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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrzenim marketingové strategie pro Cesky podnik
vstupujici na Spanélsky trh s kosmetickymi produkty a dopliiky stravy. Teoreticka ¢ést
vysvétluje zakladni pojmy pro pochopeni problematiky. Analyticka ¢ast se vénuje
zhodnoceni soucasného stavu podniku a trhu, na ktery podnik vstupuje. Na zakladé

ziskanych vysledkt je v navrhové ¢asti pfedstavena marketingova strategie.

Abstract

The master’s thesis is focused on designing a marketing strategy for a Czech company
which is entering the Spanish market with cosmetics products and food supplements. The
theoretical part explains basic concepts for understanding the issue. The analytical part is
devoted to assessing the current state of the company and market in which the company
is entering. Based on the results obtained, a marketing strategy is presented in the proposal

part.

Klic¢ova slova
Mezindrodni marketing, marketingovy mix, SLEPTE analyza, SWOT analyza, analyza

konkurence, vstup na trh

Key words
International marketing, marketing mix, SLEPTE analysis, SWOT analysis, competitor

analysis, market entry
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UvoD

Jednotlivé zemé svéta jsou stale vice propojené. V dnesni dobé je mnohem jednodussi
a Castéj$i obchodovat se zahrani¢nimi partnery nebo si v zahrani¢i zalozit pobocku.
Hranice stath spiSe pfedstavuji imaginarni ¢ary na mapach nez bariéry, ptes které se neda
ptekrocit nebo je to néco obtizného.

Aby spole¢nost ziistala konkurenceschopna, musi také brat v Gvahu globalni konkurenci,
nikoliv pouze mistni. Zakaznici jsou zvykli pravidelné nakupovat produkty, které
pochazeji z druhé strany zemékoule, uz jim to nepfijde nijak neobvyklé a vétsina z nich
na puvod ani nehledi.

Pokud spolecnost roste, je ptirozené, ze uvazuje o expanzi na zahrani¢ni trhy, protoze
tuzemsky trh ji je uz pfili§ maly a nema, kam dal rist. Diky expanzi spole¢nost ziska nové
zakazniky a dosédhne vyssich ziski. Je vSak potieba peclivé zvazit pro a proti, vSe dobie
zanalyzovat a na vie se pfipravit. Spatné zvoleny trh miize predstavovat vice $kody nez
uzitku a mize pro ni byt vice ztratovy nez ziskovy.

V piipadé, ze se spoleCnost rozhodne pro expanzi, je potieba piipravit vhodnou
marketingovou strategii, ktera ji usnadni vstup na zvoleny trh, a tim si spole¢nost rychleji
ziskéa své zakazniky. Marketing je velmi diilezitou Cinnosti podniku a Casto se na n¢j
vynaklada velké mnozstvi finan¢nich prostiedki. Maloktery podnik se v dnesni dobé
obejde bez marketingu.

Pro mou diplomovou préaci byla vybrdna znacka Venira, kterd patii pod spole¢nost
Topadroit, a.s., pravé z diavodu jejiho ristu na ¢eském trhu. Venira je Ceska znacka
prodavajici kosmetiku a dopliiky stravy, jenz patii mezi nejlepsi na ¢eském trhu. Funguje
méné nez 10 let, a to od roku 2017, kdy zacala prodavat vitaminy na vlasy, nehty a plet.
Tento produkt je do této doby jejim bestsellerem.

Znacka Venira momentaln¢ ptsobi pouze na ¢eském a slovenském trhu. Ani v jednom
Z téchto statl nema kamennou pobocku, funguje pouze jako e-shop. Pro svou expanzi si
vybrala Spanélsky trh, ktery zvolila z divodu osobnich vazeb. Cilem této prace je
navrhnout marketingovou strategii pro vstup na zvoleny trh.

Diplomova prace je rozdé€lena do téi ¢asti. V prvni ¢asti jsou ptedstavena teoreticka
vychodiska, kterd jsou dilezitad pro pochopeni problematiky a zaroven pro dalsi ¢asti.

Druhou ¢ast tvoti analyza, v ramci které je rozebrano vnitini a vnéjsi prostiedi, ve kterém
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se znacka nachdzi. Poznatky z analytické casti jsou vyuzity pro vytvoreni navrhi.
Posledni ¢ast je navrhova ¢ast. V ni jsou piedstaveny mnou vytvoiené navrhy spolu
s jejich rozpoctem a harmonogramem. Celd diplomova prace je zakoncena zavérem,

v némz je shrnuta celd préce.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem této diplomove prace je navrzeni marketingové strategie pro ¢eskou znacku Venira,
ktera vstupuje na Spanélsky trh. Navrzena strategie ji ma usnadnit vstup na zvoleny trh
a ziskat nové zakazniky. Dil¢im cilem je zhodnoceni, zda je Spanélsky trh vhodné
zvoleny.

Znacka patii pod spoleénost TOPADROIT, a.s., jez je vyrobcem piirodni kosmetiky
a doplikd stravy.

Diplomova prace je rozdélena na tii ¢asti — teoretickou, analytickou a navrhovou ¢ast.

V ramci teoretické Casti budou popsana teoreticka vychodiska, ktera by mohla byt
ndpomocna pii tvofeni dalSich ¢asti a zaroven pochopeni problematiky. V nasledujici
analytické c¢asti jsou provedeny potfebné analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi
a marketingovy vyzkum, prostiednictvim kterého bude zjisténa poptavka a preference
potencialnich zakaznikli. Metody pouzité v analytické Casti jsou:

- SLEPTE analyza slouzici k analyze vnéjsiho prostiedi, konkrétné socialnich,
legislativnich, ekonomickych, pravnickych, technologickych a ekologickych
faktorti. Tato analyza byla vybrana z divodu identifikovani trendd u téchto
faktort, které by mohly pozitivné ¢i negativné ovlivnit znacku.

- Analyza konkuren¢niho prostfedi neboli Portertiv model pro vnitini prostiedi.
Hodnoti se sila zdkaznikd, dodavatelii, stavajici konkurence, hrozba substitutii
a vstupu nové konkurence.

- Marketingovy mix 4P, ktery v sobé zahrnuje produkt, cenu, misto a propagaci.
Prostiednictvim né&j bude zjisténo, jak momentalné znacka funguje a jakeé jsou jeji
strategie.

- SWOT analyza piedstavuje zhodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti
a hrozeb vyplyvajicich z ptedchozich analyz. Diky tomu bude jednodussi vytvorit
strategii vhodnou pro znacku.

Posledni, tedy tieti Cast je predstaveni navrhi, které byly sestaveny na zakladé vysledkt
pfedchozich analyz a pomohou k vytvofeni marketingové strategie pro vstup na

Spanélsky trh.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketing

Mezi nejlepsi struéné definice marketingu se da povazovat ,,uspokojovani potieb
ziskoveé“. Tim muzeme fict, Ze marketing se snazi identifikovat a uspokojovat lidské
a spolecenské potieby (Kotler, 2013, str. 35).

Marketing funguje na vztazich se zakazniky. Vedeni firmy a organizace jsou orientovany
na trh a z celého podnikatelského procesu je nejdilezitéjsi zakaznik (Jakubikova, 2013,
str. 51).

V nékterych piipadech je vyznam marketingu pochopen Spatné, a to tak, Ze spociva
v ziskavani novych zakaznikd, zatimco hlavnim cilem by mélo byt budovani vztahi se
stavajicimi zakazniky (Karlicek, 2013, str.18).

Podstatou marketingovych ¢innosti je sména ¢i proces, pomoci néhoz lidé ziskavaji, co
potiebuji nebo po ¢em touzi a nabizeji néco jako protihodnotu. MiiZe se jednat o penize,
produkt nebo sluzbu. Pro uskute¢néni smény je potieba dodrzet urcité podminky. Mezi
né patii, ze se smény musi Ucastnit nejméné dva partneti, kdy kazdy znich musi
nabidnout néco protéjsku. VSichni partnefi jsou ochotni se smény zucastnit, vSichni
ucastnici maji svobodu na piijeti ¢i odmitnuti nabidky, v§ichni partneti jsou schopni spolu
komunikovat a jsou natolik ¢estni, ze dohodnuté podminky vzdy a vSude dodrzuji.
Cilem marketingu je zajist'ovani trvalého prodeje a dosahovani zisku, av§ak podnikani je
uspésné pouze tehdy, jsou-li zakaznici spokojeni a opakované nakupuji nabizené
produkty (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, str. 8-9).

1.2 Mezinarodni marketing

Mezinarodni marketing pro spole¢nost piedstavuje rozhodovani spole¢nosti v ramci
marketingoveho mixu ve vice nez jedné zemi. Oznacuje proces fizeni a organizovani
v globalnim métitku (Doole, Lowe, Kenyon, 2019, str. 5).

Mezinarodni marketing muzeme vysvétlit také jako podnikatelskou filozofii, kterd ma za
cil uspokojovani potieb a ptfani zakaznikli na mezindrodnich trzich. Pfi rozhodnuti
0 Vstupu na zahrani¢ni trhy musi firma zvazit n€kolik faktorti, naptiklad jazykovou
bariéru, socialné-kulturni odliSnosti, obchodnépolitické podminky, legislativu nebo

kurzovni rizika (Machkova, Machek, 2021, str. 14).
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Plisobeni na zahrani¢nich trzich mize mit rizné formy:

- marketing mezinarodni — nabidka a poptavka zbozi a sluzeb mimo domovskou

zemi firmy,

- marketing nadnérodni — marketingové pusobeni firmy ve vice zemich soucasné,

- marketing globalni — marketingové pasobeni v celosvétovém métitku.
Pokud se firma rozhodne vstoupit na novy zahranicni trh, je dilezité, aby nejdiive poznala
trh a ziskala spolehlivé informace, které nasledné zanalyzuje. Jednou z dulezitych analyz
je analyza pozice vyrobku na trhu, pti které je potfeba, aby:

- zjistila, zda je vstup na zvoleny trh vhodny,

- odhadla potencidl trhu,

- zhodnotila stupen atraktivity trhu,

- odhadla sociologicko-kulturni rozdily,

- rozhodla o taktice vstupu na zvoleny trh,

- zhodnotila jednotlivé trzni segmenty,

- posoudila pozici konkurentt,

- vypracovala odpovidajici marketingovy mix.
Samoziejmé nesmi zapomenout ani na analyzu zakaznikd, jelikoZ pravé oni budou nebo
nebudou nakupovat produkty podniku. Také musi zjistit, jestli na zvoleném trhu stejny ¢i
podobny produkt jiz je (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, str. 169-175).
1.2.1 Z&kladni koncepce mezinarodniho marketingu

V soucasné dobé délime mezinarodni marketing podle tiéi zékladnich koncepci na
vyvozni, globalni a interkulturni marketing.

1.2.1.1 Vyvozni marketing

Vyvozni marketing (exportni marketing) uptednostiiuji mensi a sttedni podniky, které
vstupuji na zahranicni trhy postupné a chtéji ptizpisobit komercni politiku podle vyhrad
jednotlivych trhti. VéEtsinou se jedna o geograficky blizké trhy.

1.2.1.2 Globélni marketing

V globalnim marketingu pouziva podnik jednotnou marketingovou koncepci na vsech
trzich, na kterych ptisobi nebo chce ptisobit. Podnik nabizi stejny typ vyrobki stejnému

okruhu zakaznikli. Podminkou je existence velkych homogennich segmentt.
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1.2.1.3

Interkulturni marketing

Nejmodernéjsi koncepci je stale vice interkulturni marketing, ktery bere v potaz socialné-

kulturni odliSnosti spotiebitelit. Jiz pifi vyrobé se podnik snazi o vyuziti

standardizovanych postuptl, které jsou nasledné pfizptasobeny mistnim podminkam.

Nejlepsi charakteristikou je slogan ,,Think global, act local* (Machkova, Machek, 2021,
str.16-17).

1.3 Formy vstupu na zahranic¢ni trhy

vvvvvv

vybér je nékolik moznosti a rozhodnuti pak ovliviiuje napiiklad investi¢ni naro¢nost,

zdroje,

vstupu

které ma podnik k dispozici, rizikovost nebo konkurenceschopnost firmy. Formy

se daji Clenit na 3 kategorie: vyvozni operace, nendro¢né na kapitalové investice

a kapitalové vstupy (Machkova, Machek, 2021, str. 72).

131

Vyvozni operace

Jedna se o tradiéni formu vstupu, kterd muze vypadat nejjednoduseji a zaroven je

nenaro¢nd na investice. AvSak pokud chce firma na trhu uspét, musi investovat do

mezinarodniho marketingu. Mezi obchodni metody vyvozni operace se fadi:

Prostrednické vztahy — subjekt obchodujici vlastnim jménem, na vlastni Gcet
a vlastni riziko. Tato metoda je vhodna spiSe pro malé a stiedni podniky.
Vyhradni distribuce — smlouvou o vyhradnim prodeji se prodejce zavazuje, Ze
zbozi uré¢ené ve smlouveé nebude ve vybrané oblasti dodévat jinému subjektu nez
odbérateli, takzvanému vyhradnimu distributorovi.

Obchodni zastoupeni — touto smlouvou se zastupce zavazuje dlouhodobé
vykonavat ¢innost sméfujici k uzavirani urcitého druhu smluv nebo sjednavani
a uzavirani obchodl zastoupeného a na jeho ucet.

Komisionarské vztahy — zde se komisionatr zavazuje, ze vlastnim jménem pro
komitenta na jeho ucet obstard urcitou obchodni zalezitost, a komitent mu na
oplatku za to zaplati uplatu.

Piimy vyvoz — u pfimého vyvozu je nutna technickd a obchodni znalost
problematiky. Vyhodou je, Ze firma ma mozZnost kontroly nad realizaci

marketingové strategie na mezinarodnich trzich.
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- Exportni aliance — jedna se o sdruzeni malych a stfednich podnik, které nemayji
dostate¢né zdroje nebo zkusenosti s vyvozem (Machkova, Machek, 2021, str. 72-
76).

1.3.2 Nenarocné na kapitalové investice

Tuto formu vyuzivaji firmy, které nechtéji v zahrani¢i investovat, avSak chtéji upozornit
na své vyrobky nebo sluzby na zvoleném trhu jinym zplisobem nez vyvoznimi operacemi
nebo investicemi.

- Licen¢ni dohody — licence ptedstavuje povoleni nebo svoleni k uziti nehmotného
statku jinou osobou naptiklad k vyrobé.

- Franchising — jde o smluvni vztah mezi partnery, kdy franSizér (poskytovatel
franSizy) poskytuje své know-how franSizantovi (nabyvatel), ktery se mu zavazuje
platit smluvné stanovenou odménu a dodrzovat komer¢ni politiku.

- Outsourcing — pfenos urcité aktivity na externi subjekty formou smluvniho
zaji$téni vybranych operaci (Machkova, Machek, 2021, str. 78-83).

1.3.3 Kapitaloveé vstupy

vewvr

Formu kapitalovych vstupt vyuzivaji piedev§im velké firmy, jelikoz je naro¢néjsi na
investice. Nejcastéji se jedna o piimé nebo portfoliové investice.

Primymi investicemi jsou investice, jejichZ ucelem je zalozeni, ziskani nebo rozsifeni
trvalych ekonomickych vztahti mezi investorem jedné zemé a podnikem se sidlem
v druhé zemi. Jedna se napiiklad o strategické aliance, spole¢né podnikani, akvizice a
fuze.

Portfoliové investice piedstavuji nakup investic nebo jinych cennych papirt.

VétSina zemi podporuje pfiliv zahrani¢nich investic poskytovanim vyhod formou
datiovych tlev, celnich tlev nebo bezplatnym poskytnutim pozemku (Machkova,
Machek, 2021, str. 84-85).

1.4 Marketingova strategie

Slovo strategie je pouzivano nejen v marketingu, ale v nejriznéjsich kontextech, a proto
muze byt jeho definice chépana rGzn¢. Strategie predstavuje urcité schéma postupu,

kterym vysvétluje, jak dosdhnout zvolenych cila.
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V marketingu se strategii rozumi dosaZeni perspektivnich marketingovych cilti v ramci
konkrétniho marketingového prostiedi. Udava smér, kterym se bude organiza¢ni jednotka
ubirat v ur¢itém ¢asovém obdobi a ktery ji zaroven pomize k nejui¢innéjsi alokaci zdroju,
aby mohla splnit stanovené marketingové cile.
Mezi zésady marketingové strategie podniku patfi:
- rozhodovani o efektivnim vynalozeni prostiedkl za Gielem vytvoteni Gé¢inného
vztahu vyrobek — trh v souladu se stanovenymi cili podniku,
- Vytvorfeni a udrzeni prokazatelnych konkuren¢nich pfednosti na vytipovanych
trzich (Horékova, 2003, str. 11-12).
Se vstupem na novy trh nebo vstupem nového vyrobku na trh se vaZze i tvorba
marketingove strategie. Nejprve je nutné sestavit strategicky plan pro vstup na trh, ktery
ma tfi Casti:
1. Charakteristika cilového trhu — jakou ma velikost ¢i strukturu, jaké je typické
chovani zé&kazniki na tomto trhu, jaké jsou planované finanéni vydaje
a predpokladany podil na trhu, kam se umisti produkt.
2. Stanoveni planovanych cen — jaka bude cenova a rabatni politika, jaky je
marketingovy rozpocet na prvni rok, jaka je distribucni a logisticka strategie.

3. Dlouhodoby piedpokladany vyhled prodeje nového produktu ¢&i produktii na
novém trhu, ziskové cile a strategie marketingového mixu na del$i obdobi.
Strategické planovani vsak neni jen planovani, ale je to také analyza, realizace a kontrola.
Vypracovani strategického planu neni jednorazova ¢innost, ale dlouhodoba a kontinuélni.
Vypracovavaji ho nejen velke, ale i malé podniky. V obou piipadech je to tkolem

managementu, ktery za tento plan zodpovida.
Od taktiky se strategie 1iSi tim, Ze odpovidd na otdzku: ,,Co délat?*, kdezto taktika
odpovida na otazku: ,,Jak to délat? (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2003, str. 27-29).

1.5 Segmentace

Kazdy zakaznik ma rtizné potieby, zajmy nebo potifeby a je jen malo trhii, na kterych
jeden jediny produkt nebo sluzba dokaze uspokojit vSechny. Opakem jsou trhy, na
kterych maji zakaznici rizné pozadavky. Ty se nazyvaji heterogenni trhy.

Marketingova segmentace je proces, ve kterém dochazi k rozdéleni zakaznik do mensich

a podobnéjsich segmentil. Je to skupina jednotlivcl nebo organizaci, které mezi sebou
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sdili alesponi 1 stejny znak, diky kterému maji relativné stejné potieby u produktii

a nakupovani (Dibb, Simkin, Pride, aj., 2019, str. 207).

Segmentaci mizeme rozdélit na:

Geografickd segmentace — trh je rozdélen na jednotlivé zemépisné celky,
napiiklad kraje, staty, méstské casti. Nasledné vedeni podniku vybere misto, které
bude obsluhovéno.

Demografickd segmentace — nejcastéji pouzivana segmentace. Zakaznici jsou
rozdé€leni do skupin podle pohlavi, véku, rodinného stavu, ekonomické aktivity
nebo vzdelani. Tento typ segmentace se provadi zejména z divodii rozdilnosti
V postojich, ndzorech a potiebach jednotlivych demografickych skupin.
Psychograficka segmentace — dé¢leni zakaznikti na zadkladé Zzivotniho stylu,
etick¢ho ptivodu nebo osobnimi vlastnostmi. Pomoci toho se déli nasledné¢ na
mensi podskupiny charakteristické rozdilnymi psychografickymi profily.
Naptiklad v oblasti Zivotniho stylu lidi se 1isi i jejich aktivita, zejména v traveni
volného casu.

Behavioralni segmentace — déleni zakaznikt na zaklad¢ jejich chovani, postoja,
zpusobu uzivani urcitého vyrobku a reakci. DéEli se napiiklad podle miry
pouzivani urcitych vyrobki, podle loajality viici znacce nebo podle mista nakupu

(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, str. 98).

1.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix lze chapat jako souhrn zakladnich marketingovych prvkl, pomoci

kterych firma dosahuje svych marketingovych cild. Jako marketingovy mix jsou

oznaCovany faktory jako produkt (product), cena (price), prodejni misto (place)

a propagace (promotion). Tyto faktory se oznacuji jako tzv. 4P (Foret, Prochazka,
Urbéanek, 2003, str. 53).
Pod produkt patfi:

kvalita,
znacka,
obal,

design.
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Pod cenu patii:

- rabat,

- platebni podminky,

- Gvérové podminky.
Pod misto patfi:

- distribucni cesty,

- distribu¢ni meziclanky,

- distribu¢ni systémy,

- fyzicka distribuce.
Pod propagaci patii:

- reklama,

- podpora prodeje,

- public relations,

- osobni prodej,

- pfimy marketing (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, str. 54).

&
‘10 4CE ‘,\\

Obrazek 1: Marketingovy mix 4P
(Zdroj: Vlastni zpracovéni podle Mujsvétmarketingu, 2023)

Mizeme se setkat ale i s oznacenim 4C, kdy se jedna o faktory: hodnota pro zakaznika
(customer value), néklady pro zakaznika (cost), dostupnost produktu (convenience)
a komunikace (communication). VSechny tyto faktory jsou vzdjemné propojené

(Karlicek, 2013, str. 152).
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V nékterych piipadech 4P byva rozsifeno jest€ o dalsi P. Mize se jednat o ucastniky
(participans), postupy (processes), fyzickou pfitomnost (physical evidence), lidi (people),
partnerstvi (partnership) nebo nabidku bali¢ku sluzeb (packaging) (Foret, Prochazka,
Urbéanek, 2003, str. 55).

V marketingovém mixu je dulezité dbat na provazanost mezi jednotlivymi faktory. Jeden
Spickove zvladnuty faktor nezachrani situaci, pokud ostatni nejsou zvladnuté vubec.
Avsak jeden nezvladnuty faktor muze ovlivnit zbylé dobie zvladnutelné, jelikoz je
spotiebitel vnima jako celek (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, str. 53-54).

1.6.1 Produkt

Bez produktu nebo nabidky by se neobeslo podnikani. Snad kazda firma ma za cil, aby
se jeji produkty odliSily od ostatnich, aby je zékaznici preferovali a byli ochotni za né
zaplatit vyssi ceny (Kotler, 2000, str. 115).

Za produkt miizeme povaZovat nejen fyzické zbozi, ale také sluzby, informace, myslenky,
zazitky a jejich kombinace.

S produktem se poji i jeho charakteristika, ktera musi byt podporovand zvolenou
marketingovou strategii. Zaroven se musi brat v potaz i design, ktery muze predstavovat
klicovou konkuren¢ni vyhodu. To plati i pro malé vyrobce, ktefi nemaji dostatek
finan¢nich prostredkil. S designem souvisi 1 obal produktu, ktery chrani zbozi, umoznuje
otevieni a zavieni a popis produktu (Karlicek, 2013, str. 154-156).

Uspésnd znacka posouvd kiivku poptavky doleva, coz spolecnosti umoziuje bud’ vice
prodavat za stejnou cenu, nebo si za stejné mnozstvi uctovat vyssi ceny (Kotler, 2005,
str. 48).

1.6.2 Cena

Cena je jedina slozka z marketingové mixu, ktera produkuje piijmy. Zbylé téi vytvaieji
naklady. Podniky se vétSinou snazi nastavit cenu tak vysoko, jak jen mohou (Kotler,
2000, str. 117-118).

Cenotvorba ptedstavuje pomérné naro¢nou ¢innost. Obecné je znamo, ze pokud firma
snizi cenu, poptavka po jejich produktech vzroste a naopak. U luxusnich statkli tomu tak
neni. Pfili§ nizkd cena je vnimana jako podezield a neodpovidajici exkluzivité produktu.
Lidé vétsinou predpokladaji, ze draz$i produkty jsou kvalitnéjsi nez ty levné&jsi.

U luxusnich znacek se proto piedpoklada cena vyssi. Mezi znamé triky se fadi tzv.
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batovské ceny. Jsou to ceny, které konci ¢islem 9, diky kterym maji zakaznici pocit
vyhodného nakupu.

Pii tvorbé ceny se vSak nehledi pouze na marketingovou strategii, ale hlavné na naklady,
ceny konkurence a zékazniky vnimanou hodnotu produktu (Karli¢ek, 2013, str. 171-175).
Spotrebitelé se vEtSinou ani tak nedivaji na cenu, jako na hodnotu produktu. Pokud
nakupuji podle ceny, znamena to, ze nevidi mezi produkty za nizsi a vyssi cenu zadny
vyrazny rozdil (Kotler, 2005, str. 56).

1.6.3 Misto

Pfi vstupu na trh se kazdy prodavajici musi rozhodnout, jakou formou bude své zbozi
davat k dispozici. Ma na vybér ze dvou moznosti, a to pfimym prodejem, nebo prodejem
pfes prostiedniky.

V ptipadé piimého prodeje podnik musi volit mezi dalSimi alternativami. Zaroven je dnes
stale vétsi boj mezi ndkupy v prodejnach a nadkupy na internetu. Objem nakupl pies
internet roste daleko rychleji, jelikoz lidé maji méné ¢asu (Kotler, 2000, str. 121-123).
U ptimého prodeje firma prodava piimo zékaznikovi, neni mezi nimi zadny mezi¢lanek.
U prodeje pies prosttedniky vyuziva firma tzv. meziclanky, kterych miaze byt i nékolik.
Mezi né se fadi naptiklad velkoobchody, maloobchody, agenti nebo fransizanti (Karlicek,
2013, str. 214-219).

Pro spolecnost by mélo byt zasadni, aby na vSech prodejnich mistech, kde své produkty
nabizi, rozvijela i stabilitu své znacky a plnila to, co slibuje (Kotler, 2005, str. 58).

1.6.4 Propagace

Propagace, nékdy také oznaCovana jako marketingova komunikace, je forma firemni
komunikace, jejimz cilem je podniceni prodeje. Marketingovou komunikaci délime na
tematickou, kdy spolecnost sdéluje néco o svém produktu nebo znacce, a komunikaci
zaméfenou na image, kdy se spole¢nost snazi o zlepSeni vztahd s cilovou skupinou
(Jakubikové, 2013, str. 297).

Pod propagaci patii ve$keré nastroje, které mohou publiku predat n&jaké sdéleni. Jedna
se o reklamu, podporu prodeje, public relations, prodejni personal a pifimy marketing

(Kotler, 2000, str. 124).
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1.6.4.1 Reklama

Jako reklamu si mizeme pfedstavit tfeba reklamu ve filmech, billboardy, reklamy
v médiich nebo letdky. Reklama se povazuje za jednu z nejucinnégjsich nastroju pro
budovani povédomi. U vybéru formy reklamy musi firma brét v potaz svého cilového
zakaznika. Napfiiklad televizni reklamy sleduje stale méné a méné mladych lidi (Kotler,
2000, str. 124-125).

Mezi vyhody reklamy patfi, Ze posiluje image znacky. Opakovani reklamniho sd€leni
zvySuje oblibenost znacek. Dalsi vyhodou je, ze se diky ni da efektivné vzdélavat
a informovat o novych produktech.

Za nevyhodu miizeme povazovat, Ze v dnesni dob¢ jsou reklamy vsude, tudiz nékteré
zakazniky to zahlcuje. Také je problém s méfitelnosti reklamy v kratkodobém horizontu
(Karlicek, 2013, str. 49-50).

1.6.4.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou rtuzné soutéze, vzorky, odmény, kupony, slevy nebo veletrhy.
JelikoZ reklama neptlisobi na okamzité chovani, dopliiuje ho podpora prodeje. Pokud se
zékaznik dozvi o slevéch, vzorcich produktu zdarma nebo soutézi, nevaha jednat (Kotler,
2000, str. 125 a 127).

Okamzitd a viditelnd ndkupni reakce umoziiuje snadné¢ vyhodnoceni kampani.
Nevyhodou vsak je, Ze je spojena s vysokymi néklady. Slevy nebo kupdény snizuji
ziskovou marzi. Vzorky, odmény nebo soutéze jsou také nakladné. Ve vétSing piipadech
také mohou nastroje podpory prodeje mit pouze do¢asny efekt a z dlouhodobého hlediska
nemit zadny vliv na vnimani znacky (Karlicek, 2013, str. 97-99).

1.6.4.3 Public relations

Public relations ptedstavuji vyroc¢ni zpravy, sponzorské dary, podnikové cCasopisy,
projevy nebo vetejné akce. Jejich Gi¢elem je vytvorit pozitivni image podniku (Kotler,
2000, str. 125 a 128).

Public relations jsou dialogy mezi organizacemi a skupinami, které rozhoduji o Uspéchu
nebo netispéchu organizace.

Vyhodou je jeji ditvéryhodnost, jelikoZ stavi své argumenty na relativné objektivnich
informacich, jako naptiklad vyzkumech, statistice a faktech. Také je pomérné

nizkonakladova. Nemusi totiz platit za ¢as v médiich nebo za postovné. Nevyhodou vSak
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muze byt pii vyuziti tietich stran, Ze firma ztraci nebo ma omezenou kontrolu nad
marketingovymi sdélenimi (Karli¢ek, 2013, str. 115-116).

1.6.4.4 Prodejni personal

Pod prodejni personal se fadi prodejni prezentace, pobidkové programy nebo prodejni
vystavy. Prednost prodejci je v tom, Ze jsou mnohem efektivnéjsi nez naptiklad
e-mailing. Navic existuji prodejci, ktefi maji dar uméni prodavat (Kotler, 2000, str. 125,
str. 130).

Nejvétsi vyhodou je pfimy kontakt mezi firmou a zédkaznikem, diky kterému ma firma
okamzitou zpétnou vazbu, mize individualizovat svou komunikaci a také ziskat vétsi
vérnost zakazniku (Karlicek, 2013, str. 149).

1.6.4.5 Primy marketing

Piimy marketing ptedstavuje katalogy, telemarketing, e-mailing nebo elektronické
nakupy. V dnesni dobé jiz vSechny firmy maji své databaze zakazniki, a diky tomu
mohou pfimo cilit na jednotlivé segmenty. Mohou si vybrat, komu poslat své sdéleni
a komu ne (Kotler, 2000, str. 125 a 133).

Nastroje pfimého marketingu délime do tii skupin: marketingova sd€leni zasilana postou,
pfedavana telefonicky a vyuzivajici internet.

Pfimy marketing sméfuje k vyvolani okamzité reakce, kterou mulze byt podani
objednavky, domluveni schiizky, navstiveni webovych stranek nebo zaregistrovani se do
vérnostniho programu (Karli¢ek, 2013, str. 79-81).

Hlavnim ukolem je najit nové zpiisoby, jak upoutat pozornost a vtisknout svoji znacku do
povedomi zakaznikii (Kotler, 2005, str. 60).

Karlicek pod propagaci fadi jesté event marketing, Sponzoring a online komunikaci.

1.6.4.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing jsou aktivity nebo udalosti, které firma organizuje pro své zakazniky.
To v nich ma vzbudit pozitivni pocity, a tim vybudovat oblibenost znacky. NejCasteji ma
podobu sportovnich, uméleckych, gastronomickych nebo jinych zabavnych programi.
MiiZe se jednat o rizné street show, road show, akci v misté prodeje a podobné. U eventil
je dilezité, aby byly patfi¢né organizacné zajistény.

Sponzoring je situace, kdy firma spojuje svou znacku s vybranou akci organizovanou treti
stranou nebo se jménem sportovniho klubu, instituce. Za to firma tieti strané poskytuje

finan¢ni nebo nefinan¢ni podporu (Karlicek, 2013, str. 137-142).
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1.6.4.7 Online komunikace

charakteristickd moznosti pfesného zacileni, personalizace, interaktivity, jednoduché
méfitelnosti ic¢inku. Pod online komunikaci se tadi naptiklad webové stranky, které jsou
dnes nezbytnou soucasti kazdého komunika¢niho mixu nebo socialni sité, jichz vznika
stale vic a vic a pouziva je stale vic a vic uzivateli (Karlicek, 2013, str. 171-182).

U online nastroji je velkou vyhodou, ze sbira data o uzivatelich. Firma tedy vi, jaky je

jeji zékaznik a jak se chova. Diky tomu na né¢j mize piimo cilit reklamu nebo sva sdéleni.

1.7 Komunikaéni mix

Jiz v ptedchozi Casti byly zminény jednotlivé komunika¢ni néstroje. Kazda firma si voli
takovy soubor nastrojl, s jehoz pomoci dosdhne svych cili. Tento soubor se nazyva
komunika¢ni mix. Jednotlivé komunika¢ni néstroje by mély byt zvoleny tak, aby se
doplnovaly a podporovaly.

Komunikacni cil ovlivituje podobu komunika¢niho mixu. Pokud si jako cil firma zvoli
vyvolani okamzitého prodeje, pouzije pro n¢j podporu prodeje nebo piimy marketing.
Pro posileni image znacky zase vyuzije reklamu, sponzoring nebo event marketing.
Komunikacni mix také zavisi na cilové skupiné. Pokud cili na mladé lidi, vyuzije firma
pravdépodobné online komunikaci, eventy v klubech, product placement v pocitacovych
hrach. Pfi cileni na seniory pravdépodobné tyto nastroje nevyuzije, vsadi spise na reklamu
v televizi, radiu nebo dennim tisku (Karlicek, 2013, str. 202).
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Obrazek 2: Komunikaéni mix
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karlicek, 2013, str. 203)

1.8 Distribuéni cesty

Distribuce je jednim z prvkt marketingového mixu a pifedstavuje zhruba 30-50 %
celkovych nakladu zbozi. Jejim cilem je dorucit produkt na misto, které je pro zakazniky
nejvyhodngjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkt k dispozici, v mnozstvi a kvalité,
které pozaduji (Jakubikova, 2013, str. 240).

Typt distribuc¢nich cest mame nékolik, naptiklad vpied a vzad, pro spotiebitelské trhy
a pro vyrobni trhy. Vybér spravného typu je dillezitym strategickym rozhodnutim, kdy se
musi zhodnotit vSechny vyhody a nevyhody jednotlivych typd (Jakubikova, 2013,
str. 247-248).

1.8.1 Distribuéni cesty na spotrebitelskych trzich

Distribu¢ni cesty na spotiebitelském trhu délime na:

- Primé — piedstavuji prodej zbozi piimo koncovému zdkaznikovi bez zadného
mezi¢lanku. Vyrobce si musi zajistit sam obchodni, logistické a doplikové
funkce. Mezi jeji vyhody patii, Ze vyrobce komunikuje piimo se zdkaznikem,
vytvaii si s nim vztahy a mize ihned reagovat na jeho pozadavky. Za nevyhodu

milZeme povazovat 10, Ze vyrobce nese vSechna rizika, napiiklad obchodni nebo
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rizika spojena se ztratou nebo poSkozenim zboZzi. Dale také musi vyrobce vlastnit
velky pocet kontaktl pro uskuteénéni prodeje zbozi.

- Nepiimé — jsou to cesty, ve kterych je mezi vyrobcem a koncovym zdkaznikem
jesté zahrnut distribu¢ni mezi¢lanek. Miize se jednat o maloobchod, velkoobchod,
nezavislé prodejni agenty (Jakubikovd, 2013, str. 249-253).

1.8.2 Faktory ovliviiujici volbu mezinarodni distribué¢ni politiky

Oblast mezinarodni distribu¢ni politiky prosla nékolika zménami. V soucasnosti
prevysuje nabidka zbozi a sluzeb poptavku a distribucni firmy se musi ptizpisobovat
novym trendiim. Mezi ty patii rozvoj e-commerce, vyuzivani modernich technologii nebo
trzni dominance (Machkova, Machek, 2021, str. 160).
Pied vybérem vhodné distribu¢ni politiky je nutné zvazit n€kolik faktort:

- nakupni a spotfebni chovani,

- povahu zbozi — zda se jedna o vyrobni prostiedky nebo spotiebitelské zbozi,

- distribuéni strategii — intenzivni, selektivni a vyhradni,

- konkurenci,

- ekonomické moznosti,

- strukturu odvétvi,

- znalost legislativy (Machkova, Machek, 2021, str. 170-172).

1.8.3 Tvorba distribu¢niho systému a distribuc¢ni strategie

S vybérem distribucni strategie je spojen vybér distribucni cesty, distribucni intenzity
a kooperac¢ni vztahy. Pfi vybéru strategie dochdzi k rozhodovani, zda uprednostni
snizovani nékladii, nebo maximalni spokojenost spotiebitel. Pied vytvofenim strategie
je potieba si definovat cil distribuce, ktery by mél byt v souladu s marketingovou strategii
firmy. Pfi vybéru distribu¢nich cili bere ohled na omezeni z hlediska vlastnosti produktu,
mezi¢lankd, konkurence a firmy.

Po stanoveni cilii distribuce spolecnost identifikuje mozné alternativy. Nasledné vybira
nejvhodnéjsi distribuéni strategii, ktera vede k dosazeni stanovenych cilt distribuce a je
nejvice efektivni. Poté jiz jen vytvoii distribu¢ni taktiky jako skladovani, zpracovani
objednavek a volbu ulastnikii distribu¢ni cesty. Upln& poslednim krokem je fizeni

distribu¢ni cesty a jeji kontrola (Jakubikova, 2013, str. 256-265).
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1.9 Analyza makroprostredi

Pod makroprostiedi spole¢nosti spadaji vSechny okolnosti, vlivy a situace, které na ni
pusobi nebo ji ovliviuji, ale ona je svymi ¢innostmi ovlivnit nemuize, nebo pouze obtizné
(Jakubikovd, 2013, str. 99).
Pro zhodnoceni makroprostiedi se pouziva analyza SLEPTE. Muzeme se vSak setkat
i s oznaCenim PEST, PESTE, SLEPT, STEEP a dalsi (Kozel, Mlynafova, Svobodova,
2011, str. 45).
Jednotliva pismenka v nazvu zastupuji urcity faktor:

- S —sociokulturni,

- L - legislativni,

- E-—ekonomicky,

- P —politicky,

- T —technologicky,

- E —ekologicky (Baines, Fill, Rosengren, 2017, str. 132).

MARKETINGOVE

MAKROPROSTREDI

Obréazek 3: Marketingové makroprostiedi
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Baines, Fill, Rosengren, 2017, str. 132)
Zpracovani SLEPTE by mélo byt takové, ze pro jednotlivé vyznamné vyvojové trendy
vngjSiho prostfedi je zohlednén jejich minuly vyvoj, soucasny stav a predikovana
budoucnost se zavérem, zda se jedna o piilezitost nebo hrozbu pro spole¢nost

(Hanzelkova, 2013, str.49).
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1.9.1 Sociokulturni faktory

Sociokulturni faktor zahrnuje veskeré spotiebni a nakupni chovani. Tyto faktory byvaji
Casto propojovany s demografickymi faktory (Kozel, Mlynafova, Svobodova, 2011,
str. 31).

S neustalymi zménami v Zivoté a rliznymi vyvoji technologii se méni i preference
zakaznikd. Firmy, které nepoznaji nebo neberou v potaz zmény v sociokulturnim
prostiedi, Casto zkrachuji. Pfi analyze sociokulturnich faktorti se firma zabyva Zivotnim
stylem, domacnostmi, strukturou rodin, demografii, vzdélanim, naboZenstvim a dal§im
(Baines, Fill, Rosengren, 2017, str. 137-138).

1.9.2 Legislativni faktory

Legislativni faktory ovliviiuji fungovani spolecnosti. Jednad se o zakony a nafizeni
0 cenov¢ transparentnosti, prevenci pred restriktivnimi obchodnimi praktikami,
bezpecénosti produktu, baleni, znaceni, rovnéz o kodexy pro spravné postupy u reklamy
a dalsi (Baines, Fill, Rosengren, 2017, str. 142).

Spolecnost je v urcitych oblastech omezovana mnoha zdkony nebo piedpisy. Navic
pokud vyvazi, ptipadné dovézi zbozi, pak mnozstvi pravnich norem jesSt¢ nartista.
U analyzy SLEPTE jde pfedevs§im o piedvidani vyvoje pravnich norem tykajicich se
podnikani spolecnosti a zhodnoceni, zda by to mohlo pro spolecnost predstavovat
prilezitost nebo hrozbu (Hanzelkova, 2013, str. 53-54).

1.9.3 Ekonomické faktory

Spolecnosti musi rozumét a vyznat se v ekonomickém prostiedi zvolené zemé, jelikoz
ekonomické podminky maji vliv na jejich odvétvi a organizaci celkové. Ekonomické
prostfedi spolecnosti je ovliviiovano inflaci, hrubym domacim produktem, danémi,
sménnymi kurzy a kontrolami vyvoznich kvot a cel.

Pfi vstupu na zahrani¢ni trhy je dilezité, aby spolecnost védéla, jak se sménné kurzy
a Zivotni standardy pohybuji. Zaroven by méla znat, jaké jsou ceny nebo mzdové néaklady
pfi importovani zbozi a sluzeb (Baines, Fill, Rosengren, 2017, str. 134-135).

Pfi hodnoceni stavu makroekonomického okoli jsou dilezité predev§im mira
ekonomického riistu, Grokova mira, mira inflace, daitova politika a sménny kurz. Mira

ekonomického ristu ptimo objasiiuje rozsah i obsah ptilezitosti a hrozby, kterym podnik
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bude celit. Konkrétni vypoclty vSech téchto faktorii ma za ukol finanéni analyza
(Sedlackova, str. 17).
1.9.4 Politické faktory

Politicke faktory se zamé&fuji na spolupraci mezi podnikem, spole¢nosti a vlidou. Pomoci
identifikace politickych faktord mulze spolecnost predejit potencialnim pravnim
a regulacnim zménam V jejich odvétvi nebo se na n¢é pfipravit (Baines, Fill, Rosengren,
2017, str. 133).

Pti hodnoceni politickych faktort je diilezité¢ identifikovat politickd rozhodnuti, ktera
mohou ovliviiovat ekonomickou situaci zemé a podminky pro podnikani. Zabyvame se
napiiklad otazkami, kdo vyhraje v piistich volbach, zda nehrozi na daném trhu valka,
embarga nebo pfirodni katastrofy, jak se budou ménit minimalni mzdy a socialni davky,
jaky bude pfistup pro feseni environmentalnich problému (Hanzelkova, 2013, str. 61).

1.9.5 Technologické faktory

Pouzitim novych technologii si spole¢nost mtize vytvorit konkuren¢ni vyhodu, diky které
se muze stat jedni¢kou na trhu (Kozel, Mlynafova, Svobodova, 2011, str. 29).

Zmeény v technologiich zasahly témét vSechna odvétvi. Ovlivnily 1 moznosti vstupu na
trh. Naptiklad nyni ma spole¢nost moznost vyuzit mobilni aplikace namisto webovych
stranek nebo kamennych prodejen. VétSina spoleCnosti investuje velké cCastky do
technologii, aby si ziskala vyhodu a nemusela se bat o zastaralost svych vyrobku (Baines,
Fill, Rosengren, 2017, str. 140-141).

Rozhodovani o vyuziti trendi v technologii je zodpovédnosti nejen finan¢niho nebo
marketingového oddéleni, ale i tieba vyrobniho oddéleni a vedeni (Kefkovsky, Novék,
2015, str. 107).

Jestlize se stara odvétvi rozhodnou ignorovat nové technologie, jejich prodeje se snizi
a podnikéni upada. Napfiiklad s nastupem mobilnich telefonl a internetu doslo k Upadku
tradiénich médii a mezilidské komunikace. Dlouhodob¢ se v§ak dopady nebo nasledky
inovaci nedaji pfedpovidat (Kotler, 2013, str. 115-116).

1.9.6 Ekologické faktory

Ekologicke faktory se dostavaji vice do popiedi nez kdy jindy. Je tomu tak z duvodu

narastu poctu zédkazniki, ktefi premysleji nad vlivem spolecnosti na ekologické prostiedi.
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Pro né je dilezité, aby spolecnost respektovala piirodu a vyrabéla udrzitelné vyrobky,
které neohrozuji planetu. Diky tomu si spole¢nost mize ziskat i konkurencni vyhodu
(Baines, Fill, Rosengren, 2017, str. 144-145).

V nékterych odvétvich se miizeme setkat s ekologickou regulaci, kterd na né ma velky
dopad. Pro automobilovy primysl to naptiklad znamené vyrabét hybridni auta ¢i auta na
elektronicky pohon. Pfi vyrobé potravin nékteré spolecnosti dbaji na to, aby byly
organické nebo bio. Zaclenéni ekologickych otazek by jiz dnes mélo byt soucasti kazdého

strategického planu spole¢nosti (Kotler, 2013, str. 113).
1.10 Analyza konkurence

Analyza konkurence se fadi mezi analyzy mikroprostfedi. Na vétSiné trhi se da najit
konkurenénich a zajistit si loajalitu zakaznikt. Pokud zakaznik vnima produkty jako
totozné a nevidi v nich rozdil, nema davod preferovat urcitou znacku a nakupuje podle
jinych kritérii, kterymi mize byt napiiklad cena. Casto viak spoleénosti vymezuji svou
konkurenci pfili§ tizce, a tim chybuji, protoze nezahrnou vSechny konkurenty (Karlicek,
2013, str, 47).
K analyze konkurence vyznamné ptispél Porter, ktery vytvoril model péti sil, jenz je
nastrojem pro zkoumani konkurenéniho prostiedi. Cilem modelu je poznat sily, jez na
trhu pusobi a uréit, které mohou ovlivnit budouci vyvoj (Sedlackova, Buchta, 2006,
str. 47).
Porter ve svém modelu ptedstavil nasledujicich pét faktort:

- vyjednavaci silu zakazniku,

- vyjedndvaci silu dodavatelt,

- hrozbu vstupu novych konkurentt,

- hrozbu substitutt,

- rivalitu firem pusobicich na daném trhu (Hanzelkova, 2013, str. 68).
Prvnim krokem pro realizovani Porterovy analyzy by méla byt identifikace zakladnich
hrozeb ve vsech péti vyse uvedenych oblastech. Muze se jednat napiiklad o silného
zakaznika nebo velkou rivalitu mezi konkurenty. Nasledné se hledaji ptilezitosti, diky
kterym by mohla spole¢nost hrozby oslabit, nebo dokonce eliminovat (Hanzelkova, 2013,
str. 70).
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Obréazek 4: Konkurenéni sily na trhu podle Portera

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karlicek, 2013, str. 48)

1.10.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Silni zdkaznici dokazi vyvinout na spolecnosti tlaky, kviili kterym pak miize spolecnost
piijit o potencialni zisky. Zékaznik si diky své sile miize zajistit niz8i cenu nebo lepsi
uroven kvality (Sedlackova, Buchta, 2006, str. 54).

1.10.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Sila a vliv dodavateld jsou dulezité zejména u zdrojii nezbytnych pro podnikéni, kdy
dodavatelé surovin, technologii, kvalifikované prace a dalSich, mohou zvySovat ceny
vstupd, a tim snizovat zisk spolecnosti/odbérateli. Vliv dodavatelt se odviji podle jejich
vyjednavaci sily. Tu muZze napiiklad ovliviiovat, jak duleziti jsou odbératelé pro
dodavatele, jak dulezity je vstup pro odvétvi odbératelll nebo jak jsou vstupy jedinecné ¢i
diferencovane (Sedlackova, Buchta, 2006, str. 53-54).

1.10.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Vaznost hrozby vstupu novych konkurenti je dana dvéma faktory, a to vstupnimi
bariérami a o&ekavanymi reakcemi ostatnich konkurentii. Cim niz§i jsou vstupni bariéry
do odvétvi, tim vyssi hrozba vstupu potencidlnich konkurenti. Pti rlstu zisku a cen

vyrobkil v odvétvi vznikd zajem o vstup do tohoto odvétvi.
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Bariér je nékolik typi. Radi se mezi né kapitilovd naro¢nost, Gispory z rozsahu,
technologie a know how, znalost znacky a loajalita zakaznikli, absolutni nékladové
vyhody nebo pfistup k distribu¢nim kanalim (Sedlackova, Buchta, 2006, str. 51-53).
1.10.4 Hrozba substitutii

Substitut umozni z&kaznikovi uspokojeni stejné nebo podobné potieby jako produkt
spolecnosti nebo piimé konkurence. Od produktti spolecnosti se vSak ur¢itym zpiisobem
1isi, a proto ho ¢asto n€které firmy neberou v uvahu (Karlic¢ek, 2013, str. 48).

Pii pfemysleni o hrozbé substituttl musi spolenost uvazovat velmi siroce. Casto se stava,
7e podnik z jednoho oboru se dostane do konkurené¢niho stietu s podnikem z jiného
oboru, jelikoZ jejich vyrobky jsou si navzajem substituty.

Faktory, které ovliviiuji velikost hrozby substituce, jsou relativni vyse cen substituti,
diferenciace substitut a naklady na zménu (Sedlackova, Buchta, 2006, str. 50-51).

1.10.5 Rivalita mezi konkuren¢énimi podniky

Asi nejsilngjsi konkuren¢ni silou je pravé boj mezi konkuren¢nimi podniky. Kazdy
podnik ma svou urcitou strategii, kterou chce dosdhnout trzniho Gspéchu. Strategii vSak
ovliviiuji trzni udalosti a posloupnosti tahti a protitahti konkurence.

Faktory, které ovlivituji velikost rivality mezi konkurenty, jsou napiiklad pocet a velikost
konkurentli, mira rlstu trhu, vysoké fixni ndklady, diferenciace produktd, vystupni
bariéry z odvétvi, akvizice slabSich podniki nebo globalni zakaznici (Sedlackova,

Buchta, 2006, str. 48-50).
1.11 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je pro vstup na trh velmi dilezity. Bez néj podnik vstupuje na trh
jako slepec (Kotler, 2000, str. 46).

Marketingovy vyzkum patfi mezi zdékladni nastroje pouZivané mezinarodnim
managementem a managementem obecné. Jeho cilem je ziskat informace potfebné
k strategickému a operativnimu rozhodovani. Ty usnadiuji mezinarodni rozvoj podniku
a snizuji rizika chybnych rozhodnuti. Za tkol si klade sbér a tfidéni informaci, jejich
analyzu a spravnou interpretaci. Pokud mluvime o mezinarodnim marketingovém
vyzkumu, nejéastéji bude sméfovat do Ctyf oblasti:

- vyzkumu mezinarodniho podnikatelského prostiedi,
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- pusobeni a strategii konkurence,

- stanoveni potenciala cilovych zahrani¢nich trha,

- ucinnosti marketingové strategie (Machkova, Machek, 2021, str. 46).
Pti marketingovém vyzkumu jsou zjiStovany postoje a kupni chovani spotiebitela. Diky
témto informacim je spole¢nost schopna odpoveédét na otazky o tom, jak a pro¢ se na trhu
odehravaji urcité jevy a co pro marketéry znamenaji. Ziskani dobrych informaci ¢asto
vede k vytvoreni tspé$nych marketingovych programi (Kotler, 2013, str. 131-132).
Marketingovy vyzkum se déli na primarni a sekundarni. Primarni, nékdy také ozna¢ovany
jako terénni, pfedstavuje realizaci vyzkumu piimo spolecnosti. Sekundarni, n¢kdy
nazyvany jako vyzkum od stolu, analyzuje jiz dostupné informace vytvoiené v minulosti.
Miize se jednat o databaze, Casopisy, publikace, vyro¢ni zpravy nebo blogy.
Déle se rozliSuje marketingovy vyzkum na kvalitativni a kvantitativni (Karli¢ek, 2013,
str. 83-85).
1.11.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva vztahy a pficinami mezi jevy, nikoliv jejich Cetnosti.
Pracuje pouze s malym vzorkem respondentti. Jeho cilem je pochopeni zakaznikovych
postoju, nazord, preferenci a jeho motivace k nakupu (Karli¢ek, 2013, str.85).
Informace ziskané kvalitativnim vyzkumem se daji pouzit napiiklad pro nastaveni
mezinarodni marketingové komunikace nebo adaptace v oblasti vyrobkové politiky
(Machkova, Machek, 2021, str. 52).

Mezi metody kvalitativniho vyzkumu se fadi:

- Hloubkové rozhovory (in-depth interviews), kdy se jedné o individualni rozhovor
zaméfeny na uréité téma. Uelem je proniknout do respondentovy mysli a zjistit
motivy, postoje nebo vztahy.

- Skupinové rozhovory (focus group) se od téch hloubkovych lisi tim, ze tazatel
uskutecniuje rozhovor s vice respondenty najednou. VéEtSinou se jednd o Sest az
dvanact respondentii. Zaroven se liSi tim, Ze se respondenti mohou navzajem
ovliviiovat ¢i inspirovat.

- Projektivni techniky, u kterych respondent neni dotazovan pfimo na problém, ale
jeho tukolem je tfeba vytvofit koldZ na dany problém. Tim je mozné od
respondenta ziskat informace, které by za normalnich okolnosti nesd¢lil, protoze

jsou nevédomé.
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- Expertni rozhovory jsou vlastn€ hloubkové rozhovory s tim rozdilem, Ze jsou
provadény s odborniky v daném oboru (Karlicek, 2013, str. 88-89).
1.11.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se od kvalitativniho li$i naptiklad tim, Ze pracuje s velkym poctem
respondentt. Vysledkem tohoto vyzkumu jsou popisné méfitelné informace, kterymi jsou
naptiklad pocet a charakteristika zdkaznikti nakupujicich urcity produkt (Karlicek, 2013,
str. 85).

Nejcastéji se kvantitativni vyzkum provadi formou dotazovani, které¢ se mize uskutecnit
prostiednictvim telefonu, online, osobnimi rozhovory, e-mail a dalsi. Cilem je ziskat
potfebné informace k tomu, abychom dokézali fict, jak velka ¢ast cilové skupiny
vykazuje urcité znaky, naptiklad vlastnosti, zvyky, majetek (Machkova, Machek, 2021,
str. 50).

U kvantitativniho vyzkumu je velmi dilezité zajistit spravny vybér respondentti. VEtSinou
nelze, abychom se dotazovali vSech jedincu z dané cilové skupiny, tzv. zakladniho
souboru. Z tohoto duvodu se ze zakladniho souboru vybiraji jedinci a z jejich odpovédi
se usuzuje celek. Jedna se o tzv. vybérovy soubor (Karlicek, 2013, str. 87).

1.11.3 Prubéh marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum probiha v Sesti krocich:

1. Definice problému, alternativnich rozhodnuti a cili vyzkumu. U tohoto kroku
je nutné, aby zadani nebylo urceno piili§ Siroce. Kvili tomu by byla ziskana
spousta nepotfebnych informaci. Nésledné¢ stanovi konkrétni cil vyzkumu.

2. Priprava planu vyzkumu. Plan je potieba sestavit tak, aby byl umoznén
efektivni sbér potfebnych informaci a odhad jeho nékladd. Pro sestaveni planu je
dulezité urcit pozadované zdroje dat, metody a nastroje vyzkumu, velikosti vzorkl
a kontaktni metody.

3. Sbér informaci. Tato ¢ast, ktera byva nejnakladnéjsi a zaroven se zde dé¢la
i nejvice chyb.

4. Analyza informaci. Na zakladé zjisténych dat probihda zpracovani pomoci
tabulek a ptislusnych ukazateli. Zaroven mohou byt testovany rizné hypotézy.

5. Prezentace vysledki. V této ¢asti prezentuje vyzkumnik vysledky svého

vyzkumu managementu.
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6. Rozhodnuti. Management zhodnoti vyznam piednesenych zavéri. Rozhodnou,
zda zavedeni zamitnout, schvalit, ¢i dokonce provést dalsi studie (Kotler, 2013,
str. 133-147).

1.12 SWOT

SWOT analyza ptedstavuje zhodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
podniku. Monitoruje vnitini a vn&j$i marketingové prostiedi (Kotler, 2013, 80).
Jednotliva pismena slova reprezentuji jednotlivé kategorie:

- S (strengths) — silné stranky firmy,

- W (weaknesses) — slabé stranky firmy,

- O (opportunities) — prileZitosti

- T (Threats) — hrozby (Ketkovsky, Novak, 2015, str. 132).

POZITIVNI NEGATIVNI
Y2

S w

(STRENGTHS) (WEAKNESSES)
SILNE STRANKY | SLABE STRANKY
N A

a ) @ N
(OPPORTUNITIES) (THREATS)
PRILEZITOSTI HROIBY

A & 4

Obréazek 5: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Salesman, 2023)
Uplatiuji se dva zptsoby vyuziti. V prvnim z nich se SWOT analyza vyuzije jako souhrn
vSech piedchozich analyzach. V druhém jako samostatny analyticky nastroj. Musi vSak
platit pravidlo, Ze SWOT analyza musi byt vzdy relevantni, coZ znamena, ze v ni je
zahrnuto jen to, co je pro strategické rozhodovani dulezité (Hanzelkova, 2013, str. 126).
SWOT analyza je sloZena ze dvou analyz, analyzy SW a analyzy OT. Nejprve by se mélo

zainat analyzou OT — pfileZitosti a hrozby a nasleduje analyza SW — silné a slabé
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stranky. Za nevyhodu SWOT analyzy mlizeme povazovat to, Ze je pfili§ staticka a velmi
subjektivni (Jakubikova, 2013, str. 129-131).
1.12.1 Analyza externiho prostredi

Podnik musi neustdle kontrolovat klicové makroekonomické sily a dilezité faktory
mikroprostfedi, které by mohly ovliviiovat jeho schopnost vytvaiet zisk. Ukolem
marketingu je najit ptileZitosti, vyuZit je a vydé€lavat z nich. OhroZeni prostiedi znamena
pro firmu vyzvu vyvolanou neptiznivym trendem nebo vyvojem, ktery by méla piekonat,
aby nevedl k poklesu trzeb (Kotler, 2013, str. 80-81).

U analyzy externiho prostfedi je naro€nost vtom, Zze podnik je nemlize nebo jen
minimalné¢ muze ovlivnit svou Cinnosti. Je vSak schopen je identifikovat, zhodnotit
a reagovat na n¢ bud’ zeslabenim, odvracenim nebo vyuzitim.

Ptilezitosti pro podnik ptedstavuji nové moznosti pro vyuziti zdrojl a splnéni vytycenych
cili. Diky témto moZnostem si podnik muzZe zajistit konkuren¢ni vyhodu. Nejcastéji
vznikaji z geografickych, politickych, legislativnich nebo ekonomickych zmén.
Ptilezitosti podnik naléza v oblastech, kde zdkaznikiim nebyla uspokojena potieba. Miize
se jednat napiiklad o neexistenci domaci nebo zahrani¢ni konkurence, snadny vstup na
nov¢ trhy, nove vyuzitelné moznosti na mezinarodnich trzich nebo zruSeni ochranaiskych
opatfeni pro urcité vyrobky.

Ohrozeni ptfedstavuje pro podnik vyrazné neptiznivou situaci. Jedna se o urcité prekazky
V jeho Cinnosti, které bude muset piekonat. Jsou to situace, které mohou znamenat
neuspéch podniku, pfipadné i upadek. OhroZzenim miize byt naptiklad neschopnost
konkurovat na trzich, slabé konkuren¢ni postaveni, silné postaveni kli¢ovych konkurentti
a zakaznikll nebo neptiznivé legislativni normy (Horakova, 2003, str. 44-45).

1.12.2 Analyza interniho prostredi

Kazdé spole¢nost musi najit své interni silné a slabé stranky, aby mohla reagovat na
atraktivni ptilezitosti (Kotler, 2013, str. 81).

Silné stranky podniku se snaZi podnik co nejvice vyuzit. Naopak slabé stranky se snazi
eliminovat. Jde o posouzeni vlastnich schopnosti a dovednosti a jejich sily, vlastni
vykonnostni potence, zdrojovych moZznosti, irovné¢ managementu.

Jak jiz bylo zminéno, silné stranky jsou pozitivni a poskytuji podniku na trhu vyhodu.

Nejlepsimi silnymi strankami podniku jsou ty, které nelze nebo pouze tézce lze
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zkopirovat, a jez zaroven budou ptinaset zisk po dlouhou dobu. Za silné stranky mizeme
povazovat kvalitni vyrobky, tradice znacky, nizké vyrobni naklady, vysokou urovei
marketingove komunikace nebo vysokou troven vyzkumu a vyvoje.

Slabé stranky jsou opakem silnych a pro podnik znamenaji urité omezeni nebo zabranu.
Jsou to takzvana kriticka mista pro podnik. Radi se mezi né naptiklad vysoka zadluZenost,
zastaralé stroje, Spatnd povést podniku, velka vzdalenost trhu, chybna propagacni
kampan, obtizna diferenciace od konkurence nebo to, Ze je podnik novackem na
zvoleném trhu.

Pti planovani marketingového procesu je dulezité naplno vyuzivat silné stranky
a zmenSovat vliv stranek slabych. Silné stranky je potieba vyuzivat maximalné, zakladat
na nich marketingovou strategii, a tim si zajistit konkuren¢ni vyhodu (Horakova, 2003,
str. 44).

1.12.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Ke zhodnoceni externi analyzy se da pouzit matice EFE (External Forces Evaluation),
kterd ur¢i z ptilezitosti a hrozeb ty, které ve velké mife ovliviiuji strategicky zdmeér
vybraného podniku. Zaroven jejich plsobeni musi byt totozné s ¢asovou osou
strategického planu.
Matice EFE ma nésledujici postup:
1. Vytvoreni tabulky pfilezitosti a hrozeb, které by néjakym zptisobem mohly
ovlivnit strategicky zamér.
2. Kontrola stejného poctu ptilezitosti a hrozeb z divodu symetricnosti.
3. Ptifazeni vahy 0,00-1,00 kazdému faktoru na zakladé dilezitosti pro uspéSnost ve
zvoleném oboru. Suma vah pfileZitosti a hrozeb musi byt rovna 1,00.
4. Piitazeni hodnoceni kazdému faktoru na zdklad¢ stupné vlivu na strategicka
vychodiska. Stupnice vlivu je sestavena od 1 do 4, kdy 1 znamena nizky vliv,
2 stfedni vliv, 3 nadprimérny vliv a 4 nejvyssi vliv.
5. Vynasobeni vahy a stupné vlivu u kazdého faktoru.
6. Vytvoreni celkového vazeného ohodnocenti, které indikuje citlivost strategického
zaméru na externi prostfedi. Nejvetsi citlivost piedstavuje hodnota 4, nizkou

citlivost naopak hodnota 1.
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Diky ohodnoceni se podnik dozvi, jestli je lepsi se orientovat spise na trendy ovéfené

v minulosti podniku (nizké citlivost), nebo pracovat se scénaii (vysoka citlivost) (Fotr
a kolektiv, 2012, str. 41-42).

Ke zhodnoceni faktorid interni analyzy slouzi matice IFE (Internal Forces Evaluation),

kterd ma téméf stejny postup jako matice EFE:

1.

Vytvoteni tabulky silnych a slabych stranek, které¢ by néjakym zptsobem mohly
ovlivnit strategicky zamér.

Kontrola stejného poctu silnych a slabych stranek z diivodu symetric¢nosti.
Ptitazeni vahy 0,00-1,00 kazdému faktoru na zéklad¢ dilezitosti pro
konkurenceschopnost podniku ve zvoleném oboru. Suma vah silnych a slabych
stranek musi byt rovna 1,00.

Ptitfazeni hodnoceni kazdému faktoru na zaklad€ stupné vlivu na strategicky
zam¢r. Hodnota 1 na stupnici pfedstavuje vyznamnou slabou stranku, hodnota
2 méné dulezitou slabou stranku, hodnota 3 méné dulezitou silnou stranku
a hodnota 4 vyznamnou silnou stranku.

Vynasobeni vahy a stupné vlivu u kazdého faktoru.

Vytvoifeni celkového vaZzeného ohodnoceni, diky kterému se zjiStuje interni
pozice podniku ke strategickému zdméru. Hodnota 4 ptedstavuje silnou interni
pozici s vysokou nadé&jnosti splnéni strategického zaméru, naopak hodnota
1 znamena slabou interni pozici, coz indikuje nepfipravenost podniku pro

realizaci strategického zaméru (Fotr a kolektiv, 2012, str. 44).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Nasledujici ¢ast se bude zabyvat analyzou soucasného stavu. Nejprve bude predstavena
spolecnost a znacka, nasledné budou provedeny interni a externi analyzy. Konkrétné se
bude jednat o analyzu SLEPTE a analyzu konkurence pro externi prostiedi, analyzu
marketingového a komunika¢niho mixu pro interni prostfedi. Také bude pfedstaven
marketingovy vyzkum, jehoZz cilem bylo analyzovat vybrany zahrani¢ni trh.

Vsechny tyto analyzy budou nasledné shrnuty do SWOT matice, kde budou popséany silné
a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Informace ziskané v této Casti budou nasledné
pouzity pro vytvoreni navrhii v navrhové ¢asti.

2.1 Predstaveni spoleCnosti

Nazev spole¢nosti: TOPADROIT a.s.

Datum vzniku: 25. dubna 2017

Sidlo: Pfemyslovct 1014/45, Marianské Hory, 709 00 Ostrava

ICO: 060 48 251

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Pfedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3
zivnostenského zdkona

Piedseda spravni rady: Dominik Lasak (Justice, 2023)

TOPADROIT s

Obréazek 6: Logo spole¢nosti TOPADROIT a.s.
(Zdroj: Topadroit, 2021)

Spole¢nost TOPADROIT a.s. je Ceskd akciova spolenost zabyvajici se vyvojem,
vyrobou a prodejem piirodni kosmetiky a doplnki stravy. Jejim cilem je nabizet kvalitni
sluzby.

Pod spole¢nost TOPADROIT a.s., patfi znacka Venira, kterd bude pfedstavena nize,
a znaCka Zeropill, jez se soustfedi na vyrobu doplikd stravy, které pomahaji proti

zavodnéni organismu (Topadroit, 2021).
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Venira

VENIRA

Obréazek 7: Logo Venira
(Zdroj: Venira, 2023)

Jedna se o ¢eskou znacku, ktera se specializuje na piirodni kosmetiku a dopliky stravy.
Na trhu piasobi od roku 2017, kdy byl pfedstaven prvni produkt, a to kapsle pro vlasy,
nehty a plet’, které jsou do této doby bestsellerem. VSechny jeji produkty jsou zcela
ptirodni a netestované na zvitatech. Navic bali¢ky, ve kterych zasilaji objednavky, jsou
,,EKO friendly*. Jeji konkuren¢ni vyhodu je rychlost doruceni. V piipadé, ze zakaznik
vytvoii objednavku v pracovni dny, ma bali¢ek za 24 hodin doma. Ke kazdé objednavce
navic zakaznik dostane vzdy néjaky darek.

Venira nabizi dopliiky stravy, kterymi jsou CBD oleje, vitaminy pro vlasy, nehty a plet,,
pro podporu imunity, pro t€hotné a kojici maminky, pro déti, hormonalni rovnovahu
a plodnost, pro cviceni, hubnuti a formovani postavy a kolagen. Z kosmetiky jsou to
produkty na plet’, rty, béleni zub, celulitidu, ruce, télo, vlasy, opalovani a soli ¢i bomby
do koupele. V nabidce Ize najit i prislusenstvi a dopliikky jako napiiklad kosmetickou
tasku, odporové gumy, rousku, gua sha masazni kamen, sklenicku nebo ruc¢nik na vlasy.
Specialni kategorii produkti tvoii produkty vytvofené ve spolupraci s influencerkou
MamaDomisha. Momentalné se jedna o 4 produkty, avSak v budoucnu by mély ptibyvat
dalsi.

Produkty od znacky Venira se daji nakoupit pouze na internetu, znacka nemé zadnou
kamennou prodejnu. Produkty lze nakoupit pies jejich oficialni e-shop www.venira.cz
nebo pies distributory jako Dr.max, Pilulka, Benu, Notino a dalsi 1ékarny a e-shopy
s kosmetikou. Momentalné se produkty prodavaji pouze v Cesku a na Slovensku.
Znacka klade diiraz i na socialni sit¢. Momentaln¢ ptisobi na Facebooku, kde ma 38 000
sledujicich, na Instagramu s 44 000 sledujicimi, TikToku s 1145 sledujicimi a YouTube
s 183 odbeérateli. K propagaci svych produkti vyuzivd i influencery. Spolupracuje
naptiklad s jiz zminovanou MamaDomisha, Monikou Bagarovou, Kokineckou, Denisou

Kokorovou nebo Michaelou Jonas (Venira, 2023).
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2.2 Analyza externiho prostiedi

V ramci analyzy externiho prostfedi se soustfedime na faktory, které spole¢nost ovliviiuji
zvenci. Je pro ni dlileZité, aby neustale hlidala zmény a trendy, které by ji mohly pozitivné
¢i negativné ovlivnit. Zaroven ji to dava prostor, aby se na n¢ mohla ptipravit a reagovat.
K analyze externiho prostfedi bude pouZita analyza SLEPTE a analyza konkurence.

2.2.1 SLEPTE analyza

Jak jiz bylo zminéno vySe, analyza SLEPTE, nebo také PESTLE, se pouziva ke
zhodnoceni vnéjsiho prostiedi. Konkrétné se zabyvd socidlnimi, legislativnimi,
ekonomickymi, politickymi, technologickymi a ekologickymi faktory. Jelikoz zadny
Z téchto faktord spolecnost ptimo nemuiize ovlivnit, je potieba sledovat jejich vyvoj.
Socialni faktory

Spanélsko zaujima pomérné velkou ¢ast Pyrenejského poloostrova. Zarovei k nému patfi
Kanérské ostrovy a Baleary, tedy Mallorca, Menorca, Ibiza a nékolik dalSich ostrovi.
Tim obsazuje 6. misto v poctu obyvatel v Evropé. Aktualné tam zije 47, 6 miliont lidi.
Piedpoklada se, ze do roku 2027 se pocet zvysi na 48,47 milionl. Nejzastoupenéjsi
vékovou skupinou s 65 % je skupina 16-64 let. Mladsi Sestnacti let piedstavuji 15 %
a star$i nad 64 let 20 % obyvatel. Tomuto rozloZeni odpovida i pramérny vék, ktery je
umuzii 42,5 let a u Zen 45 let. Nejvice obyvatel je tedy ve véku 40-54 let a vice pocetnou
skupinou jsou zeny (Ine, 2023, Businessinfo, 2022).

Ve Spanélsku najdeme né&kolik autonomnich oblasti, které se chté&ji osamostatnit
a vytvofit samostatny stat. Z tohoto diivodu obyvatelstvo Spanélska tvoii ze 73 % Spanélé
16 % Katalanci, 6 % Galicijci a 5 % Baskové. Co se tyce pristéhovalci, nejpocetnési
zastoupeni maji Maroc¢ané, a to zejména z divodu kratké vzdalenosti mezi staty. Déle
jsou to pak Rumuni, Britové, Italové, Cifiané nebo obyvatelé Latinské Ameriky
(Businessinfo, 2022).

Pravé kvili autonomnim oblastem se ve Spanélsku mluvi étyimi oficialnimi jazyky.
Nejpouzivangjsi je Spanélstina, kterou hovoii 99 % obyvatel. Na druhém misté je
katalanstina, jez pouziva zhruba 17,5 % obyvatel. Zbylymi dvéma jazyky, baskictinou
a galicijstinou, mluvi méné nez 10 % obyvatel. Z cizich jazykd je nejpouzivangjsi

angli¢tina, francouzstina a rumunstina. Pfestoze je angli¢tina nejpouzivanéj$im cizim
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jazykem, mluvi ji pouze 22 % Spanéld, jelikoZ nevidi potiebu se ji ucit a upfednostiuji
svij jazyk (Eleconomista, 2022, Tatutrad, 2022).

Spanélé nejéast&ji ziji ve méstech s vice nez 100 000 obyvateli. Od minulého stoleti
dochéazelo k migraci z venkova do primyslovych mést. Na venkové momentalné Zije
okolo 20 % obyvatel.

Je potfeba zminit i pomérné velké kulturni rozdily mezi regiony. Kazdy region se lisi
nejen jazykem, ale i zvyky a tradicemi. Napiiklad se lisi i svatky. Na Velikono¢ni pondéli
je v Madridu normélni pracovni den, v Barceloné jsou vSak stale jesté svatky a tudiz
volno (Culturalatlas, 2018).

Zdravy Zivotni styl se u Spanélii stava stale oblibengjim. Z tohoto diivodu se také mozna
Spanélsko umistilo na prvnim misté jako nejzdravéjsi zemé svéta. Studie navic

predpovidaji, Ze v roce 2040 predb&hnou Japonsko, Singapur a Svycarsko a budou se

dozivat nejvyssiho véku (EL Independiente, 2023).

Legislativni faktory

Kvuli autonomnim oblastem, které byly zminéné vyse, ma $panélsky danovy systém tii
zakladni urovng. Dané stanovené centralni vladou, dan€ vyméfované vlddami
autonomnich oblasti a dan€ uréované mistnimi Gfady. Z celé zemé vSak pouze autonomni
oblast Baskicko a Navarra maji vlastni dafovy rezim. U danového systému se také
rozliSuji dané (impuestos), davky a poplatky (tasas) a specialni poplatky (contribuciones
especiales). Mezi dané, které jsou vybirané centralni administrativou, se fadi naptiklad
dan z piijmt pravnickych osob, dan z ptidané hodnoty nebo dovozni clo (Businessinfo,
2022).

K dani z pfidané hodnoty se povinné musi registrovat naptiklad ti, ktefi skladuji zbozi na
tizemi Spanélska nebo pii dodani zbozi ¢&i sluzby, kdy piijemce nemiize uplatnit tzv.
samozdanéni. Spolecnostem, které se vénuji e-commerce, staCi pouze piedlozit
dokumenty vcetné¢ piekladii a nepotiebuji soudni ovéefeni. Pro piidéleni danového
identifika¢niho ¢isla DPH je potfeba nejprve pfifadit osobni identifika¢ni ¢islo jednateli
spolecnosti, tzv. NIE (Eurofiscalis, 2023).

Dan z piijmt pravnickych osob se vztahuje na vSechny spole¢nosti, které jsou

pravnickymi osobami ve Spanélsku. V nékterych piipadech se vztahuje i na nerezidentni
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spole¢nosti, a to napiiklad na spole¢nosti zalozené ve Spanélsku nebo se sidlem tamtéz
(Expatica, 2023).

Pro vSechny styky, obchody, transakce a operace mezi rezidenty a nerezidenty, které
zahrnuji platbu, plati, Ze nejsou devizové kontrolovany. U pfichozich nebo odchozich
pteshrani¢nich pohybt prostiedkd nad 10 000 euro je potieba administrativné uveiejnit
tyto platby (Guidetobusinessinspain, 2022).

Zalozeni podniku ve Spanélsku je jednoduché a je na vybér znékolika typu.
Nejrozsitenéjsi je Sociedad de responsibilidad Limitada (S.r.l.). VSechny spole¢nosti
musi mit vlastni identifika¢ni ¢islo (Guidetobusinessinspain, 2022).

Spole¢nosti, které prodavaji kosmetiku na Gizemi Spanélska, musi pred zahajenim &innosti
podat odpovédné prohlaSeni agenture AEMPS (Agencia Espafiola de Medicamentos
y Productos Sanitarios), ktera patfi pod ministerstvo zdravotnictvi. Pro dopliky stravy
plati stejné podminky s tim rozdilem, Ze prohlaseni se podava agentuife AESAN (Agencia
Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion). Mimo to pro spole¢nosti plati stejné
regulace jako v Ceské republice, jelikoZ se jedna o regulace Evropské Unie (ToxPartner,
2023, Comunidad de Madrid, 2023).

Stejné€ jako v ostatnich statech EU plati, ze v piipad¢ e-commerce zdkaznik muze vratit

produkt do 14 dnli od momentu pievzeti balicku.

Ekonomické faktory

Od roku 2002 se stalo oficialni ménou Spanélska euro, piesto viak zemé patii mezi
nejlevnéjii staty zapadni Evropy. Ekonomika Spanélska pfitom zaujima 5. misto v EU
a 14. misto na svété. Dlouhodobym problémem vsak je vysoka mira zadluZeni. Spanélsko
se dokonce fadi mezi zemé s nejvétsim dluhem vzhledem k HDP na svété. Do roku 2019
se mu dafilo snizovat zadluzeni, avSak s ptichodem covidu-19 a valky na Ukrajiné dluh
opét rostl. Inflaci si drzi stat pomérné nizko, a to na 4,1 %. Proti roku 2022 a 2021 je
aktualni inflace niz8$i. V poloviné roku 2022 byla inflace 10,8 %, coz byla nejvyssi
hodnota za poslednich 10 let. Od srpna 2022 se ji v§ak dafi sniZzovat a v tomto roce nebyla
vys$si nez 6 % (Invia, 2023, Datosmacro, 2023, Businessinfo, 2022, INE, 2022).

Dal§im problém, s kterym se Spanélsko dlouhodobé potyka, je vysoka nezaméstnanost,
ktera v tomto roce opét vzrostla. Aktualné je mira nezaméstnanosti 13,26 %, pticemz jeste

na konci roku 2022 byla 12,87 %. Nejvice je postizena generace mladsi 25 let, u které
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mira nezameéstnanosti dosahuje 29,6 %. Tu se od srpna 2022 dafi mirn€ snizovat, avSak

dlouhodobé¢ se pohybuje okolo 30 % (Datosmacro, 2023, INE, 2023, Businessinfo, 2022).
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Graf 1: Mira nezaméstnanosti ve Spanélsku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle INE, 2023)

Minimalni mzda se v roce 2023 zvysila z ptivodnich 1166 na 1260 euro. Kazdy rok se
pravidelné¢ zvysuje. V letosSnim roce doSlo k nejvysSimu zvySeni od roku 2019.
V porovnani s Ceskem, které ma minimalni mzdu zhruba 717 euro, jsou na tom Spanélé
Iépe (Datosmacro, 2023).

Spanélsko nejvice dovazi a vyvazi do statt Evropské unie. Konkrétng se jedna predevsim
o Francii, Némecko a Italii. Mimo Evropu obchoduje s Cinou, Velkou Britanii a USA.
Tyto zemé viak na dovozu, pfipadné vyvozu maji podil mensi nez 10 %. I mezi Ceskem
a Spanélskem probiha dovoz a vyvoz. Dokonce se kazdym rokem obchod vice rozviji.
Mezi klicové obchodni oblasti patii automobilovy, strojirensky a potravinatrsky pramysl.
Aktualné se vSak zvySuje zajem napiiklad ve zdravotnickém a farmaceutickém pramyslu.
Pii vstupu spoleénosti do Spanélska dostava spole¢nost moznost cilit i na Latinskou
Ameriku a Severni Afriku, ke kterym ma Spanélsko blizko (European-union, 2023,
Businessinfo, 2022).

V roce 2021 doslo k zavedeni novych dani a zaroven u nékterych doslo ke zvySeni. Jedna
se napiiklad o digitalni dan, dan z plastu nebo dan pro vysokopiijmové skupiny. Dané

pro pravnické osoby se pohybuji mezi 23-25 %, pro fyzické osoby mezi 19-47 % a DPH

cwwvr
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hranice dané, nad 300 000 euro plati nejvyssi hranice. U pravnickych osob zavisi vyse
dan¢ na velikosti podniku. Nové od roku 2023 se snizuje dain na 23 % pro mal¢ a stiedni
podniky, které fakturuji méné nez milion euro. Diky &lenstvi Spanélska v Evropské unii
se na nakup zbozi ze Spanélska, piipadné pro Spanély nakup zbozi z Ceska nevztahuje

placeni cla a DPH (Gie, 2023, Businessinfo, 2022).

Politické faktory

Spanélsko je parlamentni konstituéni monarchie. V &ele vlady stoji premiér Sanchez
a hlavou statu je krél Filip VI. Spanélsky. Kromé& narodniho parlamentu m4 jesté kazda
autonomni oblast vlastni parlament, dohromady tu funguje 19 autonomnich parlamentt.
Tyto parlamenty maji vlastni vladu a Siroké pravomoce (Businessinfo, 2022, European-
union, 2023).

Premiér Sanchez se snazi stat co nejvice prosadit v mezinarodnim prostiedi a ziskat lep$i
pozici v EU a dalsich mezinarodnich organizacich. Pro Evropskou unii je Spanélsko
velmi duleZité a usiluje o hlubsi integraci. Jak jiz bylo vyse zminéno, Spanélsko nejvice
vyvazi a dovazi prav€ na trh Evropské unie. Dovoz i vyvoz meziro¢né roste
(Businessinfo, 2023).

V roce 2022 se Spanélsko umistilo na 35. mist& ze 180 v Indexu vnimani korupce. To
naznacuje, ze by zem¢é méla byt viceméné bez korupce. Spousta obyvatel ma vsak za to,
ze vetejny sektor je zkorumpovany a dané vybrané od lidi nesméfuji na mista, na ktera
maji. Zaroven si 1 mysli, Ze pravidla jsou tvofend pro zdkonodarce, a ne pro lidi. Podle
studii mnoho mladych Spanélii vladé nevéfi, jelikoz maji za to, Ze se politici zajimaji

pouze o svou generaci nez o tu jejich (Culturalatlas, 2018).

Technologické faktory

Jednim z hlavnich zaméfeni Spanélska je momentalnd rozvoj technologii v zemi. Pro
rozvoj bylo pfipraveno né€kolik pland. Jeden z nejznaméj$ich a nejvétsich je Espafia
Digital 2025, ktery byl piedstaven v roce 2020 a mé za cil udélat ze Spanélska digitalni
velmoc. Po 2 letech byla strategie rozsifena na Espafia Digital 2026 a synchronizovana
s Planem Oprav (Plan de Recuperacion). Takto aktualizovany plan se zaméfuje na tii

klicové rozméry: infrastrukturu, technologii, ekonomii a lidi. Cilem technologie je
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rozsiteni 5G sité, kyberneticka bezpecnost a digitalizace (Export, 2021, Espanadigital,
2023).

Spanélsko se ¢asto oznaduje jako technologické centrum v jizni Evropé, a to predeviim
diky Madridu a Barcelong, které se umistily na 5. a 7. misté jako nejlepsi technologicka
mésta budoucnosti (Tas-consultoria, 2022).

V hodnoceni technologii zemé& obvykle obsazuje prvni pticky. Umistila se naptiklad na
3. mist¢ v hodnoceni konektivity v EU. Podle Indexu digitalni ekonomiky a spole¢nosti
DESI se jedna o jeden ze statii s nejvyspélejsi digitalni ekonomikou v EU, a dokonce se
jedna o zemi s nejvétsi domaci optickou siti. Zemé je také z vice nez 95 % pokryta siti
4G, avsak zhruba z 65 % siti 5G (Digital-strategy, 2023).

Velky nartst zaznamenalo i online obchodovani, a to pfedev§im od covid-19. Online
nakupy meziro¢né rostou o desitky procent a vyuzivaji je stale nové a nové skupiny
zakaznikl. V roce 2022 v e-commerce nakoupilo 31, 9 milionii uzivateli. Uzivatel¢é jsou
pomérné digitalné zruéni, jelikoz zékladni digitalni dovednosti ma pies 60 % obyvatel,
a tim Spanélsko obsazuje 6. misto v EU. V roce 2022 sdélilo 32 % Spanéli, Ze se jejich
nakupni chovani béhem poslednich 5 let vyrazné¢ zménilo k nakupovani vice
udrziteln&jsich produktt (Digital-strategy, 2023, Statista, 2022, Export, 2021).

Ekologické faktory

Spanélsko méa nejvétsi oblast ekologického zemédélstvi v Evropé a po Argenting
na trhu s ekologickymi potravinami. V zemi ekologie prochazi velmi dobrou fazi a rok
co rok zaznamenava rekordy v Uspornosti. Presto je vsak velmi pozadu ve srovnani
s jinymi evropskymi zemémi. Narist je sice vétsi nez v jinych zemich, Spanélsko je viak
stale na velmi nizké urovni (Abc, 2022).

Greenpeace zemi oznacilo jako patého nejvétsiho producenta nevratnych lahvi v EU
a z toho pouze malo z nich se recykluje. Proti tomu se snaZi Spanélsko bojovat novou
ekologickou dani, ktera je v platnosti od po¢atku roku 2023 a vztahuje se na jednorazoveé
plastové obaly. Jednd se tak o prézdné obaly, obaly s obsahem zboZi nebo uréené na
ochranu, manipulaci, distribuci a prezentaci zbozi. Nevztahuje se na plasty, které jsou
nedilnou soucasti produktu po celou dobu jeho zZivotniho cyklu. Dai se vztahuje na zbozi

vyrobené ve Spanélsku, ale také i dovezené zbozi z tfetich zemi. Novy zakon také
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zakazuje marketing jednordzovych plastovych vyrobki jako napiiklad kosmetiky
a Cisticich prosttedku, které obsahuji mikroplasty (Eurofiscalis, 2023).

I Spanélsko prochazi energetickou krizi, jelikoZ je zavislé na dovozu energie, i kdyz ma
vysadni postaveni, co se ty¢e obnovitelnych zdroji. Vznikl pro to Integrovany narodni
plan pro energii a klima PNIEC pro ptechod na obdobi 2021 az 2030 (Allforpower, 2022).

V nésledujici tabulce jsou shrnuta rizika a ptilezitosti jednotlivych faktor:
Tabulka 1: Shrnuti SLEPTE analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Charakteristika rizik Charakteristika piileZitosti
Socialni Nékolik jazyka Vekove nejzastoupenéjsi
oblast cilova skupina, bydleni ve
mesté
Legislativa | Danové systémy Jednodussi pro e-commerce
autonomnich oblasti
Ekonomika | Vysoka nezaméstnanost | Rozsifeni do Latinské
Ameriky a Severni Afriky
SLEPTE | Politika Autonomni  parlamenty | EU jako klicovy trh pro dovoz
s vlastnimi pravomocemi, | a vyvoz
korupce
Technologie | Nedostate¢né¢ rozSifena | Narst e-commerce, uroven
5G sit’ digitalizace zemé¢
Ekologie Zakaz marketingu Eko baleni
jednorazovych
plastovych vyrobkt

Ze socialnich faktorh mtize riziko predstavovat nékolik jazyk, kterymi se ve Spanélsku
mluvi, a zaroven to, Ze spoustu Spanéli neumi anglicky. Venira tedy bude muset vie
komunikovat ve Spanélsting, nikoliv v angli¢tiné. Pokud by pladnovala zaméfit se na
nékterou autonomni oblast, napiiklad Kataldnsko, méla by pro ni vytvofit webovou
mutaci v katalansting. Velkou vyhodou je, ze ve Spanélsku je nejzastoupenéjsi vékovou
skupinou pravé veékova skupina cilového zakaznika. Proto by neméla mit problém najit si
sve zékazniky na trhu. Vyhodou takeé je, Ze vétsina obyvatel Zije ve velkych méstech. Tim
se spolecnosti usnadni doprava objednavek, jelikoz je bude vétSinu Casu dorucovat
v ramci velkych mést. Zarovenn ve vétSich méstech byvaji 1 vys$8§i mzdy, a tim spi$ si

zajemce produkty zakoupi.
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V oblasti legislativy ptedstavuji riziko tii urovné danového systému. Nekteré autonomni
&asti Spanélska maji vlastni dafiové systémy, které se mohou od sebe lisit. Znamena to,
ze by v nékterych ¢astech spole¢nost odvadéla urcité dang, ale v jiné oblasti by odvadéla
zase jiné, coz by mohlo byt naro¢né a nepiehledné. JelikoZ spole¢nost planuje vstup na
trh pouze formou e-commerce, z legislativniho ohledu by to méla jednodussi
anevztahovaly by se na ni dané, které se vztahuji na spole¢nosti, které v oblasti maji sidlo
nebo provozovnu. Aviak pokud by planovala skladovat své zbozi na uzemi Spanélska,
povinné by se musela ptihlasit k dani z piidané hodnoty.

Urcity problém mitize piedstavovat vysoka nezameéstnanost v zemi. Lidé bez piijmu
mohou Setfit, ndkup vitaminl ¢i kosmetiky by jim mohl ptipadat zbyte¢ny a radéji si
penize nechaji na véci dilezité k zivotu. Vstupem na $panélsky trh se spole¢nosti oteviraji
dvefte i do dalSich zemi, a to zemi Latinské Ameriky a Severni Afriky. S t€émito zemémi
je Spanélsko tizce spojené, a to nejen diky jazyku. Zaroven néktefi jejich obyvatelé Ziji
ve Spanélsku nebo ho asto navitévuji.

Jak jiz bylo zminéno autonomni oblasti maji vlastni dafiovy systém. Také parlament ma
kazda oblast vlastni. Z toho plyne, Ze to, co plati v jedné oblasti nemusi plati v druhé.
Prestoze, se zemé v hodnoceni korupce umist'uje mezi zemémi, které nemaji s korupci
problém, vétSina obyvatel korupci jako problém v zemi vnima. To by pro spole¢nost
mohlo pfedstavovat problém v tom, Ze by stat upfednostitoval konkuren¢ni spole¢nosti
a pomahal jim.

Kli¢ovym trhem Spanélska pro dovoz a vyvoz je trh EU, coZ pro spoleénost predstavuje
vyhodu, protoze stat by mél usilovat o spolupraci s ni a nemél by ji stat v cesté.

Z technologickych faktort by se za riziko dalo povazovat, Ze zemé neni zcela pokryta 5G
siti. V piipad¢, Ze by zakaznik chtél produkty nakoupit pfes mobilni telefon nebo se
podivat na socialni sité zna¢ky, nacitalo by se to pomaleji nebo v horsi kvalité a zakaznik
by mohl ztratit zajem. Pro spole¢nost je uréité dobré, Ze e-commerce se ve Spanélsku
stava stale oblibengjsi a oblibenéjsi. A timto zpisobem je zvykld nakupovat vétSina
obyvatel. Navic jsou digitdlné zruéni, tudiz by nem¢li mit Zadny problém s ndkupem ptes
internet.

V zemi plati novy zdkon, ktery zakazuje reklamu jednorazovych plastovych vyrobkd,

naptiklad u kosmetiky. Tady by mohla mit znacka problém a zalezelo by na tom, jestli by
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Spanélsko zafadilo jeji produkty mezi vyrobky, které jsou slozeny z jednorazového
plastu. Dobré pro znacku je, Ze jeji balicky jsou baleny do ,,EKO friendly* materialu.

2.2.2 Analyza konkurence

Pomoci analyzy SLEPTE bylo analyzovano makrookoli podniku a nyni se zamétime na
mikrookoli. Pro analyzu konkurence se béZné pouZzivé Porterova analyza péti sil. Pomoci
ni se zanalyzuje vyjedndvaci sila zakaznikii, dodavatelii, hrozba vstupu novych
konkurentti, substitutll a rivalita mezi stavajici konkurenci.

Vyjednavaci sila zakazniku

Znacka Venira pusobi na B2C trhu. Hlavnimi zakazniky jsou zeny ve véku 25 — 50 let.
Nejen v Ceské republice, ale i ve Spanélsku najdeme nékolik podniki, které prodavaji
dopliky stravy ¢i kosmetiku. Kvili tomu ma zakaznik pomérné velkou vyjednavaci silu.
Pokud se pro néj znacka nestane takzvany lovebrand a nebude ji povazovat za tu nejlepsi
a nenahraditelnou na trhu, bude volit podle ceny a dalsich vyhod, které mu budou
nabidnuty. Pokud tedy zakaznik uzna, ze produkty znatky Venira jsou srovnatelné
s konkurenci, porovnd je na zéklad¢ ceny a nasledné se rozhodne, kde je nakoupi. Proto
podniky v téchto oborech ¢asto délaji slevové akce, nabizi darky k nakupu nebo dopravu
zdarma. Zakaznik je tedy ten, ktery dokadze vyjednat nizSi cenu a podniky se mu

ptizpisobuji.

Vyjednavaci sila dodavateli

Jednim z dodavatelt znac¢ky Venira je spole¢nost GRAFICO, ktera ji dodava krabicky
slouzici jako obaly pro produkty. Vyména tohoto dodavatele by byla pomérné
jednoducha, jelikoz na trhu je vice takovych spole¢nosti. AvSak se spole¢nosti GRAFICO
spolupracuje znacka dlouhodobé, a navic kazda krabi¢ka ma vlastni vysekovou formu
a Sto¢ek. Pokud by Venira uvazovala o zméné tohoto dodavatele, musela by najit nékoho,
kdo pracuje s témito vysekovymi formami, které jsou neobvyklé. Pokud by spolecnost
neposkytovala tyto vysekové formy, musela by znacka opakované platit poplatky, coz
neni vyhodné.

Dodavatelé surovin jsou obchodnim tajemstvim znacky, tudiz zde nebudou zminéni.
Avsak stejnych ¢i podobnych dodavatelt je na trhu vice. Nebyl by tedy problém je

vymenit a zacit odebirat suroviny od jin¢ho dodavatele.
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Hrozba vstupu novych konkurentu

Hrozba vstupu novych konkurentl je pomé&rné vysoka. Momentalné je velkym trendem
ptirodni kosmetika, ,,eko friendly produkty a pecovani o sebe. V tom mohou podniky
vidét prilezitost a vstoupit do odvétvi. Dokonce jiz existuji 1 kurzy na vyrobu pfirodni
kosmetiky, takze neni obtizné se ji naucit vyrabét. U doplika stravy je hrozba o trochu
mensi, jelikoz tam podnik musi opravdu dbét na slozeni. Existuji v§ak i podniky, které
vyrabéji dopliiky stravy, jeZ maji opravdu malou G¢innost, neobsahuji potiebné vitaminy
nebo je nahrazuji né¢im jinym. To zjisti zdkaznik po peclivém zkontrolovani nebo po
uzivani produktu. Celkové se tedy da fict, ze vstup do téchto odvétvi je pomérné snadny

a bez vyraznych prekazek.

Hrozba substitutu

V oborech, ve kterych se spole¢nost pohybuje, se vyskytuje nekolik substitutd.
U kosmetiky to mohou byt farmaceuticky vyvinuté produkty. Mezi nejoblibengjsi znacky
patii Spanélsky MartiDerm, ISDIN, americky Clinique, francouzsky Clarins nebo Vichy.
Tyto znacky Casto byvaji doporucovany Iékafi a byvaji i cenové drazsi. Zakaznik je miize
nakoupit tfeba u prodejce Sephora, Douglas nebo Druni. Navic tyto znacky investuji
velké mnozstvi penéz do reklamy. Zaroven je potieba pocitat i s produkty, které jsou
prodavane v supermarketech a za které zékaznik zaplati zlomek toho, co vyda za ptirodni
produkty z e-shopu. U doplnku stravy lze za substitut povazovat vitaminy piedepsané
lékafem nebo vitaminy, které se prodavaji v Iékarnach a nejsou piirodni. V neposledni
fad€ sem patii bylinky, které si lidé kupuji a nadsledné z nich si sami vytvaii vitaminy nebo

kosmetiku.

Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky

Znacka Venira se specializuje na prodej kosmetiky a dopliku stravy. Pohybuje se ve dvou
odvétvich, a tim nartsta i pocet konkurenénich podniki. | v Ceské republice ma nékolik
konkurentl. Za nejvétsi konkurenéni podniky ve Spanélsku, které se specializuji na
kosmetiku, se povazuji Freshly, Cocunat, Weleda, Vera & the Birds a Kriim. VSech pét
zminénych znacek prodava prirodni kosmetiku na plet, vlasy a télo. Nékteré z nich,
konkrétné Freshly, Cocunat a Vera & the Birds, prodavaji i make-up. VSechny zminované

az na Weledu jsou mistni §panélské spole¢nosti. Mezi sebou se snazi predhanét riznymi
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benefity pro zdkazniky jako jsou slevy na produkty, slevou nebo dopravou zdarma nebo
riznymi zvyhodnénymi balicky produkti. Pokud by vSak zakaznik nakupoval produkty
jednotlivé, nikoliv v bali¢kéach, nejvyssi ceny ma znacka Cocunat.

Pro porovnani cen jsem vybrala produkt na ¢isténi pleti. U Freshly vychazi 100 ml na 20
euro, u Cocunat vychazi 125 ml na 20 euro, u Weledy 100 ml na 13 euro, u Vera & the
Birds 150 ml na 15 euro a u Kriim 150 ml na 20 euro. Venira nabizi 150 ml za 16 euro.
Pti porovnani na 100 ml je nejlevnéjsi produkt od znacky Vera & the Birds a nasledné od
Veniry. U toho produktu tedy miize znacka cenu jesté navysit (Freshly Cosmetics, 2016-
2023, Cocunat, 2023, Weleda, 2023, Vera & the Birds, 2023, Kriim, 2023, Venira, 2023).
Spolecnosti, které se specializuji na dopliiky stravy a zaroven své produkty prodavaji pres
e-shop, jsou Solgar, Naturadika, Nutralie, Gloryfeel nebo Swanson. Z nich Naturadika
a Nutralie jsou ptivodem ze Spanélska, zbytek jsou némecké nebo americké spole&nosti.
Cenove¢ se jejich produkty pohybuji zhruba stejné. Nejlevnéji své produkty nabizi
Swanson a nejdraz Naturadika. Opét se snazi predhanét riiznymi benefity pro zékaznika.
Urcité je ale potieba zahrnout naptiklad i Amazon, na kterém jsou Spanélsti zakaznici
zvykli nakupovat a ktery nabizi nékolik riznych znacéek takeé ty jiz zminované.

Pokud srovnadme vitaminy na vlasy, ktery jsou bestsellerem Veniry, jsou ceny nasledujici:
Solgar 21 euro za 60 kapsli (2x denné 1 kapsle), Naturadika 32 euro za 60 kapsli (2x
denné 1 kapsle), Nutralie 25 euro za 90 kapsli (1x denné 1 kapsle), Gloryfeel 21 euro za
180 kapsli (1x denné 2 kapsle) a Swanson 12,29 euro za 60 kapsli (2x denn¢ 1 kapsle).
U znacky Venira vychazi na 28 euro 80 kapsli (2x denné 1 kapsle). Pokud piepocteme
vSechny znacky na 60 kapsli, coZ je nejcastéjsi prodavané mnozstvi, Venira vychazi na
21 euro, Nutralie na 16,67 euro, Gloryfeel na 7 euro. Vitaminy na vlasy, nehty a plét’ od
Veniry jsou tedy v rozmezi cen konkurentl, pfi¢emz nejsou nejdrazsi a ani nejlevnéjsi
(Solgar, 2022, Naturadika, 2023, Nutralie, 2023, GloryFeel, 2023, Swanson, 2021,
Venira, 2023).

V tabulce ¢islo 2 jsou shrnuty rizika a ptilezitosti z Porterovy analyzy.
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Tabulka 2: Shrnuti Porterovy analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Charakteristika rizik Charakteristika prileZitosti
Zakaznici Velka vyjednavaci sila Darek ke kazdému nakupu, slevové
akce
Dodavatelé Poplatky za tisk Snadna vyména dodavatell
Novi Snadny vstup na trh Kvalitni slozeni
konkurenti
Substituty Velké mnozstvi substitutd, | Zakaznicky ptistup
vice penéz do reklamy
Existujici Silna konkurence Ve od jedné znacky
konkurence

Pomérn¢ velké riziko piedstavuje velka vyjednavaci sila zakaznikd. V oborech, ve
kterych znacka pisobi, existuje n€kolik dalSich znacek, tudiz si zdkaznik mezi nimi miize
vybirat. Je a bude narocné, aby si zakaznici znacku oblibili a neméli potfebu pfechazet ke
konkurenci nebo dokazat ovliviiovat cenu. Vyhodou je, ze Venira nabizi ke kazdému
nakupu darek a Casto dé€la slevové akce. Diky tomu by mohla zakazniky naldkat, protoze
slevové akce konkurence déla také obcas, ale darky k nakupu uz nemusi poskytovat.
Navic Venira je nabizi ke kazdému nékupu, a pokud zdkaznik nakoupi nad uréitou
hodnotu, je to darek v podobé néjakého produktu ze sortimentu.

Dodavatelé nemaji ptili§ velkou silu, jelikoz neni narocna zména dodavatele. Nemohou
tudiz pfehnan¢ manipulovat s cenou a nabizet své produkty za vysoké ceny. Urcity
problém by nastal, pokud by Venira chtéla zménit dodavatele oball na produkty, jelikoz
u jiného dodavatele. Je také mozné, Ze by za to musela zaplatit poplatky pii kazdém tisku.
Snadny vstup novych podnikii na trh pro znacku piredstavuje ohrozeni ve forme nové
konkurence a mozné ztraty zakaznikl. Novéa konkurence muize totiz nabidnout své
produkty za nizsi ceny, aby si ziskala zakazniky. Vyhodou Veniry je ale kvalitni slozeni
vSech produkti. Ty obsahuji n€kolik slozek ¢i vitaminl, které u jinych konkurentl
zakaznik nenajde. Navic vSe je pfirodni a netestovano na zvitatech.

Substitutli najdeme velké mnozstvi at’ uz na ¢eském, tak i na Spanélském trhu. Jsou to
predevsim nadnérodni spolecnosti, pod které patii n€kolik dalSich spolecnosti. Dale jsou
to spoleCnosti, které své produkty prodavaji v supermarketech za zlomek ceny.

Nadnarodni spole¢nosti navic investuji velké mnoZzstvi penéz do reklamy, a tim jsou vice
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vidét. Zakaznik si je muze vybrat z divodu, ze uz je zna. Co ale ani jeden z téchto typt
spole¢nosti nema, je zakaznicky piistup. Nadnarodni spole¢nosti maji tolik zakaznikti po
celém svété, Ze se nemohou vénovat kazdému a spolecnosti ze supermarketu na to zase
nemaji penize.

Co se tyce ptimé konkurence Veniry, existuje bohuzel hned né&kolik spolecnosti se
stejnymi nebo podobnymi produkty. Pokud tedy zakaznik hledd na internetu napiiklad
vitaminy na vlasy, zobrazi se mu nékolik produktd od raznych spole¢nosti. Velkou
vyhodou Veniry ale urcité je, ze vSe nabizi na jednom misté. Dopliiky stravy, kosmetiku
a ruzné doplnky. Konkurence se vétSinou zamétuje bud’ na kosmetiku, nebo na dopliky
stravy. Z&kaznik Veniry tedy nakoupi v§e od jednoho vyrobce, nemusi sloZité nikde nic

hledat, a produkty na sebe navic navazuji, takze o to siln&ji pisobi.

2.3 Analyza interniho prostiedi

Kromé¢ externiho prostiedi je také dilezité zanalyzovat i to interni. Nejcastéji se k tomu
pouzivaji nastroje marketingovy mix formou 4P. Zaroven zde budou zafazeny nastroje
komunika¢niho mixu. Pro analyzu interniho prostfedi byl uskute¢nén rozhovor s ¢lenem

marketingového tymu znacky Venira.

2.3.1 Produkt

Jak jiz bylo vySe zminéno Venira je Ceska znacka, kterd se specializuje na ptirodni
kosmetiku a dopliky stravy. Jeji produkty spliiuji podminky HAACP (Hazard Analysis
and Critical Control Points), IFS (International Food Standard) a EFSA (European Food
Safety Authority). Vyvoj i vyroba probiha vyhradné v Ceské republice, produkty jsou
ptirodni a nejsou testované na zvifatech. Diky tomu se pyS$ni certifikaci PETA (People
for the Ethical Treatment of Animals) (Venira, 2023, Vitagen, 2023).

Na svém e-shopu rozdéluje produkty na Dopliiky stravy, Kosmetika, Ostatni, Novinky
a MamaDomisha.

Dopliiky stravy zahrnuji rizné druhy vitamint, kolagen a CBD oleje. Nabizi také
vitaminy pro t¢hotné a kojici a pro déti. Bestsellerem této kategorie jsou kapsle pro vlasy,
nehty a plet, coz je viibec prvni produkt znacky Venira. Jiz pon¢kolikaté se také umistil
na 3. misté v hodnoceni ptipravkli na podporu ristu vlasii. Dtlezité je také zminit, ze

neobsahuje cukr, laktozu a je vhodny na dlouhodobé uzivani. Dalsim velmi oblibenym
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produktem je kolagenovy drink pro vlasy, nehty a plet’, ktery Venira nabizi v deseti
ptichuti a v kombinacich zékladnich pfichuti (Venira, 2023, Provlas, 2023).
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Obrazek 8: Dopliiky stravy
(Zdroj: Venira, 2023)

V kosmetice najdeme rizné krémy na ruce, télo, opalovani, plet, balzdmy na rty,
prostfedky na béleni zubi, oleje, Sampony a kondicionéry, séra, peelingy, odlicovace
a soli/bomby do koupele. Mezi nejoblibenéjsi produkty patii opalovaci olej, bélici zubni
gel a pasta, balzdm na rty, anti-age o¢ni krém a sérum pro podporu fas a obo¢i. Bélici
zubni gel a pasta pfitom patii mezi nejnovéjsi produkty na e-shopu. Dalsi novinkou jsou

tii druhy pletovych sér.
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Obrazek 9: Kosmetika
(Zdroj: Venira, 2023)

V kategorii ostatni jsou zafazeny Caje, ptisluSenstvi a doplnky a vzorky.

Obaly vsech produkti jsou sladény do bilo-Cerno-zlaté barvy a speciélni edice od
MamaDomisha do bilo-¢erno-rizové barvy. Nejsou na nich zadné velké obrazky, pouze
texty a diky tomu pusobi pfijemné a minimalisticky. Pravé obaly si mnoho zakaznikt

chvali i pro jejich luxusni vzhled.
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Venira zékaznikiim nabizi moZnost kontaktovani zadkaznické podpory po telefonu kazdy
pracovni den od 8:00 do 16:00 hodin nebo pies e-mail. Pfimo na webu maji vytvofenou
podstranku s nazvem Vraceni zbozi a reklamace, kde si zakaznik mize vybrat, zda chce
produkt vratit, reklamovat, ptipadné vyfesit, pokud mu doslo néco jiného nebo v balicku
néco chybélo.

K nékupu nabizi znacka rizné benefity. Mezi nimi jsou doprava zdarma pii nakupu
vys$sim nez 1 499 K¢, darky ke kazdé objednavce a dodani zbozi do druhého dne (pii
objednéni do 12:00) (Venira, 2023).

2.3.2 Cena

Cena se lisi podle typu produkti, edice a od mnozstvi. Pokud nezahrneme vzorky,
dopliiky stravy se pohybuji v rozpéti od 149 K¢ do 1 499 K&, kosmetické produkty od
99 K& do 2 199 K¢&. Znacka nabizi 1 mnozstevni slevu. Napftiklad pokud si zakaznik koupi
kapsle pro vlasy, nehty a plet’ ve form¢ 40denni kury, zaplati 699 K¢. Pokud si vSak koupi
kapsle ve form¢ 120denni kuary, zaplati 1 899 K¢, kdy jedna krabicka (jedna krabicka se
rovnd 40denni kufe) ho vyjde na ¢astku 633 K¢&. Tuto mnoZstevni slevu poskytuje znacka
u vice produktt.

Cenu produktii stanovuje podnik individudlné pro kazdy produkt. Nejprve vSak zmapuje
trh a jednotlivé ceny konkurence, nasledné ceny surovin, naklady na marketing a rezijni
néklady. Z toho nasledné vytvoii cenu. U nékterych produktd je postup tvorby ceny
odli$ny. Znacka totiz stanovuje cenu vice zpusoby.

Venira Casto poskytuje na produkty slevy nebo déla vyprodeje. Prikladem jsou slevy
V povano¢nim obdobi, na Valentyna, BlackFriday nebo tieba jarni vyprodej. V téchto

slevach ¢i vyprodeji mohou zakaznici usettit na produktech az 1 000 K¢.

56



VENIRA o Quammns. g c

Dopliky stravy Kosmetika Ostatni Novinky MamaDomisha Recenze Blog O nés

*Oekujeme g
b #Spolecne jsme Venicy
Vndidi krs,

Akce, kter4 tu jest& nebyla! ' '
Pravé mame velky jarni vyprodej a slevy
na vie a darek ke kaZdé objednavce!

+ vzorek anti-age no¢niho krému zdarma
ke kaZdé objednavce do 1399 K¢

+ ruénik na viasy zdarma
ke kazdé objednavce nad 1 399 K&

Zobrazit slevy

Obrazek 10: Slevova akce
(Zdroj: Venira, 2023)

Pfi nakupu ma zakaznik moznost vybrat si ze ¢tyf druha platebnich zpisobu. Konkrétné
jde o platbu na dobirku, ktera je vSak zpoplatnéna, platbu kartou online, rychlym
bankovnim pfevodem nebo klasickym bankovnim ptfevodem, ktery se od rychlého lisi
tim, Ze zdkaznik po odeslani objednavky neni pfesmérovan do zabezpeceného rozhrani
jim vybrané banky, ale jsou mu vytvoteny a zaslany udaje pro uskute¢néni platby (Venira,
2023).

2.3.3 Misto

Znacka Venira je ¢eskym vyrobcem se sidlem v Ostravé. Veskera vyroba a testovani
produkttl probiha na Gizemi Ceské republiky, kde se také viechny jeji vyrobky skladuji.
V jinych statech pobocku ani sklad nema.

Aktualné ptisobi pouze v Ceské republice a na Slovensku. Pii pozadavku odeslani do jiné
zem¢ je Venira ochotna individudlné¢ domluvit dopravu. Jelikoz funguje pouze jako
e-shop, nema v zadné zemi kamennou pobocku.

Zakaznik si pfi objednavce miize vybrat z n€kolika dopravet, a to Zasilkovny, DPD, PPL
nebo Ceské posty (doruéeni do Balikovny, doru¢eni Na postu, Do ruky). Pii doru¢ovani
na Slovensko ma na vybér Slovak parcel service nebo Zasielkovna.

Venira nabizi dopravu zdarma pii nakupu nad 1499 K¢, pro Slovensko nad 60 euro.
Zaroven zaruCuje, ze ma vse skladem. Balicek doruc¢i zékaznikovi do 24 hodin, pro
Slovensko uvadi obvykly ¢as do 48 hodin (Venira, 2023).
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2.3.4 Propagace

Propagace je enormn¢ dulezitd pro ziskani novych zakaznikt a zaroven udrzeni si téch
stalych. Forem propagace je n¢kolik a zalezi na spolecnosti, které se vybere a pouzije ve
svém marketingovém mixu. Znacka Venira funguje pfevazné online, proto pravé formy
online propagace vyuziva nejvice.

Socialni sité

Znacce Venira zalezi na prezentaci na socialnich sitich, kde ma i hodné sledujicich.
Profilovou stranku ma vytvotenou na Facebooku, kde ma 39 tisic sledujicich, na
Instagramu s 44 tisic sledujicimi, na YouTube s 191 odbérateli a na TikToku s 1 349
sledujicimi. Na vSechny zminéné sité pravidelné kazdy tyden ptfidava novy piispévek,
s vyjimkou YouTube, ktery spiSe vyuziva jako sit’ pro nahravani videi. Ta nasledné
pouziva na webovych strankach. Piispévky se liSi podle toho, na jakou sit’ smétuji.
Napiiklad na TikTok se zvefejiiuji jiné piispévky nez na Facebook, jelikoz se ocekava,

Ze tam pusobi spiSe mladsi zakaznici.
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Obrazek 11: Facebookové stranka Veniry
(Zdroj: Meta, 2023)
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Obréazek 12: Profil Veniry na Instagramu
(Zdroj: Instagram from Meta, 2023)
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Obrézek 13: YouTube kanal Veniry
(Zdroj: Google LLC, 2023)
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Obrézek 14: Profil Veniry na TikToku
(Zdroj: TikTok, 2023)

Venira spolupracuje na socialnich sitich takeé s nékolika influencery, dlouhodobé se
zhruba deseti, vétSinou formou barteru nebo barteru a finanéniho ohodnoceni. To vSe
zalezi na velikosti influencera, domluvenych vystupech a dalSich aspektech.
K dlouhodobym se jeste pridavaji kratkodobi influencefi. S kolika a jakou formou s nimi
spole¢nost spolupracuje, se lisi podle domluvy nebo obdobi v roce. Aktualné se znacka
chysta prepracovat influencer marketing a zménit jejich strategii.

VENIRU POUZIVA

Obrazek 15: Influencefi
(Zdroj: Venira, 2023)

Webova stranka
Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, Venira funguje pouze online pies své webové stranky.
Na nich zékaznik najde e-shop, blog, recenze a informace o spole¢nosti. Jeji doména zni

stejné jako nazev znacky www.venira.cz. Stranky jsou vytvoreny v ¢eském a slovenském
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jazyce. Zékaznik po piihlaSeni do svého profilu vidi oblibené produkty pod ikonou
srdic¢ka, vedle kterého také najde sviij nakupni kosik. Na webovych strankéach se zakaznik

také dozvi, Ze Venira vlastni zlaty odznak Heureka — ovéteno zékazniky.
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Mimoradna akce s darecky & e
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2darma ke kaZdé objednavce
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ke kaZdé objedndvce
nad 1299 K¢
(béZné nad 1499 K&)
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Obrazek 16: Webova stranka
(Zdroj: Venira, 2023)

Na webovych strankach stoji za pozornost také podstranka blogu. Na ném se pravidelné
kazdy mésic zvetejiuji nové prispévky tykajici se zdravi a krasy. Zakaznik se napiiklad
docte, pro€ a jak pouzivat vitaminy na vlasy, zda by m¢l uZivat kolagen na klouby, co
jsou to AHA kyseliny v kosmetice a spoustu dal§iho. Primérné mési¢né na blogu vyjdou
2-3 ¢lanky (Venira, 2023).

Navstévnost webovych stranek se odviji od sezonnosti a marketingovych aktivitach, ktere
zrovna spolecnost ma. Pokud se vSak zapocitaji i mésice, kdy nejsou Zadné aktivity

ptipravené, je to primérné okolo 140 000 navstév za mésic.

Reklama

Znacka ve svém komunika¢nim mixu vyuziva i reklamu, nejvice formu online reklamy.
Samoziejmosti jsou pro ni PPC reklamy (neboli Pay per click) ve vyhledavacich Google
a Seznam, a dale také reklamy na socialnich sitich. Momentaln¢ jsou reklamy umistény
pouze na Facebooku a Instagramu. V blizké dobé vsak planuje i reklamy na TikToku.
Sreklamou od znacky se zdkaznik muze setkat také prostfednictvim cenovych
srovnavacl. Znacka vyuziva i affliate marketing, kdy jeji reklamu zobrazuje jiny e-shop,

blog ¢i webova stranka. Spole¢nost jim plati pouze provizi z prodeje uskuteénéného
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zakaznikem, ktery se proklikl na jejich webu. Posledni formou online reklamy, kterou
znacka vyuziva, je linkbuilding.

Venira se nebrani ani vyuzivani offline reklamy, zejména radia. Tuto reklamu vyuziva
vsak jen né€kolikrat do roka a nejedna se tedy o stalou reklamu. Diive zkousela i televizni
reklamu, jednou ve formé sponzorovaného postu pied pofadem o vateni a jednou formou

partnerské spoluprace s lékarnou Pilulka, kdy se znacka objevila v jejich spotu.

E-mailing

Na webovych strankach je moznost piihlasit se také k odbéru e-mailu, pfes ktery jsou
zasilany informace o akcich, soutézich, specialnich slevovych kédech, novinkéch a dalsi.
K odbéru se da také prihlésit prostiednictvim registracniho formulaie nebo pii poslednim
kroku v nakupnim kosiku.

Frekvence zasilani newsletteru neni ptesn¢ definovana. Opét zalezi na rocnim obdobi,
marketingovych akcich, novinkach a podobné. Praimérné se odesila 10-15 newsletteru
mésicné. K tomu jsou jeSté nastavené automatizace a dal§i kampané, které chodi

zakaznikim automaticky.

Podpora prodeje

Znacka také vyuziva rizné formy podpory prodeje. Nejéastéji to jsou vzorecky, darky,
soutéze a slevové akce. Vzorecky si zdkaznik mize nakoupit i na e-shopu, znacka vSak
I ke kazdé objednavce ptidava bud’ pravé vzoreéek, nebo darek. Zda to bude vzorecek,
nebo darek, zavisi na hodnoté objednavky. Darky jsou nejcastéji produkty znacky, které
se daji zakoupit na e-shopu. Jedna se tedy tfeba o gumové medvidky v hodnoté 479 K¢,
kosmetickou tasticku nebo ruénik na vlasy. Soutéze se poradaji vétsinou na socialnich
sitich. Casto se jedna o soutdZ o novy produkt nebo soutéz k vyznamnému dni, napiiklad
Mezinarodnimu dni Zen.

Zhruba pred 4-5 lety zkousSela znacka davat jako darek k nadkupu zvykacku, ktera méla
obal s logem znacky a byla pfidana ke kazdé objednavce. Aktualné vsak v tom nevidi
smysl, jelikoz Zvykacky nema v sortimentu a také ma jinou strategii.

Informaci o darku k nakupu najde zakaznik napii¢ webem. P¥imo na hlavni strance je
obrazek darku, ktery zrovna zékaznik dostane. Pfi prokliknuti na podstranku vidi

informaci nahote zahlavi stranky a pfi rozkliknuti produktu ji vidi nad cenou produktu.
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Tato uprava je zpiisob psychologického efektu k podniceni vétsi motivace zédkaznika

k nakupu.

Public Relations

V soucasné dob¢ znacka nedéla téméi zadné PR aktivity. Prozatim je jejich strategii
vyuzivat jiné formy a soustfedit se na prodeje skrze e-shop a zlepSovani produktového
portfolia. Nevydava zadné podnikové Casopisy a ani neporada veiejné akce. Vyjimecné
poskytuje sponzorské dary. Nejcastéji se jednd o dobrocinné akce, nikoliv o firemni ¢i
maturitni plesy, pfipadn¢ tomboly.

V nasledujici tabulce jsou shrnuty slabé a silné stranky podniku.

Tabulka 3: Shrnuti internich faktora
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Charakteristika slabych stranek | Charakteristika silnych stranek
Produkt Dodrzovani podminek pro | Sirokd  nabidka,  jednoduché
certifikaci vraceni zbozi
Cena Casté slevy MnozZstevni sleva, vice platebnich
moZzZnosti
Misto Sklad pouze v CR Vice dopravnich moznosti
Propagace | Chybg¢jici anglickd mutace webu, | Velky pocet fanouskt na socialni
casté odesilani newsletteru, téméf | sitich, odznak Heureka, nékolik
zadné PR akce forem online reklamy, darky k
nakupu

Velkou vyhodou znacky Venira je jeji Siroka nabidka produktl. Zakaznik si tedy mtize
nakoupit dopliiky stravy a kosmetiku na jednom misté. U nékterych produktli navic nabizi
n€kolik druhti, naptiklad u kolagenu je na vybér hned z deseti ptichuti. Pokud zdkaznik
neni spokojen s produktem, bylo mu doruceno néco jiného, piipadné néco chybélo
Vv balicku, velmi jednoduse miize produkt reklamovat, vratit ¢i pozadat o poslani
chybéjiciho produktu. Na webovych strankach toto najde pod nazvem Vraceni zbozi
a reklamace. Zde zakaznik vyplni ¢islo objednavky a e-mail, pod kterym objednaval.
Urcité riziko miize predstavovat dodrzovani podminek pro certifikace, které znacka
vlastni. Pokud by se nahodou stalo, ze by nékterou z podminek porusila, byla by ji
certifikace odebrana.

Pro zékazniky je urcité pfijemné, Ze si mizou vybrat ze Ctyt platebnich moznosti a Ze

znacka nabizi mnozstevni slevy. Zakaznik zaplati za produkt méné, je rad, ze muze
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uSetfit, a proto nakoupi vice produkt. Tim ma znacka vétsi odbyt produkti. Co ale pro
ni mize piedstavovat uréité riziko, jsou Casté slevy, které trvaji tieba i dva tydny.
Zakaznici by si na to mohli navyknout a nakupovat pouze ve slevach.

Dalsi vyhodou pro zakazniky je vybér z n€kolika druhti dopravy a ptepravcii. Mohou si
zvolit, zda chtéji dorudit bali¢ek pfimo domu, nebo na vydejni misto a takeé urcit
ptepravce. Urcitym rizikem do budoucna pfi expanzi na zahrani¢ni trhy mtize byt sklad
v Ceské republice. Pokud by spolecnost nezakoupila nebo neprojala sklad jestd i v jiném
statu, produkty by k zakaznikovi byly doruc¢ovany delsi dobu.

Znacka Venira ma na socialnich sitich vybudovanou velkou fanouskovskou zédkladnu. Na
Facebooku a Instagramu ji sleduji desitky tisic lidi. To naznacuje, Ze zakaznici znacku
mayji radi a radi sleduji, co je zrovna nového nebo jak se produkty pouzivaji. Velkym plus
je takeé zlaty odznak Heureka — ovéteny prodejce, ktery ma znacka na svych webovych
strankach. V zakaznikovi to evokuje diuvéryhodnost a vétsi ochotu nakoupit. Venira se
nespoléha pouze na jeden typ reklamy, ale snazi se vyuzivat vice typt. Pokud by se tedy
stalo, Ze by zakaznik ptehlédl reklamu na jednom misté, uvidi ji jinde. Zaroven se tim cili
1na vetsi pocet lidi, protoZe néktefi zakaznici tfeba nemaji socidlni site, ale ¢tou si ¢lanky,
ve kterych se objevuje reklama Veniry. Déarky ke kazdému nékupu zajist'uji znacce, zZe
zakaznik nakoupi pfes jeji e-shop, nikoliv pies jin¢ho prodejce. Zaroven se bude snazit
dosdhnout vyssi hodnoty objednavky, aby dostal cenngj$i darek. Riziko muze
predstavovat chybé&jici anglickd mutace webu. Pfist¢hovalci, ktefi neumi Cesky ¢i
slovensky, si na e-shopu pravdépodobné nic nezakoupi, protoze nevédi, co si vlastné
kupuji. To pfedstavuje problém i s ohledem na expanzi. | v zahrani¢i se mohou najit
zakaznici, ktefi by si produkty zakoupili, ale nerozumi jazyku. Venira mési¢né odesle
okolo 10-15 newsletterti a k tomu jesté automatizované e-maily. Pro nékteré zakazniky
to mize piedstavovat prehlceni jejich schranky a newslettery pfestat odebirat, nebo je
presunou do spamu. Momentalni strategii znacky je nemit t¢mér zadné PR aktivity. AvSak
pravé PR aktivitami by se mohla dostat do povédomi novych lidi a lidé, ktefi nemaji
znacku radi nebo preferuji jiné znacky, by mohli piehodnotit sviij nazor a tfeba

1 uskute¢nit nakup.
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2.4 Marketingovy vyzkum

Pro ziskani informaci o $panélském trhu byl proveden marketingovy vyzkum. V ramci
néj byla zjistovana poptavka a preference potencialnich zakaznikt pfi nakupovani na
Spanélském trhu.

Cilem bylo zjistit, zda potencialni zakaznici uzivaji vitaminy a kosmetiku, pfipadné
jakou, jak vnimaji rizné typy reklam, jaké jsou jejich preference, co se tyce ceny
a dopravy a v jaké mife pouzivaji socialni site.

Centralni vyzkumnd otdzka znéla nasledovné: Jaka je poptdvka a preference
potencidlnich zdkaznik?

Pro vyzkum byla pouzita kvalitativni metoda nestandardizovaného dotazovani s pouzitim
techniky Casteéné strukturovaného individudlniho rozhovoru s otevienymi otazkami.
Tato metoda byla pouzita, jelikoZz se jedna o vitaminy, které ovliviuji zdravi, a diky
individu&lnim rozhovorim mohli jednotlivi participanti sd€lit své osobni nazory.
Vyzkum probihal od 5. 12. 2022 do 30. 2. 2023 a celkem se ho zucastnilo jedenact
participant(, osm Zen a tfi muzi. Cilovym zakaznikem znacky je Zena ve véku 25-50 let.
Zaroven ale znacka nabizi 1 produkty pro muze, tudiz byli do vyzkumu zatazeni i oni.

2.4.1 Analyza dat a vysledky vyzkumu

Celkem bylo respondentiim polozeno 18 otazek. Poc¢ate¢ni otazky smétovaly k seznameni
se s participantem a K jeho uvolnéni. Nasledovaly otazky ohledné uzivani vitamint
a kosmetiky a poté otazky zamétené na marketing, a to na rizné formy reklamy, cenu ¢i
dobu dodéani. Otazky i s odpovéd’mi jsou soucasti piilohy.

Prvni dvé otazky byly sméfované na jméno, vek, praci a bydlisté respondentii. To bylo
potieba zjistit proto, aby vsichni nebyli naptiklad stejné stafi nebo nebydleli ve stejném

meste.

65



Tabulka 4: Shrnuti vyzkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka

Nejcastéjsi odpovéd’

Berete néjaké vitaminy nebo dopliky stravy?

Ano  (vitaminy,
kolagen)

multivitaminy,

Podle ¢eho vybirate vitaminy?

Slozeni, doporuceni, cena, znacka,
ucel

Koupil/a byste vitaminy opa¢nému pohlavi?

Ano

Kolik ¢asu vénujete péci o své vlasy, nehty a
plet'?

Zeny: denni rutina, okolo 30 min
denné
Muzi: par minut, nevidi potfebu

Co ve vas evokuje ndzev Venira?

Hezky, pfipominajici Spanélska slova,
ekologie, problém s vyslovnosti

Kolik jste ochotny/a zaplatit za vitaminy?

11-50 euro za mésic

Jakou dobu dorucenti jste schopny/a
tolerovat?

1 tyden

Nakoupil/a byste si vitaminy nebo kosmetiku
pouze z e-shopu?

SpiSe ano

Déte na doporuceni nebo recenze?

Ano

Koupil/a byste vitaminy na zaklad¢ reklamy
v televizi, na zastavce?

Zeny spiSe ne, muzi asi ano

Nakoupil/a byste na zakladé reklamy na
socialnich sitich?

Spise ano

Véftite produktiim, které propaguji
influenceti?

Mladsi ro¢niky ano

Sledujete néjaké firmy na socialnich sitich a
pro€ prave tyto?

Spise ano, kvuli slevam, novinkam,
oblibenosti znacky

produkt,..?

Mate rad/a soutéze na socialnich sitich? Spise ne
Zapojujete se do nich?
Ocenil/a byste n¢jaky vzorek, testovaci Ano

Zkusil/a jste jiz nékdy néjaky Cesky produkt?
Jakou s nim mate zkuSenost?

Ano, zkusila bych

1. Berete néjaké vitaminy nebo dopliiky stravy?

U mladsich participantti do 30 let pfevazovala odpovéd ne, jelikoz zatim nevidi potiebu,

ale v minulosti jiz n&jaké vitaminy narazové uzivali. U starSich nad 30 let pfevazovala

odpovéd’ ano. Nejéastéji se jednalo o vitamin C, B, multivitamin, probiotika. Tyto

vitaminy hlavné ze zdravotnich divoda. Jeden z nich zminil i kolagen a vitaminy na

vlasy, nehty a plet. Pouze jedna respondentka ztéto kategorie odpovédéla, ze
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momentalné vitaminy nebere, ale diive je do stravy zafazovala. VSichni dotazovani muzi
uzivaji vitaminy. Dva z nich odpovédéli, ze preferuji multivitamin, protoze vse je v jedné
tabletce.

2. Podle ¢eho vybirate vitaminy?

Pii vybéru vitamini nebo kosmetiky se nejcastéji participanti divaji na slozeni nebo
nakupuji na zdkladé doporuceni nebo svych znalosti. Velmi Casto vybiraji také podle
znacky a ceny. Nékteré zajima také objevil ucel produktu nebo zda je cruelty free. Pouze
jedna respondentka odpovédéla, Ze vybira nahodné to, co nabizeji v supermarketu. Muzi
odpovidali podobné jak Zeny, nejcastéji daji na doporuceni.

3. Koupil/a byste vitaminy opa¢nému pohlavi?

Na tuto otdzku vétsina zen odpovédéla kladné. Jedna z nich by koupila i drazsi, nez
pofizuje sama sob¢. Pouze dvé odpovédely, ze by se jednalo o nevhodny darek nebo ze
Vv jejim okoli o to neni zajem, tudiz by vitaminy nezakoupily. Jedna respondentka sd¢lila,
ze by vitaminy zakoupila pouze, pokud by véd¢la, Ze to jeji manzel, bratr ¢i syn potiebuje
nebo si je pieje. Muzi se shodli, Ze by vitaminy jako darek urcité zakoupili.

4. Kolik ¢asu vénujete péci o své vlasy, nehty a plet’?

Vétsina participantek ma svoji denni rutinu a pramérné stravi pééi o vlasy, plet’ a nehty
zhruba 30, maximaln¢ 60, minut denné¢. Nejcastéji pouzivaji pouze zakladni produkty
jako denni a no¢ni krém na plet’, Sampdn, kondicionér a masku. Nékteré si oSetiuji nehty
doma, nékteré navstévuji pravidelné manikuru. Z analyzy odpovédi také vzeslo, ze vice
produkti do své rutiny zatazuji spiSe zeny okolo 40 let. Pouze jedna nepouziva téméet
zadné produkty a vénuje se péci jen par minut. Muzi péci vénuji jen nékolik malo minut
denné, jelikoz je to nebavi nebo v tom nevidi potiebu.

5. Co ve véas evokuje nazev Venira?

Otéazku ohledné ndzvu Venira jsem poloZila proto, Ze se jedna o cizi vyraz a mohlo by se
stat, ze by ho nebo podobné znéjici slovo mohli zaménovat, nebo chapat tiecba jako
negativni slovo.

Na tuto otazku byly odpovédi rtizné. Ctyfi z nich sdélili, Ze se jim nazev libi a Ze hezky
zni. Jeden odpoveédél, ze v ném evokuje sebevédomi. Dvéma piipominal $§panélska slova,
ato konkrétné ,,venir (Cesky ,,piijit*) a ,,verde“ s vyznamem ,,zelend barva“ v souvislosti

s ekologii. Dvé participantky poukézaly na to, ze pro Spanély to mozna bude naroény
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nazev a ze ho pfi vyslovnosti mohou fikat ¢i pochopit jinak, protoze ve Spanélsting se
Casto v feci zaménuje hlaska V za B a naopak.

6. Kolik jste ochotny/a zaplatit za vitaminy?

Cenu udavaly participantky rizné. Rozd¢lila jsem ji proto do tii kategorii. Nejvice z nich
se shodlo na 11-50 euro. Pouze dvé by vydaly méné nez 10 euro a jedna by dokonce
zaplatila i 100 euro. StarSim participantkdm nevadi za vitaminy utratit vice a uvadély
vyssi ceny. Tt odpovédéli, ze nakupovali podle toho, zda by vyrobek nutné potiebovali
¢i nikoliv. Muzi se také shodli na kategorii 11-50 euro. Nejcastéji se jimi preferovana
cena pohybovala okolo 25 euro.

7. Jakou dobu dorudeni jste schopny/a tolerovat?

Vétsing respondentd je ochotna tolerovat dobu doruceni 1-2 tydny. U dvou Zen byla doba
dodani zavisla na tom, jak moc by produkt potiebovaly. Na produkty, které nespéchaji,
by pockaly klidné i déle. Radé respondentt nevadi delsi doba dorudeni, pokud o tom védi
predem tak, Ze jsou informovani pies webové strdnky spole¢nosti nebo pii objednavce
v nakupnim ko$iku. Pouze jedna zena uvedla, ze by byla akceptovat 1-3 dny doruceni,
hlavné proto, ze vse potiebné si nakoupi v blizké Barceloné, kde objednava hlavné
z Amazonu. Stejny postoj mél i jeden muz, ktery sdélil také 2-3 dny. Dva respondenti
sdélili, ze jim na dobé doruceni nezalezi, ze klidné pockaji.

8. Nakoupil/a byste si vitaminy nebo kosmetiku pouze z e-shopu?

Mezi odpovéd'mi prevazovalo ano ¢i spise ano, ale nékteré respondentky zminily, ze by
k tomu potiebovaly doporuceni nebo znalost produktu. Tti respondentky a vSichni
respondenti muzského pohlavi jsou zvykli pravidelné nakupovat pies e-shopy téméf vse.
Tti respondentky by ptes e-shop nenakoupily nebo spise nenakoupily, kdy dvé z nich
uvedly divod, Ze jsou zvyklé nakupovat vitaminy i kosmetiku v supermarketu, ptipadné
v 1ékarné, kde si produkty také mohou vyzkouset.

9. Date na doporuceni nebo recenze?

Na tuto otazku pievazovala odpovéd’ ano. Zeny sdélily, Ze se tak citi jist&jsi pti nakupu a
ze podle doporuceni a recenzi €asto nakupuji. Dvé uvedly, Ze na doporuceni a recenze
nehledi, jelikoz si hledaji informace samy a ostatni lidé nevi, co je pro né vhodné. Muzi
se opét shodli, ze na doporuceni a recenze daji, jeden vSak zduraznil, Ze musi byt od

odbornikd.
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10. Koupil/a byste vitaminy na zakladé reklamy v televizi, na zastavce?

Outdoor reklamy jsou souc¢asti kazdodenniho Zivota ve méste. Piisobi na ¢lovéka, jakmile
vyjde z domu, jsou vSude kolem nas. Cilem této otazky bylo zjistit, zda by si podle nich
respondenti produkt koupili. Vétsina oslovenych se shodla, Ze spiSe nekoupili. Nékoho
tyto reklamy nezajimaji, nékdo si mysli, Ze jsou uréené spiSe pro starSi lidi. Dvé
respondentky zodpovédé€ly, ze by spi§ nenakoupily, ale pokud by je reklama zaujala,
podivaly by se na dany produkt, anebo pokud by dostaly vzoreéek, o nakupu by
uvazovaly. Potiebovaly by vSak zjistit vSechny potfebné informace. U muzi naopak
prevazovala odpovéd asi ano, ale potiebovali by si nejprve zjistit informace o produktu,
ptipadné ho s nékym zkonzultovat.

11. Nakoupil/a byste na ziakladé reklamy na socialnich sitich?

Diky reklamdm na sociélnich sitich mohou spole¢nosti piimo cilit na své
zakazniky. Tento typ reklamy mél tudiz vétsi pfizen nez outdoor reklamy. VétSina
dotazovanych se shodla, ze by podle tohoto typu nakoupila. Libi se jim na ni, ze je pfimo
cilené na n¢, mohou se hned prokliknout, podivat se na profil a zjistit informace. Pouze
jedna respondentka uvedla, ze by podle této reklamy nenakoupila.

12. Vérite produktim, které propaguji influencefi?

Spolupraci s influencery vyhledava vice a vice firem. Starsi respondentky se shodly, ze
influencery nesleduji nebo jim nevéii a produkt by si podle nich spise nekoupily. Naopak
mladsi je sleduji a véti jim, a dokonce podle nich i nakupuji. Muzi se také spise shodli na
odpovédi, ze by podle influenceri nenakoupili. Pouze jeden sdélil, Ze pokud by ho
produkt zaujal, podival by se na néj a ptipadné zakoupil.

13. Sledujete néjaké firmy na socialnich sitich a pro¢ pravé tyto?

Socialni sité¢ v dnesni dob& pouziva vétSina podnikd, proto byla otdzka sméfovana i na né.
Vice nez polovina respondentt sdélila, Ze firmy na socialnich sitich sleduji. Zeny hlavné
obleceni, kosmetiku, restaurace a osobni zajmy, u muzi SvVé oblibené znacky, véetné
doplnkt stravy, které pouzivaji. Také protoze se chtéji dozvédét o vsech slevach
a novinkach. Méné nez polovina naopak firmy nesleduje, bud’ nechtgji firmy ve svych
osobnich tctech nebo sleduji spise odborniky nebo ¢ty ze svého pracovniho prostiedi.
14. Mate rad/a soutéze na socialnich sitich? Zapojujete se do nich?

Se socialnimi sitémi a influencery jdou ruku v ruce i soutéze. Soutézit se muze témet

o cokoliv a samotné soutéze se vétdinou li§i pouze v podminkéach. Sest respondentii
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odpovédelo, ze nesoutézi a Ze soutéze nemaji radi. Jeden odpovédé€l, ze mu soutéze
nevadi, ale sam nesoutéZi, protoze nema ¢as nebo mu nevyhovuji podminky. Zbytek
uvedl, ze soutézi, ale zalezi na podminkach nebo zda o produkt maji zajem. Sd¢lili, ze
pokud by po nich znacka chtéla naptiklad sdilet firmu na vlastnim profilu, tak by spise
nesoutézili.

15. Ocenil/a byste néjaky vzorek, testovaci produkt,..?

Jelikoz spolecnost dava vzorecky, pripadné darky ke kazdé objednéavce, bylo potieba
zjistit, jak se kupujici k vzorkim stavi. Zde se dotazovani vétsinové shodli, Ze testovaci
vzorky maji radi, pouzivaji je a ocenili by, kdyby je dostali. Berou to jako dobry zpusob,
jak novy produkt vyzkouset a rozhodnout se o koupi. Pouze jedna respondentka
odpovédela, Ze testovaci vzorky vétSinou nepouzije, ale daruje je své roding.

16. Zkusil/a jste jiz nékdy néjaky ¢esky produkt? Jakou s nim mate zkuSenost?
Posledni otazka bylo zjistovano, zda nékdy vyzkouseli produkt, ktery je ptivodem z jiné
zemg, konkrétné Cesky produkt a jaké s nim maji zkusenosti. Diky tomu jsem zjistila, zda
by viibec vyzkouseli produkt, ktery neni ptivodem z jejich zem¢.

vsichni potvrdili, Ze by si ¢esky produkt klidné zakoupili znovu. Dvé respondentky vibec
na puvod nehledi. Jedna uvedla, ze by koupila ¢esky produkt, ale musel by se prodavat
v supermarketu, aby se na n¢j mohla podivat. Pouze jedna odpovédéla, ze by Cesky

produkt nekoupila, protoze se snazi podporovat mistni znacky.

2.5 SWOT analyza

Shrnutim analytické ¢asti je SWOT analyza, ktera obsahuje jak vnitini, tak vnéjsi faktory
ovliviiyjici podnik. SWOT analyza vychazi z ptedeslych analyz vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi jako souhrnna analyza. Nasledné jsou jednotlivé faktory ohodnoceny podle

jejich vahy a vlivu.
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Tabulka 5: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
S1 | Velky pocet fanouskii na socialnich | W1 | Sklad pouze v Ceské republice
sitich
S2 | Darek ke kazdému nakupu W2 | Podminky certifikaci
S3 | Mnozstevni sleva W3 | Chybgjici anglicka mutace webu
S4 | Siroka nabidka produktii W4 | Témer zadné PR aktivity
S5 | Kvalitni slozeni W5 | Casté slevy
Piilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
O1 | Snadnd zména dodavatelt T1 |SilnA konkurence a mnoho
substituti
O2 | Rozsifeni do Latinské Ameriky a | T2 | Vlastni vlady a danové systémy
Severni Afriky autonomnich oblasti
O3 | Nartst e-commerce T3 | Vysokd nezaméstnanost
O4 | Ekologické baleni T4 | Zé&kaz marketingu jednorazovych
plastovych vyrobku
O5 | Nejzastoupengj$i vekova skupina | TS | Nékolik jazyka
ciloveho zékaznika

Mezi silné stranky znacky Venira patii velky pocet fanouskt na socialnich sitich; jak na
Facebooku, tak na Instagramu ma desitky tisic sledujicich. Pro zvySeni pravdépodobnosti,
ze si zdkaznik nakoupi produkty pfimo na e-shopu Venira, je ke kazdé objednévce ptidan
darek. Od urcité hodnoty objednavky je darek cennéjsi, coz motivuje zdkazniky vytvofit
vEtsi objednavku, aby ho ziskali. K vétsi hodnoté objednavky a vétSimu odbytu produktt
pfispiva také mnozstevni sleva, diky které uSetii zdkaznik na produktech. Dalsi silnou
strankou je $iroka nabidka produkti. Maloktery podnik nabizi dopliky stravy, vitaminy
a kosmetiku zaroven. To uSetii zakaznikovi Cas, protoze v§e nakoupi z jednoho e-shopu.
Vsechny produkty jsou navic velmi kvalitni a obsahuji slozky, které¢ konkuren¢ni
produkty nemaji. Diky tomu vlastni i nékolik certifikaci.

Skladové prostory pouze v Ceské republice mohou do budoucna pfinést uréité problémy,
co se tyCe expanze. Zakaznici by na své objednavky mohli ¢ekat déle, nez kdyby sklad
byl i v jejich zemi nebo v néjaké sousedni zemi. Znacka vlastni nékolik certifikaci. Ty
vSak kladou urcité podminky na vyrobu, které spolecnost musi dodrzovat. V piipadé
poruseni by ji byla certifikace odebrana. Venira prozatim pisobi pouze v Cesku a na

Slovensku, pro néz jazykové mutace na webu ma. V piipad¢, ze by si jeji produkty chtél
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ey

koupit cizinec Zijici v Cesku, ktery Gesky neumi, pravdépodobné by si produkty
nezakoupil, jelikoz by nevédél, co si kupuje. Strategii firmy je prozatim nemit Zzadné PR
aktivity, av§ak ty by ji mohly pomoct dostat se do vétsiho povédomi a ukazat se v dobrém
svétle. Posledni slabou strankou jsou pfili§ Casté slevy, na které si zdkaznici mohou
zvyknout a nebudou nakupovat jiz za plné ceny. Tim by znacka ptisla o uréity zisk.

V ptipadé, Ze by firma nebyla spokojena se svymi dodavateli, je pomérné¢ snadné je
vyménit. Diky tomu si mize vybirat na zakladé nabidky od riznych dodavatelt. Expanzi
do Spanélska se znaéce oteviraji dvefe i do Latinské Ameriky a Severni Afriky, jelikoz
jsou zemé¢ uzce spojeny. Pokud by se rozhodla pro expanzi do zminénych zemich, bylo
by to pro ni jednodussi. Dalsi ptileZitost piedstavuje nariist e-commerce ve Spanélsku.
Obyvatelé si zvykli nakupovat pies internet a kazdym rokem tak nakupuje vice a vice lidi.
V zemi je snaha o zlepseni v oblasti ekologie. Znacka Venira své produkty vzdy dorucuje
veko baleni, coz by pro nékteré zakazniky mohlo ptedstavovat velké plus.
Nejzastoupengjsi vékovou skupinou ve Spanélsku jsou lidé ve véku 40-54 let, kteii jsou
zaroven i cilovymi zékazniky znacky.

Mezi hrozby patii silnd konkurence a mnoho substituti na trhu. Konkuren¢nich
spolecnosti jsou desitky, stejné tak i substitutti. Znamena to tedy, ze pro zakaznika neni
obtizné najit produkt stejny nebo podobny znacce Venira. Kazda autonomni oblast ma
vlastni vladu a danovy systém, coz by pii neznalosti ¢i nefekané zméné mohlo
predstavovat problém. Spanélsko jiz dlouhou dobu trapi vysoka nezaméstnanost. To by
podnik mohlo ohrozit tim, e Spanélé budou Setfit a nebudou nakupovat napiiklad
kosmetiku nebo dopliiky stravy. Ur€itou hrozbu miize predstavovat i zdkaz marketingu
jednorazového plastu v zemi. Podnik pouziva plast jako obal na své vyrobky a je tedy
jejich nedilnou soucasti. Zakaznici nebo tieba konkurence by to vSak mohli vidét jinak
a nahlasit znatku na piislusné Gfady. Ve Spanélsku se hovoii étyimi oficidlnimi jazyky
a k nim se pridavaji jesté dalsi. Dobrou zpravou je, Ze 99 % Spanéli mluvi $panélsky,
avSak néktefi preferuji jiny oficialni jazyk, a pokud by si ho nemohli zvolit na webu,
nemuseli by uskutecnit nakup.

2.5.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Po predstaveni jednotlivych faktorti v tabulce 5 budou tyto nyni vyhodnoceny podle
matice IFE a EFE. Matice IFE se pouziva k vyhodnoceni silnych a slabych stranek,

matice EFE slouZzi pro hrozby a prilezitosti. K jednotlivym faktorim budou piidéleny
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vahy podle dilezitosti od 0 do 1 a zhodnocen jejich vliv od 1 do 4, kdy 1 je nizky vliv

a 4 je vysoky vliv.

Tabulka 6: Matice IFE
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor | Vaha Vliv Soutin Celkem
Silné stranky

S1 0,1 4 0,4

S2 0,06 3 0,18

S3 0,04 3 0,12

S4 0,22 4 0,88

S5 0,19 4 0,76 2,34
Slabé stranky

wi 0,13 2 0,26

W2 0,08 2 0,16

w3 0,1 2 0,2

W4 0,05 1 0,05

W5 0,03 1 0,03 0,7
Celkem 3,04

Matice IFE vykazuje hodnotu 3,04, coz naznacuje,

ze podnik ma spiSe silnou interni

pozici s vysokou pravdépodobnosti splnéni strategického zaméru. Z tabulky je patrné, Ze
nejvyssich hodnot dosahuji silné strdnky 4 a 5 s hodnotami 0,88 a 0,76. Naopak ze

slabych strének je nejslabsi stranka 5 s hodnotou 0,03.

Tabulka 7: Matice EFE
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor | Vaha Vliv Soucin Celkem
Prilezitosti

01 0,07 2 0,14

02 0,14 2 0,28

03 0,08 3 0,24

04 0,04 1 0,04

05 0,16 4 0,64 1,34
Hrozby

T1 0,2 4 0,8

T2 0,09 2 0,18

T3 0,1 2 0,2

T4 0,09 2 0,18

T5 0,02 1 0,02 1,38
Celkem 2,72
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Matice EFE dosahuje hodnoty 2,72, coz znaci, ze dosahuje stiedni citlivosti na externi
prostiedi. Podnik se tedy i nadale miize spoléhat vice na trendy z minulého obdobi nez
vytvaret scénafe pro pripadna rizika. Nejvyznamngjsi prilezitosti je piilezitost 5, ktera
dosahla hodnoceni 0,64. Nejvyznamnéjsi hrozbu naopak piedstavuje hrozba 1 s hodnotou
0,8.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Nasledujici ¢ast se bude zabyvat konkrétnimi navrhy na vytvoreni marketingové strategie
pro vstup znacky Venira na Spanélsky trh. Navrhy vychazeji z provedenych analyz
a marketingového vyzkumu. Cilem je navrhnout marketingovou strategii, ktera usnadni
vstup na zvoleny trh a pomuze se znacce dostat do povédomi zakazniki.
Pomoci analyz v ptedchozi ¢asti bylo zjisténo nékolik nedostatkt, které by mohly vstup
na $panélsky trh ovlivnit. Konkrétng se jednalo o sklad v Ceské republice, silnou
konkurenci a mnoho substitutd. Tyto nedostatky by nemély ovlivnit momentalni ¢innost
znacky, avSak pfi vstupu na zahrani¢ni trh by mohly pfedstavovat ur€itou bariéru ¢i
problém.
Navrhové ¢ast prace vypada néasledovné:
Marketingovy mix
- Cena
o sleva na prvni ndkup
- Produkt
o zékaznicka podpora
- Distribuce
o doprava z Ceské republiky
o fulfillment centrum
- Komunikaéni mix
o Socidlni sité
o propagace
o darky v Casopise
o spoluprace se salony

o Jazykova mutace webu
3.1 Cena

Cenu znacka stanovuje pro kazdy produkt individudlné a po predchozi analyze cen
konkurence. Ve srovnani s konkurenci jsou ceny srovnatelné. Nékteré produkty jsou
draZzsi, n€které levné&jsi. Neni to tedy tak, Ze by znacka méla ptili§ nizké nebo vysoké ceny
vigi konkurenci ve Spanélsku. Doporuduji tudiz ceny zachovat, jak jsou aktualnd

nastaveny pro Ceskou republiku a Slovensko. Aby si viak pii vstupu na trh ziskala snéze
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nové zakazniky, a zdroven konkuren¢ni vyhodu, doporucuji jim nabidnout slevu na prvni

nakup.

3.1.1 Sleva na prvni ndkup

Spanélé maji slevy radi a také na né slysi. PiestoZe znacka pravidelné dél slevové akee,
doporucila bych i slevu na prvni nakup. Kdyz znacka bude vstupovat na Spanélsky trh,
pro mistni bude nezndma. Poskytnutim slevy na prvni nakup by doslo k vétsi ochoté
nakoupit a vyzkousSet produkty. Sleva by byla poskytovana na zaklad¢ vyplnéni e-mailu
pro odbér newsletteru a také by se zobrazila jako pop-up okno na webovych strankach pii
otevieni e-shopu ¢i pfi prohlizeni produkti. Tuto slevu by znafka poskytovala na
objednavky do Spanélska alespoii po dobu prvnich tif mésicti po vstupu na trh. Sleva by
¢inila 10 % z celkové hodnoty objednavky. Néktefi konkurenti tuto slevu jiz nabizeji,
avsak ne vSichni. Diky tomu by se zdkaznici mohli rozhodnout pro nakup pravé u Veniry.
Zaroven by tim ziskala znacka e-mailovy kontakt, jehoZ prostfednictvim by zakazniky

mohla piimo kontaktovat.

iUnete a nuestra newsletter!

Y consigue un / C% @W

D He leido los Términos v Condiciones
A
Y /]
% @ - ’?\\\
= = - - v
N ‘ <
> krbsné plef 4 .
&9
e ’
— R NS e
\J , =
Z - M (] Y
& o " - viasy, nehty, plef
“} : = =

VAN = o =
e 7 i — A

Obrézek 17: pop-up okno se slevou po piihlaseni k odbéru novinek

(Zdroj: Vlastni zpracovani a Facebook, 2023)
Aktudlni priimérné hodnota jedné objednavky je 1 300 K¢. Pokud bychom po¢itali s touto

hodnotou, sleva 10 % by piedstavovala 130 K¢& na jednu objednavku.
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3.2 Produkt

Pod znacku Venira patii Siroké Skéla produkti. Jedna se o kosmetické vyrobky, vitaminy
a dopliiky stravy. Se vSemi témito produkty chce znacka vstupovat na Spanélsky trh. Dle
prizkumu bylo zjisté€no, Ze vyrobky nevykazuji Zadny alarmujici problém, ktery by bylo
potieba fesit. Vitaminy jsou Zenami doporu¢ovany a umistily se na 3. misté v hodnoceni
vitaminil na vlasy, plet’ a nehty. Obal produkti je zakazniky také chvalen a hodnoti ho
jako luxusné vypadajici. Vyrobky jsou navic neustale vylepSovany, aby zistaly mezi
nejlep$imi na trhu. Vyvojem se do slozeni pfidavaji dalSi Gcinné latky a ptipadné se
snizuji ty, které zakaznikiim nesedi nebo je nechtéji pouzivat ¢i uzivat.

Dilezité je byt zdkazniklim na blizku a poskytnout jim moznost pro kontaktovani znacky.
Poskytnutim zakaznické podpory znacka poukazuje, ze ji na svych zakaznicich zalezi a
také zvysuje svou duvéryhodnost.

3.2.1 Zakaznickéa podpora

Pro feSeni problému, reklamaci nebo jen pro zjiSténi dalSich informaci je dobré mit
poskytnutou zakaznickou podporu. Venira aktualné ma zakaznickou podporu ve formé
kontaktovani prostiednictvim e-mailu a telefonniho ¢isla. Celou zakaznickou podporu ma
na starost jeden zaméstnanec. Jelikoz telefonni ¢islo je s ¢eskou piedvolbou a e-mail
konéi na .cz, u Spanélii by to nevzbuzovalo pfili§ velkou divéru. Je tedy potieba vytvofit
novy e-mail kon¢ici .es nebo napiiklad .com a telefonni ¢islo se Spanélskou piedvolbou.
Spanélé preferuji telefonovani a radi si povidaji, proto je dobré pro né zafidit i moznost
kontaktovani ptes telefon. Telefon musi samoziejmé obsluhovat ¢lovék mluvici
Span¢lsky. Pokud by ve firm¢ zaméstnanec, ktery momentaln¢ obsluhuje zakaznickou
podporu, neumél $panélsky a nikdo jiny z podniku také ne, bylo by potieba najmout
dalsiho zaméstnance se znalosti $panélstiny. Tento zamé&stnanec by mél na starost nejen
zakaznickou podporu, ale také pieklady ptispévkll na socidlni sit¢ do Spanélstiny

a odpovidani na komentare.

77



Tabulka 8: Naklady pro zédkaznickou podporu
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Vodafone, 2023, GoDaddy, 1999-2023, Google, 2023)

Polozka Naklady

Zaméstnanec — hruba mzda + odvody 41 478 K¢/mésic

Tarif — Vodafone 10 euro/mésic

E-mail Google: 5,75 euro/mésic
Microsoft: 45 K¢/mésic

Naklady na zamé&stnance byly stanoveny na 41 478 K¢. Hruba mzda vychazi na 31 000
K¢ a je stanovena podle rozpéti primérné mzdy zaméstnance zakaznické podpory. Tarif
pro mobilni telefon byl vybran od spole¢nosti Vodafone, jelikoz ma pobocky i v Ceské
republice a komunikace s nimi bude jednodussi. Zakladni pfedplacena karta u nich vyjde
na 10 euro na mésic. Nova e-mailova adresa vyjde u spole¢nosti Google na 5,75 euro

meésicné, u spoleCnosti Microsoft na 45 K&/mésicné pii rocnim piredplatném.

Vodafone Prepago S

(] 50GB (25GB +25GB)

% 300 min. nacionales +
internacionales

=2 Roaming incluido en UE, UK y
EEUU

GB Extra hasta 31/05/23
SIM y envio gratis en 24-48h

108728t

Obrazek 18: Tarif VVodafone
(Zdroj: Vodafone, 2023)

3.3 Distribuce

Znacka Venira bude vstupovat na Span€lsky trh prostfednictvim prodeje pies e-shop.
Stejné jako v Ceské republice ¢ na Slovensku nebude své produkty prodavat v zadné
kamenné prodejné. Sklad ma aktualng jen v Ceské republice. Pfestoze v ramci vyzkumu

participanti uvedli, ze by jim nevadilo ¢ekat 1-2 tydny za zbozi, pokud by o tom byli
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informovani, do budoucna doporuduji zvazit i variantu pronajmuti skladu ve Spanélsku
ve formé¢ fulfillmentu predevsim pro usetieni naklada, ale také pro rychlejsi dodani.

3.3.1 Doprava z Ceské republiky

Dopravu zbozi z Ceské republiky do Spanélska zajistuje n&kolik prepravci. V tabulce
¢. 9 je u vyc¢tu vybranych piepravct vzdy uvedena doba doruceni a cena za doruceni.
Ceny vypsané v tabulce plati pro zakazniky bez podepsané smlouvy s prepravcem.
Vsichni piepravci nabizeji slevy nebo zvyhodnéné ceny pro podniky, se kterymi se
domluvi na dlouhodobé spolupraci. Da se tedy ocekavat, ze cena za dopravu pro
spole¢nost bude nizsi nez uvedena v tabulce.

Momentalné dava Venira zikaznikovi na vybér ze &ty prepravet po Ceské republice
a ze dvou po Slovensku. Pro Spanélsko bych tedy doporugovala nabizet také alespoii dva
piepravce.

Tabulka 9: Ceny za doruceni od pfepravci
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zésilkovna, 2023, GLS, 2023, DPD, 2023, UPS, 1994-2023)

Piepravce Doba dorucdeni Cena za doruceni
Zasilkovna 80 % zasilek do druhého dne | 165-280 K¢
GLS 4-7 pracovnich dnii 271-719 K¢
DPD (Geopost) 2-4 pracovni dny 413-652 K¢
UPS 1-3 pracovni dny 387-771 K¢

Cesky dopravce Zasilkovna, s kterym jiz nyni podnik spolupracuje, umoziiuje i doruéen
do Spanélska, aviak pouze do kontinentalnich oblasti. Pfi doruovani Zasilkovna
spolupracuje se Spanélskymi dopravci Correos Express a MRW. Stejné tak nyni Venira
spolupracuje s DPD, ktefi zajist'uji mezinarodni dopravu pies Geopost, pod n&jz DPD
spada.

Co se tyCe doby doruceni, nejrychleji dorucuje Zasilkovna a UPS. Cenové nejlépe
vychazi opét Zasilkovna, ostatni ptepravci maji ceny podobné (lisi se na zakladé velikosti
balicku).

Z vyse vybranych ptepravct bych doporucovala Zaslikovnu, kterd ma nejkratsi dobu
doruceni a je nejlevnéjsi. Zaroven s ni jiz znacka spolupracuje, takze by ceny mohly jeste
poklesnout. Jako druhého piepravce navrhuji GLS, jelikoz je druhy nejlevnéjsi
a 1 prestoze ma nejdel$i dobu dodani, stale je to v rozmezi, které dle vyzkumu jsou

Spanélé ochotni tolerovat.
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Pfi odesilani balickl je potfeba davat pozor i na to, Ze pokud piekro¢i cena zésilek
hodnotu 35 000 eur za kalendaini rok, musi se spoleénost registrovat k dani ve Spanélsku.

3.3.2 Fulfillmentové centrum

Na pocatku vstupu na $panélsky trh se spole¢nosti nevyplati pronajimat si v zemi sklad,
protoze se predpoklada, Ze se bude jednat jen 0 nékolik objednavek. S nartistem
objednavek vsak doporucuji zvazit pronajem skladu ve formé fulfillment. Ten nabizeji
nékteti dopravci nebo piimo specializované spolecnosti. Funguje tak, Ze spolecnost ma
své produkty uskladnény ve fulfillmentovém centru, v tomto piipadé ve Spanélsku.
Pokud zékaznik vytvoii objednavku, ta je posland do fulfillmentového centra, kde
zameéstnanci spole¢nosti objednavku ptipravi, zabali a doruci.

Objednavky se vétSinou odesilaji jesté tentyz den, a proto dorazi k cilovym zakaznikiim
velmi rychle a zaroven za nizsi cenu dopravy. Do fulfillmentového centra zakaznici
mohou i vracet své objednavky (dhl, 2023).

Ceny za fulfillment centra jsou individualni na zaklad¢ typu fulfillmentu, typu spoluprace
a dalSich faktorech a jsou sestavovany na zaklad¢ piesné poptavky. Urcité by vsak doslo
ke snizeni provoznich nakladu, Uspoie ¢asu a levné&jsi dopravé.

3.4 Komunika¢ni mix

Posledni z marketingové mixu je propagace nebo také komunikace, pod kterou patii
komunika¢ni mix. V této Casti budou piedstaveny navrhy vytvofené na zakladé
ptedchozich analyz, které by znaCce mohly pomoci pii vstupu na Spanélsky trh.
Konkrétné se jedna o socialni sité, online propagaci, darky v ¢asopisech a webovou
mutaci. V ramci tohoto komunika¢niho mixu nebudou piedstaveny vSechny jeho prvky,
ale pouze vybrané, pro které jsou vytvoieny navrhy.

3.4.1 Socialni sité

Venira ma na svych sitich pomérné velkou fanouSkovskou zakladnu, a to pfedevsim na
Facebooku a Instagramu. Pro $pan€lsky trh v§ak bude muset vytvofit nové profily, které
budou vedeny ve Span€lstiné. Ze socidlnich siti doporucuji Facebook, pfedevSim pro
cileni na starsi vékovou skupinu, Instagram a TikTok, zase hlavn¢ pro mladsi zdkazniky.
Spanélé jsou zvykli sledovat spolenosti na socialnich sitich. Zejména ty, u kterych

nakupuji a maji je radi, a zaroveii aby se dozvédéli o slevovych akcich. Casto se v rAmci
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vyzkumu také vyskytoval Twitter. Ten vSak shleddvam pro znacku jako nepiinosny,
a tudiz nebude zahrnuty ani v publika¢nim planu.

Na Facebooku se musi vytvofit nejen profilovy obrézek, zde doporucuji logo znacky
Venira, ale také tivodni fotka, kterou lidé uvidi, kdyZ rozkliknou facebookovou stranku
Veniry. Ta se mize v dlouhodobé&j$ich horizontech ménit. Z po¢atku bych vSak zvolila
fotku s produkty a konkuren¢ni vyhodou naptiklad cruelty free nebo s textem ,,VSe pro
vasi krasu a zdravi®, aby zdiraznila, s ¢im zakazniktim pomutzou. Zde se vSak musi dat
pozor na velikost pro mobilni zatizeni, aby i na nich snimek vypadal dobte. Pod tivodni
fotku se da vlozit i tlac¢itko Koupit, které pfesméruje ptimo na webové stranky znacky.

Podobné tlacitko se da vlozit i na instagramovy profil.

Tede jpora T
bellege o4 safud

VENIRA

Venira
& . (o Te gusta B
38 mil Me gusta + 39 mil seguidores w o R B

Obrazek 19: Facebookova stranka
(Zdroj: Vlastni zpracovani a Facebook, 2023)

Na S$panélské profily se mohou ptidavat stejné piispévky jako pro cesky profil
s tim rozdilem, Ze text, pfipadné komunikace ve videu, bude ve $panélsting. Diky tomu
se uSetfi Cas 1 penize za vytvareni nového obsahu. Ze zacatku doporucuji vytvaret i videa,
ve kterych zazni spravna vyslovnost znacky Venira. Pti vyzkumu bylo poukazano na to,
7e by nazev mohl byt pro Spanély obtizny a vyslovovali by ho rizné. Zarovei se musi
ptispévky piidavat pravidelné, stejné¢ jako napiiklad na Instagram Stories, aby byly
profily stale aktivni.
Publikacni plan by vypadal nasledovné:

- Facebook

o 3-4 ptispévki tydné
- Instagram

o 34 ptispevkl tydne
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o alespoii 2 Stories denné
o 2-3 Reels tydné
- TikTok

o 2-3videa tydné
Pro uSetteni ¢asu se piispévky, které budou ptipraveny pro Facebook, daji pfidat i na
Instagram. Je tieba si vSak uvédomit, Zze ne vSechny typy ptispévkil 1ze sdilet na obou
sitich. Naptiklad pokud na Facebook bude vytvoten piispévek, na né&jz lidé maji ptidat
reakci, nehodi se uz pro Instagram, protoze Instagram nenabizi moznost reakce na
ptispévek. Stejné tak to plati i pro videa na TikTok a Reels. Totéz video se d4 pouzit na
obou platformach. Zde je potieba si pohlidat, aby na videu pro TikTok, které se sdili na
Reels, nebyl vodoznak TikToku, jelikoZ to ptisobi neprofesionalné.
Znacka muze vytvaret nékolik typt ptispévki a videi. Doporucuji zlstat u aktualnich typt
prispevki, které sdili na Ceské profily. Jedna se konkrétné o slevové akce, novinky,
zpusob pouziti produktl, rizné rady a tipy. Dale mlize ptidat edukativni ptispévky typu
co je to kolagen, kde vSude najdeme vitamin C nebo co by méla/neméla obsahovat
kosmetika. V ptispévcich je potfeba komunikovat i se svymi fanousky prostfednictvim
otazek pfimo v textu piispévki, naptiklad:,, Uz jste vyzkouSeli na§ novy produkt?* nebo
»Jak vypadd vaSe denni rutina?“. Na Instagramu a TikToku se nesmi zapominat na
hashtagy, diky kterym mohou lidé objevit profil znacky.
3.4.2 Propagace

VétSina dotazovanych respondentt sdélila, ze nenakupuji podle outdoor reklamy naopak
preferuji formu online reklamy, jelikoz maji pocit, ze je pfimo cilena na né a produkt by
pro n¢ mohl byt vhodny. Z tohoto diivodu doporucuji se zamétit vice na online reklamu.
Jednalo by se o reklamu ve vyhledava¢i Google a na socidlnich sitich Facebook
a Instagram, na nichz by se propagovaly ptispévky, akce a z pocatku i pfimo vytvorena
reklama s informaci o vstupu do Spanélska.

Reklama na socialnich sitich

Minimalni ¢astka na propagaci na Facebooku za den je 1 americky dolar, coz je zhruba
22 K¢ Minimélni ¢astku, ktera se vynalozi na mésicni propagaci na Facebook
a Instagram, jsem zvolila 25 000 K¢, aby reklamy mély vibec n&jaky dosah. S tim, ze
doporucuji do reklamy investovat vice, a to 125 000 K¢ mési¢né. Na socialnich sitich

snaze vzbudi zajem, jelikoz pravée tam je cilové publikum.
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Jako Ucel kampané jsem zvolila povédomi a projeveny zajem. Kampan s ucelem
povédomi by byla spusténa na delsi ¢asové obdobi, a jejim cilem by bylo informovat
o vstupu znacky na Spanélsky trh. Kampan s G¢elem projeveny zajem by byla pro reklamy
informujici o konkrétnich produktech nebo o slevovych akcich, kdy by se zakaznici ptimo
proklikli na webové stranky Veniry.

Umisténi reklamy by bylo v ramci Facebooku a Instagramu.

Ze za¢atku by bylo dobré vyuzit i A/B testovani, aby se zjistilo, jak Spanélé reaguji na
rizné typy reklam a které jsou oblibenéjsi. V ramci A/B testovani by se testovaly kréatké
texty proti dlouhym a fotky proti videim nebo animacim. Diky tomu by se do budoucna
vytvarela reklama, ktera je adekvatni pro cilového zékaznika.

U reklam na socidlnich sitich se nesmi zapomenout na Facebook Pixel, ktery je potieba
vlozit na web Veniry. Jeho prostfednictvim se méti konverze a vyhodnocuji se reklamy.
Také je dobré myslet na doporucenou velikost obrazk, ktera je 1200x628 px, pii vice

obréazcich 1080x1080 px.

Tabulka 10: Naklady za reklamu na Facebooku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Minimalni doporucena ¢astka Doporucena ¢astka

Reklama 25 000 K¢&/mésic 125 000 K¢&/meésic

Reklama na Google

Reklamy na Google se spravuji pres systém Google Ads. Prostfednictvim néj je na vybér
zZ n€kolika typt reklam, a to napfiklad reklamy ve vyhledavani, reklamy v obsahove siti,
remarketing a dal$i. Reklamy na Google funguji formou Pay Per Click (PPC), kdy
zadavatel reklamy plati pouze tehdy, kdyz na reklamu ¢lovek klikne, nikoliv za zobrazeni.
Google kazdy den zaznamena miliardy vyhledavacich dotazt. Vysledkli mize najit tisice
¢i miliony a ty zobrazi podle relevantnosti k vyhleddvanému dotazu. Velké mnozstvi lidi
vétSinou projde pouze prvni stranu. Pouze pokud tam nenajde to, co hledd, proklikne se
na dal$i. Z tohoto divodu je dulezité, aby se webové stranky Veniry umistovaly na
prvnich piickach prvni strany. Jelikoz znacka bude pro Spanély neznama, dobrou formou
pro dostani se do povédomi je reklama v obsahové siti nebo i reklama v nakupech Google,
kdy se pti vyhledavani produktu zobrazi i jeho obrazek a cena. Diky tomu ma zakaznik

ithned moznost produkt vidét. Mezi reklamy s nejvétSim poctem konverzi patii
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remarketing, kdy je reklama cilena na navstévniky webu. Pokud by tedy n€kdo navstivil
web Veniry, dalo by se na n¢ho cilit, aby se na web vratil a uskute¢nil nakup.

Pro reklamy na Google jsem zvolila jako minimalni ¢astku 40 000 K& mésicné s tim, Ze
doporucuji 90 000 K¢ mésicné. Tato ¢astka by se rozdélila na 60 000 K¢, které by Sly na

dynamicky remarketing a 30 000 K¢ na reklamu ve vyhledavani.

Tabulka 11: Naklady za reklamu na Google
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Minimalni doporucena ¢astka | Doporucena ¢astka

Reklama 40 000 K¢/mésic 90 000 K¢/mésic

Influenceri

Pro dostani se do povédomi mladsich zdkazniku je dobré vyuzit dosah influenceru.
Znacka v Cesku jiz spolupracuje s nékolika influencery, kteii ukazuji jeji produkty na
svych profilech. Pro za¢atek bych doporucovala vybrat dva az tii influencery, s kterymi
by se navazala spoluprace formou barteru, ptfipadné barteru + finanénim ohodnocenim,
to uz by zalezelo na konkrétni domluvé.

Z vétsi $panélskych influencerek jsem vybrala Lauru Escanes, Paulu Gonu, Natalii Osona
a Verdeliss. Vsechny maji okolo miliont sledujicich, zabyvaji se kosmetikou, lifestylem
a krasou.

Laura Escanes ma aktualné 1,9 miliont sledujicich a fadi se do kategorie lifestyle. Nejvice
ji sleduji zeny Spanélky ve véku 25-34 let. Odhadovany dosah jejich piispévki se
pohybuje okolo 288 000-864 000, u piib¢hu je to 52 500-158 000. Mira zapojeni jejich

sledujicich je 4,5 %, coz znaci vysokou miru zapojeni.
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< lauraescanes ©

£ 2822 19mi. 745
Prispévky Sledujici Sleduji

LAURA ESCANES

Madrid

Contact: info@lauescanes.com
@blondiemadrid
MIPODCAST W ©

@ go.podimo.com/es/cieloynubes

Zprava E-mail 2

2¢a e

EL DESAFIO Entre azules skin

i ® @

Obrazek 20: Influencerka Laura Escanes
(Zdroj: Instagram, 2023)

Paula Gonu je spanélska influencerka s 2 miliony sledujicimi. Zase jsou to pfevazné zeny
ve véku 18-34 let. Odhadovany dosah je 107 000-320 000 na jeden ptispévek a 25 100-
75 400 na jeden piib¢h. U miry zapojeni dosahuje hodnoty 1,51 %. Ta patii k dobré mite

zapojeni.

< paulagonu ©

2684 2mil. 674
Prispévky Sledujici Sleduiji

./ PAULA GONU

& Youtube: paulagonu

* paulagonu@gmail.com (sélo este)
& WEN DIRECTO DE LUNES A
VIERNES® &
Zobrazit pfeklad

@ twitch.tv/paulagonu

CoOM&(

bali & recetas libros Recetas [+]

® ® @

Obrazek 21: Influencerka Paula Gonu
(Zdroj: Instagram, 2023)
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Natalii Osonu sleduje 1 milion lidi a fadi se do kategorie krasa a moda. Opét ji nejvice
sleduji Zeny ze Spanélska ve véku 18-34 let. Jeji odhadovany dosah piispévku je 43 300—
130 000, u ptib&hu 8 500-25 200. Mira zapojeni je 0,6 %, tudiZ primérna.

< nataliaosona ©

3764 1mil. 1130
Prispévky Sledujici Sleduji

NATALIA OSONA
Verejné zndma osobnost
& Founder of @glowrias

* info@nataliaosona.com
? Madrid... vic
Zobrazit preklad

@ www.glowrias.com a 1 dalsi

Zprava E-mail 2

200

Press§ Paris 18 SORTEOS  Recetas@,  Sorte(

Obréazek 22: Natalia Osona

(Zdroj: Instagram, 2023)
Verdeliss, pravym jménem Estefi Unzu, sleduje 1,5 milidnu lidi a fadi se do kategorie
rodina. Nejvice ji sleduji Zeny ve véku 25-34 let, ale také 35-44 let. Odhadovany dosah
je 169 000-508 000 na jeden piispévek a 20 300-60 800 na jeden piib&h. Mira zapojeni
je v hodnot¢ 1,35 %, coz je dobra troven (HypeAuditor, 2023).

< verdeliss ©

4488 14mil. 930
; Prispévky Sledujici Sleduji

verdeliss | Estefi Unzu

Verejné znama osobnost

Madre, lifestyle, care, gym, conscious
< @greencornerss :mi marca
cosmética natural y eficaz... vic
Zobrazit preklad

@ youtube.com/Verdeliss

SECLYES  Zprava E-mail 2

L, VIENA Huelva FITNESS POSTPARTO SAL
22 ® Y
! = )
J - il & Q &
| 1 N DN X
TAE T IEriah e

Obrazek 23: Influencerka Verdeliss
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(Zdroj: Instagram, 2023)
Pokud by znacka chtéla spolupracovat spiSe s mensimi influencery, ktefi nemaji ptes
milion sledujicich, mize to byt napiiklad Noemimisma s 267 000 sledujicimi, ktera sdili
rizné kosmetické tipy a rodinny zivot, Marikowskaya se 126 000 sledujicimi, jez se
zaméfuje predev§im na kosmetiku a modu, Heyratolina s 453 000 sledujicimi sdilejici
predevsim kosmetické tipy, Familiacoquetesoficial s 530 000 sledujicimi, ktera ukazuje
ptedevsim rodinny Zivot a riizné tipy nebo Paulacamaros s 231 000 sledujicimi. Ta mé

svlj profil zaméfeny na rodinny Zivot, kosmetiku a modu (Instagram, 2023).

< noemimisma © < marikowskaya < heyratolina ©
1935 267tis. 1305 5646 126tis. 1620 1296 455tis. 1522
Prispévky Sledujici Sleduji Prispévky Sledujici Sleduji Prispévky Sledujici Sleduji
NOEMIMISMA ® Marikowskaya Marta - Ratolina
¥ Fundadora @madretea_ Blogger Content Creator.

= info.noemimisma@gmail.com
PR / @bellevilleagency

Mi libro “El arte de no encajar”
Zobrazit preklad

vic

@ linktr.ee/elartedenoencajar

Sledovat Zprava

MAKE UP « BEAUTY - FASHION -
LIFESTYLE

You don't have to love me, all the.
Zobrazit preklad

@ linktr.ee/marikowskaya

zoriva

vic

E-mail -2

Livin' la vida beauty, hater de la
purpurina facial, fan extrema del

Canario de mi vida. vic
Zobrazit preklad

@ youtube.com/c/ratolina

Zprava

Coachella 23 Medios/Pre.

W Z @\\‘

% @ ;

DiaMadre  Telegram W New|

® @

Marrakech  Club Fans. Ojera

® i ®

PURTIIO)
m-ﬁw‘mu

cee

ENLACES CODIGOSA.. CURLY/ON.. FAVSALIEX.. RAT)

@

Obrazek 24: Influencerky Noemimisma, Marikowskaya, Heyratolina

(Zdroj: Instagram, 2023)

< familiacoquetesoficial < paulacamaros

[ 1444 529tis. 360 2050 230tis. 1197
Prispévky Sledujici Sleduji Pfispévky Sledujici Sleduiji

Mi comunidad COQUETE Bab\}SuitebyPau

W Mi marca @crvsh.es

Verejné znama osobnost
- Mi otra cuenta @modajustcoco

afiFamilia-Lifestyle

justcoco.fashion@gmail.com ¥ Viajes
@ Coleccionando momentos.. vic # Matrona IBCLC.. vic
Zobrazit preklad Zobrazit preklad
@ bit.ly/35k3dpR @ babysuitebypau.com a 2 dalSich
Zoriva Zoriva  Komakt %

Diario emba... Coquetortitas  PELIS

1&@!&%

RECETAS [ cAoiz

@

PLANES NL. NUEVA CASA LE! '

®

Obrazek 25: Influencerky Familiacoquetesoficial a Paulacamaros
(Zdroj: Instagram, 2023)
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Vyhodou mensich influencerd je jejich nizsi cena a vétSinou jejich lepsi mira zapojeni,
protoze je z sleduji lidé, ktefi maji stejné zajmy jako oni a navic jim také vice véfi.
U vétsich influencerii je vyhodou, Ze znacku uvidi vétsi pocet lidi.

Tabulka 12: Naklady za influencery
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cronoshare, 2012-2023)

PoloZka Naklad
Barter 2 500 K¢/jeden influencer
Finanéni ohodnoceni 600 — 2 500 euro/influencer

Kazd¢ influencerce je potieba zaslat balicek s produkty na vyzkouSeni a nasledné sdileni
na jejim profilu. Jeden balicek by byl sestaven v hodnoté 2 500 K¢&. Podle nejnovéjsich
prizkum@l cena, za kterou influencefi s vice nez 100 000 sledujicimi ve Spanélsku
spolupracuji se znac¢kami, vychazi na 600 az 2 500 euro. U ceny zaleZi na poétu
sledujicich, typu spoluprace, pouzité platformé a dalsim.

3.4.3 Spoluprace se salény

Pro ziskani novych klientl a zaroven k proniknuti do povédomi doporucuji spolupraci
s kosmetickymi piipadné kadeinickymi salony. Do téchto salont chodi Zeny ¢i muzi, ktefi
o sebe pecuji a radi se o sebe staraji. Pii spolupraci se salony by byly produkty znacky
Venira vystaveny ve vitring, kde by si je zdkaznici mohli koupit nebo pti domluveni delsi
spoluprace by je salony mohly pouzivat, pii kosmetickém oSetieni by naptiklad pouzily
odlicovace a séra, v kadefnickém salénu Sampony. Diky tomu by zdkaznici vidéli
produkty ve fyzické podobé a mohli si produkt osahat a ovonét, pokud by se jednalo
o kosmetiku. Zaroven by nadkupem v salénu usetiili i za dopravu a méli by produkt ihned.
U tohoto typu spoluprace je vyhodné, Ze nékteré salony by poskytly vystaveni produkti
zadarmo, coz by piedstavovalo reklamu zdarma. Zarovenn by Venira mohla navézat
spolupraci po celém Spanélsku, a tim by se znacka rozsifila vude. V salénech by bylo

vystaveno 6-10 produkti, které by se tam daly i zakoupit.
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VENIRA

viasy, nehty,
pler

Obréazek 26: Ilustraéni fotografie vystavenych produkti Veniry v saloné

(Zdroj: Alena Raabova, kadetnice Alena)
Jelikoz by se vystavené produkty prodavaly nebo by si je salony odkoupily, naklad na
poskytnuti produktii by nebyl zadny. Nakladem by byla pouze doprava do salonii.
Spolupraci bych doporuéovala alespon s 10 salony.

Tabulka 13: Naklady za spolupraci se salény
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Néklad
Doprava do salont 2 000 K¢

3.4.4 Jazykové mutace webu

Pfi vstupu na zahraniéni trh je dilezité poskytnout zakaznikovi vsechny informace v jeho
jazyce. Jelikoz Cestina je slovansky jazyk a Spanélstina je jazyk romansky, urcité rozdily
mezi nimi jsou.

Ve Spanélsku nejvice obyvatel, konkrétng 99 %, mluvi $panélsky a pouze 22 % rozumi
anglicky. TéméF stejné procento obyvatel Spanélska mluvi katalanstinou. Ke katalansting
se pak pridavaji jesté dalsi dva jazyky, baskictina a galicijStina, témi vSak hovoii mén¢
nez 10 % obyvatel. Je proto dulezité vytvofit jazykovou mutaci webu ve §panélsting. Diky
tomu budou Spanélé rozumét viem informacim na webu.

Pti vytvafeni Spanélské verze webu by spole¢nost méla zakoupit i Spanélskou doménu,

ktera bude koncit .es. Ackoliv je znacka Ceského plvodu, u Spanélskych zakaznikt
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doména .es vzbudi vétsi diivéru a ochotu nakoupit. Néktefi by doménu .cz nemuseli ani
znat a mohli by webovou stranku povazovat naptiklad za podvodnickou.

Spanélska doména se da nejlevnéji zakoupit za 599 K& bez DPH (724,79 K& s DPH) za
rok, coz je obdobi, na které se d& doména zakoupit a kazdoro¢né se obnovovat (Active24,
2020).

Piekladem webovych stranek se zabyva nékolik prekladatelskych agentur S rGznymi
cenami. RozliSuje se také, zda je pieklad vytvoren v kombinaci s korekturou ¢i nikoliv.
Cenoveé se pieklad z ¢eStiny do Spanélstiny pohybuje od 2,30 K¢ za slovo, celkové okolo
448-570 K¢ za normostranu, coz piedstavuje 1800 znaki. V pfipad€, ze by chtéla
spole¢nost i pteklad z ¢estiny do anglictiny, ten vychazi o néco levnéji, a to okolo 310-
490 K¢ za normostranu. Nekteré piekladatelské agentury nabizeji slevy pii opakovani

textu.

Tabulka 14: Naklady za jazykovou mutaci webu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Active24, 2020)

Polozka Naklad
Spanélska doména 599 K¢ bez DPH/rok
Preklad 10 000-15 000 K¢

Po konzultaci s odborniky byla cena za pieklad stanovena v rozmezi 10 000-15 000 K¢.
Postupné by se piekladaly i jiz publikované ¢lanky na webu. Ty, které by praveé vysly, by
jiz byly 1 ve Spanélsting.

3.4.5 Darky v ¢asopise

V ptipadé, Ze by spolecnost méla volné prostiedky a chtéla by vstoupit na trh zdsahem
velkého poétu lidi, doporuéuji vyuzit darky v ¢asopise. Pokud Spanélé neznaji produkt,
nejcastéji nakupuji na zakladé doporuceni nebo vyzkouseni vzorecku. Jelikoz znacka
bude na Spanélském trhu nova, neda se ocekavat, ze si ji mezi sebou zacnou lidé
doporucovat. Proto vhodnym zpiisobem, jak se dostat do povédomi Spanélskych
zakaznikl a poskytnout jim moznost vyzkouset si produkty je forma darku ve Spanélském
Casopise. Darek by byl ve velikosti vzorku, ktery znacka prodava i na svém e-shopu.
Spousta produktt je i ve velikosti vzorku, a tim padem mutize byt vice druhti dark.

Ackoliv prodej ¢asopist a novin v papirové podobé mezirocné klesa a vice lidi si je rad¢ji

¢te v elektronické podobg, stale se najdou ti, ktefi si zakoupi ¢asopis v papirové podobé
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na stancich nebo ve formé& predplatného. V roce 2022 cetlo 22,2 % lidi Casopisy
V papirové podobé. Nejétenéjsim casopisem pro zeny byl Casopis Vogue Espafia
S 774 000 ctenafi mésicné, dale Saber Vivir s 566 000 ctenafi a Elle Espafia s 434 000
Ctenafi mésiéné. VSechny zminéné Casopisy vychazeji pravidelné jednou za mésic.
Nejvice pak ¢asopisy ¢tou zeny ve véku 45-54 let a hned za nimi Zeny ve véku 35-44 let

(Statista, 2022).

Tabulka 15: Naklady za ¢asopisy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CNWorld, 2023, RBA, 2023, Oblicua, 2023)

Polozka Naklad

Vzorky do €asopist 566 000 x 8 K¢ =4 528 000 K¢

Vogue 22 470 euro/19 845 euro za polovinu strany
Saber Vivir 12 350 euro/9 260 euro za polovinu strany
Elle 19 300 euro/14 475 euro za polovinu strany

Jako nejlepsi variantu jsem vybrala ¢asopis Saber Vivir, ktery je druhy nejétené;si, ale
cena inzerce je nejnizsi. Vzorecek od znacky Venira by se tak dostal zhruba k 566 000

étenaru.

LA DIETA
QUE REDUCE
BARRIGA 2

CON LAS VITAMINAS
Y ELEJERCICIO QUE
RECOMIENDA HARVARD

COMOSUBIR
TUCOLESTEROL
BUENO

No solo protege
tucorazon,
también el higado,

Obrézek 27: Casopis Saber Vivir
(Zdroj: Kiosko y Mas, 2023)
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3.5 Casovy harmonogram navrhi

V ¢asovém harmonogramu jsem pocitala se zacatkem realizace ndvrha 1. 6. 2023 s tim,
7e by spusténi webovych stranek a prodeje na $panélském trhu mohlo byt zahajeno
v pondéli 4. 9. 2023. Je potieba dbat 1 na to, Ze budou letni prazdniny, a tudiZz dovolené.
Ve Spanélsku navic nékteré podniky davaji dovolenou zaméstnancim na cely mésic

srpen a maji zavieno.

Venira

Komunikace s prekladatelem
Export textu do souboru
Preklad webu

Nékup domény

Spusténi Spanélské verze webu

Doprava —
Komunikace s prepravci [

Jazykova mutace I 1

Smlouva o prepravé

—
i
.
Zakaznicka podpora I
Vybérové fizeni pro nového zaméstna... —
Nakup e-mailové adresy o
Zarizeni tarifu =
Nastup zaméstnance o

Socialni sité
Komunikace s influencery

Zaslani bali¢kd influencerim
Priprava grafiky a textu pro reklamy
Spusténi kampané na Facebooku
Spusténi kampané na Google
Spusténi kampané s Influencery

Spoluprace se salény I 1
Komunikace se salény
Zaslani produktd do salén(

[
Sleva [r—
=
[

Vytvoreni slevy na webu
Priprava e-mailu se slevou
Informovani na sitich a webu o

Darky v ¢asopise I !
Komunikace s ¢asopisem I:Elj:l
Priprava grafiky pro ¢asopis
Zaslani vzorkd =
Zahajeni prodeje ¢asopisu o

Obréazek 28: Ganttiv diagram

(Zdroj: Vlastni zpracovani prosttednictvim aplikace TeamGantt, 2022)

3.6 Ekonomické zhodnoceni navrhu

V tabulce Cislo 16 je jsou predstaveny celkové pocateéni naklady pro vySe zminované

navrhy. Pro naklady, které byly vy$e zminéné v eurech, byl pouzit kurz 24 K¢/euro.
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Tabulka 16: Celkové poéate¢ni nadklady
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Naklad

Sleva na prvni nakup 68 510 K¢ (1 044 290 K¢)

Zékaznicka podpora

- zamgéstnanec 41478 K¢
- tarif 240 K¢
- e-mailova adresa 45 K¢
Doprava 115 400 K¢ (1 606 600 K¢)

Socialni sité

- reklama 125 000 K¢

- influencefi 119 400 K¢
Reklama Google 90 000 K¢
Spoluprace se salony 2 000 K¢

Jazykova mutace webu

- doména 725 K&

- preklad 12 500 K¢

Déarky v Casopise

- vzorky 4528 000 K¢

- inzerce 296 400 K¢
Néklady celkem (bez darki) 465 098 K¢
Néklady celkem (s darky) 6 255 278 K¢

Celkové pocate¢ni naklady bez darka v Casopise vychazeji na 465 098 K¢. U polozky
sleva na prvni ndkup bylo pocitano, ze na vSechny vytvoiené objednavky by sleva byla
pouzita. Doprava sice byla vypocitana, ale nebyla zahrnuta do celkovych nakladd, jelikoz
si ji zékaznici zaplati sami. Castka za reklamu se v dal§ich mésicich bude ménit
v zavislosti na PNO neboli podilu nakladl na obratu, ktery by se mél snizovat na zakladé

zvySovani obratd.
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Primérna hodnota objednavky, s kterou bude pocitano i pro $panélsky trh, je aktualné
1300 K¢. Marze na produktech je rGznd, avSak primérné vychazi na 150 %. Aby se
spole¢nosti zaplatily poc¢ate¢ni naklady, musela by celkové ptijmout 597 ks objednavek,
coz by nemél byt problém.

V piipadé, ze by se rozhodla pro darky v ¢asopise, stouply by néklady na 6 255 278 K¢&.
Pokud bychom opét pocitali s primérnou hodnotou objednavky 1 300 K¢ a s tim, ze by
na vSechny objednavky byla uplatnéna 10 % sleva, bylo by potieba 8 033 objednavek pro
splaceni poc¢atec¢nich nakladi. Aktudlni primérny pocet objednavek je 10 000 za mésic
s tim, Ze napiiklad pifed Vanocemi je pocet vyssi. U slevy 10 % na prvni nakup se da
ocekavat, ze by nebyla uplatnéna na vSechny objednavky, jelikoz by objednavky také
vytvareli zékaznici, ktefi na e-shopu jiz nakoupili, a tudiz by slevu nemohli vyuzit.
Pocate¢ni naklady by tedy byly nizsi.

3.7 Zhodnoceni rizik navrha

Znacka Venira vstupuje na Span€lsky trh z divodu osobnich vazeb. Na cCeském
i slovenském trhu se ji dafi a kazdoro¢né zvySuje sviij obrat, vstupem jej chce jesté zvysit.
Jestlize by se znacce na Spané€lském trhu v prvnich mésicich nedafilo, pro spolecnost by
to likvida¢ni nebylo, nebot’ by tuto situaci byla schopna financovat z prostredkil

ziskanych z ¢eskych a slovenskych prodeji.

Hlavni mésto Spanélska Madrid, nachazejici se ve stiedu Spanélska, je od ¢eského skladu
v Ostravé vzdalené 2 600 km, silni¢ni dopravou 25 hodin. V ptipad¢é uzavieni silnic,
kolon ¢i dalSich piekazek se cesta jesté prodlouzi. To by predstavovalo riziko, ze by
objednavka dorazila zdkaznikovi se zpozdénim. Zakaznik by tedy jiz znovu od znacky
produkty neobjednal. Zarovenl by se doba doru€eni mohla nékterym zdkaznikiim zdét
pfili§ dlouha a zvolili by spoleénost s kratsi dobou doruéeni. Reenim obou situaci by
mohlo byt pronjem skladu formou fulfillment centra.

Ur¢ité riziko miize predstavovat to, Ze spolecnost nenajde zaméstnance se znalosti
Spanélského jazyka. To by zapfi¢inilo, Ze by znacka nemohla $panélskym zakaznikiim
poskytnout zdkaznickou podporu v jejich jazyce, piedevsim telefonickou, zaroven by pro

ni bylo obtizné vytvaret ptispévky na socidlni sité.
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U reklamy na socidlnich sitich a vyhledavaci Google miiZe nastat, ze reklamy budou
Spatné cilené a nebudou se zobrazovat cilovym zakaznikiim. To by znamenalo vyssi

naklady na reklamu a nizsi navratnost vlozenych prostredkii.

Produkty znacky Venira maji uréenou minimalni trvanlivost, do které by se mély
spottebovat. Pfi jejich vystaveni v kosmetickych salonech muiize nastat, ze zdkaznici

salond o né nebudou mit zajem a produktiim skonci doba trvanlivosti.
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4 ZAVER

Tato diplomova prace je zaméfend na navrzeni mezinarodni marketingoveé strategie pro
podnik vstupujici na zahrani¢ni trh. Konkrétné se jednd o ¢eskou znacku Venira, ktera
patii pod spole¢nost Topadroit, a.s., a kterd expanduje na Spanélsky trh formou prodeje
ptes e-shop. Cilem tedy bylo navrhnout marketingovou strategii, ktera pomtize znacéce
dostat se do povédomi a ziskat si své zdkazniky.

Prvni Cast prace byla zaméfena na teoreticka vychodiska, ktera slouzi k pochopeni
problematiky a také pro néslednou analytickou ¢ast. Byly ptedstaveny pojmy jako
marketing, formy vstupu na trh, marketingova strategie nebo segmentace, a pojmy, které
pomohly v analytické ¢asti, a to marketingovy mix, komunikac¢ni mix, distribucni cesty,
analyza makroprostfedi, analyza konkurence, marketingovy vyzkum a SWOT analyza.
Druhou ¢ast prace predstavovala analyticka ¢ast. Nejprve byla stru¢né charakterizovana
spole€nost a poté uz ptimo znacka, pro kterou byla pfipravovdna marketingova strategie.
Byla popsana jeji ¢innost, aktualni pisobeni, vznik a z&asti socialni sité. Pro zhodnoceni
vhodnosti vstupu na Spanélsky trh byla provedena analyza makroprostiedi, ke které byla
pouzita SLEPTE analyza. Po ni nesméla chybét analyza konkurence prostfednictvim
Porterovy analyzy péti sil, diky které byly odhaleni hlavni konkurenti a substituty, sila
zékaznikt a dodavateld, ale také bariéry pro vstup na trh. Nasledovala analyza interniho
prostiedi prostiednictvim marketingového mixu 4P, konkrétn¢ produkt, cena, misto
a propagace. Po marketingovém mixu byl prezentovan marketingovy vyzkum, ktery
zjistoval preference pfi nakupovani obyvatel Spanélska a poptavku po produktech
znacky. Cely marketingovy vyzkum je soucasti pfiloh. Analyticka ¢ast byla zakoncena
SWOT analyzou, kde jsou shrnuty vSechny piedchozi analyzy. Ta jesté nasledné byla
vyhodnocena pomoci EFE a IFE matice.

V treti ¢asti byly piedstaveny vlastni navrhy, které vychazeji z piedchozich ¢asti. Znacka
bude na $panélském trhu pisobit pouze formou e-shopu a jejim cilovym zdkaznikem je
zena ve veéku 25-50 let, na coz byl také bran ohled pfti sestavovani navrhi. Jelikoz znacka
bude na trhu nov4, je potieba, aby se dostala do povédomi lidi. Pro ziskani novych
zékaznikt a pro jejich motivaci uskute¢nit nakup byla navrzena sleva 10 % na prvni
nakup. Na e-shopu by neméla chybét ani zdkaznicka podpora. Jelikoz Spanélé radéji

komunikuji Gstné nez pisi, bylo navrzeno i zfizeni telefonniho c¢isla se Spanélskou
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predvolbou. Spolecnost planuje dorucovat veskeré zbozi z Ceského skladu. V navrzich
byly srovnani dopravci a pfedstavena moznost fulfillment centra. Velice dulezity je
1 spravné nastaveny komunikacni mix. VSichni respondenti z vyzkumu pouzivaji socidlni
sit¢ a takeé znacka na né klade velky duraz. Byl proto ptedstaven publikaéni plan pro
jednotlivé sité. Zaroven je nutné, aby znacka vyuzivala placenou reklamu nejen na sitich,
ale 1 ve vyhledavaci Google, aby se snaz dostala do povédomi a mohla ptimo cilit na
svého zakaznika. U socialnich siti byla pfedstavena také spoluprace s influencery, kterou
by znacka cilila na mladsi vékovou kategorii, jeZ ¢astokrat nakupuje podle toho, co
pouzivaji oni. Jako jedna zforem venkovni reklamy byla navrzena spoluprace
s kosmetickymi a kadetnickymi salony ve formé vystaveni produkti, ¢imz by cilila na
zakazniky, ktefi o sebe pecuji. Spanélé jsou zvykli mit vie ve $panéliting a vétiina z nich
ani nehovoii anglicky nebo jinym jazykem. Dalsim navrhem proto je jazykovd mutace
webu do Spanélstiny. Posledni navrh se zabyva darky v ¢asopise, které by byly ve formé
vzorkii. Spanélé maji vzorky radi a radi nejprve produkt vyzkouseji, neZ si ho zakoupi.
Jelikoz se jednd o velmi nakladny navrh, je vhodné ho vyuzit v ptipad¢€, ze spole¢nost
bude chtit investovat do expanze vice penéz. VSechny navrhy byly zahrnuty do rozpoctu
a bylo s nimi pracovano v ramci harmonogramu.

Cile diplomové prace povazuji za naplnéné a Spanélsko hodnotim jako zemi vhodnou

k expanzi pro znacku Venira.
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HDP Hruby domaci produkt

IFS International Food Standard

K¢ Koruna ¢eska

NIE Datiové identifikaéni ¢islo ve Spanélsku
PETA People for the Ethical Treatment of Animals
PNIEC Integrovany narodni plan pro energii a klima
PPC Pay-per-click

PR Public relations

Px Pixel

S.rl Sociedad de responsibilidad Limitada (Spole¢nost s ru¢enim omezenym)
Str. Strana

USA Spojené staty americké
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1: Vyzkum
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Piiloha 1: Vyzkum
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Participant €. 1

1) Mohla bych Vas poprosit o jméno, vek a praci
Jmenuji se Tania, madm 25 let a momentaln¢ studuji na kadeinici.

2) Kde ve Spanélsku Zijete?
V Zaragoze.

3) Berete n¢jaké vitaminy nebo dopliky stravy? (Pro¢ pravé tyto?) Znacka
Ne, neberu, zatim jsem nic nepotiebovala.

4) Podle ¢eho vybirate vitaminy?
U vitamint se divam, jestli ma véci, ktery jsou pro me dobré. Podivam se na ucinky, které
ma. U kosmetiky, pokud to je make-up, se divam na odstin své pleti, typ pleti, jestli je
sucha, jestli je mastna. Taky se divam, jestli je cruelty free. A kosmetika na vlasy, opét
podle typu. Jestli mam nabarveny vlasy, vyberu produkty na né. Pokud je mam suché, tak
vezmu néco na suché vlasy.

5) Koupila byste i manzelovi/bratrovi/synovi tyto vitaminy? Tteba jako darek?
Ano, urcité. Pokud je ta osoba ma taky rada, myslim, Ze je to dobry darek.

6) Kolik ¢asu tydné vénujete péc¢i o své vlasy, nehty a plet™?
Travim tim hodné ¢asu, protoZe moje prace bude kadeinice. Rada na sob¢ experimentuji.
U vlast stravim skoro kazdy den tak 45 minut az hodinu. O nehty se staram tak jednou
tydné. Nékdy castéji nékdy méné Casto. A o plet’ se taky staram kazdy den. Rano a vecer
si ddvam krém a délam si svou skin rutinu.

7) Co ve vas evokuje nazev Venira?
Nevim, ale je to dobré jméno. Je to snadné na zapamatovani a zni dobte.

8) Kolik jste ochotna zaplatit za vitaminy?
Zalezi. Pokud bych je potiebovala tak mezi 30 a 40 euro.

9) Jakou dobu dorucenti jste schopna tolerovat?
To nevim. Myslim si, Zze mi je to jedno. Jestli je to produkt, ktery mam rada, klidné si
pockam.

10) Nakoupila byste si vitaminy nebo kosmetiku pouze z e-shopu?

Ano, urcité.
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11) Date na doporuceni nebo recenze?
Ano. Zeptam se, abych méla vic nazori od lidi a védéla, jaky produkt je. Samoziejmé na
mé mize fungovat jinak, ale mam rada, kdyz mi nékdo néco doporuci, jsem pak jist&jsi
pfi ndkupu.

12) Koupila byste vitaminy na zakladé reklamy v televizi, na zastavce?
Ano, prvné se podivdm na reklamu, potom se trochu vic informuji o znacce nebo
produktu. Ale pokud mé¢ to piesveéd¢i, koupim si to.

13) Reklamy na socidlnich sitich?
Myslim, Ze je to jesté lepsi, protoze je mifena piimo na lidi. Je to lehCi dostat se mezi
mlady lidi, protoZe nesledujeme moc televizi. A je dobré, Ze ti to ptimo doporuéi pies
socialni sit¢ a ty se mizes prokliknout.

14) Jaké sité pouzivate?
Pouzivam Instagram, TikTok a Twitter.

15) V¢tite produktim, které propaguji influenceti?
Zalez7i, jaky je to influencer. Ale normalné ano u téch, které sleduji. Pokud jim vétim.
Moji nejoblibenéjsi jsou MimiXXL, Selena Milan a Andrea Compton.

16) Sledujete nékteré firmy na socialnich sitich a pro¢ pravé tyto?
Ano, nekteré ano. Sleduji znacky obleceni, které pravé zacaly. VéEtSinou je to obleceni
moc hezké a cenove dostupné pro vSechny. Taky sleduji kosmetické znacky, naptiklad
Lush nebo ptirodni kosmetiky. Sleduji je, protoze si myslim, Ze jsou to dobré produkty,
které muze$ normalné vidét v obchodé, na ulici.

17) Méte rada giveaway, darky nebo soutéze na socialnich sitich? Zapojujete se do

nich?

Ne, ani nesoutéZim, nemam to moc rada.

18) Ocenila byste n¢jaky vzorek, testovaci produkt,..?
Miluji vzorecky, protoze si mizes produkt zkusit a fict si, dobfe, ten si koupim.

19) Zkusili jste jiz nékdy néjaky ¢esky produkt? Jaky s nim mate zkusenost?
Ano, zkousela jsem deodorant a kolinskou, protoze se mi hrozné libilo, jak vonély panské

kolinské. Byly to super produkty, libily se mi.
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Participant €. 2

1) Mohla bych Vés poprosit 0 jméno, vék a praci
Jsem Elisa a jsem z Madridu, narozena a vychovana tam. Je mi 25 let a momentalné
studuji magistra a taky pracuji jako dobrovolnik ve firmé, které poskytuje housing.

2) Kde ve Spanélsku Zijete?
Momentalné neZiji ve Spanélsku, protoZe jsem na Erasmu, ale jinak jsem z Madridu.

3) Berete néjaké vitaminy nebo dopliky stravy? (Pro¢ pravé tyto?) Znacka
Kdyz jsem zila v Berling, tak jelikoz tam nebylo z4dné slunce a ja jako Spanélka ho
potfebuji, tak jsem zacala brat vitamin D, prasky. Ty mi hodné pomohly se zlepsenim
nalady, protoze jsem byla hodné unavend. A taky protoze tam nebylo zaddné slunce 5
mésicii. Takze jsem zacala brat tyhle vitaminy a hodné mi pomohly. Ale ted’ uz je
nepotiebuji.

4) Vzpomenete si na znacku?
Znacku si nepamatuji, protoZe to bylo v ném¢iné a té ja nerozumim. Vitaminy mi kupoval
kamarad, ktery mi je doporucil.

5) Podle ¢eho vybirate vitaminy nebo kosmetiku?
Kosmetiku, pokud myslim make-up, tak uz vim, co mi sedi, takZe to muzu nakoupit
online. Co se tyCe vitamint, je to troSku jinak, protoze je to néco, co jiS. Takze osobni
doporuceni je pro me¢ dostacujici.

6) Koupila byste i manzelovi/bratrovi/synovi tyto vitaminy? Tieba jako darek?
Ano, pokud vim, Ze to potiebuji nebo to chtéji, tak klidné.

7) Kolik ¢asu tydné vénujete péci o své vlasy, nehty a plet'?
Kdyz jdu ven a mém s nékym sraz, tak si délam make-up tak 20 minut, a to si myslim, ze
jsem opravdu rychla. Béhem karantény jsem byla posedla make-upem a kupovala jsem
hodné véci, které jsem ani nepotiebovala. Ted” za make-up utratim tak 50 euro za 6
mésici. A za péci okolo 20 eur.
Vlasy si umyvam kazdy druhy den, a to mi trva tak 10 minut. Sampén jsem si koupila na
doporuceni kadetnika, a to asi neni n¢jak draha znacka, takze to utratim tak 10 az 15 euro.
Na nehty chodim jednou mési¢né na gelové nehty, a to trva hodina a platim za to 20 euro.

8) Co ve vés evokuje nazev Venira?
Popravdé mi to pfipomina ,,verde®, coz je Spanélsky zelend. Néco jako ekologického nebo

tak. Popravdé¢ ja jsem v tomhle $patnd, ale néco ekologického.
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9) Kaolik jste ochotna zaplatit za vitaminy?
No myslim, ze to zaleZzi na to, kolik si jich musim vzit. Ale za mésic by mi asi nevadilo
zaplatit 15 euro maximalné.

10) Jakou dobu doruceni jste schopna tolerovat?
Asi maximdln€ 2 tydny. Zélezi ale taky, jak urgentné to potiebuji.

11) Nakoupila byste si vitaminy nebo kosmetiku pouze z e-shopu?
Jo, koupila. Ono je to tak, Ze ja potifebuji n€koho, kdo by mi fekl, at’ to vyzkousim, protoze
nikdy nevis. Takze pokud mi to nékdo doporuci, n¢jaky kamarad, tak bych je koupila.
Ale pokud bych je nasla na internetu, tak ne. Netekla bych si, tak si je koupim, k tomu
prosté potiebuji néjaké doporuceni nékoho, kdo to zkusil.

12) Date na doporuceni nebo recenze?
Ano. Preferuji to i pro make-up nebo Sampony a tyhle véci. Pokud mi to doporuci
kamarad, ze tenhle Sampon je dobry, tak bych si ho koupila. Vim, Zze by mi kamarad
netikal, Ze je to dobry, kdyZ to neni dobry, pro¢ by to délal. Takze ano, podle osobniho
doporuceni ano. A taky moznéa od influencerii. Pokud jim véfim, tak bych to asi taky
koupila.

13) Koupila byste vitaminy na zakladé reklamy v televizi, na zastvce?
Nemyslim si. Pokud to vidim v televizi, tak je to vSechno uz pfipraveny a tomu ja
nevérim. Myslim si, ze ted’ jsou reklamy v televizi, letdcky na ulicich, na zastdvce spis$
pro starsi lidi, a ne pro generaci Z, coz ja jsem. Jak jsem fikala, kdyZ to vidim u
influencera, na YouTube nebo na Instagram Stories, tak je to néco jiného. Je to vic pro
m¢, jestli chapes.

14) Reklamy na sociélnich sitich?
Myslim, Ze to je to nejlep$i momentdlné. KdyZz mas firmu, investuj do influencert,
protoze hodn¢ pomiizou, ale musis vybrat ty spravné. Protoze hodné lidi jsou jako nasla
jsem tady to a je to uzasny, tfeba opalovaci krém, a lidi to kupuji. Jako véci od
Kardashianek. VSichni koupi to, co ona koupi na 100 %. Takze myslim, ze to je to
nejlepsi.

15) Vétite produktim, které propaguji influencefi?
Nekteré sleduji, ale hodné cestuji, takze tolik Spané€lskych influencerii nesleduji. Ale
jedna se jmenuje Paula Gonu, druhé Abril Cols, dal§i Maria Pombo, Jonan Wiergo a Aida

Domeech. Hlavn¢ sleduji ty, které se zabyvaji modou, zdravim, nebo lifestylem.
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16) Jaké sité pouzivate?
Nejvic Instagram urcité. Pak taky TikTok a Twitter.

17) Sledujete nékteré firmy na socialnich sitich a pro¢ pravé tyto?
Firmy nikdy, nesleduji firmy, to mé moc nebavi.

18) Mate rada giveaway, darky nebo soutéze na socialnich sitich? Zapojujete se do

nich?

Jo, jasn€. Dokonce jsem vyhrala nékteré. V zivoté jsem vyhrala 2. A to je hodné, protoze
hodné lidi se snazi a je t€zké vyhrat. Ale taky hodné zalezi, co musis ud¢lat pro to, abys
mohl soutézit. Takze kdyZz musis$ zacit sledovat hodné uctt a dat to na Stories nebo tak,
tak mi to za to nestoji. Ale pokud jde jen o oznaceni kamaradl nebo ptfidéni Stories, tak
je to v pohode¢. Ale kdyZ pozaduji hodné véci, tak bych nesoutézila.

19) Ocenila byste n¢jaky vzorek, testovaci produkt,..?
Myslim, Ze je to taky dobry zptsob pro mé. Muzu zkusit nové véci, a pokud se mi to libi,
tak bych to koupila.

20) Zkusili jste jiz nekdy néjaky ¢esky produkt? Jaky s nim mate zkuSenost?
Ne, nikdy. KdyZ jsem byla mala, tak jsem byla v Praze, ale to mé jesté nic nezajimalo. A
ani nevim, jaké vitaminy nebo kosmetikou v té¢ dob¢ tam pouzivali.
Ale mné je jedno ptivod produktu. Pokud funguje, tak mi je jedno, jestli je z Ceska, USA
nebo Indie nebo odnékud. Je mi to prosté jedno. Ale bylo by zajimavy zkusit n&jaky cesky
produkt.

Participant €. 3

1) Mohla bych Vas poprosit o jméno, vek a praci
Jmenuji se Carlota a mam 27 let. Studuji pravo a zakony, mam magistra z rovnopravnosti.
A ted shanim praci, ale situace je velmi Spatna. Taky jsem aktivistka, feministka, pracuji
v radiu, kde mam program o feminismu a taky o surfovani.

2) Kde ve Spanélsku Zijete?
Gijon

3) Berete n¢jaké vitaminy nebo dopliky stravy? (Pro¢ pravé tyto?) Znacka
Ja jsem velky fanousek bylinkafstvi a tady téchto véci. Jelikoz hodné surfuji, mam casto
zanét mocového méchyte, na to beru probiotika, které jsou ptirodni. Beru taky brusinky

na zanét. Obcas taky mivam tzkosti, tak beru kozlik 1€katsky. Ale vSechno musi byt
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pfirodni, neberu zadné léky. Ve Spanélsku kdyz mas zanét mocovych cest, tak ti daji
antibiotika. Antibiotika ti uvnitf té€la ud¢laji takové houby, a nakonec se dostancte do
smycky, ze vZzdycky kdyZz mas zanét, musis brat antibiotika. J4& tohle nerespektuji. Néco
jiného je mit tfeba zanét v krku nebo tak, to musis§ brat antibiotika, ale snazim se je brat
CO Nejminl.

4) Muzu se zeptat, jaké znacky nakupujete?
Znacky, které beru jsou Sotya a Swanson.

5) Podle ¢eho vybirate vitaminy?
Hodné se informuji ohledn¢ bylinek. Mam rada botaniku a sama se snazim péstovat
rostliny doma jako meduiiku nebo matu. Tim, ze to pestuji, tak vim jejich ucinky, jsem
trochu takovéa carodé¢jnice. Diky tomu vim, co je pro m¢ dobré.

6) Koupila byste i manzelovi/bratrovi/synovi tyto vitaminy? Tieba jako darek?
Ne, protoze doma to moc nemaji radi, brat tady ty zbyte¢nosti. Ani vitaminy, ani vytazky
z rostlin. Jsou vic zastanci antibiotik.

7) Kolik ¢asu tydné vénujete péci o své vlasy, nehty a plet™?
Nehty mam ptiserny. Je to taky z divodu mych tizkosti. Vlasy mam jak draty. Moje mama
mi kupuje potfad tu stejnou masku nebo néco, protoze tim, ze surfuji, tak mam vlasy
Skaredy. Na plet’ nepouzivam nic, jen si ji umyvam. Je to vtipny, ale je to tak. Ziji
v karavanu a kvuli tomu vim, Ze se obejdu bez mrakd véci. Ted sice ziji v domé, ale
nepouzivam peeling ani kosmetiku. Obcas si ddm fasenku, a to je jediny. Tim, Ze nemam
praci, tak nemam, kam bych §la a potfebovala se upravit trochou makeupu. Takze se
upravuji tak jednou nebo dvakrat tydné, kdyz nékam jdu, ale ja moc nikam nechodim.

8) Co ve vas evokuje nazev Venira?
Zni to jako sloveso ,,venir. Ale jinak asi nic.

9) Kaolik jste ochotna zaplatit za vitaminy?
Hrozné malo. Ja jsem taky trochu proti konzumerismu. Protoze jsou véci, které
potiebujete k zivotu a které ne. Jak jsem fikala, beru vitaminy, ale kdyz bych je ptestala
brat, nic se nestane. Naptiklad tyto vitaminy stoji 4 eura a jsou jedny z nejlevnéjSich. Tyto
staly okolo 5-6 euro. Casto si beru i rostliny, které mam doma. TakZe utratim velmi malo.
Néco kolem 20 euro kazdy 2 az 3 mésice.

10) Jakou dobu doruceni jste schopna tolerovat?

To nevim. Rekla bych tak jeden tyden.
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11) Nakoupila byste si vitaminy nebo kosmetiku pouze z e-shopu?
Vitaminy, které mam, nakupuji v bylinkaistvi online. Ale pravda je, Ze je nenakupuji jen
tam. Co se ty¢e kosmetiky, neutracim skoro nic. Kupuji si tu stejnou rténku a fasenku
kazdy 2 roky, neutracim za né nic.

12) Date na doporuceni nebo recenze?
Ne. Sama se vzdélavam, jakoze si hledam informace na internetu a né€kdy i v knihéch.
Navic neznam moc lidi, ktefi by se taky zajimali o tyto véci.

13) Koupila byste vitaminy na zakladé reklamy v televizi, na zastvce?
Ne, tomu ja neveétim.

14) Reklamy na sociélnich sitich?
No, zalezi. Pokud je to napiiklad na Instagramu né&jaka nutricionistka, ktera se zabyva
ajurvédou nebo ne¢kdo, koho sleduji ja a je v mym kruhu, tak jo. Ale ndhodné véci, které
na mé vyskoc¢i, ne. Jak jsem ti fikala, utracim velmi malo.

15) V¢tite produktim, které propaguji influenceti?
Ne, nikoho nesleduji. Sleduji néjaké sportovce nebo nutricionistky, které se zabyvaji
ajurvédou, které i maji videa o tom na YouTube.

16) Sledujete nékteré firmy na socialnich sitich a pro¢ pravé tyto?
Ne, nesleduji ani bylinkafstvi, kde si vS§echno nakupuyji, ani jiné znacky.

17) Méte rada giveaway, darky nebo soutéze na socialnich sitich? Zapojujete se do

nich?

Ne, tim, zZe nikoho nesleduji tak ne. Ja to ani nemam moc rada, darky, loterie a tady ty
veci.

18) Ocenila byste n¢jaky vzorek, testovaci produkt,..?
Ano, rada néco vyzkousim.

19) Zkusili jste jiz nékdy néjaky ¢esky produkt? Jaky s nim mate zkuSenost?
Ne. Zkusim produkt a kdyz mi nesedi, tak mi nesedi, to se taky stava, ale vétSinou je to,
protoze jsem ho koupila bez premysleni, odkud je. Je pravda, ze se snazim nakupovat

véci, které jsou odsud kvuli dopravé. Hlavné chci taky podpofit mistni znacky.
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Participant ¢. 4

1) Mohla bych Vas poprosit o jméno, vek a praci
Jmenuji se Sara a je mi 49 let. Jsem zdravotni sestra, ale pracuji jako specialistka na
masaze, terapeutické a reflexni terapii.

2) Kde ve Spanélsku Zijete?
Ziji v Pyrenejich, kousek asi 50 kilometrii od Andorry a kilometr od francouzskych
hranic, takze bydlime v horach, asi 70 kilometri od Barcelony.

3) Berete n¢jaké vitaminy nebo dopliky stravy? (Pro¢ pravé tyto?) Znacka
Stale beru né¢jaké vitaminy, protoze to mam rada. Myslim si, Ze to je potieba k zivotu. A
vlastné jak jsem zdravotni sestra, tak i to je to, co jsem studovala. Tady jsem v Barcelon¢
d¢lala bakalarské studium zaméiené na prirodni terapie.
Beru Omega 3, 6 a 9. No a samoziejm¢ vitamin C a potom riizny antioxidanty. Pro mé to
jsou samoziejme mineraly, ale néco taky s magnéziem a tak dal. Jo to ted’ hlavné beru.
Myslim si, Ze to je i v Cechach. Nevim ted’ka, jestli to holandsky vyrobek nebo anglicky,
ale jmenuje se to Light +. A vlastn€ oni maji ty Omegy opravdu stra$n¢ Cisty. Je to docela
I zajimava eko laboratof. Moc se mi to libi, protoze to je tady asi padesat nebo i vice let.
A je to opravdu hodné delikatni laboratot, protoze je tam co nejmin chemikalii. Tak je to
aspon jak jsem Cetla to, co se piSe. Jestli je pravda nevim, ale jak ti specialisti o tom mluvi
tak, jako ze to je dobry. Taky vitaminy B sem tam. No potom, co je potieba. Ostropestice
a takové véci.

4) Podle ¢eho vybirate vitaminy?
Vlastng, protoze délam v lékarskym centru a vzhledem k tomu, Ze ja jsem zdravotni
sestra, tak tam né&jaky to plus je. A vzhledem k tomu, Ze taky jsem byla nemocna, tak mé
prosté ta prirodni strava nebo medicina celkové zajima. Vzdycky to s nékym konzultuji
nebo mate o néco zajem, tak se dostanete do takového klubu. Prosté mate okolo sebe lidi,
ktefi néco vyzkouseli, néco nového. Takze to je asi taky takhle, jak se fika z pusy do pusy.
A potom vzhledem k tomu, Ze pracuji vétSinou s lidmi, ktefi taky maji né¢jaky problémy,
ten fikaji tamten ten doktor mi doporucil tohle, takze j4 si to zapisuju a pak kdyz néco
doberu, tak si fikam, ze bych mohla zkusit tohle.

5) Koupila byste i manzelovi/bratrovi/synovi tyto vitaminy? Tieba jako darek?
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Jako darek k Vanociim? Urcité ne. Tady se to jako darek nedava, jelikoz je to tady tak
pristupny, tak si to mize koupit kazdy. Nikdo tady takovy darek nedava. Jen tak bych mu
to koupila, ale jako darek k Vanoctim nebo narozeninam ne.

6) Kolik ¢asu tydné vénujete péci o své vlasy, nehty a plet™?
Tak to se budete divit. Vlasy si myji kazdy den, protoZe to prosté to potiebuji. Jinak to
mam takovy splihlé, prosté hrozny. Nevim, jestli je to vodou nebo vlhkem tady, nevim.
Tak ¢tvrt hodiny.
O plet’ samoziejme, tak mam néjaké krémy, Ze jo, to je jasny. Jednou za mésic chodim
na kosmetiku. No ale jinak plet’ rychle rano umyju, veéer umyju, denn¢ 10 minut.
A potom nehty. Vzhledem k tomu, Ze délam masaze, tak si je musim dost Casto stiihat,
abych nedrapala. Takze tak asi pét minut. Jako to ja zase nejsem tak pecCujici o sebe. Ne
Ze bych nedbala, ale neni to moje priorita.

7) Co ve vés evokuje nazev Venira?
Jsem rada, ze o ni sly$im a podivam se na ni, ale nevim, co to miZe byt. Pro¢ vybrali toto
jméno. Ani n€jak do latiny mi to nejde, Ze by se to tfeba dalo pieloZit. Nevim.

8) Kaolik jste ochotna zaplatit za vitaminy?
Ja platim hodn¢. Tak 100 euro mési¢né utratim.

9) Jakou dobu doruceni jste schopna tolerovat?
Jo, tak jako normalné, kdyz je to tak do tydne to vzdycky je, tak ten tyden.

10) Nakoupila byste si vitaminy nebo kosmetiku pouze z e-shopu?
Ne. Ja z e-shopu kupuji, kdyZ uz o tom produktu néco vim. Kdyz ho mam vyzkouseny,
Ze jsem tfeba na ného nékde pfisla. Treba nahodné na ulici, Ze mi nékdo dal vzorecek. A
nebo proste, Ze jsem si to potom prostudovala. Nebo jsem to s nékym konzultovala, s
néjakym lékarem. J4 to takhle to vSechno feSim tim, Ze si necham i poradit, ale vzdycky
od odbornika. No a nebo jdu tieba do obchodu nebo na néjaké trhy. Jo, to mam taky rada.
Mém rada viing, ptirodni viiné a takové véci. No a samoziejmé i to papani k tomu vSemu
patfi.

11) Date na doporuceni nebo recenze?
Jo, urcité, ale pak se na to jesté musim sama podivat a prostudovat. Ale mdm kamaradku,
ktera mi ptipravuje vytazky tieba z listkti ze stromt nebo z rostlin a ona, kdo jak je
nemocny, tak podle toho to pfipravi.

12) Koupila byste vitaminy na zakladé reklamy v televizi, na zastavce?
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To asi ne, musim se na to podivat vzdycky. Ale pokud by mi dal n€kdo vzorecek na ulici,
tak jo, ale musim se na to podivat.

13) Reklamy na socialnich sitich?
Potiebovala bych se na to podivala a tieba bych zkusila néjaky produkt. Tteba jestli by to
zrovna byl vitamin B, tak feknu potfebuji vitamin B, no tak to zkusim. Nebo né&jaky
doplnék potravy a tak. Kdyby to zrovna v tu chvili bylo, co ja potiebuji, co ja pro sebe
hledam a n¢jak by mée to prost¢ zaujalo, tak bych to tieba i objednala.

14) V¢tite produktim, které propaguji influenceti?
Nesleduji influencery, ja spi§ ty odborniky. Obcas na mé néco vylitne, ale ze bych je
sledovala to ne, to je pro mé ztrata Casu.

15) Sledujete nékteré firmy na socialnich sitich a pro¢ praveé tyto?
Jane. Nechci fict, Ze se citim stara. Ale ja jako moc ne. Na co se hlavné divam jsou tieba
doktofi. Prosté ucitelé, co jsem tam méla, tak si to piectu. Kdyz mam cas. J& moc ¢asu
nemam, takZze ja si tfeba opravdu radsi odpo¢inu momentalné a moc mé tohle nebavi. Ty
socialni sité. Popravdé¢ bych fekla jsem takovy klasik, Ze potfebuji si na vS§echno Sahnout
a vidét to osobné a tak, ale samoziejmé rada si prectu véci zajimavy.

16) Mate rada giveaway, darky nebo soutéze na socialnich sitich? Zapojujete se do

nich?

Ne ne, to urcité ne.

17) Ocenila byste n&jaky vzorek, testovaci produkt,..?
Ano ur¢ité, rada zkousim nové véci. A vzorecky mam moc rada.

18) Zkusili jste jiz n€kdy néjaky cesky produkt? Jaky s nim mate zkusenost?
Jojo, urcité, ja mam rada ceské vyrobky, uz jsem néjaké vyzkousela, kdyz jsem tam byla

a dovezla jsem si je do Spanélska.

Participant €. 5
1) Mohla bych Vas poprosit o jméno, vek a praci
Jmenuji se Nazareth a je mi 43 let. Pfed par tydny mi bylo 43. Jsem pracovnik pro mladez
(youth leader)
2) Kde ve Spanélsku Zijete?
Ziji kousek od Barcelony, kousek u Tarragony, coZ je asi 40 minut od Barcelony.

3) Berete n¢jaké vitaminy nebo dopliky stravy? (Pro¢ pravé tyto?) Znacka
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Ano, beru od Covidu. Abych byla silngjsi. Beru néjaky nahodny vitaminy, které najdu
v supermarketu jako vitamin C, vitamin B, takové ty klasiky. VSechny jsou ze
supermarketu, nejsou na piedpis z Iékarny.

4) Podle ¢eho vybirate vitaminy?

Kosmetiku vétSinou vybirdm podle vzoreckli v supermarketu, které si mizu zkusit a
zjistit, jestli mi sedi. A vitaminy vybiram dost ndhodné. Kdyz se citim oslabena nebo
prichazi zima. Beru ty, které mi padnou do ruky nebo co tam zrovna je.

5) Koupila byste i manzelovi/bratrovi/synovi tyto vitaminy? Tieba jako darek?
Ano, urcité. A myslim, Ze Vanoce jsou na to dobré. Dobry ¢as na utraceni penéz za krasu
nebo ptipravky. Taky dobry darek jsou néjaké vonavé krémy a tady ty malé véci, takze
ano urcité. Napiiklad na Vanoce si kupujeme znacky, které¢ mame opravdu radi a vim, zZe
jsou dobré, tieba Rituals, ale ty jsou drazsi v porovnani s produkty ze supermarketu. Ale
kdyz nakupuji darky, tak utratim vic penéz.

6) Kolik ¢asu tydné vénujete péci o své vlasy, nehty a plet™?

Maém svoji denni rutinu, kterou se snazim dodrzovat. Ale moc nejsem Clovek, ktery by
tomu vénoval hodn& pozornosti. Reknéme tak 10 minut rano, kdy si ddm n&jaky krém a
makeup, ale ten jen vyjimecné. A to je vSe. Vlastim tak 15 minut.

7) Co ve vas evokuje nazev Venira?

Zni to jako planeta nebo néco spojeného s vesmirem, ale moc nevim.

8) Kaolik jste ochotna zaplatit za vitaminy?

Zhruba kolem 2-3 euro maximalné.

9) Jakou dobu doruceni jste schopna tolerovat?

Posledni dobou si nakupuji produkty z Amazonu, takze zalezi, jak moc je potiebuji. Muze
to byt tak 1-3 dny, kdy Amazon dorucuje. Kdyz je to o néco déle, tak si to musim
naplanovat doptedu. Zalezi, jak moc to potiebuji, kdyz nakupuji online. A to je vétSinou,
kdyz jsem ve spéchu nebo to nenajdu v supermarketu. Anebo hledam néco specifického.
Ale je to tak 1-3 dny, to je idedlni. Ale taky jsem blizko Barcelony a tam je velky sklad
Amazonu s hodné¢ produkty, takze to chodi opravdu rychle. A navic mam Amazon Prime,
takze je to rychlé.

10) Nakoupila byste si vitaminy nebo kosmetiku pouze z e-shopu?

Asi ne. To ja moc nedélam. Vétsinou si nakupuji kosmetiku v supermarketu, zadnou

specifickou znacku. Vezmu to, co mi padne do ruky nebo co nakupuji bézn¢.
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11) Date na doporuceni nebo recenze?
Vétsinou ne. Sestra nebo kamaradi mi ob¢as néco poradi, ale vétSinou si to nekoupim.

12) Koupila byste vitaminy na zakladé reklamy v televizi, na zastavce?
Spis ne. Ja tplné nejsem priznivec marketingu. Anina Facebooku na mé moc nevyskakuji
reklamy. Pokud by tam ta reklama byla, tak mozna bych to koupila, ale spis ne.

13) Reklamy na socidlnich sitich?
Jo, to asi jo.

14) V¢tite produktim, které propaguji influenceti?
Ne, nesleduji influencery, to neni miij ptipad.

15) Sledujete nékteré firmy na socialnich sitich a pro¢ pravé tyto?
Ne. Jelikoz jsem socialni pracovnice, vS§echny moje sit¢ jsou plné socialniho Zivota.
TakZze firmy nebo produkty tam moc nemam, spis§ aktivismus nebo socialni zivot.

16) Mate rada giveaway, darky nebo soutéZe na socialnich sitich? Zapojujete se do

nich?

Jo, to mi nevadi. Myslim, Ze je to dobry zpusob, jak se zapojit. Ano, obCas se Ucastnim,
ale jen kdyz jde o néco, o co mam zajem. Naprtiklad listky do divadla nebo koncert nebo
n¢jaké socialni aktivity, tak to soutézim. Ale musi to byt prosté téma, které je spojené
s mym kazdodennim zivotem nebo zajmy.

17) Ocenila byste néjaky vzorek, testovaci produkt,..?
Ano, pro€ ne. Pro¢ néco nezkusit.

18) Zkusili jste jiz nékdy néjaky ¢esky produkt? Jaky s nim mate zkuSenost?
Jednou jsem méla par véci od kamarada z Prahy, néjaké krémy, které byly opravdu dobré.
Ale tady ve Spanélsku mame spi§ lokalni produkty. Viechny pochézi z Italie, protoze je
pomérn¢ znama. Vétsina produkti spojenych s krasou nebo makeupem je z Itlie nebo
Spanélska.
Ale urcité bych zkusila ¢esky produkt. Pokud bude dobie obrandovany, hezky vonét, to
j& na sobé vzdy zkousim. Branding poméha hodné, jako atraktivni logo, baleni, hlavné
kdyz jde o darek, tak hledate néco luxusnéjsiho. Takze pokud by vypadal dobie z venku
a mohla jsem si to vyzkouSet v supermarketu nebo v obchodu, kam chodim. Ale jsou
néjaké obchody, kde si to zkusit nemuiZete, proto je snazsi nakupovat v supermarketu. A
Vv ostatnich obchodech mate prodejni asistenty, ktefi jsou otavni a ja vzdy spécham. Chci

si to sama zkusit a promyslet si to sama.
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Participant €. 6

1) Mohla bych Vas poprosit o jméno, vek a praci
Jmenuji se Maria, je mi 36 let a jsem mddni navrharka a image poradce.

2) Kde ve Spanélsku Zijete?
V Granadé¢

3) Berete n¢jaké vitaminy nebo dopliky stravy? (Pro¢ pravé tyto?) Znacka
Ano, beru hlavné¢ kolagen, vitaminy na vlasy, plet’ a také pfirodni probiotika vyrobené ve
Spanélsku.

4) Podle ¢eho vybirate vitaminy?
Casto podle doporuéeni. U kosmetiky taky podle znaéky a popularity. Kdyz mam ¢as, tak
si pfectu 1 ingredience, ale to hlavné spis u vitamint.

5) Koupila byste i manzelovi/bratrovi/synovi tyto vitaminy? Tieba jako darek?
Ano, pokud vim, Ze by to pouzival, tak ano.

6) Kolik ¢asu tydné vénujete péci o své vlasy, nehty a plet™?
Kazdé rano si plet’ ¢istim dvou krokovée a stejné tak i veCer. Vlasy si umyvam tak tiikrat
tydne Samponem a davam si olejicek. Na nehty vétSinou chodim zhruba jednou za mésic
do salénti, protoze si je neumim udé¢lat sama.

7) Co ve vas evokuje nazev Venira?
Mné to zni neobvykle. Myslim, Ze pro viechny Spanély to bude neobvyklé jméno.

8) Kaolik jste ochotna zaplatit za vitaminy?
Momentalnég platim 30 euro, takZe asi tolik.

9) Jakou dobu doruceni jste schopna tolerovat?
To zalezi. Ja se divam vzdy, co pisi na strankach za dobu doruceni. Pokud je to tyden
nebo dva, tak mi je to jedno, ale musi to tam mit napsané.

10) Nakoupila byste si vitaminy nebo kosmetiku pouze z e-shopu?
Ano, vétSinou nakupuji pfes internet vSechny produkty.

11) Date na doporuc¢eni nebo recenze?
Ano, jiste.

12) Koupila byste vitaminy na zakladé reklamy v televizi, na zastvce?
To spis ne. Ja si reklam moc nevSimam.

13) Reklamy na socialnich sitich?

120



Na ty se obcas kouknu, ale musim se vzdycky podivat, o co se jednd. A taky jestli to
nezverejnila néjaka zvlastni osoba nebo firma. Jestli je to ovéteny profil.

14) Vétite produktim, které propaguji influenceii?
Ne, nékteré sleduji, ale nenakupuji podle nich.

15) Sledujete nékteré firmy na socialnich sitich a pro¢ pravé tyto?
Ano, sleduji nékteré kosmetické firmy, protoze jejich produkty pouzivam. Jinak pouzivim
Facebook, Instagram a TikTok.

16) Mate rada giveaway, darky nebo soutéze na socialnich sitich? Zapojujete se do

nich?

Ano a i soutézim, ale bohuzel jsem nikdy nevyhrala.

17) Ocenila byste néjaky vzorek, testovaci produkt,..?
Ano, miluji vzorecky, protoze si to miizu zkusit a fict si, jestli to potiebuji a jestli je to
dobry produkt.

18) Zkusili jste jiz nékdy néjaky ¢esky produkt? Jaky s nim mate zkuSenost?
Nikdy jsem nevyzkouSela, ale urcit€¢ bych rada vyzkousSela. Ale vétSinou nevim moc,
odkud produkt je. Ale ur¢ité bych si netekla, Ze je to cesky produkt, tak ten nechci. Urcité
bych ho zkusila.

Participant €. 7

1) Mohla bych Vas poprosit o jméno, vék a praci
Jmenuji se Sylvie, je mi 45 let a pracuji jako realitni maklérka.

2) Kde ve Spanélsku Zijete?
V Torrevieja

3) Berete néjaké vitaminy nebo dopliky stravy? (Pro¢ pravé tyto?) Znacka
Ano, beru multivitamin, protoze jsem byla nemocna a k 1ékafi nechodim, takze jsem si
chtéla koupit aspoil néco. Znacka je Natur Tierra.

4) Podle ¢eho vybirate vitaminy?
VZzdy se divam na sloZeni a cenu. U kosmetiky se jeSté divam, jestli mi to sedi, jestli je to
na mou plet’.

5) Koupila byste i manzelovi/bratrovi/synovi tyto vitaminy? Tieba jako darek?
Ano, pro¢ ne. Je to dobry darek.

6) Kolik ¢asu tydné vénujete péci o své vlasy, nehty a plet™?
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O plet’ pecuji kazdy den. Umyvam si ji, dam si krém a obc¢as masku. Vlasy si umyvam
tak dvakrat tydné, ale nijak vic o né nepecuji. Nehty tak jednou tydné zastiihnu nebo
obcas nalakuji.

7) Co ve vas evokuje nazev Venira?
Nic mi to netika, ale zni to hezky.

8) Kaolik jste ochotna zaplatit za vitaminy?
No, asi dost. Asi to nedokazu fict, kolik pfesné, ale tak do 50 euro asi.

9) Jakou dobu doruceni jste schopna tolerovat?
Pokud mé upozorni piedem, tak maximalné tyden. Ale pouze pokud mi to napiSou
doptedu.

10) Nakoupila byste si vitaminy nebo kosmetiku pouze z e-shopu?
Pouze z e-shopu ne. Ja to v§echno nakupuji bud’ v 1ékdrnach nebo v supermarketu.

11) Date na doporuceni nebo recenze?
Ano, urcité.

12) Koupila byste vitaminy na zakladé reklamy v televizi, na zastavce?
To ne, to bych nekoupila. Asi pokud by mé to zaujalo, tak bych se na to v obchodé
podivala, co to ma za slozeni, cenu a tak. A pokud by to bylo v§echno v pohodg¢, tak bych
to mozna koupila.

13) Reklamy na socidlnich sitich?
To je pro mé& to samé. Pouzivam Facebook a Instagram.

14) V¢tite produktim, které propaguji influenceti?
No, moc jim nevetim. MoZzné bych to vyzkousela, pokud by doporucovali néco, co by mé
fakt zaujmulo.

15) Sledujete nékteré firmy na socialnich sitich a pro¢ praveé tyto?
Ano, sleduji restaurace, obleceni, ale taky i kosmetiku. Tu kosmetiku, kterou si kupuji,
tak sleduji jejich facebookovou stranku.

16) Mate rada giveaway, darky nebo soutéze na socialnich sitich? Zapojujete se do

nich?

Ne, to neni pro m¢.

17) Ocenila byste néjaky vzorek, testovaci produkt,..?
Ano, miluji vzorecky.

18) Zkusili jste jiz n€kdy néjaky cesky produkt? Jaky s nim mate zkuSenost?
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Ano zkusila. Pokud by byl ve Spanélsku a m&l dobrou kvalitu, tak bych ho uréité zkusila.

Ale moc nevim, jak jsou kvalitni ¢eské vyrobky.

Participant €. 8

1) Mohla bych Vas poprosit o jméno, vek a praci
Jmenuji se Cristina, je mi 42 let a jsem ucitelka Spanélstiny.

2) Kde ve Spanélsku Zijete?

Ziji ve vesnici, ktera se jmenuje Alcala de Guadaira v Seville.

3) Berete néjaké vitaminy nebo dopliiky stravy? (Pro¢ pravé tyto?) Znacka
Momentalné ne. Ale diiv jsem bravala a jde vidét, Ze je ted’ neberu. Mam etapy, kdy se
snazim o sebe starat a premyslim, co potiebuji. A pak mam etapy, kdy se o sebe nestaram.
Je pravda, ze ¢asto beru n¢jaké doplnky stravy, ale protoze jsem védéla, ze je potiebuji.
Nekdy se citim ekonomicky dobfe, tak si jdu vSechno koupit a nékdy ne. Takze hodné
zaleZzi na situaci.

4) Podle ¢eho vybirate vitaminy nebo kosmetiku?

U vitaminu se divam hodn¢€ na nazory, které najdu. Nebo nejprve se podivam na to, co si
potiebuji koupit. Pak se divim na popis, kvalitu a nazory lidi, kterym véfim. Taky
vybiram ty, které maji piivétivé ceny. Diiv jsem to nedé¢lala, ale ted’ se divam i na slozeni,
jestli nemé hodné ptidanych véci. Taky se divam, jestli to mé dostatek ingredienci, které
hledam. U kosmetiky se snazim hledat znacku. Samoziejmé spojené s kvalitou. Také
akceptovatelnou cenu. Hodné zéleZi, o co se jedna. U makeupu vim pfesné, co potiebuji
a obcas je to ndro¢ny najit. Ale je pravda, Ze ja moc make-up nekupuji. Takze vzdy berou
ptipravky, které nejsou mastné, protoze mam mastnou plet’.

5) Koupila byste i manzelovi/bratrovi/synovi tyto vitaminy? Tieba jako darek?

Jen tak bych mu to nekoupila, ale pokud bych véd¢la, Ze to potiebuje, tak bych mu to
koupila.

6) Kolik ¢asu tydné vénujete péci o své vlasy, nehty a plet™?

No ja jsem stragna. Vlasy si umyvam, dam si masku, a to je vechno. Cesu si je, kdyz jdu
ven. A doma si obCas sama stitham vlasy. Ale ja rada chodim ke kadefnici, protoze si tam
s ni rada povidam. S péci o obli¢ej taky netravim moc ¢asu. Rano se umyji, a dam si krém.

Ten si davam 1 veCer. Obcas se umyji néjakym specialnim gelem, protoze madm velmi
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mastnou plet’. A pak se maluji. A o nehty se n¢jak nestaram, jen si je stitham. A pokud je
né&jaka akce, tak si je nabarvim podle barvy Sati.

7) Co ve vas evokuje nazev Venira?
Je pravda, Ze to zni dobfe a ve Spanélstin€ to nezni Spatné, zni to jako néco dobrého. Ale
moznd ve Spanclstiné bude trochu problém pfi vyslovnosti, protoze tieba ve Spanélstiné
nékteré pismena nevyslovujeme nebo vyslovujeme trosku jinak. Naptiklad misto
V tikame B. Takze v tomhle by mohl byt trosku problém.

8) Kaolik jste ochotna zaplatit za vitaminy?
Pokud to dostanu natfizeny, ze mam néjaky zdravotni problém, tak mi to je jedno, ale asi
mam limit 100 euro. Ale pokud to nepotfebuji, nebo samoziejmé, ze to potiebuji
viceméng, ale pokud to neni néjak zdravotné¢ dulezité nebo tak a je to néco, co chci nebo
chci si zlepsit néco, tak bych zaplatila asi tak 20 euro.

9) Jakou dobu doruceni jste schopna tolerovat?
Zalezi, ale asi tak 10 dni. Ale pokud je to néco, co nepotiebuji, je mi jedno, kdy to pfijde.

10) Nakoupila byste si vitaminy nebo kosmetiku pouze z e-shopu?
Ano, nakupuji tak skoro vsechno.

11) Date na doporucéeni nebo recenze?
Ano. Z internetu 1 od kamaradl. Ale hodné doporuceni jsou na produkty, které uz mam,
takze je znam.

12) Koupila byste vitaminy na zakladé reklamy v televizi, na zastavce?
Nekoupila bych si to, pokud bych se na to jesté nepodivala. Nejlepsi je, kdyZ je tam fotka
a ja si to zapiSu. Potom doma se na to v klidu na internetu podivam. Ale Ze bych néco
vidéla a hned si to §la koupit, to asi ne.

13) Reklamy na socialnich sitich?
To je to stejné pro m¢. Musim se na to nejdiiv podivat a pak si to koupit.

14) Které sité pouzivate?
Pouzivam skoro vSechny sité. Osobné pouzivam Facebook, jak asi vi§, tam jsou stafi lidi.
A pouzivam ho i pracovné. Dal taky TikTok. A je pravda, ze mam hodné¢ rada Twitter,
protoze je velmi jednoduchy.

15) V¢tite produktim, které propaguji influenceti?
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Nesleduji snad Zadného influencera, ale pokud bych sledovala, tak bych se nato musela
nejprve podivat. Ale sleduji jednu, ktera se jmenuje Isa a ta je stejné stara, jak ja. Ta
zacinala s videi na YouTube.

16) Sledujete nékteré firmy na socialnich sitich a pro¢ prave tyto?
Ano, firmy sleduji. Z obort, které mé zajimaji. Napiiklad s tématy, kterd jsou spojena
s uCenim $panélstiny nebo s cestovanim. Taky i se zdravim, eventové agentury, které
potadaji akce v mist¢, kde ziji.

17) Mate rada giveaway, darky nebo soutéze na socialnich sitich? Zapojujete se do

nich?

Zalezi, v jaké jsem zrovna etapé. Je obdobi, kdy soutézim, ale jsou taky ptipady, kdy
nesoutézim kvili podminkam jako tfeba sdileni ptispévku. To mi pfijde hodn¢ osobni. A
trochu se i stydim. Jsou lidi, ale kteti udélaji tohle a tamto, aby mohli soutézit. Ja obcas
seberu odvahu a taky soutézim.

18) Ocenila byste n¢&jaky vzorek, testovaci produkt,..?
No vétSinou se stava, ze je ani nepouziji. Protoze madm mastnou plet, a ne vSechno mi
sedi. Ale vzorecky mam rada, ale nékdy je spi§S ddm sestie nebo mamé nebo nékomu.

19) Zkusili jste jiz nékdy néjaky ¢esky produkt? Jaky s nim mate zkuSenost?
Néjaky Cas jsem zila na Slovenku, ale nevim, jestli jsem zkusila ¢esky produkt. Asi urcité
jo, ale nevim. Ve Spanélsku mame znacky z riiznych zemich. Vim, Ze tu jsou véci
z Polska nebo Bulharska, ale nevim, jestli tu jsou ¢eské produkty. Pokud by to mélo
dobrou kvalitu, tak bych to zkusila.

Participant ¢. 9
1) Mohla bych Vas poprosit o jméno, vek a praci
Jmenuji se Augustin, je mi 35 let a jsem herec a podnikatel.
2) Kde ve Spanélsku Zijete?
V Salamance.
3) Berete néjaké vitaminy nebo dopliky stravy? (Pro¢ pravé tyto?) Znacka
Ano beru multivitamin, protoze v jedné pilulce je viceméné v§echno. Znacka je HSN.
4) Podle ¢eho vybirate vitaminy?
Hled&m na internetu nebo v obchodé vyberu, co mi nejvic sedi.

5) Koupila byste i zené/sestie/dcefi tyto vitaminy? Tieba jako darek?
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Jo, urc€ité bych to koupil jako darek. Myslim, Ze je to dobry darek a navic uzite¢ny.
6) Kolik ¢asu tydné vénujete péci o své vlasy, nehty a plet™?
Moc ne. Vlasy i plet médm zdravé, takze se o n€ nemusim moc starat.
7) Co ve vas evokuje nazev Venira?
Sebevédomi
8) Kaolik jste ochotna zaplatit za vitaminy?
Rekl bych tak 16 euro za jednu krabi¢ku na mésic.
9) Jakou dobu doruceni jste schopna tolerovat?
U dopravy jsem velice tolerantni a je mi to jedno. Chapu, ze doprava nékdy neni
jednoducha.
10) Nakoupil byste si vitaminy nebo kosmetiku pouze z e-shopu?
Ano, Casto tak nakupuji.
11) Date na doporuceni nebo recenze?
Ano, urcité je to lepsi, kdyz mi to nékdo doporuci a ja vim, co mizu ocekavat.
12) Koupil byste vitaminy na zakladé reklamy v televizi, na zastavce?
Spise ddm na n¢jaké doporuceni od lidi, co znam.
13) Reklamy na socialnich sitich?
To zélezi, jak moc m¢ reklama zaujme. Opé&t radSi ddm na néjaké doporuceni, ale pokud
m¢ dand reklama zaujme, tak asi jo.
14) Vérite produktim, které propaguji influencerti?
Nevétim influencertim. Jejich préace je a jsou za to placeni, aby propagovali danou znacku,
takZe o ni nefeknou, Ze je Spatnd. Jak jsem fikal, radSi v&fim lidem, které znam nebo
lidem, ktefi se specializuji v daném oboru.
15) Sledujete nékteré firmy na socialnich sitich a pro¢ pravé tyto?
Ano, sleduji tteba HSN, od které mam vitaminy, protoze se mi libi tato znacka.
16) Mate rada giveaway, darky nebo soutéZe na socialnich sitich? Zapojujete se do
nich?
Ano, mam je rad, ale vétSinou nesoutézim, protoze bud’ nemém ¢as a nebo se mi nelibi
podminky.
17) Ocenila byste néjaky vzorek, testovaci produkt,..?
Ano, ty mam hodné rad.

18) Zkusili jste jiz nékdy néjaky cesky produkt? Jaky s nim mate zkuSenost?
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Ne, ale rad bych vyzkousel.

Participant ¢. 10
1) Mohla bych Vas poprosit o jméno, vek a praci
Jmenuji se Pedro, je mi 31 let a jsem business intelligence konzultant.
2) Kde ve Spanélsku Zijete?
Ziji v Las Palmas na Kanarskych ostrovech.
3) Berete n¢jaké vitaminy nebo dopliky stravy? (Pro¢ pravé tyto?) Znacka
Beru vitamin D, C a magnezium, protoze vim, ze je potiebuji pravidelné doplnovat. U ma
1 ze zdravotnich divodu. Také beru protein, protoze chodim cvicit. Znacka je Naturevia.
4) Podle ¢eho vybirate vitaminy?
Podle mnozstvi tabletek, ceny a recenzi.
5) Koupila byste i manzelovi/bratrovi/synovi tyto vitaminy? Tieba jako darek?
Ano, urcité bych je koupil, protoze jsou dilezité pro zdravi.
6) Kolik ¢asu tydné vénujete péci o své vlasy, nehty a plet™?
Moc ne, kazdy den par minut, moc mé to nebavi.
7) Co ve vas evokuje nazev Venira?
Zni mi to latinsky, trochu stfedozemng.
8) Kaolik jste ochotna zaplatit za vitaminy?
Asi kolem 25 euro za mésic.
9) Jakou dobu doruceni jste schopna tolerovat?
Nejdyl asi tyden. Ale ja se vzdycky divam, jakou maji dobu doruceni.
10) Nakoupila byste si vitaminy nebo kosmetiku pouze z e-shopu?
Ano, ja vétSinou nakupuji vSechno z internetu.
11) Date na doporuc¢eni nebo recenze?
Ano, pro m¢ je to docela dulezité, ze mi nékdo doporuci néjaky produkt, pokud ho
neznam.
12) Koupila byste vitaminy na zakladé reklamy v televizi, na zastavce?
Pokud produkt znam nebo mé& dobry recenze, tak jo.
13) Reklamy na socialnich sitich?
To je pro mé stejny jako reklama na ulici. Pokud zndm produkt nebo mé dobré recenze,

tak bych si ho koupil.
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14) Vérite produktim, které propaguji influenceti?
Pokud mi dany produkt pfipadd zajimavy a ma dobré slozeni, nebo tak néco, tak ano.
Aale nekoupil bych si néco jen tak, ze to zrovna propaguje influencer.
15) Sledujete nékteré firmy na socialnich sitich a pro¢ pravé tyto?
Sleduji firmy, které mam rad. Tteba Nutrend nebo Myprotein, protoZze mizu vidét, kdyz
maji n&jakou akci nebo novy produkty.
16) Mate rada giveaway, darky nebo soutéZe na socialnich sitich? Zapojujete se do
nich?
Ne, ani jsem se nikdy neucastnil.
17) Ocenila byste n¢jaky vzorek, testovaci produkt,..?
Ano, je to super zpusob, jak zkusit novy produkt.
18) Zkusili jste jiz nékdy néjaky ¢esky produkt? Jaky s nim mate zkuSenost?
Ano, mam téeba rad Nutrend nebo Chevron, které jsem objevil v Cesku, kdyZ jsem tam

zil.

Participant €. 11

1) Mohla bych Vas poprosit o jméno, vék a praci
Jsem Luis a je mi 41 let. Pracuji jako data konzultant.

2) Kde ve Spanélsku Zijete?
V Madridu.

3) Berete n¢jaké vitaminy nebo dopliky stravy? (Pro¢ pravé tyto?) Znacka
Ano, beru multivitamin od znacky Centrum, abych byl zdravy.

4) Podle ¢eho vybirate vitaminy?
Vétsinou na doporuceni od kamaradi nebo néjakého specialisty.

5) Koupila byste i manzelovi/bratrovi/synovi tyto vitaminy? Tieba jako darek?
Ano, urcité, je to dobry darek.

6) Kolik ¢asu tydné vénujete péci o své vlasy, nehty a plet™?
O plet’ a vlasy se staram kazdy den. Na plet’ si davam krém a i néjaky krém s spf. O nehty
se staram zhruba jednou tydné¢.

7) Co ve vés evokuje nazev Venira?
Nevim, zni to ale hezky.

8) Kaolik jste ochotné zaplatit za vitaminy?
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Zhruba 25 euro.
9) Jakou dobu doruceni jste schopna tolerovat?
Tak né&jak 2-3 dny.
10) Nakoupila byste si vitaminy nebo kosmetiku pouze z e-shopu?
Ano, Casto tak nakupuji.
11) Date na doporucéeni nebo recenze?
Ano, ale musi to byt od odbornikti.
12) Koupila byste vitaminy na zakladé reklamy v televizi, na zastvce?
Asi ano, ale nejprve bych to zkonzultoval s doktorem nebo néjakym odbornikem.
13) Reklamy na socidlnich sitich?
To stejny jako u predeslé otazky.
14) V¢tite produktim, které propaguji influenceti?
Ne, to vibec.
15) Sledujete nékteré firmy na socialnich sitich a pro¢ prave tyto?
Jenom komunika¢ni média. El Pais, El mundo, Cadena Ser., abych byl informovany o
tom, co se d¢je.
16) Mate rada giveaway, darky nebo soutéze na socialnich sitich? Zapojujete se do
nich?
Ne, to neni pro m¢.
17) Ocenila byste né&jaky vzorek, testovaci produkt,..?
Ano, to mam réd.
18) Zkusili jste jiz n€kdy néjaky cesky produkt? Jaky s nim mate zkusenost?

Myslim, Ze ano, ale nejsem si jisty, ze to byla ¢eska znacka. Ale urcité bych zkusil.
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