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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingovym mixem vybrané ceské firmy
s proteinovymi dopliiky, ktera vstupuje na $védsky trh. Diplomova prace obsahuje tfi
Casti. V teoretické Casti jsou vymezeny pojmy souvisejici s vybranou problematikou.
Analyticka Cast prace se vénuje analyze soucasného stavu firmy na ¢eském trhu a také je
v této Casti nékolik vybranych analyz vfetné dotaznikové Setieni o nakupnim chovani ve
Svédsku ve vybraném odvétvi. Navrhova cast obsahuje navrhy a doporuceni, které

povedou k uspéSnému vstupu na §védsky trh.

Klic¢ova slova

Mezinarodni marketingovy mix, expanze na zahranicni trh, proteinové dopliiky, Svédsko,

chovani zakaznikua

Abstract

This master's thesis focuses on the marketing mix of a selected Czech company
specializing in protein supplements, which is entering the Swedish market. The thesis
consists of three parts. The theoretical part defines concepts related to the chosen topic.
The analytical part examines the current state of the company in the Czech market,
including several selected analyses and a questionnaire survey on purchasing behavior
in Sweden within the chosen industry. The proposal part contains recommendations

aimed at ensuring a successful entry into the Swedish market.

Keywords

International marketing mix, expansion into foreign markets, protein supplements,

Sweden, customer behavior.
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Uvod

Marketing je nezbytnou soucasti kazdého podniku, ktery prodava vyrobky nebo sluzby.
Pravé existence velkého mnozstvi podnika zdiraziiuje dulezitost tohoto nastroje, ktery
slouzi k zviditelnéni a osloveni zakaznik. V mezinarodnim hledisku jde pak o slozity
proces, ktery musi zohlediiovat kulturni odli§nosti mezi jednotlivymi narody. Dulezitou
¢innosti kazdé firmy vstupujici na mezinarodni trh je rozhodnuti o formé vstupu a

nastaveni marketingového mixu.

Tato diplomova prace se zabyva vybranou spolecnosti puisobici v oblasti proteinovych
dopliiki. Ukolem prace je navrhnout marketingovy mix této spole¢nosti vstupujici na
§védsky trh. Vybrana spoleCnost se zabyva vyrobou a prodejem piirodnich doplikt
v oblasti proteinové a potravinové suplementace. Firma usiluje o maximaln¢ ekologickou
vyrobu téchto dopliku, stejné tak i ekologické a 100 % rozlozitelné vyrobky a obaly.
Zaroven pouziva pii vyrobé pouze piirodni suroviny, aby dosahla nejvyssi kvality pfi
vyrobe.

Diplomova prace je rozdélena na tfi hlavni ¢asti. V prvni ¢asti, ktera je teoreticka, jsou
vymezeny zakladni pojmy tykajici se vybrané problematiky. Druha cast se zabyva
analyzou vybrané spole&nosti, véetné charakteristiky vybraného pramyslu ve Svédsku,
stejné tak 1 posouzenim konkurence na tomto trhu. V zavéru prace jsou uvedeny navrhy

marketingové mixu této spolecnosti na zakladé vysledku analyz.
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1 Vymezeni problému a cile prace

V této Casti diplomové praci je vymezena hlavni problematika této diplomové prace. Dale
zde budou stanoveny cile prace, a také metody a postupy, které budou pouzité k dosazeni

cila mé diplomové prace.
1.1 Vymezeni problému

V této praci je popsana vybrana spoleCnost, ktera pusobi na Ceském trhu v oblasti
proteinovych doplikti. Firma chce v nasledujicim roce expandovat na zahrani¢ni trh,
konkrétné do Svédska, aby tak zvysila svij podil na trhu. Spole&nost ptisobni na B2C trhu
pomoci internetového e-shopu a zaméfuje se na ptisobni na socialnich sitich. Pro rozsiteni
na zahrani¢ni trh je potfebné doporucit vhodny marketingovy mix podle provedenych

analyz $védského trhu a zjisténych vysledka.
1.2 Cile prace

Cilem této diplomové prace je analyzovat soucasny marketingovy mix vybrané
spolecnosti a navrhnout mezinarodni marketingovy mix podniku, a to na zaklad¢ literarni

reSerse a vysledku z provedenych analyz §védského trhu.
1.3 Metody

Tato diplomova prace se sklada ze tii Casti — teoretické, analytické a navrhové. V prvni
Casti je popsana literarni reSerSe k danému problému. Analyticka ¢ast se zabyva popisem
vybraného podniku a jeho nyné&jsiho marketingového mixu 4P pro Cesky trh. V této Casti
je také charakterizovan Svédsky trh s proteinovymi dopliiky, provedena analyza obecného
okoli, Porterdv model péti sil a prizkum nakupniho chovani na $§védském trhu
s proteinovymi dopliiky. 'V posledni ¢asti prace jsou uvedeny navrhy vychazejicich
z provedenych analyz z ptedchozi kapitoly. V zavéru prace dojde k zhodnoceni vlastnich

navrhu a jejich pfinost pro vybrany podnik.
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2 Teoreticka cast

2.1 Mezinarodni marketing

Mezinarodni marketing se zabyva piredevSim uspokojovanim potieb zakazniku
v globalnim mefitku, tedy na mezinarodnich trzich. Cilem této podnikatelské filozofie je
vytvoreni maximalni hodnoty pro partnery a hledani podnikatelskych pfilezitosti na

mezinarodnich trzich. (Machkova, Machek, 2021)

V mezinarodnim marketingu se rozlisuji tfi hlavni marketingové koncepce — export
marketing (vyvozni), globalni marketing a interkulturni marketing (Machkova, Machek,

2021):

1. Vyvozni marketing — tato koncepce se pfizpisobuje podminkam jednotlivych
trhi a je uzivan hlavné podniky, které se rozhodnou vstupovat na zahrani¢ni trhy
postupné. Nejcastéji je uzivana malymi a stfednimi podniky, kde firmy vstupuji
na blizké trhy (sousedni zemé). Obvykle maji tyto podniky také velkou
konkurenci a obchoduji s béznymi produkty (kde existuji substituty).

2. Globalni marketing — tahle koncepce pouziva stejny marketingovy postup na
vSech mezinarodnich (i domacim) trzich a stejné tak 1 totozny typ vyrobku. Pocita
s tim, Ze na svétovém trhu je homogenni chovani spotfebitelt. VEtsinou je uzivan
velkymi podniky, které jsou schopny vytvatet uspory z rozsahu pii velkosériové
vyrobé. Tato koncepce je ale omezena kulturnimi odliSnostmi, na které nereaguje.

3. Interkulturni marketing — interkulturni marketing bere v uvahu prave i
socialné-kulturni odlisnosti, které mohou na riznych trzich pasobit. Jde o snahu
vyuzit standardizované postupy, které jsou ale upraveny na podminky mistniho
trhu. Vétsinou jde o relativné levné zmény, napf. zména baleni. Nicméné by
adaptace na kazdou zemi byla nakladna, proto se nejCastéji pocita se socialné-

kulturnimi zénami.
2.2 Marketingové prostredi

Kazdy podnik se nachazi v urCitém marketingovém prostredi. Toto prostiedi ma své
urcité charakteristiky a podminky, které firmu ovliviiyji. V tomto prostiedi vstupuje
podnik do vzajemného pusobi s ostatnimi subjekty, které se zde nachazeji. Marketingové
prostiedi se neustale vyviji, coz ovliviiuje samotny podnik, ktery na tyto zmény musi

reagovat. Nicméné k tomu, aby podnik védél, jak reagovat, musi tyto zmény v prostredi
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znat, stejné tak jako samotné marketingové prostredi, ve kterém se nachéazi. K tomu slouzi

rizné metody a analyzy — naptiklad analyza Pestle.
Podnik je schopny nékteré slozky sam ovliviiovat — ty nazyvame mikroprostiedim
podniku. Slozky, které podnik ovlivnit nemiiZe se nazyvaji makroprostiedi. (Zamazalova,

2009) Marketingové okoli

/ Politicko-pravni \

Ekonomické 3 Dodavatelé < Kultumn¢-
<] o
o S socialni
k> Podnik =)
= o
Q 23
Technologické : foi .
. = Zakaznici Demografické
Makroprostredi k
Obrizek 1: Marketingové prostiedi podniku
Zdroj: Zamazalova, 2009, str. 48 X o,
Mikroprostredi

2.2.1 Makroprostredi

Makroprostiedi je tvoreni vnéjsimi faktory, které plisobi na samotny podnik a ovliviuji
jeho funkci. Tyto faktory je Casto déli na Ctyfi skupiny — socialni, technologické,

ekonomické a politické:

e Vramci socialnich faktoru jsou zkoumany demografické a kulturni faktory.
Demografické vlivy obsahuji vSe o obyvatelstvu (pocet obyvatel, veékova
struktura, pohlavi, zameéstnani a dalsi). Zkouma se jak konkrétni stav, tak i zmény
v téchto veli¢inach. Kulturni faktory zahrnuji spole¢enské hodnoty a nazory, které
také ovliviiuji konecné rozhodnuti spotiebiteli. Mezi né patii kulturni zvyky
spotiebiteld — image, hodnoty, jazyk, chovani a dalsi. (Zamazalova, 2009)

o Ekonomické prostiredi je slozeno hlavné z faktort, které ovliviuji nakupni silu.
Mezi to patfi ukazatele jako jsou pfijmy obyvatelstva (skutecné), vySe cen,

hodnota uspor a dalsi. V této skupiné se zkouma i faze ekonomického cyklu HDP,
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situace v oboru podnikani a poptavka po zbozi ¢i sluzbach v urcitém oboru.
(Kotler a kol., 2007)

Mezi technologické faktory se radi nynéjsi uroven technologii v naSem oboru a
jejich zména, respektive rast. Rychla zména by mohla znamenat, ze by vyrobek
¢i sluzba mohla zastarat a podnik by tak nebyl konkurenceschopny. To nuti firmy
v postupnym inovacim a neustalému zlepSovani. Vhodné je sledovat i1 blizka
odvétvi, protoze i to muze ovlivnit konkrétni odvétvi, ve kterém podnik ptsobi.
Vlivy technologii mohou byt vyrazné a silné pusobit na odvétvi, proto je dobré
tyto zmény sledovat. Dulezité je vzit v avahu i finan¢ni naroCnost téchto
technologii.

Legislativa formuje rdmec pro podniky, ktery musi firmy dodrzovat a fidit se jimi.
Tyto normy se tykaji jak trha, tak i ochrany spotfebitela a ekologie. Politika mtze
silné¢ ovlivnit chovani podniku, a to jak vlivem dani, tak napfiklad i1
administrativni zatézi.

V poslednich nékolika letech se k témto faktorim pridavaji i ekologické. Vliv
¢innosti firmy na zZivotni prostedi a udrzitelnost mize vést k ovlivnéni konecného

nazoru spotiebitele. (Zamazalova, 2009)

Pro analyzu makroprostedi se pouziva analyza PESTLE nebo podobné néastroje, které

zkoumaji pravé vliv makroprostredi na podnik. Je pouzivana k posouzeni stavu vnéjsiho

prostredi a zarover zohledfiuje budouci hrozby a prilezitosti. Tato analyza hleda odpovéd’

na otazky o tom, jaké faktory firmu ovliviiyji, jejich GCinek a co z téchto faktora je

nejdulezitéjsi. (Grasseova a kol., 2010)

2.2.2 Mikroprostredi

Mikroprostfedi podniku se soustfedi na blizké a ovlivnitelné faktory, které maji vliv na

samotné fungovani podniku. Tyto faktory jsou obvykle specifické pro urcity podnik a lisi

se podle odvétvi, velikosti podniku a geografického umisténi. Mikroprostiedi obsahuje

nekolik slozek, konkrétné tyto nasledujici:

Podnik
Samotny podnik hraje dulezitou roli v ramci mikroprostredi. Fungovani podniku
je totiz zavislé 1 na funkci vnitiniho okoli. Slozky podniku by mély byt propojené

a spolupracovat spolu. Jednou z dulezitych odd€leni je pravé to marketingové.
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Zajistuje totiz komunikaci mezi jednotlivymi oddélenimi a také s dal§imi

slozkami mikroprostredi, hlavné pak se zakazniky.

e Konkurence
Soucasti mikroprostiedi jsou konkurencni firmy. Konkurenéni firmy ovliviiuji na§
prodej a nasi nabidku, stejné tak i zakazniky a jejich konecnou volbu. Proto je pro
firmy nezbytné sledovat konkurenéni marketingové nastroje a sortiment
konkurentt. Cim vic jsou produkty nabizené firmou podobné, tim vice je dileZité
se zaméfit na i na ceny sortimentu. I z toho divodu je nezbytné se vénovat analyze
konkuren¢nich firem.
e Dodavatelé
Dodavatelé neboli vyrobci jsou v mikroprostiedi dilezitou slozkou, protoze praveé
na nich zavisi kvalita dodavaného vyrobku a uroven uspokojeni zakaznika.
V tomto bod¢ je nutné se zaméfit i na vztahy mezi dodavatelem a vybranou firmou
a silu dodavateld. V riznych odvétvich muze byt sila dodavateld rizné silna a je
ovlivnéna témito faktory:
o neexistence substitutu, zavislost obchodnika na dodavateli,
o nezavislost dodavatele na odbéru jednoho obchodnika,
o prodej vyrobku samotnym dodavatelem, ptipadné prodej dalSim firmam.
e Prostrednici (meziclanky distribuce)
Podnik sam o sobé neni jediny, kdo dorucuje vyrobek konecnému zakaznikovi.
V distribucnich meziclancich se mohou objevit i velkoobchody, rizné reklamni
agentury, finan¢ni instituce, dopravni podniky a dal§i. (Zamazalova, 2009)
e Zakaznici
Na trhu zbozi a sluzeb dochazi ke konecné sméné produktu. Podle Kotlera a kol.
(2007) se trhy déli na spotiebitelsky, primyslovy, mezinarodni, obchodnich
meziclanka, statni zakazky. Kazdy z téchto trha je specificky a pfi pusobeni na
ném se musi firma pfizpusobit uritym pozadavkim. Tyto jednotlivé trhy se dale
déli na dalsi skupiny, na které je potfeba se zaméfit podle specifik prodavaného

produktu ¢i sluzby.

Podle nékterych autorti se do mikroprostiedi zaclenuje i samotna vefejnost. Naptiklad

Kotler a kol. (2007) tikaji, ze vefejnosti rozumime zajmové slupiny, které ovliviiuji
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aktivity podniku. Mezi to fadi média, vladni organizace, zameéstnance dané firmy, mistni

obCany a dalsi. Pro spravovani vztaht s vefejnosti se pouziva nastroj marketingového

mixu, tzv. public relations.

K analyze konkurence, sily dodavatela a zakaznikl se pouziva Porterav model péti sil.

2.2.3 Porteruv model péti sil

V roce 1985 vytvoril Porter model, ktery slouzi pro analyzu konkurence a strategického

fizeni. Cilem tohoto modelu je zjistit ziskovost konkrétniho sektoru na trhu pomoci

odvozeni sil konkurence. Sklada se z péti faktort, které ziskovost ovliviiuji (Grasseova a

kol., 2010)

Dodavatelé

vyjednavaci sila

)
Novi konkurence
hrozba pohyblivosti

\ S

F—

Stavajici konkurence
rivalita v odvétvi

\—‘—)

)

Substituty
hrozba zastupitelnosti

S

Zikaznici

vyjednavaci sila

Obrizek 2: Porteruv model péti sil

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Grasseova a kol., 2010, str. 191

1. Hrozba vstupu nové konkurence se odviji od oboru podnikani. V nékterych jsou

nizké zabrany vstupu, coz muze motivovat dalsi firmy ke vstupu do odveéti. Novi

konkurenci mohou ovlivnit vysi trzeb. Pravé existence bariér pii vstupu na trh jsou

klicovym faktorem pii posuzovani hrozby potencialni konkurence. (Grasseova a kol.,

2010) Podle Sedlackova a kol. (20006) existuje n€kolik druha vstupnich bariér:

o Technologické — v odvétvi existuji patenty, které jsou chranéné a vyrobni postupy

zna pouze urcita firma. To podnikiim dovoluje nastavovat vyssi ceny v porovnani

s naklady vyroby a zaroven vytvareni bariéru vstupu novych firem.

e Uspory zrozsahu — velké podniky vyrab&ji s vyuzitim uspor zrozsahu, coz

umoziuje snizovat naklady na vyrobu. Mezi to patii 1 znalostni kapital, ktery

zamestnanci nebo podnik ziska tim, Ze v oboru pusobi uz nékolik let.

o Preference znacky — néktefi zakazniky jsou vérni urcité znacce a nejsou ochotni

ji zmeénit. Nova firma vstupujici na trh musi na zakazniky zapusobit, aby je
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donutila zménit znacku, coz muize né€kolikanasobné zvysit naklady a snizit tak
zisk firmy.

e Vyrobnistroje a kapital — v nékterych odvétvich je vysoka kapitalova naro¢nost,
ktera limituje vstup firem do odvétvi, nejCastéji jde o tézebni nebo energeticky
prumysl.

e Distribuéni — existuje a pristup k distribucnim sitim muze byt v ur¢itém odvétvi
také bariérou. Pfekonani této bariéry je mozné v ptipadé nabidky vysokych marzi
nebo podobnymi vyhodami.

e Naiakladové vyhody — nékteré podniky v odvétvi mohou byt vyhody z divodu
umisténi nebo dostupnosti levnéjsiho materialu, a to bez ohledu na velikost
podniku. Jde naptiklad o levné&jsi finan¢ni zdroje, kdy je pro investory méné
rizikové do takovych podnikl investovat. Nebo napfiklad o umisténi podniku,
ktery muze byt blizko zakaznik(i nebo k surovinam.

e Legislativni — né€ktera odvétvi jsou omezena pravnimi normami. Podniky
pottebuji licence nebo jsou regulovana ¢i kontrolovana statem. Potencialni
konkurent ze zahranici je ovlivnén i bariérami vstupu z divodu obchodni politiky

daného statu.

Potencialni konkurenti jsou ovlivnéni jesté jednim faktorem, a to reakci jiz stavajicich
firem v daném odvétvi. Je nutné jejich reakci odhadnout a az na zakladé toho ucinit
konecné rozhodnuti. Analyza hrozby vstupu potencialni konkurence je slozena ze tfi
fazi. V prvni fazi odpovidame na otazku, zda je nase odvétvi rustoveé a ziskoveé natolik,
aby to mohlo zaujmout potencialni konkurenty. Pokud ano, je nutné prejit k dalsi fazi,
coz je uz samotné posouzeni bariér vstupu na trh. Posledni fazi je zji§téni toho, jak by
jiz stavajici konkurence na vstup nové reagovala. (Sedlackova a kol, 2006)

Stavajici konkurence ovliviiuje témér veskeré Cinnosti, vysi ceny, zplisob marketingu
a dalsi. Cim vétsi je konkurenéni firma, tim vétsi ma silu na trhu, a tim vice ovliviiuje
ostatni firmy v odvétvi. Dulezité je mit diferencované produkty, které poskytuji
vyhodu. (Dvoracek, Sluncik, 2012) V konkuren¢nim prostiedi jsou vyznamné
naklady, které mohou vést ke konkurenc¢nim bojim mezi firmami. Intenzita této

rivality zavisi na vice faktorech (Sedlackova a kol, 2006):
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Mnozstvi konkurencnich firem a jejich velikost — vét§i mnozstvi firem dochazi
k rastu pravdépodobnosti konkuren¢nich boju a rivality. Stabilni odvétvi jsou ta,
ve kterych pusobi jedna firma s dominantnim postavenim.

Rust trhu — v pripadé rychle rostoucich trhi je obvykle mensi procento rivality
mezi konkurenty. Trh roste, a proto pfibyvaji novi zakaznici, respektive je stale
rostouci poptavka, ktera podnikiim umoznuje dosahovat svych cilt i bez velkych
konkurenénich boji. V pomalu rostoucim trhu je rivalita vyssi, protoze dochazi
k boji o zékazniky.

Diferenciace vyrobku/sluzby — intenzita rivality je vyssi, pokud jsou produkty
¢i sluzby témeért totozné. Pti vétsi diferenciact produktu dochazi k nizsi rivalité
mezi konkurenty.

Vystupni bariéry z odvétvi — pokud jsou bariéry vystupu nakladné, nuti podniky
v odvétvi zUstat, a to i v piipadé kratkodobych ztrat. To mize vést ke zvySovani
rivality a cenovym valkam v rdmci odvétvi.

Globalizace — globalizace zvySuje intenzitu rivality mezi podniky, ktefi chtéji

pusobit na globalnich trzich.

3. Hrozba substituce vyrobku — pokud firmy vyrabéji podobné vyrobky, zakaznici si

nejcastéji vyberou na zakladé ceny. Existence substituti sniZuje moznost nastavovani

vyse ceny. V nékterych piipadech si mohou konkurovat i vyrobky z riznych odvétvi,

sila hrozby zastupitelnosti je ovlivnéna témito faktory (Sedlackova a kol, 20006):

VySe cen substituti — pokud existuji substituty, podnik mize stanovit pouze
takovou cenu, pii které si stavajici zdkazniky udrzi. To ovliviiuje vysi zisku
podniku a vlastné i celého odveétvi, které nemuze ceny navySovat, ale musi hledat
zpusoby snizovani nakladi.

Diferenciace produktu — v ramci substituti zakaznik porovnava cenu, vykon a
kvalitu produktu. Jednotlivé substituty se mohou li§it a ovlivnit tak kone¢né
rozhodnuti zakaznika. Tato diferenciace miize byt v riznych oblastech — cené,
kvalité produktu, lepSich doprovodnych sluzbach, udrzitelnosti a dalsich.
Naklady na prechod k substitu¢nimu vyrobku — to, jak jednoduse nebo slozité
muze zakaznik prejit k substitucnimu vyrobku u konkurence ovliviiuje velikost
hrozby substitu¢nich vyrobka. Pokud ma zakaznik nizké naklady na zménu na

konkurencni vyrobek, existuje vétsi hrozba.
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Konkurencni sila je ovlivnéna témito tfemi faktory. Pii nizké cené, vysoké kvalité a
nizkych nakladech je hrozba vysoka. K ur€eni sile substituti se pouziva sledovani
rastu prodeje vlastnich vyrobki a sledovani rastu prodeje konkurencnich

substituc¢nich vyrobka v daném odvétvi.

4. Vliv zakazniku — pro posouzeni piitazlivosti trhu dochazi ke zkoumani vyjednavaci
sily zakaznikti. Obvykle je jejich vyjednavaci sila vétsi, pokud jde o produkt, ktery pro
né predstavuje velkou Cast nakladi. Vysoka vyjednavaci sila zakaznik ovliviiuje
podnik, protoze tlaci na snizovani cen a tim snizit zisky podniku. Pravé vysoka
vyjednavaci sila je dalsi faktor, ktery muze ovlivnit intenzitu konkurenc¢nich boju.
K ziskani vysoké vyjednavaci sily zakaznikli dochazi, pokud jich existuje malé
mnozstvi na daném trhu a pokud nakup jednoho zakaznika zaujima velkou cast
z celkového prodeje podniku. Sila roste i pokud jde o standardizovany produkt, u
kterého ma zakaznik nulové naklady na zménu (vybér konkurenéniho). Stejné tak,
pokud jde o produkt, ktery neni nezbytnym vyrobkem. (Grasseova a kol., 2010)

5. Vliv dodavateli — pokud maji dodavatel€ vysokou vyjednavaci silu, mohou negativné
ovliviiovat zisk podniku. Dodavatelé maji vysokou vyjednavaci silu, pokud
(Sedlackova a kol, 20006):

e dodavaji vstup, ktery je pro podniky nezbytny nebo ovliviiyje kvalitu
produktu.

e tvorii vstup vyssi ¢ast nakladd podniku

e v odvétvi existuje pouze par velkych dodavateld, obzvlast, pokud mezi nimi
neni konkurencni boj

e vstupy jsou jedinecné a pro podnik je slozité najit nového dodavatele

Jednim ze zpusobu, jak ovlivnit silu dodavateld je snaha budovani dlouhodobych
vztahd, piipadné diverzifikaci dodavateld a hledani rGznych alternativ vstupt.

(Grasseova a kol., 2010)
2.3 Segmentace

Vytvareni a dodavani hodnoty je zédklad marketingu — jde rozdélit na tfi faze — prvni je
urCeni hodnoty, k ¢emuz slouzi metoda STP (segmentation, targeting, positioning).

Druha faze je poskytovani hodnoty, kde marketing identifikuje specifické vlastnosti
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produktu. Ve tfeti fazi jde o komunikaci této hodnoty produktu — pomoci reklamy a
dalsich komunikacnich nastroju. (Kotler, Keller, 2013)
Zékaznici se odliSuji svymi potfebami, zajmy a dal§imi faktory. Na trhu existuji zakaznici
s riznymi potifebami — pii segmentaci dochazi k seskupovani zakazniki na zakladé
spoleCnych nebo podobnych potteb. Zakaznici v jednotlivych skupinach jsou si podobni
(pozadavek homogennosti) a jednotlivé skupiny (segmenty) se od sebe 1isi co nejvice
(pozadavek heterogenity). Mezi vyhody segmentace patii to, ze lze vyrobek uzpusobit
podle potieb kazdé skupiny zakazniki. Mezi nejcastéjsi kritéria patii (Kotler, Keller,
2013):
Segmentac¢ni kritéria:

e Geograficka segmentace

Déli trh na jednotky jako jsou staty, regiony, meésta, a dalsi. Trh je délen
z geografického hlediska. Poté se spolecnost mize rozhodnout, zda bude pusobit jen
v n&jakych oblastech nebo ve vSech — zaroven muZze uzpusobit potieby presné podle
potteb skupiny.

e Demograficka segmentace

V tomto druhu se segmentace zamé&fuje na vek, pohlavi, pfijem, povolani, narodnost
a dalsi socialni aspekty. Tyto aspekty se daji jednoduse méfit, proto je jednoduché je
pouzivat. Dal8i z divodd je to, ze jsou piimo spojeny s potiebami zakaznika.

e Psychograficka segmentace

Psychografie se zabyva psychologii a demografii pro lepsi pochopeni zakazniki.
Spotfiebitelé jsou rozdéleni podle psychologickych rysa, hodnot a Zivotniho stylu.
Lidé ve stejnych demografickych skupinach mohou mit velmi rizné psychografické
profily.

e Behavioralni segmentace

Podle této segmentace jsou zakaznici rozdé€leni podle znalosti, zvyklosti a postoji a

svého chovani, naptiklad reakci na produkt ¢i sluzbu.
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2.3.1 Targeting

Jakmile firma urci segmenty a zakazniky do nich rozdéli, rozhoduje se, na jaké segmenty
se zaméfit. Nejcastéji se voli segmenty, které jsou vice vydelecné a vice atraktivni. Tato
¢innost se nazyva cileni. K cileni existuji 4 rizné druhy pfistupu.

Celé pokryti trhu — firma se snazi zaméfit na cely trh a jeho potteby. Tento ptistup voli
nejcastéji velké firmy, protoze je pro né mozné cilit na v§echny skupiny. V tomto piipadé
ignoruje rozdily mezi skupinami.

Specializace na vice segmenti — v tomto pfistupu firma voli nékolik nejatraktivnéjsich
segmentu, které by ji mohli pfinést nejvyssi zisk. Mezi nékterymi segmenty muze firma
vyuzit i synergii a vytvorit takzvany ,,supersegment”. To je vice segmentd, které maji
mezi sebou jistou podobnost, které lze pii marketingu vyuzit.

Specializace na jeden segment — spoleCnost se zamétuje pouze na jeden segment.
Individualni marketing — jde o nejvySsi uroven targetingu (respektive segmentace),

firmy produkt uzpusobuji na individualni bazi. (Kotler, Keller, 2013)
2.3.2 Positioning

Positioning je navrhovani nabidky tak, aby z toho méla firma nejvétsi piinos a zauymula
zakazniky. Jde vlastné o umistovani znacky nebo produktu, a to takovym zptsobem, aby
byl vnimam zékazniky jako jedine¢ny v porovnani s konkurenci.

Cilem positioningu je zlepsit nebo zvyraznit image spole¢nosti nebo produktu ¢i sluzby.
Cilem neni pouze to, jak je produkt vniman dnes, ale i to, jak by se vnimani produktu
mohlo zlepsit v budoucnu.

Produkt muze byt umistén podle vice faktoru (Kotler, Keller, 2013):

e Potieb zakazniki — znalost cilovych zakaznik/trhu a zplsobu, jakym splnit
uspokoyjit jejich specifické potieby.

e Ceny produktu — umisténi produktu podle konkurencnich cen tak, aby byl
konkurenceschopny.

e Kuvality produktu — produkt je umistén jako velmi kvalitni.

e Vyuziti produktu (a funkce) — umisténi podle asociace produktu se specifickym
pouzitim.

e Konkurence — umisténi produktu jako lepsiho, nez jsou konkurenéni.
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Umisténi produktu 1ze dé€lit do 4 segmentu: cil, kategorie, odliSeni, vyhoda.

1. Cil — je dulezité identifikovat cilovy trh a jejich specifika, které se mohou lisit i
v zavislosti na geografickych faktorech, pripadné dalSich.

2. Kategorie — vymezeni kategorie produktu je dualezité, protoze pomaha
zakaznikiim pochopit relevantnost znacky a s ¢im by si méli produkt spojit.

3. Odliseni — pii umisténi produktu je dulezité se zaméfit i na to, ¢im se urCity
produkt lisi od konkurence, a to z pohledu vyhod pro zédkaznika, nikoli pro firmu.

4. Vyhoda — Tento segment souvisi s pfedchozim, s odliSenim. Cilovym zakazniku

je dulezité sdélit to, jak nas produkt a jeho diferenciace splni jejich potieby.
2.4 Vstup na mezinarodni trhy

Hlavnim rozhodnutim firmy je to, jakym zptisobem vstoupi na zahrani¢ni trh. Zvolenym
zpusobem je ovlivnéno spoustu faktorti: potencial rastu, narocnost z hlediska investici,
firemni zdroje, riziko podnikani v dané zemi a schopnost firmy obstat v konkuren¢nim

prostfedi. (Machkova, Machek, 2021)
2.4.1 Vyvozni operace

Jde o nejjednodussi formu expanze na mezinarodni trhy. I v této formé jsou nutné
investice, a to prevazné do mezinarodni marketingu, ktery je pro uspéch firmy kliCovy.
Také je dulezité financovat vyzkum mezinarodni trhu, podnik také musi pfizpusobit
produkty mezinarodnimu trhu, ktery ma jiné pozadavky. K tomuto druhu vstupu firmy

vyuzivaji urcité obchodni metody (Machkova, Machek, 2021):

e Prostrednické vztahy — prostiednici funguji jako mezi¢lanek, prodavaji zbozi,
které nakoupi u vyrobcd. Vyhodou jsou niz§i naklady a odstranéni rizik.
Nevyhodou je fakt, ze firma neni schopna ovlivnit mezinarodni strategii, protoze
svij produkt proda prostiednikovi.

¢ Smlouvy o vyhradnim prodeji — existuje pouze vyhradni odbé&ratel. Mezi jednu
z nejvetsich vyhod patfi to, ze vstup je na trh je rychly. Nevyhoda je stejna jako
v predchozim piipadé¢.

¢ Obchodni zastoupeni — obchodni zastoupeni zahrnuje spolupraci s externi
jedincem nebo firmou, ktery zastupuje vyrobce na mezinarodnim trhu. Vyhodou

jsou niz§i naklady na vstup a odborna znalost mistniho prostfedi. Nevyhody
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zahrnuji potencialni konflikty zajma a snizenou kontrolu nad prodejnimi
aktivitami v zahranici.

Komisionarské vztahy — komisionar prodava vyrobky za dohodnutou provizi.
Vyhody jsou nizsi riziko pro vyrobce a nizsi naklady na skladovani zasob, a
snizeni finan¢niho rizika pro obé strany. Nevyhody mize byt to, ze je komisionar
prilis samostatny a méné motivovany, protoze nese mensi riziko.

Piimy vyvoz — zahrnuje prodej vyrobki pfimo na zahranicni trhy bez jakychkoliv
prostfednikd. Vyhody zahrnuji vétsi kontrolu nad prodejnimi strategiemi a vyssi
marze pro vyrobce. Nevyhody mohou zahrnovat vyssi naklady na vstup na nové
trhy a vétsi administrativni naklady.

Sdruzeni malych vyvozci - predstavuje skupinu malych firem, které
spolupracuji pfi exportu na zahranicni trhy. Mezi vyhody patii sdileni naklada na
vyvoz a ziskavani pfistupu ke spole¢nym zkuSenostem. Nevyhody mohou
zahrnovat potiebu fizeni koordinace mezi Cleny, nevyrovnanost vztahli mezi

jednotlivci a mozné rozdily v obchodnich cilech.

2.4.2 Formy vstupu na zahrani¢ni trhy nendro¢né na kapitilové investice

Tenhle druh pouzivaji firmy, které nechtéji vyvazet ani investovat do vyvoznich operaci.

Pouzivaji se hlavné proto, ze naklady na jejich provedeni jsou niz§i, ale i pfes to firmy

chtéji zvyraznit svoji existenci na trhu. (Machkova, Machek, 2021):

Licen¢ni obchody — licence umoziuji vyrobei udélit prava k uzivani svych
obchodnich znacek, technologii, know-how dalsi firmé Mezi vyhody patii
rychlost vstupu na mezinarodni trh a urcity pfijem zlicenCnich poplatku.
Nevyhody jsou omezenost kontroly pouzivani technologie ¢i produktu.
Franchising — franSizant (dodavatel) poskytuje prodejci prava na uzivani 1 cely
svij model, podporu marketingu a dalSich sluzeb. Vyhody jsou rychly rozvoj
s minimem rizika pro dodavatele. Nevyhoda jsou vyss$i néklady a jisté limity
v kontrole nad prodejcem.

Smlouvy o Fizeni — podstata tohoto modelu je v tom, ze vyrobce poskytne znalosti
v oblasti fizeni a manazeri na zakladé uzavieni smlouvy. Vyhody jsou vysoka
odbornost, zkuSenosti a znalosti. Mezi nevyhody patfi moznosti konfliktd zajma

a neshody v fizeni.
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e Outsourcing — dojde k presunuti vyrobnich Cinnosti od vyrobce na prodejce.
Vyhody jsou nizké néklady a flexibilita a predani urcitych aktivit specializovanym
firmam. Nevyhodou jsou moznost ztraty kontroly nad celym procesem a ztrata
loajality prodejce.

e Vyrobni kooperace — jedna nebo vice mezinarodnich firem spolupracuje na
vyrobé€ nebo poskytnuti sluzeb. Mezi nejvétsi vyhody patii sdileni nakladt firem

a znalost know-how. Mezi nevyhody zase mozné konflikty a rozdilnost ve vedeni.
2.4.3 Kapitalové vstupy

Tyto formy vstupu jsou naklady a z toho divodu se s nimi setkame hlavné u velkych
firem. NejCastéjsi jsou dva tipy — primé a portfoliové investice.

Pfima investice je investice, jejiz Gcel je ziskani nebo ovlivnéni ekonomickych vztaht
mezi investorem v jedné zemi a firmou na zahrani¢nim trhu. Portfoliové investice
probihaji formou nakupu cennych papirt. Portfoliové investice probihaji prostiednictvim
nakupu podilt ve spolecnostech na burzach cennych papirti. Jde o nakup ve formé akcii,
dluhopist nebo jinych cennych papira. (Machkova, Machek, 2021)

Mezi pifimé investice patii greenfield investice, akvizice, fuze, joint venture a strategické

aliance (Strnad, Krausova, 2011):

e Greenfield investice — je vystavéni nového podniku v zahraniéi. Casto se
pouzivaji u technologicky narocnych firem nebo ve vyspélych zemich,

e Akvizice — je pfevzeti ¢asti podniku nebo celého,

e Fuze —jde o slouceni firem, kdy vznikne nové firma,

e Joint venture — jde o spojeni firem za ucelem vykonani spolecného cile, vyhodou
je rychly vstup na trh a vyuziti znalosti obou firem, nevyhodou mohou byt
rozdilné zpusoby fizeni a konflikty,

e Strategické aliance — je spojeni dvou nebo vice velkych firem, které usiluji o

spoleCny cil nebo posileni svého postaveni.
2.5 Mezinarodni marketingovy mix

Marketingové mix je nastroj, ktery firma pouziva k tomu, aby dosédhla marketingovych
cili. Jde o zplsob, pomoci kterého firma definuje a urcuje klicové prvky. Zakladni
marketingovy mix obsahuje 4P — produkt, cenu, distribuci a propagaci. Existuji i

roz§ifené modely, které obsahuji vice P — napftiklad 5P, ktery je rozsifen o lidi (people).
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Pro sluzby se nejcastéji zase pouziva rozsireny model 7P — zaméstnanci, proces a fyzicky
dikaz. Tento rozsifeny marketingovy mix zahrnuje i vyznam interakce firmy (ne pouze
samotny vyrobek nebo sluzbu). (Zamazalova, 2009)

Model 4P je ¢asto doplnén modelem 4C. V modelu 4C jsou nahrazeny klasicka P za jiné
nastroje: Customer value (hodnota pro zakaznika), Customer costs (naklady pro
zakaznika), Conveniece (dostupnost), Communication (komunikace). Tyto nastroje jsou

zohlednény z pohledu zékaznika a jeho potieb. (Kotler a kol., 2007)
2.5.1 Produkt

Produkt je souhrn vSech sluzeb nebo vyrobki, které firma na ur€ity trh dodava. Cilem

produktu je uspokojovani potieb a prani zakaznikd. (Kotler a kol., 2007)
Produkt zahrnuje
Urovné produktu

V marketingovém pojeti 1ze produkt délit na 3 jednotlivé vrstvy — jadro, realny produkt a
roz§itfeny produkt.

e Jadro — hlavni funkce produktu a divod, pro¢ si zakaznik tento produkt nebo
sluzbu kupuje. Obsahuje vSechny hlavni vlastnosti produktu a tesi zakaznikiv
problém a tim uspokojuje jeho potieby.

e Realny produkt — tato ¢ast obsahuje charakteristiky, které 1ze méfit a které jsou
viditelné. Jde o design, obal produktu, znacku a dalsi vlastnosti.

e Rozsireny produkt — obsahuje piidané sluzby, které jsou uzitecné pro samotného
zakaznika, napfiklad prodlouzena zaruka, poradenstvi apod. (Kotler a kol., 2007)

Realny produkt

Reélny produkt je definovan péti kritérii — kvalitou, funkci, design a styl, znacka,
Kvalita produktu popisuje to, do jaké miry je produkt schopny plnit své funkce. Sklada
se zdvou dimenzi, kterymi jsou uroveil a konzistentnost. Uroveil kvality zahrnuje
spolehlivost, presnost, trvanlivost produktu a dals§i. Konzistentnost kvality znaci to, ze

produkt by mél odpovidat urcité irovni kvality — produkt by mél byt bezvadny.

Funkce produktu mohou byt néastrojem v konkurencnim boji. Produkt mé svoji hlavni
funkeci, kvili které je zakoupen, ale poté mohou mit jesté dalsi pridané funkce. Dulezité

je urcit hodnotu pridané funkce pro kupujici a to, jaké naklady by tato funkce vyvolala.
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Design a styl je dalsi z faktort, ktery ovliviiuje vnimani produktu. Design zvySuje
hodnotu produktu pro zékaznika a zlepSuje vzhled. Zaroven slouzi k odlisSeni produktu

jedné firmy od konkuren¢nich vyrobki.

Znacka je soucasti produktu — jde o kombinaci vice prvku jako je znak, symbol, logo,
nazev a dalsi. Znacky pomahaji spotiebitelim fadit produkty a mnohdy jsou i kone¢nym

faktorem pfi rozhodovani, zvysuji vnimanou kvalitu, ale i divéryhodnost.

Kazdy produkt ma také baleni, pfipadné vlastni obaly. Ty se dé€li na primarni a
sekundarni. Priméarni obal je ten, ktery chrani produkt, sekundarni obal je ten, ve kterém
se produkt nakoupi. Je§té existuji pfepravni obaly, které slouzi k pouziti pfi preprave.
Baleni plni ale vice funkci, nez je samotna ochrana produktu. Vyuziva se i pro
marketingovou ¢innost a slouzi k ziskdni pozornosti zdkaznika. Zarovenl musi byt na
obalu uvedeno nékolik informaci v zéavislosti na konkrétnim produktu. V poslednich
letech se dba i na dilezitost ekologie v této oblasti. (Kotler a kol., 2007)
Produktovy mix
Produktovy mix je predstaven veSkerymi produkty, které firma nabizi na trhu. Tento mix
obsahuje jednotlivé produktové fady i1 samotné produkty. Produktovy mix zahrnuje 4
dulezité aspekty:

e Sitka sortimentu, ktera definuje po&et fad, které jsou firmou nabizeny.

e Délka sortimentu predstavuje produkty v ramci celého sortimentu.

e Hloubka sortimentu zase urcuje varianty druhu produktu v ramci kazdé tady.

e Konzistence sortimentu popisuje blizkost vztahti mezi produkty z hlediska

konecného pouziti, distribuce apod. (Kotler a kol., 2007)

Zivotni cyklus produktu
Zivotni cyklus produktu popisuje jednotlivé faze, kterymi kazdy produkt prochazi. Kazda
z téchto fazi ma rtzné specifické charakteristiky. Stejné tak dochazi i k vyvoji trzeb a
hodnot prodeje b&hem téchto fazi. Zivotni cyklus produktu se sklada celkem z 5 fazi
(Kotler a kol., 2007):

1. Prvni fazi je vyvoj produktu. V této fazi dochazi k vyvoji produktu a jeho tvorbé.

V této fazi jsou vysoké naklady na propagaci a nulové trzby.
2. Dalsi fazi je uvedeni produktu na trh. Pomalu uz zacinaji rust trzby, ale produkt

je novy, a proto jde o pomaly rust, zaroven jsou stalé vysoké naklady, tudiz zisky
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Trzby

a zisky

Ztraty a
investice

zustavaji nulové. K uvedeni na trh firmy vyuzivaji rizné cenové strategie, které
budou popsany v nasledujici kapitole.

Ve fazi rustu dochazi k ristu ziskt. Produkt se prodava a generuje trzby. V této
fazi se na trhu objevuji konkurenti s podobnymi produkty. Proto, aby produkt
zustal ve fazi ristu se pouziva né€kolik strategii — napfiklad inovace. Firma ptidava
funkce k produktu, pfipadn€ nové modely. Také se snazi zvysit kvalitu produktu,
pokud je to mozné.

Ve Ctvrté fazi — fazi zralosti se uz zpomaluje tempo rustu trzeb, nicméné firma
stale generuje zisky, které jsou viceméné stabilni. V této fazi Casto dochazi ke
zvySeni nakladl, protoze se firma snazi inovovat produkt nebo ho na trhu
zviditelnit oproti konkurenci. Praveé kvili konkurenty dochazi mnohdy ke
snizovani ceny produktu. Firmy se snazi o inovace, a to jak produktové, tak i
marketingové. Firmy mnohdy snizi ceny, aby pfilakaly nové zakazniky, piipadné
zméni druh reklamy, aby oslovila vice potencialnich zakaznikt a dalsi.

V posledni fazi dochazi k apadku produktu a poklesu trzeb i zisku. Davody
upadku produktu jsou rtzné, nejCastéji jde o zastaralost, pfipadné o vliv
konkurence. V nékterych ptipadech je pro firmu nevyhodné udrzovat produkt
v této fazi — vyvolava dalsi naklady, které by mohly byt vynalozeny na propagaci
novych produktil. Existuje zde né€kolik moznosti, firma mize snizit cenu produkt
a dosahnout jesté né&jakych trzeb nebo se produktu zbavit. Produkt 1ze odprodat

jiné firme nebo ho jednoduse prestat vyrabét a ukoncit produkeci.

Trzby

0

;
.| Uvedeni na trh.-” Rt

produktu S~

Obrazek 3: Trzby a zisky ve zivotnich fizich produktu

Zdroj: Kotler a kol., 2007, str. 687
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Zivotni cyklus se u kazdého produktu li§i v zavislosti na jeho specifikach. Nékteré
produkty zustavaji ve fazi zralosti nékolik let a nékteré za tuto dobu projdou celym

cyklem.
2.5.2 Cena

V ramci strategického marketingu by kazda firma méla stanovit cenu. Jde o dalsi
z klicovych prvki. Jde o jediny prvek, ktery je zdrojem pfijmu a neni nakladem, na rozdil
od ostatnich. Cena se da definovat jako penézni Castka, za kterou je produkt nebo sluzba

nabizen na trzich. (Kotler, Keller, 2013)

Pfi urCovani ceny se musi firma zaméfit na vice faktort. Hlavnim z faktori je
optimalizace zisku, ale firma musi zohlednit 1 konkuren¢ni ceny. Pro vhodné stanoveni

optimalni ceny je dulezita analyza trhu a poptavky. (Kotler a kol., 2007)

Urcovani mezinarodni ceny je slozitéjsi nez ceny na domacim trhu. Je dulezité zohlednit
dva faktory — vstupni cenu (s kterou firma na trh vstoupi) a také cenové zmény.
Mezinarodni (nebo exportni) cena je cena, za kterou je vyrobek na zahrani¢nim trhu

nabizen. Je ovlivnéna (Strnad, Krausova, 2011):

1. naklady —naklady na propagaci, reklamu, dopravu, balné, pobocky, sklady, pravni
vyhlasky a dalsi,

trznimi podminkami — naklady na prazkum a analyzy trhu,

konkurenci — bariéry vstupu na trh, cena konkurencni produkt,

legislativou — dovozni licence, dané a dalsi naklady,

strategii firmy,

A i

stereotypem a kupnim postojem k zemi pavodu — z nékterych zemi je zbozi

povazovano za levnéj$i a z nékterych zase za drazsi.
Zpusob stanoveni ceny
Firma ma vice zpusobu, jak urcit cenu produktu ¢i sluzby.

e Naiakladové orientovana cena — jde o nejlehci zptuisob urceni ceny. K nakladim
na produkt ¢i sluzbu se pficte marze. Metoda nepocita s konkurenénimi cenami
ani poptavkou trhu a ke konecné cen¢ dochazi pomoci kalkulace nakladu.

e Podle cen konkurence — na zakladé cen konkurencnich sluzeb nebo vyrobku se
urci konecna cena vyrobku nebo sluzby. Nejcastéji se pouziva pii vstupu na novy

trh.
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e Podle poptavky — cena je urCena na zaklad¢é analyzy poptavky. Pii riznych
cenach se odhadne poptavka a nasledné se vytvoii poptavkova kiivka. Slouzi také
k urceni elasticity poptavky.
e Na zakladé hodnoty vnimané zdkaznikem — cena se ur¢i podle hodnoty
vnimané zékazniky a podle jejich potieb. (Stédroti a kol., 2018)
Mezinarodni cenova strategie
Firma muze pfi expanzi na novy trh volit urité strategie a najit tak vhodny zpusob, jak
zvolit cenu produktu ¢i sluzbu. Mezi tyto strategie patii (Machkova, Machek, 2021):
e Cenova standardizace (pouzivani jednotnych cen)
Ta se vyuziva v ptipadé globalniho positioningu — ceny se stanovi v matetské
spoleCnosti a poté se udrzi na stejné Urovni v ostatnich zemich. V této strategii se
k cené pripocCitava vySe cel, dani a dalSich faktord, které cenu zvysuji.
e Cenova diferenciace
Urcovani vySe ceny provadi dcefiné spoleCnosti a tyto ceny jsou piizpusobeny
podminkam dané zemé, kde firma pusobi. Vyhoda této strategie je moznost
upravovani a reagovani na momentalni situace a poptavku zakazniki. Nicméné

nevyhodou muzou byt problémy s existenci nizkych cen na trzich v jiné zemi.
e Strategie cenového pronikani na trh

Spole€nost se snazi prorazit na trh s nizkou cenou, aby se dostala do povédomi
zakaznikQ, zaroven se snazi ziskat vysoky podil na trhu. Dalsi a agresivnéjsi formou
této strategie je strategie expanzionistickych cen. Ta je vyuzivana hlavné u firem
z vychodoasijskych zemi — pfi vstupu na trh se cena produktu nastavi mimotadné
nizko.

e Strategie transferovych cen

Pouzivaji je hlavné velké mezinarodni firmy, které vyrabi ve vice zemich. Vyuziva
se kvali maximalizaci zisku v celé firmé (ne pouze pobockach) a také jako ochrana
proti riznym rizikim pfichazejicim ze zahrani¢nich trhd. Cilem firmy je alokace
ziskd, tj. mit vysoké zisky v zemich, kde je nizké danové zatizeni (pfipadné nizka

cla) a poté zase vytvaret nizké zisky v zemich, kde je vysoké danové zatizeni.
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2.5.3 Distribuce

Cilem distribuce je zafidit pohyb zbozi od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli, pfipadné
ze zem¢& puvodu na zahraniCni trhy. Mezi nastroji marketingového mixu je nejméné
pruzna prave distribuce —jeji zmény se projevuji az po dlouhé dobé. (Machkova, Machek,
2021)

Pro distribuci zbozi jsou nejCastéji vyuzivani prostfednici, ktefi vytvareji distribucni
cesty. Distribuni cesty jsou zpusoby, jak se produkt (sluzba) dostane od vyrobce az ke
konecnému zakaznikovi. Existuji dva zakladni druhy distribucnich cest — pfima a
nepiima. (Kotler a kol., 2007)

V primé distribuc¢ni cesté¢ nejsou zadni prostiednici a je pouze vyrobce — konecny
zakaznik. V neprimé distribucni cesté je jeden nebo vice prostiednikii (nejcastéji
maloobchod nebo velkoobchod). (Kotler a kol., 2007)

Strategie distribuce

Pti urCovani distribu¢nich cest si firma muze vybrat vhodnou strategii v souladu s jejimi

cili a celkovou strategii firmy. Spole¢nost muze volit (Blazkova, 2007):

e Strategii intenzivni distribuce — cilem je zajistit Sirokou dostupnost produkti na
zahrani¢nim trhu. Snaha firmy je dostat svtij produkt na co nejvice moznych mist,
aby byl produkt dostupny pro co nejvice zakaznika. NejCast€ji se vyuziva u
spotiebnich vyrobku.

e Strategii exkluzivni distribuce — firma zvoli par vybranych prodejci nebo
partner, kteti maji exkluzivni pravo prodavat produkt — bud’ na ur¢itém trhu nebo
v urcitém regionu. To firmé umoznuje 1épe kontrolovat prodej svych vyrobku.

e Strategii selektivni distribuce — tato strategie kombinuje obé& predchozi.
Nejcastéji je vyuzita u produkti, které jsou uréeny pouze pro vybrané segmenty

trhu.
2.5.4 Marketingova komunikace

Hlavni cil marketingové komunikace je snaha o vytvoreni a udrzeni efektivni komunikace
mezi zakazniky a firmou. Firma se pomoci komunikace snazi vytvofit pozitivni pfedstavu
o spolecnosti a jejich produktech. Marketingovou strategii se firma pokousi o podporu
prodeje, informovani zakaznikd a jejich ovlivnéni, o presvédCeni o nakupu a odliseni

produktu (nebo firmy) od konkurence. NejCastéji firmy vychazi zkomunikac¢niho
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konceptu a ten nasledné upravuji podle finalni trhu a odliSnostem od domécich

spotiebiteld. (Machkova, Machek, 2021)

Mezinarodni komunikacni strategie

Existuji tii strategie, které firma voli podle svych firemnich cili (Machkova, Machek,

2021):

Globalni komunikaéni strategie — tahle strategie je vyuzivana mezinarodni
firmami pusobicimi na vétsSim mnozstvim trhti. NejCastéji zistava stejna reklama,
kterd se jen nepatrné upravi na mistni podminky (ptfeklad do jiného jazyka).
Pouziva se hlavné v ramci celé firemni image nez u jednotlivych vyrobka, protoze
se nejCasté)i prenasi firemni slogany.

Interkulturni forma komunikace — nejvice vyuzivand forma v ramci
mezinarodni komunikace je pravé tato. Firma se rozhodne pro zékladni koncept,
motiv a styl reklamy. Marketingova komunikace se ptipravi zvlast pro jednotlivé
socialné-kulturni zény. Poté si pobocky v zahranici vyberou ten koncept, ktery je
pro né nejvhodnéjsi a ten vyuziji.

Tuzemska komunikacni strategie — marketingova komunikace je tvorena
pobockami, tudiz se v globalnim méfitku mizou velmi lisit. Proto zavisi i na vysi

rozpoctu.

Pfi vyuziti strategie push cili vyrobce na to, aby mezi¢lanky nastavovaly vhodnou

komunikaci se zakazniky. Nastroje v této strategii jsou nej¢astéji osobni prodej a nastroje

na podporu prodeje. V pull strategii je komunikace zameéfena piimo na cilového

zakaznika. Pouzivanymi nastroji jsou podpora prodeje a reklama. (Machkova, Machek,

2021)

Komunika¢ni mix

Podle Karlicka (2018) obsahuje komunikacni mix sedmi nastroji — reklama, podpora

prodeje, osobni prodej, direct marketing, public relations, event marketing a sponzoring

a online komunikace. Kombinaci téchto disciplin se firma snazi dosahnout svych

mezinarodnich marketingovych cilti. (Machkova, Machek, 2021)

Reklama

Reklama lze definovat jako placena neosobni prezentace zbozi a sluzeb. Tato forma

je jednosmérna a neni ocekavana zadna zpétna vazba. Reklama je nejvice vnimanym
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nastrojem z komunika¢niho mixu, ktery by mohl v zakaznicich vyvolat negativni
pocity —i z davodu toho, Ze se s reklamou lidé potkavaji denné. (Kotler a kol., 2007)
V soucasnosti se pouzivaji hlavné emocionalni prvky, které maji vytvofit nameét pro
nakup produktu. Dal§im z vyuzivanych prvka je socialni zodpovédnost. (Machkova,

Machek, 2021)
e Podpora prodeje

Podpora prodeje jsou vSechny aktivity dopliujici osobni prodeje a reklamy. Do
podpory prodeje spadaji kratkodobé aktivity. Podpora prodeje se deli na piimou a
nepiimou. Pfima podpora prodeje zahrnuje vSe, pfi Cemz zakaznik po splnéni
podminky okamzité dostane odménu. V nepiimé jde o postupné plnéni a vybrani
odmény az po dosazeni urCitého objemu nakupd. Mezi nejobvyklejsi nastroje
vyuzivané v ramce podpory prodeje patii: katalogy, prodejni vzorky, publikace,

razné vystavy a veletrhy, letaky, soutéze a dalsi. (Strnad, Krausova, 2011)
e Osobni prodej

Osobni prodej obsahuje vSechny Cinnosti, ve kterych dochazi k ptfimému kontaktu
s kone¢nym zakaznikem. Slouzi k efektivnimu a rychlému osloveni zakaznika.
Pouziva se hlavné osobni prodej, telemarketing, teleshopping, zésilkovy prodej a
online pfimy marketing. Osobni marketing je aktualni, pfizpisobeny, nevefejny a
interaktivni. Nejdulezitéjsi je spravny vybér cilové skupiny a vhodného vyrobku.
(Machkova, Machek, 2021)

e Direct marketing

Direct marketing (neboli ptfimy marketing) oslovuje zdkazniky osobné a ptimo. Jde o
cilenou propagaci, ktera probiha za pomoci dvou zainteresovanych stran — podniku a
zakaznika (nebo cilovou skupinu zakaznikl). V pfimém marektingu se vyuZzivaji
nastroje CTA (call to action), které vyzyvaji zakazniky k néjaké konkrétni akeci,
nejCastéji k nakupu zbozi ¢i navstiveni webu. Mezi nejCastéji pouzivané nastroje
v patii: e-maily a newslettery, katalogy, podomni prodej. Hlavni vyhodou je snizeni
nakladt (oproti necilené reklamé) a zacileni na ur€ité skupiny, coz snizuje vydaje.

(Kotler a kol., 2007)
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e Public relations

Dobie nastaveny public relations (PR) muze zdiraznit vérohodnost firmy. Snaha
firmy je dostat se do povédomi verejnosti a vytvaret o sob& pozitivni obraz. (Kotler,

Keller, 2013)

Dulezita je jak interni, tak externi komunikace. Ve velkych firmam s velkym poctem
zaméstnancu je interni komunikace dilezita. Interni komunikace buduje podnikovou
kulturu. Hlavnimi néstroji externi komunikace jsou tiskové konference, komunikace
s médii, publikace ¢lanku, acast v televiznich poradech a dalsi. (Machkova, Machek,

2021)
e Event marketing

Event marketing znamena poskytnuti zazitkl a jejich planovani, organizaci. Z tohoto
zprostiedkovani zazitki firma ocekava vyvolani psychickych a emocionalnich
podnétl u Siroké verejnosti. Tim se snazi docilit toho, aby na vefejnost firma pusobila
pozitivné a podpotila image firmy, piipadné produktu. (Sindler, 2003)

e Sponzoring

Sponzoring znamena materialni nebo finan¢ni podporu néjakého eventu, organizace
nebo produktu. Jeho cilem je zdGraznéni vyrobku, sluzby nebo znacky. Sponzoring
vytvari zpusob komunikace, ktery by mél vést ke zlepSeni image. (Jakubikova, 2009)
e Online komunikace

Online komunikace je soucasti vSech komunikaénich nastroji. Mezi nejvétsi vyhody
patii osloveni zakazniku po celém svété a relativné nizké naklady. Vysledky
tohoto nastroje jsou také pomérné jednoduse méfitelné a existuje zde moznost
personalizace. Mezi néstroje patii webové stranky a socialni média. Vyznamnou roli
v reklamé zastava SEO (optimalizace pro vyhledavace) a placené odkazy.

(Machkova, Machek, 2021)

Obsahovy marketing je marketingova technika, ktera se vyuziva v marketingové
komunikaci. Je zaméfena na vytvareni hodnotného a relevantniho obsahu, ktery se
zaméfuje na cilové skupiny. Je to zpiisob budovani vztahu se zakazniky. NejCastéji
se vyuziva sdileni obsahu na socialnich sitich a ¢lanki na webovych strankach.
Obsahovy marketing mtize pomoct potencialnim zakaznikiim nabidnout feSeni jejich

problémd, napiiklad formou vzd&lavaciho &lanku. (Prochazka. Reznigek, 2014)
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Dulezitou soucasti jsou webové vyhledavace, které zobrazuji dostupné webové
stranky v urCitém poradi, a to v zavislosti na klicovych slovech, oblibenosti a odkazti
sméfujicim na tyto stranky. Dulezitou roli hraje SEO (optimalizace pro
vyhledavace) — podle vyhledavaného vyrazu vyhodnoti prohlize¢ stranky, které tento
vyraz obsahuji, a ty nejrelevantn&jsi zobrazuji vepredu. Cim vic veptedu se zobrazuji,
tim spiSe prilakaji vice zakazniki. Dalsi s moznosti jsou placené odkazy, kde se
nejcastéji pouziva PPC (platba za klik). V této formé se plati pouze za opravdu
ziskaného zakaznika (skutecny proklik), a ne pouze za zobrazeni, jde o rychlou formu

ziskani zékaznika. (Machkova, Machek, 2021)

Socialni sité jsou dualezitym prvkem online moderniho marketingu. Poskytuji
moznost interakce se zakazniky a budovani loajality. Pro efektivni vyuzivani
socialni siti je dalezité vybrat vhodnou socialni sit’. Na socialnich sitich 1ze jednoduse
a rychle predat sdéleni zakaznikiim (Prochazka. Reznigek, 2014). Popularni formou
reklamy na socialnich siti je Influencer marketing. To je spoluprace mezi
popularnimi uzivateli socialnich sitich a znackami, kde je hlavnim cilem propagace

produktu. (Mckinsey & Company, 2023)
2.6 Chovani Zakaznika

Chovani zakaznikt ovliviiuje veliké mnozstvi faktort a je ¢asto komplikované a nelze
jednoduse predvidat. Spolecnym znakem chovani zakaznikd je cilové zaméfeni —
nakupuji za ucelem uspokojeni potieb. (Svétlik, 2018)

Proces rozhodovani:

Sklada se z 5 krokd — identifikace problémut, shromazd’ovani informaci, hodnoceni

alternativ, rozhodovani o kone¢ném nakupu a také jeho celkové zhodnoceni. (Svétlik,

2018)

Definovani Plan Shér Analyza Zavéry a
problému vyzkumu informaci udajt doporuéenf

Obrizek 4: Model nikupniho rozhodovaciho procesu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Svétlik, 2018, str. 33
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2.6.1 Typy Nakupniho Chovani

Chovani nakupujicich je znazornéno v modelu rozhodovaciho procesu, ale v jednotlivych

nakupech se od sebe miize lisit. Rutinni rozhodovani (napfiklad o potravinach) je fizeno

impulsy a nakupuyjici vénuje samotnému procesu malou, témét zadnou pozornost. To

samé plati o nakupech ¢i rozhodnutich, které zaujimaji maly podil na celkovych vydajich.

Podle Svétlika (2018) 1ze rozdélit nakupni chovani na 3 zakladni typy:

Automatické chovani — vznikd, kdyz si zakaznik pravidelné nakupuje zbozi na
nizké ceny. Je ovlivnéno pouze vlastni zkuSenosti — znaCku zna a je sni
spokojeny.

ReSeni omezeného problému — zakaznik zna relativné dobie sortiment vyrobkd,
ale nezna vSechny znacky, ani vS§echny podminky nakupu. Potiebuje tedy zjistit
dodate¢né informace, pripadné se s produktem seznamit. Cilem marketingu je
poskytnou vhodnou komunikaci, kdy zdarazni vyhody produktu.

ReSeni extenzivniho problému — probiha v piipadg, Ze zakaznik nezna druh
vyrobku, ani sortiment. NejCastéji jde o nakladny vyrobek. Zakaznik ziskava
informace, hodnoti rizné varianty a rozhoduje o konecném nakupu. Proto je pro

firmu dilezité se zaméfit na poskytnuti dostateCnych informaci.

Nakupni chovani zakaznika je ovlivnéno dvéma hlavnimi skupinami faktord — externimi

a internimi.

2.6.2 Interni vlivy ovliviiujici chovani zdkaznika

Interni jsou faktory, které souvisi s psychologii. Mezi né podle Svétlika (2018) patfi:

Motivy — jde o duvody, pro¢ si zakaznik dany predmét kupuje a co ho k tomu
ptivedlo. Motivy vznikaji spojenim potieb a popudid. DéEli se na racionalni a
emocionalni.

Postoje — jsou ovlivnény osobnosti ¢loveéka a vyjadiuji o¢ekavani od produktu,
sluzby ¢i firmy.

Zajem — intenzita zajmu muZze silné ovlivnit kone¢né rozhodnuti, pokud se
zakaznik zajima o urcity obor vice, bude se rozhodovat dukladnéji.

Zkusenosti a znalosti (u€eni) — zakaznik se rozhoduje na zaklad¢é znalosti a

zkuSenosti, at’ uz konkrétniho produktu, tak celé znacky.
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2.6.3

Emoce — zakaznici se mohou rozhodovat i1 na zakladé emoci, které u kazdého
ovlivilyji kone€ny nakup jinym méfitkem.

Externi vlivy ovliviiujici chovani zdkaznika

Externi faktory jsou ty, které se zaméfuji na socialni a kulturni prostfedi, stejné tak 1

demografii. Tyto faktory jsou podle Svétlika (2018) nasleduyjici:

2.64

Kulturni faktory — Hodnoty a normy — celé kulturni prostredi ovliviiyje to, co
spolecnost povazuje za dulezité a piijatelné, formuje tedy urcité hodnoty.
Socialni faktory — nakupni chovani je ovlivnéno socialnimi vztahy a socialni
ttidou kupujicich.

Ekonomické faktory — rozhodovani spotiebiteli je zvelké cCasti ovlivnéno
ptiyjmem kupujicich a jejich bohatstvim. Stejné tak je ovlivnéno i ekonomickymi
vlivy.

Technologické faktory — do jist¢é miry je chovani zakaznikdi ovlivnéno i
technologickymi zménami, ty mohou zmeénit zpusob, jakym zakaznici nakupuji
Demografické faktory — veék, zaméstnani, pohlavi a dalsi demografické faktory

také ovliviuji kone¢né rozhodovani zékaznika.

Model spotiebniho chovani

Faktora ovliviiyjicich spotiebni chovani je mnoho a v ramci jednoho modelu se podle

Vysekalové a kol. (2011) daji ¢leni takto:

Uceni spotiebitele,

Zakaznik je ovlivnén stimuly (kvalita, cena, osobnost, dostupnost vyrobku),
Vn¢;jsi faktory (socialni tiida, prostiedi),

Chovani spottebitele je vyjadrené stuptiovitym procesem, ktery za¢ina pozornosti,

pokracuje nakupnimi umysly a kon¢i u rozhodnuti.

Pfi nakupu vyrobku, ktery je masového spotfebniho typu je tento proces rychlejsi,

v opa¢ném piipadé zase pomale;jsi.

Spotiebni chovani je soubor vné€jsich a vnitinich projevi a reakci. Hlavnim smyslem je

uspokojeni potieb spotiebitele, které jsou ovlivnény jak psychologickymi faktory, tak 1

sociologickymi, ekonomickymi a kulturnimi. (Vysekalova, 2011)
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poznavaci procesy
orientace, zkusenosti,

minéni, image
hodnotové systemy

potreby

postoje, ocekavani, zajmy

aspiracni uroven

l Y

osobni a ekonomické
podminky,

zplsob uvédomeéni si jich,
vlastnosti osobnosti osobni situace
skupinova prislusnost

Spotrebni chovani
plany

\
ROZHODOVANI

konkrétni jednani

Obrizek 5: Model spotirebniho chovani
Zdroj: Vysekalova a kol., 2011, str. 39
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3 Analyza soucasného stavu

3.1 Charakteristika vybrané spolecnosti

Vybrana spole¢nost se zabyva prodejem a vyrobou piirodnich proteinovych dopliki.
Mezi to spadaji rizné druhy potravin: proteinové napoje, proteinové snidafiové kase,
dopliiky stravy, kolageny, a dalsi.

Firma je zaroven i vyrobcem produktt, a pfi jejich vyrobé pouziva pouze pfirodni
suroviny. Vyrobni hala se nachazi v Zapadnich Cechach. Spolegnost byla zaloZena v roce
2018. Spolecnost pusobi hlavné v online prostfedi a své vyrobky prodava pomoci e-
shopu. V poslednich letech prodava své produkty i pomoci obchodnich partnerti po celém
Ceské republice. Firma mimo to vyrabi i vlastni obaly, které jsou ekologické. Kromé
toho, ze baleni/obaly neobsahuji zadné plasty, tak jsou potistény barvami, které jsou
rozkladatelné a 100 % ekologické. Spolecnost dba na ekologii ne pouze u samotnych

produktti, ale i obalovych materialt.

Zisk firmy ma v prabéhu let rostouci tendenci. V roce 2019 byl zaporny, ale postupné
roste, v roce 2023 dosahoval vyse 3 354 tis. K&. Protoze firma vznikla teprve v roce 2018,
jesté vroce 2019 byly zisky zaporné. V dusledku rozvoje firmy a zvétSujiciho se
sortimentu firma postupné dosahla vysokych ziskt, které mohou byt vyuzity k dal§imu

rozvoji firmy.

4000 3354
3000 2245
2000
895
1000 137 -
O —
2019 2020 2021 2022 2023
-1000
-482
M Zisk firmy

Graf 1: Zisk firmy v letech 2019-2023 (v tis. K<)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ ucetnich vykazu vybrané spolecnosti 2019-2023
V roce 2019 firma zaméstnavala pouze dva zameéstnance, kterymi byly praveé jeji vlastnici
(spolecnict). Stejn€ tomu bylo 1 nésledujici rok. V roce 2021 firma zaméstnavala jiz 3

zamestnance. V roce 2023 firma zaméstnavala celkem 10 zaméstnanci na plny uvazek a
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k tomu 4 zameéstnance na dohodu o provedeni prace. (ucetni vykazy vybrané spolecnosti,
2019-2023)

3.1.1 Sortiment spole¢nosti

Spolecnost prodava obsahly sortiment vyrobku, ktery je rozdélen do ¢tyi hlavnich
kategorii s dal§imi podkategoriemi. Tyto Ctyfi hlavni kategorie jsou: Protein a fitness,
dopliiky stravy, vyzivné snidan¢ a zdravé svaciny. Jednotlivé podkategorie se mezi sebou
prolinaji a nekteré tedy obsahuji stejné produkty.

Produkty se daji rozdélit do kategorii:

e Proteinové napoje
o Nabizi rizné druhy proteinti — vegansky s pfichutémi 350g, bezlaktozovy
s prichutémi 350g a proteiny bez piichuté 350g (syrovatkovy, micelarni
kasein, bezlaktézovy, hrachovy, ryzovy). Firma nabizi také syrovatkovy
protein s lyofilizovanych ovocem 350g a 35g. Proteinové napoje jsou
nabizeny ve formé proteinového prasku, ktery se smicha s vodou nebo
mlékem.
e Kolagen
o Jednou z vétSich kategorii jsou 1 kolagenové dopliiky. Ve formé kapsli
(60ks) nebo prasku, ktery se nasledné rozpusti ve vodé nebo mléce. Ty ve
formé prasku nabizi sladké ovocné prichuté v 300g a 12g (maliny, Cervené
ovoce, mango, banan a maracuja, jahody, kakao).
e Dopliiky stravy
o Vitaminy (imunita, multivitamin, hot¢ik, pamét, zazvorova Stava,
probiotika a probiotika, zenSen, ostropestrec mariansky) prodava ve formé
tablet po 60ks, kromé& zazvorové Stavy obohacené o med (100g), a
ostropestice marianského (suseny) 250g. Firma nabizi také spalovac 60ks,
ktery se stal nejprodavané€jsim produktem za rok 2022.
e Sladidla
o Firma nabizi i alternativni sladidla — erythritol 350g, bfezovy cukr (xylitol)
350g a prasek z tropického ovoce Lucuma 130g.
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Proteinové tycCinky, proteinové ¢okolady

o

Firma nabizi i nékolik druhti proteinovych ty¢inek obohacenych o kolagen
50g— malinovou, jahodovou, ¢okoladovou a arasidovou. Do této kategorie
by se mohly tadit i proteinové ¢okolady 85g, které jsou pouze obohaceny

o syrovatkovy protein (konkrétné mlécna proteinova a bil4 proteinova).

Ovesné a ryzové kaSe, granola, smoothie

o

o

Dzemy

o

Spolecnost vyrabi instantni proteinové ovesné kaSe, které jsou ve vice
variantach. Instantni proteinové kase nabizi také ve vice variantach, ale
s jinymi prichutémi. Varianty se prodéavaji za stejnou hodnotu. Ryzova i
ovesna se prodava ve varianté 360g nebo 60g (jedna porce).

Smoothie nabizi v balenich na jednu porci. Smoothie je v prasku a
nasledné¢ se michd svodou, mlékem nebo rostlinnymi napoje dle
preferenci.

Proteinova granola lze zakoupit v 250g balenim.

Firma vyrabi ovocné dzemy v baleni ve 190g slazené pouze erythritolem

bez kalorii. Obsah ovoce se pohybuje od 81 % do 87 %.

Orechy, seminky, mrazem suSené ovoce

o

o

V sortimentu jsou i ofechy — pistacie prazené solené v 200g, mandle
natural prazené v 250g, liskova jadra prazena v 250g, pekanové ofechy
v 250g, kesu prazené 250g.

Seminka Inéna a chia lze zakoupit v 300g baleni. V 250g baleni pak
dyfiova a slunecnicova.

Firma prodava i vice druhti suseného ovoce (v celku nebo platky) —
merunky 40g, boravky 50g, fiky 35g, maliny 35g, mango 45g, banany
50g, ananas 45g, jahody 25g.

Orechové krémy

o

V produktovém sortimentu jsou na vybér i dva druhy ofechovych krémut
— liskooftiskovy krém a liskootiskovy krém s ¢okoladou, oboje v baleni

250g.
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¢ Smés na palacinky, susené mléko
o Lze zakoupit i smés na proteinové palacinky v 660g. Na vybér jsou i
suSend mléka v 500g ryzové a polotucné kravské, pak v 550g ovesné
mléko.
. Caj, kava
o Firma nabizi i mnozstvi ¢aji a kavu — matcha latte, matcha ¢aj a zrnkovou
kavu arabicu 100% v 300g balenich.
e SuSené maso
o Posledni kategorii jsou suSena masa — hovézi, hovézi s pepfem a kriti ve

25g balenich.
3.2 Marketingovy mix

Tato Cast prace se zabyva analyzou vybraného produktu spolecnosti, ceny, distribuce a

marketingové propagace.
3.2.1 Produkt

Vybrana firma se zabyva vyrobou a prodejem vlastnich proteinovych a potravinovych
doplnkt. Produkty jsou vyrabény pouze s vyuzitim pfirodnich surovin, bez aromat,
dochucovadel a barviv. VSechny nabizené produkty jsou bezlepkové a bez soji.
Nejobsahlejsi kategorii jsou praveé proteinové napoje a proteinoveé ty¢inky, kterymi se tato
prace zabyva. Firma nabizi limitované edice (napfiklad vanocni), nicméné ty zde
zahrnuty nejsou, jelikoz jde pouze o docasnou nabidku, které by pfipadné doplnila jiz
existujici sortiment na zahrani¢nim trhu.

Proteinové ty€inky firma nabizi ve Ctyfech piichutich s hmotnosti 50g. V kazdé z téchto
proteinovych ty¢inek je jesté pridan kolagen, ktery podporuje zvySeni kvality nehtt, vlast
a pokozky. V tyCince je obsazen hovézi kolagen, proto jsou tyCinky nevhodné pro
vegetariani nebo vegany.

Proteinové napoje jsou nabizeny ve 4 kategoriich — sport, bez laktozy, vegansky a bez
prichuté. V proteinu sport se nachéazi syrovatkovy protein, ktery neni vhodny pro
zakazniky, ktefi ze svého jidelnicku vytadili laktozu. Pro ty zde existuje praveé
bezlaktozovy nebo vegansky protein.

Vsechny produkty maji ekologicky zptisob vyroby, ktery je Setrny k pfirodé. A to vCetné
baleni, které slouzi k prepravé objednavek. Cilem firmy je vyrabét své produkty tak, aby
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byly maximalné ekologické. Obaly jsou vyrobeny z recyklovatelného papiru se znovu

uzaviratelnym balenim, tak aby vSe uvnitf zistalo Cerstvé.

Zbozi je distribuovano pouze vramci Ceské republiky a Slovenska, to bud’ pfimo

z vlastniho skladu nebo pomoci obchodnich partnert.
3.2.2 Cena

Produkty jsou vyrabény z kvalitnich surovin, coz také vyrazné ovliviiuje jejich cenu.
Stejné tak i zptisob vyroby, ktery zachovava maximalni kvalitu. Firma pracuje s dvéma

druhy cen — jedna je nastavena pro maloobchod a druhé pro velkoobchod.

Spolecnost nabizi na svych webovych strankach moznost zakoupit produkt po vice
kusech (3,5,10) s mnozstevni slevou. Stejné tak ma i vérnostni program, tedy kazdy
registrovany zakaznik se muze dostat na slevu az 6 %, pokud pravidelné nakupuje na e-

shopu.

Cena proteinovych tyCinek je u v§ech druht stejna, a to konkrétne 55 K¢ za 1ks (tedy 50g
tyCinky). TyCinky je mozné koupit i po 10ks za snizenou cenu 499 K¢.

Cena proteinovych napoju se pohybuje od hodnoty 199 K¢ az do ceny 399 K¢, je mozné
zakoupit baleni po 3 nebo 5 kusech, které vyjdou levnéji.

Tabulka 1: Ceny proteinovych napoji v K¢

Druh proteinu/baleni 35g 350¢g 3ks*350g 5ks*350g
Syrovatkovy s piichuti 45 K¢ 339 K¢ 969 K¢ 1589 K¢
Syrovatkovy vanilka 49 K¢ 399 K¢ 1139 K¢ 1859 K¢
Syrovatkovy malina 45 K¢ 359 K¢ 1029 K¢ 1679 K¢
Vegansky protein - 369 K¢ 1069 K¢ 1749 K&
Vegansky protein malina - 399 K¢ 1159 K¢é 1899 K¢
Bezlaktézovy protein - 399 K¢ 1159 K& 1899 K¢
Syrovatkovy bez prichuté - 199 K¢ 579 K¢ 939 K¢
Bezlaktézovy bez prichuté | - 259 K¢ 749 K¢ 1229 K¢
Hrachovy protein - 199 K¢ 579 K¢ 939 K¢
RyZovy protein - 199 K¢ 579 K¢ 939 K¢

Zdroj: Webové stranky vybrané spole¢nosti, 2024
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3.2.3 Distribuce

Spolecnost pouziva pifimou i nepfimou distribu¢ni cestu k prodavani svych produkta.
Pfimou metodu pouziva prostfednictvim e-shopu (s podporou socidlnich sitich) a
osobnim odbérem ve vyrobné v zapadnich Cechach.

Pfi dopravé na adresu jsou vyuzivany kuryrni a zasilkové spoleCnosti, které objednavky
doruci zakaznikim. Firma vyuZziva i mezi¢lanky (velkoobchod, maloobchod), kde jde

nejcastéji o lékarny, obchody se zdravou vyzivou, ale tfeba i obchodni fetézce.

Pro zakazniky pak plati, ze jakakoliv objednavka z e-shopu je s dopravou zdarma pfi
objednani nad 1800 K¢. Firma vyuziva velké mnozstvi obchodnich partnert po celé
republice, a tak je mozné si zakoupit jeji produkty 1 bez vyuziti e-shopu.

Produkty této firmy lze najit i na dalSich online e-shopech, prevazné 1ékaren. Mimo to 1ze
nakoupit tyto produkty i na e-shopu Aktin.cz, ktery vlastni spole¢nost Vilgain, s.r.o.
3.2.4 Marketingova komunikace

Pii propagaci spole¢nost vyuziva internetové prostiedi. K nejvyraznéjsi propagaci
dochazi na socialnich sitich. Firma v Ceské republice vyuziva Facebook, Instagram,
Youtube a TikTok. Nejvice je pak zaméfena praveé na Instagram a Facebook. Na téchto
socialnich sitich své produkty propaguje hlavné s vyuzitim influencer marketingu. Mimo
to pouziva placené reklamy i na téchto dvou sociélnich sitich.

Socialni sité

Na socialnich sitich mé spolec¢nost profil pro slovensky a ¢esky trh dohromady. Pro
budouci trh by bylo nutné vést dalsi profil ve §védstin€ tak, aby tomu rozuméli i Svédsti
zakaznici. Na socialni sité spolecnost ptidava piispévky pravidelné (vétsinou kazdy druhy
den, mnohdy 1 kazdy den). Socialni sité spoleCnosti spravuje jeden zaméstnanec firmy,
ktery méa vse na starost. Pfispévky jsou jak informativni (naptiklad o novych produktech),
tak 1 zdbavné a také obsahuji trendy na socialnich sitich. Spolecnost piidava piispévky
s recepty a s vyhodami plynoucimi z uzivani produkta spolecnosti. Také informuje o své

ekologické a udrzitelné vyrobe a kvalité vyrobku.

Dalsi reklamu vyuziva v ramci Google Ads, a to konkrétné textovou reklamu PPC, tak
aby byla ve vyhledavani vyobrazena na hornich pfickach pred organickym obsahem.

(Google, 2023)
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K podpore prodeje pak vyuziva snizené ceny — pii nakupu vice kust dostane zakaznik
mnozstevni cenu, coz slouzi k podpote prodeje zbozi. Stejné tak 1 mesicni (opakovana)
akce, ktera spociva v tom, ze kazdy, kdo bude s produkty spokojeny a napisSe firmé
recenzi, vyhraje balicek produktt firmy zdarma.

Na svém e-shopu také nabizi vérnostni slevu, kde je mozné ziskat az 6 % slevu z nakupu
v zavislosti na celkové hodnoté predchozich objednavek. Firma pouziva i webové
stranky, které jsou s e-shopem propojeny. Na téchto strankach sdili recepty, ve kterych
jsou vyuzity vyrobky firmy. K prodeji a marketingové komunikaci se Slovenskem

vyuziva firma e-shop na slovenské webové adrese, ktery je zaméten praveé na tuto zemi.
3.3 Segmentace trhu

Produkty proteinové suplementace jsou vhodné pro vSechnu dospélou populaci,

v nekterych ptipadech 1 pro jedince mladsi 18 let.

Spolecnost klade diiraz i na pfirodni a ekologické produkty, jejichz popularita stale roste.
Také klade diraz na piirodni produkty bez pridanych latek. Na trhu spole¢nost necili na
profesionalni sportovce, ale spiSe na ostatni osoby, které sportuji rekreacné nebo chtéji
byt zdravéjsi, pripadné zhubnout. Zaméifuje se hlavné na online prodeje, a své produkty
propaguje pomoci socialnich sitich (pfevazné Facebook a Instagram). Cimz cili hlavné
na lidi ve véku 18-44, ktefi dohromady tvofi 60.1 % uzivatel na Facebooku, dalsi

skupinou jsou pak lidé ve v€ku 45-54. (Statista, 2023).

Na Instagramu jde pak o lidi ve véku 18-44, kteti tvoti celkem 76,8 % uzivatel. Dalsi
skupiny jsou pak velmi malo pocetné. (Statista, 2023).

Nejvice se firma tedy zaméfuje na uzivatele ve véku 18-44 let, ktefi jsou aktivnimi
uzivateli socialnich siti, a tak mohou produkty této firmy najit jednoduseji. Jedina reklama

firmy probiha pravé touto formou, stejné jako prode;.

Typicky zakaznik na §védském trhu je pro vybranou firmu cloveék ve ve€ku 18-44 let,
ktery ma cviceni a fitness jako svij konicek a provozuje to kvuli svému zdravi. Hleda
produkty, které doplni bilkoviny (proteinové tyCinky nebo napoje) a dodaji energii.
Ideélni jsou kvalitni produkty, které stimto pomahaji — preference online e-shopu a
doporuceni domi nebo na vydejni mista. Nicméné pro tohoto zakaznika je velmi dilezité,

aby byl produkt ekologicky a kvalitni, nejlépe vyrobeny z pfirodnich surovin. Pozaduje
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proto, aby si mohl najit informace o produktech jednoduse a rychle. Tento typicky
zakaznik také zije ve méste.

Existuji zde dvé zakladni skupiny zakaznik(:

Prvni je zakaznik ve véku kolem 24 let, ktery je studentem vysoké Skoly a rad zije
aktivné. Vyhledava sportovni aktivity a sleduje trendy v oblasti fitness a sportii na
socialnich sitich. Také ma zajem o ekologické produkty a o udrzitelnost. Hleda produkty,
které mu pomohou dosahovat svych cili v oblasti fitness a které mu usnadni praci. Rad

vyzkousi nové produkty.

Druhou skupinou je zakaznik ve véku nad 30 let, ktery je rodi€ a rad travi volny Cas
aktivné, zaroven tomu uci své déti. Preferuje ekologické a kvalitni produkty. Je ochotny
investovat do potravinovych produktt, které jsou zdravé a bezpecné pro néj i jeho déti.

Ocekava, ze znacky budou transparentni ohledné svych ingredienci a vyrobnich procest.
3.4 Charakteristika prumyslu s proteinovymi dopliiky ve Svédsku

Stejné jako v kazdé zemi je prodej a konzumace proteinovych doplikt nejvice rozsifena
mezi lidmi v aktivnim v&ku. Podle Gewiese a Raua (2023) je ve Svédsku nejvice
uzivatell proteinovych doplikti mezi mladsimi lidmi. 35 % je pak ve véku 15-24 let. Co
se tyCe pohlavi, 61 % uzivatelt té€chto dopliki jsou pak muzi. A vétSina z uzivatela zije

ve méstech.

Vsichni respondenti

32 12

20 40 60 80 100 120

o

m15-24 25-44 mW45-54 W55 avic

Graf 2: Vék uzivateld uZivajicich proteinové doplitky ve Svédsku 2023 (v %)
Zdroj: Gewiese a Rau. 2023
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V priizkumu byly mista ve Svédsku rozlisena na 4 oblasti — vesnice, mala mésta, stfedni
meésta a velka mésta. Velka mésta jsou mésta s vice nez 1 milionem obyvatel. Stfedni
meésta jsou definovana jako mésta s vice nez 250 000 obyvateli. Mala mésta jsou mésta,

kde je mén¢ nez 250 000 obyvatel. Vesnice jsou oblasti, kde je méné nez 3000 obyvatel.

47
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Graf 3: Oblasti, kde Ziji obyvatelé ve Svédsku 2023 (v %)

Zdroj: Gewiese a Rau. 2023
Ze stejného vyzkumu je pak patrné, ze na socialnich médiich tito lidé vice komunikuji se

spoleCnostmi v oboru. (Gewiese, Rau, 2023)
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Graf 4: Aktivity uzivatela proteinovych dopliiku na socidlnich sitich 2023 v (%)

Zdroj: Gewiese, Rau, 2023
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Stejné jako v ostatnich zemich je konzumace proteinovych doplriku stale rostouci sektor,
ktery neustale nabyva na popularité. To 1ze vidét 1 v nasledujicim obrazku, kde hodnota
prodejii v tomto odvétvi neustale roste. V roce 2020 doslo ke snizeni hodnoty z 1265.3

mil. SEK (2019) na 1241.3 mil SEK. (Statista, 2023)
Toto snizeni bylo pravdépodobn& zptisobeno poklesem fyzické aktivity ve Svédsku

zpusobené pandemii Covid-19 a riznymi omezenimi. (Brattlof, Gustafsson, San

Sebastian, 2023)
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Graf 5: Hodnota prodejii v oblasti proteinovych doplitkii ve Svédsku 2010-2022 (v mil. SEK)

Zdroj: Statista, 2023

V severskych zemich, konkrétng ve Svédsku, je také kladen vysoky diraz na ekologii a
Setrné zachazeni s piirodou. 76 % lidi ve Svédsku by chtélo piisn&jsi legislativu v oblasti
ekologie a 75 % si mysli, ze klimatické zmény jsou jedny z nejvétSich problémi 21.
stoleti. (European Investment Bank, 2021)

3.5 Analyza obecného okoli

V nasledujici ¢asti je popsano obecné okoli Svédského trhu se specifikaci na trh
s proteinovymi dopliiky.
3.5.1 Politické faktory

Svédsko ma parlamentni demokracii, a je konstitu¢ni monarchii v ¢elem s kralem.

Ekonomika této zemé je velmi rozvinuta. Svédsko je treti nejvetsi zemi v ramci Evropské
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unie. Protoze je zemé Clenem EU, tak mezi jejimi hranicemi plati volny pohyb zbozi,
sluzeb, osob a kapitalu. Po vstupu do Evropské unie doslo k referendum, kde obcané
odmitli pfijmout jako hlavni ménu euro a ponechali si Svédskou korunu (SEK).
(Businessinfo.cz, 2023)

Politika této zemé& je znama praveé svymi prosocialnimi a enviromentalnimi zakony.
Dlouhodobé je Svédsko povazovano za stabilni zemi, co z ni &ini atraktivni misto na
investice.

Svédsko se ale potyka s problémy spojenymi s migraci, s narGstem kriminality. I to byl
jeden z divodu, pro¢ se volici v této zemi uchyluji k pravicovym stranam. Ve volbach
v roce 2022 vyhrala demokratickd protiimigracni strana, coz bylo nejpravdépodobnéji
zpusobeno zvySujicim nasilim a nepokoji mezi gangy. (EUROPEUM, 2022)

V bieznu roku 2024 se Svédsko piidalo do NATO kviili ruské invazi na Ukrajinu, &imz
porusilo svoji dlouholetou neutralitu. Pravé Rusko je momentalné nejvétsi hrozbou pro
$védskou bezpecnost. Stejné jako ostatni zem& EU Svédsko neobchoduje s Ruskem kvili
sankcim uvalenym Evropskou unii. Stejné sankce jsou uvedeny i na Bélorusko. (EU

Sanctions Map, 2024)
3.5.2 Ekonomické

Hlavnimi rysy $védské ekonomiky je diverzita a vysoka konkurenceschopnost, coz je
zpusobeno prevazné liberalitou k podnikani. Hruby domaci produkt v této zemi dosahl
v roce 2022 na 50 907 EUR na obyvatele. I pfes pandemickou krizi Covid-19 HDP ve

Svédsku zaznamenavalo neustaly rast, v roce 2022 0 2.51 %.

Svédsko je zaméfeno na export, kde je vice polovina zboZi vyvazena do zahraniéi.
Nejcasteji pak strojirenské vyrobky, elektronika, farmaceutika, chemikalie, fosilni paliva,
potraviny a riizné dfevéné vyrobky. Svédsko je bohaté na mineraly, proto i ty patii mezi

hlavni polozky vyvozu.

V roce 2022 byla vyse exportu do Ceské republiky ve vysi 41.90 miliard K&. A import
z CR byl témé&f 2x vyssi, konkrétné §lo o 91.98 miliard K&. Vice nez 70 % vyrobené
produkce putuje do zemi Evropy.

V tomto roce je inflace ve Svédsku vyssi, neZ je vzemi obvyklé, konkrétng 7 %.

V nasledujicim roce se ale predpoklada navrat k nizsi hodnoté, 2.5 %. Hruby vetejny dluh
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Svédska je jeden z nejnizsich v ramci EU, konkrétng 33,90. Cilem zemé je tento dluh

postupné snizovat a dostat se na prebytkovy statni rozpocet. (Businessinfo.cz, 2023)
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Graf 6: Procentudlni zmény v indexu spotiebitelskych cen (CPI) (v %)
Zdroj: Statista, 2023

Nezamé&stnanost ve Svédsku se pohybuje v hodnotach od 5.55 % do 8.72 %. V roce 2022
dosahovala hodnoty 7.36 %. Tato hodnota je trochu vyS$si v porovnani s primérem

Evropské unie, kde se hodnota pohybuje na 6.2 %. (Businessinfo.cz, 2023)
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Graf 7: Mira nezaméstnanosti ve Svédsku 2003-2022 (v %)

Zdroj: Statista, 2023
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Ve Svédsku se plati $védskou korunou (SEK), kterd je oficialni ménou. Kurz
k 16.12.2023 je 2.20 CZK/SEK. Na nasledujicim grafu je zachycen vyvoj hodnoty kurzu
v letech 2019-2023. (Google Finance, 2023)

2019 2020 2021 2022 2023

Graf 8: Hodnota kurzu SEK/CZK k 16.12.2023

Zdroj: Google Finance, 2023

Priméma mésiéni mzda ve Svédsku se pohybuje kolem 40 100 SEK za mésic, coZ je asi
88 000 CZK. Nejvyssi mzdu pak pobiraji v hlavnim mésté Stockholm, a nejnizsi ve mésté
Viarmland. Obecné je ve vSech skandinavskych zemi vyssi uroven mzdy nez v ostatnich

evropskych zemich. (Horizons, 2023)
3.5.3 Socialni faktory

Ve Svédsku je pies 10 520 000 obyvatel, s roénim piirGstkem zhruba 63 000 obyvatel
(0,61 %). Podil ekonomicky aktivniho obyvatelstva je pomérné vysoky, jde o 74,8 %. Ve
Svédsku jsou to lidé ve véku 16-74 let. Nejvétsi podil obyvatel se nachazi ve mésté
Stockholm, kde je 984 748 obyvatel, v okoli tohoto mésta je to pak 2 440 027 obyvatel.
Druhym nejvétsim meéstem je Goteborg s 596 841 obyvateli. Cizinci v této zemi tvori
865 256 obyvatel, coz je 8.2 %. (Businessinfo.cz, 2023)

Svédsko ma vyssi Groveri a kvalitu Zivota, protoze vynika ve vice aspektech — vyssi
pruméma mzda, vyS§Si vzdélani, lepsi zdravotni péce, lepsi enviromentalni kvalita, a
celkova spokojenost. Svédsko ma znamku 7.4 v indexu §t&sti, coz ho umistuje na Sesté
misto. V Zebiitku kvality Zivota se Svédsko umistilo na 14. mist& v roce 2023. Celkova

hodnota indexu je 175.8 z moznych 240. (TheGlobalEconomy, 2023)
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Svédsti zakaznici se vraci ke znackam, kterym véii a nakupuji je znovu. Preferuji kvalitni
zbozi 1 za vy$$§i cenu nad nekvalitnim a levnym zbozim. Svédové preferuji Svédsky jazyk
na a e-shopy se Svédskou doménou. (E-commerce Germany, 2023)

Nejvice pouzivané socialni sité ve Svédsku jsou pravé Facebook a Instagram, kde ob&
sité pouziva pies 70 % lidi Zijicich ve Svédsku. Nicméné& podle Meltwater (2023) je i pres
to nejoblibenéjsi socialni siti Instagram (21,8 %) a hned poté Facebook (19,4 %). Ve
stejném prazkumu byl zjistovan i potencialni dosah reklam na socialnich siti pro firmy.

Na Facebooku jde o dosah az 5,8 milionu a na Instagramu az 5,7 miliont.
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Graf 9: Nejvice pouzivané socialni sité (v %)

Zdroj: Meltwater.cz, 2023

Podle stejného prizkumu od Meltwater (2023) je nejCast€jsi zdroj objeveni firmy praveé
vyhledava¢ na internetu, celkem 35 % uvedlo, ze pravé takto objevuji firmy/znacky.
Dal§imi castymi zdroji jsou reklamy v televizi, doporuCeni od pratel, reklamy na
socialnich sitich (influencer marketing) — pres 30 % uvedlo tyto moznosti. Mén¢ ¢astymi

jsou e-maily spolecnosti, reklamy na webovych strankach a dalsi.
3.5.4 Technologické faktory

Ve Svédsku je kladen diraz na inovace a technologii. Odvétvi informagnich a

komunikacnich technologii je jednim z nejvétsich. Podil tohoto odvétvi vyjadieného
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podilem na hrubém domacim produktu je jednim z nejvySsich na svéte, véts§i ma pouze
Irsko. (Sokolnicki, 2022)

V Evropské unii je Svédsko na prvnim mist& v oblasti technologii a digitalnich inovaci.
Stockholm je druhym nejvyznamnéjSim méstem v oblasti technologii hned po Silicon
Valley s pfepoétem na obyvatele. Ze Svédska pochazi spoustu znamych firem, které se
rozs§itily po celém svété — naptiklad Skype, Spotify a dalsi. (The Agility Effect, 2022)

V nasledujicim grafu je mozné vidét uroveri digitalizace ve Svédsku a dalsich zemi

Evropské unie.
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Graf 10: Stupeii digitalizace Evropské unie v roce 2022, podle jednotlivych zemi.
Zdroj: Statista, 2022
Online nakupovani je ve Svédsku také velmi popularni. Z celkového poctu ma pfiistup

k internetu 94 % populace. E-Commerce ma hodnotu €12.2 miliard. (Statista, 2023)

Vroce 2016 si za poslednich 12 mésicich alespori jednou néco z online obchodu
zakoupilo 6.3 miliont lidi (z celkového poctu 8.7 milion) osob ve véku 18-64 let. Jednou
mesicné si pak néco koupi 30 % této populace. Pies 35 % zakaznika uskutecnilo nakup
pomoci mobilniho zafizeni. V budoucnu se ocekava narast. (DataFeedWatch, 2016)

Nejpopularnéjsi zpasob platby je online pomoci kreditni nebo debetni karty, druhym

nejvice popularnim zptsobem je otevieny ucet/faktura, coz je pro Svédsko originalni. Jde
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o zpusob platby, kde zakaznici nejdiive zbozi nakoupi a poté zaplati (béhem mésice).
Dalsim oblibenym zptusobem platby je pomoci chytrého telefonu. V posledni dobé
ziskava na popularité i sluzba, pomoci které si zakaznik produkt koupi ted’, ale zaplati ho

pozdéji. (The Agility Effect, 2022)
3.5.5 Legislativni faktory

Proteinové a potravinové doplitky ve Svédsku nejsou regulovany specialnimi zakony,
tudiz se na né vztahuji zakony o regulaci jidla v ramci EU. Dopliiky jsou tedy regulovany
jako potraviny v souladu sevropskym pravem stejné jako s piedpisy Svédskeé
potravinové agentury o potravinovych doplicich.

V této zemi nejsou zadné slozité procesy prodeje dopliikd, ale je nutné se registrovat a
byt schvalen u Svédské potravinové agentury. Do prodeje mohou byt zafazeny pouze
bezpe¢na jidla, a to podle potravinovych zakont EU ¢&islo 178/2002 a zakont Svédské
potravinové agentury LIVSFS 2023:3. (Livsmedelsverket, 2023)

Ve Svédsku je ufednim jazykem $védstina, ale existuje vieobecna znalost anglidtiny a
veSkera obchodni jednani je mozné provadét v anglictingé. 1 pies to mize byt jista
dokumentace prave ve §védském jazyce. (Businessinfo.cz, 2023)

Firmy, které produkuji  potraviny mohou  ziskat certifikaci  zvanou
,EBgenkontrollprogram®“, ktery je vlastné¢ ekvivalentem pro HACCP. Tato zkratka
znamena Hazard Analysis and Critical Control points, coz je systém, ktery se zaméiuje
na bezpecnost v potravinarstvi, konkrétné na kritické body pti vyrobé&. Jednoduse snizuje

rizika vzniku zavadnosti potravin. Ve Svédsku plati stejna pravidla jako v celé EU.

Podnik nemusi zavést HACCP, ale musi dodrzovat pravidla, ktera jsou postavena na
zakladé tohoto systému. Tyto povinnosti jsou uvedeny v natizeni Evropského parlamentu
a Rady (ES) ¢. 852/2004 a ¢€.853/2004. Cile ale musi byt dosazeno — tedy potraviny musi
byt bezpecné. (Livsmedelsverket, 2024)
Etikety produktu
Pfi prodeji téchto produktl je dualezité oznaCovat a zapisovat spravné informace na
etiketach. To se fidi zdkony EU €. 1169/2011 a Svédskym zakonem 2014:4, které udavaji
povinné informace na etiketé. Na etiketé musi byt uvedeno:

e slovo doplngk stravy,

e slozeni produktu,
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e doporucené denni davkovani,

e varovani o tom, aby nedoslo k ptfekroceni doporuc¢ené davky,

e tvrzeni, ze produkt by nemél byt ndhradou plnohodnotné stravy,

e informace o tom, ze by produkt nemél byt skladovan v dosahu déti,

e mnozstvi surovin a substanci, které maji psychologické nebo vyzivovy efekt.
E-commerce

Online obchodovani, tedy e-commerce podléha zakontim evropské unie a zakonum
GDPR. Nicméné tyto zakony jsou stejné ve vSech zemich EU. Informace na etiketach
Vv ramci e-commerce jsou stejné a rizené nafizenim Evropského parlamentu a Rady (EU)

¢. 1169/2011. (Livsmedelsverket, 2024)

Ve Svédsku plati stejné podminky pro vraceni zbozi zakoupeného online jako z ostatnich
zemi EU. To znamen4, ze kazdy ma pravo zbozi vratit do 14 dni. V ptipadé€ potravinovych
doplnkt musi byt kompletni a neoteviené nebo nespotiebované. (Informationsvergie.se,
2022)

Danové zatizeni

Svédsko je zemi spomémé vysokou mirou zdanéni, ktera je ale v zemi vnimana
pozitivng. To hlavné proto, Ze je ve Svédsku fungujici kvalitni socialni systém. Firmy
musi platit dafi 20.6 % ze svého piijmu ve Svédsku. Nerezidentni subjekty jsou zdanény
z piijmd, které pochazeji ze Svédska (Skatteverket, 2023). V Ceské republice je pro rok
2023 pocitano s dariovou sazbou 19 % pro pravnické subjekty, od roku 2024 se dariova
sazba zvySuje 21 %. (Financ¢ni sprava, 2023)

Dan z pfidaného hodnoty ma tfi vySe — zakladni, 1. snizenou a 2. snizenou. Zakladni
sazbaje 25 %, 1. snizena je 12 %, do které spada i kategorie proteinovych a vitaminovych
doplnkt pod potraviny. Posledni vySe dané, 2. snizena je 6 %.

Jelikoz je Svédsko &lenem Evropské unie, neni nutné pii dovozu zbozi platit clo
(Skatteverket, 2023). V Ceské republice je daii z pfidané hodnoty na proteinové dopliiky
(ty¢inky a proteinové napoje) ve vysi 12 %, je tedy stejna jako ve Svédsku. (Finanéni
sprava, 2023)

3.5.6 Enviromentalni faktory

Tato zemé je také zaméfena na ekologii. Zdroj energie je z 98 % bez uhlikova a zemé ma

nejvyssi podil obnovitelnych zdroji. Svédsko ma vice nez 30 datovych center, které
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vraceji nadbytecné teplo zpatky do systému meéstského vytapéni. To snizuje plytvani
energii.

Ve Svédsku jsou nékteré produkty zakazané, protoze obal & baleni téchto produktd
nesplituje ekologické pozadavky. Ve Svédsku jsou zakazany napojové nadoby, které
obsahuji pénovy polystyren, jednorazové kelimky, jednorazové dozy, vicka obsahujici
peénovy polystyren. Od ledna 2024 jsou zakazany kelimky na jedno pouziti, které obsahuji
vic nez 15 % plastu.

Povoleny jsou obaly, jejichz minimalni vaha umoziuje udrzet dostateCnou uroven
hygieny a bezpecnosti a také obaly, které 1ze recyklovat ¢i znovu pouzit. Dale je mozné
pouzivat obaly, pfi jejichz vyrobé byly minimalizovany emise §kodlivych latek a dopad
na zivotni prostiedi. V pfipad¢€ prodeje zakazanych produkti mizou byt na firmu uvaleny
sankce, a tove vysi od 5 000 SEK do vyse 50 000 SEK. VSse se fidi nafizenim (2022:1274)
o odpovédnosti vyrobce za obaly. (Sveriges riksdag, 2024)

Cil svédské vlady je dosazeni bezfosilniho hospodarstvi do roku 2045 a stejné tak i 100%
podilu obnovitelnych energii.

Pravé zaméfeni na ekologické aspekty je propojeno sinova¢nimi technologiemi.
Napriklad ve Stockholmu je vystavovano tisice ekologickych domi s bioplynem, ktery je
vyroben z potravinového odpadu. Svédsko se snazi produkovat vyrobky, které jsou 100

% recyklovatelné.

V roce 2022 bylo vic nez 60 % elektiiny z obnovitelnych zdroji. Cilem pro rok 2030 je
dopravni sektor bez fosilnich paliv. (Sweden Sverige, 2023)

Udrzitelnost je pro Svédy velmi dilezita. To vyplyva i z nasledujiciho grafu, kde 68 %
obyvatel uvedlo, ze udrzitelnost je pro né velmi dilezita a je to jeden z hlavnich prvku

pfi rozhodovani o nakupu. (Statista, 2023)
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Graf 11: Dilezitost udrzitelnosti ve Svédsku 2020 podle obyvatel (v %)

Zdroj: Statista, 2023

3.6 Porteruv model péti sil

Tato kapitola se zabyva analyzou péti faktort, které ovliviiuji analyzovanou spolecnost.
3.6.1 Konkurence v odvétvi

Prvni kategorie konkurenti jsou vyrobci proteinovych tycinek a proteinovych
nipoji. Ve Svédsku v oblasti vyroby proteinovych ty&inek méa nejvétsi podil firma
Bareballs (Statista, 2023). Tato spoleCnost se zabyva vyrobou proteinovych tycinek,
které ma i mnou analyzovana firma ve svém portfoliu. (Bareballs, 2023). Firma
Gainomax zaujima 5.5 % trhu (Statista, 2023), a vénuje se vyrobé proteinovych tyCinek
(Gainomax, 2023). Obé& firmy jsou ptivodem ze Svédska. Jednim z konkurentd je firma
Star Nutrition, ktera zabira na trhu s vyrobou proteinovych ty¢inek 10.6 % (Statista,
2023). Dalsi §védskou firmou, ktera ale vyrabi pouze proteinové napoje, je firma Tyngre.
(Tyngre, 2024)

Druha kategorie jsou prodejci proteinovych tycinek a proteinovych napojia pomoci
e-shopu. Star Nutriton je jedna z jiz zminiovanych konkurenénich firem, 1 tato vyrabi a
zaroven prodava proteinové tyCinky a napoje. Tato firma mé velmi podobné portfolio
produktti — prodava whey i veganské proteiny, proteinoveé tyCinky. Jde o americkou firmu,
ktera ptisobi ve Svédsku. (Star Nutrition, 2023 Dal§i z popularnich firem je firma

TYNGRE AB, jejichz provozni vysledek je 15 milionu EUR a celkova aktiva ve vysi
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nad 3 miliony EUR. (Orbis Europe, 2023) Dal§im konkurentem je firma Proteinbolaget
sverige, ktera prodava jak proteinové tyCinky, tak i napoje.

Proteinové tyc¢inky

Firma Barebells je vyrobcem proteinovych ty€inek, které je mozné zakoupit pres firmu
Tyngre, kde je umistén jejich oficialni e-shop. Proteinové ty€inky je mozné zakoupit
v raznych pfichuti, nicméng¢ tyto ty¢inky jsou bez kolagenu, takze jsou trochu jiné. Cena
jedné tyc¢inky (55g) je 29 SEK. Existuje 1 moznost zakoupeni baleni 12ks za 259 SEK.

Existuje 15 riznych prichuti téchto tycinek, pouze s obsahem laktozy.

Star Nutrition vyrabi a prodava tyCinky s hmotnosti 55g za 24 SEK, také existuje
moznost nakupu po 12ks za 288 SEK. TycCinky jsou vyrabény ve 12 raznych pfichuti.
Ty¢inky jsou bezlepkové.

Gainomax vyrabi tyCinky po 60g. Existuje 7 riznych druhd. Nicméné tato firma je pouze
vyrobce tycinek, tento druh tyCinek lze zakoupit u firmy Proteinbolaget sverige za cenu
27 SEK za 60g. Ty¢inky je mozné zakoupit po 15ks za cenu 369 SEK. Ty¢inky Gainomax
nejsou bezlepkové, tak se liSi od téch, které vyrabi vybrana firma. Nékteré druhy obsahuji
i kolagen.

Proteinové napoje

Star Nutrition vyrabi a prodava syrovatkovy protein, ktery se prodava v baleni o
hmotnosti 1kg ve 4 ptichuti. Cena proteinu je 319 SEK. Nelze objednat protein bez
ptichuti. Firma prodava i1 vegansky protein za cenu 399 SEK za 1kg. Protein je pouze
v prichuti Cokolada a karamel. Je mozné objednat i sojovy protein ve tiech prichutich,
plus verzi bez ptichuté. Jedno kg za cenu 249 SEK. I hraskovy protein o hmotnosti 1kg
lze sehnat za cenu 249 SEK, i1 bez pfichuté. Proteiny od této firmy nejsou slazeny
ptirodnim sladidlem, ale pouze umélymi, to proteiny odliSuje od vybrané firmy.

Tyngre nabizi dvanact riznych piichuti syrovatkovych proteinti s hmotnosti 900g. Cena
téchto proteint je 279 SEK za jedno baleni. Nelze zakoupit protein bez prichuté. I tyto
proteinu obsahuji uméla sladidla. Na e-shopu je mozné zakoupit 1 vegansky protein,
konkrétné sojovy, ktery je pouze v Cokoladové prichuti. Toto baleni ma hmotnost 750g a

stoji 169 SEK. I tyto proteiny jsou slazeny pomoci umélého sladidla.

Proteinbolaget sverige nabizi na svém e-shopu vétsi mnozstvi znacek. Je mozné koupit

syrovatkovy protein riznych pfichuti v hmotnosti 454¢g za cenu 249 SEK nebo 1.8kg za
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cenu 929 SEK. Poté je mozné zakoupit stejny proteinovy prasek od jiné znacky za 269
SEK v baleni 1kg. Na e-shopu je sojovy protein, 750g baleni za 199 SEK v pfichuti
cokolada nebo vanilka. Dostupny je i bezlaktozovy protein s velkym mnozstvim piichuti,
nicméné bez prichuté k dostani neni. Cena za baleni 500g je 299 SEK. Stejné tak je mozné
zakoupit ryzovy protein 500g za 269 SEK a hraskovy protein 400g za 259 SEK, a druhy
hraskovy protein za 500g cena 259 SEK. Z vybéru veganskych proteinti je dostupny jeden
v baleni 900g v raznych pfichutich za cenu 249 SEK a dalsi v baleni 600g za 229 SEK.
Tato firma ma tedy nejvice podobny sortiment, co se tyCe druht proteinovych prasku —
ryzovy, hrachovy, syrovatkovy, bezlaktozovy a vegansky. Kromé proteini bez piichuté
jsou vSechny slazeny umélymi sladidly.

E-shopy a socialni sité

Firma Tyngre je popularni spolecnosti, ktera je velmi aktivni na socialnich sitich.
Celkem ma 139 tisic sledujicich na Instagramu, na ktery se zamétuje mnou vybrana firma.
Na Facebooku ma firma 37 tisic sledujicich, coz je o dost méng, ale i tak je popularni. Na
svém webu mimo jiné zverejiiuje 1 recepty s vlastnimi produkty, ¢lanky a také podcasty
o vyZzivé, coz muze vést jesté k vétsi popularité firmy. Pti nakupu nad 500 SEK dostanou
kupujici dopravu zdarma a pfi nakupu nad 1500 SEK zase darek k nakupu zdarma, coz
by také mohlo nékteré motivovat k nakupu pravé v tomto e-shopu. Na webové strance
Trustpilot.com ma firma hodnoceni 4,6 z 5 hvézd, kde ma témét 4000 recenzi. Je tedy i

divéryhodnou spolecnosti.

Trustpilot je danska spolecnost, ktera ma webové stranky s recenzemi, a je velmi

popularni pravé ve skandinavskych zemich. (Trustpilot, 2024)

Web nejvice navstévuji lidé ve veku 25-34 let, konkrétné 25.49 %, dal§i pocCetnou
skupinou jsou lidé ve véku 18-24 let (celkem 21.57 %). Pies 60 % navstévnikt jsou muzi,
tudiz je stranka vice popularni mezi nimi. Co se tyCe socialnich siti, nejvice navs§tévniku
webu je z Facebooku, konkrétn€ 59,16 %, poté je Twitter (X) (24 %) a dalsi. (Similarweb,
2024)

Star Nutrition nem4 stranky na Facebooku, nicméné na Instagramu ma 39 tisic
sledujicich, z toho se da soudit, ze z hlediska socialnich siti je mnohem méné popularni
nez Tyngre. Tato spoleCnost ma na strance Trustpilot (2024) také 4,6 hvézd z 5
maximalnich. Firma ma pouze néco malo ptfes 1000 hodnoceni. Celkem 91,81 %

navstévniki webu je z organického vyhledavani, zbytek ptichazi z pfimého odkazu. Tato
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firma se tedy nezabyva reklamou na socialnich sitich ¢i placenou reklamou nebo e-
mailingem. (Similarweb, 2024)

Barebells mé& na Instagramu 175 tisic sledujicich, ¢imz se fadi pred firmu Tyngre,
nicméné vzhledem k tomu, ze prave tyto produkty Ize zakoupit na e-shopu firmy Tyngre,

mohlo by to mit vliv i na zvySeni popularity tohoto e-shopu.

Gainomax ma na obou zminénych socialnich siti pod 10 tisic sledujicich, tudiz neni piilis
popularni.

Proteinbolaget sverige ma na Instagramu 61 tisic sledujicich a na Facebooku dvakrat
méné, konkrétné 30 tisic. Nicméné na strance Trustpilot (2024) ma také 4,6 hvézd z 5
s témef 4000 recenzemi. Na svém webu nabizi zakaznikm darky k nakupu nad 250 SEK,
500 SEK, 750 SEK a 1000 SEK. Pro zakazniky existuje moznost , koupit nyni, zaplatit
pozdé&ji*, coz znamena, ze si zakaznik koupi zbozi na fakturu a mize zaplatit az na po 30
dnech, to probiha pomoci aplikace Qliro. (Proteinbolaget, 2024) Nejvic navstévnikt ma
webova stranka praveé z Facebooku, konkrétné 40,47 %, poté je Youtube s 31,24 %,
Reddit s 10,38 % a poté Instagram s 8,9 %. Nejvice navstévnika webu je ve veku 25-34,
konkrétn¢ 28,84 % hned poté byly kategorie 35-44, 18-24 s podobnymi cisly, kolem 20
%. (Similarweb, 2024)

3.6.2 Vstup nové konkurence

Svédsko vstoupilo do Evropské unie v roce 1995 a z toho divodu je zde volny pohyb
zbozi, sluzeb, osob a kapitalt, v ramci EU, ktery muaze ovlivnit konkurenci. Vstup do
tohoto odvétvi neni nakladny, protoze k vyrobé staci i levné, kapitaloveé nenarocné stroje.

Ve Svédsku jsou oblibené hlavng inovace a ekologické produkty. (Bussinessinfo, 2023)

Spolecnosti nepotrebuji vlastnit zadné kamenné obchody, protoze mohou vse prodavat
pres e-shopy. K prodeji proteinovych dopliiki nebo ¢ehokoli spadajiciho pod potraviny
je nutné se registrovat & oznamit prodej Svédské potravinové agentufe, neni nutny zadny
schvalovaci proces, jde pouze o oznamovaci proces. Existuji zde ekologické pozadavky,
pfi jejichz nesplnéni hrozi firmé pokuty, a to hlavné ty, které se tykaji obali. Povoleny
jsou obaly, které 1ze recyklovat a ty, pfi jejichz vyrob¢€ nevzniklo velké mnozstvi emisi.
Déle je potfeba dodrzet hygienickou vyrobu tak, aby nedoslo k poskozeni ¢i kontaminaci
potravin — nicméné hygienické podminky jsou stejné jako pfi vyrobé v ramci Evropské

unie.
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Hrozba vstupu do odvétvi je vysoka, z¢asti 1 kvili nizkym bariéram.
3.6.3 Vyjednavaci sila odbératelu

Firma své vyrobky nabizi na B2C trhu. Produkty prodava pomoci e-shopu. Firma ma
obchodni partnery, u kterych lze také produkty nakoupit, coz je dle analyzy predchozi
kategorie obvykla praxe.

U odbératela je jednoduché prejit ke konkurenci, protoze piechodem nevznikaji
dodatecné naklady, proto je sila odbératelti vyssSi. Tato sila se zase snizuje, protoze
vybrana spolecnost vyrabi produkty, které jsou vice ekologické, coz na tomto trhu neni
prilis obvyklé. Nicméné existuje velké mnozstvi zakaznika, které produkty nakupuje, coz
vede k tomu, ze si tito zakaznici nemohou urovat cenu a musi ji pfijimat.

Vyjednavaci sila odbératelt je nizka.

3.6.4 Vyjednavacisila dodavatelu

Vyjednavaci sila dodavatell je nizka, protoze existuje veliké mnozstvi. Firma si muze
vybirat své dodavatele podle svych preferencich. I kdyz vyuziva ekologické a kvalitni
suroviny, muze najit veliké mnozstvi vhodnych dodavateli. A to jak v oblasti ovoce,
ofechd, dalsich potravinovych surovin, tak i v oblasti materialti na vyrobu ekologickych

obalu.

Ziskat dodavatele, ktery bude hotové zbozi dovazet od Svédska je celkem jednoduché,
protoze existuje spoustu firem, které se prave timto dovozem zabyvaji. Firma si tak mize
vybrat nejvhodnéjsiho.

Proto je sila dodavatelt nizka.

3.6.5 Hrozba substitutu

Existuje veliké mnozstvi proteinovych praskt a proteinovych tyc¢inek od riznych firem.
Proteinové prasky nelze prili§ nahradit jinou formou potravin, tudiz jde o konkurenci
v ramci raznych druht, prichuti apod. v oblasti proteinovych praska. V ramci tyCinek je
mozné do jisté miry o substituci v kategorii riznych druhl tyCinek, a ne pouze
proteinovych. Napriklad miisli nebo ¢okoladovych tyCinek. Pro cilovou skupinu jsou
proteinové tyCinky dulezité, protoze jde o zpusob, jak ziskat energii, ale zaroven i
dostatek bilkovin, proto by spise volili proteinové tyCinky, 1 za vys§i cenu. Vyhodou
oproti jinym proteinovym ty¢inkam muize byt to, Ze tyCinky od vybrané firmy obsahuji

kolagen, ktery ve vétsing ty&inek ve Svédsku neni. (Prisjakt, 2024)
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Nicméné existuji zde konkurencni vyhody, protoze vyrobky vybrané firmy jsou
ekologické, slazené pouze stévii nebo erythritolem, ktery je zcela bez kalorii. Stejné tak
maji ekologické obaly. VétSina firem vyrabi proteinové napoje slazené jinymi sladidly,
které kalorie obsahuji, pfipadné aspartamem a sukral6zou. Hrozbou mohou byt firmy,

které se pokusi vytvorit podobné produkty, aby se dostaly k vice zakaznikiim.

Protoze je na trhu velké mnozstvi riznych produktt, hraje pfi rozhodovani i samotna cena
produktu. Podle §védského srovnavace cen Prisjakt (2024) se cena za 1kg syrovatkovych
proteinti pohybuje od 199 SEK az do 723 SEK, s primérnou cenou 410 SEK za 1kg. U
sojovych je hodnota od 174 SEK do 299 SEK za lkg. Cena za 500g ryzového proteinu se
pohybuje mezi 149 SEK az 239 SEK a stejné mnozstvi hrachového za 149 SEK — 239
SEK. Ceny bezlaktozového se pohybuji kolem 299 SEK za 500g. Co se tyCe veganskych
proteinti, jejich ceny za 0.5kg pohybuji v rozmezi 119 SEK az 460 SEK. Ceny
proteinovych tyCinek se pohybuji v rozmezi 14 SEK — 42 SEK za 50-60g, tedy za lks
tyCinky. Cena tyCinek, které nejsou vylozené proteinové, se pohybuje v rozmezi 8 SEK —
46 SEK za 1ks.

Zavzdaleny substitut proteinovych tycCinek se da povazovat kazda jina tyCinka (i kdyz ne
proteinova) nebo napiiklad rizné suSenky a dalsi balené sladkosti ¢i potraviny obsahujici
rychlé sacharidy, které dodaji energii. Do substituti proteinovych praska se vzdalené da
zaradit vSe, co doplni bilkoviny, mezi né patii i samotné proteinové ty€inky nebo dalsi
potraviny, naptiklad fecky jogurt, vejce nebo maso.

Vzhledem k témto skuteCnostem a existenci velkého mnozstvi produktd je hrozba

substitut vysoka.

3.7 Pruzkum nakupniho chovani zakazniku

V nésledujici kapitole je rozebrano a analyzovano dotaznikové Setfeni provedené na
Svédské populaci.

3.7.1 Metody a postupy

Samotny prizkum byl realizovan pomoci nastroje Google Forms a S$ifen online
prostfedim. Obsahuje 14 otazek a 2 vyfazovaci, které jsou na zacatku. Prvni
z vyfazovacich (filtra¢nich) je dotaz, zde dotazovany Zije ve Svédsku. Dalsi z otazek je,

zda nékdy néco v oblasti potravinovych ¢i proteinovych doplinkt zakoupil.
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Vyplnéni celkového dotazniku trva maximalné 10 minut. Dotaznik je rozfazen do 5 ¢asti
— prvni jsou filtracni otazky, dalsi sekce pak zkoumaji nakupni chovani zakazniki a vliv
ekologie na konecné rozhodnuti. V posledni casti jsou dopliiujici otazky.

Jelikoz je cilova skupina potencialnich zakaznikt velmi Siroka, byl dotaznik Sifen online
prostfedim a to pomoci 3 nastroji — dotaznik byl vystaven ve §védskych facebookovych
skupinach zameétenych na zdravy zivotny styl, hubnuti, posilovani. Dale byl §ifen pomoci
socialni sit¢ Reddit se zaméfenim na Svédské obyvatelstvo. Dotaznik jsem umistila do
subredditu s nazvem Sweden, ktery ma 694 tisic ¢lenli. Nakonec byl dotaznik Sifen
pomoci online stranky SurveyCircle.com, ktera slouzi ke sdileni a vypliiovani dotaznik.
Tyto stranky maji pfes 2.5 miliont Clent, nicméné v jednom dotazniku 1ze nasbirat pouze
100 odpovédi. Odpoveédi byly sbirany od 28.11.2023 do 22.3.2024, celkem dotaznik
vyplnilo 579 respondent.

Byla stanovena i potifebna velikost vybérového vzorku, ktery byl proveden na hladiné
vyznamnosti 95 %. Do zakladniho souboru jsem pogitala ob&any Svédska ve véku 15-74,

cozje 7 611 000 obyvatel.

7611000
——=399.9 =400
147611000+(0.05)2

Vzorkovani jsem urcila pomoci ndhodného vybé&ru prostého, protoze byl dotaznik Sifen
online prostfedim, kde je téméf nemozné ziskat odpovédi od urcitych obyvatel urcitého
véku. Dale jsem si podle poZzadovaného mnozstvi respondentd urcila potifebné kategorie
odpovédi uréitych vékd podle vyzkumu provadéného ve Svédsku o uZivani proteinovych
doplnkd, tento vyzkum byl provadén na 12167 respondentt a urcil procenta v urcitych
veékovych kategorii. Tyto tidaje zobrazuje Graf 2. Vzhledem k cilové skupiné vybrané
firmy je nejvhodnéjsi, aby nejvice byly zastoupeny skupiny, které se vejdou do veku 18-
44,

Stanovila jsem, Ze z kazdé skupiny potiebuji mnozstvi odpovédi podle analyzy uzivatelt

(z Graf 2):
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Tabulka 2: mnozstvi potfebnych respondenti podle vékové kategorii

Vék respondenti Procento (%) Mnozstvi odpovédi
15-24 35 140

25-44 42 168

45-54 20 80

55 a vic 3 12

Zdroj: vlastni zpracovani
3.7.2 Stanoveni hypotéz
V ramci vyzkumu byly stanoveny dvé testovaci hypotézy, které budou na zakladé
analyzovanych dat potvrzeny nebo vyvraceny. To bude probihat v ramci softwaru R.
V prvnim vyroku bude zkoumana zavislost véku a ovlivnénim reklamami na
socialnich sitich.
e Ho: Neexistuje statisticky vyznamna souvislost mezi vékem respondenti a vlivem
reklam na socialnich sitich na jejich nakupni chovani.
e H;: Existuje statisticky vyznamna souvislost mezi vékem respondentti a vlivem
reklam na socialnich sitich na jejich nakupni chovani.
V druhém bude zkoumana zavislost ekologie a kone¢nym nakupem.
e Ho: Neexistuje statisticky vyznamny rozdil ve volbé mezi ekologickymi a
neekologickymi vyrobky mezi spotfebiteli na §védském trhu.
e Hi: Existuje statisticky vyznamny rozdil ve volbé mezi ekologickymi a

neekologickymi vyrobky mezi spotiebiteli na svédském trhu.
3.8 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik obsahuje celkem 14 otazek, které byly rozfazeny do urcitych skupin. Prvni dvé
otazky byly vytazovaci. Dala nasledovala obecna sekce, poté sekce s preferencemi
zakaznikl. Dalsi ze sekci byla uz sekce zamérena na ekologii a udrzitelnost. Posledni

skupinou byly dopliikové otazky o respondentech.
3.8.1 Filtracni otazky

Prvni se zam&fovala na to, zde respondenti bydli ve Svédsku, z 579 bylo 143 zapornych

odpovedi.
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Dalsi se zabyvala tim, zda respondenti nakupuji proteinové dopliiky, ze 436 odpovédi

bylo 25 zapornych, celkem mi v dotazniku odpovédélo 411 respondentd.

3.8.2 Obecné otazky

V prvni ¢asti byly pouze dvé otazky, které mély za cil zjistit zptisoby nakupovani a jejich
frekvenci.

Nasledujici otazka se zabyvala misty, kde proteinové dopliiky respondenti nakupuji.
Vzhledem k tomu, ze mohou rizné druhy dopliik nakoupit v riznych tipech obchodu,
Slo o otazku s vice moznostmi odpovédi. Nejcastéji respondenti nakupuji pravé online

formou, z celych 411 odpovédi nakupuje online 334 respondentt, tedy téméf vSichni.

400
350 334
300
250
200 163
150 129
100 73
49
| B
0
Drogerie Lékarny  Supermarkety, Obchody se Online
hypermarkety  zdravou
vyZivou

Graf 12: Mista uskute¢néni nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci druhé otazky jsem zjistovala frekvenci nakupu urcitého sortimentu, coz dale vice
specifikovalo jednotlivé produkty, které respondenti nakupuji. NejCasteji nakupovanymi
produkty jsou proteinové tyCinky, proteinové prasky a vitaminy. Frekvence néakupu
proteinovych tyCinek je pak nejvyssi — 109 respondenti nakupuje tyto produkty alespori

jednou mésicné. Proteinové prasky pak 65, a vitaminy 57.
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Tabulka 3: Frekvence nakupt jednotlivych slozek sortimentu

Castéji | 1x 2x 1x Ixza4 | 1xza 6 | 1x Méné | Nikdy
tydné | mésiéné | mésiéné | mésice | mésici | roéné | Casto

Proteinovy | 2 5 19 39 98 136 45 29 38
prasek
(1kg)
Kolagen 0 0 5 13 24 51 47 94 175
Vitaminy a | 5 0 15 37 76 137 73 32 34
mineraly
Matcha ¢aj | 0 4 4 8 19 48 72 91 163
Proteinové | 9 17 27 56 78 90 56 37 41
tyCinky
(Cokolady)
Spalovace 2 0 0 5 19 41 65 82 195
tuku
Proteinové | 0 4 17 22 28 51 49 66 172
instantni
kaSe

Zdroj: vlastni zpracovani

Nakup proteinovych praskt je celkem cCasty, tuto kategorii nenakupuje pouze 38

respondentt. Nejvetsi Cislo téch, co proteinové prasky nekupuji, bylo v kategorii véku 55

a vic.

Tabulka 4: Vekové kategorie u frekvence nakupu proteinovych prasku v absolutnim vyjadieni

Proteinovy | Castéji | 1x 2x 1x Ixza4 | 1xza 6 | 1x Méné | Nikdy
prasek tydné | mésicné | mésiéné | mésice | mésicu | roéné | Casto

17 améné | 0 1 1 0 2 6 1 0 0
18-24 0 1 4 13 31 25 10 5 9
25-34 1 1 5 11 28 23 12 8 12
35-44 0 2 6 8 22 50 11 14 2
45-54 1 0 1 5 9 22 7 1 0

55 avic 0 0 2 2 6 10 4 1 15

Zdroj: vlastni zpracovani

Lidé ve veku 18-24 nejCastéji kupuji proteinové prasky Ix za 4 mésice nebo 1x za 6

mésict. Témer 57,14 % respondentl si 1x za 4 mésicli nebo 6 mésicl proteinovy prasek

nakoupi. V kategorii 25-34 let je toto procento velmi podobné, a i tady dochazi k nakupu

67



proteinu nejcastéji 1x za 4 nebo 6 mésicu. V dalsi kategorii (35-44 let) si celych 43,48 %

respondentt protein nakupuje 1x za 6 mésic.

Tabulka 5: Vekové kategorie u frekvence nakupu proteinovych prasku v relativnim vyjadieni (v %)

Proteinovy | Castéji | 1x 2x 1x Ixza4 | 1xza 6 | 1x Méné | Nikdy
prasek tydné | mésicné | mésiné | mésice | mésica | ro¢né | asto

17 améné | 0,00 9,09 |9,09 0,00 18,18 | 54,55 9,09 |0,00 | 0,00
18-24 0,00 1,02 | 4,08 13,27 31,63 | 25,51 10,20 | 5,10 | 9,18
25-34 0,99 0,99 4,95 10,89 27,72 22,77 11,88 | 7,92 11,88
35-44 0,00 1,74 5,22 6,96 19,13 | 43,48 9,57 12,17 | 1,74
45-54 2,17 0,00 2,17 10,87 19,57 47,83 15,22 | 2,17 0,00
55 avic 0,00 0,00 | 5,00 5,00 15,00 | 25,00 | 10,00 | 2,50 | 37,50

Zdroj: vlastni zpracovani

U proteinovych tyCinek je struktura odpovédi trochu jina, ale i tak zistava nejCastéjsi
odpovédi 1x za 6 nebo 4 mésicu. V této kategorii je Castou odpoveédi i nakup 1x mésicné
a 2x mésicné, a to hlavné v kategoriich 18-44 let.

Tabulka 6: Vekove kategorie u frekvence nakupu proteinovych ty€inek v absolutnim vyjadieni

Proteinové | Cast&ji | 1x 2x 1x Ixza4 | 1xza 6 | 1x Méné | Nikdy
tyCinky tydné | mésicné | mésiéné | mésice | mésicu | roné | Casto

17 améné | 2 0 0 5 2 2 0 0 0
18-24 3 10 9 13 14 22 11 9 7
25-34 4 5 10 11 17 25 14 9 6
35-44 0 2 3 12 27 25 21 11 14
45-54 0 0 4 7 9 8 6 6 6

55 avic 0 0 1 8 9 8 4 2 8

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve vékové kategorii 18-24 let dochazi k nakupu tyCinek nejcastéji 1x za 6 mésicu,
konkrétn€ u 22,45 % respondentt. V této kategorii jsou odpoveédi rozdé€leny i do dalSich
kategorii, a to pomérn€ rovnomeérné — 2x meésicne, 1x mésicne, 1x rocné. V kategorii véku
35-44 let bylo nejcast€jsi odpoveédi 1x za 4 meésice (23,48 %) a za 6 mésicu (21,74 %).
Velmi Castou odpovédi bylo 1 1x ro¢né, konkrétné 18,26 %. Respondenti ve véku 25-35

nejcastéji odpovedéli stejné jako predchozi kategorie, konkrétneé 24,75 %. Dalsi Castou

68



odpovédi bylo 1x za 4 mésice a 1x rocné. V kategorii 55 a vice let bylo celych 20 %
respondentq, ktefi si proteinové ty¢inky vibec nekupuyji.

Tabulka 7: Veékove kategorie u frekvence ndkupu proteinovych ty¢inek v relativnim vyjadieni (v %)

Proteinové | Castéji | 1x 2x 1x 1xza4 | 1xza 6 | 1x Méné | Nikdy
tyCinky tydné | mésicné | mésiéné | mésice | mésici | roéné | Casto

17 améné | 18,18 0,00 0,00 45,45 18,18 | 18,18 | 0,00 | 0,00 | 0,00

18-24 3,06 10,20 | 9,18 13,27 14,29 | 22,45 11,22 | 9,18 7,14
25-34 3,96 4,95 9,90 10,89 16,83 | 24,75 13,86 | 8,91 5,94
35-44 0,00 1,74 2,61 10,43 2348 | 21,74 18,26 | 9,57 12,17
45-54 0,00 0,00 8,70 15,22 19,57 | 17,39 13,04 | 13,04 | 13,04
55 avic 0,00 0,00 2,50 20,00 22,50 | 20,00 10,00 | 5,00 | 20,00

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci pohlavi byly na prvnich dvou mistech opét stejné odpovédi, kde nejvétsi
procento zen a muzi uvedlo, ze proteinové prasky nakupuji 1x za 6 mésici. Celkem 27
Zen a 11 muzi uvedlo, Ze proteinové prasky vubec nenakupuji.

Tabulka 8: Frekvence nakupu proteinového prasku — pohlavi v absolutnim vyjadieni

Proteinov | Cast&ji 1x 2x 1x Ixzad4 | 1xza 6 | 1x Méné Nikdy
¥ prasek tydn | mésicn | mésicn | mésic | mésic | roén | Casto

¢ ¢ ¢ e i} ¢
ieny 1 2 7 18 55 83 24 21 27
Muzi 1 3 12 21 39 52 18 8 11
Nechci 0 0 0 2 4 1 3 0 0
uvést

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci procentualniho zhodnoceni jsou vysledky vice vypovidajici, protoze zohlediiuji
celkové mnozstvi odpovedi. Z toho je ziejmé, ze 1x za 6 mésici proteinové prasky
nakupuje 34,82 % respondentti Zzen a 31,52 % muzd. Poté jednou za 4 mésice zhruba 23
% respondentt jak muzskych, tak zenskych. Procenta byla velmi podobna i u nakupu
jednou rocné. Procentudlni hodnoty se lisily hlavné v nakupovani ve frekvenci 2x
mesicné, 1x mésicn€, méné Casto a nikdy. Procentu muzi kupujicich proteinové prasky
byla vétsi u CastéjSich termind. Procento zen bylo zase vétsi u odpovédi méné Casto a

nikdy.
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Tabulka 9: Frekvence nakupu proteinového prasku — pohlavi v relativnim vyjadieni (v %)

Proteinovy | Cast&ji | 1x 2x 1x 1xza4 | 1xza 6 | Ix Méné | Nikdy
prasek tydné | mési¢né | mésiéné | mésice | mésica | rocné | Casto

ieny 0,42 0,84 2,94 7,56 23,11 34,87 10,08 | 8,82 11,34
Muzi 0,61 1,82 7,27 12,73 23,64 | 31,52 10,91 | 4,85 6,67
Nechci 0,00 0,00 | 0,00 25,00 50,00 | 12,50 | 37,50 | 0,00 0,00
uvést

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyCe proteinovych tycCinek, tak nejcastéji se opét respondenti uvedli, ze je nakupuji
Ix za 6 mésicu, velmi blizko byl ale i nakup 1x za 4 mésice, a to bez ohledu na to, zda
§lo o muze ¢i zeny. Malé mnozstvi respondentd své pohlavi uvést nechtélo, ale protoze
jsou hodnoty velmi podobné jak u zen, tak muzii, nema to na celkové vysledky prilisny
vliv.

Tabulka 10: Frekvence nakupu proteinovych ty¢inek — pohlavi v absolutnim vyjadfeni

Proteinové | Castéji | 1x 2x 1x Ixzad | 1xza 6 | Ix Méné | Nikdy
tyCinky tydné | mésiéné | mésiéné | mésice | mésicu | roéné | Casto

ieny 6 11 15 29 45 52 31 23 26
Muzi 3 6 12 25 32 36 24 13 14
Nechci 0 0 0 2 1 2 1 1 1
uvést

Zdroj: vlastni zpracovani

Procentualné odpovédely zeny i muzi zhruba stejné€. Zhruba 21,8 % muzi i Zen nakupuje
proteinové tyCinky 1x za 6 mésicu, poté zhruba 19 % 1x za 4 mésice. Velmi podobna jsou
procenta 1 u nakupu I1x ro¢n€ — konkrétné 14 %. Proteinové ty¢inky jsou pomérné Casto
nakupovany.

Tabulka 11: Frekvence nakupu proteinovych ty€inek — pohlavi (v %) v relativnim vyjadfeni

Proteinové | Castéji | Ix 2x 1x Ixzad | Ixza 6 | Ix Méné | Nikdy
tyCinky tydné | mésicné | mésiéné | mésice | mésicu | roéné | Casto

ieny 2,52 4,62 | 6,30 12,18 18,91 21,85 13,03 | 9,66 10,92
Muzi 1,82 3,64 7,27 15,15 19,39 21,82 14,55 | 7,88 8,48
Nechciuvést | 0,00 0,00 | 0,00 25,00 12,50 | 25,00 12,50 | 12,50 | 12,50

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.8.3 Preference zakazniki

V této sekci otazky sméfovaly na samotné preference respondentti pii nakupu produktu.
Prvni otazka méla za ukol zjistit nejdilezitéjsi faktory, které ovliviiuji nakup. Odpoveédi
bylo mozné volit vice, vzhledem k tomu, ze kazdého respondenta muize ovlivnit vic
faktort. Nejvice dotazovych ovliviiuje prave slozeni produktu (konkrétné 73 %). DalSimi
vyznamnymi faktory z hlediska odpovédi je doporuceni od pratel (46,5 %) a reklama na
socialnich sitich (32,6 %), témer stejné vyznamnym faktorem pii rozhodovani je cena —
konkrétn€ 31,6 %. Pro firmu je proto dalezité se zaméfit na slozeni produktu, pfipadné
prehledné a viditelné uvést slozeni produktu, aby si ho kazdy potencialni zakaznik mohl
vyhledat. Pro firmu je dulezité se zaméfit i na socialni sit€, pfipadné cenu, ktera by se
meéla pohybovat v rozmezi cen konkurencnich produktli — vzhledem k tomu, Ze cena je
dilezitym faktorem pfii rozhodovani. Protoze je dulezitym faktorem i doporuceni od

pratel, méla by se firma snazit o co nejlepsi kvalitu sluzeb, ale 1 samotného produktu.
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Graf 13: Hlavni faktory ovliviiujici nakup respondentu

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka smétovala na zji§téni, zda dotazovany nékdy tento sortiment zakoupil diky
reklamé na socialnich sitich. Vétsina respondentt (66,9 %) uvedla, ze je reklama ovlivnila
natolik, ze produkt nakoupili. Toto procento tedy jiz néco zakoupilo na zakladé reklamy
na socialnich sitich. Uz v predchozim analyzach bylo ziejmé, ze nejCastéji uzivanou
socialni siti je Facebook a Instagram, tudiz je pro firmu dulezité se pravé na tyto socialni

sité zamérit 1 ve Svédsku.
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® Ano = Ne

Graf 14: Nakup produktu vlivem reklamy na socialnich sitich (v %)

Zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce jsem se snazila zjistit, zda respondenti vyhledavaji recenze o produktech
online ptfed tim, nez produkt nakoupi. Zde byly odpovédi velmi podobné. Alespon u
nékterych produktii (nebo vsech) si recenze vyhledava 84,9 %. V zavislosti na produktu

jde pak 0 55,7 %.

m Ano = Ne = ZdleZi na konkrétnim produktu

Graf 15: Vyhledavani recenzi pted samotnym nakupem produktu (v %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazkou jsem se snazila zjistit, zda respondenti nakupuji vyhradné se slevou nebo
nakupuji 1 bez slev. VétSina respondentd slevy oceni, ale pokud produkty potiebuje,
nakoupi i1 bez slevy, konkrétn€ 75,7 %. Pouze 10,9 % respondentd slevy viibec nefesi.
Protoze nejvétsi Cast by sleva potésila, je dobré ji n€jakym zpisobem nabizet, alespori

ptilezitostné.
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= Vyhradné se slevou
= Preferuji je nakupovat se slevou, ale obcas nakoupim bez slevy

= Ne, kupuji je kdyZ je potfebuji

Graf 16: Nakupovani produkti vzhledem ke slevé (v %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Dal§i otazka byla pouze dopliujici k pfedchozi, ptala jsem se, zda se respondenti
zaregistruji, pfipadné vytvorii ucet na e-shopu, jestlize diky tomu ziskaji slevy, prevazna
vétsina uvedla, ze ano. Konkrétné 64 %. To znamena, Ze by firma méla uvazovat nad
zavedenim vérnostniho programu stejné tak jako ho mé pravé na Ceském e-shopu.
Pravdépodobné by to motivovalo vétsinu potencialnich zakaznikd k zalozeni uctu na e-

shopu firmy a pravidelnému nakupovéani.

= Ano = Ne

Graf 17: Vérnostni program a vliv na nakup (v %)

Zdroj: vlastni zpracovani
Nasledujici otazkou jsem chtéla zjistit, jestli existuji nékteré faktory, které by respondenty

od nakoupeni odradily. Nejcastéji Slo o negativni recenze, konkrétné tak odpoveédélo 234
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respondenti z411. V této otazce Slo vybrat vice moznosti. Dalsi ¢asto vybiranou
odpoveédi byla 1 predchozi negativni odpoveéd ¢i neznalost znacky, proto je dobré se
zaméfit 1 na tyto faktory. I pokud firma obdrzi negativni recenzi, méla by se snazit na
recenzi odpovidat a vyftesit ji, aby tak alespon trochu zlepsila povédomi o své znacce.
Nicméné nejvhodnéjsi je zaméfit se na kvalitni produkty spolu s kvalitnimi sluzbami tak,

aby se negativni recenze omezily na maximum.
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Graf 18: Faktory, které odrazuji od koupé

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka v této kategorii zji§tovala, jestli respondenti spiSe nakoupi produkt, ktery
ma prirodni slozeni (bez aditiv, bez pfidané soli). Drtiva vétsina (81,5 %) uvedla, ze ano.
I ztoho divodu je potiebné piehledné a jednoduse uvadét slozeni produkti se
zdliraznénim ingredienci. Pfipadné rozepsat ingredience, které nejsou pfili§ znamé tak,

aby kazdy potencialni zakaznik pochopil, ze jde o pfirodni ingredienci.

® Ano = Ne

Graf 19: Pfirodni slozeni produktu (v %)

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.8.4 Ekologie

Tato Cast dotazniku méla za ukol zjistit postoj respondenti k ekologickym produktim.

V prvni otazce jsem zjistovala, zda respondenti nakupuji ekologické produkty nebo ne.
Pouze 18, 2 % respondentt uvedlo, Ze je jim to jedno. Zbytek nakupuje ekologické nebo
by ekologické nakupoval, kdyby mohl ¢i kdyby védeél o jejich existenci. Jelikoz vybrana
firma vyrabi a prodava ekologické produkty, je dobré tuto skuteCnost zduraznit a
potencialni zakazniky o tomto informovat. I z predchozich analyz je jasné, ze ekologie

hraje na svédském trhu dtlezitou roli.

Je mi to jedno;

18,2 \

Vybral/a bych si

ekologické N
produkty, kdyby Vybiram .poL'Jze

byly dostupné; ekologické
13,7 produkty; 68,1

)

Graf 20: Vztah k ekologickym produktum (v %)

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka byla rozsitfujici k pfedchozi a snazila se zjistit, jaky ekologicky faktor je pro
respondenty dilezity. V otazce Slo vybrat vice moznosti. Nejvétsi procento uvedlo, Ze je
zajimaji vSechny uvedené aspekty — 36,7 %. Pouze 20,9 % respondentd uvedlo, Ze pro né
nejsou dulezité zadné. Obecné je ale jasné, Ze je ekologické faktory zajima velké mnozstvi
lidi.
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Graf 21: Ekologické faktory ovliviiujici rozhodnuti respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazkou z této sekce jsem chtéla zjistit, zda by respondenti byli ochotni zaplatit
za ekologické produkty vice, celych 71,5 % uvedlo, ze by si za tyto produkty pfiplatili.
Tato odpovéd’ potvrzuje predchozi analyzy, ze kterych je ziejmé, 7e ve Svédsku je kladen

znany duraz pravé na ekologii a ekologické produkty.

= Ano = Ne

Graf 22: Vztah k ceng ekologickych produkti (v %)

Zdroj: vlastni zpracovani

3.8.5 Doplinkové otazky o respondentech

Dopliikové otazky smeétovaly ke zjisténi podrobnéjsich informacich o respondentech.
Tyto odpovédi by mohly spolecnosti pomoct s prizpisobenim marketingové komunikace.

Nejvice respondenti uvedlo, ze maji ucet u socialni sité Instagram a Facebook. Dalsi
socialni sité uvedlo pouze par respondenti. Proto je pro firmu vhodné pokracovat,
respektive zaGit piisobit na stejny socialnich sitich jako v Ceské republice — na Instagramu

a Facebooku. Odpovédi respondenti v mém dotazniku jsou v souladu s vysledky
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predchozich analyz, které jsem v této praci provedla — nejdalezitéjsi je Facebook a

Instagram.
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Graf 23: Socialni sit¢ respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani

Vékova kategorie byla posledni dopliikovou otazkou, ktera byla dialezita hlavné kvili
zaméfeni marketingové komunikace. Z vyzkumu vyplyva, ze nejvétsi cilovou skupinou
jsou lidé ve v€ku 25-44. Ze skupiny véku 25-34 bylo 24.6 % respondentti a z 35-44 celych
28 %.

£

m17améné = 18-24 = 25-34 35-44 wm45-54 =55 avice

Graf 24: Veék respondentu (v %)

Zdroj: vlastni zpracovani
3.8.6 Testovani hypotéz
Souvislost mezi vékem respondentu a vlivem reklam

Prvni hypotézou bylo zkoumani toho, zda existuje né€jaky vliv mezi vékem respondentt

a tim, jestli se nechaji ovlivnit reklamou na socialnich sitich.
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e Ho: Neexistuje statisticky vyznamna souvislost mezi vékem respondentd a vlivem
reklam na socialnich sitich na jejich nakupni chovani.
e H;: Existuje statisticky vyznamna souvislost mezi vékem respondentti a vlivem

reklam na socialnich sitich na jejich nakupni chovéani.
Tabulka 12 zobrazuje odpovédi urcitych vékovych skupin.

V tabulce jsem vyftadila prvni kategorii, protoze v ni bylo malo odpovédi a relativni
Cetnosti hodnot nespliiovaly podminky pouziti Pearsonova chi-kvadrat testu. Test byl
vyuzit na hladiné vyznamnosti 95 %. Vysledek 0,02593<0,05, proto zamitame Ho,
ptijmeme Hi. Vék a vliv socialnich sitich spolu souvisi — znaky jsou zavislé.

Tabulka 12: Odpovédi respondentii nakup vlivem reklamy

Nakup vlivem | 18-24 25-34 35-44 45-54 55 avic | Celkem

reklamy/vékova

kategorie

Reklama ovlivni | 65 75 77 31 18 275
nakup

Reklama 33 26 38 15 22 136

neovlivni nakup

Celkem 98 101 115 46 40 400

Zdroj: Vlastni zpracovani

» X=matrix(c(65,33,75,26,77,38,31,15,18,22) ,ncol=5

[-11 [.2] [.3] [,4] [.,5]

[1,1] 65 75 77 31 18
[2,1] 33 26 38 15 22
chi s est (X, correct=FALSE)
Pearson's Chi-squared test
data: x
X-squared = 11.057, df = 4, p-values = 0.02593

Obriazek 6: Vypocet zavislosti véku a vlivu socidlnich siti na nikup v systému R
Zdroj: Vlastni zpracovani vypoctu z vysledku prazkumu
Protoze znaky jsou zavislé, v nasledujicim kroku vypocitam, jak silna tato zavislost je, a

to za pomoci Cramerova koeficientu:
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x2

V=
\/n *min(r—1,s—1)
11,057
V="
400« (2—-1)

V=0.0276425
V=0.1662
e Kdyzje V blizko 0, zavislost mezi proménnymi je slaba.
e Kdyzje V blizko 1, z&vislost mezi proménnymi je silna.
V tomto konkrétnim ptipade, kdy V= 0,1662 lze fici, ze zavislost mezi kategoridlnimi
proménnymi je slaba.
V druhém bude zkoumana zavislost ekologie a kone¢nym nakupem.
e HO: Neexistuje souvislost mezi veékem a volbé mezi ekologickymi a
neekologickymi vyrobky mezi spotiebiteli na svédském trhu.
e HI: Existuje souvislost mezi vékem a volbé mezi ekologickymi a neekologickymi

vyrobky mezi spotiebiteli na §védském trhu.

Tabulka 13: Odpovédi respondentti a ekologické produkty

Ekologické 17 a | 18-24 25-34 | 35-44 | 45-54 S5 avic | Celkem
produkty/vékova | méné

kategorie

Ekologické 11 83 92 19 11 21 237
Neekologické 1 15 9 96 34 19 174
Celkem 12 98 101 115 45 40 411

Zdroj: vlastni zpracovani
I pfi vypoctu této zavislosti znaka byl opét vyuzit Pearsontiv chi-kvadrat test. Vysledek
2,2¢71<0,05, znamena, ze zamitame Ho, piijmeme H;. Volba ekologickych produkti a

vek spolu souvisi, znaky jsou zavislé.
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11 [.2] [,3] [,4] [,5] [.,€]
1, 11 83 92 19 11 21
2, 1 15 9 96 34 19
chisqg.test (X, correct=FALSE)
Pearson's Chi-sguared test
data: x
X-squared = 181.75, df = 5, p-value < 2.2e-16

Obrizek 7: Vypocet zavislosti véku a ekologickych faktoru na nikup v systému R
Zdroj: Vlastni zpracovani vypoctu z vysledku prazkumu
Protoze jsou na sobé znaky zavislé, v nasledujicim kroku jsem opét vyuzila Cramerav

koeficient.

e Crameruv koeficient kontingence — koeficient 0,279 naznacuje, Ze existuje pouze

slaba zavislost znaku.

181,75
V= 411+(2-1)
e V=+/0.441706
o V=0.6644

V tomto konkrétnim ptipadé€, kdy V=0.6644, lze fici, Ze zavislost mezi proménnymi je
stfedni az silna.
3.9 Shrnuti vysledku analyz

V nésledujici kapitole jsou diskutovany vysledky z dotaznikového Setteni a predchozich
analyz provedenych v této praci.

Svédsko je prosperujici ekonomikou, ve které je pro zahraniéni firmy mnoho piileZitosti
k investovani nebo expanzi. Pro zemé z EU je vstup na trh jednodussi a méné nakladny,
proto je vhodnou volbou. Zaroven na tomto trh prosperuji podniky, které vyrabi
ekologické a prirodni produkty hlavné i z diivodu jejich politickych cilii v této oblasti.
Oblast prodeje proteinovych dopliikil je prosperujici a ma dlouhodobé rostouci trend, i
z toho divodu se domnivam, ze vstup na tento trh je pro firmu vhodnym krokem
k rozsifeni podnikatelskych aktivit. Svédsko je v porovnani s Ceskou republikou
mnohem vice digitalné€ vyspélejsi — to znamena, ze obcané jsou zvykli na digitalni sluzby,

na coz je pro firmu také dilezité se zamérit. Zaroven je velké mnozstvi populace, ktera
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preferuje platby online, v poslednich letech na popularité¢ ziskava otevieny ucet se
sluzbou ,,nakup ted’, plat’ pozd¢ji“ a dalsi online nastroje, které umoziuji bezpecné platby
na internetu.

V prazkumu nakupniho chovani bylo nejvice odpovédi od skupiny lidi ve véku 25-34 a
35-44 let. Témért kazdy z respondentti nakupuje online, v dotazniku bylo celkem 82,72 %
respondent, ktefi tyto produkty nakupuji pravé pomoci e-shopu. Nejcastéji
nakupovanym produktem byly proteinové tycCinky, které se obvykle kupuji po jedné
porci, dalSim Casto nakupovanym byl proteinovy prasek a vitaminy a mineraly. Z toho
divodu doporucuji, aby se firma zaméfila hlavné na online propagaci. A to pravé na
propagaci na socialnich sitich. V dotazniku uvedlo 293 respondentd, ze uziva socialni sit’
Instagram. A 221 respondentd uvedlo, Ze vyuzivaji Facebook. Dalsi socialni sit’' v poradi,
TikTok pouziva 100 respondentd, to uz je vyrazné nizsi Cislo. Proto by se firma méla
vytvaret reklamy hlavné na socialni siti Instagram a Facebook, dal§im divodem je to, ze
tyto socialni sit€ firma uz pouziva a umi s nimi pracovat. I v pfedchozich analyzach vysly
tyto socialni sité jako nejvice pouzivané, a to 1 vramci objevovani ¢i komunikace
s firmami. Socialni sité jsou dle provedenych analyz vyznamné pii propagaci a pti prodeji

produktti.

vvvvvv

doporuceni od pratel nebo rodiny a doporuceni (nebo reklama) na socialnich sitich,
pfipadné od celebrit a cena produktu. Pievazna vétsina respondenttl (66,9 %) uvedla, ze
si ne¢ktery produkt z tohoto sortimentu zakoupili pravé na zakladé reklamy na socialnich
sitich. Celkem 56,9 procent respondentti by si produkt nekoupilo, kdyby mél negativni
recenze od zakaznikli. Z toho divodu je pro firmu dulezité vénovat se vztahum se
zakazniky a zdGraznéni toho, ze jejich produkt ma prirodni slozeni. Vhodné je zaméfit se
na reklamu na socidlnich sitich, pfipadné oslovit celebritu, kterd se v tomto oboru
pohybuje. V Ceské republice firma ma firma program, ve kterém losuje jednu pozitivni
recenzi meésicné a vyherci poté posle balicek produkti zdarma, vzhledem k tomu, Ze to
motivuje zakazniky psat recenze, bylo by vhodné toto aplikovat i ve Svédsku. Pravé
proto, ze recenze jsou vyznamnym faktorem pii rozhodovani.

Nejen z dotaznikového Setfeni je ziejmé, Ze ekologické produkty hraji ve Svédsku
dilezitou roli. Ekologické produkty by uprednostnilo 355 ze 411 respondentu. O

trochu méng, konkrétn€ 294 respondentt by bylo ochotno za ekologické produkty zaplatit
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vice. Proto by pro firmu bylo vhodné zdiiraznit, ze jde o ekologické produkty a ptipadné
nepatrn€ piizpusobit cenu. Pro ur€eni ceny by bylo potieba provést dalsi analyzu. Firma
by také méla uvadét informace o ekologické strance produktti na socialnich sitich. Stejné
tak je pro obCany (i vladu) dulezité, aby byly produkty vyrabény v ramci udrzitelnosti a
co nejvice ekologicky je mozné. To vychazi i z Graf 11, kde je udrzitelnost velmi
dilezitym prvkem rozhodovani. Vladni nafizeni poté omezuji nékteré druhy obald, jak

bylo uvedeno vyse.

V odvétvi s proteinovymi dopliiky je mnoho konkurenttl, a to i z divodu toho, ze jde o
neustale rostouci segment. Pro firmu je dilezité se od konkurence odlisit a zduraziovat
své odli§nosti oproti konkurenénim produktim. Svédi preferuji e-shopy ve §védském
jazyku se §védskou doménou, zaroven existuje velké mnozstvi administrativnich
pozadavkd pro vznik firmy. Pro firmu muze byt nevyhodou i to, Ze zaméstnanci

$védstinou nemluvi a neni jejich rodnym jazykem.
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4 Vlastni navrhy reSeni

Tato Cast se zabyva navrhim a doporucenim, které by vybrana firma méla pouzit pfi
vstupu na novy zahranic¢ni trh. Vlastni navrhy vychazeji z vysledkt vyse provedenych
analyz a prizkumu a jsou vytvoreny za cilech vstupu firmy na svédsky trh.

V této ¢asti budou popsany navrhy pro vstup firmy na Svédsky trh, marketingovy mix se

zahrnutim nakladu a ¢asového planu.
4.1 Forma vstupu na zahranicni trh

Vzhledem k vysledku analyz je nejvhodné&jsim feSenim pro firmu volba ptfimého vstupu
na $védsky trh — firma musi u svych vyrobkd dodrzovat hygienické podminky (pfi
vyrobg), které jsou stejné jako v Ceské republice. Spole¢nost bude produkty prodavat

pomoci e-shopu piimo koncovému zakazniku.

Prvnim krokem pro expanzi na trh je registrace firmy ve Svédsku jako zahraniéni
subjekt u Bolagsverket (Svédsky ufad pro registraci firem). Poplatek za registraci je
1,900 SEK to 2,200 SEK. (Bolagsverket, 2024)

Dale se firma musi registrovat k danim. Toto je mozné provést online na Skatterverket
(§védsky daiiovy Gfad) nebo zaslanim dokumentd postou piimo Svédské datiové
agentufe. Pfi tomto kroku se také zada o registracni ¢islo pro pravnické osoby. K tomu
je potifeba vypis prokazujici existenci spole¢nosti v matefské zemi (naptfiklad vypis
z obchodniho rejstiiku). Zarovein s tim by firma méla vyplnit dokumenty pro ziskani
certifikatu F-tax, ktery je pro zahrani¢ni subjekty povinny. Tento certifikat znamena, ze
je firma odpovédna za placeni svych dani sama. Firma se musi registrovat jako
zamé&stnavatel, pokud bude zaméstnavat zaméstnance s trvalym bydlistém ve Svédsku a
odvadét za n€ socialni pojisténi. Zahranicni spolecnosti jsou také povinny se registrovat
k platbé DPH ve Svédsku. Vsechny tyto kroky lze udélat online pomoci webu
Skatterverket. (Skatterverket, 2024)

Dale se musi piedem registrovat u Svédské potravinové agentury — za poplatek, ktery
zavisi na velikosti samotného podniku a dalsich aspektech v zavislosti na tom, co Svédska
potravinova agentura urci. Toto by mélo byt provedeno dva tydny pred zahajenim
prodeje, spolecnost muze zacit podnikat po dvou tydnech, i pokud neobdrzela odpoveéd'.

Cena poplatku je 1050 SEK. (Livsmedelsverket, 2024)
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Dale je nutné se registrovat u Agentury pro zivotni prostredi. Firma se musi registrovat
i v pfipadé toho, ze nevlastni sklad, ale pouze kancelafe za cenu 500-1000 SEK. Pro

registraci je nutné uveést:

e Nazev firmy a adresu

e Identifikacni Cislo spoleCnosti

e Misto provozovani podniku

e Popis oboru podnikani

e Pfipadné dalsi informace, pokud to agentura pozaduje (Naturvardsverket, 2024)
Firma si musi zaloZit bankovni iet ve Svédsku, tedy u §védské banky nebo jiné, ktera
je v zemi provozovana. Tento proces trva asi 2-4 tydny. Firma musi dolozit dokumenty o
svém podnikani. Obvykle se za rok plati 250 SEK u vétSiny svédskych bank za udrzovani
bankovniho uc¢tu. Banky mohou pozadovat identifikacni Cisla a registracni certifikat

firem, proto je dulezité se nejdiive registrovat k tomuto. (Lawyers Sweden, 2024)

Dal§im krokem je pronajmuti skladu, ze kterého by se zbozi mohlo dovazet konecnym
klientim. V zavislosti na lokaci se ceny skladi mohou lisit, pronajem stoji zhruba 500

SEK az 1000 SEK za m? ro¢né. (Storing Cargo, 2024)

4.2 Produkt

Produkty, s kterymi firma expanduje na trh, jsou proteinové tyCinky a proteinové prasky.
Slozeni ani vyrobu ménit nebude a nechce, vzhledem k tomu, zZe jde o jiz existuji proces,
diky kterému uspésné produkty vyrabi jiz nékolik let. U produktu je ale dilezité predélat
obal produktu tak, aby na ném byly uvedené nutri¢ni informace a slozeni ve §védsting.
Z analyz vyplyva, Ze je ve Svédsku spoustu firem, které prodavaji proteinové prasky a
tyCinky, nicméné vétSina z proteinii je syrovatkova (Casto s umélymi sladidly), diky
¢emuz by se firma na trhu mohla i dostatecné odlisit od konkurence.

4.3 Cena

Pti tvorbé ceny doporucuji firmé se zaméfit na nastaveni cen podle konkurence, a to
takovym zpusobem, aby byl produkt konkurenceschopny a zarovefi nebyl vniman
negativné pro jeho nizkou cenu.

Z analyz vychazi, ze se ceny proteinovych ty¢inek pohybuji v hodnotach 14 SEK az 42
SEK_, to se rovna zhruba 30-93 K&. Vzhledem k tomu, e v CR se ty&inky prodavaji za

55 K¢, bylo by mozné cenu 1 navySit a prodéavat blize k horni hranici. To vyplyvai z toho,
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7e jsou Svédové ochotni piiplatit si za kvalitni produkty, které jsou ekologické a Setrné
k ptirodé.

Ceny proteinovych prasku se lisi v zavislosti na druhu. Primérna cena syrovatkovych
proteinovych praskid je na §védském trhu 410 SEK za 1kg proteinu, to je asi 900k¢.
Cenové rozmezi se pohybuje mezi 199-723 SEK, tedy 438-1592 K¢. Vybrana firma
prodava mensi baleni, konkrétne€ 350g. Pti nakupu 3ks by se tedy jednalo o 1050g baleni,
coz je srovnatelné. Pii srovnani s Ceskou republikou se ceny pohybuji zhruba uprostied,
nicméné 1 pres to by firma mohla nabizet tyto proteiny za vys$i cenu vzhledem
k ekologické vyrobé a kvalitnimu zpracovani. Proteiny s nizsi cenou jsou obvykle méné
kvalitni. Dale je zde i1 syrovatkovy protein bez prichuté, ktery je vyrazné levnéjsi, coz je
obvyklé, nicméné i tomto piipadé by slo cenu zvysit o tfetinu.

Veganské proteiny maji riazné ceny v zavislosti na slozeni, ale obecné se prodavaji za
cenu 84-322 SEK za 350g, to je v prepoCtu 185-709K¢. Cena na Ceském trhu se opét
pohybuje zhruba ve stfedu tohoto rozmezi (369 K<), i proto by firma mohla i u tohoto
druhu zvysit cenu k horni hranici.

RyzZové i hrachové proteiny se prodavaji v prepoctu za 230-368 K¢ za 350g baleni.
V tomto pripadé firmé urcit€ doporucuji zvysit vyrazné ceny, protoze pro §védsky trh by
byla cena piilis§ nizka (199 K¢ za 350g). Bezlaktézové proteiny 500g se prodavaji zhruba
za 299 SEK (=658 K¢&) ve Svédsku. I v tomto piipadé doporuduji firm& zvysit cenu na
podobnou hodnotu. V pfipadé, ze je cena nizka, mohlo by to nékteré kupujici odradit

z divodu pohybnosti o kvalité.

Vzhledem k tomu, ze Svédi preferuji kvalitu nad cenou, je mozné produkty prodavat i na
vys8i cenové hranici, pokud bude zakaznikiim dostatecné vysvétleno ¢i oznameno, ze jde

o kvalitni produkty s ekologickym slozenim.
4.4 Distribuce

Doprava zbozi z Ceské republiky do Svédska trva 3-15 dni v zavislosti na volb& dopravy,
proto je pro firmu vhodngjsi zakoupit sklad ve Svédsku, ze kterého bude rozesilat zbozi
podle objednavek. Nicméné spolecnost chce své produkty prodavat pres e-shop, protoze
praveé na to se zameétuje. SpoleCnost musi také dopravit zbozi ze skladu jednotlivym
piijemciim, tudiz potieba nasmlouvané dodavatele i v ramci Svédska. Jde o pfimou formu

vstupu na §védsky trh.
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4.4.1 Mezinarodni distribuce do Svédska

Spolecnost ma na vybér z nékolika zptsobti dopravy. Ma moznost letecké, silnicni, lodni
a zeleznic¢ni dopravy. Nejlevnéjsi z téchto variant je praveé lodni doprava, ktera trva asi
10 dni.

Pro spolecnosti neni letecka dopravy moznosti, protoze jde o dopravu, ktera je velmi
neekologicka, a to je v rozporu s firemni politikou. Nejvhodnéjsi se pak jevi kombinace
silniéni dopravy — Zelezni¢ni a nasledné lodni. Nebo silni¢ni do pfistavu v Némecku a

nasledné do Svédska pomoci lodni dopravy.
4.4.2 Moznosti distribuce
Nejlevn&j§i moznosti je zbozi z Ceské republiky dopravit silniéné do Hamburku a

nasledné lodni dopravou do Svédska. Pravé tato cesta trva asi 9 dni. Emisni index tohoto

zpusobu dopravy je 1171.

Obrazek 8: Trasa nejrychlejsi formy dopravy

Zdroj: Cargorouter, 2024
Rychlejsi zptusob dopravy je silnicni — cely tento proces trva zhruba 4 dny, nicméné

emisni index je v tomto piipadé 2639.
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Obrizek 9: Trasa silnicni dopravy

Zdroj: Cargorouter, 2024
Dalsim rychlym zptsobem je dovoz zbozi na leti§té do Prahy silni¢ni dopravou a nasledné
pomoci letecké dopravy piimo do Svédska. Tato doprava trva asi 2 dny, nicméné je
nejméné ekologickou moznosti, coz nezapada do politiky samotné firmy. Emisni index

je 9913.

Obrazek 10: Trasa letecké dopravy

Zdroj: Cargorouter, 2024
Nejvice ekologickou moznosti s emisnim indexem 316 je poté kombinovany zpuisob

dopravy — dovoz zbozi na zeleznici v Praze do zeleznice do Hamburku poté do pristavu,
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a nakonec lodni dopravou do Svédska. Tento zplsob dopravy by trval asi 11 dni.

(Cargorouter, 2024)

N

Obriazek 11: Trasa kombinovaného zpisobu dopravy

Zdroj: Cargorouter, 2024

Délka dni se maze liSit v zavislosti na zvolené spolecnosti, nicméné nejrychlejsi zptisob
dopravy je letecky a silni¢ni, nejpomalejsi je poté kombinace silni¢ni, zelezni¢ni a lodni.
Nejlevnéjsi zpuisob dopravy je kombinace silni¢ni a lodni.

V nésledujici tabulce je uvedena vzdalenost a Casova narocnost kazdého druhu dopravy
a také poradi, které je pro spolecnost nejvhodné&jsi vzhledem k jejim cilim. Nejvhodnéjsi
zpusob dopravy pro firmu by byla kombinovana doprava silni¢ni a lodni, ktera sice trva
delsi dobu, ale za to je velmi ekologicka a patii mezi ty levnéjsi.

Tabulka 14: Druhy dopravy a jejich pofadi

Druh dopravy Cas (ve dnech) Km Poradi

Kombinovana 9 1100 1.

(silni¢ni a lodni)

Silniéni 4 1200 3.
Letecka 2 850 4.
Kombinovany 11 1000 2.

(zeleznic¢ni a lodni)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Cargorouter, 2024
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Proteinové prasky
Rozméry jednoho baleni proteinového prasku jsou 15cmx24cmx3cm. V piipad€ vyuzit
lodni pfepravy by se na jednu euro paletu veslo 1300 ks baleni proteinu.

Tabulka 15: Vyuziti europalety pti dopravé proteinovych praska

Maximalni mnozstvi | 1300 ks

baleni na paletu

Vyuziti palet 97.18 %

Vaha 455 kg

Skladani pro | Zarovnat Sirku kazdé¢ho boxu pod¢l Sifky palety, vysku podél délky
maximalni vyuziti palety a délku podél vysky palety

Zdroj: Gigacalculator, 2024

Proteinové tyc¢inky
Proteinova ty¢inky ma rozméry 11lcmx4cmx2cm. V tomto pripadé se na paletu vejde
mnohem vétsi mnozstvi tyCinek vzhledem k rozmértm.

Tabulka 16: Vyuziti europalety pfi doprave proteinovych ty¢inek

Maximalni mnozstvi | 15750 ks

baleni na paletu

Vyuziti palet 95.93 %

Vaha 787.5 kg

Skladani pro | Zarovnejte délku kazdého boxu podél Sitky palety, vysku podél
maximalni vyuziti délky palety a Sitku podél vysky palety.

Zdroj: Gigacalculator, 2024

Tycinky (i proteinové prasky) je mozné dopravit i na pulpaleté, ktera je mensi a vejde se
na ni zhruba dvakrat méné zbozi. Je mozna i kombinace téchto zbozi v rizném mnozstvi,
ktera se vejde na europaletu v zavislosti odhadu prodeje zbozi.

Cena této dopravy by se pohybovala v rozmezi 400-700 EUR pfi volbé silnicni dopravy
podle Clicktrans.cz (2024). Tato stranka porovnava ruzné spolecnosti, které dopravu
uskuteciiuji. V piipade lodni dopravy a silni¢ni by pak §lo o zhruba 320-600 EUR za

dopravu.
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Kombinovana — 500-700 EUR pii kombinaci silni¢ni, Zelezni¢ni a lodni dopravy. VétSina

firem nabizi slevy pfi pravidelné doprave. (Clicktrans.cz, 2024)
4.43 Distribuce mezi zdkazniky ve Svédsku

V ramci dovozu zbozi Ize uzavtit smlouvy s velkym mnozstvim firem. Je mozné volit
Postnord, coz je ekvivalent Ceské posty. Jde o spolecnost, kterou vlastni §védska a danska
vlada. Dalsi moznosti je volba DHL, tato firma by byla vyhodna 1 proto, ze zajistuje 1
silni¢éni dopravu piimo z Ceské republiky do Svédska. Dali z firem je Schenker, ktera
je vlastnéna némeckou spoleCnosti. Dalsi z firem je Bring, to je norska spolecnost, kterou
vlastni norska posta. Na vybér je i firma UPS, ktera je celosvétoveé znama. I ta dovazi
zbozi z Ceské republiky do Svédska, coz by byla dalsi vyhoda této firmy. Téchto 5 firem
patii mezi nejznameéjsi. Vybrana spoleCnost mize uzavfit smlouvu i s vét§im mnozstvim

dopravnich spoleCnosti. Transport Arbetaren, 2021)
4.5 Marketingova komunikace

Stejné jako v Ceské republice se firma ve Svédsku planuje zaméfovat na online

komunikaci, coz jsou pievazné socialni sité a web firmy, pripadné reklamy.
4.5.1 Webové stranky

Uz jen zanalyz vyplyva, ze bude potfeba prelozit webové stranky s e-shopem do
$véditiny a také zaregistrovat e-shop se §védskou doménou .se. Svédové nakupuji ze
stranek se Svédskou doménou cCast€ji, zvysuje to totiz diaveéryhodnost e-shopu. Dal§im
dilezitym krokem je registrace domény — podle Websupport (2024) by cena na rok vysla
na 699K¢. Podle webu conveythis.com (2024) by se cena prekladu webu (s 1 lokalizact,
SEO a dal§imi) pohybovala kolem 0,09 USD za slovo spolu s korekturou. Conveythis je
webovy widget, ktery funguje tak, ze se slova nejprve prelozi pomoci automatického
prekladace a poté je to zkontrolovano ¢lovékem, vSe zahrnuje také SEO a dalsi specifiky
na trhu. Vyhoda tohoto piekladace je ta, ze dochazi k neustale aktualizaci a kontrole, tudiz

je preklad aktualni. Cena za mési¢ni predplatné je 49 USD, tedy zhruba 1200 K¢.

Dalsi moznosti je najmuti prekladatele, ktery by web ru¢né prelozil. Délka takového
prekladu by trvala asi 5 dni, v z&vislosti na duplicitnich pfekladech na webu a dalsiho.
Podle webu Upwork (2024) by se poté vySe ceny pohybovala kolem 20-40 USD za
hodinu podle toho, jakého prekladatele by firma vybrala. To je v pfepoctu asi 450-900
K¢. Celkova cena prekladu by vysla na 18000-36000 K¢.
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Existuje 1 moznost automatického prekladu (pomoci prekladace, umélé inteligence,
raznych webovych nastroji) a poté platba pouze za kontrolu prekladu. Kontrola
prekladu vyjde na hodinovou sazbu stejné jako preklad, ale kontrola by trvala mnohem
mens$i dobu (1-2 dny), tudiz by celkovy vysledek byl levnéjsi — cena by vysla na 7200-
14400 K¢.

Srovnavace cen

Dalsim z krokd je registrace na cenovych srovnavacich. Z dotazniku je zfejmé, Ze recenze
uzivateld jsou vyznamnych faktorem pii rozhodovani. Ve srovnavacich cen lze
zobrazovat recenze firem, proto jsou vhodné. V piedchozich kapitolach jsem zminila
srovnavac¢ cen Prisjakt.nu. Firma plati za pocet proklikii na e-shop podle kategorii —
v tomto piipade plati 1,99 SEK za proklik, coz je asi 4,3 K¢. Podle Similarweb (2024)
jde o nejvice navstévovany srovnava¢ cen. Dal§im casto nav§tévovanym je
Pricerunner.se, kde je cena za proklik 2,65 SEK (5,8 K¢). Podle této stranky praveé kazdy
druhy Svéd pouziva PriceRunner ke srovnani cen. PriceRunner je od roku 2022 spojen se
spole¢nosti Klarna, ktera je ve Svédsku velmi populami. Registrace na téchto webech
probiha rychle, obvykle do 24 hodin.
Klarna
Doporucuji firmé registrovat se i u této spolecnosti, protoze zpusob platby , kup nyni a
zaplat’ pozdgji“ se stava &im dam tim popularngjsi pravé ve Svédsku. Firma funguje na
principu toho, ze jakmile zakaznik pfes tuto firmu nakoupi, Klarna posle Vybrané firme
penize, ze kterych strhne poplatek. Timto zpisobem obdrzi Vybrana firma penize
okamzité a se zakaznikem se zabyva Klarna. K registraci je nutné mit:

e Registrované jméno firmy

e Ceny produkti a mény

e Popis produkti

e Obchodni podminky

e Kontakty (s telefonnim Cislem)

e Podminky vraceni zbozi

e Podminky dopravy

e (Odhad doby doruceni ¢asu

e Fungujici URL bez chyb
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Po schvaleni (obvykle 1-2 dny) dochazi k 12 mésicni 1hite, ktera je zavazna a smlouva
nelze vypovédét. Smlouva se automaticky obnovuje mésic pred vyprSenim. Poplatky za
platbu jsou dva, pevny poplatek, ktery je 5.9 SEK a poté dalsi v hodnoté 0,99%-
2,79% v zavislosti na zpusobu platby (Klarna, 2024)

4.5.2 Socialni sité

Vybrana firma ptsobi v Ceské republice na socialnich sitich, a to pongkud vyrazng,
presné toho by chtéla docilit i ve Svédsku. Podle vysledkd dotazniku jsou socialni sit&
dulezité pfi samotném rozhodovani pii nakupovani. Nejvice pouzivané jsou Facebook a
Instagram, na které by se tato firma méla také zaméfit, stejné jako v Cesku. Stejn& jako
s webem by bylo potieba pifidavat piispévky ve §védstiné. Pro firmu je pouze par
moznosti, jak toho docilit — najit zaméstnance, ktery §védstinu umi, najmout si stalého
prekladatele nebo zaplatit Skoleni a naucit vybraného zaméstnance jazyk, alespon do jisté
miry — pfeklad by totiz mohl probihat pomoci umélé inteligence a néasledné kontroly
zameéstnancem.

To, jak Casto se piispévky na socialni sit€ ptidaji neni dilezité, ale firma by se méla snazit
o pravidelné pridavani piispévkl, i pres to je dulezité dbat na kvalitu prispévki.
Zvetejniované prispévky na Instagramu lze propojit se zvefejiiovanim na Facebooku.
Firma by méla pridavat nékolik typu piispévku:

Tabulka 17: Druhy piispévki na socialnich sitich

Vzdélavaci Zabavné Inspirativni Prodejni
Infografika Vtipné scénky/videa | Pribch Vysledky pred/po
s informacemi o vyzivé firmy/zaméstnancu
Nové¢ studie, informace | Meme Vysledky Recenze zakaznika
v oboru zakazniki/vyhry

soutezi
Spoluprace ,,Behind the scenes* | Cile firmy na dalsi | Ukazka produktu
s odbornikem prispévky roky
Prispévky Trendy Recepty s produkty | Slevy, vyprodej a
s ekologickou strankou dalsi
produkti

Zdroje: Vlastni zpracovani
Protoze na Instagramu nelze kliknout na odkaz v textu, nedoporucuji ho firmé pridavat

do textu, vhodné je sdilet prispévek do stories a nasledné pridat odkaz pfimo na produkt,
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clanek, e-shop apod. Na Facebooku na odkaz kliknout jde, proto je dobré prispévek
upravit nebo vlozit odkaz do komentait, aby se kazdy mohl prokliknout pfimo na e-shop.
Hlavnim cilem firmy by mélo byt se k zakaznikim pfiblizit a upoutat jejich pozornost
tak, aby si je zakaznik zapamatoval a pfipadné néco nakoupil. Nejdalezitéjsi je ale
budovat vztahy suzivateli téchto sitich tak, aby pfispévky komentovali, sdileli a
doporucovali. V ramci provedenych analyz a prizkumu nakupniho chovani zakazniku je
zfejmé, ze by pro firmu bylo uzitecné zabyvat se i influencer marketingem. Ceny
influencer marketingu jsou individualni, nicméné se pohybuji v nasledujicich rozmezi.

Tabulka 18: Ceny influencer marketing za jeden piispévek ve Svédsku v K&

Pocet sledujicich Minimalni cena v K¢ Maximalni cena v K¢
2000- 10000 4384 8 768

10 000 — 50 000 8768 32879

50 000 — 100 000 32879 54 798

100 000 — 500 000 54798 219 242

Zdroj: Statista, 2022

4.5.3 PPC reklama v Google vyhledavaci
Z predchozich analyz je zfejmé, ze prave vyhledavani ve vyhledavaci je jednim z Castych
zdroji objeveni firmy, pravé proto je i tato reklama dulezita.

Pti nastaveni reklamy je dulezité vybrat spravna klicova slova. Navrh kliCovych slov jsem
vytvorila pomoci webu Semrush (2024), ktery je zaméfeny na SEO. Nejobvyklejsi je

proteinpulver, coz v pfekladu znamena proteinovy prasek. KD v % ukazuje, jak té¢zké by

vvvvv

tim téz8i. CPC je primérna cena prokliku v SEK.
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Keyword Volume = KD % CPC (SEK)

@ proteinpulver 40,500 23 9.75
@ proteinbolaget 27100 30 22.31
@ protein 22,200 37 14.21

myprotein 8,100 23 48.04

protein dgg 8,100 32 6.33
@ proteinrik mat 8,100 37 4.25
® whey protein 8,100 27 6.64
® 3gg protein 8,100 29 6.33

Obrazek 12: Navrh klicovych slov

Zdroj: Semrush, 2024
Podle Google Ads by byla cena za propagaci 21,20 SEK denné (644 SEK m¢ési¢né) za
zhruba 70-150 prokliki. Nebo 50,2 SEK denné (maximalné 1526 SEK mésicné) za
180-360 proklikii. Dalsi moznosti je 115,3 SEK denné (3505 SEK mésicn€) za 420-810

prokliki mési¢né. Rozpocet 1ze nastavit i vlastni. (GoogleAds, 2024)
4.6 Zaméstnanci

Pfi expanzi na novy trh bude potieba i personalni zaji§téni. Firma ma na vybér z nékolika
moznosti. Bud mize pouzit existujiciho zaméstnance nebo najmout nového zaméstnance.
Zadny ze zamé&stnanct nema kapacitu na to, aby plné fidil expanzi na novy trh. Proto je
nutné najmout nového zameéstnance, ktery bude ovladat §védstinu (CeStinu nebo
anglictinu) a také marketing. Z Casti se o expanzi budou starat majitelé firmy, ale je

potieba spravovat socialni sité, vytvorit PPC reklamu a komunikovat se zakazniky.
Ve Svédsku se mzda sklada ze t¥i hlavnich &4sti — mzda, pFiplatek za dovolenou (25
dni — obvykla sazba je 0,43 %) a socialni platby ve vysi 31,42 %. (Internago, 2024)

Primérna mzda marketingového zaméstnance se zaméfenim na online marketing je podle
PayScale (2024) v pfepoctu zhruba 83 000 K¢ za mésic. V nasledujici tabulce jsou
vycisleny naklady v Ceskych a ve §védskych korunach zaokrouhlené na celé koruny

nahoru.
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Tabulka 19: Néaklady na zamestnance

Ro¢né v SEK Mésicné Mésicné v Ké
v SEK
Hruba mzda 454752 37 896 83 030
Piiplatek za dovolenou 4074 340 745
Socialni platby 144 164 12014 26 319
Celkové naklady na zaméstnance | 602 990 50250 110 081

Zdroj: vlastni zpracovani podle Internago.com, 2024
4.7 Casovy plan

V nasledujici tabulce je pro jednotlivé navrhy casovy harmonogram podle doby trvani
jednotlivych tkolt, pfipadné jejich zahajeni, pokud je potieba je vykonavat pravidelng.
V harmonogramu je v jednotlivych mésicich zaznaCen navrh, ktery je poteba provést a
piipadné provadét pravidelné. Nastaven je tak, ze by se s prodejem produkti zacalo
v unoru v roce 2025. Produkty se totiz ¢asto uzivaji v kombinaci se sportem, ktery zacina

prave na jafe. Cely harmonogram by se pfipadné dal pfesunout na jiny mésic.
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Tabulka 20: Harmonogram navrhi

Listopad Prosinec
Mgsic . Leden 2025 ,
Rijen 2024 2024 2024 Unor 2025 Bfezen 2025

Tyden 112 |3 (4]1(2|3|4|1|2 (3|41 |2|3|4|1(2[3(|4|1|2]|3 |4

Registrace na

Bolagsverket

Registrace na

Skatterverket

Registrace -

Livsmedelsverket

Registrace -

Naturvardsverket

Registrace — Zalozeni
bank. Uétu

Prondjem skladu

Doprava prvniho zbozi

Preklad webu a e-shopu

Socialni sité -

piispevky

Hledani dopravcu ve
Svédsku

Zamgéstnanec

Zahjeni prodeje

PPC reklama

Registrace u

srovnavacu + Klarna

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.8 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Nasledujici tabulka zobrazuje ekonomické zhodnoceni jednotlivych navrha, jak
jednorazovych, tak i rocnich navrht. V tabulce jsou jednotlivé navrhy s vycislenymi
naklady a jejich celkova vyse, ktera je potieba pro provedeni uvedenych navrha.

Tabulka 21: Ekonomické zhodnoceni navrhu v K¢

Navrh Jednorazové Ro¢ni naklady
naklady

Bolagsverket 4164-4 822 -

Skatterverket 0 -
Registrace

Livsmedelsverket 2302 -

Naturvardsverket - 1 096-2 192
Zalozeni bank. Uttu - 548
Pronajem skladu - 500 000-1 000 000
Registrace domény - 699
Pieklad webu a e-shopu 7 200-14 400 -
Zaméstnanec - 1320972
PPC reklama - 40133
Celkem 13 666-21 524 1 863 448-2 364 544
Celkem za rok 1877 114—2 386 068

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové ro¢ni naklady jsou v rozmezi 1 877 114-2 386 068 K¢ bez dopravy. V tabulce
je pocitano se stiedni variantou PPC reklamy, tedy 3 345 SEK mési¢né za 180-360

proklikt. Také je pocitano s variantou automatického prekladu s kontrolou zaméstnance.
V piipad€ nejlevnéjsi varianty Google Ads by byla mési¢ni cena 1 412 K¢ (tedy 16 944
K¢ ro¢né€). Nejdrazsi by pak vysla na 7 684 K¢ (rocné 92 208K¢).

Pokud by firma volila webovy widget na preklad, vyslo by ji to na 14 400 K¢ ro¢né. Pti
volbé prekladatele by byla jednorazova cena 18 000-36 000 K¢.
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V néakladech nejsou zapocitany dopravci, protoze v téchto pfipadech se ceny mohou
vyrazng lisit v zavislosti na volbé konecného dodavatele. A to jak v ramci dodani zbozi

z Ceské republiky, tak i v ramci Svédska.

V nékladech neni zahrnut influencer marketing, kde se naklady vyrazné lisi v zavislosti
na zvoleném influencerovi a poctu jeho followerti. Napiiklad pii volbé 20 ptispévka od

influencera s 10 000 — 50 000 sledujicimi by se cena zvysila o 175 360 K¢.

Spole&nosti navrhuji financovat zvolené navrhy pomoci zisku z piedchozich let z Ceské
republiky. Firma je dlouhodobé vydélecna a jeji zisk v letech roste, vzhledem k tomu, ze
jde o rostouci segment, da se predpokladat, ze zisk bude stale rostouci. Prave proto firme

doporuéuji financovani expanze pravé ze zisku v Ceské republice.
4.9 Priinos navrhu ieSeni

Pfinosem téchto navrhi je snadnéjsi a ispésna expanze na §védsky trh a na proniknuti na

samotny trh. Dal§im pfinosem je vytvoieni povédomi o produktech a o samotné firmé.

Pfinos samotného vstupu na trh je zjednoduseni a shrnuti potfebnych podminek pro

vybranou firmu pro vstup na trh.

Navrhy zpusobui dovozu zbozi slouzi k ujasnéni a zpiehlednéni jednotlivych forem a
jejich vyhod ¢i nevyhod tak, aby firma mohla zvolit vhodnou dopravu na zakladé svych
potfeb.

Pfinosem webové stranky a e-shopu je vytvoreni prodejniho kandlu a osloveni
potencialnich zakaznikd, stejné tak rozsifeni povédomi o samotné znacce. Pro webovou
strankou je nezbytné optimalizovat SEO pro ziskani organickych navstév webu. Dilezité
jsou i placené PPC reklamy, které povedou k dalSimu zvySeni navstévnosti. K dalSimu
zvySeni navstév webu, piipadné e-shopu a prodeji slouZi i registrace ke srovnavacum
cen, které jsou ve Svédsku popularmni.

Vytvoreni socialnich sitich spolu s jejich spravou je navrh, ktery povede k budovani
vztahi se zakazniky a také zviditelnénim firmy, pfipadné presvédcenim zakaznikl ke
koupi produktu. Dilezitou soucasti je i influencer marketing, ktery by mél vést
k budovani lep§i image a povédomi o samotné firme.

Zajisténi zaméstnance je dileZité pro spravny chod firmy ve Svédsku, vEetné spravy

reklam, komunikace se zakazniky a zabezpeceni spravy socialnich sitich.
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Zavér

Tato diplomova prace se zabyva marketingovym mixem v mezindrodnim prostredi
vybrané spolecnosti vstupujici na $védsky trh. Vybrana firma se zabyva prodejem
proteinovych praskt a proteinovych ty¢inek, které jsou vyrabény ekologicky, protoze
samotna firma dba na ekologickou stranku vyroby. Cilem prace bylo analyzovat soucasny
marketingovy mix spoleGnosti pisobi v CR a nasledn& navrhnout marketingovy mix
pouzitelny na Svédském trhu.

Tato prace se sklada ze tfi Casti. V prvni ¢asti jsou vymezeny teoretické pojmy souvisejici
se vstupem na Svédsky trh. V druhé, analytické Casti, je popsana vybrana firma s dal§imi
analyzami. V této Casti je provedena analyza obecného okoli, Porteriv model péti sil a
také prizkum nakupniho chovani svédskych spotiebiteli.

Posledni ¢ast se zabyvala vlastnimi navrhy pro firmu vstupujici na §védsky trh. Vsechny
uvedené navrhy maji za cil uspésné vstoupit na novy trh a zvySit povédomi o firmé,
ptipadné ziskat potencialni zakazniky. V praci jsou rozepsany navrhy o vstupu na trh,
cené produktu, distribuci a marketingové komunikaci. V ramci marketingové
komunikace je navrzen Svédsky e-shop s webovymi strankami, stejn¢ tak sprava
socialnich siti. Na konci této Casti je uveden ¢asovy harmonogram navrht a jejich pfinosy
pro firmu.

Véiim, ze mnou navrzené navrhy jsou pro firmu prospé$né a jejich vyuziti by firmé mohlo
pomoct pfi vstupu na zahrani¢ni trh. Tyto navrhy by firme také méli usnadnit zviditelnéni

na Svédském trhu a ziskani potencialnich zakazniku.
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Priloha 1: Dotaznikové Setreni

Dotaznik (vlastni zpracovani):

Pruvodni dopis:

Dear respondents,

My name is Martina Kudmova and I am a master's student at the University of
Technology in Brno. I would like to ask for your participation in a survey on the topic of

"Consumer behavior in the area of dietary and protein supplements in Sweden".

The aim of the survey is to investigate the purchasing behavior of consumers in the

Swedish market for protein and dietary supplements.

By completing the survey, you will contribute to the successful completion of my

research. The survey is anonymous. The survey should not take more than 10 minutes.

Thank you for your time.

VdzZeni respondenti,

Jmenuji se Martina Kudrnova a jsem studentkou univerzity VUT v Brné. Rada bych vds
pozdadala o vyplnéni dotazniku na téma "Chovani spotiebitelii v oblasti potravinovych
dopliikii a proteinovych dopliikii stravy ve Svédsku".

Cilem prizkumu je zkoumat nakupni chovani spotiebitelii na 3Svédském trhu s
proteinovymi a potravinovymi dopliky. Vyplnénim dotazniku mi pomuZete k iispésnému
dokonceni mé diplomové prace. Dotaznik je anonymni. Vyplnéni by nemélo trvat déle nez

10 minut.

Dékuji Vam za Vas cas.

Filtracni otazky:

Do you live in Sweden?

e Yes

e No
Zijete ve Svédsku?

e Ano
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Do you purchase protein or dietary supplements? (Protein powder, protein bars, collagen,
vitamins, minerals, fat burners, matcha teas, instant PROTEIN breakfast cereals)

e Yes

e No
Kupujete proteinové nebo potravinové dopliiky? (Proteinové prdsky, proteinové tycinky, kolagen,
vitaminy a minerdly, spalovace tukil, matcha caj, instantni proteinové kase)

e Ano

e Ne

Obecné otazky:

Where do you usually buy such products?

e Drugstores
e Pharmacies
e Supermarkets, hypermarkets
e Health food stores
e Online

Kde obvykle kupujete tyto produkty?
e Drogerie
o Lékdrny
e  Supermarkety, hypermarkety
o Obchody se zdravou vyzivou

e  Online

How often do you purchase a product from each category?
Protein powder (1kg)

Collagen (500g)

Vitamins and minerals (30pcs)

Matcha tea

AN N NN

Protein bars (1ks)

For each product choose one of the following options:
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e Never

e Less often

e Once a year

e Twice ayear

e Once per quarter
e Once a motnh

e Twice a month

e Once a week

e More often

Jak casto nakupujete produkty z téchto kategorii?
v' Proteinovy prdsek (1kg)
Kolagen (500g)

AN

Vitaminy a mineraly (30ks)

\

Matcha caj

V' Proteinové tycinky (1ks)
Pro kazdy produkt vyberte jednu z ndsledujicich moznosti:

e Nikdy

e Méné casto

o Jednou rocné

e  Dvakrat rocné

o Jednou za 4 mésice

o Jednou mésicné

e Dvakrat mésicné

o Jednou tydné

. Casréji

Otazky o preferencich zakazniku:

What factors influence you when making a purchase?

e Ingredients
e Product origin
e Packaging

e Price
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e Recommendation from friends or family
e Social media advertising, celebrity endorsements
¢ Online advertising
e Customer reviews
e Discounts, favorable prices
Jaké faktory Vas ovliviuji pri koupi produktii?
o [Ingredience, slozeni produktu
e Puvod produktu
e Baleni
e C(Cena
e Doporuceni od prdtel nebo rodiny
e Reklamy na socidlnich sitich, propagace od celebrit
e  Online reklamy
e  Recenze od zdkaznikii

o Slevy, zvphodnéné ceny

Have you ever bough such a product because of influencer/social media advertisement?
e Yes
e No

Koupili jste si nékdy produkt kviili influencerovi nebo reklamé na socialnich sitich?

e Ano

e Ne

Do you search for online reviews of these products before making a purchase?

e Yes
e No

e It depends on the product
Hleddte si online recenze na tyto produkty predtim, nez je nakoupite?

e Ano
e Ne

o  ZdlezZi na produktu
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Do you buy such products with discount?

e Yes, only
e [ prefer it but I sometimes buy them without any discount

e No, I buy them whenever I need them
Kupujete si tyto produkty se slevou?

e Ano, pouze se slevou

o Preferuji slevu, ale koupim je i bez ni

o Ne, kupuji je vZdy, kdyz je potiebuji

Does the existence of a loyalty program motivate you to make a purchase (if you spend a certain

amount of money, you get a discount of several percent)
e Yes
e No

Motivuje Vs existence vérnostniho programu k ndkupu produktu?

e Ano

e Ne

Are there factors that would deter you from purchasing a product? If yes, which?
e High Price
e Unfamiliarity with the brand
e Negative customer reviews
e Previous negative experience
e Lack of information about the product
Existuji faktory, které by Vas odradily od ndkupu? Jestli ano, jaké?
e Vysokd cena
e  Neznalost znacky
e Negativni recenze
e  Negativni predchozi zkuSenost

e  Nedostatek informaci o produktu

Would a product with natural ingredients motivate you to make a purchase? (no food coloring,

no added salt,)
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e Yes

e No
Motivoval by Vas produkt s prirodnim sloZenim ke koupi? (bez barviv, bez pridané soli,)

e Ano

e Ne

Otazky o ekologii a udrzitelnosti:

What is your attitude towards ecological and sustainable supplements?

e I choose ecological and sustainable ones
e [ would choose them if such option was available

e I do not care about it
Jaky je Vas pristup k ekologickym a udrzitelnym doplrikiim?
o Vybiram pouze ekologické a udrZitelné

o Vybral bych ekologické, kdyby takovd moznost byla

e Je mito jedno

Which specific ecological elements in food or protein supplements are important to you?

e Ecologically grown ingredients
e Responsible processing and manufacturing processes
e Biodegradable packaging
e Low environmental impact of transportation
e All of the above
e None
Jaké konkréni ekologické faktory jsou pro Vas diileZité?
o Fkologicky péstované ingredience
e Zodpovédné vyrobni procesy
o  Rozkladatelné obaly
e Nizky ekologicky dopad dopravy
o VSechny uvedené

o Zadné

Are you willing to pay more for ecological products?
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e Yes

e No
Jste ochotni za ekologické produkty zaplatit vice?

e Ano

e Ne

Dopliujici otazky:

Do you use social media? If yes, which ones? PouZivdte socidlni sité? Jestli ano, jaké?
e None - zadné
e Instagram
e TikTok
o Twitter/X
e Threads
e Facebook

e Other — jiné

Do you prefer a specific type of diet?

e Vegetarian
e Vegan
e Lactose-free
e Gluten-free
e Low-carb
e None
Dodrzujete nékterou specifickou dietu?
o Vegetaridnstvi
o Veganstvi
e Bezlaktozovou
e  Bezlepkovou
e Nizkosacharidovou

e Zadnou

How often do you participate in sport or physical activity?
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e Regularly (more than five times a week)
e 3 or4times a week

e 1 or2times a week

e Less than weekly

e Never

Jak casto sportujete nebo provozujete fyzickou aktivitu?

o Pravidelné (5x tydné)

3-4x tydné

1-2x tydné

Meéné nez tydné
Nikdy

How old are you? Kolik je Vim let?

e 17 orless — 17 nebo méné

o 1824
o 2534
o 3544
o 4554

e 55 and more — 55 nebo vic

What is your gender?

e Male
e Female

e [ prefer not to say

Jaké je Vase pohlavi?

o Muz
e /Jena

e  Nechce uvést:

118



