je dilezité, aby spole¢nost dokézala identifikovat na kterém trhu se bude pohybovat
a nasledné zjistila charakteristické vlastnosti téchto subjektii, pro spravny postup dosazeni

svych cili (Foret, 2012).

Konkurence

Za konkurenty se povazuji vSechny subjekty, které na trhu nabizeji stejné, podobné
nebo substituéni produkty. Dnesni trh ma obrovskou konkurenci, téméf ve vSem, zdkazniki je
vSak limitované mnozstvi. Positivni na tom je to, Ze se konkurenti neustdle pfedhanéji a

inovuji svoje produkty, pro maximalni spokojenost svych zakaznika (Foret, 2012).
Kotler ve své knize uvadi ¢tyfi klicové zmény soucasného marketingového mikroprostiedi:

e  Nyn¢jsi velmi dobré informovanost zakaznikli ma velkou silu. Zakaznik si na internetu
dokdze najit jakékoliv informace o produktu a jejich substituty béhem néckolika
chvilek.

e Zakaznici ¢im dal Castéji nakupuji privatni znacky obchodt, pokud jsou levnéjsi nez
propagované narodni znacky.

e  Konkurence zvlada kopirovat nové vyrobky a sluzby mnohem rychleji a snadnéji, nez
tomu bylo dfiv, tim se sniZuje ndvratnost investic inovatorti. Konkuren¢ni vyhody maji

tim padem mnohem kratsi trvani.
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2.3

porozuméni oborového prostiedi podniku. K analyze oborového prostiedi nestaci vnimat
pouze konkurenci, ale i dalsi Ctyfi sily, které dopliuji souvislosti daného trhu. Téchto pét sil a
jejich rozlozeni je obvykle specifické pro konkrétni odvétvi. Takovato struktura odvétvi mize

rast vzhledem k ekonomickym a technickym vlastnostem, které mohou ovlivnit kazdou

Internet a socidlni sit¢ daly vzniknout novym mediim a informaénim zdrojim, stejné

jako 1 piimy prodej zakaznikiim (Kotler, 2018).

PORTEROVA ANALYZA 5F

Porterova analyza péti sil (5F — 5 Forces) je urcena ke strategicko-manazerskému

konkuren¢ni silu.

Témito silami jsou:

hrozby vzniku novych konkurentti — tito konkurenti obvykle na trh pfinaseji nové
kapacity, ve snaze ziskat podil na trhu, coz vyviji tlak na ceny a obvykle souvisi
s obtiznosti vstupu na trh

sily / vlivy dodavatelii — pokud jsou dodavatelé silni, tak mohou tuto silu vyuzit
pro uctovani vyssich cen, omezovani kvality sluzeb nebo mohou piesouvat
naklady na ucastniky prumyslu,

sily / vlivy odbératelti — pokud jsou odbératelé silni, mohou vyvijet tlak na
snizovani cen / zvySovani kvality ¢i stimulovat konkuren¢ni boj na ukor
ziskovosti primyslu,

hrozby substitucnich produktii — pokud nékteré produkty Ize k urcitym tcelim
zameénit (napf. jako darek), hraji tyto substituty stejnou roli jako produkty daného
prumyslu a

rivalita mezi stavajicimi konkurenty (slevy, specidlni nabidky, marketing, nové

produkty / sluzby) (Porter, 2008).
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2.4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix popisuje souhrn nastroji, které managment mulze pouzit
k ovlivnéni prodejii. Tradi¢ni formou marketingového mixu jsou 4P tedy product (produkt),
price (cena), place (misto prodeje) a promotion (propagace). Tyto nastroje spolecnost vyuziva
pro realizaci svych dlouhodobych i1 kratkodobych cilii. Nastroje marketingového mixu jsou

ovlivnitelné a kontrolovatelné, ale kazdy jinak a jinou rychlosti (Kotler, c2003).

Produkt

- Rozmanitost produkti

- Jakost Misto

- Design - Distribu¢ni cesty
- Funkce - Pokryti

- Znacka Cena Propagace - Sortiment
- Baleni - Cenikova cena - Podpora prodeje - Lokality
- Velikost - Slevy - Reklama - Zasoby

- Sluzby - Srazky - Prodejni personal - Doprava
- Zaruky - Termin placeni - Public relations

- Vraceni vyrobku - Uvarové podminky - Piimy marketing

Obrazek 3: 4P (Zdroj: Viastni zpracovani dle, Kotler, 2000)

Dle Kotlera je jednou z vytek, které proti 4P odbornici vznasi opravnéna, a to fakt, ze
se koncepce 4P diva na trh zhlediska prodavajiciho, a ne z pohledu kupujiciho. Pokud
kupujici uvazuje néjakou nabidku, nemusi ji vidét o¢ima prodavajiciho. Tudiz z konceptu 4P

vznikl koncept 4C, ktery se na nabidku diva o¢ima kupujiciho (Kotler, 2000).

Tabulka 1: 4P a 4C (Zdroj: Viastni zpracovani dle, Kotler, 2000)

4P 4C

Produkt Hodnota z hlediska zakaznika (Customer value)
Cena Naklady pro zakaznika (Cost to the customer)
Misto Pohodli (Convienience)

Propagace Komunikace (Communication)
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Zatimco marketéii se na sebe divaji, jako na lidi, ktefi prodavaji urcity produkt,
zékaznici se povazuji za lidi kupujici hodnotu nebo feSeni néjakého problému. Zakazniky
zajimé nejenom cena za urcity produkt nebo sluzbu, ale i celkové naklady, které musi
vynaloZit na to, aby produkt dostali, vyuzivali ho a nasledn¢ se ho zbavili. Zékaznik chce, aby
mu produkty nebo sluzby byly co nejpohodlnéji k dispozici a nechtéji jen propagaci, ale
dvousmérnou komunikaci. Marketéti by se tedy méli prvné podivat na problém ze strany

zékaznika tedy 4C a poté na tomto zakladé¢ postavit 4P (Kotler, 2000).

Pro kazdou spolec¢nost je dulezité, aby davala pozor na propojenost mezi jednotlivymi
nastroji. Spravny pomér a kombinace nastroju s ohledem na zadkazniky, jsou pro kazdou
spolecnost kritické. Spolecnost musi témto nastrojim vénovat stejnou pozornost, jedna slozka
marketingového mixu na skvé€lé irovni a zbytek nastrojti na Spatné trovni, podnik nezachrani
pted zanikem. Zakaznici jsou velice v§imavi, a i jeden nastroj Spatné nastaveny na urcity trh,

muze mit katastrofické nésledky (Foret, 2012).

Urbanek ve své knize uvadi, ze 4P mohou byt rozsifeny, dle oboru podnikani az na

15P. Rozsitujici nastroje jsou nasledovné:
5P — ¢lovek, lidsky faktor (people)
6P — pracovni procesy (process)
7P —castnici (participants)
8P — fyzicka ptitomnost (pascal evidence)
9P — packaging, tvorba balickil sluzeb (packing)
10P — spolupréce (partnership)
11P — produktivni ¢as (productive time)
12P — programova specifikace balika sluzeb (programming)
13P — participacni aktivizace (participation activating)
14P — osobnosti (personalities)

15P — pedagogicky pfistup (process pedagogic approaches) (Urbanek, 2010)
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2.4.1 Produkt

S 24

proddvame. Produkt mize byt hmotny i nehmotny. Produktem je vSe, co se d4 na trhu
nabidnout zdkaznikim, pro uspokojeni jejich potfeb. Produkt miize byt vyrobek, sluzba,

myslenka, misto nebo organizace (Kotler, 2018).

Produkt je zakladem, od kterého se odviji dalSi nastroje marketingového mixu.
Produkt se ¢asem meéni. Zékaznici v minulosti porovnavali pouze produkty obcasného
nakupu, jako boty nebo elektroniku. V dnes$ni dobé s mnohem vétsi nabidkou, ale zékaznici
porovnavaji i kazdodenni nakupy, naptiklad se rozhoduji pti koupi peciva na zakladé¢ kvality,
dodavatele a priority (Foret, 2012).

Urovné produktu

Pro marketingové ucely se rozlisuji tfi zakladni trovné produktu:

e Jadro produktu
e Realny produkt
e Rozsifeny produkt (Urbanek, 2010)

Pro rozsiteni Clenéni, jsou tii zdkladni tirovné rozdéleny na celkovych pét urovni.

Potenciondlni vyrobek

Roziifeny wyrobek

Formalni vyrobek

Obrazek 4. Pet urovni vyrobku (Zdroj: Vlastni zpracovani dle, Urbanek, 2010)

e Zakladni vyrobek — zékladni funkce vyrobku, jak je vyrobek uzite¢ny
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e Formalni vyrobek — jak je vyrobek kvalitni, celkovy design vyrobku, jak je
vyrobek zabaleny

e Rozsifeny vyrobek — jakym zplisobem se vyrobek distribuuje, platby, servis
vyrobku, ptipadné poradenstvi

e Uplny vyrobek — Znacka, pod kterou se vyrobek vytvafi, image této znacky,
goodwill

e Potenciondlni vyrobek — Ocekéavané funkce vyrobku a potencionalni budouci

vlastnosti vyrobku (Urbanek, 2010).

Kdyz spole¢nost prodava néjaky vyrobek nebo sluzbu, musi se rozhodnout dle 4

existujicich variant:

e Spolecnost bude prodavat néco, co uz existuje

e Spolecnost bude vyrabét néco, o co je zajem

e Spolecnost bude predvidat, o co bude v budoucnu z4jem

e Spolecnost bude vyrdbét néco, o co doposud neni zajem, ale zdkazniky to

velmi potési (Kotler, 2003).

UZitek vyrobku

Pti nakupu produktu nebo sluzby si zakaznik zaroven kupuje i1 jeho uzitek. Uzitek se
rozdéluje na zékladni a vedlejsi. Zakladni uzitek piedstavuje to, pro¢ zakaznik vyrobek viibec

kupuje. Vedlejsi uzitek je dilezity pti odliSovani od konkurence.
e Osobni uzitek — osobni piedstavy a ocekavani spojené s nakoupenym zbozim
e Socialni uzitek — zatazeni jednotlivce do urcité spole¢nosti

e Magicky uzitek — naptiklad vira, povéra nebo presvédceni (Kotler, 2003).

2.4.2 Cena

Hlavnim rozdilem mezi ceny od ostatnich slozek marketingového mixu je ten, ze
produkuje piijem, zbylé tfi slozky vytvareji ndklady. Stanoveni vySe ceny pro produkt nebo
sluzbu je jeden znejpodstatnéjSich probléml podnikani. Spousta spoleCnosti této

problematice nevénuje pozornost a Spatné ovlada svou cenovou politiku (Kotler, 2000).

Cenu je mozné definovat jako mnozstvi penéznich prostfedkd, které je zakaznik

ochoten dat k uspokojeni svych potteb. Na zdkladé stanovené ceny se vytvari nasledny zisk
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spolecnosti. Pokud je cena nizkd, tak jsou vyssi trzby, ale niz$i zisk, naopak kdyZ je cena
vysoka, tak jsou nizsi trzby, ale vyssi zisk. Proto je dulezité, aby kazda spolecnost nalezla tu

optimalni cestu, ktera by ptivedla do spolecnosti co nejvyssi zisk (Foret, 2012).

Metody stanoveni cen

Stanoveni ceny je velmi obtizny proces, pii kterém musime zvazovat fadu faktort a
okolnosti. Nekteré faktory tlaci cenu dold, jiné ji zase zvySuji. Hledani optimdlni ceny je
hledani toho nejlepSiho kompromisu. Existuje pét zakladnich metod pro stanovovani cen

(Urbanek, 2010).
1. Metoda zaloZena na nakladech — nakladové orientovana cena

Jednd se o nejvice vyuzivanou metodu, protoze jde o pomémné jednoduchy postup,
pokud zname vSechny podkladové naklady. Dél4 se pomoci rtiznych kalkulacnich postupti na
vyc¢isleni nakladt a zisku na urcity vyrobek nebo sluzbu. Mezi nejznaméjsi patii analyza bodu

zvratu a stanoveni cen dle cilové rentability (Foret, 2012).
2. Metoda zaloZena na poptavce — poptavkové orientovana cena
Druha metoda zavisi na odhadu objemu prodeje v zévislosti na riznou cenovou vysi.

Stanovi se vysoka cena pii vysoké poptavce a nizkd cena pii nizké poptavce. Cena se urcuje

na zaklad¢ hodnoty, kterou ji daji spottebitel¢ (Foret, 2012).
3. Metoda zaloZzena na cenach konkurence — konkurenc¢né orientovana cena

Pokud se spolecnost na trhu stfetdva s velkym mnozstvim konkurentli a cena je
vytvorena pod vlivem trhu, kde se vyskytuji podobné vyrobky nebo sluzby, tak si spolecnost
urcuje cenu na zaklad¢ konkurence a mensi pozornost upira na své naklady a poptavku (Foret,

2012).
4. Metoda stanoveni cen z marketingovych cilii spole¢nosti

Prvnim krokem u této metody je stanoveni marketingovych cilt, kterych chce
spolecnost dosdhnout a dle téchto dat vytvoii svou cenu. Pfi stanoveni ceny se spolecnost
muZe opfit o nasledujici cile:

Preziti — faktory, které ovliviiuji tento cil jsou piebytek vyrobni kapacity, silnd
konkurence, ne¢ekané pozadavky, zmény v trendu a dalsi. Spole¢nost snizuje ceny a snazi se

vyprodat své zasoby, zisk je az na druhém misté. Tento koncept nelze udrzovat dlouhodobé.
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Maximalizace béZného zisku — hlavnim cilem je vytvofit co nejvyssi zisk, takze
stanovuji tu nejvyssi cenu. SpoleCnost klade diraz na béznou financni prosperitu a
dlouhodobé¢ finan¢ni cile jdou stranou. Také nebere v ivahu marketingovy mix a reakce

konkurentu.

Maximalizace béZnych pFijmi — tento koncept je zalozeny na pribéhu poptavkové
funkce. Tato strategie stanovuje, Ze maximalizace piijmi vede dlouhodobé k maximalizaci
ziskd.

Maximalizace obratu — pokud je trh na ceny velmi citlivy. Cim niz§i bude odbyt

vyrobkd, tim nizs§i budou provozni néklady a ve vysledku bude vyssi kone¢ny zisk.

Maximalizace vyuziti trhu — stanovi se vysoké ceny, piijatelné pro velké mnozstvi

zékazniki, jakmile poklesne prodej, cena se snizi a ptilakaji se dalsi zakaznici (Foret, 2012).
5. Metoda stanoveni cen na zikladé vnimani hodnoty

U této metody je diilezitd hodnota vyrobku, tak jak ji vnima zakaznik, a ne jednotkové
vyrobni néklady. Hodnota vyrobku je ovlivnéna marketingovou taktikou dané¢ho vyrobku ¢i

spolecnosti (Foret, 2012).

Vsechny metody tvorby ceny maji své vyhody a nevyhody. Zalezi na tom, ¢eho chce
spolec¢nost na trhu dosdhnout. Zaroven také ale plsobi fada vnéjsich faktori, které ovliviiuji

chovani spole¢nosti (Foret, 2012).
Faktory ovliviiujici vysSi ceny

Faktory, které v trznim prostfedi ovliviiuji vys$i cen mohou byt piimé ¢i nepiimé. Dle
tohohle se také rozd€luji na vnitini a vnéjsi (Urbanek, 2010).

Vnitini faktory — jsou ve velké mite ovlivnitelné

¢ Cile firmy — kratkodobé a dlouhodobé cile, kterych chce spolecnost dosahnout

e Cenové strategie — spolecnost si ji sama voli a uplatiiuje, naptiklad strategie
nizkych cen

e Marketingovy mix — cena zavisi na volbé spolecnosti, kvalitni produkt za vyssi
cenu nebo naopak mén¢ kvalitni zboZi za niz§i cenu

e Diferenciace a inovace produkti — zalezi na strategii spolecnosti, jestli se bude

chtit diverzifikovat od svych konkurenti ¢i nikoliv
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e Naklady — dulezity faktor, ktery se ale nemusi projevovat pfi stanoveni vysledné

ceny (Urbanek, 2010)

24

je dulezité zvolit vhodnou strategii (Urbanek, 2010).

e Poptavka

e Konkurence

e Distribuéni sit’

e Politicka situace

e Ekonomické podminky

e Opatieni centralnich nebo dil¢ich organu — vladni opatfeni (Urbanek, 2010)

2.4.3 Misto

Kazda spolecnost se musi rozhodnout, jak bude své zbozi distribuovat na cilovém trhu.
Tento proces obsahuje nékolik diilezitych bodii. Dodani zbozi nebo sluzby od vyrobce az
k spotiebiteli. Jakou zvolit distribu¢ni sit’. Komu se bude zbozi nebo sluzba nabizet. Neni to
jen pohyb zbozi z mista vyroby na misto prodeje. Jednotlivé kroky na sebe navazuji a
prolinaji se. Hlavnim cilem je poskytnout spravné zbozi na spravném misté ve spravny cas, za

spravnou cenu ve spravném mnozstvi a kvalité (Kotler, 2018).
Celkova distribuce obsahuje tyto body:
e Fyzické premistovani — preprava, skladovani, fizeni zdsob

e Pfemistovani vlastnictvi

e Doprovodné ¢innost — sbér marketingovych informaci (Foret, 2012)

Distribucni sit’ obsahuje tyto skupiny:

e Vyrobci — dodavatelé

e Distributofi — velkoobchod, maloobchod, prostiednici

e Podplrné organizace — reklamni agentury, banky, pojistovny (Foret, 2012)
Distribucni cesty

Nejde jen o trasy zbodu A do bodu B, ale obsahuji vSechny souvisejici ¢innosti
jednotlivych ¢lankt a mezi¢lankt celé distribuce, které souvisi s presunem produktu. Proces
presunu produktu (vyrobku ¢i sluzeb) z mista vzniku do mista prodeje nebo spotieby bud’

jednorazoveé nebo opakované (Urbanek, 2010).
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Piima distribuce
Jde o pfimy kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem. Nejsou zde zddné meziclanky a
jde o nejjednodussi formu distribuce. VétSinou se jednd o prodej piimo na misté produkce,

naptiklad v pekarné nebo na poli. Déale se muze jednat o vlastni prodejny nebo

prostfednictvim internetu (Urbanek, 2010).

Vyhodami ptimé distribuce jsou piimy kontakt a komunikace se zdkaznikem, rychla
zpétna vazba, lepsi kontrola nad kvalitou vyrobkli a nizs$i naklady. Nevyhodami piimé
distribuce jsou velky pocet kontaktli, vyssi cena piimych dodavek v hromadném pouziti,

mozné problémy pfi prezentaci vyrobki (Foret, 2012).

Nepiima distribuce

Jedna se o delsi a komplikovanéj$i proces nez piima distribuce, neexistuje piimy
kontakt mezi vyrobcem a spotiebitelem. Mezi témito subjekty je minimalné jeden dalSi mezi
¢lanek. Dle poctu meziclankd mezi vyrobcem a spotiebitelem se nepiima distribuce nazyva

jednouroviiova, dvouurovitova nebo viceurovitova (Urbanek, 2010).

Vyhodami nepfimé distribuce jsou niz8i finan¢ni ndklady na sklady a servisni
sttediska, efektivnéjsi prodej zbozi, vyuzivani sluzeb spolecnosti se specializaci na distribuci.
Nevyhodami nepfimé distribuce jsou ztrata kontroly nad zbozim, problém se ziskanim
informaci od koncovych zdkazniktli, zavislost na marketingové strategii mezic¢lankt (Foret,

2012).
Existuji tfi zakladni typy meziclanki:
e Prostiednici — urcita spole¢nost zbozi nakoupi a prodava ho déle
e Zprostiedkovatelé — spolecnost se aktivné podili na procesu distribuce, ale piimo
nenakupuje zbozi
e Podplirné distribu¢ni mezi¢lanky — spolecnosti, které se nestavaji vlastnikem
zbozi, ani se aktivné nepodili na distribuci, ale pouze usnadiiuji sménu zbozi

(propagacni agentury, banky a dalsi) (Foret, 2012)

2.4.4 Propagace

Propagace je poslednim marketingovym nastrojem v zdkladnim 4P. Hlavnim cilem
propagace je vytvoreni zdjmu o spolecnost. Tedy ovlivnéni ndkupniho chovani, udrzeni

zakaznikl a ziskani novych zadkaznikl. Propagace neboli marketingovd komunikace ma
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primarni cil komunikaci se spotfebiteli. Prostfednictvim propagace sdéluje spole¢nost svym
zékaznikim a obchodnim partnerim a dal$im informace o svych cendch, produktech a

mistech prodeje (Foret, 2012).

Jakykoliv produkt nebo sluzba se da na trhu nabizet dvéma zptisoby, bud’ piisobenim
zprostiedkovatelll jako jsou velkoobchody nebo maloobchody nebo osobnim jednanim tedy

rovnou mezi vyrobcem a spotiebitelem (Kotler, 2018).
Nastroje propagace se rozdéluji na dvé zakladni kategorie, a to na:

ATL — nadlinkové neboli above the line — tyto nastroje byvaji z pravidla drazsi

ptikladem muze byt reklamni spot v televizi nebo v radiu.

BTL — podlinkové nebo below the line — v dnes$ni dob¢ jsou vice pouzivané, patii mezi

n¢ podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing a public relations (Foret, 2012)
Propagace se sklada z téchto polozek:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Osobni prode;j

e Public relations

e Piimy marketing (Kotler, 2018)

Reklama

S reklamou se setkdvame v kazdodennim Zivoté nejCastéji. Reklama je jednim
znejstarSich a také nejznaméjSim ndstrojem propagace, jde o placenou, neosobni a
jednosmérnou formu komunikace. Vzdy je ucelova, snazi se produkt n¢jaky produkt nebo

sluzbu stavajicim a potenciondlnim zakaznikim prostiednictvim sdélovacich prostiedkl

(Foret, 2012).

Jelikoz reklamu plati zadavatel, tedy spolecnost a s jeji pomoci, chce sviij produkt
prodat, tak se v ni vzdy vyzdvihuji pouze klady a nezminuji zapory. Sotva kdy tedy bude
objektivni. Reklama se d¢€li dle sd€lovaciho prostiedku, ktery je pouzit. Tiskova reklama
zahrnuje inzeraty v novinach a Casopisech, déle televizni a rozhlasovéa reklama, venkovni
reklama, tedy billboardy, reklamy na budovach a zastavkach, pohyblivd reklama na

dopravnich prosttedcich (Foret, 2012).
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Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou oznaCovany komunikacni aktivity, jejichz cilem je zvysit
prodej a udélat produkty spolecnosti atraktivnéj$i a dostupnéjsi pro zdkazniky. Jedna se o
jednu z nejucinngjSich nastrojii propagace. Podpora prodeje je pro podnik financné narocna,

protoze davame zakazniklim néco zdarma (Foret, 2012).

Vétsinou se deli na podporu prodeje koncovym zdkaznikim a podporu prodeje
zprostiedkovatelim. Podpora prodeje koncovym zakaznikiim jsou naptiklad slevy z ceny,
zvyhodnéna baleni, déarky, soutéze, roadshow ¢i ochutnavky zdarma. Podpora prodeje
zprostiedkovatelim je ve vétSiné piipadl pro spolecnost ndkladnéjsi a jedna se naptiklad o

pracovni schiizky, vec¢irky, pohosténi a vécné ¢i penézité odmeény (Foret, 2012).

Dalsi z pifikladi miize byt pouzivani darkovych predmét, jako psaci potieby,
sklenice, flash disky dals$i, na kterych je vyobrazeno logo spolec¢nosti. Vzhledem
k opakovanému vyuziti daného pfedmeétu, je klient stidle v kontaktu s danou spolecnosti a

zustane v jeho paméti (Foret, 2012).

Osobni prodej

Jedna se o mimofadn¢ ucinny nastroj komunika¢niho mixu, je zaloZen na sile osobni
komunikace, tvaii v tvar. Tento nastroj zavisi na osobnosti prodejce, jeho znalost produktu,
celkové vystupovani a psychologické plsobeni na potencionédlni zédkazniky. Nejcastéji se
pouziva v marketingu zaméfeném na organizace tedy B2B. Mezi vyhody osobniho prodeje
patii osobni kontakt se zdkaznikem a moznost bezprosttedni reakce, prohlubovani a kultivace

prodejnich vztahli a vyuzivani psychologickych postupt ovliviiovani zdkazniki (Foret, 2012).

Public relations

Hlavnim cilem PR - public relations je konstantni budovani dobrého jména
spolecnosti, positivnich vztahii a komunikace. PR se rozd€luje na vnitini komunikaci uvnitt
spolecnosti a vn¢jsi komunikaci se subjekty mimo samu spole¢nost. Mezi zakladni ¢innosti
PR patii prace s novinafi, sponzorovani riznych akci a pofadani tiskovych konferenci (Foret,

2012).

Komunikace s vnitinim prostfedim se zamétuje na vlastni zaméstnance. Spolecnost se

na své zaméstnance snazi pusobit, aby kni méli kladny vztah, ztotoziovali se s cili
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spole¢nosti a mluvili o spolecnosti pouze positivng, jak v soukromi, tak na vetejnosti. Jedna

se o soucast vnitiniho marketingu spole¢nosti (Foret, 2012).

Komunikace s vnéj§im prostfedim se zamétuje na budovani dobrych vztahti s okolim
spolecnosti. Jedna se o komunikaci s mistnimi obyvateli, sprdvnimi organy, tiskem a
s riznymi, v tomto sméru podstatnymi, spolecnostmi. Spravné provadénd Cinnost smétuje
k dlouhodobému budovani a udrzovani image spole¢nosti (Foret, 2012).

V ramci PR jsou bézn¢ pouzivany tyto néstroje:

e Zvefejiiovani vyrocnich zprav

e Portadani spolecenskych akci, spojené s prezentaci produkti

e Sponzorovani nejriznéjsich akei

e Potéadani akci pro zaméstnance a partnery

e Vydavani tiskovin — v dnesni dob¢ spiSe uz v elektronické podobé

e Potadani akci ke zlepSeni Zivotniho prostredi

V ramci PR se vyuzivé i1 takzvana reklama organizace, kdy velké spolecnosti nechtéji piimo
prodat n¢jaky produkt nebo sluzbu, ale jde pouze o zviditelnéni, jako naptiklad poptat svym

zakaznikiim a ptiznivcim veselé svatky (Foret, 2012).

Piimy marketing

Bézné je oznafovan jako cileny nebo direct marketing. Pfimy marketing vétSinou na
rozdil od bézné reklamy nesméiuje na Sirokou vetejnost, ale na uzky, ptredem vymezeny
segment trhu. Zaroven jde také o interaktivni ndstroj, diky kterému se mohou sbirat a
analyzovat reakce na danou nabidku. V dneSni dob¢ je tento néstroj Siroce vyuZzivan na

internetu pomoci cileni reklam (Foret, 2012).

2.5 ANALYZA RIZIK

K realizaci jakéhokoliv projektu by mélo pfijit v potaz zhodnoceni rizik, které pfi
realizaci projektl mohou nastat. Metodou, jak tyto rizika analyzovat je metoda RIPRAN, jde

o empirickou metodu pro analyzu rizik projekti.

Tato metoda vychazi z procesniho pojeti analyzy rizik. Rizika bere jako posloupnost
procest, kde kazdy proces ma definované vstupy, vystupy a definované ¢innosti procest,

ménici vstupy na vystupy s urcitym cilem.
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Cely proces RIPRAN se rozdéluje do nésledujicich ¢asti:

Ptiprava analyzy rizik projektu

Identifikace rizik projektu

Kvantifikace rizik projektu

Navrh opatieni snizujicich nebo eliminujicich vliv rizik na projekt
Celkové zhodnocenti rizikovosti projektu

Sledovani a vyhodnocovani rizik v prabehu projektu (Ripran, 2022)
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2.6 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je nastroj, dle kterého Ize zhodnotit vzajemné plsobeni vnitinich a
vngjSich faktorti na spolecnosti. Nejprve se identifikuji silné a slabé stranky spolecnosti a poté
se identifikuji pfilezitosti a hrozby, které plisobi na spolecnost zvenc¢i. Celkové zdiraziiuje

kli¢ové polozky ve spole¢nosti a kam upftit pozornost (Blazkova, 2007).

Zkoumani
prostiedi

Interni Externi
analyza analyza

Silné Slabé
stranky stranky

\K‘_\\"“‘:-}\}‘ ,é;/’///_’j-}/_

SWOT
analyza

PFileZitosti Hrozby

Obrazek 5: SWOT analyza 1 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle, Blazkova, 2007)

S (strenghts — silné stranky spolecnosti)

Silnymi strankami spolecnosti jsou povazovany interni faktory, pomoci kterych ma
spolecnost silnou pozici na trhu. Jsou to ¢asti, ve kterych je spole¢nost dobra. Daji se pomoci
nich stanovit podklady pro vytvofeni konkurencnich vyhod. Posuzujeme zde schopnosti,

dovednosti, zdrojové moznosti a potencialu spolecnosti (Blazkova, 2007).

W (weaknesses — slabé stranky spolecnosti)

Slabé stranky jsou piesnym opakem silnych stranek. Néco, v ¢em je spolecnost slaba
nebo je uroven nekterych faktorii nizka. Také nedostatek nékteré silné stranky miize znamenat
slabou stranku spolecnosti, to brani efektivnimu vykonu spolecnosti. Dale to mohou byt
naptiklad nedostate¢né schopnosti, neimérna finan¢ni zaté¢z nebo neexistence nékterych

technologii (Blazkova, 2007).

O (opportunities — piileZitosti ve vnéjsim prostiedi spoleCnosti)

Prilezitosti pfedstavuji moznosti, diky kterym miize spole¢nost v budoucnu rist
k lepSimu vyuziti svych disponibilnich zdroji a rychlejsi a G¢innéj$i splnéni svych cila.

Zaroven zvyhodnuje spolecnost vuc¢i jeji konkurenci. SpoleCnost je vSak musi prvné
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identifikovat. Mohou to byt napiiklad pfiznivé zmény v zdkonech nebo uvod novych

technologii na trh (Blazkova, 2007).

T (threats — hrozby 7 vnéjsiho prostiedi spole¢nosti)

Nepftizniva situace nebo néjaka zména v okoli spolecnosti, kterd znamena piekazku
pro budouci rozvoj a cCinnost spole¢nosti. Spole¢nost musi rychle reagovat pro jejich
odstranéni nebo je alespofi minimalizoval. Mize jim napiiklad o legislativni zména, vstup

nového konkurenta na trh nebo napiiklad valka (Blazkova, 2007).

Dilezité je, aby management spolecnosti rozpoznal ptilezitosti a hrozby, které mohou
mit v budoucnu dopad na spolecnost, cilem je tedy ptredvidat budouci trendy. Na zakladé
téchto dat posoudit hrozby a vypracovat konkrétni plany pro jejich eliminaci nebo alesponl
minimalizaci. PfileZitosti naopak musi spolecnost vyuzit pro sviij maximalni prospéch

(Kotler, 2018).
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3  ANALYTICKA CAST

V nasledujici ¢asti budu dikladné analyzovat soucasny stav spolec¢nosti Lifelike food
s.r.0. vBrné. Zanalyzuji marketingové prostiedi spolecnosti, jeji nastroje marketingového
mixu. Zanalyzuji konkurenci na mad’arském trhu a nasledné vyhodnotim dotaznikové Setfeni
a rozhovory. Na zdklad¢ téchto ziskanych informaci navrhnu postup pro marketingovy mix na

mad’arsky trh.

3.1 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V nasledujici podkapitole predstavim spolecnost Lifelike food s.r.o., uvedu zakladni

vvvvvv

3.1.1 Zakladni adaje
Nazev spole¢nosti: Lifelike food s.r.o.
I¢o: 07814178
Datum vzniku: 24.01.2019

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Statutarni organ: Libor Macalik, Vendula Macalikova — jednatelé, kazdy 50%
obchodni podil

3.1.2 Predmét podnikani

Spolecnost Lifelike food s.r.o. se primarné zabyva vyrobou ofechovych masel a
krémi, proteinovych a ofechovych tyCinek, suSenek a dalSich podobnych produktti. Primarné

prodéava na B2C trhu, ale pfedzpracované suroviny prodava také na trhu B2B.

3.1.3 O spolecnosti

V nasledujici ¢asti struéné popisi spolecnost Lifelike food s.r.o..
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Obrazek 6: Logo spolecnosti Lifelike (Zdroj: Lifelike, 2019)

Obrazek 7: Produkty Lifelike (Zdroj: Lifelike, 2019)

Spolecnost Lifelike food s.r.o. je velmi mladou a rychle se rozrustajici spolecnosti.
Spole¢nost byla zaloZzena vroce 2019 manzeli Macalikovi. Vzniku této spolecnosti
predchazela nespokojenost s tehdej$imi vyrobky z ofechit pro zdravy zivotni styl. Jejich
motem je véta: ,,Neptjdeme s davem, ale budeme vyc¢nivat.“ Vyrobky jsou netradi¢ni jak

sloZzenim, tak i obaly. Zakladaji si na kvalité surovin, ze kterych se produkty vyrabéji.

Spolecnost Lifelike food s.r.0. zaméstnava zhruba 20 stalych zaméstnancti a nékolik

sezonnich zaméstnanct, které vyuziva ve Spickach, hlavné v obdobi pfed Vanoci.

V roce 2019 spoleénost Lifelike prodavala pouze na Ceském trhu, v roce 2020 se dale
pridala i Slovenska republika, ale pomoci rozvazkovych spolecnosti se expanduje po celé

Evropé, zatim pouze pres Cesky nebo Slovensky web.

V poslednim roce se spoleénost dostala i do retailovych provozoven a po celé Ceské a

Slovenské republice si buduje sit’ takzvanych Lifelike points. CoZ jsou mista, kde mlizete tyto
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produkty zakoupit. Nemusi to byt pouze obchody, ale i posilovny, sportovni centra a

benzinové stanice.

3.2 SLEPTE

V nasledujici podkapitole provedu SLEPTE analyzu a rozfeSim jednotlivé ¢asti této

analyzy. Tato analyza byla realizovana pro Mad’arsky trh, kam spole¢nost planuje vstoupit.

3.2.1 Politické faktory

Mad’arsko je parlamentni republikou se zastupitelskou demokracii. Mad’arsko je
soucasti mezinarodnich organizaci jako Evropské unie, NATO, OSN, Visegradska skupina a
dalsi. V poslednich parlamentnich volbach, které se uskutecnili na zacatku dubna 2022,
obhgjila svoje vitézstvi unie stran premiéra Viktora Orbana FIDESZ-KDNP. V soucasné dobé
na Mad’arsko ostatni staty Evropy nahlizi nemile, kvili odmitnuti pomoci Ukrajin¢, béhem
valky. Mad’arsko odmitlo prijezd jejich statem, pii armadni pomoci Ukrajin¢ od jinych statt
Evropy a USA. Dusledkem toho, ze se vitéz voleb uz nékolik let neméni, by mohl znamenat
stabilni pidu pro podnikani, ale tamni vlada, ktera casto méni ekonomické prostiedi

v dtsledku castych vladnich reforem, tim zptsobuje potenciondlni negativa.

3.2.2 Ekonomické faktory

I ptes pokles HDP v roce 2019 skrz koronavirovou krizi, se Mad’arsko dokazalo po
ekonomické strance vzpamatovat a v roce 2020 uz byl meziro¢ni nartist HDP o 3,7 % a rozdil
mezi rokem 2020 a 2021 je navySeni o 7,3 %, coz je nevyS$si ekonomicky narust za poslednich
30 let v Mad’arsku. Tento trend rastu by mél nadéle pokracovat, pii stabilnich okolnich

aspektech (Statista, 2021).

Dle serveru Statista, by méla inflace v dalSich letech klesat, v soucasné dob¢ se mira
inflace pohybuje na 8,3 %, vyssi inflace se vSak prohdni celou Evropou a je disledkem

koronavirové krize pfedchozich let a nyné&jsi krizi ve vychodni Evropé (Statista, 2021).

Nezaméstnanost v Mad’arsku dosahovala v roce 2022 klesla na 3,9 %. Coz je oproti

roku 2020, kdy dosahovala 6,1 %, velky pokles (Statista 2021).

Primérny hruby plat v zemi za posledni 4 roky vzrostl zhruba o 50 %. Bilance

zahrani¢niho obchodu je positivni a odpovida 4,9 miliarddm eur (Statista, 2021).

Export ¢eskych vyrobki do Mad’arska byl v roce 2020 vyssi nez do USA ¢i Ruska.

Mad’arsko bylo pro Ceskou republiku v roce 2020 devatym nejvétsim exportnim trhem a pro
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Mad’arsko je Ceska republiky Sestym nejvétsim dodavatelem. Vyvoz do Mad'arska stabilné

roste uz nékolik let (Statista, 2021).

3.2.3 Socialni faktory

Mad’arsko ma v soucasné¢ dobé 9,75 milioni obyvatel a nejvétsi ¢ast obyvatel ma
v soucasné dobé mezi 20 a 64 lety a vétSi Cast obyvatelstva Mad’arska jsou Zeny (Statista,

2021).

Co je dulezitym prvkem pro export je komunikace v angli¢tiné, Mad’arko je 14. ze
stovky méfenych zemi, pfi testovani trovné anglictiny. Celkove jsou na tom mad’arsti obané

velmi podobné jako zbytek stfedni Evropy (Statista, 2021).

Dulezitym socialnim faktorem v Mad’arsku je nabozenstvi, ptes 51 % obyvatel se hlasi
k fimskokatolické cirkvi. Pouze 27 % se nehlési k Zddnému nebo k jinému nabozenstvi, nez je
to kiestanské a zbylych zhruba 30 % obyvatel se hlasi k n¢jaké formé kiestanské viry
(Statista, 2021).

Mad’afi jsou velmi hrdym statem a jsou velmi naciondlné stavéni, i pies to jsou
otevieni produktiim z jinych zemich hlavné evropskych. Nejvétsim problémem je madarsky
jazyk, ktery se diametralné odliSuje od drtivé vétSiny evropskych jazyki. Je tedy velmi slozité
sjednavat mistni obchod bez mad’arsky hovoticiho piekladatele, ktery je alespon ¢astecné
znaly oboru. Ceska republika m4 ale v o¢ich mad’arskych ob¢anti dobré jméno a jsou otevieni

k obchodovani a k novym vyrobkiim z Ceské republiky.

3.2.4 Technologické a technické faktory

Mad’arsko je vtomto ohledu rychle rostoucim stitem. Za posledni roky pokryti
internetem rapidné roste a zacinaji jej vyuzivat 1 starSi obyvatelé, stejné tak i1 vyuzivani
mobilnich telefont. S tim souvisi i rapidni ndrust vyuziti mobilnich telefonti pro nakup zbozi

pfes internet (Statista, 2021).

Mad’arsko tvoii most mezi Evropskou Unii a jithovychodni Evropou, diky velmi dobte
rozvinuté zelezni¢ni infrastruktufe v Madarsku. Madarsko pokracuje v investicich do
infrastruktury a zlepSovani konkurenceschopnosti malého a stfedniho podnikéni. V Mad’arsku
roste zdjem o technologie smart cities, tedy chytré lavi¢ky, chytry systém kontroly a prodeje

jizdenek v méstské hromadné doprave. (Exportni prilezitosti v Mad’arsku, 2021).
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3.2.5 Legislativni faktory

Vétsina faktorti, které by mohli branit v expanzi na mistni trh odbourava legislativa
Evropské unie, tim padem odpadava vétsina prekdzek. Zalozeni podnikéni v Mad’arku je dle
serveru Statista, jednim z nejkratSich v Evropé€ a dle statistik zabere pouze sedm pracovnich

dni, kde oproti zbytku Evropy je toto ¢islo zhruba 10 pracovnich dni (Statista, 2021).

3.2.6 Ekologické faktory

Podobné¢ jako obecna legislativa, jsou i1 ekologické faktory oSetfeny zakony a pravidly

v ramci celé Evropské unie a vSechny staty unie je musi dodrzovat.

3.3 PORTEROVA ANALYZA 5F

Porterova analyza péti sil, je zaméfena na mad’arsky trh s ofechovymi masly a krémy,
pfedevsim internetovy prodej. Cilem této analyzy je zaméfit se na trh ofechovych masel a
krému v Mad’arsku za ucelem identifikace ptileZitosti a hrozeb pro rtizné postupy pii expanzi

do Mad’arska.

3.3.1 Stavajici konkurence

Spolec¢nosti na trhu ofechovych masel a krémt bojuji hlavné cenou. Z marketingového
zkoumani pomoci dotaznikového Setfeni a rozhovorl, uvedenych nize, vyplynulo, ze
stézejnimi faktory jsou cena, vybér druhu, které znacka nabizi a dostupnost pro mad’arsky
mluviciho obyvatele. Pokud jiz spotiebitel produkt zakoupi, tak je nejvétSim konkurencnim

bojem chut’ produktu, kterou nelze ptimo ovlivnit, jde o preferenci spotiebiteltl.

V nasledujici tabulce €. 2 je porovnani cen stejnych nebo podobnych produktt, pfi
stejné gramazi a pozorovani, zda ma konkurence E-shop v mad’arském jazyce. VétSina cen
byla pozorovana na serveru Arukereso, coz je obdoba ¢eské Heureky. Tento server vyuziva
vétiina obyvatel Mad’arska. Pro porovnani jsem do tabulky vyplnil i cenu za kterou v Ceské
republice produkty prodavéa spolecnost Lifelike. Ceny jsou uvedeny vcetné DPH. Nekteré

znacky jedno druhova masla ¢i michané krémy v Mad’arsku vibec nedistribuuje.
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Tabulka 2: Porovnani cen mdsel a krému v Madarsku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena za Cena za
jedno michany Vlastni
druhové krém na  stranky v
Produkt Produkt maslo na 100g mad’arstiné
Zemé puvodu Spolecnost | jednodruhovy michany 100g [K¢] [K¢] (A/N)
Bila
¢okolada s
CZ Lifelike Kes$u maslo pistacii 56 K¢ 66 K¢ | N*
Malinovy
cheesecake
CZ Bigboy Kesu maslo krém 80 K¢ 83 K¢ |N
Liskoofiskové Cokolédovy
IT Pisti maslo krém 128 K¢ 98 K¢ |N
Liskovy
ofech a
tmava
Liskoriskové | cokolada
DNK HealtyCo maslo krém 52 K¢é 63 K¢ |N
Boruvka
GE Gymbeam | Kesu Maslo kesSu krém 76 K& 90 K¢ | A
Bila a tmava
UK Diablo X ¢okolada 29 K¢ [N
Mandlové
HU Mendula maslo X 83 K¢ X A
Bambus Slany
CZ nuts Kesu maslo karamel 40 K¢ 71 K¢ |N
Slany
karamel s
NL Bigpower | KeSu maslo kesu 72 K¢é 86 K¢ |N
Bila
¢okolada s
UK Myprotein | KeSu maslo kesu 91 K¢ 96 K¢ | A
Tmava a bila
¢okolada
ES Crem’or X krém X 42 K¢ [N

Na tabulce ¢islo dvé mtizeme vidét, ze nejdrazsi produkty nabizi Italskd znacka Pisti,

L4

naopak nejlevngjsi je Britskd znacka Diablo. Rozdil v kvalitach téchto dvou znacek, co se
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tyce slozeni, je ale enormni. V porovnani ostatnich znacek se spolecnosti Lifelike, vychazi
jako jednou z levnéjSich moznosti, avSak ceny jsou v tomto ptipad€ pocitany v ramci Ceské
republiky, tim padem v ni neni pfipocCitdna cena za exportni vydaje, které mohou finalni cenu

navysit.
3.3.2 Nova konkurence

Vstup nové konkurenci na trh nejvice ovliviiuje know-how, které je potfebné pro
vyrobu téchto krému a masel, jde o stovky hodin zdokonalovani chuti ze spravnych surovin,
které¢ se Spatn¢ hledaji. Ziskani kvalitnich surovin pro vyrobu téchto madsel je opravdu
naro¢né, z vlastni internich informaci vim, ze se jedna o dlouhy proces ziskani kvalitnich

dodavatelll, kdy musite navstivit nékolik statd svéta.

DalSimi bariérami pro vstup je vysoky potfebny kapital pro zakoupeni stroji na
vyrobu téchto masel, jako jsou drticka, plnicka a podobné. Provozni naklady nejsou pfilis

vysoké.

3.3.3 Vliv odbératelu

Nejvétsi skupina zakaznikl jsou primarné koncovy spotiebitelé, tedy trh B2C. Ve
vetsing pripadld jde o maloobchodni prodej. Pouze mala ¢ast se prodava v ramci B2B trhu a

jde vétSinou o suroviny pro dalsi zpracovani.

Tyto produkty zakupuje Siroké spektrum spottebitelil, tedy vyjednavaci sila je velmi
slaba. Pro koncového zakaznika neni tézké produkty porovnat a vétSinou u zdkaznika vyhraje

ten, ktery mu nejvice chutnd za pfijatelnou cenu.

Prechod ke konkurenci je extrémné jednoduchy a vétSina zakaznikli s konkurenci

porovnava, dokud si nenajde produkt, ktery mu piesné vyhovuje.

3.3.4 Vliv dodavatelu

Vliv dodavateltl u téchto produktli je velmi silny, vétSina téchto spolecnosti ma
k nékolika jednotlivym surovinam specifického dodavatele, vétSina znich jsou maly
dodavatel¢ rozprostieni po celém svété, jelikoz na kvalité surovin, ze kterych se masla a

krémy vyrabi, stoji kvalita celého produktu.

Spolecnosti jako Lifelike, si tyto dodavatele stiezi a informace odkud suroviny
prichazeji zlstavaji v tajnosti. V tomto ptipadé maji dodavatelé také velkou vyjednévaci silu a

hledat nové dodavatele je velmi obtizné jak Casové, tak logisticky.

41



Jednou z nejvétsich hrozeb pro spolecnost Lifelike je pravé vypadek od dodavatele, at’
uz kratkodoby nebo dlouhodoby, nebo jiné¢ problémy spojené napiiklad s logistikou nebo
legislativou v zemich odkud suroviny pochazi a jelikoz jsou to dodavatel¢ ze zemi jako

Thajsko, Chile a dalsi zemé¢ Jizni Ameriky a Asie, tak to nikdy neni jednoduché.

3.3.5 Substituéni produkty

V tomto pfipadé bych spotiebitele rozdélil na ty, ktefi si ofechova masla tohoto typu
kupuji proto, Ze jsou bez ptidaného cukru, palmového oleje, a navic obsahuji proteiny a dale

na ty, ktefi si tyto ofechova masla kupuji jen kviili chuti a nic jiného je nezajima.

V prvnim pfipad¢ se substitucni produkty hledaji tézko, dalekym substitutem mohou
byt praskové napoje a podobné véci, ktery prakticky nahradi napiiklad snidani, ale

k ofechovému maslu, jako takovému, maji daleko.

Druhé skupiné spotiebitelli, by se substitucni produkt hledal naopak velice jednoduse.
Jde o produkty jako Nutella a dal$i ,nezdravé™ krémy. Tyto produkty dokézi spotiebitele
uspokojit stejné, jelikoz jim jde jen o pozitek a chut’ a nedbaji na to, z ¢eho se produkt vyrabi,
a navic jsou podstatné levngjsi. Tato skupina uzivatelii bude citlivd na svou ekonomickou
situaci a pokud si nebudou moci dovolit drazsi, zdravéjsi alternativu, tak piejdou k nepiimé

konkurenci.

3.3.6 Shrnuti Porterovi analyzy SF

24

produktti, aby jej spotiebitelé vyzkouseli. Pokud spotiebitelim produkt chutna a jeho cena je
piijatelnd, tak spottebitel nakup opakuje. V ramci konkuren¢niho boje se ceny spoleCnosti
Lifelike pohybuji na urovni nejsilnéjsi konkurenci a nachazi se zde i prostor pro zdrazeni

produktti, kvlili narustu ceny kviili zvySenym logistickym nékladtm.

Vstup nové konkurence na trh nejvice ovliviiuje know-how, které je pro vyrobu
potieba mit, dalsimi faktory jsou nakup drahych stroji pro vyrobu masel, jako jsou drticka,

plnicka a podobné.

Vyjednavaci sila se spotiebiteli je velmi slaba, jelikoZ spotfebitelé mohou vyrobky
porovnavat a testovat produkty konkurence, hlavnimi faktory pro zdkazniky jsou cena, za

kterou si produkt zakoupi a nasledné jeho chut.
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Vliv dodavatelt je silny, jelikoz kvalitni suroviny jich nedoddavd mnoho, dle surovin se
fidi 1 finalni kvalita vyrobku. Dodavatelé jsou rozprostieni po celém svété a hledani novych a

kvalitnich dodavatelii je narocné jak casove, tak nakladove.

Substitucni produkty mohou byt bud’ nezdravé krémy, které maji stopové mnozstvi
ofechtll, jako je tfeba Nutella, kterd ma v sobé navic spoustu aditiv a cukru. Jelikoz jde
primarné o produkty, které spottebitel snida, tak bych mezi dalsi substituty zatadil naptiklad,

proteinové prasky nebo népoje.

34 MARKETINGOVY MIX

V nasledujici kapitole je popsan marketingovy mix spolecnosti Lifelike. Jednotlivé
¢asti marketingového mixu budou rozdéleny na tfi ¢asti, jelikoZ produktové fady spolecnosti

Lifelike nemaji totozny marketingovy mix i kdyz jsou v n€kterych ohledech velmi podobné.

Kategorie produktovych jsem rozd¢lil do tii kategorii. Prvni kategorii jsou sklenice
s ofechovymi masly a krémy. Druhou kategorii je takzvané Snack2Go a tieti kategorii je

takzvana Cooking wife. V kazdé kategorii se nachazi odlisné vyrobky spolecnosti Lifelike.

3.4.1 Produkt

Spolecnost ma pobocku v centru Brna, konkrétné na HybeSové ulici, na své zatim
jediné pobocce nabizi kompletni sortiment vcetné¢ malého informacniho koutku, kde si
zakaznici mohou vyzkousSet Lifelike stolni hru s augmentovou realitou, mobilni hru nebo se

vyfotit ve foto koutku.

Spole¢nost Lifelike ma rozsahlé portfolio vyrobkt, které se déli do nékolika kategorii,

jak muzete vidét na obrazku ¢islo osm pod textem.
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COOKIES (E 2GOG! SUSENE OVOCE, ORECHY A SPECIALNI NABIDKA
OSTATNI

Obrazek 8: Kategorie e-shopu Lifelike (Zdroj: Lifelike, 2022)

Mimo hlavni kategorie se zde nachdzi jeste¢ dvé specialni. Specidlni nabidka obsahuje
produkty, které jsou mimo hlavni nabidku, v této kategorii se nachéazi naptiklad Mystery box,
coz je balicek, tajnych produktii a zakaznik si box otevie jako piekvapeni, soucasti Mystery
boxu jsou také recepty, které si zdkaznik mutize vyzkousSet z produktl, které Mystery box

obsahuje.

Dal8im specidlnim produktem je Lifelike Tastebox, ktery obsahuje mensi lahvicky
nejoblibengjSich ptichuti za zvyhodnénou cenu, aby si je zdkaznik mohl vyzkouset pted tim,
nez si zakoupi vétSi baleni. Dale v této kategorii mizeme vidét casové omezené piichuté,
které se meéni dle ro¢niho obdobi. Nyni je v nabidce specialni maslo s kozim mlékem, bilou
¢okoladou a Spenatem. Dale kategorie obsahuje jiz zminénou stolni hru a naptiklad ponozky

s designem postavicek, které se vyskytuji na sklenicich a dalSich obalech.
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Obrazek 9: Limitovand jarna edice mdasla (Zdroj: Lifelike, 2022)

Druhou vyjime¢nou kategorii je sekce navol si maslo dle tvé chuti. Zékaznik si méslo
vytvoii sdm v nabidce si zvoli, jaky zéklad bude do masla chtit a jaké dalsi ingredience bude
maslo obsahovat, podle po¢tu a druhu ingredienci se méni cena. Zakaznici si mohou zvolit
jeden ze tii unikatnich designii sklenice. Na obal vyrobku si zdkaznici mohou nechat napsat
prakticky cokoliv, jedinym omezenim je pocet slov. Celkové si zdkaznik mize namichat az

516 096 kombinaci masla (Lifelike, 2022).

CUSTOM PACK

Vytvor si maslo podle vlastni chuti.

Zvolte si krém

‘ Pekanovy krém 230 g (189 KE) A a @

Zvolte si Eokolddu O Jednu @ Dvé

‘ Bl Eokolada 30g (20 KE) v Sl @

Druha vrstva okolady

‘ Hofk Eokoldda 70% 30g (20 KE) v ‘ )
-

Zvolte si sypani @ Jedno Q Dvé

‘ Kakaové boby 20 g (40 K&) v ‘ @

Zvolte si dochuceni

‘ Kokosovy cukr 10 g (12 K&) v A @

Obrazek 10: Priklad vybéru Custom packu (Zdroj: Lifelike, 2022)

Vétsina produkti spolecnosti Lifelike neobsahuje zadny palmovy olej, neobsahuji

lepek a jsou veganské. U kazdého produktu jsou tyto informace uvedeny pomoci ikonek.
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Vsechny produkty této znacky jsou bez konzervantli, aromat a jinych umélych aditiv. Jelikoz
jde primarné o zdravé stravovani, tak neobsahuji ptidany cukr a hodi se pro nizko sacharidové

stravovani (Lifelike, 2022).

Vsechny produkty znacky Lifelike maji unikatni neotiely design a kazda ptrichut’ ma
svou vlastni postavicku na etiketé. Hlavnim cilem tohoto designu je, aby upoutal vasi
pozornost, jak uz v obchod¢ nebo mezi ostatnimi vyrobky na E-shopech, které¢ masla Lifelike

dale preprodavaji. VSechny masla ve sklenice se daji zabalit do darkové krabicky.

Orechova masla a krémy
Do této kategorie spadaji tii produktové fady:

1) 100 % Oftechové krémy
2) Twister

3) Michané ofechové krémy

Obrazek 11: Priklady produktii kategorie ofechové masla ve sklenici, zleva twister, 100% mdsla a michané
mdslo (Zdroj: Lifelike, 2022)

Vsechny produkty této kategorie se prodavaji ve 300 g sklenicich s uzaviratelnym

uzavérem. Ve stale nabidce se nachazi zhruba 23 produktl nejriznéjsich ptichuti. Vyrabéji se

z kvalitnich surovin, které jsou dovazeny z celého svéta.

Sklenice se taktéz daji pofidit v takzvaném Duopacku coz jsou dvé vami zvolené
sklenice s masly v unikatnim obalu, ktery se miize hodit pro pfenos, ale vypada také dobie

jako darkové baleni. Tyto produkty jsou uréeny ke konzumaci doma nebo v zaméstnani.
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Snack2go
Do této kategorie patii nasledujici produktové rady:

1) Oftechové ty¢inky
2) Cookies
3) 2gogo produkty

/

—_— N g

Obrazek 12: Priklady produktii kategorie Snack2go (Zdroj: Lifelike, 2022)

V této kategorii se nachazi produkty, které jsou urCeny na cesty. Jednd se o mensi
produkty, které si mizete vzit do kapsy nebo do batohu, na vylety, do posilovny a podobné.
V této kategorii se nachazi tyCinky, proteinové tyCinky, vysoko proteinové suSenky a 2gogo
baleni vySe uvedenych masel, které jsou baleny do oballl s pitkem, tim padem nebudete

potiebovat 1zici, kdyz jste nékde na ceste.

V této kategorii se nachazi 16 stalych produkta. Prichuté postupné pribyvaji a
odpadaji, dle preferenci zakaznikli. Cookies jsou jedinym produktem, které se vyrabi mimo

hlavni pobocku a pecou je v externi pekarné, které spolec¢nosti Lifelike za vyrobu plati.
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Cooking wife
Do této kategorie patii nasledujici skupiny produktii:

1) Baking mix
2) Granola

3) Suroviny na vafeni

Obrazek 13: Priklady produktii kategorie Cooking wife, zleva makové palacinky baking mix, paleo granola,
mandlova mouka (Zdroj: Lifelike, 2022)

Tato kategorie je pomérné obsahla. Patii do ni veSkeré suroviny na vareni, které
spolecnost Lifelike nabizi. Jednd se o ofechové mouky, predpfipravené zdravé mixy na

palacinky a namichand pecena granola. Do této kategorie také patii samotné baleni ofechd.

3.4.2 Cena

8% v

Spolecnost Lifelike udrzuje stdlou marzi napti¢ vSemi produkty. Spole¢nost dava
prednost kvalité pred kvantitou a snazi se udrzet stale zakazniky, a pfitom nabirat nové.
Spole¢nost se nesnazi mit co nejnizsi cenu na trhu, ale upfednostiuji kvalitu produkti a tim se

chtéji odlisit od konkurence.

Cena se odviji také hlavn¢ dle cen dodavatelti surovin. Ceny téchto dodavatel jsou
podchyceny smluvné, aby nedochazelo k piili§ castym vykyviim cen za suroviny. Naklady na

zpracovani surovin se dle druhu suroviny 1isi jen minimalné.

Ofechové masla ve sklenici:

Cena téchto produkti zacina zhruba na 89 K¢, u zakladniho arasidového maésla a

nejvyssi cenu maji twistery které za 300 gramové baleni mohou dosahovat ceny az 299 K¢.

48



Snack2go

V této kategorii se cena li§i dle druhu produktu. Ty¢inky zacinaji na 24 K¢ a kon¢i u
proteinovych ty¢inek které se nabizi za 42 K¢, piimo na e-shopu spolecnosti, vSechny druhy
tyCinek vazi 50 g. Cookies se prodavaji jednotné za 69 K¢ bez ohledu na to, jaky je to druh.

Specidlni kapsicky na cesty se prodavaji od 42 do 59 K¢ za 80 gramové baleni.

Cooking wife

Tato kategorie ma Siroky rozptyl cen. Zacinaji zhruba od 42 K¢, za nejriiznéj$i mensi

baleni surovin na vareni, az po 209 K¢ za zminéné ptred chystané zdravé mixy na vateni.

Spolecnost ptilis nevyuziva slevové akce a snazi se své produkty prodavat za stale
stejnou cenu. Jedinou slevou, kterou podava jsou vyjimecné na slevové dny jako jsou Black
Friday apod. a to vétSinou dopravou zdarma anebo napf. slevou 20 % na urcité kategorie

vyrobkii.
3.4.3 Misto

Kanall pro prodej vyrobku spolecnosti Lifelike je nékolik a co se tyce offline prodeje
li$i se dle druhu produktu. Primarnim prodejnim mistem vSech téchto produktt je vlastni

webova stranka spolecnosti www.lifelike.cz a brnénska prodejna na Hybesové ulici.

E-shop

Velmi dobfe a kvalitné vytvoteny e-shop, ktery nabizi veskeré produkty spolecnosti, a
hlavné jediné misto, kde se daji zakoupit specidlni produkty, jako je Mystery box a Custom

pack.
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http://www.lifelike.cz/

= objednaviy lifelike@emailcz (@) & Pihldeni | Registrace CZ | SK

If VERNOSTNI PROGRAM ~ NASPRIBEH  BLOG ~ RECEPTY AR  KONTAKT  LIFELIKE POINTS v -\; 0 KE

= KATEGORIE E-SHOPU W Napiste co hledate

LIFELIKE TWISTER ORECHOVE TYEINKY

COOKIES KE 2 SUSENE OVOCE, ORECHY A OSTATNI

Obrazek 14: Ukdzka weboveé stranky Lifelike (Zdroj: Lifelike, 2022)

E-shop prozatim nabizi jazykovou mutaci v Ceském a slovenském jazyce. Je
smysluplné a uzivatelsky piivetivé rozdélen do kategorii a podsekci. Velmi oblibenou
uzivatelskou sekci jsou recepty. V ni uZivatelé webové stranky naleznou recepty s vyrobky
spolecnosti Lifelike. Po vybrani urcitého receptu si uzivatel mize jednim kliknutim piidat

veskeré produkty, které bude na dany recept potiebovat.

Prodejna Brno

Prodejna v Brn€ je zaroven na misté hlavniho mista vyroby a skladovacich prostor
spolecnosti. V tento moment je spolecnost jak na hranici skladovych, tak na hranici vyrobnich
moznosti jednosménného provozu. Kvili tomu se také intenzivné jedna o nalezeni vétSich

prostor.

Prodejna na HybeSové ulici v Brn€ je hlavnim vydejnim mistem osobniho odbéru a

vlastng i jedinym mistem pro celou Ceskou republiky, pro balicky z e-shopu.

Na prodejné jsou vystaveny veskeré produkty spolecnosti Lifelike a je mozné si tu

vyzkousSet stolni hru nebo mobilni hru Lifelike.
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Obrazek 15: Prodejna Lifelike Brno (Zdroj: Vlastni fotografie 2020)
Lifelike points

Jedna se o partnersky program spojeni spolecnosti Lifelike a kamennych obchodt
jejich partnerd. V oznafenych obchodech Lifelike POINT si zdkaznici mohou zakoupit
vétSinu vyrobkli bez predchoziho objednani. V pritbéhu roku na téchto mistech probihaji
specialni akce jako ochutnavky a predstavovani novych produkti. V tento moment je jich po
Ceské a Slovenské republice zhruba 56 a rozriistaji se kazdym dnem. Vechny tyto mista jsou
smluvné sjednany. Veskera tyto mista jsou k nalezeni na webovych strankach Lifelike

(Lifelike, 2022).

O¥echové masla ve sklenici

Kromé¢ vySe zminénych cest prodeje, se sklenice masel dostavaji i do retailu. V mnoha
mensich obchodech po Ceské republice se tyto sklenice dostavaji do regaltl. Z téch vétsich je
muzete je najit v prodejnach Globusu. Z prodejen, které jsou zéarovein i e-shopy i kamenné

obchody bych zminil Aktin a Alzu, kde se zbozi znacky Lifelike také prodava.
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Snack2go

Mimo vySe zminéné se produkty z kategorie snack2go prodavaji také na vybranych
erpacich stanicich po Ceské republice (prozatim v té&ch mensich, v jednani jsou i ty veétsi

fetézce), jelikoz je to idedlni spolecnik na delsi cestu jako rychlé davka energie.

Dalsi misto, kde se produkty této kategorie prodavaji jsou posilovny a sportovni
centra. Spolecnost ma sjednanych uz nckolik takovych zafizenich pro prodej jejich

proteinovych tyc¢inek a proteinovych kapsicek.

Cooking wife

Produkty z této kategorie se prozatim prodéavaji pouze na e-shopu spole¢nosti a na

mistech Lifelike points v partnerském programu.

Doprava

Spole¢nost Lifelike nabizi automaticky dopravu zdarma, pfi objedndvce nad dva tisice
K&. Standartng zbozi dovazi po celé Ceské republice a na Slovensko. Osobni odbér na
pobocce v Brné je zdarma. Dalsi zplisoby dopravy jsou zpoplatnény ¢astkami od 49 K¢ do 99
K&. Piepravu zboZi zajist'uji spole¢nosti PPL, DPD a Ceska posta. Uzivatel si sam zvoli,
jakou dopravni spole¢nost vyuzije a dle ni se 1i8i i cena za dodéani. Platba na e-shopu je mozna
bud’ pies platebni branu online, pfevodem na ucet, na dobirku s dalsim poplatkem 30 K¢ nebo

hotov¢ a kartou na prodejn¢ Lifelike. Standartni doba dodani je 2-3 pracovni dny.

Dopravu na Slovensko zajistuje spole¢nost DPD, a to jednotnou cenou 99 K¢ za
doruceni. Platebni podminky jsou stejné (Lifelike, 2022).
3.4.4 Propagace

V nésledujici ¢ast jsou je rozebrand propagacni ¢ast marketingového mixu.

Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje nabizi spole¢nost nékolik vyhod pro zakazniky. V ramci
e-shopu, po registraci muze kazdy zakaznik sbirat vérnostni body. Tyto body se nacitaji podle
celkové ¢astky utracené na e-shopu. Vérnostni sleva za¢ind na utracenych 1000 K¢, kdy je
sleva do budoucna na cely nakup 3 %. Nejvyssi slevu mize zdkaznik dosdhnout pii celkovém
nakupu na profilu za 10 000 K¢, kdy je celkova sleva z nakupu 7 %. Tyto slevy se nescitaji

s zddnymi dalSimi potencionalnimi slevami.
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Dalsi formou podpory prodeje jsou casté akce na dopravu zdarma, tyto akce byvaji
v priméru Ctvrtletng, béhem néjakych externich udalosti, jakou jsou Velikonoce, Vanoce,

Halloween, Valentyn a podobn¢.

Spolecnost Lifelike své produkty nikdy nezleviiuje a je to soucast jejich prodejni
strategie. Jediny zplsob, jak ziskat teoretickou slevu, jsou riizné slevové kody, které se cas od

¢asu objevi na socidlnich sitich.

Dalsi formou podpory prodeje, jsou darky, které muzete ziskat pii nakupu nad urcitou
¢astku. Tyto darky zacinaji uz na utraté od 300 K¢, kdy muzete ziskat ofechovou tyc¢inku jako
darek. Castka je nizka ztoho divodu, aby zakaznici mohli produkt ochutnat a pii dal§im
nakupu jej nakoupit. Dal§imi darky k ndkupu jsou 2gogo kapsicka, dalsi sklenice ofechového
masla a nejvétsim darkem je stolni hra Lifelike s rozSifenou realitou, pokud hru jiz mate,

muzete ziskat 1 rozSifeni k této hfe.

Reklamy na socidalnich sitich

Nejveétsi podil na propagaci spolecnosti Lifelike méji reklamy na socialnich sitich,

které jsem posledni rok spravoval.

Hlavnimi kandly, kde se spolecnost propaguje jsou Facebook, Instagram, Pinterest a
YouTube. Ve vétsing ptipadi jde o videoreklamy s novymi vyrobky, nebo komplexnéjsi
kampan¢ na vétsi skupiny vyrobki. Priklady téchto videoreklam miiZzete nalézt na Instagramu

spole¢nosti @lifelikefit.

Facebook a Instagram jsou pro spolecnost nejstézejnéjsi portaly pro reklamu, jelikoz
jsou videoreklamy poutavé a vétSinou kratké, idedlné se pro tyto platformy hodi. Na
Instagramu 1 Facebooku ma spole¢nost velkou fanouskovskou zakladnou se skoro 30 tisici
uzivateli. Reklamy hraji barvami a snazi se potencionalni zédkazniky zaujmout ztfeSténymi

postavickami a svou vtipnosti.

S pohledem na posledni rok, kdy jsem reklamy mutzu fict, Ze reklamy jsou Gspésné a
jejich konverzni poméry jsou nad ocekavani jak mého, tak majitele spoleCnosti, statistiky
z Google analytics bohuZel uvést nemohu. Ptikladem mohu uvést pfedvanocni kampan na
vyherni losy, které se ziskavali nakupem zbozi. Pfedpokladané vyprodéani vyhernich lost bylo
stanoveno na jeden mésic. Tyto losy byly ale vyprodany béhem 10 dni, i pies velky uspéch
této reklamni kampan¢, se majitel rozhodl nenavysit pocet lost, jelikoz nechtél zdkazniky

podvadeét, jejich navySovanim, kdyZ na nich byl uveden dany pieden stanoveny pocet kust.
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Novou platformou, kterou spolecnost zacala pro svou reklamu pouzivat je Pinterest,
uzivatelé Pinterestu piimo kopiruji cilovou skupinu produkti Lifelike. TakZe reklamy na této
platformé jsou také tispésné a jejich konverzni poméry jsou nad ocekavani i1 pfi velmi nizkych

vydajich za reklamu.

Bannerova kampaii

Dalsi velkou ¢asti propagace e-shopu a produkti Lifelike je bannerova kampan na
platformach Google ads a Sklik. Jednd se o statické bannery, které se vyskytuji v ramci
kampani na vSech strankach, které¢ tyto platformy podporuji. Piiklad bannerové kampané

muzete vidét na obrazku ¢islo 16.

REEEWORRY

TS COOL® &

P

Obrazek 16: Priklad bannerové reklamy (Zdroj: Lifelike, 2022)

VSeobecna internetova reklama

Spolecnost Lifelike ma velmi kvalitné nastavena klicova slova a SEO neboli search
engine optimalization, pfi vyhleddvani ofechovych masel ¢i krémi pies vyhledava¢ Google se
vzdy zobrazi mezi prvnimi tfemi vysledky. Reklamu pro vyhledavani si spole¢nost jiz neplati,

praveé diky vyse zminénym informacim.
Venkovni reklama

Spolecnost Lifelike se snazi nezatézovat veiejnost vizualnim smogem na ulicich, a
proto jedind venkovni reklama, kterd byla v poslednim roce umisténa, byla reklamou na

tramvaji v Brné.

3.4.5 Shrnuti marketingového mixu

Spolecnost Lifelike nabizi Siroky sortiment vyrobkii, mezi stéZejni patii ofechova
masla a krémy ve skle, dale pak produkty na cesty, jako jsou ofechové ty¢inky, suSenky nebo
kapsicky na cesty. Dalsi kategorii je sekce Cooking wife, kterd obsahuje veSkeré suroviny na

vareni jako jsou ofechové mouky a dalsi. Dale pak ptedpiipravené vyrobky jako granola nebo
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palacinkové mixy. V ramci produktli nabizi i specialni produkty v ramci svého e-shopu, které

se Ctvrtletné méni.

Spolecnost si udrzuje stalou marzi napti¢ produkty. Spolecnost dava prednost kvalité,
pied kvantitou a snazi se udrzet si stdle zédkazniky a pii tom ziskavat nové. Spolecnost se
nesnazi docilit co nejnizs$i ceny na trhu a upfednostituje kvalitu vyrobkl, na kterou jsou
zakaznici u spole¢nosti Lifelike zvykli. Cena se primarn¢ odviji od cen, které urcuji
dodavatel¢ za suroviny, ze kterych se produkty vyrabi. Ceny s dodavateli jsou zajiStény
smluvné, aby nedochazelo k Castym vykyvim. Spolecnost své produkty témét nikdy

nezleviiuje a pokud ano, tak jde o vyjimecné jednodenni nabidky.

Primérnimi misty pro prodej jsou vlastni e-shop spole¢nosti, vlajkova prodejna v Brné
a takzvané Lifelike points. Prodejna v Brné¢ slouzi jako showroom a vydejni misto produkti
zakoupené ptes e-shop. E-shop obsahuje veskery sortiment spolecnosti, stejné jako kamenna
pobocka, kterd je zaroven i skladem a vyrobnimi prostory. Lifelike points, jsou mista, kde
muizete zakoupit produkty Lifelike a jsou rozprostfeny po celé Ceské a Slovenské republice,

v ramci partnerského programu.

Spolecnost své produkty propaguje z nejveétsi ¢asti online, offline reklamu vyuziva jen
minimaln¢. Mezi hlavni prvky propagace jsou socidlni sité, kde ma spolecnost velkou
fanouskovskou zakladnu, skrze socialni sité se také produkty nejvice propaguji placenou
reklamou. Dal§imi prvky online reklamy jsou bannerové kampané na platformach Google ads
a Sklik. V ramci propagace je také perfektn¢ nastavené¢ SEO a klicova slova pouzitd na

webovych strankach.

3.5 DOTAZNIKOVE SETRENI A ROZHOVORY

Marketingovy vyzkum je rozdélen na dvé casti, prvni Casti je kvantitativni
dotaznikové Setfeni. Dotazovani jsou obyvatelé Mad’arska, ¢ast dotaznikl byla zodpovézena
online a Cast osobn¢ v ulicich mést v Mad’arsku. Druhd cast marketingového vyzkumu
obsahuje kvalitativni rozhovory s managery a zameéstnanci zdravych vyziv a dalSich
podobnych obchodii v Mad’arsku. Rozhovory se uskutecnili osobné spolu s ptekladatelem,

v ramci navstévy Mad’arska se zastupci spolecnosti Lifelike.

V nasledujici ¢asti uvedu metodologii dotaznikového Setfeni a nasledné zanalyzuji

ziskana data. Vysledky nésledné pouziji v navrhové ¢asti.
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3.5.1 Metodologie

Ve své praci vyuzivam deduktivni kvantitativni pfistup, pomoci standardizovaného

dotazovani, formou strukturované¢ho dotazniku s uzavienymi Skalovymi otazkami.

Vyuzil jsem typ 8kaly s hodnotami od 1 do 7. Cislo 1 znamenalo naprosty nesouhlas
nebo naprostou nespokojenost, naopak ¢islo 7 znamenalo naprosty souhlas nebo naprostou
spokojenost. Sedmibodovou $kélu jsem zvolil na zakladé vyzkumu, ktery popisuje, ze skaly
s mén¢ nez 5 nebo vice nez 7 body, jsou mnohem vice zkreslené (Johns, 2010). Dotaznik je
uveden v pfiloze dokumentu. Dotaznikovy prizkum probihal v obdobi od 24. 1. 2022
do 24. 2. 2022. Dotazniky byly distribuovany pomoci emailové databaze mého kontaktu
v Mad’arsku, byla rozesldna mad’arskym skupindm se zajmem o dané produkty a zhruba
polovina byla vyplnéna piimo na ulicich mad’arskych mést, konkrétn¢ Slo o Budapest,
Debrecen a GyOr. Navratnost dotaznikového Setfeni nedokazu urcit, ale pii osobnim
vypliiovani mi dotaznik vyplnila vétSina dotdzanych a pokud jsem nebyl odmitnut, z diivodu
casového vytizeni, ihned pifi zacatku dotazniku, tak jej dotazovani dokoncili. Osobni
dotazovani v mad’arskych meéstech bylo realizovano za pomoci ptekladatele, ktery byl
k dispozici, pokud dotdzany nedokazal komunikovat pfimo se mnou v anglictin¢€. Po nasbirani
dostatecného mnozstvi dat jsem pouzil zékladni statistické metody priméru a procentniho

vyjadreni, abych mohl odpovédi vyhodnotit (Saunders, 2015).

Vysledky dotaznikového Setfeni zapiSu do tabulky, z t€chto hodnot jsou vypocitany

teoretické Cetnosti, které jsou nasledné porovnany s hodnotami z dotazniku (Stavkova, 2004).
Vzorec pro vypocet je nasledovny:

Rovnice 1: Teoretické cetnosti (Zdroj: Stavkova, 2004)

n; *n]

n’ij = n

kde:

n;;= teoreticka Cetnost

n = celkovy pocet

n; = empirickd Cetnost, kde index i = fadkovy index
n; = empiricka ¢etnost, kde index j = sloupcovy index

K vyhodnoceni hypotéz jsem pouzil y* test nezavislosti, pro zjisténi existence

zavislosti mezi zkoumanymi jevy (Kabrt, 2011).
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Testové kritérium:

Rovnice 2: Testové kritérium (Zdroj: Kabrt, 2011)

T S
¥2 = z (ny; — n‘ij)z
Tl‘i]'

i=1j=1
Kriticka hodnota:
Rovnice 3: Kriticka hodnota (Zdroj: Kabrt, 2011)
<X Gl =1 x (s = 1), 0]
kde:

o = hladina vyznamnosti
r = pocet radki

s = pocet sloupcii

Pokud testové kritérium nabyva hodnot menSich nez zjisténa kritickd hodnota, tak
nulova hypotéza, kterd predpoklada nezavislost, nebude zamitnuta, tim padem se d4 mluvit o

nezavislosti (Kabrt, 2011)

Pro hodnoceni miry zavislosti jsem vyuzil Pearsontiv koeficient kontingence, hodnoty
tohoto koeficientu se pohybuji v intervalu od 0 do, pokud je hodnota blize nule, tak je

zavislost slaba, pokud se blizi 1, tak je zavislost silna (Budikova, 2010).

Rovnice 4: Pearsoniiv koeficient kontingence (Zdroj: Budikova, 2010)

XZ
X:+n

3.5.2 Stanoveni hypotézy
Je vék respondentt zavisly na spokojenosti s vyrobky z Ceské republiky?
Hypotéza Ho:
Vék respondentti dotazniku neni zavisly na spokojenosti s vyrobky z Ceské republiky.
Hypotéza Hi:

Vék respondenti dotazniku je zavisly na spokojenosti s vyrobky z Ceské republiky.
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3.5.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Pomoci emailovych databazi, madarskych a madarsko-Ceskych skupinach na
socidlnich sitich a také osobnim dotazovanim, se mi povedlo ziskat 204 odpovédi, kde 4

odpovédi byly vylouceny z diivodu filtrace nediivéryhodnych odpovédi.

Profil respondentii

V nasledujici ¢asti vyhodnotim zakladni parametry dotazovanych.

42%

= Muz = Zena

Graf 1: Pohlavi respondentii (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Na grafu Cislo 1, je vyobrazeno pohlavi respondentti, celkové dotaznik vyplnilo 116

muzu a 84 Zen.
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Graf 2: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setient)

Graf ¢islo 2 zobrazuje nejvyS$si dosazené vzdélani respondentli, nejnizsi podil ma
zékladni Skola s 3% zastoupenim, coZ odpovidd 6 respondentiim. Nasleduje stfedoSkolské
vzdélani s 41% zastoupenim, coZ odpovida 82 respondentiim. Nejvyssi podil respondentli mé

vysokoskolské vzdélani celkem 56 %, tedy 112 respondentd.
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Graf 3: Vek respondentii (Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni)

v or

Na grafu Cislo 3 vidime, Ze nejvétsi ¢ast dotazovanych je ve véku od 26-35 let.
Nejvétsi ¢ast odpovida 42 % dotazovanych, coz je 83 respondenti. Druhou nejveEtsi €asti je
veékové rozmezi mezi 19-25 lety s celkovym poctem 49, coz odpovida 25 % dotazovanych.

Dalsi v potadi je vékova skupina 36-45 let. V této skupiné je 37 dotazovanych coz odpovida
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19 %. Vekova skupina mezi 46-60 lety, obsahuje 20 respondentii a odpovidd 10 %
dotazovanych. Nejmensimi skupinami jsou vekové skupiny mezi 0-18 lety a 60 a vice let,

dohromady odpovidaji pouze 6 % dotazovanych a celkové je to 11 respondentd.
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Pocet obyvatel

Graf 4: Velikost obce, ve které respondenti bydli (Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Na grafu ¢islo 4 miizeme pozorovat rozlozeni respondentd, dle velikosti obce, ve které
bydli. Nejvétsi zastoupeni maji mésta nad 100 tisic obyvatel. Respondentt Zijici ve velkych
méstech je celkem 46 %, tedy 92 respondentl.. Dalsi velkou skupinou s 28 % je skupina
bydlici v obcich a méstech s obyvatelstvem mezi 10 az 50 tisici, celkové je jich 56. Mensimi

skupinami jsou potom respondenti zijici v obcich mezi 50 a 100 tisici obyvateli a 5 az 10 tisici

vesnicich s obyvateli od 1 do 5000, téch je dohromady pouze 3 %.
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Graf 5: Drzi respondenti néjakou formu diety (Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni)

Nejveétsi skupinou respondent jsou ti, co zadnou dietu nedrzi, jak mizeme vidét na

grafu ¢islo 5. Odpovédi bez diety je celkem 45 %, tedy 90 respondentli. Dalsi skupinou jsou

vegetariani, celkem je jich 58, neboli 29 %. Mensi skupinou jsou respondenti, ktefi dodrzuji

veganstvi je jich celkem 36, tedy 18 %.

Dalsimi skupinkami jsou respondenti

s bezlaktozovou, ¢i bezlepkovou dietou, téch je po 3 % a ve skupince jiné, kterd obsahuje 2%

respondenttl, byli nejcastéji lidé dodrzujici néjakou formu keto diety.

= Ano = Ne

Graf 6: Zajem o fitness a zdravi zivotni styl (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Vétsina respondentll se zajima o zdravi zivotni styl ¢i fitness, jak miizeme vidét na

grafu ¢islo 6. Respondentl, ktefi maji o tyto okruhy zdjem je celkové 91 %, coz odpovida 182
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respondentlim. Zajem o tyto okruhy neprojevuje 18 respondentil, coz odpovida 9 %. Prevazny

zajem o zdravi Zivotni styl a fitness respondenti odpovida cilové skupiné vyrobkda.

Informace o nakupu a povédomi o ofechovych maslech a krémech

Nasledujicich nékolik grafi popisuje vysledky odpovédi, které urcovali, zda
respondenti nakoupili néjaké ofechové maslo ¢i krém a znalost respondentii o znackach

vyskytujicich se na mad’arském trhu.

42%

= Ne = Ano

Graf 7: Zakoupeni masla ci krému v poslednim roce (Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni)

Ptevazna vétSina respondentl si v poslednim roce nekoupila zadné ofechové maslo ¢i
krém, dle grafu ¢islo 7, celkem 116 respondenti, coZ odpovida 58 %. V poslednim roce si
n¢jaky takovy vyrobek zakoupilo 84 respondentt, tedy 42 %. Tato otdzka rozdélovala

dotaznik na rizné sekce, dle odpovédi.
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Jiné 2
Lifelike 52
Proteinella / HealthyCo 64
Diablo 14
Big power 36
Crem’or 14
Pisti 32
Bambus nuts 16
Big boy 54
Gymbeam 68
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MyProtein 66
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Graf 8: Povedomi o znackach (Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Dle vyzkumu konkurence, kterd se v mad’arsku nachazi jsem do dotazniku vlozil 10
znacek, které masla ¢i krémy v madarsku distribuuje. Na tuto otdzku odpovidalo 84

respondenttl, ktefi odpovédéli ano na predchozi otdzku. Spolecnost Lifelike na mad’arském

pohrani¢i Slovenska, kde se Lifelike prodava a distribuuje do obchodi. Tedy znacka
v Mad’arsku neni uplné¢ nezndma. Jak miiZzeme vidét na grafu cislo 8, mezi nejznamé;jsi
znaCky patii Gymbeam, Myprotein a HealtyCo, vyrobky téchto spolecnosti znalo pfes 60
respondenttl. Dale pak Lifelike a Bigboy, které jsou ob& Ceské spoleénosti a na &eském trhu
se povazuji za nejveétsi konkurenty v této oblasti. V Mad’arsku tyto znacky registruje ptes 50
respondentl. Mezi dal$imi jsou znaCky Bigpower a Pisti, které zna pfes 30 respondenti.
Zbytek znacek jsou uz méné€ zname, mezi né patii Diablo, Crem or, Bambus nuts a Mendula.
Pouze 2 respondenti vyjmenovali dalsi znacku, které byli dle dostupnych informaci velmi

lokalni.
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Graf 9: Nakup jednotlivych znacek (Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni)

Graf ¢islo 9 ukazuje pocet respondentii, kteti zakoupili jednotlivé znaCky. Opét
odpovidalo celkové 84 respondentii. Mezi nejcasteji zakoupenymi znackami jsou, HealtyCo,
Gymbeam a Myprotein s vice nez 50 respondentii, kteti zakoupili néjaky vyrobek od téchto
znacek. DalSimi jsou Bigpower a Bigboy s vice nez 30 respondenty, ktefi znacku nakoupili.
Dale pak znacky Mendula a Lifelike. Mezi znacky, které zakoupilo nejmensi mnoZzstvi

respondenttl patii, Diablo, Crem or, Pisti a Bambus nuts.

V nasledujicich  grafech rozeberu spokojenost respondentii s jednotlivymi
konkurencnimi znackami. Opét se zde nachazi stupnice od 1-7, kde 1 znamend nejméné

spokojeny a 7 znamena maximalné spokojeny.
Hodnoceni jednotlivych znacek ofechovych masel a krémi

V nésledujici ¢asti, jsou graficky zndzornény vysledky hodnoceni respondentli u

jednotlivych znacek ofechovych mésel ¢i krémil.
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Graf 10: Spokojenost se znackou Mendula (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Graf cislo 10 zobrazuje spokojenost respondentii se znackou Mendula. VétSina
respondentll vyrobky znacky Mendula neochutnala. Primérné hodnoceni této znacky

respondenty je vSak 5,4 stupnii spokojenosti.
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Graf 11: Spokojenost se znackou MyProtein (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni)

Dalsi znackou, na kterou jsem se v dotazniku ptal je Myprotein. Na grafu ¢islo 11
muzeme vidét, ze vétSina respondenttl, kteti vyrobky této znacky ochutnali, hodnotili znacku

Myprotein stupném 4. Primérné hodnoceni v tomto ptipad¢ odpovida 4 stupné spokojenosti.
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Graf 12: Spokojenost se znackou GymBean (Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Na grafu c¢islo 12 mizeme vidét spokojenost respondentii se znackou Gymbeam,

vétSina respondentll oznacila spokojenost ¢islem 3, tuto znacku vyzkousSelo celkem 54

respondentli. Primérné spokojenost dosahla hodnoty 3,5 stupné.
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Graf 13: Spokojenost se znackou Bigboy (Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Graf Cislo 13 vyobrazuje spokojenost s ¢eskou znackou Bigboy, celkové vyrobky této

znacky vyzkouSelo 42 respondent a primérna spokojenost s vyrobky této znaCky ma

hodnotu 3,7 stupné spokojenosti.
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Graf 14: Spokojenost se znackou Bambus nuts (Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Graf Cislo 14 ukazuje spokojenost respondentli s vyrobky znacky Bambus nuts,

ochutnalo je pouze 6 respondentii a priimérné spojenost ma 3,5 stupng.
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Graf 15: Spokojenost se znackou Crem ‘or (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Primérnéd spokojenost s vyrobky znacky Crem’or je 2,75 stupné spokojenosti. Jak

muzeme vidét na grafu ¢islo 15, tuto znacku vyzkouselo pouze 8 respondentd.
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Graf 16: Spokojenost se znackou Bigpower (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Nejhorsi primérné hodnoceni maji vyrobky znacky Bigpower, primérné hodnoceni je
pouze 1,8 stupné spokojenosti. Na grafu Cislo 16 mizeme vidét, Ze respondenti byli s t€émito

vyrobky ve vét§iné nespokojeni.
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Graf 17: Spokojenost se znackou Pisti (Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni)”

Vyrobky znacky Pisti, vyzkouseli pouze 4 respondenti, jak mizeme vidét na grafu
¢islo 17. Dva respondenti byli s vyrobky této znacky maximalné spokojeni a dva respondenti

naprosto nespokojeni. Priimérna spojenost je tedy 4 stupné.
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Graf 18: Spokojenost se znackou Diablo (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni)

Na grafu cislo 18, miizeme pozorovat, ze vyrobky znacky Diablo vyzkouSelo 6

respondentl. Celkova spokojenost s t€mito vyrobky je na 4 stupni spokojenosti.
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Graf 19: Spokojenost se znackou Proteinella / HealthyCo (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni)

Jednim z nejpopulérnéjSich ofechovych masel a krémii je znacka HealthyCo s vyrobky
Proteinella. Jak mizeme vidét na grafu ¢islo 19, celkem vyrobky této znacky vyzkouselo 56

respondentl. Primérné spokojenost s vyrobky znacky HealtyCo je 6,1 stupné spokojenosti.
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Graf 20: Spokojenost se znackou Lifelike (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)
Jak je vyobrazeno na grafu cislo 20, znacku Lifelike vyzkouSelo pouze 24
respondentli, pfesto ma velmi kladné hodnoceni. Primérné hodnoceni respondenti je 6,3

bodi spokojenosti.
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Graf 21: Prumérna spokojenost s jednotlivymi znackami (Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni)

Na grafu ¢islo 21 mizeme vidét sefazené znacky ofechovych masel a krémit, dle
hodnoceni respondentii. Nejlepsi hodnoceni mé dle respondenti znacka Lifelike, druhy
v poradi je spolecnost HealtyCo, ktera méla vSak celkove vice respondentti. Tretim v potadi je
znatka Mendula. Naopak na poslednich prickdch primémé spokojenosti jsou znacky

Bigpower a Crem’or. Zbytek znacek si drzi primérné hodnoceni kolem 4 bodii.
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NejduleZitéjsi faktory pii nakupu ofechovych masel ¢i krémii
V nasledujici ¢asti jsou graficky zndzornény vysledky otazek dotazniku, které ukazuji

nejsilné;si faktory pii koupi ofechového masla ¢i krému.
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Graf 22: Divod nakupu produktii (Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Jak muzeme grafu ¢islo 22, nejcastéjsSim divodem pro koupi ofechovych masel ¢i
krémd, je ten, Ze respondentim chutnaji, dale pak Ze je to zpestteni jejich jidelniCku a dale
idedlni snidan¢. Také je vétSina respondentll vnima jako zdravé. Nejmensi pocet odpoveédi

zaznamendvam na odpovédi, Ze je to dobra surovina na vareni.

Na nasledujicich grafech respondenti odpovidali, jaké faktory nejvice ovliviiuji to, zda
si n¢jaky produkt zakoupi, at’ uz poprvé nebo jako repetitivni nakup. Napiiklad u faktoru
chuti je jasné, ze pred prvnim ndkupem tento faktor nemuzou nakupujici posoudit, pokud
zrovna na misté neni ochutnavka daného vyrobku. Celkovy pocet respondenti u kazdého
faktoru je 200, protoze op¢€t pracujeme s celym spektrem respondentil, véetné téch, ktefi si

zadné maslo v poslednim roce nekoupili.
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Graf 23: Sila faktoru pri nakupnim rozhodovani — Cena (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Na grafu ¢islo 23, jsou odpovédi na otazku, jak silnym faktorem pii rozhodovani o

koupi ofechového masla ¢i krému je cena. Primérnou hodnotou tohoto faktoru je 4,5 bodii.
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Graf 24: Sila faktoru pri nakupnim rozhodovani — Chut (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Na grafu ¢islo 24, jsou odpovédi na otdzku, jak silnym faktorem pii rozhodovani o
koupi ofechového masla ¢i krému je chut’. Primérnou hodnotou tohoto faktoru je 5,6 bodu.
Myslim si, ze kazdy by dokdzal odhadnout, ze chut bude velmi silnym faktorem pfi

nakupnim rozhodovani.
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Graf 25: Sila faktoru pri ndkupnim rozhodovani — Rozmanitost prichuti (Zdroj: Vlastni zpracovani
dle dotaznikového Setieni)

DalSim z posuzovanych faktorl je rozmanitost pfichuti, jak mizeme vidét na grafu

¢islo 25, nejvyssi pocet odpovedi je na hodnoté 4 bodl. Primérnou hodnotou téchto odpovédi

je 3,9 bod.
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Graf 26: Sila faktoru pri nakupnim rozhodovani — Nizky obsah cukru (Zdroj: Viastni zpracovani dle
dotaznikového Setieni)

Jednim ze slabsich faktorti, které rozhoduji o nakupu respondenti je nizky obsah
cukru v produktech. Jak mizeme vidét na grafu Cislo 26 vétSina odpovédi se nachazi

v sektoru od 1 do 4 a celkové je primérna sila tohoto faktoru 3,4 bodu.
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Graf 27: Sila faktoru pri ndkupnim rozhodovani — Vysoky obsah proteinu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
dotaznikového Setrent)

Graf Cislo 27 zobrazuje pocet odpoveédi na otazku, zda je pro respondenty silnym
faktorem pfi rozhodovani obsah proteinu ve vyrobcich. Priméma sila tohoto faktoru je 3

body.
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Graf 28: Sila faktoru pri nakupnim rozhodovani — Design obalu (Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového
Setrent)

Na grafu c¢islo 28 muzeme pozorovat, jak silnym faktorem je design obalu, pfi

nakupnim rozhodovéni respondenttl, nejcasteji respondenti odpovidali 4 body. Primérna sila

faktoru 3,5 bodu.
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Graf 29: Sila faktoru pri nakupnim rozhodovani — Zemé piivodu (Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového
Setient)
Dalsim z faktord, ktery posuzovali respondenti je zemé& pluvodu, ze které vyrobek

pochazi. Jak mizeme vidét na grafu Cislo 29, vétSina respondentii odpovidala silou 4 bodu.
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Graf 30: Prumeérné sily faktorii pri nakupnim rozhodovani (Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni)

Celkové shrnuti faktorti ovliviiujici ndkup respondentli mizeme vidét na grafu cCislo
30. Jednd se o primérné hodnoty vSech faktorti. Nejsiln€jSim faktorem pro nakupni
rozhodovani respondenti je s vysSSim naskokem chut, déale pak cena, zemé& ptvodu a
rozmanitost pfichuti. Nejslabsimi faktory pfi rozhodovéani o nédkupu jsou obsah proteinu

vyrobku, obsah cukru a design obalu.
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Pivod vyrobku

Nasledujici grafy zobrazuji vysledky otazek zamétujicich se na zem ptivodu, uréitych

vyrobk.
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Graf 31: Preference dle zemé piivodu (Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Graf ¢islo 31 ukazuje Ze 63 % respondentii preferuje mad’arské vyrobky pted vyrobky

z jinych zemi, jednd se o 126 respondentli. Naopak 74 respondentl preferuje vyrobky z jiné

zemé, coZ odpovida 37 %.
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Graf 32: Spokojenost s ceskymi vyrobky (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni)
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Graf &islo 32 zobrazuje spokojenost s vyrobky z Ceské republiky, vétsina respondentii
je s témito vyrobky spokojena a 68 % respondenti oznaéilo vyrobky z Ceské republiky 5 a
vice body. Primérma hodnota, kterou respondenti celkové oznacili spokojenost ceskymi

vyrobky je 5 bodi.

Zdroj informaci
Naésledujici graf zobrazuje nejCastéjSi zplsob ziskadvani informaci respondentii u
vyrobkd.
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Graf 33: Zdroj informaci o produktech (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setrent)

Nejcastéj$im zdrojem informaci, ktery respondenti vyuzivaji jsou informace od piatel
a rodiny, jak mizeme vidét na grafu Cislo 33. Dalsi tfi faktory jsou pomérné vyrovnané, a to
nakupni letdky, etikety vyrobkli a emailové newslettery, vSechny tyto zdroje maji ptes 100
odpovédi, pifi 200 respondentech. Nejméné cCasto respondenti informace ziskavaji ze

socialnich siti a u pfimo u prodejcti.

3.5.4 Vyhodnoceni hypotézy

V této casti, pomoci dat z dotaznikového Setfeni a pomoci vzorcl a tabulek

vyhodnotim stanovenou hypotézu.

Je v&k respondentil zavisly na spokojenosti s vyrobky z Ceské republiky?
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Hypotéza Ho:

Vék respondentti dotazniku neni zavisly na spokojenosti s vyrobky z Ceské republiky.

Hypotéza Hi:
Vék respondentii dotazniku je zavisly na spokojenosti s vyrobky z Ceské republiky.

Pomoci * testu nezavislosti dle vzorcti &islo 1 a &islo 2 bylo vypo&itino testové
kritérium:
¥2 =100,9835

Nasledn¢ byla hodnota otestovana srovnadnim s kritickou hodnotou, hladina

vyznamnosti byla stanovena na 0=0,05 dle tabulkové hodnoty a vzorce ¢islo 3.
<x*1-005[(5 — 1) * (6 — 1), 0] = 43,77
Hodnota spada do testového kritéria, zamitam nulovou hypotézu.

Tedy: VEk respondentii dotazniku je zavisly na spokojenosti s vyrobky z Ceské

republiky.

Pro zjisténi miry zavislosti nebo nezavislosti jsem vyuzil Pearsontiv koeficient

kontingence, ktery ma po vypoctu hodnotu dle vzorce Cislo 4.
P =0,57923

Hodnota nabyvad vysSich stiednich hodnot, miZzeme tedy povazovat zavislost za

stfedni.

3.5.5 Shrnuti dotaznikového Setfeni

V této podkapitole bych radd shrnul vysledky dotaznikového Setfeni. Celkem
odpovidalo 200 respondentli, vétsi polovina z nich odpovidala online pomoci formulafe a
druhou polovinu respondentii jsem oslovoval pifimo na ulicich madarskych mést spolu

s prekladatelem.

Vétsina respondentll byli muzi a to 58 %, nejcastéjsi odpovédi na otdzku, jaké je
nejvyssi dosazené vzdélani respondentilt bylo vysokoskolské vzdélani a to v 56 %. Nejvétsi
cast dotazovanych bydlela ve velkych méstech a to nad 100 tisic obyvatel, v této skupiné bylo
46 % respondentli. Nejvetsi ¢ast respondentit byla ve véku od 26-35 let, celkem 42 % a
dal$imi vékovymi skupinami byly lidé v rozmezi od 19-25 let a to 25 % a dale 19 %

respondentll ze skupiny od 36-45 let. VétSina respondentd nedodrzuje Zadnou dietu, ¢i
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omezeni jidelnicku a to celkové 45 %, dalsi vétsi skupinou jsou vegetaridni, kterych bylo
mezi respondenty 29 % a vegani, téch bylo mezi respondenty 18 %. VétSina respondenti se

zajima o fitness nebo zdravi Zivotni styl a to 91 % dotazanych.

Nejcastéjsi zpusob, jak respondenti ziskavaji informace o produktech je od rodiny a
ptatel tuto moznost oznacilo 136 respondenti. Mezi dal§imi ¢asto zvolenymi zdroji informaci

jsou emailovy newsletter, na etiketach vyrobki a v ndkupnich letacich.

I pfesto, ze vétSina respondentlt preferuji madarské vyrobky, ptfed vyrobky
vyrobenymi v jiné zemi a to celkem 63 %, tak k ¢eskym vyrobkiim maji dotdzani velmi
positivni vztah a téméf 70 % dotdzanych hodnotilo ¢eské vyrobky 5 a vice body na stupnici

od 1-7.

Nejpodstatn€jsimi body pii vybéru ofechového masla ¢i krému jsou nasledujici
faktory, prvni pticku obsazuje chut’ vyrobku, dalSimi jsou cena za vyrobek, zemé ptvodu,
rozmanitost pfichuti a design obalu. Naopak nejméné podstatnymi faktory pfi ndkupnim
rozhodovéni jsou obsah proteinu ve vyrobku a obsah cukru ve vyrobku. Zaroven nejcastéjSim
divodem, pro¢ si respondenti ofechova masla kupuji je jednoduse ten, Ze jim chutnaji.
Dals§imi divody nakupu jsou zpestieni jidelnicku, protoze je to zdrava pochoutka ¢i idealni

snidang.

Pouze 42 % dotazanych si v poslednim roce koupilo n¢jaké ofechové maéslo a mezi
témito respondenty jsou nejznaméjSimi znackami ofechovych madasel a krému znacky:
GymBeam, HealtyCo, Myprotein a dale Bigboy a Lifelike. Pokud se ale podivame na pocet
respondentll, kterou si néjaké maslo od téchto znacek zakoupili, tak nejcastéji kupovanymi

znackami jsou: HealtyCo, Gymbeam, Myprotein, Bigboy a Bigpower.

Pokud se podivame na hodnoceni jednotlivych znacek tak mezi nejlépe hodnocenymi
jsou Lifelike (ten ma ale velmi maly pocet odpovédi), dale pak HealtyCo, Mendula a
prumérné hodnoceni dostali znacky Pisti, Myprotein a Diablo. Nejhtuie hodnocenou znackou

ofechovych masel ¢i krémt je Bigpower.

V ramci testovani hypotéz, jsem zkoumal, zda je vek respondentli zavisly na vztahu
k vyrobkim z Ceské republiky. Vysledkem hypotézy je, Zze vék respondentii je zavisly na

vztahu k vyrobkim z Ceské republiky a tato zavislost je stfedné silna.
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3.5.6 Metodika kvalitativnich rozhovorua

Provedl jsem nékolik rozhovorti s managery a majiteli zdravych vyziv a dalSich
podobnych obchodli, kde se ofechovd maésla a krémy v Madarsku prodavaji. Jeden
z dotazanych byl Cech specializujici se na pomoc spole¢nostem z Ceska pii vstupu na
mad’arsky trh, tento rozhovor jako jediny probihal online v ¢estin¢ a odpovédi jsem zapisoval

rovnou béhem rozhovoru.

Zbytek rozhovorti jsem vedl spolu s piekladatelem. Piekladatel pokladal otazky
v mad’ar$tin€, odpovédi jsem si nahraval na mobilni telefon. Tyto odpovédi mi prekladatel
pozdgji pielozil do Ceského jazyka. V této kapitole rozeberu odpovédi, které mi dotazovani

pii rozhovorech poskytly a porovnavat, jestli se navzajem shoduji.

Hlavnim cilem téchto rozhovori bylo odpovédét na otazky, jak manageti vnimaji
online nakupovani, jaké jsou nejvétsi bariéry pifi online nakupovani a co je nejsilngjSim
faktorem pii ndkupnim rozhodovani a zdali je nutnosti mit v Mad’arsku kamennou pobocku ¢i

showroom.

Kazdy rozhovor trval zhruba od 20 do 30 minut a celkov¢ se Ucastnilo 7 respondentt.

Dotazovani probihalo od 26. — 27. inora 2022.

Otazky

Pti kazdém rozhovoru byli prekladatelem pokladany stejné otazky, na které
respondenti odpovidali. Celkové jsme se ptali na 18 otdzek, ztoho dvé byly bodovaciho

charakteru. Toto interview bylo soucasti vyjednavani o zahrnuti nového sortimentu do jejich

provozoven.

l. Jak se stavi Mad’ati k nakupovani online?

2. Jak Casto nakupuji online a jaké produkty?

3. Jak moc ovlivnila koronavirova krize nakupy online v Mad’arsku?

4. Jsou ofechova masla v Mad’arsku populdrni? Poptipad¢ jaci jsou nejveétsi
vyrobci?

5. Je v Mad’arsku populéarni zdravi zivotni styl a fitness? Poptipad¢ veganstvi a
vegetarianstvi?

6. Jsou v Mad’arsku popularni proteinové obdoby potravin? (Proteinové tyCinky,

proteinova masla, proteinové napoje)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Jak se Madafi stavi k Ceskym produktim?

Jak by se Madafi stavé€li k tomu, ze produkt by byl pfevazné v anglic¢tiné¢ a mad’arsky

by byla pouze ptelepka se slozenim?
Jak moc rozhoduje pii ndkupu cena?

Jsou Mad’aii spise zdrzenlivy (déle si vybiraji, nez se rozhodnou)? Radi se vyptava;ji?

Jsou Mad’afi citlivi na recenze?

Jsou pro typického Mad’arského zakaznika rozhodujici slevové akce? (Black Friday

atd.)
Nakupuje Mad’arsky zédkaznik online spiSe z mobilniho telefonu nebo z pocitace?
U jakého druhu zbozi stale ptevlada nakup offline?

Je podle Vas nutné mit v Mad’arsku néjaky showroom nebo prodejnu, nebo Ize

obchodovat pouze v online prostoru?
Je typicky Mad’arsky zakaznik ovlivnitelny designem produktu?
Jaky je preferovany zplsob transakce? (Hotov¢, platebni kartou, pievodem)

V této casti bych Vas rad poprosil o obodovani nasledujicich vyrokti (bodovani od 1-7,

s tim ze 7 méa velky vliv na nakup a 1 nema skoro zddny vliv na nakup).

Co u Mad’ara rozhoduje pfi nadkupu online, pokud si vybird mezi n¢kolika podobnymi

produkty na riznych webovych strankach v oblasti zdravé vyzivy?

Cena

SloZeni produktu
Obsah cukru
Obsah proteinu
Design produktu
Ptehlednost webu
Cena za dopravu
Slevova akce
Doba doruceni

Reklamacéni podminky
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- Moznost vyzvednout si zboZi osobné na néjaké pobocce
- Recenze produktt
- Online podpora

Jaké by byli pro Mad’ara nejvétsi bariéry ndkupu na novém E-shopu s ofechovymi masly a

krémy? (7 znamena velka bariéra, 1 znamend neni bariérou)
- Nutnost vidét zbozi na zivo

- Nerad nakupuji online

- Nerad platim postovné

- Slozita reklamace

- Nechei ¢ekat na doruceni

- Neexistence odbérovych mist na pobocce

- Strach z rozbiti pti preprave

- Nechci uvadét platebni tdaje

- Nedtvéra e-shoplim

- Nakup online je na mé slozity

- E-shop neni v mad’arstiné

V ptiloze diplomové prace jsou jednotlivé odpovédi, kazdého respondenta, pielozené do
cestiny.

3.5.7 Analyza dat a vysledky rozhovori

Prvni otazka v rozhovoru se zabyvala postojem obCaniit Mad’arska k online nakupovani
vSeobecné. VSichni respondenti rozhovorti se shodli na tom, ze se online nakupovani pro
Mad’ary neni problém. VétSina respondentli vinima velky rozdil v postoji k online nakupovani
v obdobi pifed koronavirovou krizi a béhem ni a po ni. Nejvétsi problém s online
nakupovanim maji podle respondentt starsi rocniky, kteti nejsou zvykli pracovat s internetem,

natoz pak nakupovat online.

Druha otazka se zabyvala odhadovanou frekvenci online nakupii. VétSina respondentt

predpoklada, Ze vétsSina obyvatel Mad’arska nakupuje zhruba jednou tydné. Dle respondentt
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jsou nejcastéji nakupovanymi produkty online elektronika, obleceni, hracky a béhem

koronavirové krize samoziejme jidlo.

Tteti otazka se zabyvala pfimo ndzorem na zménu v chovani pii nakupovani béhem
koronavirové krize. Dle respondent bylo samoziejmé nejveétsi zménou piechod do online
svéta, jak uz v nakupovani, tak vSeobecné. VétSina se shodla na tom, Ze i mensi obchidky
néjakym zpiisobem piesli do online prostoru, at’ uz to byl e-shop, rozvoz nebo alesponl
vystaveni nabidky na socialnich sitich. Kompletni uzavieni vétSiny obchodii a karantény,
donutilo vétsinu lidi nakupovat online, jak nejpotiebnéjsi véci, jako jidlo a hygienické
potieby, tak i elektroniku a obleceni. Respondenti se shoduji, Ze nejvétsi problém s tim méli

starsi 1idé a ti mlads$i se o né museli starat.

Ctvrta otazka sméfovala na znalost respondentil v oblasti ofechovych masel a krémi.
Necela polovina respondentli z hlavy nevédéla, jak odpoveédét. Pouze jeden dotdzany znal
jediného vyrobce ofechovych masel v Mad’arsku, a to spole¢nost znacku Mendula. Ti, co o
maslech a krémech méli povédi se shodli na tom, Ze jsou v jejich obchodech popularni a jejich

popularita roste.

Pata otazka sméfovala na povédomi o popularité zdravého zivotniho stylu, fitness a
bezmasé stravy v Mad’arsku. VSichni respondenti se jednohlasné shodli na tom, Ze zdravi
zivotni styl a fitness jsou v Mad’arsku populdrni a ptibyva na popularité, hlavné po
koronavirové krizi, kdy museli byt vSichni zavieni doma a ted se snazi napravit své
prohiesky. Veganstvi a Vegetarianstvi uz se dle respondent nejevi tak popularni, pouze
nékolik respondentti odpovédélo, ze kolem sebe maji lidi, ktefi odmitaji maso a vyrobky
pochazejici z zivoc¢isné vyroby.

Dalsi otdzkou jsem zjiStoval nézor na proteinové obdoby potravin, které jsou
napiiklad v Ceské republice popularni. Vétsina respondentti méla podobny nazor, a to ten, Ze
proteinové vyrobky jsou v Madarsku taktéz populérni, vétSinou ve formé proteinovych
ty¢inek pro lidi, co cvi¢i, nebo maji aktivni zivotni styl. N¢kolik respondentti si také v§ima
toho, Ze proteinové vyrobky jsou trendem poslednich nékolika let.

vvvvvv

Vsichni respondenti se shodli na tom, Ze vyrobky z Ceské republiky jsou oblibené a ve
vétsing piipadd s nimi neni Zadny problém. Mad’afi uZz si na né€ zvykli a radi je kupuji.
Dalsi otazka se zabyvala obalem vyrobku a informacemi na ném. Ptal jsem se, jak by

se Mad’afi stavéli k tomu, ze by vyrobek mél popis v anglicting, popiipadé by na ném byla jen
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madarskd prelepka. VétsSina respondentii se shodla na tom, Ze by se na produktu méla
vyskytovat minimalné prelepka s mad’arskym textem slozeni. Ne vSichni mluvi, tak dobie
anglicky aby si slozeni produktt zvladli prelozit bez pomoci ostatnich. Zbytek obalu, by dle
respondentll mohl byt v angli¢ting. Jak sami fikaji, vétSina produktl, které se ve zdravich
vyzivach prodavaji, se nevyrab&ji v Madarsku a jsou dovédzeny z okolnich zemi. VétSina
téchto produktl ma jen prelepku se slozenim a zbytek obalu je v angli¢tiné nebo v jazyce,

odkud byl produkt dovezen.

Dalsi otazkou jsem se ptal na silu ceny pii nakupnim rozhodovani. Jednostranny nazor
vSech respondentti, jen utvrdil vysledky dotaznikl, jelikoz Madafi jsou na cenu opravdu
citlivi. N€kolik respondenti feklo, Ze slevy jsou zasadnim prvkem pii ndkupnim rozhodovani

zékaznikl a pokud je néjaky produkt ve slevé, tak je pomérné rychle pry¢ z pultt obchodu.

Desata otazka smétovala na zdrzenlivost pfi nakupu, jak dlouho si Mad’afi produkty
porovnavaji a vybiraji, nez n¢jaky zakoupi a zda jsou popularni recenze. VétSina respondentt
na tuhle otdzku neméla nédzor nebo neuméla odpovédét. Zbytek respondentii se shodl na tom,
ze recenze jsou dulezité, hlavné kvuli ¢astému vyuzivani srovnavace Arukereso, coZ je
obdoba ceské Heureky. To ale spiSe plati u elektroniky a podobnych zatizeni, které na

recenzich prakticky stavi, u potravin recenze nejsou zvykem.

Jedenactéd otdzka dopliiovala otdzku ¢islo devét. Ptal jsem se na popularitu slevovych
akci jako je Black Friday a dal$i podobné akce. Respondenti jednostranné odpovedéli, ze
stejné jako popularita vSeobecnych slev, jsou tyto velké slevové akce v Mad’arsku populérni.
Vétsina respondentl tyto dny vyuzivad i ve svych malych obchtdcich, protoze se tim daji

dobfte nalakat zékaznici a trzby v téchto dnech jsou nejvyssi za cely rok.

Otazka cCislo dvanact se zaméfovala na typu zafizeni, které zakaznici vyuzivaji
k nédkupu online a vSichni respondenti se shodli na tom, Ze mobilni telefony se vyuzivaji vic
nez pocitace.

Dale mé zajimalo, které produkty stale vévodi nakupu offline, respondenti se vesmés
shodli na tfech hlavnich kategoriich, Pfi jedné z nich je nadkup offline jasny a to automobily.
Dal§imi casto zminovanymi kategoriemi pro nakup osobné jsou potraviny, nabytek a

dekorace do domacnosti.

Otazka cislo ¢trnact byla pro tyto rozhovory jednou ze stézejnich. Ptal jsem se, jestli je
nutné mit v Mad’arsku kamennou prodejnu, ¢i showroom, kde by byli produkty vystaveny a

slouzilo by to také jako vydejni misto E-shopu nebo zda by fungovalo prodévat pouze
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v online prostoru. VSichni dotdzani zodpovédéli podobné. Mit v Mad’arsku kamennou
poboc¢ku, nebo alespont stanek v obchodnim centru, kde by si zakaznici mohli produkt
vyzkouset, nebo ho ochutnat je obrovskou vyhodou. Zaroven, aby toto misto fungovalo, jako

vydejni misto pro E-shop.

Dalsi otdzka sméfovala na ovlivnéni zakaznika designem produkti. Z téch
respondentl, co na tuto otazku méli néjaky nazor, odpovidali, ze do jisté miry je madarsky
zakaznik ovlivnitelny designem produktu. Mad’afi maji radi barevné a hezké véci, tedy

vyrobky, které je na prvni pohled zaujmou, zvySuji potencialni nakup produktu.

Posledni otevienou otdzkou pii rozhovoru byl preferovany zplsob platby. Vétsina se
shodla na tom, ze diive vSichni platili hotové na dobirku. Po koronavirové krizi vétSina
zakaznikli presla na platbu kartou, jelikoz drtiva vétSina obchodt kartu pfijima, tak uz neni

nutné nosit u sebe hotovost nebo ji mit doma.

V nasledujici otazce jsem respondenty poprosil, aby obodovali jednotlivé faktory, na
Skale od 1 do 7, kde ¢islo 1 znamenalo, Ze tento faktor mél na ndkupni rozhodovani
mad’arskych zakaznikli minimalni vliv. Naopak Cislo 7 znamenalo, Ze tento faktor ma na

nakupni rozhodovani maximalni vliv.

Otazka znéla nasledovné: Co u Mad’ara rozhoduje pfi ndkupu online, pokud si vybira

mezi nékolika podobnymi produkty na riznych webovych strankach v oblasti zdravé vyzivy?
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Faktor pfi ndkupnim rozhodovani

Graf 34: Sila faktorii rozhodujici o nakupu online (Zdroj: Vlastni zpracovani dle rozhovori)

v

Na grafu c¢islo 34, miizeme pozorovat vysledky této otazky, faktor s nejvyssim vlivem
je cena, coz odpovida zbytku rozhovoru i dotaznikovému Setfeni. Tésn€ spjaty s cenou jsou
samoziejmé slevové akce, které jsou hned na druhém misté. DalSimi faktory, které nejvice
ovliviiuji zdkaznika jsou design produktu, moznost vyzvednout si zbozi na néjaké pobocce,
coz opét odpovida tomu, co jsme se do ted’ dozvédéli. Primérné silu maji faktory prehlednost
webu, slozeni produkti a recenze produktli a cena za dopravu. Naopak faktory, které
zakaznika, dle respondentll témef neovliviiuji jsou obsah proteinu a cukru v produktu, zdali
ma E-shop se zdravou vyzivou online podporu a dale doba doruceni produktli a reklamacni

podminky pfi potenciondlnim vraceni produktu.

V posledni otazce jsem se respondentt ptal na to, jaké jsou nejvétsi bariéry nakupu na
novém E-shopu s ofechovymi masly, krémy a zdravé produkty. Opét respondenti bodovali na
Skale od 1 do 7, kde ¢islo jedna znamenalo malou nebo zddnou bariéru a Cislo 7 znamenalo

velkou nebo maximalni bariéru.
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Bariéra nakupu

Graf 35: Bariéry pri nakupu online (Zdroj: Viastni zpracovani dle rozhovorii)

Na grafu Cislo 35, mizeme vidét vysledky této otazky. Nejsilngjsi bariérou pii nakupu
na E-shopu, je absence mad’arského jazyka na E-shopu. Dvé bariéry méli stejné hodnoceni, a
to nutnost vidét zbozi na zivo a neexistence odbérovych mist na pobocce. Coz koresponduje
s tim, co jsme se dozvédeli vyse. Tyto tii bariéry maji nejveétsi silu a oproti ostatnim jsou o
dost vySe bodovany. DalSimi bariérami jsou platba posStovného a odmitani prodlevy mezi
zakoupenim a dorucenim, coz vlastné¢ odpovidd ptredchozim dvou bariéram. Zbytek bariér
respondenti hodnotili velmi nizko, nejmensimi bariérami pti nakupu jsou neochota uvadét

platebni tidaje, obecna nedlivéra k e-shoptiim a strach z rozbiti pfi preprave.

3.5.8 Shrnuti kvalitativnich rozhovoru

4

V nasledujici ¢asti shrnu vysledky rozhovort s respondenty.

Vétsina mad’arskych zakazniki nemé problém s nakupovanim online, hlavné po
okolnostech minulych dvou let. Nejvétsi problém s nakupy online maji star$i ro¢niky. Online
vetsinou nakupuji elektroniku, oble¢eni, hracky a drogerii, ndkup online provadéji vétSinou
jedenkrat tydné. Koronavirova krize nakupni chovani spotiebiteli vyznamné zménila,

vSechno pfeslo do online prostoru, véetné nakupovani. Nékdy nezbyvala jind moznost, nez
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nakoupit online a zdkaznici si na to zvykli. Ofechovéa masla jsou v Mad’arsku popularni a dale

nabyvaji na popularité.

Fitness a zdravi zivotni styl, ziskavaji popularitu, také kviili koronavirové krizi a chti¢
obyvatel se sebou néco udélat. Méné popularni je veganstvi a vegetaridnstvi a respondenti se
s nimi setkavaji sporadicky. Proteinové obdoby potravin, v poslednich nékolika letech také

ziskavaji na popularité, ale hlavné pro fyzicky aktivni populaci Mad’arska.

Mezi Madary jsou vyrobky zCeské republiky oblibené, vsichni respondenti
odpovédeli positivné pii otdzce na nazor na tyto vyrobky. VétSi problém uz ale maji
s produkty, které by byli kompletné v anglictingé, vzdy se na produktech musi nachazet

alespon prelepka se slozenim v mad’ar$ting.

Mad’ati jsou velmi ovlivnéni cenou vyrobku a vétSinou sahaji po téch co jsou ve sleve,
nebo voli produkt s nizsi cenou. S tim souvisi i v Mad’arsku oblibené dny slev, jako je Black
Friday a podobné. Zaroven jsou také citlivy na recenze a porovnavani zbozi, ale to hlavné u

elektroniky u potravin to jiz tolik neplati.

Vétsina obyvatel Mad’arska nakupuje online pomoci mobilniho telefonu a nejcastéji
plati kartou, bud’ na dobirku nebo pies platebni brany. V offline nakupech ptevladaji
produkty, které se nekupuji kazdy den jako nabytek a dekorace, ale také i potraviny, kdyz uz

je zase vSe v Mad’arsku oteviené.

Ditlezitym faktorem pro podnikani v Mad’arsku je dle respondentli, nutnost mit
n¢jakou kamennou pobocCku ¢i showroom nebo alespon stdnek v nakupnim centru, ktery by
zaroven slouzil i jako vydejni misto pro E-shop. Mad’afi maji radi barvy a hezky design a

dokdze je tak i ovlivnit pfi nakupnim rozhodovani.

Nejsilngjsimi faktory pti nakupnim rozhodovani jsou podle respondenti cena, slevové
akce, design produktu a moZznost si zbozi osobné¢ vyzvednou né néjaké pobocce. Faktory,
které o nakupu pfili§ nerozhoduji jsou obsah proteinu a cukru v produktu a online podpora E-
shopu. Nejvétsimi bariérami pro nakup na novém E-shopu s ofechovymi masly a krémy jsou
absence mad’arského jazyka na webové strance, neexistence odbérovych mist na pobocce a
s tim souvisejici nutnost vidét produkty na Zivo. Naopak bariérami pro nakup nejsou nutnost

uvadét platebni udaje, celkova nediivéra e-shoptim a strach z rozbiti pii preprave.
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3.6 SWOT ANALYZA

SWOT analyzu pouziji jako posledni nastroj, diky kterému shromdzdim veskeré na

vstiebané informace o spoleCnosti. V nasledujici tabulce c¢islo 3 jsou bodové sepsany

jednotlivé slozky a nasledné jsou rozepsany detailné.

Tabulka 3: SWOT analyza (Zdroj: Viastni zpracovani dle vysledkii analyz)

Skodlivé (k dosaZeni cilit)

VNITRNI

(atributy spolecnosti)

Silné stranky

Silné socialni sité

Design vyrobkut

Piehledny a kvalitni e-shop
Kultura spolecnosti a prostiedi
(ptatelsky a rodinny piistup)
Kvalitni zazemi spolecnosti
Dobra povést na ¢eském trhu
Dostatek volnych finan¢nich
zdroju pro expanzi

Zdravé vyrobky

Slabé stranky

Nedostate¢né  vyrobni a
skladové prostory pro dalsi
expanzi

Neexistence finan¢niho planu
spole¢nosti
Nedostatek obchodnich
zastupct

Vystavba vlastni pekarny
Neochota majitele rozprostfit
zodpovédnost na jeho

zaméstnance
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_ POMOCNE (k dosaZeni cilit) Skodlivé (k dosaZeni cili)

VNEJSI Piilezitosti Hrozby
(atributy spolecnosti) e Nezahlceny trh konkurenci e  Prichod konkurence ze
e Positivni pfistup k ¢eskym zahranici
produktim v Mad’arsku e  Valka na Ukrajiné a postoj
e  Dlouhodoby trend zvySovani Mad’arska k ni
zajmu o zdravy zZivotni styl e  Vypadek dodavatelti
e  Expanze na dalsi trhy e  Ekonomicka krize
(Rumunsko, Skandinavie) e  Ukongeni provozu sluzeb
e Nové produkty Meta v Evropé

Nejvétsim problémem spolecnosti Lifelike jsou nynéj$i nedostatecné kapacity pro
velkou expanzi. Tento problém se vSak zaroven také fesi, kazdym dnem se hleda vétsi prostor,
ktery by splnil veSkeré pozadavky majitele spolecnosti, financni prostiedky nejsou

markantnim problémem, ale jde spiSe o lokaci a pfistup.

Pokud by spolecnost nasla adekvatni prostory, vyfeSilo by to vétSina problémt i ten,
ze by se v tom daném prostoru vybudovala pekéarna, pro pfesun vyroby pecenych véci ptimo

do spolecnosti a moznost vyrabét nové produkty.

Siln¢ stranky a piilezitosti podporuji celou expanzi na Madarsky trh, hlavnim
problémem jsou zminéné prostory spolecnosti. Nejsiln€jsi strankou spolecnosti je silna

zakladna a kvalitni zpracovani socidlnich siti a e-shopu spolecnosti.

Socialni sité jsou kvalitn€ zpracované po vizudlni strance, jejich atraktivnost podporuji
recepty z produkti spole¢nosti a zabavné produktové fotografie. S touto silnou strankou
souvisi 1 jedna z nejvétSich hrozeb, a to hrozici ukonceni sluzeb spolecnosti Meta v Evropé.
To by znamenalo ukonceni vétSiny sluzeb, jako jsou Facebook, Instagram a dalSi. Diky

nafizeni Evropské unie s ohledem na vyuZiti osobnich informaci o uzivatelech, by na Gizemi
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Evropy prakticky nefungovala cilend reklama a jelikoz jde o hlavni pfijem spole¢nosti Meta,

tak by pravdépodobné ukoncili veskerou ¢innost jejich platformy.

E-shop je ptfehledny, uzptsobeny pro dalsi jazykové mutace a obsahuje zabudované
nastroje pro komunikaci se zakaznikem, v n¢kolika jazycich. To souvisi s piilezitosti expanze
na dalsi zahrani¢ni trhy, alespon v rdmci e-commerce. Jedinym krokem, ktery je nutny pro
jazykovou mutaci udélat, je samotny pieklad do pfislusného jazyka a vlozeni téchto dat na e-

shop.

Dalsi silnou strankou spolecnosti je soucasné zdzemi a prostiedi spolec¢nosti. Jelikoz
nema mnoho zaméstnancti a majitel spolecnosti je v pfimém kontaktu se svymi zaméstnanci
kazdy den, tak spolu maji velmi dobré vztahy a za dobu existence spolecnosti jeSté neodesel
jediny zaméstnanec. Problémem ve spolecnosti je ale ten, ze majitel nerad posouva
zodpovédnost za urCité ¢innosti dal a tim vznikad nedostatek casu pro diilezité ¢innosti, s tim

souvisi také neexistence finan¢niho planu.

Spole¢nost ma na ¢eském trhu dobré jméno a vyrobky spolecnosti jiz byli n¢kolikrat

vyzdvizeny v Casopisech o zdravém Zzivotnim stylu, bez nutnosti v nich platit za reklamu.

Velkou ptilezitosti pro expanzi na trh je dlouhodoby trend zvySovani zdjmu o zdravy
zivotni styl, jak vySlo z vyzkumu a nezahlceny trh konkurenci. S tim souvisi také positivni

ptistup k vyrobktim z Ceské republiky.

Nejveétsimi hrozbou je vypadek dodavatelti, které ma spolecnost sice smluvné
zajisténé, ale problémem napftiklad s nedostatecnou urodou nékteré ze surovin, nelze piede;jit.
Dalsi hrozbou je také valka na Ukrajiné, se kterou Mad’arsko sousedi a postoj Mad’arska
v probihajicim konfliktu, kde se Mad’arsko jednostranné nestavi ke zbytku Evropské unie.
Dalsi teoretickou hrozbou je ptichod konkurence zjinych zemi, napiiklad v USA existuje
nekolik spolecnosti, které se zabyvaji stejnymi vyrobky a jejich ptichod by znamenal zna¢ny

problém, mezi nimi je naptiklad spolecnost Barebells.
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4 NAVRHOVA CAST

V nasledujici ¢ast vyhodnotim stav vyzkumu a popiSu idedlni body pro vstup
spolecnosti Lifelike na madarsky trh. Nejdfive spiSe vSeobecné, jakym postupem na
mad’arsky trh a posléze jednotlivé body postupu pii expanzi. Na zakladé provedenych analyz
a vyzkumu navrhnu marketingovy mix soustfedény na zdkaznika pro mad’arsky trh pfi vstupu

spolecnosti Lifelike.

4.1 PRIZPUSOBENI MARKETINGOVE STRATEGIE CESKE
SPOLECNOSTI MADARSKEMU TRHU

V této cast bych rad shrnul vSeobecné doporuceni, na které jsem dle vyzkumi pfisel.
Doporuceni jsou formulovana dle kazdé ¢asti marketingového mixu 4C zvlast, navzijem se

ale samoziejmé dopliuji.

4.1.1 Customer value

Z analyzy vyplynulo, ze hlavnim prvkem pro expanzi spolecnosti na mad’arsky trh je
kvalitné zpracovana a prelozena webova stranka. Diky slozitosti madarStiny by pteklad
stranky m¢l byt zhotoven rodilym mluvéim, aby mohl pouzivat veskeré slovni obraty a
v nasem pfipad¢ i vtipné slovni hficky. Piehlednost a snadné pouzivani webové stranky by
problémem byt nemélo. Prehledny a kvalitni e-shop ptindsi lepSi konverze a mensi miru
okamzitého opusténi stranek. Dulezitou soucasti webové stranky by méla byt jeho kvalitni a
uzivatelsky piivétivd mobilni verze, dle vyzkumu totiz mobilni telefon pro nakupovani
vyuziva vétSina uzivateld.

V ramci uzivatelsky piivétivého prostfedi, jsou soucasti webové stranky recenze a
chatbot. Tyto dvé funkce budou 1 mad’arské verzi e-shopu, i pfes to, ze uzivatelské recenze
shopu Lifelike urcité neuskodi. Stejné€ tak jako mad’arsky chatbot pro rychlou komunikaci se

zakaznikem.

Z analyzy taktéz vyplynulo, Ze z pohledu zdkaznikii neni nutné piekladat celé obaly
vyrobkid do madarstiny, nutné vSak je mit minimaln¢ slozeni a dal$i dilezité informace

v jejich rodném jazyce, pomoci prelepky zezadu na obalu. Zbytek mtze byt v anglicting, coz
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je v Madarsku druhy nejpouzivangj$i jazyk a vétSina lidi z cilové skupiny, na kterou se

Lifelike zamé&fuje, anglicky zvlddne komunikovat bez problému.

Co se tyCe nazoru Mad’ari na Ceské vyrobky, tak vysledek analyzy ptinesl kladné
vysledky. Mad’afi na Ceské vyrobky nahlizi velice positivné a radi je nakupuji, protoze jsou
ptesvédeni o jejich kvalité. Vyhodou spolecnosti Lifelike bude i velké mnozstvi novych
prichuti a produktii, které se dostanou na mad’arsky trh a dosud tam nejsou. Diky velké oblibé

ve fitness a zdravého zivotniho stylu, pfedpoklada hladké proklouznuti na trh.

V ramci vSeobecného vyuzivani internetového nakupovéni, tak v poslednich letech si
na né¢j obCani Madarsky zvykly a hojné jej vyuzivaji. VétSina dotdzanych na internetu

nakupuje, a to vétSinou jednou tydné.

4.1.2 Cost

Analyza odhalila, Ze mad’ar$ti zékaznici jsou znacce cenové sensitivni, proto je faktor
ceny dilezitou c¢asti marketingového mixu. Spole¢né se slevovymi akcemi je cena pro

mad’arského zakaznika dilezitym faktorem, pii nakupnim rozhodovani.

Vétsina zékaznikil vyuziva pro srovndni cen server Arukereso, ten se primarné zabyva
elektronikou a podobnymi produkty. Naleznete na ném vsak prakticky vSe. Tim, ze Lifelike je
na urovni, az pod urovni cenové konkurence na mad’arském trhu, mél podstoupit kroky pro
zatazeni se do tohoto srovnéavace. Stejn¢ tak se zatadit do Google nakupt stejné, jak tomu je

v Ceské republice.

Jelikoz se Lifelike brani jakymkoliv slevam z produktu, mél by zhodnotit, minimaln¢
dopravu zdarma, pro nové zakazniky jejich madarského e-shopu. Spolu se sledovanim
jednotlivych specialnich slevovych dnii v Mad’arsku a vymyslet jinou nez cenovou slevu

z produktd, jako napftiklad produkty zdarma na ochutnani, nebo jiny hmotny dérek.

4.1.3 Convenience

Velky vyznam pro mad’arské zakazniky ma moZznost jit si zbozi osahat, podivat se na
n¢j. S tim je spojené i to, Ze si typicky madarsky zdkaznik, rad vyzvedava zbozi na néjakém
vydejnim misté, jelikoZ neradi plati za poStovné. To souvisi i s pfedchozim bodem, a to je

doprava zdarma, minimalné u zac¢atku expanze.
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Ve zkratce je tedy dilezité mit v Mad’arsku, n&jakd mista, kde je mozné se na
produkty podivat, poptipadé¢ je ochutnat. Nemusi to byt vylozené¢ kamennd pobocka

spolecnosti, ale sta¢i naptiklad kiosek v ndkupnim centru.

Dle vyzkumu bylo vyhodnoceno, ze ideadlnim mistem pro tento obchtiidek jsou velka

mésta v Mad’arsku, hlavni je Budapest, dale pak Gydr.

4.1.4 Communication

Stejné tak jako e-shop pro Cesky a slovensky trh, by mél i ten mad’arsky e-shop mit
perfektné odladéné¢ SEO a klicova slova. Pro rychlé a jednoduché vyhledédvani na internetu.

To souvisi s kvalitnim prekladem, o kterém jsem psal vyse.

Nové spolecnosti vstupujici na mad’arsky trh by neméli opomijet online reklamu, jak

bannerovou, tak tu na socidlnich sitich, idealné néjakym plsobivym designem.

Podstatnou casti této komunikace by meéli byt marketingové aktivity zaméfené na
specidlni dny jako je Black Friday a podobné. Jelikoz vétSina Madari v tyto dny rado
nakupuje. Diilezité jsou dny dopravy zdarma a podobné akce.

Z analyzy vyplynulo, Ze idedlnimi zékazniky pro tento druh prodeje jsou zékaznici ve
to zakaznici, ktefi maji radi Ceské produkty a zdravy zivotni styl. Zamétené predevSim na

online komunikaci s urcitou offline podporou prodeje.

4.2 POSTUP PRI EXPANZI NA MADARSKY TRH

V nésledujici ¢asti popiSu idedlni postup pro expanzi na madarsky trh spolecnosti

Lifelike food s.r.o..

4.2.1 Nalezeni novych prostor

Prvnim krokem expanze by méla za&it v Ceské republice. JelikoZ sou¢asné prostory na
HybeSové ulici v Brné jsou nyni nedostate¢né a jsou prakticky na hranici vyrobnich a

skladovych kapacit pfi jednosménném provozu.

Na tomto bodu se intenzivné pracuje a presun do novych prostor je naplanovan na
cerven tohoto roku. Skladové a vyrobni kapacity by se, dle mych informaci méli zdvojnasobit
a nem¢l by byt problém minimalné pro prvnich nékolik let pokryt poptavku na tuzemském a

vSech zahrani¢nich trzich, kde bude spole¢nost operovat. Soucdsti nové provozovny by mél
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byt velky showroom se vSemi produkty, a vSemi interaktivnimi prvky, které spole¢nost nabizi.

Soucésti prostor je i misto na pozd€jsi vybudovani zminéné vlastni pekarny.

4.2.2 Prelozeni e-shopu Lifelike do mad’arského jazyka

Dalsim dulezitym krokem, na kterém se jiz n€kolik mésicii intenzivné pracuje je
pieklad e-shopu spole¢nosti do mad’arského jazyka. Pieklad e-shopu zajistuje madarsky
rodily mluv¢i, hovorici také plynule Slovensky. V rdmci tohoto piekladu budou pielozeny
veskeré prvky e-shopu s vyjimkou sekce AR, kdy se prozatim cela aplikace z diivodu casové

naroc¢nosti prekladat nebude.

Diky celkové spokojenosti s piekladatelem nas doprovazel i na cest¢ do Mad’arska,

spolu s ¢esko-mad’arskym expertem na expanzi na mad’arsky trh pro ¢eské spolecnosti.

Celkové bylo z e-shopu pielozeno 203 normostran. V tento moment jsou data jiz
postupné prekldpény na mad’arsky e-shop a start madarského e-shopu s prozatimnim
dodavanim zboZi z Ceské republiky, by mél odstartovat v pilce leto$niho roku.

Naklady na pieklad:

Nasledujici tabulka ¢islo 4, ukazuje ndklady na kompletni pielozeni webovych stranek

Lifelike do mad’arského jazyka. Cena je vCetné piedélani obchodnich podminek a chatbota.

Tabulka 4: Naklady na preklad webovych stranek (Zdroj: Viastni zpracovani)

Plat ptekladatele za jednu normostranu 209 K¢
Pocet normostran 203
Celkova cena za pteklad e-shopu prekladatelem 42 427 K¢

Cena za preklenuti e-shopu do madarského jazyka|40 000 K¢

programatorem webu

Celkova cena za preklad 82 427 k&

4.2.3 ZaloZeni socialnich sitich v mad’ars§tiné

Dilezitym prvkem spolecnosti Lifelike jsou jejich socidlni sit€, cilem by bylo

vybudovat stejné silnou zékladnu fanousk®, jako ma spole¢nost v Ceské a Slovenské
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republice. Zde se budou opét vyuzivat sluzby piekladatele. V radmci uSetfeni Casu a financi se

budou ptispévky zrcadlit z téch ¢eskych.

Socialni sité predstavuji nové produkty, ukazuji se na nich fotky z vyroby, dale se na
nich pfimo na jejich strankach ukazuji reklamy, které jsou pouzivany i pro propagaci na
socialnich sitich. Dale obsahuji recepty, které se daji z vyrobkl Lifelike vytvofit. Zaroven se
na nich ukazuji i specidlni akce jako jsou dny dopravy zdarma, ¢i specidlni kody na néjaky

produkt zdarma.

4.2.4 Preklad prelepek na vyrobky Lifelike do mad’arStiny

Prelepky jsou prakticky soucasti webovych stranek, protoze se vyskytuji u kazdého
popisku produkty. Jsou tedy ptelozené diky piekladu webovych stranek spolecnosti. Zde
bude jedinym ndkladem je vytisknout a polepit, coz bude soucasti kazdodenni prace

zamestnanct spolecnosti. Tudiz naklady by méli byt minimalni.

4.2.5 Pronajem skladu v BudapesSti

V ramci zkvalitnéni logistiky, je v planu pronajmout sklad v Mad’arsku, odkud by se
vyvazeli produkty k cilovym spotiebitelim po celém Madarsku. V ramci vybéru téchto
prostor jsem zvolil tf1, které odpovidaji potiebam spolecnosti. V nasledujici tabulce ¢islo jsem
vyjadril ndklady na pronajem skladu a kamionovou ptepravu do Mad’arska. VSechny sklady

jsou vybaveny malou kancelaii a moznosti vykladky zbozi z kamionu.

Tabulka 5: Mésicni naklady na sklad (Zdroj: Viastni zpracovani)

Naklady/mésic — vCetné dané Sklad 1 Sklad 2 Sklad 3

Velikost [m2] 432 600 300
Prongjem [k¢] 80013 56989 29168
Servisni poplatky [kc] 10281 0 3290

Doprava do skladu 1x mésicné

[k¢] 8826 8826 8826
Zameéstnanci [KC] 25000 25000 25000
Celkem [k¢] 124552 91415 66584
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V tabulce Cislo 5 jsou rozepsany jednotlivé ndklady na jednotlivé sklady. Doprava je
jednotna, dle ceniku spolecnosti Geiss, pfi mnozstvi deseti europalet. V ramci skladu by byl
na misté jeden skladnik, ktery by piebiral zbozi a balil zasilky, primérna mzda skladnika

v Mad’arsku je 25 000 k¢.

Sklad ¢islo 1 se nachazi kousek od centra Budapesti, ale stale velmi dobie pfistupném
misté, z toho diivodu je to nejdrazsi varianta. Mésicni prondjem vcetné dan¢ vychdzi na 80
013 k& a servisni poplatek na 10 281 ké&. Celkové by sklad ¢&islo jedna o rozmérech 432 m?

vychézel zhruba na 124552 k¢ mési¢n€. Minimalni doba pronajmu jsou 3 roky.

Druhy sklad se nachéazi na jihu Budapesti s dobrym pfistupem od dalnice. Je vétsi a
jeho celkova kapacita je 600 m* Celkové naklady na sklad dva v&etng poplatki jsou 91415

k¢. Minimalni doba pronajmu za tento subjekt jsou 2 roky.

Tteti sklad se nachazi na opak na severu Budapesti, také s dobrym pfistupem
z dalnice. Ze viech tfi je nejlevngjsi, ale také nejmensi s kapacitou 300 m?. Celkova cena za
sklad ¢islo 3 je 66584 k¢. Miniméalni doba pronajmu tohoto skladu je jeden rok. Po konzultaci

s majitelem se nejspis zvoli nejmensi sklad, jelikoZ ma nejmensi minimalni dobu pronajmu a

cvwvr

24

zastupce, ktery by byl rodily Mad’ar, a navic mluvil plynule slovensky, ¢esky nebo anglicky.
Hlavni pracovni néplni obchodniho zastupce spolecnosti Lifelike v Mad’arsku, by bylo
objizdéni zdravych vyziv a dalSich malych i1 vétSich obchodli a predstavovani produktt
Lifelike, hlavnim bodem jeho prace by bylo zafizovani novych Lifelike Points po celém

Mad’arsku, aby se produkty rozsifili co nejvice do podvédomi mad’arskych zakaznikd.

Mezi jeho dalsi pracovni naplii by patiila pomoc pii domlouvani dodavek zbozi a dalsi

kazdodenni zélezitosti pti kontaktu s ostatnimi obchody.

4.2.7 Masivni online reklamni kampan v Mad’arsku

Soucasti plani pro expanzi je i velkd kampan pro uvedeni spolecnosti Lifelike na
Madarsky trh. Zacatek této kampané se planuje na zafi az fijen tohoto roku a prvni uvodni
kampaii by méla trvat do tnora pftistiho roku, nejvétsi ¢ast na kreditové dotace by se mélo

vyuzit pied Vanoci, velkou predvano¢ni kampani s adventnim kalendairem.
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Kampani bude probihat jak na socidlnich sitich, tak skrze Google Ads. Hlavnim
ukolem téchto reklam bude ptedstavit produkty Lifelike, hlavné cilovym skupinam, ale i
Siroké mad’arské verejnosti.

Primarné¢ se bude jednat o video spoty, dostupné na socidlnich sitich doplnéné
statickymi bannery. Video reklamy Vam mohu ukézat pouze osobné. Obrazky pod textem

¢islo 17, 18 a 19 ukazuji ptiklady doplikové bannerové kampang.
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Obrazek 19: Priklad bannerové reklamy 3 (Zdroj: Lifelike 2022)
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Na Sestimési¢ni kampan bylo vyhrazeno 940 000 K¢. Z toho 90 000 tisic korun uz
castecné bylo, a jeSté bude vyuzito na grafické prace a zpracovani videi. Pro tyto ti¢ely bude
vytvoieno 6 riznych video spotil s predstavenim riznych produktt spole¢nosti Lifelike, tyto
videa budou vytvoieny v nékolika formatech, aby sedé€li na vSechny platformy a jejich
doporucené rozméry. Zaroven bude vytvoreno 6 bannerii v mnoha mutacich, aby sedéli na
nejpouzivanéjsi formaty vyuzivajici spolecnost Meta a Google. Hlavnimi kandly k online
propagaci budou socidlni sit¢ Facebook, Instagram, Pinterest a Youtube. Déle pak platforma
Google ads pro bannerovou reklamu. Pro bannerovou reklamu budou také vyuzity madarské

stranky jako Blikk a Magyar Nemzet, coZ jsou obdoby ceskych novinek.cz.

Cileni reklam

Budou zapojena dvé cileni najednou stejnych reklam. Jedna bude zaméfend na
piedpokladané zakazniky, které budou kopirovat cilové skupiny, které jsou v Ceské republice.
Ve zkratce: Muzi a Zeny, 18-45 let, zijici ve méstech nad 50 tisic obyvatel se zajmem o
zdravy Zivotni styl, fitness a vafeni. V ramci této skupiny, je v Cesku nejlepsi konverzni

pomér ze zkouSenych.

Druhé cileni by bylo zaméfeno na mnohem S$irsi skupinu uzivateld, abychom ziskali

vice informaci o zédkaznicich v Mad’arsku, ktefi konverzi provedou.
Akéni plan

V nasledujicim odstavei popisSu predpokladany plan online kampané na rok 2022 a

2023.

Za mésic zafi, ktery muzete vidét v tabulce Cislo 6, jsem kreditové dotace rozdélil
nasledovné. Kazdy mésic se bude ménit médium, které se ten mésic bude vyuzivat, podle
toho, ktery produkt se bude Mad’arsku predstavovat. Prvni mésic se pomér vydaji inspiroval
rozlozenim, které mam vyzkousené z Ceské republiky a v nasledujicich mésicich se bude
ménit, dle vykonnosti jednotlivych platforem v Mad’arsku. Tedy v tabulkach ¢islo 7 a 8 na

nasledujici méesice jsou poméry spiSe orientacni.
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Tabulka 6: Vydaje na kreditové dotace na zari (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mad’arské
Platforma Instagram Facebook Pinterest Youtube Google ads weby Soucet
Video 1 + Video 1+
Staticka Staticka Bannery
Médium  reklamal reklamal Videol  Videol sadyl Bannery sady 1
Pomér
vydajt
(celkove
100 %) 30% 20% 10% 10% 20% 10% 100%
Vydaje 38400 25600 12800 12800 25600 12800 128000
Vydano na
obecné
cileni 19200 12800 6400 6400 12800 6400 64000
Vydano na
piesné
zacileni 19200 12800 6400 6400 12800 6400 64000
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Tabulka 7: Vydaje na kreditové dotace za vijen (Zdroj: Viastni zpracovani)

Platforma Instagram Facebook Pinterest Youtube Google ads Mad’arské weby Soucet

Video 2 + Video 2 +

Staticka Staticka Bannery
Médium  reklama2 reklama2 Video2  Video2 sady 2 Bannery sady 2
Pomér
vydaji
(celkove
100 %) 20% 20% 20% 10% 20% 10% 100%
Vydaje 38400 25600 12800 12800 25600 12800 128000
Vydano na
obecné
cileni 19200 12800 6400 6400 12800 6400 64000
Vydano na
piesné
zacileni 19200 12800 6400 6400 12800 6400 64000

Na mésic fijen, jak muizete vidét v tabulce Cislo 7, se zvySil pomér u socidlni sité
Pinterest, jelikoz je vtomto mésici nejnavstévovangj$i. Naopak jsem ubral pomér na
Instagramu. Faktem, ale je, ze pokud se osvéd¢i néktera jina platforma dle konverzi tak se u ni

pomeér zvedne a u jinych zase snizi, aby se nalezlo optimum pro mad’arsky trh.

Tabulka 8: Vydaje na kreditové dotace za listopad (Zdroj: Viastni zpracovani)

Platforma Instagram Facebook Pinterest Youtube Google ads Mad’arské weby Soucet

Video3+ Video 3+

Staticka Staticka Video 3 Bannery
reklama 3 reklama3 Video3 + + sady 3 + Bannery sady 3
Médium  + Advent + Advent Advent  Advent Advent + Advent
Pomér
vydaju
(celkove
100 %) 30% 20% 10% 10% 20% 10% 100%
Vydaje 90000 60000 30000 30000 60000 30000 300000
Vydano na
obecné
cileni 45000 30000 15000 15000 30000 15000 150000
Vydano na
piesné
zacileni 45000 30000 15000 15000 30000 15000 150000

V listopadu, jak je ziejmé na tabulce Cislo 8, pfibude ke klasickym reklaméam také
reklama na adventni kalendar, kterym by se spolecnost chtéla maximaln¢ dostat do povédi

mad’arskych obcani.
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V dal$ich mésicich bychom mohl uz jen tipovat, jaké platformy budou nejvice
fungovat. Kazdy meésic se jednotlivé platformy kontroluji a podavaji se reporty o jejich

konverznich a dalSich pomérech a provadim potfebna opatieni pro maximalni spokojenost.

Kredity, které se na nékterych platformach uplné nespotiebuji se ukladaji do pomysiné
schranky a jsou vyuzity pii jinych marketingovych aktivitdich, nebo jsou vyuzity pfi

potenciondlnim pfecerpanim s jistotou, Ze se piidani dalsi financi na kredity vyplati.

Po ukonceni prvni velké kampané na vSechny produkty spole¢nosti bude nasledovat

udrzovaci kampan, ktera se bude odvijet z vysledkt startovaci kampané.

4.2.8 Vybudovani sité Lifelike Points v Mad’arsku

Nez si spolecnost najde obchodniho zéstupce, tak se budou muset vyuzivat sluzby
ptekladatele, spolu s Cesko-mad’arskym expertem na expanzi na madarsky trh pro ceské

spolecnosti, jak jiz jsme to provedli tento rok dvakrat.

Jiz v tento moment jsou 4 mista v Budapesti dohodnuta a podepsana smlouvou, ktera
ma zacit platit o srpna tohoto roku, dvé z téchto mist je smluvné dohodnutych jako odbérova

mista.

Cilem tohoto kroku bude do konce roku mit v Mad’arsku sjednanych alespon deset
mist tohoto typu, hlavné ve velkych méstech, pro zacatek budovani povédomi o znacce

Lifelike na mad’arském trhu.

V idedlnim ptipadé by po domluvé v Mad’arsku slouzili Lifelike Points i1 jako vydejni
mista pro mad’arsky e-shop.
4.2.9 Kamenna pobocka v Mad’arsku

Poslednim bodem je vystavéni kamenné pobocky v Budapesti, tento rok se planuje na
polovinu roku 2023 az 2024. Pokud vSe ptjde dle stanovenych planti, méla by kamenna
pobocka slouzit v Mad’arsku jako hlavni vydejni misto, a navic jako interaktivni showroom

s produkty a také jako hlavni sklad v Mad’arsku.

43 CASOVY PLAN REALIZACE

Pro uspésnou realizaci navrhli musi byt sestaven ¢asovy plan. Pro navrhy, které jsem
uvadél vyse jsem vytvoril casovy harmonogram pro nésledujici roky. Casovy plén je sestaven

na zékladé mozného odhadu, po konzultacich s majitelem spole¢nosti Lifelike.

102



Tabulka 9: Casovy plan (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2022 2023

Realizace navrha

Nalezeni novych
prostor

Ptelozeni e-shopu do
madarského jazyka

ZaloZeni socialnich siti
v mad’arstiné

Preklad prelepek
vyrobkti do mad’ar§tiny

Vybérové tizeni na
obchodniho zastupce v
Mad’arsku

Nalezeni skladu v
Mad’arsku

Startovni online
reklamni kampan

Udrzovaci online
kampan

Budovani siti Lifelike
points

Kamenna pobocka v
Madarsku

V tabulce Cislo 9, miizeme vidét predpokladany ¢asovy harmonogram jednotlivych
akci pro vstup na mad’arsky trh. Cela realizace uz prakticky odstartovala a spolecnost souhlasi
se viemi kroky. Sedé okénka v tabulce zna¢i mésice, ve kterych se dané &innosti budou

realizovat.

Prvnim krokem je piesunuti celé vyroby a skladi do novych prostor, které zvladnout
pojmout zvySenou produkci a vétsi skladové zasoby, misto jiz je pifedjednano a

v nésledujicich mésicich se spole¢nost bude presouvat.

E-shop spole¢nosti je jiz ptelozeny a vsoucasné dobé se preklapi stranky do
mad’arstiny. Dal§im krokem je zaloZeni socialnich siti v mad’arském jazyce, obsahem téchto
siti budou piispévky pouzité v Ceské republice, prelozené do madaritiny. S tim souvisejici i
ptelepky se sloZzenim na produkty spolec¢nosti. VSechny tyto kroky, které souvisi s prekladem

jsou jiz v realizaci a jejich dokonceni se planuje na srpen letosniho roku.
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Do konce zafi tohoto roku, by chtéla mit spole¢nost jiz vybrané piechodné sklady pro
pohodIny ptevoz produkti v Mad’arsku, idealné v Budapesti nebo pobliz. S nalezenim skladt
a presunem zboZzi by méla zacCit masivni online startovni kampail po celém Mad’arsku, ktera
bude trvat do unora 2023 a na ni bude navazovat udrZzovaci kampan se ziskanymi poznatky

z vysledki startovaci kampané.

V fijnu tohoto roku, chce spolecnost zacit hledat obchodniho zastupce, ktery by mél
svou zékladnu v jiz zminéném skladu. V idealnim piipad€ by tento zastupce byl nalezen do

zacatku roku 2023.

Budovéni sit¢ Lifelike points jiz zacalo a bude se postupné rozristat v nésledujicich

mésicich. V budoucnu hlavné pomoci obchodniho zastupce.

NejzazSim bodem casového planu je vybudovani kamenné pobocky Lifelike

v Budapesti, které je naplanovano na konec roku 2023.

4.4 ANALYZA RIZIK

Pted odstartovanim samotné expanze je nutné zhodnotit potencionalni rizika, kterad
mizou nastat a né¢jakym zptisobem by mohli ovlivnit vyvoj expanze. V radmci expanze na
mad’arsky trh, by rizika neméli spole¢nost existencné ohrozit. Rizika je nutné identifikovat,

ohodnotit a navrhnout opatieni, které by je minimalizovali.

4.4.1 Identifikace rizik

Nejpodstatnéjsim bodem je identifikace rizik, objevit veskera teoretickd rizika, ktera
mohou nastat a mohla by né&jakym zptisobem negativné ovlivnit celou expanzi. Identifikoval
jsem nasledujici rizika:

- Vstup nové konkurence na mad’arsky trh

- Zvysovani cen surovin

- Ztrata dodavatel

- Spatna logistika

- Nedostate¢na vyrobni kapacita

- NaruSeni mezinarodnich vztahu
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Vstup nové konkurence na mad’arsky trh

Jelikoz je trh v Mad’arsku v tomhle oboru nenasyceny a konkurence po Evropé a ve
zbytku svéta existuje, je mozné, Zze se ukdzou novi konkurenti. Konkurence mize reagovat
niz8imi cenami.

ZvySovani cen surovin

Za dal8i potencionalni riziko mlizeme uvazovat zvySeni cen plodin, ze kterych se
ofechova masla a krémy vyrabéji.
Ztrata dodavateli

Jak bylo uvedeno vyse, tak jednim zrizik je vypadek, nc€kterého ze smluvenych

dodavatelu.

Spatnd logistika

Dal$im rizikem muze byt Spatnd logistika v Mad’arsku, zapficinéna nedostate¢nym
zasobovanim z Ceské republiky. Coz by zapiiinilo dlouhé dodaci doby objednavek.
Nedostate¢na vyrobni kapacita

Pokud by zajem o produkty spole¢nosti Lifelike, byl vyssi, nez se predpoklada, tak by
nemuseli stacit vyrobni kapacity spolecnosti na pokryti trhu.
NaruSeni mezindrodnich vztahii

Dalsim rizikem, které v poslednich mésicich eskaluje je vyvoj mezinarodni situace na

vychodg, tohle riziko je sice velmi malo pravdépodobné, ale dopad by byl obrovsky.

4.4.2 Ohodnoceni rizik

V nasledujici ¢asti budou jednotliva rizika ohodnocena dle tabulky ¢islo 10. V tabulce
muzeme vidét jednotlivé hodnoty, které piislusi jednotlivym stupiitim pravdépodobnosti a

silou dopadu, které by na expanzi do Mad’arska m¢li.
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Tabulka 10: Ohodnoceni rizik dle pravdépodobnosti a dopadu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota Pravdépodobnost Dopad
1 | Velmi nepravdépodobné Bezvyznamny
2 | Nepravdépodobné M¢én¢ vyznamny
3 | MozZné Vyznamny
4 | Pravdépodobné Velmi vyznamny
5 | Zcela pravdépodobné Kriticky

V tabulce Cislo 11 jsou jednotlivym identifikovanym riziklim pfifazené¢ hodnoty

pravdépodobnosti a dopadu. Vyslednou hodnotou je soucin pravdépodobnosti a dopadu.

Tabulka 11: Hodnoceni rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Dopad Hodnota rizika
Vstup nové konkurence na
mad’arsky trh 3 2 6
Z W 4 14 .

vysSovani cen surovin 3 3 :
Ztrata dodavatela 3 4 12
Spatna logistik

patna logistika 4 5 g
Nedostatecna vyrobni
kapacita 2 3 6
Naruseni mezinarodnich
vztahil 1 5 5
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4.4.3 Eliminace rizik

Diky urcitym krokim by se méla zmirnit bud pravdépodobnost, Ze tyto rizika

nastanou, nebo zmirnit jejich dopad.

Vstup konkurence na mad’arsky trh je tfeba sledovat, slouzi k tomu nékolik portald,
kde je mozné sledovat aktivitu vaSich konkurentd v dané zemi, mezi nimi je napiiklad

platforma Semrush, kterd je perfektni pro predvidani dalSich kroka konkurence.

Dalsim rizikem je zvySovani cen surovin a s tim souvisejici 1 ztrata dodavateld. I pfes
to, ze je slozité dodavatele nalézt, tak by méla mit spolecnost minimalné jednoho zalozniho
smluvné podminéného dodavatele, od kterého by odebirala mensi mnozstvi a kdyby pfislo
riziko vypadku prvniho dodavatele, tak by mohla vyuzit sluzeb zalozniho dodavatele. Cimz

by se riziko snizilo v obou faktorech.

Spravné nastaveni logistiky s doruc¢ovatelskymi sluzbami v Mad’arsku bude klicové a
riziko, Ze je nckdo v zacatcich zanedba je velké. Pravidelnou kontrolou a spravnym

fungovanim by se pravdépodobnost i dopad méli snizit.

Riziko nedostatecnych vyrobnich kapacit by nemélo nastat z divodu vystavby nového
vyrobniho mista. Jedinym rizikem, které¢ neni mozné nijak ovlivnit, je naruSeni mezinarodnich
vztahti mezi Ceskou republikou a Mad’arskem a vieobecné v celé Evropské unii. Toto riziko
je velmi nepravdépodobné, ale vzhledem k udalostem poslednich meésicli jej bylo nutné

zminit.

Na tabulce ¢islo 12, mizeme vidét hodnoty pravdépodobnosti a dopadu, po zavedeni

opatfenti.

107



Tabulka 12: Hodnoceni rizik po zavedeni opatreni (Zdroj: Viastni zpracovani)

Hodnota
Pravdépodobnost Dopad rizika
3 1
3 2
3 2
2 1
2 2
1 5
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5 ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vytvofeni marketingového mixu a planu pro expanzi
do Mad’arska spolecnosti Lifelike food s.r.o.. kterd se zabyva vyrobou ofechovych masel a
krému a vyrobki z nich. Tohoto cile bylo dosazeno pomoci dil¢ich cilii. Mezi tyto dil¢i cile
patfilo definovani teoretickych vychodisek prace v oblasti marketingu a marketingového
mixu, zpracovani vnéjs$i a vnitini analyzy spolecnosti. Naslednd analyza soucasného stavu
marketingového mixu a analyzy SWOT, kde byly odhaleny silné a slabé stranky spole¢nosti a
prilezitosti a hrozby. Dale byla provedena analyza zdkazniki na mad’arském trhu v oblasti

zdravého zivotniho stylu a analyza rizik. Cela diplomova prace byla rozdélena do tii Casti.

Teoretickd cast prace byla zaméfena na definice jednotlivych pojmil vyuzitych v celé
diplomové praci, vychazejici z literarni reserSe. V tivodu byli popsany definice marketingu,
vSeobecné, dale marketingové prostiedi a jednotlivé analyzy, které byli v praci pouzity. Dalsi

¢asti byla definice marketingového mixu 4P a 4C, analyza SWOT a analyza rizik RIPRAN.

Druhou c¢asti prace byla analytickd c¢éast, kde jsem zanalyzoval soucasny stav
spole¢nosti. V tivodu byla spolecnost popsana a uvedena. V nasledujici ¢asti jsem pouzil
analyzu vnéjsiho okoli SLEPTE. Nasledovala Porterova analyza 5F. Dal§im bodem analytické
¢asti byl samotny marketingovy vyzkum, ktery se skladal ze dvou ¢asti, a to dotaznikového
Setfeni mezi mad’arskymi spotiebiteli a rozhovory s majiteli zdravych vyziv a podobnych
obchodl. Na konci analytické ¢asti jsem vyhodnotil soucasny marketingovy mix spolecnosti a
na zaklad¢ vSech analyz jsem provedl SWOT analyzu, v niz jsem uvedl silné a slabé stranky

spolecnosti a také prilezitosti a hrozby.

Posledni casti diplomové prace byla navrhova cast, kde jsem nejprve popsal vlastni
navrhy na upravu marketingového mixu, pii vstupu na mad’arsky trh, dle vysledkl vyuzitych
analyz. Nasledn¢ jsem v navrhové ¢ast vytvofil postup pii expanzi na madarsky trh, dle
vysledki analyz pouzité v diplomové praci. Nasledoval Casovy plan jednotlivych aktivit, pfi
postupu expanze na mad’arsky trh. Na konci navrhové ¢ast jsem identifikoval a ohodnotil
potencionalni rizika, pfi vstupu na madarsky trh a ndsledné¢ navrhnul opatfeni pro jejich

snizeni.
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PRILOHY

Priloha 1: Dotaznik Cesky jazyk

Dotaznik: Orechova masla a krémy v
Mad'arsku

Dobry den, rad bych Vas poprosil o vyplnéni dotazniku ohledné ofechovych masel a krému
v Madarsku. Ziskané udaje jsou zcela anonymni a budou pouZzity ke zpracovani
diplomové prace, kterou pisi na Vysokém uceni technickém v Brné, obor mezinarodni

obchod.

Cely dotaznik Vam zabere zhruba 10-15 min.

*Povinné pole

1. Zajimate se o fitness nebo zdravy Zivotni styl? *
Oznadéte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

Nakoupili jste?

2. Koupili jste si v poslednim roce néjaké orechové maslo i krém? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano Preskocte na otazku 3

Ne PreskocCte na otazku 7

Znalost masel a krému
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3. Znate nékterou z téchto znacek ofiskovych krému a masel? *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Mendula
MyProtein
GymBeam
Big Boy
Bambus nuts
Pisti
Crem’or
Big power
Diablo
Proteinella / HealtyCo
Lifelike

Jiné:

4. Zakoupili jste nékdy nékteré z téchto orfiskovych masel a kremu? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Mendula
MyProtein
GymBeam
Big Boy
Bambus nuts
Pisti
Crem’or
Big power
Diablo
Proteinella / HealtyCo
Lifelike

Jiné:
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5. Jakjste s témito krémy &i masly byli spokojeni? *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

. 1- 7
Ne_zkouseI Naprosto 2 3 4 5 6 Maximali
jsem nespokojen spokojer

MyProtein () - oo O O O )
GymBeam C:: C:j '/:j' (:)‘ (:)‘ (:) (:) (::
Mendula - ) o O o O O -
Big Boy - ) o O O o O )
Bambus — — ) — — o — ~—
nuts ) __/ /) - ) /) / /
Pisti O -, oo O O O O -
Crem’or ) O oo O O O -
Bigpower () ) oo o O O )
Diablo ) O oo o O O -
Proteinella — ™ — — — — (— Y )
/ HealtyCo _/ \__/ \__/ _/ _/ _/ _ (-
Lifelike D) ) OO O O O )

6. Oriskova masla si kupuiji protoze:

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.
[ Mi chutnaji

| | Je to zpestieni jidelnicku

[ | Jsou zdravé

| | Je to dobréa surovina na vafeni
[ Idedlni snidan&

Jiné: ]
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Co je u vas u ofechovych masel ¢i kréma
dilezité?

Nésledujici tabulka je rozdélena dle
Cisel

1 znamena: Naprosto nedulezité

7 znamena: Maximalné dilezité

7. Které vlastnosti ofechovych masel ¢i krémU jsou pro vas dilezité? *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém rFadku.

1 7
Naprosto 2 3 4 5 6 Maximalné
nedilezité dilezité

Cema (O (O o o o O
Chut ( _/ ( _\ ( ___\: _\ ) C ) O
Slozeni D O O o O O -,
Zajimavé ) ) ) ) - )
pfichuté N / \ J _/ o/ o/ N
Nizky
obsah D) - - D . -
cukru
Vysoky
obsah D @D, - D) D) -, (D
proteinu
Design — — — — — N —
obalu N -/' I‘.‘ ) ) \‘.‘ ) ) { )] { ) \ y
Zemé ze
k‘Eere = ( ) S -
vyrobek — ‘* — — — —
pochazi

Zemé plvodu
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8. Preferujete radéji madarské vyrobky nebo vyrobky z cizich zemi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Madarské

Jina zemé

9. Jak jste spokojeni s vyrobky z Ceské republiky? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Naprosto nespokojeni Naprosto spokojeni

DoplAujici info

10. Informace o produktech nej¢astéji ziskavam z: *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Nékupnich letakd
Etikety vyrobkd
Webové stranky
Socialni sité
Email

U prodejcti

Od rodiny a pratel
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11.  Mate néjakou dietu?
Oznadte jen jednu elipsu.

Nemam
Vegetarianstvi
Veganstvi
Bezlepkova
Bezlakt6zova

Jiné:

12.  Pohlavi
Oznacte jen jednu elipsu.
Zena
Muz

Jiné:

13.  Nejvyssi dosazené vzdélani
Oznacte jen jednu elipsu.

Zakladni
Stredni

Vysokoskolské
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14. Kolik obyvatel ma obec ¢i mésto, ve kterem bydlite?

Oznacte jen jednu elipsu.

do 3000 obyvatel

3000 az 5000 obyvatel
5000 az 10 000 obyvatel

10 000 az 50 000 obyvatel
50 000 az 100 000 obyvatel

100 000 a vice obyvatel

15. Vasvek?
Oznacte jen jednu elipsu.
0-18
19-25
26-35
36-45
46-60
60+

Dékuji Vam za odpovédi!
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Priloha 2: Dotaznik madarsky jazyk

Keérdoiv: Diovajak és krémek
Magyarorszagon

Sziasztok, egy kérdéiv kitdltésére szeretnélek kérni a magyarorszagi mogyorévajakrol és
krémekrol. A megszerzett adatok teljesen anonimok, és egy diplomamunka
feldolgozasahoz hasznalom fel, amit a Briinni Miiszaki Egyetemen irok, nemzetkdzi
kereskedelem szakon.

A teljes kérddiv kitoltése koriilbeliil 10-15 percet vesz igénybe.

*Povinné pole

1. Erdekel a fitnesz vagy az egészséges életmod? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Igen

Nem

Megvasaroltad?

2. Vasaroltal didvajat vagy krémet az elmult évben? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Igen Preskocte na otdzku 3

Nem Preskocte na otazku 7

A mogyorovaj és krém ismerete
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3. Ismered valamelyik mogyordkrém vagy vajmérkéat? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Mendula
MyProtein
GymBeam
Big Boy
Bambus nuts
Pisti
Crem’or

Big power
Diablo
Proteinella / HealtyCo
Lifelike

Jiné:

4. Vaséroltadl mar ezekbdl a mogyordvajakbdl vagy krémekbdl? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

Mendula
MyProtein
GymBeam
Big Boy
Bambus nuts
Pisti
Crem’or

Big power
Diablo
Proteinella / HealtyCo
Lifelike

Jiné:
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Mennyire voltal megelégedve ezekkel a krémekkel vagy vajakkal? *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Nem 1 - Teljesen 7 - Maxi
prébaltam elégedetlen elégedett

N TN

MyProtein D, D, D) D D D (

GymBeam () O oo o O O -

Mendula O D, -, - - - O -
. TN VN o P N N N P
Big Boy - ) ) ) ), )

Bambus — — — —
nuts ' — — g : ’ —

Pisti D, ) D D D) ' D) (

Crem’or - - o O o O O -

. p =~ P 7 ~ -~ y ~— p
Bigpower () ) o O O O O -
Diablo O ) o O O O W C

Proteinella — — — — —
/Heahyco L e A R N N N S \ /

Lifelike D) C

Mogyorévajat azért veszek:

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Szeretem dket
|| Az étlap valtozatossagaert
| | Egészségesek

Jo alapanyag a fézéshez

Idedlis reggeli

Jiné: D
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Mi a fontos szdmodra a mogyordvajban vagy

a krémekben?

A kovetkezd tdblazat fel van osztva

Az 1 azt jelenti: Teljesen Iényegtelen
A 7 azt jelenti: Maximdlisan fontos

7. A mogyorévaj vagy krémek mely tulajdonsagai fontosak szamodra? * *

8.

Oznaéte jen jednu elipsu na kazdém Fadku.

Ar
iz

Hozzavaldk

Erdekes izek

Alacsony

cukortartalom

Magas
fehérje
tartalom

Borito
kialakitas

1-
Nem
fontos

7-A
legfontosabb

Szarmazasi
orszag

Szarmazasi orszag

A magyar termékeket vagy a kulféldi termékeket részesiti elényben? *

Oznacdte jen jednu elipsu.

) Magyar

) Masik orszagok
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9.

Mennyire elégedett a cseh termékekkel? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Teljesen elégedetlen

Tovéabbi informacio

10.

11.

Teljesen elégedett

A termékekrdl leggyakrabban az alabbi helyekrdl szerezem be az informaciokat:

*

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Vasarlasi szordlapok
Termékcimkék
Weboldal

Kozosségi halézatok
Email

A kiskereskeddknél

Csaladtol és baratoktol

Fogydkurazol?

Oznacte jen jednu elipsu.

Nem
Vegetarianizmus
Veganizmus
Gluténmentes
Laktozmentes

Jiné:
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12. Nem
Oznacte jen jednu elipsu.
No

Ferfi

Jiné:

13. Az elért legmagasabb iskolai végzettség

Oznacte jen jednu elipsu.

Alap
Kozepes

Féiskola

14. Hany lakosa van annak a telepllésnek vagy varosnak, amelyben élsz?

Oznacte jen jednu elipsu.

Legfeljebb 3000 lakos
3000-5000 lakos k&zott
5000-10000 lakos kozétt

10 000 és 50 000 lakos kozott
50 000 és 100 000 lakos kdzétt
100 000 és tobb lakos
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15.  Akorod?

Oznadte jen jednu elipsu.

0-18
19-25
26-35
36-45
46-60
60+

Kbszondm a valaszokat!

Priloha 3: Osnova rozhovoru, cesky jazyk

Otazky

Jak se stavi Mad'afi k nakupovani online?

Jak éasto nakupuji online a jaké produkty?

Jak moc ovlivnila koronavirova krize nakupy online v Madarsku?

Jsou ofechova masla v Madarsku popularni? Popfipadé jaci jsou nejvétsi vyrobci?

Je v Madarsku popularni zdravi Zivotni styl a fitness? Popfipadé veganstvi a vegetarianstvi?

Jsou v Madarsku popularni proteinové obdoby potravin? (Proteinové tycinky, proteinova

mésla, proteinové napoje)

Jak se Madafi stavi k Ceskym produktiim?

8. Jak by se Madafri stavéli k tomu, ze produkt by byl pfevazné v angli¢tiné a madarsky by byla
pouze pielepka se slozenim?

9. Jak moc rozhoduje pfi nakupu cena?

10. Jsou Madafi spiSe zdrzenlivy (déle si vybiraji, neZ se rozhodnou)? Radi se vyptavaji? Jsou

Madafi citlivi na recenze?

O vk wnNPE

11. Jsou pro typického Madarského zakaznika rozhoduijici slevové akce? (Black Friday atd.)

12. Nakupuje Madarsky zakaznik online spise z mobilniho telefonu nebo z poéitade?

13. U jakého druhu zbozi stale prevlada nakup gffline?

14. Je podle Vas nutné mit v Madarsku né&jaky showroom nebo prodejnu, nebo Ize obchodovat
pouze v online prostoru?

15. Je typicky Madarsky zakaznik ovlivnitelny designem produktu?

16. Jaky je preferovany zpGsob transakce? (Hotové, platebni kartou, pfevodem)

V této ¢asti bych Vs rad poprosil o obodovani nasledujicich vyroka (bodovani od 1-7,
stim Zze 7 ma velky vliv na ndkup a 1 nemd skoro Zadny vliv na nékup).
Co u Madara rozhoduje pii ndkupu online, pokud si vybirda mezi n¢kolika podobnymi
produkty na rtiznych webovych strankach v oblasti zdravé vyzivy?

- Cena
- SloZeni produktu
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- Obsah cukru

- Obsah proteinu

- Design produktu

- Piehlednost webu

- Cena za dopravu

- Slevova akce

- Doba doruceni

- Reklamaéni podminky
- Moznost vyzvednout si zboZi osobn¢ na n¢jaké pobocce
- Recenze produktii

- Online podpora

Jaké by byli pro Mad’ara nejvétsi bariéry nakupu na novém E-shopu s ofechovymi

masly a krémy? (7 znamena velka bariéra, 1 znamena neni bariérou)

- Nutnost vidét zboZi na Zivo

- Nerad nakupuji online

- Nerad platim poStovné

- Slozita reklamace

- Nechci ¢ekat na doruceni

- Neexistence odbérovych mist na pobocce
- Strach z rozbiti pfi piepravé

- Nechci uvadeét platebni udaje
- Nedutvéra e-shoptim

- Nékup online je na mé slozity
- E-shop neni v mad’arsting
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Priloha 4: Osnova rozhovorii, madarsky jazyk

Kérdések

1. Hogyan viszonyulnak a magyarok az internetes vasarlashoz?

2. Milyen gyakran vasarolnak online és milyen termékeket?

3. Mennyire érintette a koronavirus-valsag a magyarorszagi online vasarlast?

4. Népszeriiek a mogyorovajak Magyarorszagon? Vagy kik a legnagyobb gyartok?

5. Népszerii Magyarorszagon az egészséges életmad és a fitnesz? Vagy veganizmus és
vegetarianizmus?

6. Népszeriiek a fehérjetartalmu élelmiszerek Magyarorszagon? (Proteinszeletek, protein
vajak, fehérje italok)

7. Hogyan tekintenek a magyarok a cseh termékekre?

8. Hogyan viszonyulnanak a magyarok a termékhez, ha tulnyomérészt angol nyelvii lenne és
csak a cimkén lévs osszeallitas lenne magyarul?

9. Meghatarozo az ar vasarlaskor?

10. A magyarok meglehetésen visszahuzodoak (hosszabb ideig valasztanak, miel6tt dontenek)?
Szeretnek kérdéseket feltenni? Erzékenyek a magyarok az értékelésekre?

11. A kedvezményes akciok dontSek egy tipikus magyar vasarlé szamara? (Fekete péntek stb.)

12. A magyar vasarlé mobiltelefonrol vagy szamitogéprél vasarol online?

13. Milyen aruknal dominal még mindig az offline vasarlas?

14. On szerint kell Magyarorszagon bemutatéterem, bolt, vagy csak elég online kereskedni?

15. Befolyasolja-e a tipikus magyar vasarlot a termék dizajnja?

16. Mi az elGnyben részesitett tranzakciés mod? (Készpénz, bankkartya, banki atutalds)

Ebben a részben az alabbi allitdsok pontozasat szeretném kérni (1-7 pontozés, azzal a

ténnyel, hogy a 7-es nagymértékben befolyasolja a vasarlast, az 1-es pedig szinte semmilyen

hatassal nincs a vasarlasra). Mi donté a magyar vasarlé szamara az internetes vasarlaskor, ha

tobb hasonld termék koziil valaszt a kiilonbozé egészségételekkel foglalkozd weboldalakon?

- Ar

- A termék Osszetétele

- Cukortartalom

- Fehérjetartalom

- Termék diz&jn

- A webhely attekinthetdsége

- Szallitasi dij

- Kiarusitas

- Szallitasi id6

- Reklamacids feltételek

- Lehetdség az aru személyes atvételére a fiokban
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- Termékértékelések
- Online tdmogatas

Mi lenne a legnagyobb akadalya annak, hogy a magyar vasarld vasaroljon egy 1j
diodvajas és krémes E-shopban? (7 azt jelenti, hogy nagy akadaly, az 1 azt jelenti, hogy nem

akadaly)
- Az az igény, hogy ¢él6ben ldssam az arut
- Nem szeretek online vasérolni
- Nem szeretek postakoltséget fizetni
- Bonyolult reklaméciok
- Nem akarok vérni a széllitasra
- Atvételi helyek/fiokok hianya
- Szallitas kozbeni toréstdl valo félelem
- Nem akarok fizetési informéciokat megadni
- Az e-shopokkal szembeni bizalmatlansag
- Az online vésarlas nehéz szdmomra

- Az e-shop nem magyar nyelvi

Priloha 5: Prelozené vysledky rozhovorii
Odpovédi:
1)

Jméno: Istvan M. — manager obchiidku se zdravou vyzivou na okraji centra Budapesti.

Osobn¢ v Budapesti s piekladatelem.

1. Jak se stavi Mad’afi k nakupovani online?

a. Lisi se to ekl bych nejcastéji dle véku, mladsi generace zhruba po 40 let radi
nakupuji online a vyuZzivaji ho ¢asto. Star$i ro¢niky to podle m¢ ani neumi, ale
znam i par vyjimek, které si na nakupovani online zvykly béhem koronavirové
krize.

2. Jak Casto nakupuji online a jaké produkty?

a. Posledni dobou i n¢kolikrat do tydne, kdyz to stdhnu pouze na sebe a na své
znameé, je to pohodInéjsi nez jit pies ptl mésta, pro néjakou véc. Nedokazu
odhadnout, které produkty se v§eobecné prodavaji nejvic online.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Jak moc ovlivnila koronavirova krize ndkupy online v Mad’arsku?

a. 1naS maly obchod si zalozil E-shop i kdyZ jsme nic takového nikdy
neplanovali. Takze pfesun do online prostoru byl veliky. Lidé zacali vice varit
doma coz nam pfispelo. Myslim si, Ze to takhle fungovalo ve vSech sektorech.

Jsou ofechovéa masla v Mad’arsku populérni? Poptipad¢ jaci jsou nejvétsi vyrobei?

a. Posledni dobou je prodavame ¢im dal Castéji, je to trend tfeba poslednich 3 let.
I jé si je rad kupuji na snidani. Upfimné z hlavy nevim, jestli je v Mad’arsku
nékdo vyrabi, nejvic proddvame masla znacky HealtyCo a to je myslim
z Danska.

Je v Mad’arsku populéarni zdravi zivotni styl a fitness? Poptipad¢ veganstvi a
vegetarianstvi?

a. Myslim si, ze je to trend poslednich let stejné jako ty masla, ale malo kdo je tu
vegan, spiSe vegetariani.

Jsou v Mad’arsku popularni proteinové obdoby potravin? (Proteinové tyc¢inky,
proteinova masla, proteinoveé napoje)

a. To nedokazu posoudit, mozna v posilovnach?

Jak se Madaii stavi k Ceskym produktiim?

a. Neznam nikoho, kdo by s nimi mél problém.

Jak by se Mad’aii stavéli k tomu, Ze produkt by byl pfevazné v angli¢tiné a mad’arsky
by byla pouze pielepka se slozenim?

a. Jelikoz vétsinu produktl bereme ze zahrani¢i a zadna etiketa neni ptimo
v mad’ar$ting, ale na vSech jsou pouze prelepky, tak bych fekl, Ze s tim
v dnesni dob¢ uz problém nema.

Jak moc rozhoduje pti ndkupu cena?

a. Slevy jsou v Mad’arsku hodné popularni a lidi na né slysi. I kdyZ v obchod¢

dame néjakou drazsi polozku s jakoukoliv slevou, tak se hned prodava lépe.
Jsou Mad’afi spisSe zdrzenlivy (déle si vybiraji, nez se rozhodnou)? Radi se vyptavaji?
Jsou Mad’afi citlivi na recenze?

a. Rozhodné bych fekl Ze ano, na vSechny tfi otazky. Ale s témi recenzemi bych
tekl Ze je to u snad u vSech narodnosti.

Jsou pro typického Mad’arského zakaznika rozhodujici slevové akce? (Black Friday
atd.)

a. Touzjsem odpovidal ze ano.

Nakupuje Mad’arsky zakaznik online spiSe z mobilniho telefonu nebo z pocitace?

a. Rekl bych Ze vétsina nakupuje na telefonu.

U jakého druhu zbozi stale pievlada nakup offline?

a. Rekl bych Ze zakladni potraviny. Co se nakupuji kazdy den.

Je podle Vas nutné mit v Mad’arsku néjaky showroom nebo prodejnu, nebo Ize
obchodovat pouze v online prostoru?

a. Ibeéhem koronaviru si lidé balicky vyzvedavali na prodejné, nechtéji vétsinou
platit za poStovné. Takze mit n¢jaké misto, kde si mohou produkty vyzvednout
nebo se na né podivat je dobry plus.

Je typicky Mad’arsky zakaznik ovlivnitelny designem produktu?

a. To nedokazu posoudit.

Jaky je preferovany zplsob transakce? (Hotov¢, platebni kartou, pfevodem)

a. Vétsina lidi plati kartou.
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V této ¢asti bych Vs rad poprosil o obodovani nasledujicich vyrokt (bodovani od 1-7,
stim ze 7 ma velky vliv na ndkup a 1 nemd skoro Zzadny vliv na néakup).
Co u Madara rozhoduje pii ndkupu online, pokud si vybird mezi nckolika podobnymi

produkty na riiznych webovych strankach v oblasti zdravé vyzivy?

- Cenab6

- SloZeni produktu 4

- Obsah cukru 3

- Obsah proteinu 1

- Design produktu 4

- Piehlednost webu 4

- Cena za dopravu 6

- Slevova akce 6

- Doba doruceni 4

- Reklamacni podminky 4
- Moznost vyzvednout si zboZzi osobn¢ na n¢jaké pobocce 5
- Recenze produktt 4

- Online podpora 2

Jaké by byli pro Mad’ara nejvétsi bariéry nakupu na novém E-shopu s ofechovymi

masly a krémy? (7 znamena velka bariéra, 1 znamend neni bariérou)

- Nutnost vidét zboZi na Zivo 5

- Nerad nakupuji online 1

- Nerad platim poStovné 4

- Slozita reklamace 3

- Nechci ¢ekat na doruceni 3

- Neexistence odbérovych mist na pobocce 5
- Strach z rozbiti pti pieprave 1

- Nechci uvadét platebni udaje 1
- Nedivéra e-shopim 1

- Nékup online je na mé slozity 2
- E-shop neni v mad’arstin€ 5

2)
Jméno: Jutasi Gabriella, store manager Dieta life market Budapest. Osobné v Budapesti

s prekladatelem.
Otazky

1. Jak se stavi Mad’afi k nakupovani online?
a. Zaposlednich par let se to hodn¢ zménilo, jak zacala korona, najednou vsichni
zacali nakupovat online, protoze museli. Piedtim to nikdo nemél rad.
2. Jak casto nakupuji online a jaké produkty?
a. Te&zko tict, jak které produkty, fekla bych tak jednou za tyden a nejcastéji
obleceni?
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3. Jak moc ovlivnila koronavirova krize ndkupy online v Mad’arsku?
a. Hodné, skoro vSechno bylo zaviené, takze jsme museli nakupovat online a kdo
to neum¢l tak se to musel naudit, horsi to méli starsi lidé.
4. Jsou ofechova masla v Mad’arsku popularni? Poptipadé jaci jsou nejvétsi vyrobei?
a. S tim bych se vdm musela podivat do pocitace, viibec to neznam.
5. Je v Mad’arsku popularni zdravi Zivotni styl a fitness? Popfipad¢ veganstvi a
vegetarianstvi?
a. O tom viibec nemam piehled, ale fekla bych ze vétsina mad’ard ji vSechno.
Tady u nés se posledni mésice trzby zvedli, ale to asi proto, ze jsou po koroné
vSichni tlusti (smich)
6. Jsou v Mad’arsku popularni proteinové obdoby potravin? (Proteinové tyCinky,
proteinova masla, proteinove napoje)
a. Myslim ze hlavné pted posilovnou, minimalné ja to rada jim.
7. Jak se Madaii stavi k Ceskym produktim?
a. My jich v obchodé mame nékolik a lid¢ je radi nakupuji, nikdy jsem nevidéla
ze by s nimi m¢l nékdo problém.
8. Jak by se Mad’ati stavéli k tomu, Ze produkt by byl pfevazné v anglictiné a mad’arsky
by byla pouze ptelepka se slozenim?
a. Mame takhle produkty z celého svéta, myslim si Ze by to nebyl problém.
9. Jak moc rozhoduje pfi nakupu cena?
a. Hodné
10. Jsou Mad’aii spiSe zdrzenlivy (déle si vybiraji, nez se rozhodnou)? Rédi se vyptavaji?
Jsou Mad’afi citlivi na recenze?
a. To nedokazu fict, nevim
11. Jsou pro typického Mad’arského zakaznika rozhodujici slevové akce? (Black Friday
atd.)
a. Ano, to jsou nejvetsi trzby, ma je kazdy obchod i ty malé.
12. Nakupuje Mad’arsky zdkaznik online spiSe z mobilniho telefonu nebo z pocitace?
a. Rekla bych Ze z telefonu
13. U jakého druhu zbozi stale pievlada nakup offline?
a. Auta?
14. Je podle Vas nutné mit v Mad’arsku néjaky showroom nebo prodejnu, nebo lze
obchodovat pouze v online prostoru?
a. Rekla bych Ze je vzdycky lepsi mit n&jaké misto, kam se miiZete jit podivat ne?
15. Je typicky Mad’arsky zakaznik ovlivnitelny designem produktu?
a. Nevim
16. Jaky je preferovany zpusob transakce? (Hotovée, platebni kartou, pfevodem)
a. Diiv platili vSichni hotov¢, ted’ uz skoro vsichni kartou

V této Casti bych Vas rad poprosil o obodovani nasledujicich vyrokt (bodovéni od 1-7,
stim ze 7 ma velky vliv na ndkup a 1 nema skoro zadny vliv na ndkup).
Co u Madara rozhoduje pii ndkupu online, pokud si vybirda mezi nckolika podobnymi

produkty na riznych webovych strankach v oblasti zdravé vyzivy?

- Cena?7
- SloZeni produktu 5
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- Obsah cukru 2

- Obsah proteinu 1

- Design produktu 4

- Ptehlednost webu 4

- Cena za dopravu 5

- Slevova akce 6

- Doba doruceni 3

- Reklamaéni podminky 5
- MozZnost vyzvednout si zboZzi osobn¢ na n¢jaké pobocce 5
- Recenze produktt 4

- Online podpora 2

Jaké by byli pro Mad’ara nejvétsi bariéry nakupu na novém E-shopu s ofechovymi

masly a krémy? (7 znamena velka bariéra, 1 znamena neni bariérou)

- Nutnost vidét zboZi na Zivo 5

- Nerad nakupuji online 2

- Nerad platim poStovné 3

- Slozita reklamace 1 *jidlo vétSinou nikdo nereklamuje
- Nechci ¢ekat na doruceni 3

- Neexistence odbérovych mist na pobocce 4
- Strach z rozbiti pti pieprave 2

- Nechci uvadeét platebni udaje 2

- Nedtvéra e-shoptim 1

- Nékup online je na mé slozity 2

- E-shop neni v mad’arstin€ 5

Robert Pejsa — Cesky freelancer ptsobici v Mad’arsku, poskytujici obchodni podporu,

rozhovor probihal po telefonu
Otazky

1. Jak se stavi Mad’afi k nakupovani online?

a. Ted se k nim stavi hodné kladné, kazdy zpohodIn¢l a vSichni si zvykly na to

byt doma. Drive to byl Gplny opak.
2. Jak casto nakupuji online a jaké produkty?

a. Mezi nejcastéji nakupované produkty patii urCité obleceni, elektronika, hracky
a dal$i produkty, které se nenakupuji kazdy den.

3. Jak moc ovlivnila koronavirova krize nakupy online v Mad’arsku?

a. Rekl bych Ze enormng, nikdo nebyl pfipraveny na to Ze se viechno zavie,
najednou vSechno pteslo do online prostoru a to i s nakupovanim, vétSina
restauraci zacala s rozvozem a i mensi obchtdky si udélali svlij E-shop nebo
aspon na svych socidlnich sitich sdileli telefonni ¢isla s pobidkou, Ze jim nakup
dovezou.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

s tim

Jsou ofechovéa masla v Mad’arsku populérni? Poptipad¢ jaci jsou nejvétsi vyrobei?

a. 'V tomto sektoru se vliibec neorientuji, takze vdm nedokazu spravné odpovedeét.
Je v Mad’arsku popularni zdravi Zivotni styl a fitness? Poptipad¢ veganstvi a
vegetarianstvi?

a. Vegetarianl ani vegani tu moc nezndm, ale je to mozna tim, zZe se mezi témito
kruhy moc nepohybuji. Fitness urcité popularni je a s tim i zdravi Zivotni styl.

Jsou v Mad’arsku popularni proteinové obdoby potravin? (Proteinové tyc¢inky,
proteinova masla, proteinové napoje)

a. Myslim si, ze je to trend poslednich nékolika let, na vSechno psat, Ze je to
proteinové nebo to obsahuje protein a jelikoz to stale nemizi tak to asi funguje.

Jak se Madaii stavi k Ceskym produktiim?

a. Mad’afi maji Ceské vyrobky radi, vSechny firmy, kterym jsem pomahal se do
Madarska dostat se uchytili, Mad’arsko a Cesko maji velmi dobré vztahy.

Jak by se Madafi stavéli k tomu, ze produkt by byl pfevazné v angli¢tiné a mad’arsky
by byla pouze ptelepka se slozenim?

a. Madafi jsou na svou fe€ citlivi a vzdycky maji radsi, kdyz je cely produkt
v mad’arsting, ale pfelepka minimalné do startu podnikani urcité staci. Hlavné
at’ to neni celé v anglicting, anglicky tady potfadné mluvi jen mladsi lidé.

Jak moc rozhoduje pti ndkupu cena?

a. Slevové akce jsou zdkladem pro uspéSny marketing v Mad’arsku, maji to tu
radi a nakupuji hlavné ve slevach.

Jsou Mad’ati spise zdrzenlivy (déle si vybiraji, nez se rozhodnou)? Radi se vyptavaji?
Jsou Mad’afi citlivi na recenze?

a. Recenze jsou piijemnym plusem, hodné se tu vyuziva Arukereso, coz je
srovnavaci portél a radi produkty porovnavaji a vybiraji.

Jsou pro typického Mad’arského zakaznika rozhodujici slevové akce? (Black Friday
atd.)

a. Nato uzjsem odpovidal... ano

Nakupuje Mad’arsky zékaznik online spiSe z mobilniho telefonu nebo z pocitace?

a. Rekl bych Ze na telefonu.

U jakého druhu zbozi stale prevlada nakup offline?

a. Po tom, co uz jsou opé€t oteviené obchody, tak opét jidlo. Dale bych pak fekl
drogerii, voniavky a podobn¢ a potom takové ty vétsi véci jako auta, ale to je
asi jasné.

Je podle Vas nutné mit v Mad’arsku néjaky showroom nebo prodejnu, nebo Ize
obchodovat pouze v online prostoru?

a. Urcité je obrovskou vyhodou mit né¢jaké misto, kde své produkty ukazete, at’
uz jako samostatnou poboc¢ku, nebo mit alespon stdnek v obchodnim centru.

Je typicky Mad’arsky zakaznik ovlivnitelny designem produktu?

a. Madafi jsou narod co maji radi barvy a hezké véci. Takze bych fekl, Ze je to
dokéze pti nakupu ovlivnit.

Jaky je preferovany zptsob transakce? (Hotov¢, platebni kartou, pfevodem)

a. Kartou

V této Casti bych Vas rad poprosil o obodovani nasledujicich vyroki (bodovani od 1-7,

ze 7 ma velky vliv na nakup a 1 nema skoro zadny vliv na ndkup).
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Co u Madara rozhoduje pii ndkupu online, pokud si vybird mezi nékolika podobnymi

produkty na riznych webovych strankach v oblasti zdravé vyzivy?

- Cenab6

- Slozeni produktu 4

- Obsah cukru 1

- Obsah proteinu 1

- Design produktu 5

- Ptehlednost webu 5

- Cena za dopravu 3

- Slevova akce 7

- Doba doruceni 4

- Reklamaéni podminky 4
- Moznost vyzvednout si zbozi osobn¢ na néjaké pobocce 4
- Recenze produkti 4

- Online podpora 2

Jaké by byli pro Mad’ara nejvétsi bariéry ndkupu na novém E-shopu s ofechovymi

masly a krémy? (7 znamena velka bariéra, 1 znamena neni bariérou)

- Nutnost vidét zbozi na zivo 5

- Nerad nakupuji online 2

- Nerad platim poStovné 2

- Slozita reklamace 2

- Nechci ¢ekat na doruceni 2

- Neexistence odbérovych mist na pobocce 5
- Strach z rozbiti pti pieprave 2

- Nechci uvadét platebni tdaje 1
- Nedtvéra e-shoptim 1

- Nékup online je na mé¢ slozity 2
- E-shop neni v mad’arsting 6

Matyas Nagy — majitel obchodu se zdravymi potravinami v Debrecenu. Osobné

v Debrecenu s piekladatelem. Pozndmka autora: Respondent nebyl pfilisS sdilni ani pfijemny.

Otazky
1. Jak se stavi Mad’afi k nakupovani online?
a. Rekl bych Ze dobie, maji to radi
2. Jak casto nakupuji online a jaké produkty?

a. Jak ktery produkt, tak jednou za 14 dni?
3. Jak moc ovlivnila koronavirova krize nakupy online v Mad’arsku?
a. No cela ta doba byla ,,z14%, 1idi zacali nakupovat online, ja jsem rad, ze jsem
obchod nemusel zavtit uplné.
Jsou ofechovéa masla v Mad’arsku popularni? Poptipad¢ jaci jsou nejvétsi vyrobei?

o
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a. U nas v obchodé to lidi nakupuji, mad’arskou zndm jen znacku Mendula
5. Je v Mad’arsku popularni zdravi Zivotni styl a fitness? Poptipad¢ veganstvi a
vegetarianstvi?
a. Veganstvi a vegetarianstvi? To asi moc ne, ale jinak ted’ vSichni cvi¢i a béhaji.
6. Jsou v Mad’arsku populédrni proteinové obdoby potravin? (Proteinové tyCinky,
proteinova masla, proteinové napoje)
a. Proteiny lidi nakupuji hodné a ty ty¢inky taky.
7. Jak se Madaii stavi k Ceskym produktiim?
a. Proti Ceskym vécem nic nemam, auta mate dobry.
8. Jak by se Mad’afi stavéli k tomu, Ze produkt by byl pfevazné v anglictiné a mad’arsky
by byla pouze ptelepka se slozenim?
a. No to by se asi lidem nelibilo, mad’arsky to byt musi.
9. Jak moc rozhoduje pti nakupu cena?
a. Jak u kterého produktu... néco lidi nakupuji at’ to stoji kolik chce, néco jen ve
slevach
10. Jsou Mad’ati spise zdrzenlivy (déle si vybiraji, nez se rozhodnou)? Radi se vyptavaji?
Jsou Mad’afi citlivi na recenze?
a. Na to nevim, jak vam odpovédét, kdyz se nékdo zepta tak mu odpovim.
11. Jsou pro typického Mad’arského zakaznika rozhodujici slevové akce? (Black Friday
atd.)
a. U nés v obchodé tohle nedélame, ale ja takhle vzdycky pted Vanoci nakupuji
Vénoc¢ni darky.
12. Nakupuje Mad’arsky zdkaznik online spiSe z mobilniho telefonu nebo z pocitace?
a. Rekl bych Ze asi z telefonu
13. U jakého druhu zbozi stale prevlada nakup offline?
a. Auta?
14. Je podle Vas nutné mit v Mad’arsku néjaky showroom nebo prodejnu, nebo lze
obchodovat pouze v online prostoru?
a. MZ¢l byste mit néjaky obchod, kdyz chcete néco prodavat.
15. Je typicky Mad’arsky zakaznik ovlivnitelny designem produktu?
a. Asiano
16. Jaky je preferovany zpusob transakce? (Hotove, platebni kartou, pfevodem)
a. Je to tak ptl na ptl hotove a kartou

V této Casti bych Vas rad poprosil o obodovani nasledujicich vyrokt (bodovéni od 1-7,
stim Zze 7 ma velky vliv na ndkup a 1 nemd skoro Zadny vliv na néakup).
Co u Madara rozhoduje pii ndkupu online, pokud si vybirda mezi n¢kolika podobnymi
produkty na rtiznych webovych strankach v oblasti zdravé vyzivy?

- Cena6

- Slozeni produktu 1
- Obsah cukru 2

- Obsah proteinu 1

- Design produktu 5

- Ptehlednost webu 5
- Cena za dopravu 3
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- Slevova akce 5

- Doba doruceni 2

- Reklamaéni podminky 2

- Moznost vyzvednout si zbozi osobn¢ na néjaké pobocce 4
- Recenze produkti 3

- Online podpora 1

Jaké by byli pro Mad’ara nejvétsi bariéry nakupu na novém E-shopu s ofechovymi

masly a krémy? (7 znamena velka bariéra, 1 znamena neni bariérou)

- Nutnost vidét zboZi na Zivo 5

- Nerad nakupuji online 2

- Nerad platim poStovné 2

- Slozita reklamace 2

- Nechci ¢ekat na doruceni 2

- Neexistence odbérovych mist na pobocce 5
- Strach z rozbiti pfi pieprave 1

- Nechci uvadet platebni udajel

- Nedtvéra e-shoptim 2

- Nékup online je na mé¢ slozity 2
- E-shop neni v mad’arstiné 4

Lajos B. — manager obchodu s potravinami v Budapesti. Osobné v Budapesti

s prekladatelem. Poznamka autora: Respondent byl evidentné v ¢asovém presu.
Otazky

1. Jak se stavi Mad’ati k nakupovani online?
a. VSichni se to museli naucit
2. Jak Casto nakupuji online a jaké produkty?
a. Casto
3. Jak moc ovlivnila koronavirova krize ndkupy online v Mad’arsku?
a. Lidi museli nakupovat online, vS§ichni byli v depresich a nevédéli co s penézi
tak nakupovali.
4. Jsou ofechovd masla v Mad’arsku populdrni? Poptipadé jaci jsou nejvétsi vyrobei?
a. Nevim
5. Je v Mad’arsku popularni zdravi Zivotni styl a fitness? Popfipad¢ veganstvi a
vegetarianstvi?
a. Jajsem vegetarian a mam kolem sebe spoustu takovych, takze bych fekl Ze ano
6. Jsou v Madarsku populdrni proteinové obdoby potravin? (Proteinové tyCinky,
proteinova masla, proteinové napoje)
a. Ano hlavné pro lidi co cvici
7. Jak se Madaii stavi k Ceskym produktim?
a. Dobfe
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8. Jak by se Mad’aii stavé€li k tomu, Ze produkt by byl pfevazné v anglictiné a mad’arsky
by byla pouze pielepka se slozenim?
a. Mezi mladymi by to asi nebyl zadny problém, u téch starSich je to problém
9. Jak moc rozhoduje pfi nakupu cena?
a. Lidi radi nakupuji ve slevach, kdyz néco zlevnime je to hned pryc, at’ je to
cokoliv
10. Jsou Mad’aii spiSe zdrzenlivy (déle si vybiraji, nez se rozhodnou)? Rédi se vyptavaji?
Jsou Mad’afi citlivi na recenze?
a. Na tohle asi neumim odpovedét
11. Jsou pro typického Mad’arského zakaznika rozhodujici slevové akce? (Black Friday
atd.)
a. Ano
12. Nakupuje Mad’arsky zakaznik online spiSe z mobilniho telefonu nebo z pocitace?
a. Z telefonu
13. U jakého druhu zbozi stale pievlada nakup offline?
a. U néceho asi ano, ted’ me nic nenapada, ja nakupuji online skoro vSechno
14. Je podle Vas nutné mit v Mad’arsku néjaky showroom nebo prodejnu, nebo lze
obchodovat pouze v online prostoru?
a. Nutné to neni, ale dobré¢ to je
15. Je typicky Mad’arsky zékaznik ovlivnitelny designem produktu?

a. Ano
16. Jaky je preferovany zptisob transakce? (Hotové, platebni kartou, prevodem)
a. Kartou

V této Casti bych Vas rad poprosil o obodovani nasledujicich vyroki (bodovani od 1-7,
stim ze 7 ma velky vliv na ndkup a 1 nema skoro zadny vliv na ndkup).
Co u Madara rozhoduje pii ndkupu online, pokud si vybird mezi n€kolika podobnymi

produkty na riznych webovych strankach v oblasti zdravé vyzivy?

- Cena?7

- Slozeni produktu 4

- Obsah cukru 2

- Obsah proteinu 2

- Design produktu 5

- Prehlednost webu 4

- Cena za dopravu 3

- Slevova akce 5

- Doba doruceni 2

- Reklamac¢ni podminky 1
- Moznost vyzvednout si zbozi osobn¢ na n¢jaké pobocce 4
- Recenze produktii 4

- Online podpora 2

Jaké by byli pro Mad’ara nejvétsi bariéry ndkupu na novém E-shopu s ofechovymi

masly a krémy? (7 znamena velka bariéra, 1 znamena neni bariérou)

140



- Nutnost vidét zbozi na Zivo 4

- Nerad nakupuji online 2

- Nerad platim poStovné 3

- Slozita reklamace 1

- Nechci ¢ekat na doruceni 2

- Neexistence odbérovych mist na pobocce 4
- Strach z rozbiti pti pieprave 1

- Nechci uvadeét platebni tdaje 2
- Nedtvéra e-shoptim 2

- Nékup online je na mé¢ slozity 1
- E-shop neni v mad’arstin¢€ 5

Orsolya Molnar — asistentka managera obchodu se zdravou vyzivou v Budapesti.

Osobn¢ v Budapesti s piekladatelem.
Otazky

1. Jak se stavi Mad’afi k nakupovani online?
a. Myslim si ze stejné jako zbytek Evropy se to vSichni museli naudit a zacit
nakupovat online témét vse.
2. Jak Casto nakupuji online a jaké produkty?
a. Rekla bych, ze néktefi i kazdy den? Ale vétsinou tak jednou tydng.
3. Jak moc ovlivnila koronavirova krize nakupy online v Mad’arsku?
a. Velice, vSechno bylo zaviené, nebyla jina moznost nez nakupovat online
4. Jsou ofechova masla v Mad’arsku popularni? Poptipadé jaci jsou nejvétsi vyrobei?

a. To z hlavy asi nezvladnu, ale popularni jsou.

5. Je v Mad’arsku popularni zdravi zivotni styl a fitness? Poptipadé veganstvi a
vegetarianstvi?

a. Mam par pratel, ktefi jsou vegetariani nebo vegani, ale neni jich mnoho, takze
bych fekla Ze to moc populdrni neni? Ale zdravi zivotni styl ano, hlavné ted’
kdyz se vse otevielo, tak zaznamenavame vice zadkaznikli nez pied tim.

6. Jsou v Mad’arsku popularni proteinové obdoby potravin? (Proteinové ty¢inky,
proteinova masla, proteinové napoje)

a. Ano jsou

7. Jak se Madaii stavi k Ceskym produktiim?

a. Spousta produktil co v obchodé méame jsou z Ceska a lidé je nakupuji a maji je
radi.

8. Jak by se Mad’afi stavéli k tomu, Ze produkt by byl pfevazné v anglictiné a mad’arsky
by byla pouze ptelepka se slozenim?

a. U starsich lidi by to problém byl u mladych ne, ale pfelepka staci, mame to tak
u vétsiny produkti.

9. Jak moc rozhoduje pii nakupu cena?
a. Rekla bych Ze jsou zavisly na cenach, ted’ si vichni hlidaji kolik utraci.
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10. Jsou Mad’aii spiSe zdrzenlivy (déle si vybiraji, nez se rozhodnou)? Rédi se vyptavaji?
Jsou Mad’afi citlivi na recenze?
a. Rekla bych Ze ano, radi se ptaji, porovnavaji a kdyz nakupuiji online tak jsou
recenze dileZzité.
11. Jsou pro typického Mad’arského zakaznika rozhodujici slevové akce? (Black Friday
atd.)
a. Ano
12. Nakupuje Mad’arsky zdkaznik online spiSe z mobilniho telefonu nebo z pocitace?
a. Z telefonu
13. U jakého druhu zbozi stale pievlada nakup offline?
a. Rekla bych takové véci do domactnosti jako dekorace nebo nabytek, néco si
chcete prohlédnout.
14. Je podle Vés nutné mit v Mad’arsku néjaky showroom nebo prodejnu, nebo lze
obchodovat pouze v online prostoru?
a. Myslim si Ze je to rozhodné lepsi, nez byt jen online. VétSina lidi co od nas
nakupuje ptes E-shop si zbozi stejné vyzvedava na pobocce
15. Je typicky Mad’arsky zakaznik ovlivnitelny designem produktu?
a. Myslim si Ze do urCité miry ano, lakavy design je dobry.
16. Jaky je preferovany zptisob transakce? (Hotové, platebni kartou, prevodem)
a. Kartou

V této Casti bych Vas rad poprosil o obodovani nasledujicich vyrokt (bodovéni od 1-7,
stim ze 7 ma velky vliv na ndkup a 1 nema skoro zadny vliv na ndkup).
Co u Madara rozhoduje pii ndkupu online, pokud si vybirda mezi nckolika podobnymi

produkty na riznych webovych strankach v oblasti zdravé vyzivy?

- Cenab

- Slozeni produktu 3

- Obsah cukru 3

- Obsah proteinu 3

- Design produktu 5

- Ptehlednost webu 3

- Cena za dopravu 1

- Slevova akce 5

- Doba doruceni 2

- Reklamac¢ni podminky 1
- Moznost vyzvednout si zbozi osobné na n€jaké pobocce 5
- Recenze produkti 2

- Online podpora 2

Jaké by byli pro Mad’ara nejvétsi bariéry nakupu na novém E-shopu s ofechovymi

masly a krémy? (7 znamena velka bariéra, 1 znamena neni bariérou)

- Nutnost vidét zboZi na Zivo 4
- Nerad nakupuji online 2
- Nerad platim postovné 2
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Slozita reklamace 2

Nechci ¢ekat na doruceni 2

Neexistence odbérovych mist na pobocce 4
Strach z rozbiti pfi preprave 1

Nechci uvadét platebni udaje 2

Nedivéra e-shoptiim 2

Nékup online je na mé slozity 1

E-shop neni v mad’arstiné 3

Rahel Fekete — majitelka drogerie a obchodu se zdravou vyzivou v Budapesti. Osobné

v Budapesti s prekladatelem.

10.

11.

Otazky

Jak se stavi Mad’afi k nakupovani online?
a. Kladné¢, zacali si na to zvykat vSichni
Jak ¢asto nakupuji online a jaké produkty?
a. Jak které, ale tak jednou za tyden?
Jak moc ovlivnila koronavirova krize nakupy online v Mad’arsku?
a. Vsechno pieslo do onlinu, museli jsme.
Jsou ofechovéa masla v Mad’arsku popularni? Poptipad¢ jaci jsou nejvétsi vyrobei?
a. 'V tom se viibec neorientuji.
Je v Mad’arsku populéarni zdravi Zivotni styl a fitness? Popiipad¢ veganstvi a

vegetarianstvi?
a. Ano, mame v obchodé¢ velkou sekci s témito produkty a zakaznici chodi ptfimo
pro né.

Jsou v Mad’arsku popularni proteinové obdoby potravin? (Proteinové tyc¢inky,
proteinova masla, proteinové napoje)

a. Ano, ale nemyslim si ze tak moc jako jinde

Jak se Madafi stavi k Ceskym produktim?

a. Ceské vyrobky jsou vétsinou kvalitni a dobré.

Jak by se Mad’afi stavé€li k tomu, Ze produkt by byl pfevazné v angli¢tiné a mad’arsky
by byla pouze ptelepka se slozenim?

a. Ja bych s tim problém nem¢la, ale vétSina starSich lidi ano.

Jak moc rozhoduje pti ndkupu cena?

a. Cena je hodné diilezitd, véci kterych se chceme zbavit staci zlevnit a jsou hned
pry¢.

Jsou Mad’ati spise zdrzenlivy (déle si vybiraji, nez se rozhodnou)? Radi se vyptavaji?
Jsou Mad’afi citlivi na recenze?

a. Pfi nakupu elektroniky jsou recenze dilezité, ale v mém obchod¢ potiebné
opravdu nejsou, ale je pravda, Ze spousta zékaznika kupuje na doporuceni a
ptaji se.

Jsou pro typického Mad’arského zakaznika rozhodujici slevové akce? (Black Friday
atd.)
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a. Ano
12. Nakupuje Mad’arsky zdkaznik online spiSe z mobilniho telefonu nebo z pocitace?
a. Ztelefonu
13. U jakého druhu zbozi stale prevlada nakup offline?
a. Takové ty vetsi véci, jako auta, nabytek a tfeba boty.
14. Je podle Vs nutné mit v Mad’arsku néjaky showroom nebo prodejnu, nebo lze
obchodovat pouze v online prostoru?
a. Urcite je to lepsi, ale jde to 1 bez n¢;.
15. Je typicky Mad’arsky zakaznik ovlivnitelny designem produktu?
a. Myslim si ze urciteé
16. Jaky je preferovany zpusob transakce? (Hotovée, platebni kartou, pfevodem)
a. Pul na ptl hotov¢ 1 kartou.

V této ¢asti bych Vs rad poprosil o obodovani nasledujicich vyroka (bodovani od 1-7,
stim Zze 7 ma velky vliv na ndkup a 1 nemd skoro Zadny vliv na nékup).
Co u Madara rozhoduje pii ndkupu online, pokud si vybirda mezi n¢kolika podobnymi

produkty na rtiznych webovych strankach v oblasti zdravé vyzivy?

- Cena?7

- SloZeni produktu 4

- Obsah cukru 1

- Obsah proteinu 1

- Design produktu 5

- Ptehlednost webu 3

- Cena za dopravu 1

- Slevové akce 5

- Doba doruceni 2

- Reklamacni podminky 2
- Moznost vyzvednout si zboZi osobné na néjaké pobocce 4
- Recenze produktii 2

- Online podpora 2

Jaké by byli pro Mad’ara nejvétsi bariéry nakupu na novém E-shopu s ofechovymi

masly a krémy? (7 znamena velka bariéra, 1 znamena neni bariérou)

- Nutnost vidét zboZi na Zivo 4

- Nerad nakupuji online 2

- Nerad platim poStovné 2

- Slozita reklamace 1

- Nechci ¢ekat na doruceni 5

- Neexistence odbérovych mist na pobocce 5
- Strach z rozbiti pii pfeprave 2

- Nechci uvadét platebni udaje 1
- Nediivéra e-shopiim 1

- Nakup online je na m¢ slozity 2
- E-shop neni v mad’arsting 5
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