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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vstupy na zahrani¢ni trhy, konkrétné spole¢nosti Oveckarna.
Teoreticka ¢ast se vénuje komunikaéni strategii a budovani znacky, na coz navazuje kapitola
zaméfena na e-commerce a na zaveér budou predstaveny vstupy na zahranicni trhy.
V neposledni fade je soucasti teoretické ¢asti metodika prace, ve které je popsany cil prace,
zvolené vyzkumné metody a vyzkumné otazky. Prakticka ¢ast charakterizuje spole¢nost
Oveckarna a interpretuje ziskana data z vyzkumu. Projektova ¢ast piedstavuje postupné

navazujici kroky, které je potieba realizovat pro tispésny vstup na zahraniéni trh.

Kli¢ova slova: vstup na zahrani¢ni trh, expanze, Oveckarna, budovani znacky, internetovy
obchod.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with entries to foreign markets for the company called Oveckarna.
The theoretical part is devoted to communication strategy, brand building, followed by
a chapter focused on e-commerce and the first part of the thesis ends with a chapter about
foreign market entries. At the end of this section is the methodology of the thesis, which
describes the aim of the thesis, the chosen research and the research questions. The practical
part characterizes the Oveckarna company and interprets the data obtained from the research.
The project part presents the sequential steps that need to be taken for successful entry into

foreign market.

Keywords: foreign market entry, expansion, Woolville, brand building, online shop.
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UvoD

Oveckarna je rychle rostouci firma, ktera své produkty z ovéi viny prodava nejen v Ceské
republice, ale i v zahrani¢i. Expandovala na Slovensko, do Mad’arska, do Rumunska, do

Némecka a Rakouska.

Cilem diplomové préace je sestavit projekt zalozeny na procesu kontinualné navazujicich
kroku, kterych by se spole¢nost méla drzet pti vstupu na zahrani¢ni trh. Tyto kroky budou
slouzit Oveckarné jako navod pii vstupech na dalsi trhy. Projekt nebude slouzit pouze

Oveckarng, ale témito kroky se mohou inspirovat i jiné e-shopy vstupujici na zahraniéni trh.

Prvni ¢ast prace se sklada z teoretického vymezeni. Prvni kapitola predstavuje komunikaéni
strategie a jejich déleni. Druha kapitola popisuje budovani znacky a jeho dtlezitost pro riist.
Teti kapitola charakterizuje e-commerce, specialné také e-commerce v Ceské republice.
Ctvrta kapitola se vénuje expanzi do zahrani¢i a jednotlivym odvétvim, které jsou u expanze
dulezité. V paté kapitole jsou vyli¢eni loajalni zakaznici, ktefi jsou podstatni pro rtst firmy.
Zaverecnou kapitolou této Casti je metodika, kterd piedstavuje cil prace, vyzkumné otazky
a metody, kterymi bude vyzkum proveden.

Druhd c¢ast této prace, tedy projektova, predstavuje Oveckarnu, jeji vznik, produkty
a marketingové aktivity. Dalsi oddily této prace se vénuji vyzkumu, jeho ucastnikiim
a nasledné interpretuji ziskana data z obou provedenych Setfeni.

Na zékladé¢ téchto vysledkl vznika projektova €ast, ve které jsou sepsany jednotlivé kroky,

kterych je tieba se drzet pfi vstupu na zahrani¢ni trh, aby byla tato akce ispés$na.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikace pomaha spole¢nostem vyniknout na trhu, coz je dilezité pro tvoteni vétsiho
povédomi. Kromé ¢indl, které spolecnost ukazuje navenek, patii ke komunikaci také kroky,
které firma nepodnika. I to totiz pusobi na zakazniky a ovliviiuje jejich rozhodovaci proces
napf. pii ndkupu. Dal$im vyuzivanym prostiedkem jsou 4P marketingového mixu, nékdy

i vice P (Jakubikova, 2013, s. 296).

V dnesni dob¢, kdy je trh pfesyceny znackami, je velmi dulezité peclivé vyuzivat vSech
forem komunika¢niho mixu, sledovat aktudlni trendy a prizptisobovat se jim, aby si
spolecnost udrzela vysokou konkurenceschopnost. Mezi tyto trendy patfi komunikacni
a informacéni technologie, podle kterych je potfeba sestavovat komunikaéni strategie

(Jakubikovd, 2013, s. 299).

1.1 Marketingova strategie podle Kotlera

Philip Kotler rozdéluje marketingovou strategii na Sest fazi — cilovy trh, st€zejni prezentace,
cenova prezentace, celkova hodnota proklamace, distribucni strategie a komunikacéni

strategie (Kotler, 2004, s. 193):

1. Cilovy trh — Kotler uvadi, Zze soucasny trh je tak velky, Ze neni mozné jej zasahnout
cely. Proto doporucuje vydefinovat trh, na ktery bude spolecnost cilit. Nejlepsim
zpusobem pro rozde€leni cileného trhu je urcCit si demografické umisténi, psycho-

grafické charakteristiky, ptipadné nakupni chovani zakaznikda.

2. Stézejni prezentace — fraze a definice, se kterymi chce byt firma spojovana a vidéna
Vv ocich zakaznikl. Prvni myslenky, které si zakaznik vybavi v momenté, kdy uslysi

nazev dané spolecnosti.

3. Cenova prezentace — Kotler tuto prezentaci rozdéluje na moznosti vic za vic, vic za
totéz, totéz za mii, min za mnohem min a vic za mii. Strategii vic za vic vyuzivaji
prodejci luxusnich vyrobku jako je Louis Vuitton nebo Karl Lagerfeld, kteti vi, Ze
moviti lidé, ktefi si zakladaji na kvalitnich produktech, jejich zbozi koupi i za
vysokou cenu. Vic za totéZ vysvétluje Kotler na reklamnim sloganu znacky Lexus
»Mozné poprvé v historii, kdy vymeénite auto v cené¢ 72 000 dolarti za auto v cené
36 000 dolart, si mizete fict, Ze jste si polepSili. Strategii totéz za miil vyuZzivaji
maloobchodni prodejny, které si mohou dovolit prodavat znamé znacky za nizké

ceny. Min za mnohem min je typické pro nizkonakladové aerolinky, kdy jsou béhem
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letu omezené standardni sluzby, které jsou v prubéhu klasickych letd bézné,
naptiklad jidlo na palubé v cené letenek. Jako piiklad strategie vic za min prezentuje
Kotler obchodni fetézec Wallmart, ve kterém se prodavaji znamé znacky. Sortiment

je za levné ceny, a navic jsou prodejny hezky zdobené a zaméstnanci piijemni.

4. Celkova hodnota proklamace — Cilem této strategie je presvéd¢it zakaznika, Zze praveé
dana prodejna je ta nejlepsi, ve které by mél nakoupit. Je tieba odpoveédét na otazku

,,Pro¢ mam jako zékaznik nakupovat u vas?“
5. Distribucni strategie — Popisuje, jak bude zbozi doru¢ovano na vybrany trh.

6. Komunikacni strategie — V této ¢asti by mély byt rozdéleny finance pro jednotlivé
¢asti komunika¢niho mixu a také urCeno, co je cilem jednotlivych ¢asti

komunikaéniho mixu.

1.2 Komunikacni strategie podle Pattiho a Frazera

Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 307-308) nej¢astéji zminovanou komunika¢ni strategii je
strategie podle Pattiho a Frazera, kterd je rozdélena na osm pfistupti, které 1ze mezi sebou

libovolné kombinovat.

1. Genericka strategie — v komunikaci je upfednostiiovana urcita kategorie produktu
nez samotna znacka a povédomi o ni. Zamérem je posilit rast trhu, typy urcitych
produkt nebo zvysit prodej jednotlivych kategorii. Pfikladem miize byt oznaceni
BI1O u potravin, pfevazn¢ mléka nebo masa, aby doslo ke zvyseni spotieby uréitych
produktii. Generickou strategii si mohou dovolit pouzivat firmy vysoce postavené na

trhu nebo naptiklad monopolni dodavatelé.

2. Preemptivni strategie — genericky vyrok je prezentovan s verdiktem, Ze je dana
spole¢nost né¢im unikatni. Tuto strategii je vhodné pouzivat pro trhy, kde se vyuziva

obecné komunikace.

3. Strategie unikatni prodejni vlastnosti — v tomto piipadé¢ dochazi ke komunikaci
postavené na unikdtnich vlastnostech produktu, diky kterym se li$i od konkurenénich
znacek a jejich produktt.

4. Strategie image znacky — Vv tomto piipad¢ je pro znacku dilezité budovani jeji image.
Ptikladem muze byt Volvo, které¢ si zaklada na bezpeci a na tomto svém hlavnim

pilifi buduje znacku.
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5. Strategie pozice znacky — zamérem této strategie je vytvofit ,,mentalni vyklenek*,
kterym se firma odlisi od konkurentti. Mezi tyto mentalni vyklenky patii napiiklad:
charakteristika produktu, cena nebo kvalita, postup uzivani, specificka cilova
skupina, ptimé srovnani s konkuren¢ni znackou, kulturni vymezeni (napt. vyrobeno

v Ceské republice).

6. Rezonan¢ni strategie — cilem je vzbudit v potencialnich zdkaznicich vzpominku

z minulosti, diivéjsi zkusenost, asociaci a dalsi.
7. Emocionalni strategie — zamérem je vyvolat u osloveného publika emoce.

8. Informacni strategie — cilem je dat koncovym zakaznikim co nejvice informaci.

1.3 Marketingova strategie podle Horakoveé

Horakova (2003, s. 71-72) uvadi, Zze spravné nastavena marketingova strategie ukaze na
ciloveé zakazniky, kteti se tim dostanou do stiedu zajmu. Pti takovém nastaveni je zamérem
podniku provedeni nakupu. Aby bylo této konverze dosazeno, je dtilezité znat vSechny kroky
sméfujici k jeho dokonceni. Tyto postupy podporuji nastroje marketingového mixu, které
Horakova d€li na vyrobek, promotion, cenu a distribuci. Marketingovy mix je sestaven
V navaznosti na marketingové cile a uspokojeni zakaznika. Prostfednictvim mixu se firma

ukazuje zédkaznikiim, a snazi se pfijit na dalsi zplisoby, jak nejlépe obsadit stanoveny trh.

1.4 Marketingova strategie podle El-Ansaryho

El-Ansary (2006) nahlizi na marketingovou strategii na zaklad¢ dvou aspektti — definice
a implementace marketingové strategic a nasledné je sjednocuje do jednoho modelu.
,»Do definice spadd segmentace trhu, vybér trzniho segmentu, na ktery se marketing zacili,
navrZeni nabidky pfimo pro vybrany segment a nadefinovani znacky pro dany produkt tak,
aby se prostfednictvim unikétni pozice odliSil od konkurentd. Cilem implementace je
formulovat detailn¢ produkt, cenovou politiku, distribuci a propagaci (podle
marketingového mixu) jako zaklad pro zpracovani naslednych marketingovych taktik
(Hanzelkova, 20009, s. 27).°
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2 BUDOVANI ZNACKY

Pro lepSi komunikaci znacky a lepSi zapamatovatelnost je dileZité, aby si firma budovala
svoji znacku. Do toho spadd samotny nazev, ktery by mél byt jednoduchy, snadno
zapamatovatelny a idealné pojmenovany tak, aby lidem nedélalo problém jej vyslovit nebo
napsat. K formam brand buildingu spada také logo, slogan a symboly. Aaker (2002, s. 27)
rozdé€luje hodnoty znacky na: loajalitu ke znacce, uvédomovani si znacky, vnimani kvality

a asociace znacky.

V ramci loajality znacky dochédzi k méfeni vérnosti zakaznika ke znacce, jak reaguje pfi
vybéru stejnych produktl rozdilnych znacek a podobné. V ramci uvédomovani si znacky se
zkouma, jestli si pfi vybaveni n¢jaké potieby nebo produktu zakaznik vzpomene na piesnou
znacku. Vniméani kvality Aaker popisuje jako percepci konkrétniho produktu nebo sluzby
pfi zminéni vybranych méfitek. Asociace znacky pftichazi, dokaze-li si zékaznik
pfipomenout znacku na zakladé néjakého podnétu. Miize to byt kombinace barev, ze které
se sklada logo znacky, nebo celebrita, ktera je tvari spole¢nosti a mnoho dalsich (Aaker,

2002, s. 42).

Mulacova (2013, s. 251) ve své knize uvadi, ze vybudovat silnou znacku obnasi mnoho
prekazek, ale vyplati se vydrzet, protoze silnd znacka poskytuje spoustu pozitivnich pfinosi.
Odlisuje se od ostatnich firem a produktti a ziskava si své postaveni na trhu, diky kterému

muZe rast a lakat nové zdkazniky.

Spousta piiruéek uvadi, Ze je dulezité odliSovat se od ostatnich. Sharp (2018, s. 117)
upozoriuje, ze je spiSe dulezité zaméfit se na vyznacnost. Svym zpusobem je cilem kazdé
znacky odlisit se od své konkurence, aby byla né¢im specialni a pro zékaznika zajimava, aby
si vybral pravé ji. Ale zaroven se znacka snazi ptiblizit konkurenci, napodobit jeji produkty
nebo vyhody, které zakazniky lakaji nakoupit pravé tam. K diferenciaci je dulezité
ptfistupovat smysluplné, aby me¢l zdkaznik divod stile nakupovat u jedné znacky
a neptechazet k jiné. Zakaznici by méli védét, pro¢ nakupuji u dané znacky a ¢im se 1isi od
konkurence. V dnesni dob¢, kdy je tézké ziskat a udrzet lidskou pozornost, spole¢nosti
usiluji o vytvoreni znacky, ktera je identifikovatelna téméf na prvni pohled a zékaznik ji
pozna hned (Vysekalova, 2020, s. 15).

Pfi vstupu na zahrani¢ni trh a globalizaci pfichazi znacky o svoji firemni identitu, protoze
veskeré firemni kroky vychazi z ptivodni spole¢nosti. V tomto piipad¢ je dilezité zamétit se

také na kulturu ostatnich zemi, ve kterych spole¢nost puisobi a pfizplsobit se jim
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v komunikaci, ale i poskytovanych sluzbach. Nakupem u konkrétniho prodejce zakaznik
prokazuje, ze firm¢ daveruje, proto by méla firma pienést své hodnoty a vize na své
zaméstnance a dodavatele a pomoct jim pienastavit mysleni a veSkerou prezentaci podle
stanovenych hodnot. Na dal$im misté by potom mély byt prvky jako logo, grafické manualy,
vizitky, komunikace, design vyrobkl atd. Lidé radi vyhledavaji chyby, a jesté rad¢€ji na né
upozoriuji. Pokud tedy zakaznik zjisti, Ze firma neplni to, co prezentuje, podé€li se o tyto
negativni poznatky na socialnich sitich, kde se pfidaji dalSi uzivatelé a zanou na tyto

podnéty reagovat a Sifit je dal (Vysekalova, 2020, s.13).

Vybudovani vykonné znacky pomaha firmam k jejich rustu. Pfi stabilité znacky si firma
muze dovolit zvySovat ceny svych vyrobkl nebo sluzeb, diky cemuz zesiluje sviij rast.
Prostfednictvim své znamosti na trhu se znacce 1épe hledaji prodejni mista a zndmou znacku,
po které je poptavka, prodejci piijmou radéji. V navaznosti na piedchozi dva kroky si
spole¢nost v piipadé, Ze ziskd daveéru a poctu od zdkaznikii mize dovolit pouzivat nazev
znacky na vice produktech a nemusi pro kazdou produktovou kategorii vymyslet nova jména

(Kotler, 2013, s. 72).

Sharp (2018, s. 38) uvadi, Ze neexistuje piesny ndvod, ktery by zarugil rast firmy. Piesto l1ze
dodrzovat kroky a doporuceni, jez firmé¢ mohou pomoci v ristu. Obecné plati, Ze velké
spole¢nosti maji §iroké stfedisko oddanych klienti. Coz zni logicky, ale z provedeného
prodeje se automaticky neziska vérny zakaznik. Je tedy dilezité rozliSovat kolik mé znacka

nakupujicich, a jak ¢asto se dani nakupujici vraci a dokon¢i nakup.

Sharp (2018, s. 33) popisuje ptiklad, Ze nelze piinutit zakazniky K vétsim nakuptiim za urcité
obdobi. Pro piiklad zvolil Sharp znacku $ampont, ktera by mohla pro lepsi postaveni na trhu
pfinutit své zdkazniky nakupovat jeji produkty 8x vice, nez je bézné. Jelikoz se jedna
o znaCku Sampond, je toto stanovisko nemozné, protoze si zakaznici kupuji Sampony podle
toho, jak je spotifebovavaji. Vétsina vedoucich se sousttedi na vykon a tyto fakta neakceptuji.

Tento pfipad se také nazyva zakon dvoji hrozby.
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3 E-COMMERCE

Internetovéd reklama se objevuje od roku 1994 a marketéfi pochopili, Ze¢ ma internet
potencial. Z pocatku byl internet pro lidi omezeny, kdyz se situace zlepSovala a pfistup
K internetu mélo vice lidi, zacaly vznikat prvni webové stranky, pies které spole¢nosti
prezentovaly sebe a své produkty. Prvotné stranky stiidaly tiSténé brozury a katalogy, ale
nakonec firmy zaCaly pfes internet také proddvat. Internetovy marketing vznikl
zdokonalenim multimédii, newsletteri, bannerové reklamy a dal$ich. Mimo to k jeho vzniku

pomohly preference zakazniki, ndzory a pripominky k produktim (Janouch, 2020, s. 22).

Vznik elektronického obchodovéani byl pievratny pro podnikani a obchodovani a spojil
mnoho odvétvi — marketing, sdélovaci Cinnosti, tvofeni vztaha s partnery i zakazniky.
Narozdil od tradi¢niho obchodovani ma elektronické obchodovani vétsi Sance na osloveni
SirSiho publika, at’ uz na mistnim trhu nebo v zahrani¢i. Prav€ moZznost mezinarodniho

obchodu je dalsi vyhodou elektronického obchodovani (Svatosova, 2021, s. 16).

»Je to vlastné obrovskd trznice, kde je téméf neomezend nabidka produktii s dobie
informovanymi zékazniky. Prostor na internetu je navic otevieny vSem a nezdlezi na
velikosti firem. VIiv na zakazniky mize ziskat i zcela mala firma nebo jednotlivec, staci
dobie vyuzivat pestré moznosti reklamy, podpory prodeje, public relations nebo ptimého

marketingu (Janouch, 2020, s. 22).

Kotler popisuje tuto problematiku nasledovné: ,,E-business zahrnuje pouziti elektronickych
platforem (intranetu, extranetu a internetu) k provadéni firemnich obchodnich ¢innosti.
Internet a dalsi informacni technologie prudce zvysily schopnost firem provadét tyto operace
pojem. Zatimco e-business zahrnuje veSkerou elektronickou vyménu informaci v rdmci
firmy nebo mezi firmou a zakazniky, e-commerce zahrnuje prodejni a nakupni procesy

s vyuzitim elektronické komunikace, zejména internetu (Kotler, 2011, s. 132).

Diive platilo, Ze na internetu nakupuji pouze mladi lidé a stfedni generace. Star$i generace
nevyuzivaly technologie nebo nevétily internetovym obchodiim a zbozi potiebovaly vidét

na vlastni o¢i a vyzkouset si jej (Zamazalova, 2009, s. 32).

Nakupovani pfes internet ma mnoho vyhod i nevyhod. Salkova (2022, s. 123) mezi vyhody

cvwr

zékaznicky servis, snadné a okamzité porovnani cen a nabidky zbozi s konkurenci, moznost
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zakaznikll sdilet zkuSenosti mezi sebou a vzajemné si pomahat, nakupy pres internet l1ze

provadét odkudkoliv a v jakoukoliv denni dobu.

K nevyhodam nakupt pies internet podle Salkové (2022, s. 123) patii: bezpeénost, ktera
vSak muze byt naruSena hackery, neaktualnost webovych stranek a nedostate¢ny popis
produktli, chyby v komunikaci, coz se stdvad hlavné u zahrani¢nich e-shopli a Spatnych
prekladt. Dalsi nevyhodou muze byt fakt, Ze si zakaznici nemohou na produkty sahnout

a vyzkouset si je.

3.1 E-commerce v Ceské republice

V Ceské republice se e-commerce vyviji od roku 1996. V roce 2006 byl obrat internetovych
obchodi asi 14 mld. K¢ a online nakupovalo okolo 1,5 milionu obyvatel (Zamazalova, 2009,
s. 31). Na obrazku niZe jsou vyobrazena ¢isla poslednich let. V roce 2013 se obraty ¢eskych
internetovych obchodi pohybovaly okolo 50 mld. K¢ a vroce 2021 narostly az na
215 mld. K¢.

250 J

200. . —

150 - —
100
50
I I I I I I I 1

I
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Obrézek 1 — Obrat internetovych obchodu (zdroj: APEK, 2022)
Necekana zména piisla pro ¢eské obchodniky v roce 2022, kdy doslo k poklesu obratu na
197 mld. K¢&. Béhem roku 2020 a 2021 byla spolecnost odkazana na online nakupovani kvili
pandemii COVID-19 a pro internetové obchody to znamenalo vysoky rist, proto piisel Sok,
kdyz rok 2022 neptinesl ocekavané vysledky, ale naopak pokles o 12 %. Tyto vysledky byly
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ovlivnéné valkou na Ukrajing€, kterd zacala v tnoru 2022 a spolecnost nevédéla, co bude
nasledovat. Lidé se zalekli, zacali Setiit a nakupovat pouze potiebné zbozi. Po par mésicich

strach opadl a trzby e-commerce zase rostly (On-line prodeje v roce 2022, 2023).

Obrat ¢eské e-commerce by 11. bfezna 2023 37,8 mld. K¢ a odhadovany obrat do konce
roku je 222,7 mld. K¢. K tomuto dni je v ¢eské e-commerce 50 981 e-shopti a do konce roku
se pocita s 52 515 e-shopy. Na maloobchodnim obratu mé internetové podnikani podil
13,5 %. Mezi nejprodéavangjsi produkty se fadi obleceni a doplnky, které tvoii 19 % prodeju,
13 % c¢ita kategorie diim a zahrada a 8 % potraviny. Nejprodadvangj$Simi produkty jsou
telefony, gadgety a bazény. Z vyzkumti ¢eské e-commerce vyplyva, ze zakaznici nejradéji
plati bankovnim pfevodem, poté na dobirku a na tfetim misté je online platba kartou.
Nejoblibenéjsim dopravcem je Zasilkovna se 42 %, nasleduje ji Ceska posta s 18 %, dale
PPL a DPD. 6 % zakazniku si rado zboZi vyzvedne osobné (Stav e-commerce v CR v roce
2023, © 2023).

3.2 Nakup a distribuce

Halik (2016, s. 45) rozdélil typy nakupu a distribuce pies internet do sedmi kategorii.
Nejznamé;jsi je ndkup pies elektronicky obchod (e-shop), kdy je umoznény piimy nakup pies
internetové strnky prodejce. Dal§im je elektronické obchodni centrum (E-mall), které
zastit'uje n€kolik e-shopil a provozovatel ma podil z prodeje, coz miize zahrnovat také taxy
pro jeho pfislusniky. Tieti formou je elektronicka burza (E-procurement). Jedna se o online
domlouvani produktt a sluzeb, které ¢asto doprovazi smlouvani ceny a jiné podminky.
Ctvrtd kategorie je elektronickd aukce (E-auction), coz je online aukce spojena
S bezprostfedni uhradou a dorucenim produktu. Dal§im typem distribuce je informacni
broker (Information Access Specialist), jenz vyhledava nejpiiznivéjsi navrhy nebo kontakty.
Vydélkem jsou v tomto piipadé podily z uzavienych smluv. Sestou Kategorii je trh tieti
strany (3" Party Market Place), ktery slouzi jako dodatek jinych marketingovych aktivit
spole¢nosti. Muze se jednat napiiklad o konference nebo dopliujici reklamu. Posledni
formou je virtualni spole¢nost/spolecenstvi (Virtual Companies/Communities), propojujici

mista pro reklamu vice spolecnosti.
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4 EXPANZE DO ZAHRANICI

Casto firmy za¢inaji prodejem v zemi svého piivodu. V piipadé velkych zemi jako jsou
napiiklad Spojené staty, jsou mozZnosti pro obsazeni celého trhu vysoké. Naopak mensi zemé
jako je Ceska republika maji omezen&j$i moznosti v piipadé oslovovani specifické cilové
skupiny. Proto se mensi zemé rozhoduji expandovat do zahranic¢i, nejcastéji do vedlejSich

stati (Kotler, 2013, s.129).

,.Ceska republika je exportné orientovanou ekonomikou. Hledani novych exportnich
ptilezitosti predstavuje zasadni nutnost jak pro stavajici exportéry, tak pro firmy, které zatim
pusobi lokaln€. Pii ptipravé exportni strategie bohuzel hrozi riziko zna¢nych Casovych
a finan¢nich investic do neproduktivnich prizkumu a chybné vedenych jednani (Halik, 2016,
s. 10).*“ Z tohoto dtivodu je dulezité védét, jaké jsou okruhy a pravidla vstupu spoleénosti na
zahrani¢ni trh. V internacionalnim prostoru je dulezité pfizpusobit obchodni politiku
jdoucimi kroky a vzajemnou kombinaci pfedchozich poznatki s novymi prvky. V takovém
momentu dochazi k procesu internacionalizace, v ramci kterého se dopracovava na urcité

urovné pfipojeni do mezinarodnich trznich vztaht (Halik, 2016, s. 10).

Pti rozhodovani, zdali vstoupit na zahrani¢ni trh, je tfeba zvazit né¢kolik faktort a udé¢lat
dikladnou resersi nasledujicich podnétti. Hlavnim divodem, pro¢ firmy vstupuji na nové
trhy, je neuspokojivy pocet zakaznikti na trhu matetském. Proto pii vyhledavani nového trhu
firmy voli zemé¢, které maji vétsi prodejni moznosti. Jakmile firma vybere zemi, ve které
chce zacit obchodovat, prichazi na fadu otazka, jestli trh bude zasobovat pfimym nebo
nepiimym dovozem. Je potieba vyfesit licenci a poslednim zminénym krokem jsou pfimé

investice do novych produkénich chodti nebo koupi firem (Heskova, 2009, s. 145).

Strategie planovani expanze na zahranic¢ni trh se zakladd na detailnich analyzach nového
trhu, prozkoumava prilezitosti a hrozby celého procesu. Expanze je velmi sloZity proces,
ktery je GspéSny na zédkladé dovednosti a zdrojti spolecnosti. Pro jeho uspésné dokonceni je
dulezité pochopit novy trh a umét odprezentovat jedine¢nost firmy v dané zemi (Calvelli,
2019, s. 61).
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4.1 Formy vstupu na zahranicni trh

Jakmile si spole¢nost zvoli, do které zemé chce expandovat, piichazi na fadu otazky spojené
s tim, jak bude expandovat. (Johannson, 2018, s. 236) rozd¢luje vstup na zahrani¢ni trh na

dvé kategorie — pfimy a nepiimy export.

Machkova (2009, s. 74) uvadi, Ze expanze se da d¢lit na tfi hlavni skupiny. Prvni — vyvozni
a dovozni operace, druhd — formy nenaro¢né na kapitalové investice, treti — kapitalovée

vstupy podnikl na zahranicni trhy.

V ramci vyvoznich a dovoznich operaci rozd€luje prostiednické vztahy, smlouvy
0 vyhradnim prodeji — vyhradni distribuce, obchodni zastoupeni, komisionaiské a mandatni

vztahy, piggyback, ptimy vyvoz a sdruzeni malych vyvozcii (exportni aliance) (Machkova,

2009, s. 76).

U forem nenaro¢nych na kapitdlové investice uvadi — licen¢ni obchody, franchising,

smlouvy o fizeni, zuSlechtovaci operace a vyrobni kooperace (Machkova, 2009, s. 79).

Ke kapitalovym vstupiim podnikll na zahrani¢ni trhy se tadi: akvizice, flze, investice na

zelené louce, spolecné podnikani nebo strategické aliance (Machkova, 2009, s. 84).

Stranka Workspace (How to enter a foreign market, © 2023) vyhodnotila sedm

nejvyuzivanéj$i metod a popisuje je nasledovné:

Vyvozni metoda — jedna se o nejéastéj$i metodu pii vstupu do zahraniéi. Nepoji se s ni
mnoho rizik, v8e se vyvazi z matetské zemé spole¢nosti a tim dochazi k Usporam za vyrobni
zafizeni, nové zaméstnance a dal§i. Mezi ndkladné polozky v tomto pifipadé patfi cena

dopravy do nové zemé a naklady na marketing.

Ziskavani licenci — umoznuje jinym firmam pouzivat majetek jiné spolecnosti. Licence se
udéluje na nehmotny majetek, jako jsou ochranné znamky, vyrobni postupy nebo patenty.
Nabyvatel licence plati poplatek za poskytnuti licence. Poskytovateli licence tento krok
muze prinést velké zisky. Nabyvatel licence ma na starosti také marketing a naklady spojené

S vyrobou na novém trhu.

Franchising — je podobny jako zisk&vani licenci, préva vlastnictvi jsou prodéana
franchisantovi. Pravidla ve franchisingu jsou velmi pfisna a je nutné dodrzovat konkrétni

postupy nebo pii vyrob¢ pouzivat dané komponenty.

Spole¢ny podnik — vznikd ze dvou spole¢nosti, kdy jeden z vlastnikii je mistnim podnikem

na zvoleném zahrani¢nim trhu. Ob& spolecnosti poskytuji vzniklému podniku fidici tym.
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Vyhodou tohoto typu vstupu na zahrani¢ni trh je znalost nového trhu a moznost sdileni
nakladi. Problém mutZe nastat pii rozhodovani kolik ktera spolecnost investuje a pii déleni

zisku.

Piimé zahrani¢ni investice — vznikaji zaloZenim nového podniku nebo akvizici stavajici
spole¢nosti. Jsou finanéné velmi nakladné, protoze je potieba investovat do novych prostor,

technologii 1 zamé&stnanc.

Dcefind spolecnost — penize jdou do zahrani¢ni spolecnosti, ale oproti pfimé zahrani¢ni
investici se zahrani¢ni podnik pfimo koupi. Majitel poté rozhodne, zdali bude v ¢innosti

pokrac¢ovat nebo zméni jeji koncept.

Piggybacking — neboli ptizivovani se, je spoluprace dvou nekonkurujicich spole¢nosti, které

maji za cil kiizove prodéavat vyrobky nebo sluzby druhé spole¢nosti.

4.2 Déleni mezinarodnich trhu

ProtoZe maji vSichni lidé jiné potieby, zajmy, hodnoty, kupni silu i ndkupni chovani, dochazi
k déleni trhu, kde v danych segmentech najde obchodnik své zakazniky. Pii zvazovani, ve
kterém segmentu plisobit, je dlilezité zjistit, jestli ma segment vhodnou velikost pro aktivity
marketingoveho mixu, pficemz trh musi byt jednorody, aby produkt zakaznikiim vyhovoval
(Machkova, 2015, s. 86).

Zakladni déleni trhu je: trh spotfebniho zbozi, trh priimyslovych vyrobki a trh vetejného
sektoru.
Segmentace trhu spotiebniho zbozi se dile déli podle charakteristik trhu (geograficka,

demograficka, socioekonomicka a psychograficka kritéria) a podle vystupovani zdkaznik

(behavioralni kritéria). Machkova (2015, s. 87) uvadi déleni podle:

- Geografickych kritérii — déleni podle zemi, ekonomické a kulturni sptiznénosti

geografickych zon, velikosti mést, hustoty osidleni atd.

- Demografickych kritérii — déleni podle pohlavi, véku, rodinného stavu, velikosti
rodiny atd.

- Socioekonomickych kritérii — ¢lenéni podle dosazeného vzdélani, zaméstnani, vyse
piijmu, pfijmy domécnosti atd.
- Psychografickych kritérii — zde patii hodnoty a zivotni styl spotiebitelli, socialni

vrstva apod.
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Metodologie VALS (values and life styles) — chovani spotfebiteld podle hodnot

a zdroju.

Metodologie AIO (activities, interests, opinions) — pracovni a volnocasové aktivity

spotrebitelil, zajmy a nazory.

Behavioralnich kritérii — chovani, pfani a potieby spotiebitele.

Segmentace trhu primyslovych vyrobkii je vyuzivana podniky a organizacemi, které

vyuzivaji prumyslovy marketing pro dal$i produkci. Podle Machkové (2015, s. 89) je

dulezité pii segmentaci tohoto trhu brat v potaz:

Omezeny pocet zakaznikl, hodnotové a objemové vyznamné kontrakty — Parretovo

pravidlo, firmy uskutecni vétSinu obratu s velkymi odbérateli.

Odvozend poptavka a nizka elasticita poptdvky — poptavka po primyslovych

vyrobcich je mnohdy vazana na velikosti zajmu o kone¢né vyrobky.

Racionalni nakupni chovani — rozhodnuti vychazi ztsudki rozumu a je

nepravdépodobné, Ze jej ovlivni jiné komunikaéni nastroje.
Osobni komunikace — komunikace prostfednictvim obchodnich prodejci.

Uzké vazby mezi dodavateli a odbérateli — je proto diilezité budovat vzajemné vztahy

a peCovat o n¢.

Geograficka koncentrace — pro rtizné primyslové oblasti je typické soustted’ovani

Vv urcitych regionech.

K dalsim kritériim déleni pramyslového trhu patii geograficka kritéria, podle oboru

podnikani, podle rozmérnosti spole¢nosti, podle pravni formy.

Segmentace trhu verejného prostoru se sklada z vefejné spravy a neziskového sektoru

(Machkova, 2015, s. 86).

Pfi rozhodovani, na ktery trh firma vstoupi, jsou zvazovany tfi hlavni podminky. Aby byl

potencialni trh dostate¢né velky a vstup na néj se vyplatil, neméla by chybét moznost dal$iho

vyvoje spolecnosti, a také dostate¢nd zajimavost trhu. Ne vzdy se t€émito podminkami

spole¢nosti Fidi, a nékteré véti svym instinktim a také trhu samotnému, ze se v budoucnu

zacne vyvijet ku prospéchu spolecnosti (Machkova, 2015, s. 91).
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4.3 Mezinarodni znackova strategie

V internacionalnim prostfedi se stava dulezitost znacek vyssi nez cennost jejich hmotného
firemniho majetku, coz se tyka pievazné celosvétovych spolecnosti. Jaka je dilezitost
znacky je obtizné vy¢islit, méfi se podle vérnosti zakaznikl, povédomi o znacce, nebo jestli
je spojovana s kvalitou a spolehlivosti. Pfi vstupu na zahrani¢ni trhy je cestou k prosperité
V piipadé rozsifeni se mezi kontinenty dochazi ke zmén¢ kultury spole¢nosti (Machkova,

2015, s. 102).

Stranka Indeed ve svém ¢lanku Global Branding (2023) uvadi, Ze budovani znacek je
vytvareno za G¢elem pomoci zdkaznikiim z riznych zemi a kultur rozpoznat danou znacku.
Nékteré znacky sice cili pouze na lokalni trh a mistni zakazniky, ale globalni znacky chté&ji
prodavat v jakékoli zemi, kde by mohl jejich produkt uspét. Marketing firem, které se chtéji
prosadit na globalnim trhu, zistava stejny, zména nastava pouze v piipade jazykovych nebo
kulturnich uprav. Diky zachovani konzistentnosti mohou znacky sdilet své firemni hodnoty

1 na zahrani¢nich trzich.

Podstatnymi ukoly spolecnosti je ztotoznéni produktu, sluzby nebo znacky, aby ji zdkaznik
snadno rozpoznal a mél tak snadnéjsi moznost vybéru. Dal$im tkolem je odliSnost od
konkurence prostrednictvim cen a kvality. Po dels$i dob¢€ na trhu se vyplati také modifikace
urcitych produkt. Koupi ur€ité znacky se zdkaznik zaclefiuje do socialni vrstvy a ukazuje

tak své nazory a stanoviska (Machkova, 2015, s. 102).

K trendiim poslednich let v rdmci mezindrodni znackové strategie patii diraz na ekologii,
spolecenskou odpovédnost firem a podnikatelskou etiku. Navic se stale zvySuje konkurence,
roz§ifovani znacek do zahrani¢i atd. Pro budovani znacky jsou podle Machkové (2015,

s. 103-106) zasadni nasledujici body:

- Duraz na posileni firemnich zna¢ek (corporate brands) — vytvareni spolehlivych
vyrobkd, které posili oddanost spotiebitele. Hojné spojovano s vyskytem dvou

znagek na obalu produkti. Napi. Ceska spofitelna s logem Erste Group.

- Vytvéfeni celosvétovych znacek (global brands) — benefitem je moznost uzivani
stejného marketingového planu, coz Setii finance. Zaroven tato strategie zvySuje

povédomi zakaznikt a divéryhodnost dané spolec¢nosti.
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- VysS8i zajem o prodejni znacky (private labels) — potravinaiské i nepotravinaiské
znacky se snazi zavadét privatni znacky, které pomahaji zvySovat hospodaiskou

moc.

- Zajem o internacionalni spojovani znacek (brand unification) — pii vstupu na
zahrani¢ni trhy casto dochdzi ke spojeni znacek, divodem muize byt také zanik

spole¢nosti. Napi. Spojeni znacky Equa bank s Raiffeisenbank.

- Internacionalni kooperace pomoci vzajemné podpory znafek (co-branding)
- spoluprace dvou znacek, které si vzajemné pomahaji, zvySuji tim 1 postaveni vici
konkurenci. Vyuziva se u produktl, které se vzdjemné dopliuji nebo u soucastek,

napt. Intel a producenti pocitaci.

4.4 Mezinarodni vyrobkova politika

Cestou k uspéchu vyrobku v zahranici jsou jeho benefity a rozdilnost oproti konkurenci.
V taméjSich obyvatelich musi vyrobek vzbuzovat pocit potfeby a zaujmout je, aby si jej
poridili. Prodejce musi zhodnotit, jestli produkt, ktery zaujal ve své matetské zemi, zaujme
I na novém trhu a nebude potieba jej upravit podle potieb zakaznik v nové zemi. Jedna se
0 samotny produkt a jeho povahopis, ucely, ke kterym slouzi, legislativu, charakteristiku
trhu, na kterém se ma produkt nové vyskytovat, socidlné-kulturni rozdily, nékupni
a konzumni uzy, finan¢ni potencial spolecnosti, vydaje vyhrazené na ptizpusobeni

(Machkova, 2015, s. 120).

Soubor International Product Policy and Planning (2017) ukazuje, Ze existuje vice metod,
jak zbozi distribuovat do zahrani¢i. Nejjednodussi je vyvoz stejného zbozi, které je
prodavaneé i na matefském trhu. Dal$i metodou je vyvoz stejného zbozi, které se prodava na
matefském trhu, zména nastava v marketingové komunikaci, ktera je upravena pro novy trh.
Tteti formou je Gprava produktu tak, aby vyhovovala a odpovidala potiebam zdkaznikl na
novém trhu, jadro ziistdva stejné a s nim i marketingova komunikace produktu. Ctvrtou
moznosti je upraveni jak produktu, tak i komunikace, aby uspokojila spotiebitele nového
trhu. Posledni metodou, kterou tento soubor uvadi, je vynélez vyrobku, ktery bude
exkluzivni pro novy trh a na matefském se nebude prodavat. Volby metody zavisi na
finan¢nich prostfedcich spoleénosti, cilovém segmentu nového trhu — jeho nékupnim

chovani, podminkach, pti kterych bude vyrobek pouzivan a dalSich.
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Kazdy produkt ma tii slozky — z&kladni charakteristiku vyrobku (fyzikalni znaky, chemicka
struktura, vykon, rozsah, zivotnost, chut’ atd.), sluzby souvisejici s vyrobkem (garance,
oprava, poradenské sluzby, zaruceni transportu, zabezpe€eni dotovani, poskytnuté platebni
a dorucovaci podminky, pojisténi atd.) a symbolické hodnoty (renomé znacky a zemé

pavodu, firemni reputace, oblibenost, styl atd.) (Machkova, 2015, s. 120).

Zakladni charakteristika vyrobku musi byt v souladu se zakonodéarstvim (technickym
transkripcim, pfedpisim zdravovédy, environmentalistickym piedpistim atd.) Pii modifikaci
produktii je dulezité ptizplsobit jej podnebnému pasmu, ve kterém se novy trh nachazi, také
stavbé téla tamé&jSich obyvatel nebo odlisnostem uzpisobeni domacnosti, také hmotné

a kulturni drovni (Machkova, 2015, s. 120).

V ramci sluzeb souvisejicich s vyrobkem je podstatné udélat prizkum a sledovat pozadavky
zakaznikil. V kazdé zemi jsou jiné zvyklosti, na ur€ité problémy miiZe vedeni v matefské
zemi pohliZet jako na nedulezité a na novém trhu to miize byt zdsadni pro dokonceni nakupu.
Tradi¢né na n€kterych trzich dochazi k zabezpeceni sluzeb ze strany prodejnich mezistupnd.
Ve statech s nizkou kupni silou byva ptidanou sluzbou moznost dotovani, napt. hypotéka,
leasing, spotiebitelské uveéry atd. Je potom zvykem, Ze si obyvatelé téchto stati zajiSt'uji

urcity servis sami, jako tieba dopravu, sestaveni nebo renovaci (Machkova, 2015, s. 120).

Symbolické hodnoty produktu se odviji od postoji zakazniki a zavisi na kultufe a percepci
zemé, ve které produkt vznikl. Napiiklad ¢eskd primyslova tradice, némecka kvalita,

francouzsky ptivod atd. (Machkova, 2015, s. 121).

4.5 Mezinarodni cenova politika

Mezi faktory, které usmériuji mezinarodni cenovou politiku, se déli podnikatelské poméry
a obchodnépolitické okolnosti, konstantnost devizovych smérti, mnozstvi konkurence,
zajem a zpusoby zdkaznikil. Nejzasadnéj$i jsou podnikatelské poméry, které se odviji od
fiskalni politiky, ktera formuje danové systémy, od ¢ehoz se odviji také vybér zemi, do
kterych spole¢nost vstoupi. Zemé& podporuji vstup novych znacek sniZzenim piimych dani,
coz sméfuje ke zvysujici se konkurenci mezi staty. Pfi importu zbozi byva dan z pfidané
hodnoty (DPH) stanovena tzv. valorickou metodou, coz je procentualni sazba z celni
hodnoty zbozi. V praxi to znamena, ze pii smeéné zbozi mezi dvéma platci DPH, kteti bydli
ve statech evropské unie nebo tam sidli jejich spoleCnosti, plati DPH piijemce zasilky.

Vztahuji se na n¢j dulezité podminky a tarify validni v zemi, ve které bydli. V pfipad¢, ze
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zasilku objednava neplatce DPH, coz muze byt obvykly zdkaznik nebo firma, od platce

DPH, je dan zaplacena ve statu koupeé (Machkova, 2015, s. 135).

Ur¢ité zbozi mé spotiebni dan, jedna se hlavné o pohonné hmoty, alkoholické napoje,
cigarety nebo luxusni zboZi. Stanovuje se na zaklad¢ tzv. specifické metody, coz je tarif
uplatnény podle mnozstvi hmotnosti nebo objemu. Nékteré staty vyuzivaji ob&é zminéné

v

metody — valorickou i specifickou, a hodnota se ur¢i podle toho, co je pro stat piiznivéjsi.

Kjinym prosttedkim vyuzivanych pti vnéj§i cenotvorbé patii obchodné-politické
transformace v devizovych kurzech, konkurence, vyse poptavky nebo chovani spotiebitel.
V ramci vnitinich pfiznakd pro vznik mezindrodni cenotvorby se jednd o mezinarodni
marketingovou strategii, zaméry cenové politiky, naklady atd. (Machkova, 2015,
s. 136-137).

Pro urceni ceny se nevyskytuje zadny navod, jak ji spravné vyméfit. Je mnoho okolnosti,
které je pii tvorbé ceny diilezité zohlednit. A to naptiklad: vypocet investic, cena produktii
konkurence, vyjime€nost produktli a znacky, moznost ndhrady produktii na koncovém trhu.
Produkty konkurence, rychlost doruéeni, vyhody k nakupu (prodlouZzeni doby na vraceni
zbozi), poptavka, cenova elasticita na strané¢ poptavky, cenové strategie pouzivané na

cilovém trhu nebo pravni omezeni (Mulacova, 2013, s. 504).

Cena produktu se v dob¢ jeho Zivotnosti méni. Pfi vstupu na novy trh dochazi ke dvéma
koncepcim. Prvni je strategie cenoveho pronikani, kdy je cilem rychly zisk a vratnost
nédklada. Druha strategie je o cenovém zuzitkovani, k ¢emuz dochazi v ptipadé, Ze je produkt
jedine¢ny na trhu a je o néj zajem. V etap¢ ristu, coZ je vétSinou obdobi, kdy je produkt nove
uvedeny na trh se cena nesnizuje, pokud k tomu neni vhodna pii¢ina. Potiz nastava
u produktt dlouhodobé spotieby, kdy zdkaznici, ktefi o produkt stali, si jej jiz potidili, a pro
znacku pfichdzi ukol zaujmout nové zakazniky a s nim i snizovani cen. V etapé zralosti
produktu se na trhu Casto vyskytuje konkurence a je potieba na ni odpovédét, coz se
projevuje snizenim nakladu. V zavérecné etapé Zivotnosti produktu dochazi k Uplnému
snizeni nakladd, které byva provadéno prostiednictvim riznych akei — slev a vyprodeja

(Machkova, 2015, s. 140).

,Proces cenové tvorby ovlivituji zejména néklady, poptavka a konkurence. Podle toho, ktery
faktor firma upfednostiiuje, je mozné rozlisit téi zakladni metodologické piistupy k cenové
tvorbé. Jedna se o ceny nakladové orientované, poptavkoveé orientované a konkurencné

orientované“ (Machkova, 2015, s. 140).
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Metody cenotvorby podle Machkové (2015, s. 141):

- Vyméfeni ceny ptirazkou — K cené nakladii je pfipocitana ziskova ptirazka, nejsou
brany v potaz dal$i Cinitele jako je poptavka a konkurence, z toho duvodu nelze

svizné odpovidat na zmény na trhu.

- Vyméfeni ceny pomoci cilové ziskovosti — ur¢eni ceny za cilem ziskani navratnosti
vloZenych financi v konkrétnim obdobi. Neni bran ohled na elasticitu poptavky nebo

ceny konkurence.

- Vyméfeni ceny podle hodnoty vnimané zakazniky — marketingova tvorba ceny na
zaklad¢ dikladné znalosti cilového publika a jeho potieb. Tuto percepci 1ze zménit

komunikaéni strategii, balenim, sluzbami a dalSimi.

- Cena jako pfidana hodnota pro zakaznika — tato metoda je nejvice vyuzivand
u vyrobci elektroniky, kdy za nizkou cenu nabizi hodnotné produkty. Nizké cena

zaujme vice zakaznikd a tim zajisti vysoky zisk spole¢nosti.

- Nasledovani ceny konkurence — spole¢nost se nesoustiedi na vlastni naklady

a poptavku, ale nastavuje ceny podle konkurence.

- Urceni ceny pomoci cenovych nabidek — vyméteni ceny pro dosazeni zakéazky, snaha
mit niz8i nabidku nez konkurence, spolecnost se tolik nesoustiedi na vlastni naklady

a poptavku. Vyuziva se pii vefejnych soutézich o zakazky, napt. ve stavebnictvi.

4.6 Mezinarodni distribucni politika

K moZnostem vstupu na zahrani¢ni trhy doslo az v devadesatych letech minulého stoleti.
Rozmachu internacionalizace piekazely obchodné-politické a pravni zabrany, vysoke
logistické a vkladové naklady nebo naro¢nost vstupu do zemi stiedni a vychodni Evropy,
Ciny a daldich méné& vyspélych statd. Na rozhrani osmdesatych a devadesatych let pfi
vzestupu informacnich technologii a ristu globalizace doslo k rozvoji internacionalizace,
coz pomohlo hlavné evropskym obchodnim fetézcim. Pro ty jsou v souCasnosti zisky
z mezinarodnich trhi klicové a zajist'uji jim vySsi trzby nez matetské zemé. Svoji pozici na
trhu se snazi spoleCnosti zajistit koncentraci, kterd jim pomulze zlepSit pozici vuci
konkurenci, ale i dodavatelim. Koncentrace se odehrava ve tfech rovinach — organizacni,
prostorové a provozni. Nejvyssi koncentrovanost v Evropé je ve skandindvskych zemich,

Svycarsku a Francii, naopak nejnizsi ve Spanélsku a Italii (Machkova, 2015, s. 151).
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4.7 Mezinarodni logistika

,Cilem logistickych operaci je splnéni individudlnich pozadavkil findlniho zakaznika
Vv optimalnim case za pfijatelné ceny pii vysoké mife spolehlivosti a minimalnim
ekologickém zatiZeni prostiedi® (Mulacova, 2013, s. 509). Logistika se sklada z hmotnych
a nehmotnych charakteri. Hmotné nastroje ptedstavuji pohyb finalnich produktt, obald
a odpadii, nehmotné tvofi logistické ¢innosti a sluzby véetn€ predavani informaci. Vzhledem
k poloze Ceské republiky se v zemi nejvice vyuziva silniéni nebo Zelezni¢ni doprava,

protoze Ceska republika nema bezprostiedni ptistup k moii (Mulagova, 2013, s. 510)

Na globalnim trhu je nejvyuzivanéj$i namoini doprava, ktera zprostiedkovava vice nez
polovinu mezinarodniho obchodu. V zahrani¢nim obchodovani se tedy setkavame
S piepravou: zZelezni¢ni, silni¢ni, ndmotni a ficni, leteckou, kombinovanou, potrubni nebo

s kuryrnimi sluzbami (Mulacova, 2013, s. 511-514).

4.8 Mezinarodni marketingova komunikace

Heskova (2009, s. 147) uvadi, ze pro mezindrodni marketingovou komunikaci je dalezita
legislativni ochrana znaky. Tu je potieba provést na uréenych mistech, coz v Ceské
republice piedstavuje Utad pro ochranu dusevniho a pramyslového vlastnictvi. Pro moZnost
registrace musi znacka vyhovovat danym piedpisiim, které se vztahuji na mezindrodni
i narodni trh. Mezi ty patii napiiklad zapisna zpusobilost, coz piedstavuje znamkové
oznaceni, které musi zahrnovat rozliSovani zpusobilosti nebo grafické zobrazeni. Zapis
znacky se provadi na konkrétni produkt nebo sluzbu. K ochrané znacek se vztahuji tii
zpusoby mezinarodni ochrany znacky, témi jsou: mezinadrodni zapis, ziskani ochranné

znamky Evropskych spolecenstvi nebo oznaceni ptivodu vyrobku.

Zamérem mezinarodni komunikace je zaujmout a ovlivnit nové 1 potencialni zakazniky,
diferencovat se od konkurence, vyzdvihnout hodnotu, a hlavné ptesvédc¢it o koupi. Pti
chystani komunikacni strategie je potfebné nastudovat si socialné-kulturni prostiedi, které
se odliSuje v kazdé zemi. Komunikace musi byt upravena podle hodnot, zvyklosti, mentality
a mnoha dalSich, aby nedoSlo k poskozeni znacky nebo doteni se taméjSich obyvatel.
V ptipadé reklamy musi byt nastudovany zakony nového trhu, protoze legislativa je v kazdé

zemi odlisna (Machkova, 2015, s. 166).

Pro zdafilou komunikaci na zahrani¢nim trhu je potieba podle Heskové (2009, s. 148)

pracovat s poznatky z nové zemé, hlavné s politickymi, pravnimi a kulturnimi poméry. Dalsi
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je uvédomeni si, kdo je cilovou skupinou a adresatem sdéleni. Je také potieba vybrat vhodné
komunikac¢ni prostiedky a média a zajistit spravné predani informaci. Pfi komunikaci na
zahrani¢nim trhu voli spole¢nosti dva typy komunikace — globalni strategii nebo strategii
prizpisobenou na jednotlivé zahrani¢ni trhy. V ramci globalni strategie spolecnost
komunikuje na vSech zahrani¢nich trzich stejné. V kampanich ziistavaji stejné barvy, obcas
dojde ke zménéni sloganu, aby byl srozumitelny a korektni v dané zemi. Strategie, které jsou
pfizpisobené jednotlivym trhlim se vétSinou soustfed’uji na konkrétni produkty a tém se

vytvaii komunikace na miru.
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5 LOAJALNI ZAKAZNIK

O tom, zda bude firma UspéSna nebo nikoli rozhoduji v zavéru zékaznici, jestli udélaji
dostate¢né trzby, aby firma mohla rist nebo viibec fungovat. Je mnohem draZsi ziskat nové
zékazniky nez si udrzet stalé, a to az 5x tolik. A z toho dtivodu je cilem firem udrzet si stalé

a spokojené zakazniky (Kotler, 2013, s. 51).

Nekteré spolecnosti jako tfeba Coca-Cola si mysli, ze jsou vhodné pro cely trh a cili na
vSechny. Oproti masovému trhu jsou mikrotrhy, které cili na malé skupiny zakaznikl se
specialnimi potfebami. Podle Penna (2007) se do mikroskupin fadi napfiklad pracujici
dichodci, hispansti protestanti, lidé alergi¢ti na slunecni svit, déti vegand, matky
lukostielkyné nebo milovnici plastickych operaci. Spolecnosti se soustiedi hlavné na vétsi

cilové skupiny.

5.1 Chovani zakaznika a ndkupni rozhodovani

Vysekalova (2011, s. 49) ve své knize uvadi, Ze i ptes konkrétni popis zédkaznika je kazdy
Clovek jiny a zélezi na jeho osobnosti, nazorech, nalad¢ a dalSich, co ovlivni jeho findlni

rozhodnuti 0 ndkupu. Rozhodovaci postup pii nakupu déli Vysekalova do péti fazi:

1. Poznani problému — pochopeni pozadavki, kterymi si chce spotiebitel vyhovét. Tyto
pozadavky mohou byt hmotné nebo nehmotné, ale také se daji rozdélit podle

naléhavosti, zdali jsou potieba fesit aktualné nebo pozdéji.
2. Zjistovani udajii — pro zvoleni spravného feSeni musi spotrebitel prozkoumat mozné
varianty, které mu pomohou zvolit nejlep$i moznost.

3. ZvéZeni variant — prochdzeni ziskanych variant a volba, kterd varianta bude nejlepsi.

V tomto kroku hraji roli také emoce.

4. Rozhodnuti o koupi — spotiebitel se rozhodl, ktery produkt si chce pofidit. Dal$im
krokem je promyslet, kdy koupi provede.

5. Zhodnoceni nakupu — vyhodnoceni procesu nakupu a spokojenosti s vyrobkem.

O tyto informace by se mél zajimat prodéavajici, aby véde¢l, co zlepsit.
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Nakupni chovani zalezi také na tom, o jaky typ nakupovani se jednd. Ty d¢€li Vysekalova

(2011, s. 53) nasledovné:

- Extenzivni ndkup — v tomto piipadé neni zakaznik dopiedu rozhodnuty o svém
nakupu. Pfed nakupem patrd po informacich a proces rozhodovani je delsi. Vétsinou

se jednd o nakup nakladného zbozi jako jsou automobily.

- Impulzivni nakup — nakup, ktery je provedeny bez delSiho pfemysleni, ¢asto se jedna
o malé ndkupy typu nanuk b¢hem letnich mésicti nebo popcorn Vv king. U tohoto
zbozi chee zakaznik uspokojit svoji potfebu a neni pro n¢j dulezité premyslet o jinych

variantach tohoto zboZi.

- Limitovany nakup —nakup¢i v tomto ptipad€ nezna prodejce, jehoZz produkty kupuje.
Spoléha na fakt, Ze ¢im je produkt drazsi, tim bude kvalitnéj$i nebo pii nédkupu
obleceni sleduje ekologické stitky, diky kterym ma zékaznik pocit, Ze si kupuje lepsi

produkty.

- Zvyklostni ndkup — tyka se zpravidla nakupt potravin, kdy zakaznik kupuje stejné
zbozi a znacky, na které je zvykly. Mize to byt i vérnostni nakup u oblibené¢ho

prodejce.

5.2 Budovani vérnosti zakaznika

Pro ziskédni vérnych zdkaznik je prvni dilezit¢ naplnit a uspokojit jejich potieby
a ocekavani. Stale to ale neznamena, Ze se spokojeny zdkaznik stane loajalnim a vracejicim
se nakup¢im. Zamazalova (2009, s. 232) rozdé€luje spotiebitele do Ctyt skupin podle jejich
veérnosti a spokojenosti: ApoStolové — velmi vérni a spokojeni, Rukojmi — vérni, ale

nespokojeni. Zoldaci — spokojeni, ale nejsou vérni a Teroristé — nespokojeni a nevérni.

Séalkova (2022, s. 106) doporucuje, Ze by se firmy méli soustiedit na spokojené zakazniky
a snazit se je udrzet. Pokud je nakupci loajalni vii¢i znacce, vétsinou v tom hraji roli emoce.
At uz je to fakt, ze se nakupcimu libi komunikace znacky, komunikace prodejcti, ma rad
produkty znacky nebo sdili stejné hodnoty firmy. Vérny zdkaznik je ten, ktery se opakované
vraci a nakupuje u prodejce s radosti. Takové zakazniky si prodejce musi vazit a pecovat
o n¢é. Zakaznici se d€li na spokojené, vérné a loajalni. Spokojeny zakaznik muze byt jen
chvilkovy stav, brzy na nakup zapomene a pfist¢ provede nakup u jiné spolecnosti. Loajalni

zakaznik si spole¢nost oblibil natolik, Ze ji doporucuje dal svym zndmym a jeho nakupy maji
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vétsinou vysokou hodnotu. O své spokojenosti informuji i firmu a jsou v kontaktu se

zaméstnanci spole¢nosti (Salkova, 2022, s. 108).

Salkova (2022, s. 110) tvrdi, Ze spokojenost se zvysuje diky témto ¢initeltim:

Vyrobek — divod celého nakupniho procesu. Pro zvySeni spokojenosti musi byt

kvalitni a za odpovidajici cenu.

- Vhodna komunikace — upfimna komunikace, ktera popisuje vyrobek takovy, jaky je.
Zakaznik nema zbyte¢na oc¢ekavani zavinéna 1zivymi informacemi.

v

- Hodnotné udaje — zakaznikovi musi byt podany co nejpodrobnéjsi informace

0 produktu.

- Kovalitni sluzby — péce o zakaznika i po provedeni nakupu. Pokud se s produktem
néco stane, zékaznik by mél dostat plnohodnotny servis, ktery ho presvédci o tom,

zlstat znacce vérny.

Jupiter Research uvadi, ze az 75 % zékazniki md minimalné jednu vérnostni kartu.
Spolecnost by se méla snazit vzbudit v zdkaznicich vic nez jen podékovani za ndkup. Pravé
k tomu slouzi vérnostni programy, které zakaznika spoji vice se znackou a vzbudi v ném
jesté vetsi veérnost (Zarei, 2014, s. 93). Vérnostnim programim nebude vénovana veétsi

pozornost, protoze se s nimi dale v praci nebude pracovat.
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6 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

6.1 ldentifikace problému a cil préace

Oveckarna je dynamicky se rozvijejici firma, kterd ma vizi ,,Zabalit Evropu do ov¢éi viny,
aby si kazdy mohl uZivat jeji blahodarné G¢inky* (O nés, © 2023). Pro splnéni této vize je
potieba vstoupit na zahrani¢ni trh, zaujmout mistni obyvatele nabidkou a ziskat tak nové
zakazniky, aby se firmé na daném trhu daftilo. Cilem prace je sestavit projekt zalozeny na
procesu kontinualné navazujicich krokd, kterych je dulezité se drzet pfi vstupu na zahraniéni
trh. Vytvorena doporuceni budou piedana spolecnosti jako navod, ktery Oveckarna vyuzije

pfi vstupu na nové zahrani¢ni trhy.
6.2 Vyzkumné otazky

VO1: Jaké kontinualn€ navazujici kroky je potfeba podniknout pfi vstupu na zahrani¢ni
trh?
VO2: Jak za¢it komunikovat znacku, ktera je nova na zahraniénim trhu, smérem k cilové

skupiné Oveckarny?

6.3 Ucel $etieni

Setfeni bude vyuzito k sestaveni spravnych krokii pro vstup na novy trh a bude slouzit
Oveckarng, ale 1 dalSim spolecnostem jako navod, na co nezapomenout pii expanzi na

zahrani¢ni trh.

6.4 Vyzkumné metody

Pro sesbirani relevantnich odpovédi bude v diplomové praci vyuzito dotaznikové Setfeni.
Cilem kvantitativniho dotazniku je odpoveédét na otazku ,,kolik?* Zpracovani odpovédi byva
zobrazované formou grafii a tabulek. NejcastéjSim zplsobem dotazovani je metoda
dotaznikového Setieni, kdy respondenti odpovidaji na otazky v dotazniku (Tahal, 2017,
s. 161).

Kvalitativni ¢ast vyzkumu probéhne pomoci rozhovora. Tahal (2017, s. 137-140) uvadi, ze
kvalitativni vyzkum odpovidd na otdzku ,,pro¢?* a vysledkem je hloubkova analyza.
Vyzkum probih& v ramci strukturovaného rozhovoru, kterého se ti¢astni moderator a jeden
nebo vice respondenti. Moderator je povinen ovladat sociologii a dokézat béhem rozhovoru

ziskat potfebné informace. Vybrani respondenti musi odpovidat pfedem stanovenym
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podminkam, aby byli relevantnim zdrojem informaci pro dany vyzkum a dokéazali odpovédét

na polozené otazky.

6.5 U&astnici vyzkumu

Utastniky dotaznikového Setfeni budou zakaznici Oveckarny, kteif minimalng jednou
nakoupili v Oveckarné. Osloveni budou pomoci firemniho newsletteru, a zapojeni budou

zékaznici z Ceska, Slovenska, Mad’arska, Rumunska a Némecka.

Utastnici rozhovorit budou country manazeii spiatelenych e-shopi Oveckarny nebo
specialisté, ktefi maji se vstupem na zahrani¢ni trh zkuSenosti. Participanti budou osloveni
na piimo pies e-mail na zéklad¢ internich kontakti a ptipadnych doporuceni od jinych

participantti.

6.6 Nacasovani vyzkumu

V prvnich tydnech mésice biezna 2023 budou osloveni u¢astnici rozhovort, scénai v piiloze
P VII. V druhé poloviné bifezna budou realizovany rozhovory. Po absolvovani vsech

rozhovort probéhne jejich vyhodnoceni.

Dotaznikové Setfeni, scénaf v ptiloze P II, ptiloze P 11, ptiloze PIV, ptiloze PV, ptiloze PVI,
bude realizovano béhem biezna 2023 a sbér dat bude spustény po dobu jednoho tydne.
Nasledné prob&hne vyhodnoceni ziskanych Udaja. V newsletteru, scénai v piiloze VIII, bude
odkaz na vyplnéni dotazniku, ktery bude vytvoteny pies Google Forms. Kazdy dotaznik
bude ptelozeny do jazyka zemé¢, do které bude zaslany — CeStina, slovenstina, mad’arstina,

rumunstina a némgéina.

6.7 Limity vyzkumu

Limitem tohoto vyzkumu mohou byt technické problémy, nebot’ rozhovory budou probihat
online, muze tedy vzniknout komplikace se slabym internetovym piipojenim a hovor tak

miZze vypadavat.

Omezenim v dotaznikovém Setfeni mize byt geografické pokryti vzorku, kdy bude
sesbirano vyrazné vice odpovédi zjedné zemé nez z téch ostatnich a miize ovliviiovat
i finalni vysledek vzhledem Kk jinému smysleni obyvatel jednotlivych zemi. Tyto limity
budou eliminovany zaméfenim se na jednotlivé zemé pii vyhodnocovani dotazniku

a hledanim rozdilu mezi nimi.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

7 CHARAKTERISTIKA OVECKARNY

Oveckarna je Cesky e-shop ze Zlina. Nabizi produkty z ov¢i viny a jinych ptirodnich
materialii. Firma plsobi v Ceské republice, na Slovensku, v Mad’arsku, Rumunsku,
Némecku a Rakousku. Pro ostatni evropské zemé je dostupna anglicka verze e-shopu.
Krom¢ prodeje zbozi se firma zabyva edukaci o tradi¢nich a obnovitelnych materidlech

a dba na udrzitelnost.

7.1 Historie Oveckarny

Spole¢nost zalozil v roce 2009 Martin Bernatek pivodné jako stanek na lokalnich trzich.
S tim navstévoval riizné akce jako jsou vanoéni nebo farmaiské trhy po celé Ceské republice.
V roce 2011 se Oveckarna ptesunula do internetového prostiedi a vznikl internetovy obchod
www.oveckarna.cz (viz Ptiloha I). V roce 2013 vznikla prvni kamenna prodejna Oveckarny.
Ve stejném roce se Bernatek seznamil se svoji soucasnou zenou Lucii, kterda mu zacala
pomahat s budovanim firmy. V roce 2016 firma poprvé expandovala, a to na Slovensko
s e-shopem www.oveckaren.sk. O rok pozdéji piisel Bernatek o vSechny své dodavatele
a letél do Litvy hledat nové dodavatele, coz se povedlo. Zaroveil firma zacala pracovat na
novém e-shopu, za ktery od roku 2018 zodpovida spolecnost WPJ. Ve stejném roce
spolecnost expandovala na madarsky a rumunsky trh pod jménem Bariholmik

a Ovinshop.

7.2 Soucasnost

V roce 2021 vstoupili do Oveckarny investofi Hartenberg Holding a eRockets, ktefi
spole¢nosti pomahaji hlavné s ristem na zahrani¢nich trzich. Tento rok byl pro firmu
pfevratny ve vice smérech, oteviela se také nova kamennd prodejna ve Zliné v Pr§tném, ktera
je navrZzena designérkou Adélou Bacovou a ma byt hiejivym a Utulnym prostorem

vychéazejicim z hodnot Oveckarny.


http://www.oveckarna.cz/
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Obrazek 2 — Prodejna Oveckarny ve Zliné (Zdroj: interni zdroj)
O rok pozdé&ji, v roce 2022 Oveckarna expandovala na némecky trh pod ndzvem Woolville.
Stejnojmenny e-shop existuje i pro ostatni evropské trhy s doménou .com. Do budoucna
planuje Oveckarna vstoupit na dal$i nové trhy a oteviit kamenné prodejny v dalSich méstech

nez jen ve Zling.

I rok 2023 byl pro Oveckarnu pievratnym, v Unoru odkoupil Hartenberg Holding zbyvajicich
30 % od zakladatele Martina Bernatka. V bieznu Oveckarna zménila jména na mad’arském
a rumunském trhu a e-shopy Bariholmik a Ovinshop sjednotila pod jednotny nézev

Woolville. Ve stejném mésici vstoupila na rakousky trh, taktéz pod ndzvem Woolville.

7.3 Produktové portfolio

Oveckarna je pouze prodejcem a vétSinu produktl si nechavd vyrabét na miru. Vice nez
90 % e-shopu tvoti produkty znacky Vlinka, ktera je privatni znackou Oveckarny. Tyto
produkty jsou vyrabény hlavné v Ceské republice, na Slovensku, v Polsku a Litvé. Produkty
Oveckarny se déli do Sesti hlavnich kategorii — obleceni, obuv, ltizkoviny, domov, do prace
a péce a zdravi. Nejproddvanéj$imi produkty jsou TV backory, vlozky do bot s ov¢i vinou,
Lanolin a ponozky z ov¢i viny. Mezi dal§i oblibené vyrobky patii vesty z ov¢i viny,
dachodky, ptikryvky z ov¢i viny nebo prodysné gelové tenisky. Kromé produktti z ov¢i viny

e-shop nabizi vyrobky z jinych ptirodnich materiald jako je bavlna, filc, dfevo a jiné.
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Obleceni

Jemné pohlazeni pfirodnich materiald

Ponozky o podkolenky
Cepice

Rukavice

Saly a nakréniky
Svetry

Vesty

Mikiny

Termoprédlo

Tricka

VSECHNO OBLECENI -

Do prace

Pomicky a vybaveni pro kazdou préci

Do kanceléfe
Zdravotnictvi

Préce venku

Préce v kuchyni
Sportovci

Ridigi

Obuy

Obleéeni

Opérky o podseddky

VSE DO PRACE

Obuv

Dopreite svym nohém pohodli a péci

Pantofle / papuée
Bakory

Vychézkové obuv
Zimni a podzimni obuy
Barefoot obuv
Diovaky

Zdravotni obuy 3
Détské obuv e

Vlozky do bot

VSECHNA OBUV >

Péce a zdravi

Rozmazlete se dary pfirody

Pésy a bandéze

Vinéné ortézy

Opérky VA
Drogerie a Kosmetika Sampon

it s lanolinem
Bylinné &aje

Dopliky

VSE PRO ZDRAVI =

Domov
Vybaveni do domécnosti z pfirodnich

materialy

Kize a podlozky
Kuchyd

Sauna

Koupelna

Pytle a podsedaky
Drogerie

Tazky

Dopliiky

VSE PRO DOMOV >

Darky
Hufaté dérky, které zahfeji kazdého

zimomfivce

Seniofi / prarodie
Muzi / tatinci
Zeny / maminky
Sportovci

Déti / novorozenci
Dérkové koie

Dérkové poukazy

VSECHNY DARKY -

Obrézek 3 — Produktove kategorie Oveckarny (zdroj: Oveckarna, © 2023)

7.4 Cilova skupina Oveckarny

Oveckarna cili na Zeny, maminky a vSechny, ktefi pecuji o teplo domova. Hlavni cilova
skupina v roce 2019 byla Zeny starsi 50 let. To se béhem poslednich let zménilo a hranice se
snizila na zeny star$i 35 let, na zdkladé¢ vyhodnoceni registrovanych zdkaznikl, ktefi

v Oveckarné nakupuyji.

7.5 Marketingové aktivity Oveckarny

Hlavnimi hodnotami Oveckarny jsou rodina, péce a tradice. Na téchto hodnotéch firma stavi
svoji komunikaci a snazi se je predavat i svym zakaznikiim. Pro tyto kroky vznikl brand
manual, kterého se drzi vSichni zaméstnanci a predavaji tak hodnoty smérem k zakaznikm.
S vétsinou marketingovych aktivit, hlavné téch kreativnich, e-shopu pomaha zlinské Creepy

studio.

Na podzim roku 2021 nechala Oveckarna polepit zlinsky trolejbus ve vizualu firmy. Ve
stejném roce spustila spolecnost kampan Zeptejte se ovecek, kterd byla uspésna a ziskala
1. misto v soutézi Web Excellence Awards v kategorii Branded Content a 3. misto v soutézi

WebTop100 v kategorii vykonnostni kampan (N4as uspésny rok 2022, 2023).
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Obrazek 4 — Zastavka Oveckarny s trolejbusem (Zdroj: interni zdroj)

V 1ét¢ 2022 nechala spole¢nost piejmenovat zastavku Pr§tné na Pr$tné-Oveckarna, z toho
divodu, Ze se na daném misté nachazi kamenna prodejna a také sklad firmy. Na podzim
tohoto roku méla Oveckarna svoji prvni televizni reklamu, ktera byla také ispé$na. Firma se
snazi podporovat rizné projekty jako napiiklad Majales UTB nebo pomaha, kdyz je potieba.
Naptiklad ptfi tornddu na jizni Moravé nebo pomohla dovybavit byty pro ukrajinské
uprchliky.

7.6 Ocenéni

V roce 2019 Oveckarna obsadila 3. misto s Cenou Heureky v soutézi ShopRoku. O rok
pozdé&ji v této Kkategorii obsadila 1. misto. Ve stejném roce se Oveckarna umistila na
49. misté v zebficku Deloitte Technology Fast 50 CE (Oveckarna zvitézila, 2021). V roce
2021 v této soutézi Oveckarna obsadila 31. misto a v roce 2022 30. misto (Deloitte
Technology Fast 50 CE, 2021). V tomto roce se Ove€karna umistila na 2. misté v soutézi
ShopRoku v kategorii Cena kvality (Vitézové a finalisté, 2021).
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setfeni, pticemz byl dotaznik rozeslany
10. bfezna 2023 newsletterem Oveckarny zdkazniklim firmy. Pro vyplnéni byli respondenti
motivovani odménou, kterd je ¢ekala na konci dotazniku. Tou byla sleva 100 K¢ pti nakupu

nad 1 000 K¢ v e-shopu www.oveckarna.cz.

8.1 Respondenti vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, dotaznik byl rozeslany pomoci newsletteru na e-mailové adresy
kontakttt Oveckarny, celkové do péti zemi. V Ceské republice e-mail otevielo 21 683 lidi,
na Slovensku 9 554, v Mad’arsku 5 173, v Rumunsku 3 477 a v Némecku 1 502. Celkové se
vratilo 3 125 vyplnénych dotazniki. V Ceské republice na dotaznik odpovédélo 1 967, na
Slovensku 620, v Mad’arsku 301, v Rumunsku 144 a v Némecku 92.

8.2 Priprava dotazniku

Ptipraveny dotaznik (k nalezeni v Ptiloze P II, pfiloze P III, piiloze PIV, ptiloze PV, ptiloze
PVI) byl sestaveny na zéklad¢ otazek zaméfenych vSeobecné na nakupovani pres internet,
ale také na nakup v Oveckarné. Cilem bylo poznat postoj dotazanych na novou znacku na
trhu a jejich nakupni chovani. Z 22 otazek byly 4 polooteviené a 18 z nich uzavienych.
Vsechny otazky v dotazniku musely byt zodpovézeny a zadnou neSlo vynechat. Pouze
u otazky ohledn¢ upfednostiiovanych materialt, pokud respondent zvolil jinou moznost nez
prirodni materialy, mu nebyla poloZena nasledujici otazka ohledné preference ptirodnich

materialu.

8.3 Vyhodnoceni dotazniku

Na dotaznik odpovédé€lo celkem 3 125 respondentt, ktefi odebiraji newsletter Oveckarny.
Z toho 1 967 bylo z Ceské republiky, 620 ze Slovenska, 301 z Mad’arska, 144 z Rumunska

a 93 z Némecka.

8.3.1 Demografické rozdéleni

V této casti budou vyhodnoceny odpovédi zaméfené na demografické idaje respondentil

— ve které zemi bydli, jaky je jejich vék a statut.

Nejvice odpovédéli dotazani ve véku 50-59 let, a to v poctu 893, ve veéku 60-69 let
odpovédélo 788 respondentl, 601 dotazanych mélo 40-49 let, 363 bylo ve véku 30-39


http://www.oveckarna.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

a 70-80 let mélo 357 respondentd. Nejmén¢ zastoupené potom byly vékové kategorie 25-29
let, a to 61 respondenty, poté 80 let a vice 41 respondenty, 20-24 let 18 a ve véku 15-19 byli
3. Nejvice zastoupené kategorie také odpovidaji cilové skupiné Oveckarny, ktera byla
zaméfena na Zeny starsi 45 let, ale aktualné (v roce 2023) spole¢nost Cili na vétsi publikum

a vékova hranice je sniZzena na Zeny starsi 35 let.

Graf 1 — Rozd¢leni respondentii podle véku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vék respondent(
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Z pohledu statutu bylo nejvice respondentd zaméstnanych, konkrétné 1 676 z nich, 1 019
bylo v penzi, 253 patiilo mezi osoby samostatné vydelec¢né ¢inné, 98 bylo na matei'ské nebo
otcovské dovolené. Nejméné zastoupena byla skupina nezaméstnanych a to 57 dotdzanymi
a studenty, kterych bylo 22. Stejné jako potvrzuje definici cilové skupiny zastoupeni
respondentl podle veéku, tak i jejich statut. Tou maji byt maminky a babicky, tedy Zeny

zaméstnané i v penzi.
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Tabulka 1 — Rozdé¢leni respondenti podle statutu (zdroj: vlastni zpracovani)

CR | Slovensko | Madarsko | Rumunsko | Némecko | Celkem
MD/OD 4% 4% 1% 0% 2% 3%
Nezaméstnany | 2 % 2% 1% 2% 0% 2%
OSVC 9 % 7% 6 % 8 % 12 % 8 %
Student 1% 0% 0% 1% 2% 1%
V penzi 31 % 29 % 51 % 28 % 38 % 33%
Zaméstnany 54 % 58 % 41 % 61 % 46 % 54 %

8.3.2 Postoj k zahrani¢nim prodejctiim

V této casti se bude vyhodnoceni zabyvat otazkami na jakych e-shopech respondenti radéji
nakupuji, jaky ndzev e-shopu upiednostnuji, kde se nejéastéji dozvidaji o novych prodejcich,

a kde si nejcastéji zjist'uji informace o prodejcich.
8.3.2.1 Na jakych e-shopech radéji nakupujete?

U otazky, na jakych e-shopech dotdzani radgji nakupuji, bylo na vybér z nasledujicich

mozZnosti: mistnich, evropskych, globalnich a nerozlisuji to.

Graf 2 poukazuje na to, Ze se respondenti ze v§ech zemi snazi podporovat mistni prodejce.
Pro zékaznika mize byt na prvni pohled t€Zké rozpoznat, zdali je prodejce opravdu mistni
nebo se tak pouze tvafi. To Ze odpovéd ,,mistnich® jasné pievazuje nutn€ neznamena, ze
dotazovani podporuji mistni prodejce, ale tieba i to, ze maji strach z nakupovani
u zahrani¢nich obchodd, tudiz tuto variantu uptednostiiuji. V Némecku i Mad’arsku je tento
aspekt pro vétsinu respondentdl nepodstatny. Z vysledkl vyplyva, Zze respondentiim nevadi
ani nakup na evropskych trzich, nebo to pro né neni podstatné, coz je pro Oveckéarnu

pozitivni, kdyZ se jedna o ¢eskou firmu, ktera vstupuje do dal$ich evropskych zemi.
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Graf 2 — Preference ndkupu na e-shopech (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3.2.2 Jaky ndzev upriednostiiujete?

U otazky, jaky néazev upfednostiiujete bylo na vybér z moznosti: v ¢eském jazyce,
v anglickém jazyce, v jiném jazyce a neni to pro m¢ podstatné. Prvni moznost — vV ¢eském

jazyce byla upravena podle zemé, do které byl dotaznik rozeslany.

Stejné jako graf 2, i graf 3 jasn¢ ukazuje preferenci mistniho nazvu, ktera mize byt stejné
jako u predchozi odpovédi podporovana snahou nakupovat u lokalnich prodejcti, nebo
strachem z nakupu u zahrani¢nich obchodl. Zaroven nazev v matetském jazyce vzbuzuje
vetsi divéryhodnost. Na druhém misté s nejvétsimi pocty odpovédi bylo, Ze to pro dotazané
neni podstatné, coz mirné vyvraci postoj, ze maji respondenti strach nakupovat v zahranici.
Pro Oveckarnu v tomto ptipadé¢ miize byt polehcujici, ze 20 % respondentii uvedlo, Ze pro

né nazev neni podstatny.
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Graf 3 — Preference ndzvu e-shopu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3.2.3 Kde se nejcastéji dozviddte o novych prodejcich?

Otazka zaméfena na to, kde se dotazovani nejcastéji dozvidaji o novych prodejcich, byly
nabizeny moznosti: od zndmych, na socialnich sitich, v katalogu, v internetovych
vyhledavacich (Google/Seznam/Bing/Y ahoo), pfes srovnavace cen zbozi (Heureka, Zbozi

atd.), nebo v tisténé reklamé.

Nejvice zminovanou odpovédi na otazku ,,Kde se nejCastéji dozvidate o novych prodejcich?*
byly internetové vyhledavace, a to celkem ve 42 % odpovédi a socialni sité ve 29 % ptipadu.
U katalogu a tiSténych reklam hral roli také vék respondentti, kdy se tato odpovéd’ nejvice

objevovala u respondentt starSich 40 let.
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Tabulka 2 — Vyhledavani novych e-shopt zobrazené podle véku (Zdroj: vlastni
zpracovani)

Vek Znami Soc. sité Katalog Vyhlelrr(]ltéivaée Scrgr‘{ I;?)‘(l)a;e gﬁfrr;i
15-19 let 2 0 1 0 0
20-24 let 11 0 4 1 1
25-29 let 3 35 1 16 5 1
30-39 let 36 168 2 104 53 0
40-49 let 81 183 7 234 85 11
50-59 let 108 232 21 394 123 15
60-69 let 83 187 29 368 103 18
70-80 let 23 84 21 176 42 11
80 a vice 6 7 5 17 5 1

ooooo

Pii otdzce ohledné zjiStovani informaci o prodejcich bylo mozné zvolit odpovedi: na

oficialnich webovych strankach, na jinych webovych strankéch (diskusni féra), na socialnich

sitich, v tiskovinach, od rodiny/znamych nebo nezjist'uji si tyto informace.

Oficialni webové stranky oznacili respondenti za nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci

0 prodejci, a ani vék v tomto piipadé nehraje roli. Tyto informace také hledaji a ovéfuji na

jinych webovych strankéch, jako jsou tieba diskusni fora.
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Graf 4 — Zjistovani informaci o prodejci (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3.3 Motivace respondenti k ndkupu

Tato podkapitola se zaméiuje na motivaci respondentii k ndkupu, at’ uz u neznamého

prodejce nebo na jimi znamém e-shopu, ale také na rozhodujici faktory pii nakupu.

8.3.3.1 Co vas motivuje k ndkupu u neznamého prodejce?

U otazky, co v&s motivuje k nakupu u nezndmeho prodejce, méli respondenti na vybér
Z nasledujicich moznosti: doporuceni od znamého, doporuceni na socidlnich sitich,
srovnavace cen zbozi (Heureka, Zbozi atd.), libivé webové stranky, cena, nabizeny produkt,
reklamni kampan, délka ptisobeni firmy na trhu, ocenéni a uspéchy prodejce, ptivod firmy
a udrZzitelnost. Tato otazka nabizela vybér vice odpovédi, a zaroveil respondenti mohli
doplnit svoji. Mezi témi se objevovaly moznosti: nenakupuji u neznamého prodejce,

obchodni podminky a recenze.

Jak 1ze vidét v tabulce 3, nejvice k nakupu u neznameho prodejce ovlivni zakaznika samotny
produkt. Nasledn¢ doporuceni od lidi, kterym nakupujici véti, recenze nebo jina hodnoceni.
DalS$imi nejvice zmiflovanymi aspekty jsou délka plisobeni firmy na trhu, jeji plvod
a udrzitelnost. V odpovédich nebyl znat rozdil mezi v€kem ani ptivodem respondentd, ktery

by ovlivnil odpovédi.
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Tabulka 3 — Motivace k ndkupu u neznamého prodejce (Zdroj: vlastni zpracovani)

CR Slovensko | Madarsko | Rumunsko | Némecko
Doporuceni znamym 19 % 19% 10 % 14 % 8 %
Doporuceni soc. sité 6 % 7% 8 % 9% 4%
Srovnavace cen zbozi 13 % 11% 12 % 4% 12 %
Libivé web. stranky 2% 1% 11% 4% 5%
Cena 11% 12 % 13 % 14 % 16 %
Nabizeny produkt 20 % 19 % 24 % 28 % 27 %
Reklamni kampan 1% 1% 1% 2% 1%
Pusobeni firmy na trhu 6 % 7% 3% 5% 1%
Ocenéni a uspéchy 7% 8% 2% 3% 14 %
Ptvod firmy 10 % 10 % 8 % 8 % 4%
Udrzitelnost 4% 4% 6 % 8 % 6 %
Nenakupuji 1% 0% 0% 0% 0%
Obchodni podminky 0% 0% 0% 0% 0%
Recenze 1% 1% 0% 1% 0%

8.3.3.2 Co je pro vas rozhodujici pii nakupu?

Na tuto otazku méli respondenti na vybér z téchto moznosti: cena produktu, cena dopravy,
moznost objednat telefonicky, ptivod produktl, slozeni produktd, udrzitelnost produktu,
certifikaty produktu, unikatni zboZi, pozitivni recenze a libivé baleni. V otdzce mohli
respondenti vybrat vice moznosti a doplnit vlastni. Doplnénymi odpovéd’'mi byla moznost

a cena dopravy.
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Pfi nakupu se respondenti nejvice rozhoduji na zakladé ceny produktu, pozitivnich recenzi
produktu nez jeho cena. Respondenti z ostatnich zemi zminili odpovéd’ ,,cena“ ve vice nez
20 % odpovédi, Rumuni jen v 17 %. Naopak moznost sloZzeni produktu uvedlo 21 %
Rumunt. Slozeni produktli je dilezité i pro respondenty z Mad’arska a to o 5 % vice nez

pozitivni recenze.

V tomto ohledu ma Oveckarna na svych strankach slozeni produktu i pozitivni recenze, které
jsou v obou piipadech uvadéné piimo u produktu na e-shopu. Recenze se propisuji ze
srovnavacl cen zboZzi, nebo je zdkaznici mohou napsat pfimo pod konkrétni zakoupeny

produkt.

Tabulka 4 — Rozhodujici faktory pti ndkupu (Zdroj: vlastni zpracovani)

CR | Slovensko | Madarsko | Rumunsko | Némecko
Cena produktu 22 % 22 % 21 % 17 % 21 %
Cena dopravy 14 % 14 % 12 % 12 % 13 %
Objednavka pftes telefon 1% 1% 2% 1% 3%
Ptvod produkti 12 % 12 % 12 % 13 % 16 %
Slozeni produktt 14 % 15 % 18 % 21 % 9%
Udrzitelnost produktu 7% 6 % 8 % 11 % 13 %
Certifikaty produktu 4% 5% 7% 6 % 7%
Unikatni zbozi 6 % 5% 5% 3% 3%
Pozitivni recenze 19 % 18 % 13 % 15% 13 %
Libivé baleni 0% 1% 0% 1% 1%
MozZnost dopravy 0% 1% 0% 0% 1%

8.3.3.3 Co vas motivuje k nakupu na e-shopu?

Na otazku ,.Co vas motivuje k ndkupu na e-shopu?“ respondenti mohli vybirat
Z nasledujicich odpovédi: sleva, doprava zdarma, darek k nakupu, vyhodné baleni, nizsi cena
(pfi porovnani s konkurenci), soutéze, ekologické baleni, ptilezitost (napt. nakup darku),

vyhody vérnostniho klubu a nic by mé nemotivovalo. Tato otdzka byla polooteviena,
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respondenti mohli ptidat vlastni odpovéd’ a zaroven vybirat z vice moznosti. Z pridanych
odpovédi od respondentil se objevily nasledujici ditvody: Gspora ¢asu, doruceni az dom1,

vEtsi vybér nebo absence kamenné prodejny a potieba produktu.

Ve 20 % odpoveédi se objevila moznost doprava zdarma a nizsi cena, coz byla nejcastéjsi
odpovéd na otazku ohledné motivace k nakupu na e-shopu. V piipadé Madarska
a Rumunska se u vice nez 20 % odpovédi objevovala sleva, v 19 % tuto moznost volili také
Slovéci. Je tedy dobré zaméfit se na slevové akce 1 v téchto zemich, mozna vice nez na
mistnim trhu, ¢imz by se mohla Oveckarna tidit pro zvyseni prodeji ve zminénych zemich.
Celkové z odpovédi vyplyva, ze jakakoliv podoba slevy zajistujici levnéjsi nakup je

u respondentli vitana.

Graf 5 — Motivace k nakupu na e-shopu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3.4 Preference materiala

(24

Nasledujici kapitola se zamé&fi na preferenci materialt zakazniky.

8.3.4.1 Zajimdte se o materidaly produktii 7 OvecCkdarny nebo prodejcit s podobnym

sortimentem?

Otazka ohledné zajmu o materialy produkti nabizenych Oveckarnou méla nasledujici
moznosti: ano, SpiSe ano, SpiSe ne a ne. 53 % respondenti uvedlo, ze se zajimaji
o materialy produktii a 35 % spiSe ano. Moznost ne zvolily pouze 2 % a 9 % moznost Spise

ne.
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Graf 6 — Zajem respondentli o materialy (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3.4.2 Jaké materialy preferujete?

U otédzky ,,Jaké materialy preferujete?* mohli respondenti vybrat: ptirodni, syntetické nebo
neni to pro me diilezité. V ptipad¢, ze zvolili jinou moznost nez ,,ptirodni“ byl respondent

pfesmérovan na dal$i otdzku a nebyla mu nabidnuta otdzka ,,Jaké materialy preferujete?*

VétSina respondentt preferuje ptirodni materily, a to celkem 92 %, pro 8 % to neni dulezité.

Ze vSech respondentl odpoveédéli pouze 4 z nich, Ze preferuji syntetické materidly.

Graf 7 — Preference materialti (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3.4.3 Jaké piirodni materialy preferujete?

U otazky zaméfené na preferenci prirodnich materidlti méli respondenti na vybér z téchto
odpovédi: bambus, bavina, hedvabi, kasmir, len a vina. Mohli zvolit vice moznosti a ptidat
i vlastni odpovéd’. Nejvice uvadénou moznosti byla vina, a to v 34 % odpovédi, hned za ni
bavina s 30 %. Materialy, které zminili sami respondenti, jsou: ktze, viskdza, satén,

kokosove vlakno, konopi, lyocell, ramie, tencel a modal.

Jelikoz Oveckarna neustale rozsituje své portfolio o dalsi pfirodni materialy nez je jen vina,
muze se zaméfit na dalsi materialy, které ve své nabidce jeSté nema a pro respondenty jsou

zajimavé.

V grafu 8 jsou vyobrazeny pouze pfedem dané odpovédi, protoze materialy, které pfipsali

respondenti navic, se objevily pouze v jednotkovych ¢islech.

Graf 8 — Preference ptirodnich materiali (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3.4.4 Kde zjist'ujete informace o sloZeni téchto produktii?

Pfi odpovidani na otazku, kde si respondenti zjist'uji informace o novych produktech, mohli
vybirat z mozZnosti: na oficidlnich webovych strankach, na jinych webovych strankach
(diskusni fora), na socidlnich sitich, od rodiny/zndmych nebo nezjist'uji si tyto informace.
85 % respondentti uvedlo, Ze si informace o slozeni zjiSt'uji na webovych strankach prodejce.
Z toho vyplyva, Ze je dulezité sdilet na webovych strankdch co nejvice dostupnych

informaci, aby zékaznici dostali odpovédi nejen ohledné slozeni produktii.
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Graf 9 — Zjist'ovani informaci o slozeni produktii (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3.5 Na&kupni rozhodovani

Posledni ¢ast otdzek bude zaméfena na faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani

respondentt, jako jsou ceny dopravy, moznosti vraceni zbozi a dalsi.

8.3.5.1 Zajimate se o piivod produktit Oveckdrny nebo prodejcit s podobnym

sortimentem?

Dohromady 88 % dotazanych uvedlo kladnou moznost u otazky, jestli se zajimaji o ptivod
produkti. Ani u této otdzky nehraje roli veék respondenti nebo misto bydlisté. Jak jiz bylo
zminéno diive, je dualezité poskytnout zdkaznikim na webovych strankach co nejvice

informaci, at’ uz o slozeni nebo pivodu produkta.
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Graf 10 — Zajem respondenti o pivod produktl (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3.5.2 Porovnavite si pied nakupem v Oveckdrné ceny s jinymi e-shopy?

V ptipadé€ porovnavani si cen pfed nakupem byly odpovédi rozd€lené téméf na polovinu. Na
odpovédi nema vliv veék, ani bydlist¢ dotazanych. 48 % respondentti uvedlo, Ze si ceny pied

nékupem porovnava, dalsich 52 % ne.

Graf 11 — Porovnavani cen pied nakupem (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3.5.3 Jakou cenu maximalné jste ochotni zaplatit za dopravu?

Pfi otdzce zaméfené na cenu lze pozorovat rozdil mezi jednotlivymi zemémi, kdy je zndmé,

7ze Rumunsko patii mezi méné rozvinuté evropské zemé, a naopak Némecko k vysoce
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rozvinutym statim. To ukazuje také odpovéd’ na cenu dopravy v rozmezi 100-149 K¢, kdy
v Némecku tuto moznost zvolilo 41 % a v Rumunsku 14 %. Tuto moznost zvolilo také
Mad’arsko, u kterého sama Oveckarna vnima citlivost zakaznikli na vyssi ceny. To, Ze
Némecko patii k rozvinutym zemim ukazuje i odpovéd’ tamé&jSich dotazanych, mozZnosti
150-199 K¢ a to v 11 %, coZ je o 8 % vice nez v Ceské republice, kde tuto volbu zvolily
3 % respondentt. Z toho vyplyva, Ze pro kazdou zemi je vhodné mit nastavené odli$né ceny
dopravy. Takové nastaveni Oveckarna ma, ale v porovnani s daty z dotazniku ma spole¢nost

stale prostor pro zvyseni cen dopravy V zemich méné¢ citlivych na cenu.

Graf 12 — Cena za dopravu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3.5.4 P¥i placeni upiednostiiuji

Preferovanymi platebnimi metodami jsou platba na dobirku, a to u 41 % respondenti a platba
kartou online, kterou uptednostiuje 35 % respondentli. U této otdzky mohli respondenti
pridat i vlastni odpoveéd’, kdy se Casto objevovala odezva, ze u neznamého prodejce plati
dotdzani poprvé na dobirku a az po osvéd€eni kartou ptes internet. Za zminku stoji také
platebni metoda PayPal, kterou zvolilo 53 % Né&émcl. Platebni metody jsou jednim
z dilezitych faktorti uspéchu na novém trhu a budou rozebrany jesté v projektové casti.
Kazdopadné¢ je velmi dtilezité pti vstupu na novy trh udélat podrobny prizkum nakupniho

chovani zakaznikd, jejich zvyku a potieb.
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Graf 13 — Platebni metody (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3.5.5 Kolik dnii je pro vas maximum pro doruceni zboZi?

Jak ukazuje graf 13, pro 47 % je ideélni doba doruéeni zbozi 3-5 dnti. V Rumunsku 31 %
respondentli ocekava doruceni zbozi béhem 1-2 dnd a 33 % béhem 3-5 dnd. Naopak
v Némecku uvedlo 48 % respondentil, Ze maximalni doba doruceni je pro né€ jeden tyden.
Zaroved U 13 % dotazanych nevadi na zbozi pockat delsi dobu. V Ceské republice maji
zakaznici Oveckarny své zboZi standardné dalsi den po objednani. Do zahrani¢i je doba
doruceni del$i, maximaln¢ jsou to 4 dny. Z ¢ehoz vyplyva, ze Oveckarna plni pozadovanou

dobu doruceni.

Graf 14 — Preference doruceni zbozi (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3.5.6 Jak dlouhé& doba je pro véas vyhovujici k vrdaceni zboZi?

Pro 60 % respondentt je vyhovujici doba na vraceni zbozi 30 dnti, pro 28 % jsou dokonce
vyhovujici i dva tydny. Prodlouzena doba vraceni az 90 dnt, kterou e-shopy nabizi neni tolik
dalezitd. Z vlastni zkuSenosti zdkaznici preferuji prodlouzenou dobu na vraceni zbozi

Vv piipadé, pokud jde o darek. Hlavné tedy v obdobi Vanoc.

Graf 15 — Vyhovujici doba pro vraceni zbozi (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3.5.7 Pr¥ivraceni zbozi 1

Pti vraceni zbozi ocekava 71 % dotazanych, ze dopravu zaplati prodejce. Zbylym 29 %

nevadi dopravu uhradit ze svého. Tuto moznost volili znateln€ vice respondenti starsi 30 let.
Graf 16 — Oc¢ekavani pii vraceni zbozi (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.3.5.8 Pii vrdaceni zboZi I1

Pfi vraceni zbozi si 55 % respondentii chce vybrat dopravce, ptes kterého zbozi vrati.
V Ceské republice 64 % a v Némecku 73 % preferuje tuto moznost vraceni zboZi.
V Rumunsku 70 % vyZaduje kuryra, ktery vyzvedne zbozi na zdkaznikem urcené adrese.
U nés, v Ceské republice, tato moznost neni tolik b&zné, coz dokazuje i to, Ze ji volilo pouze
16 % dotazanych. Stejné jako u platebnich metod, 1 z vysledki této otazky vyplyva, ze je
dilezité zjistit si, jaka ocekavani a zvyky maji zdkaznici na novém trhu a snazit se jim
prizpisobit.

Graf 17 — Preference pii vraceni zbozi (Zdroj: vlastni zpracovani)
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8.4 Shrnuti dotazniku

Ve vysledcich dotazniku se vétSina odpovédi neliSila ani na zdkladé véku, ani zemi, ve
kterych respondenti bydli, jak by se mohlo ocekavat. Objevilo se ale par otazek, u kterych
se tento rozdil projevil. A to pfedevSim u otdzek zaméfenych na cenu, zptisob doruceni
a vraceni zbozi. Vékovy rozdil respondentil se objevil u otdzky zamétené na to, odkud se
respondenti dozvidaji o novych prodejcich, kdy dotdzani starsi 40 let Casto zminovali katalog

a mladsi online zdroje.
Z vysledkt vyplyva, ze respondenti radéji podporuji mistni prodejce. O novych znackéch se
dozvidaji hlavné v internetovych vyhledavacich a informace o nich vyhledavaji na

oficialnich webovych strankach.
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K nékupu je motivuje samotny produkt, u kterého zavisi na cen¢ a recenzich, coz ovliviuje,
na jakém e-shopu zbozi respondenti nakoupi. K dokon¢eni ndkupu na nami pozadovaném

e-shopu dotdzané motivuje doprava zdarma nebo levnéjsi zbozi nez u konkurence.

Respondenti se také zajimaji o slozeni produktl, upiednostiiuji vyrobky z piirodnich
materiali, nejvice viny a bavlny. Tyto informace vyhledavaji na webovych strankéach

prodejce.

Pfed nakupem si téméf polovina dotdzanych porovnava ceny u jinych obchodnikd.
Maximalni pfijatelna cena dopravy je pro respondenty 50-99 K¢. Nakup nejradéji plati na
dobirku nebo platebni kartou online. Optimalni doba pro doruéeni zboZi je podle

respondentl 3-5 dn.
V ptipadé vraceni zbozi je podle dotazanych dostacujicich 30 dnl. VétSina ocekava, ze
dopravu za vraceni objednavky uhradi prodejce. Vice nez polovina upiednostiiuje, pokud si

sami mohou vybrat dopravce, pies kterého vracené zbozi poslou zpét.
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9 KVALITATIVNI VYZKUM — ROZHOVORY

Pro realizaci kvalitativniho vyzkumu byly zvoleny rozhovory, které se konaly od druhé
poloviny bfezna 2023 do zacatku dubna 2023. Rozhovory probihaly s participanty

jednotlive, nékteré osobné, ale vétsina online kvuli vzajemné vzdalenosti.

9.1 Participanti vyzkumu

Participanty rozhovorti byli provozni a obchodni feditelé, marketingovi manazefi, nebo
manazefi expanze. Spoleénym prvkem vSech Sesti z(Castnénych bylo, ze pracovali
v Ceskych e-shopech, které expandovaly na evropské zahrani¢ni trhy. Néktefi participanti si
ptali zGstat anonymni, proto celé vyhodnoceni bude anonymni. Zminéno muze byt, ze se
mezi Ucastniky objevili zastupci e-shopt Astratex, Grizly, Zoot a pro porovnani take

Oveckarny, dalsi dva e-shopy na ptéani participantli nejsou jmenovany.

Tabulka 5 — Ptsobeni participantt v marketingu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Participant Pisobeni v marketingu
PH 7 let
PJ 12 let
PP 13 let
PA 15 let
PK 10 let
PG 2 roky

9.2 Priprava rozhovori

Scénat pro rozhovory (k nalezeni v Ptiloze P VII) byl sestaveny na zakladé otazek
zaméfenych na vstupy na zahrani¢ni trhy. Jednalo se o standardizovany rozhovor, kdy
otazky byly pfedem piipravené, jejich poradi se neménilo a vSichni ucastnici méli stejné

otazky.

9.3 Vyhodnoceni rozhovori

Jak jiz bylo zminéno, vSichni 0castnici rozhovort pracovali pro ¢eské e-shopy, které

rozsifovaly své pusobeni i do zahrani¢i. V priméru pusobili participanti v marketingu 10 let.
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Spole¢nymi zemémi, na kterych tyto e-shopy pusobily, jsou Ceska republika, Slovensko
a Mad’arsko. VétSina e-shopu pusobi v zemich jako jsou: Rakousko, Polsko, Rumunsko,
Chorvatsko, Bulharsko, Ukrajina, Slovinsko a Recko. Ze zapadni Evropy to jsou Némecko,

Nizozemsko, Belgie, Francie, gpanélsko a Svédsko.

Dva dotdzani byli u vstupi firem na vSechny trhy a ostatni dotdzani nastoupili do firem az

kdyz vstoupily na dalsi trhy.

9.3.1 Co je diilezité pro vstup na zahranic¢ni trh?

Na otazku ,,Co je podle vas dilezité pii vstupu na zahrani¢ni trh? vétSina doporucuje
provést analyzu. Participant PP uvedl, Ze analyzy nejsou zarukou uspéchu. ,,O Mad’arsku
jsme méli analyzy, Ze tam nic neni, a piesto je lepsi nez Polsko. Je dobré si udélat vstupni
analyzu po prodejni strance, ale také legislativni vstupni strdnku, téeba jestli zbozi neni na
daném trhu zakazané,” okomentoval PP. K analyzam dodal PG, Ze se da vstoupit na trh po
peclivé provedenych analyzéch a na jejich zakladé urcit, na které zemé ma smysl vstoupit.
Zlatou stiedni cestou je podle n¢j udélat si drobnou analyzu pro orientaci, do které zemé
expandovat diiv a kde by naopak mohly byt n&jaké problémy. PA radi spojit se s kolegy
Z e-commerce a pobavit se s nimi o tom, které zahrani¢ni trhy funguji, a do kterych zemi

nema smysl investovat ¢as ani penize.

Dalsi ¢astou odpovédi na tuto otazku bylo, ze je potifeba poznat ndkupni chovani, zvyklosti
a rozhodovani taméjSich obyvatel. PK naotizku odpoveédél: ,Dikladnid ptiprava
a pochopeni, jak trh funguje. Kazdy trh ma odlisnosti fungovani a jiné nakupni chovani
a kupni silu. Podle toho je potieba ptizplsobit nabidku produktli, cenotvorbu, zplisob

dopravy, platby, doporuceni a zdkaznickou pé¢i.*

Zminény byl také adekvatni kapital, definice cili a v jakém ¢asovém intervalu maji byt cile
splnény. PH zminil, Ze je dilezité mit dobfe fungujici firmu na domécim trhu, a az poté
expandovat do zahranic¢i. PG dodal, Ze je vhodné, aby cela firma byla pfipravena na expanzi.
Je to velka zména pro vSechny zaméstnance, protoze vesker¢ aktivity se nasobi o mnozstvi
zahrani¢nich trhui. Z toho dtivodu by méli mit v§ichni podobné nastaveni mysli. PA dodava,
ze je dobré nemit na zacatek vysokd ocekavani.

Z toho vyplyva, ze pro vstup na zahrani¢ni trh jsou dilezité analyzy predevsim cilové
skupiny, nakupniho chovani a kupni sily tamnich spotiebitelt. Jaké jsou jejich pozadavky

a zvyklosti pti placeni, preference dopravce nebo vraceni zboZi.
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9.3.2 Na co nezapomenout p¥i vstupu na zahranicni trh?

U otazky ,,Na co firma nesmi zapomenout pfi vstupu na zahrani¢ni trh? se Casto objevovala
odpovéd’ tykajici se prekladi a zékaznické péce, kterd rozumi danému trhu. PP na tuto
otazku odpovédél nasledovné: ,,Podpora v daném jazyce, kazda mutace by méla mit podporu

v daném jazyce.*

PG zminil ve své odpovédi kroky, které je potieba pii vstupu nasledovat. A témi jsou podle
néj: feSeni e-shopu, WMS systém (systém fizeni skladu), tvorba samotné domény, lokalizace

a preklady. Svoji odpoveéd’ okomentoval, Ze tato specifika se li$i pro vSechny e-shopy.

| u této otazky se participanti vraceli k analyze trhu zejména z pohledu zakaznika. Ale také
k analyze konkurence a jejich cen. Na zakladé¢ toho je potieba uzptisobit vlastni cenotvorbu.
PH uvedl, Zze na novém trhu na spole¢nost nikdo neceka, proto je dobré mit unikatni produkt,
ktery na novém trhu neni. Dodal, Ze se nesmi zapomenout na pravni podminky, call centrum
a obchodni strategii, do které spada cenotvorba a logistika. Take je podstatné se pfizptsobit

pozadavkim trhu, 1 kdyz je to drahé. Naptiklad v Némecku platebni metoda Klarna.

PA ftekl: ,Na zapadnich trzich se nesmi zapomenout na legislativu, jit do Némecka a nemit
vyfeSenou legislativni ¢ast je stielba.” K tomu dodal, Ze je potieba mit dobrou produktovou
skladbu a vyteSenou dopravu. Pro Némecko je dilezity dopravce DHL a platebni metoda

Klarna. Znat oblibené platebni metody a dopravce je zaklad.

Z toho vyplyva, Ze je potieba dbat na preklady, aby byly co nejptesnéjsi a uvétitelné. Stejné
jako v piedchozi otazce nesmi byt opomenuty analyzy trhu, nejlépe z pohledu zdkaznika
a tyto poznatky by mély byt zavedeny. Prave proto, Ze kazda zemé m4 jiné nakupni chovani,
m¢él by se umét zaméstnanec, ktery vstup do zahrani¢i fesi, na véc podivat s nadhledem
a nebrat ji z pohledu obyvatele Ceské republiky, kterému dany podnét miZe piipadat

zbytecny.

9.3.3 Co udélat jinak pri vstupu na novy trh?

PH uvedl: ,,Zménil bych o¢ekavani akcionait a stakeholdert, trva del$i dobu a nelze uplné

¢ekat, Ze prvni mésice budou super. Nevidél jsem zahrani¢ni trh, ktery by byl Gspésnéjsi nez

domaéci. Vzdycky je potieba se pfipravit, Ze zahrani¢ni trh nema takové vysledky.*

PJ na otdzku odpovédé€l, Zze uz by nevstoupil na trhy, na které firmy pod jeho vedenim
vstoupily. Vice by provéfil pieklady, protoze napf. v Bulharsku je azbuka, kterou je tézké

ov¢tit, pokud ji ¢loveék nerozumi, stejné jako ostatni jazyky, které clovek neumi.
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PA popsal zkusenost e-shopu, ktery zastupuje nasledovné: ,,Piivodné jsme chtéli vstoupit do
vice zemi najednou, spustit je a pak to né¢jak doladit. Uz jsme pouceni, Ze je potieba to doladit
na 100 % a pak tesit to, jak se tam bude prodavat a fesit marketing. Mit plan, ktery bude
Casove dostateCné prostorny na to véci doladit, aby se véci stihly a ned¢€lalo se vic véci
najednou. Dofesit jednu zemi, udélat ji a potom fesit dalsi zemi. Také byt pfipraveni z pozice
bankovnich ucti, piekladi, analyzy trhu a klicovych slov. Ned¢€lat nékolik zemi najednou
v kratkém obdobi, ale nechat si prostor pro vyhodnoceni.* Participant PG ma opac¢ny nédzor
a se svym e-shopem chtéji zkusit vstoupit na 4 trhy najednou, a to s ohledem na naklady.
Cas fesitell e-shopu je téméf stejny, jestli se zabyvaji spusténim jednoho nebo vice e-shopii.
Dodal, Ze je otazka, jestli tento zplisob unesou zaméstnanci, kterych se zmény budou tykat.

A Ze je mozné, ze se z tohoto napadu pouci, protoze Clovek se uci kazdy den.

PK uvedl, Ze by vice zapojil zpétnou vazbu ze zakaznické péCe. Co zadkazniky tréapi
a nasledné tyto problémy zapracovat, snazit se zakaznikim vyjit co nejvic vsttic. Dale by od
zacatku sbiral hodnoceni produkti a certifikaty dokazujici, ze zakaznici e-shopu mohou

véfit. Tyto kroky navic pomohou s vyssimi konverzemi u reklam.

Jak bylo zminéno v diivéjsi odpovédi jednim z Gcastnikl rozhovoru, kazdy e-shop je jiny
a kazdému bude fungovat néco jiné¢ho. Z odpovédi vyplyva, ze by se firma méla poucit ze

svych chyb a neopakovat je pti vstupu na dalsi trhy.

9.3.4 Jak nejlépe zaujmout zikazniky neznamou znackou?

Pro tuto otdzku sami participanti uvedli, ze je dilezité rozd¢lit zeme na vychodni a zédpadni
a pristupovat k nim odlisné. Kdy PH uvedl, ze na vychod¢ je jednoduché zaujmout, staci
prekopirovat marketingovy mix z Ceska. Naopak na zapadé jsou jednotlivé &asti
marketingového mixu drahé. Je tedy dobré zaméfit se na performance kanaly. Dulezité je
komunikovat své benefity a tim byt lepsi nez konkurence. Aktivity jako influencer nebo
event marketing nedavaji podle PH smysl, jsou na zapadnim trhu p#ili§ drahé s nizkym

zasahem.

PJ, ktery zastupuje e-shop s oblec¢enim odpovédél: ,,Vyuzit brandové message a slevové
incentivy. Pro ziskani dat o zakaznikovi funguji vérnostni programy nebo aplikace vyménou

za slevu.”

PP uvedl: ,,Poskytnout lepsi uzivatelsky zazitek, neproddvam produkt, ale sluzbu. At uz je
to zazitek z vybirani zbozi, ndkupu nebo zédkaznického servisu. Zaujmeme také zvySovanim

povédomi o znacce pies socidlni sit€. Zakaznici jsou potom loajalné;jsi, kdyz znacku znaji
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vic.“ Podobnou odpovéd mél i PK: ,,Odprezentovat dobie, jaka firma je na zahrani¢nim trhu
a tvarit se lokaln¢. Snaha o maximalni lokalizaci, at’ uz jazykovou, tak zakaznické péce.
Dobte odprezentovat, Ze jsme na trhu uz nékolik let, coz doda uvétitelnost.“ Ke své odpovédi
doporucil zaméfit se na typické produkty, které se mohou dobfe prodavat, at’ uz na zakladé

marze nebo pozitivnich zkuSenosti z jinych trhi.

Podle PA je idedlni zaujmout produktem, ktery zakaznici chtéji, ale na jejich trhu jesté neni.
Nejlepsi je pfijit s né€im, co zatim nemaji. Zaujmout zdkaznika muze také servis, ktery

e-shop nabizi, naptiklad zakaznickou péci.

PG na tuto otazku odpovédél, ze uspéchem je jedinecnost. Pro zahrani¢i to miize byt t&€zsi,
protoze se 1épe ziskava unikatnost v ramci jazyka a trhu, ktery ¢loveék ovlada. Ojedinélost
e-shopu, ktery zastupuje je v tom, Ze své znalosti z oboru pienasi zakaznikim pomoci
Clankt, videi a dalSich textl, které je tézké pienést do zahrani¢i ve stejné podobé

zahrani¢i.

Z odpovédi vyplyva, Ze je podstatné byt unikétni a svoji jedine¢nost odprezentovat na novém
trhu davéryhodné. At uz se jedna o specificky produkt nebo ptidanou hodnotu v podobé

sluzeb.

9.3.5 Jaké komunikaéni kanaly funguji v danych zemich pro cilovou skupinu Zeny

starsi 35 let?

Podle PH v zapadnich zemich funguje vykonnostni marketing na Google a Facebooku,
srovnavade cen a remarketing. Na vychodé funguji stejné kanaly jako v Cesku. Vétsina
Utraty jde v téchto zemich do vykonnostniho marketingu. Ve vychodnich zemich se podle
PA vyplati také televizni reklama, vkladky do baliku, influencer marketing a nakupni dny

jako jsou Glamour days, Joy a dalsi.

PJ také doporucuje vyuzit Google a socialni sité, predev§im Facebook. Ve vétSich méstech

funguje také réadio.

PP odpovédél: ,,Zalezi na budgetu, marzi a filozofii firmy. Firma miize byt jako Zalando
s milionovym marketingem pfi vstupu, coz neni zaruka uspéchu, zZe znaku bude znat kazdy
neznamena, ze tam vSichni nakoupi. Da se jit postupné s jednotlivym cilenim na skupiny
a kanaly, které tyto skupiny konzumuji. Zeny star$i 40 let oslovit v online prostiedi,

spotiebitele starsi 60 let oslovit pomoci televizni kampanég, ale nejen star$i, ne vSichni
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konzumuji socidlni sit€. Ve vaSem piipadé lidi nenapadne hledat vyrobky z ov¢i viny na
internetu. Byli vzdycky zvykli kupovat je na trzistich a netusi, Ze v online svété najdou
nékoho ovéreného se super produkty. Nepomtizou PPC kampang, ale lidi, ktefi ten sortiment
hledaji a musime hledat kanaly, které funguji na akvizici novych zakazniki. Je to

dlouhodoba finanéni ¢innost.*

PK uvedl, Ze si pied vstupem d¢laji analyzu toho, jaka je kupni sila na daném trhu a jak moc
potencialni zakaznici nakupuji online, kolik tam stoji akvizi¢ni reklama nebo ziskani nového
zakaznika. Aplikuji to, co funguje v jinych zemich a s tim zacinaji i na novém trhu. Ze

zacatku pousti vykonnostni kampan¢ a postupné pfidavaji brandovy obsah na socialni sité.

PG se svoji znaCkou vnimaji nové zemé jako pfileZitost pro zkouSeni novych
marketingovych kanald. Standardné to jsou PPC kampané. Na zéklad¢ analyz a prizkumi

budou zkouset influencery, affiliate programy nebo televizi.

Z téchto odpoveédi vyplyva, ze nejlépe zacilit Zzeny starsi 35 let je pres PPC kampané a na
socidlnich sitich, hlavné na Facebooku. Dal$i moznosti zalezi na rozpoctu a také na zemi, do

které firma vstupuje.

9.3.6 Jaky je postoj zakazniki k zahrani¢ni znacce?

Na tuto otazku vSichni zacastnéni odpovédéli kladné a s negativnimi reakcemi se nesetkali.
PH uvedl, Ze zakaznici spi§ fe$i piivod produktii. Pro vychodni zemé je produkt z Ceska
zajimavéjsi nez pro zapad. PJ fekl: ,Nekfic¢ime, Ze nejsme cizi. Némci jsou velmi haklivi na

to, aby se firma tvarila némecky. I pfesto se snazime vypadat lokalné.*

PA dodal: ,,V dnesni dobé je bézné prodavat skrze Evropu, pokud firma nejedna podvodné.*
PG doplnil, Ze tento postoj hodné zavisi na piekladech. Google pieklada¢ a Sablony, ze
kterych je jasné poznat, Ze firma neni mistni vyvolaji negace a lhostejnost. Kdyz ptijde
fetézovy e-mail lamanou Cestinou, ditvéryhodnost sdéleni klesa. Coz je podobné, pokud je
e-shop Spatné pielozeny. Zakaznikim nezalezi na tom, odkud e-shop je, pokud je

davéryhodny.

Odpovédi na tuto otazku se daji shrnout tak, ze je dulezité puisobit divéryhodné a lokalné,

a to predevsim diky prekladim.
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9.4 Shrnuti rozhovoru

Pro uspé$ny vstup na zahrani¢ni trh je daleZité provést analyzy idedlné z pohledu zakaznika.
Pro veskeré poznatky je podstatné nahlizet na véc objektivné a pozadavky spotiebitelil
nového trhu nezavrhovat. Protoze pravé to mtze byt klicové k tispéchu na daném trhu. Mezi
tyto poznatky patii zejména platebni metody, dopravni sluzby, zpiisob vraceni zbozi a dalsi

kroky spojené s nakupem zbozi.

Zasadnim krokem pro vstup na zahrani¢ni trh jsou také ptreklady, které je nejlepsi si nechat
oveiit zvice zdroji. Protoze pokud nejsou pieklady bezchybné, neplsobi prodejce

davéryhodné. Pro zacileni vybrané cilové skupiny jsou vhodné PPC kampang.

Z téchto ziskanych informaci bude sestaveny projekt spravnych krok pro vstup na novy trh

a jednotlivé Casti budou vice rozepsany.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Nasledujici kapitola bude vénovana zodpovézeni vyzkumnych otdzek.

10.1 VO1: Jaké kontinualné navazujici kroky je potieba podniknout pri

vstupu na zahrani¢ni trh?

Podnéty na tuto otazku byly ziskany v ramci vyzkumu, ktery je popsany Vv praktické ¢asti.
Tyto poznatky budou dale rozpracovany v projektové ¢asti. Struéné se jedna o nasledujici
kroky, kterych je tfeba se drzet pfi expanzi na zahrani¢ni trh: mySlenka expanze, opraveni
chyb v mateiské zemi, zvoleni vhodné zemé pro expanzi a s ni spojené analyzy. Néasleduje
vyfeseni legislativy, zajisténi domény a feseni e-shopu. Po téchto krocich se prodejce vénuje
zajisténi prekladi, volbu dopravci a platebnich metod, cenotvorbu a tpravu produktového
portfolia. Jednémi z poslednich krokii jsou registrace na srovnavacich cen, provedeni

testovacich objednévek a cely proces je zakon¢eny zahajenim komunikace.

10.2 VO2: Jak zacit komunikovat znacku, ktera je nova na zahrani¢nim

trhu, smérem k cilové skupiné Oveckarny?

Nejlepsim zplisobem, jak zacilit na Zeny starsi 35 let je formou vykonnostnich PPC kampani.
Diky tém lze nejlépe zacilit specifikovanou skupinu. Pied samotnym vstupem je potieba
provest analyzy této skupiny, jak se chova na trhu, na ktery se firma chysta vstoupit a jaké
ma nakupni navyky. Volba PPC reklamy nemusi byt vhodna ve vSech zemich, naptiklad
z diivodu vysoké ceny reklamy. Pokud se firma rozhodne do dané zemé expandovat a ma
provedené analyzy, které ukazuji, Ze potencidlni zdkaznici nakupuji online, je

pravdépodobné, ze je diky PPC kampanim spole¢nost zacili.

Ve vychodnich zemich mize byt vhodna také forma televizni a tisténé reklamy. Tato forma
by méla byt ve vychodnich zemich levna, ne-li levnéjsi nez v Ceské republice. Naopak
v zapadnich zemich je televizni reklama pfili§ draha a pravdépodobné nepfinese vysledky,

které by za tuto cenu piinesla v zemich vychodni Evropy.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH KROKU PRO VSTUP OVECKARNY NA ZAHRANICNI
TRH

Na zéklad¢ vyzkumi provedenych v projektové ¢asti bude sestaveny projekt, ve kterém
budou sepsané jednotlivé kroky, kterych je tfeba se drzet pti vstupu na zahranicni trh. Tyto
kroky jsou vytvotfené pouze jako navrh a nejsou konkrétné uzplisobené urcité zemi. VétSina
této Casti prace bude vénovana jednotlivym krokiim. Budou také nastinény finanéni

a personélni ndklady potiebné pro expanzi.

Cil projektu

Cilem projektu je sestaveni kontinualné€ navazujicich krokt, kterymi by se spole¢nost méla
fidit pti expanzi. Oveckarna ma za sebou jiz 5 vstupll na zahrani¢ni trhy a tento projekt bude
slouzit jako vzor pfi vstupech na dalsi trhy, pfipadné pro nové kolegy, kteti by expanzi
v Oveckarné méli fesit.

Projekt by také mél byt ptinosnym i pro jiné e-shopy a byt pro né€ inspiraci pii jejich expanzi.
Jednotlivé kroky jsou sepsané pro Oveckarnu, proto nelze ocekavat 100% tuspéSnost

Vv piipadé jiného e-shopu.

Zpracovani projektu

Projektovy postup bude sepsany tak, aby na sebe samostatné kroky kontinualn¢ navazovaly.
Nékteré procesy se daji délat soub&zng, protoze na nich pracuji jini lidé. Casova naro&nost

projektu a jeho néklady budou sepsany v zavére¢ném oddilu této ¢asti.

11.1 MySlenka expanze

Cely projekt zacina myslenkou expanze. Spolecnost ma pocit, Ze uz se nema, jak rozrustat
na domacim trhu nebo citi potencial ristu pomoci expanze v dal$ich zemich. Na samotném
zacatku se stanovi osoba, kterd za celou expanzi bude zodpovédna a také predpokladany
termin vstupu, aby jednotlivé kroky mély ¥ad a byly plnény v terminu. Spole¢nost také
zhodnoti, jestli m& na expanzi dostatecny kapital. Po ujasnéni téchto krokl se zacina

pracovat na expanzi.

11.2 Opraveni chyb v mateiské zemi

Expanze do nové zemé¢ je velky krok, ktery vyzaduje spoustu uprav a ¢asu zaméstnancil.

Proto je prvni dulezité provést kontrolu, jestli nejsou v mateiské zemi, v tomto piipadé
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Ceské republice, potieba néjaké tpravy. Jak jiz bylo zminéno ve vyzkumu, kazd4 nova
zména se po vstupu na novy trh musi ndsobit poctem zemi, zdroven se ndsobi i Cas

zaméstnancd, ktefi dany ukol plni.

Co se vyplati zkontrolovat? Automatické newslettery, ve kterych mohou byt pieklepy nebo
zastaralé informace. Cely e-shop, at’ uz popisy jednotlivych produktt, rozfazeni kategorii,
neaktudlni blogové ¢lanky a mnoho dal$ich. Samoziejmé se podnéty k opravdam budou

objevovat neustale, je ale dobré jim piedejit dikladnou kontrolou.

11.3 Zvoleni vhodné zemé pro expanzi

Prvnim zasadnim krokem pro expanzi je vybér zemé¢, do které chce firma vstoupit. Vétsina
spole¢nosti voli jako prvni zemi do které vstoupi Slovensko, protoze je Ceské republice

nejblizsi a je snadné spoustu procesii kontrolovat z divodu minimaélni jazykové bariéry.

Spravny vybér zemé ovliviiuje také produktova nabidka, kterou e-shop disponuje. Logicky
je jednodussi vstoupit do zemé, ve které ma produktové portfolio potencidl prodeje a neni
tam piili§ rozsifené konkurence. Jak vyplynulo z vyzkumu, vétSina e-shopu expanduje do
okolnich stati. Diky tomu si prodejci udrzuji v ramci moznosti kratkou dobu doruceni zbozi

a zaroven je i cena za dodani levnéjsi, nez kdyby se balik dorucoval pies palku Evropy.

11.3.1 Analyza vhodnych zemi

Dalsim krokem je provedenianalyz, které doporudili vSichni respondenti rozhovort.

K témto ucelim lze zdarma vyuzit nastroj Market Finder od Google.

V analyze evropskych zemi, kterd je dostupnd v internich dokumentech Oveckarny (Interni
zdroj Oveckarny - admin, 2023) se pracuje s klicovymi slovy a jejich hledanosti v danych
zemich. Tato klicova slova jsou pomé&fovana indexem v jednotlivych zemich. Index ukazuje

hldanost jednotlivych produktt v danych zemich.

V piipadé Oveckarny se analyza zaméfuje na roli faktoru populace zemé, online penetrace,
Google reach, kolik je Google schopny zasédhnout lidi a metriku AIC (actual individual
consumption). Ale také na procentualni zastoupeni ciloveé skupiny populace, procento
obyvatel nakupujicich obleceni na internetu, cena reklamy, cena dopravy, cena piekladi,
mozna prodejni cena s ohledem na kupni silu, vratkovost zbozi. A dal§i mozné piekazky
jako naptiklad jiné zvyklosti ve znaceni produkti, velikostni tabulky nebo nutnost ¢lenéni

do statd mimo EU.
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Tato metrika je leps$i ukazatel nez HDP, protoze na rozdil od HDP ukazuje, jaké je materialni
bohatstvi doméacnosti v téchto zemich. Pro lepsi pfedstavu - pramér AIC pro Evropskou unii
je 100 %, Svycarsko ma 124 %, Ceskd republika 82 %, Rumunsko
65 %. Tato metrika ukazuje, jak jsou lidé v ur¢itych zemich bohati vici piijmovym
nakladim v dané zemi. Pro Oveckarnu je stéZzejnim faktorem, jaka je teplota v dané zemi.
Z téchto zminénych dat Ize urcit velikost trhu na zakladé€ online penetrace, poctu obyvatel,

zohlednéni teploty a ptijmu obyvatel.

11.3.2 Analyza z pohledu zakaznika

V rozhovorech byla také Casto zminovana analyza z pohledu zakaznika. Jaké je vlastné

nékupni chovani v dané zemi:
- Nakupuji zakaznici vice v kamennych prodejnach nebo pies e-shopy?
- Nakupuji zakaznici ptes pocitac, mobilni telefon nebo tablet?
- Jaké jsou pro zakazniky motivatory pro dokonéeni nakupu?
- Ptes jaké dopravce nakupuji?
- Jaké uptednostiiuji platby?
- Jaké maji zvyklosti pfi vraceni zbozi?

Se zjisténymi kroky analyzy z pohledu zadkaznika se bude dale pracovat v nasledujicich
Castech. K této analyze muze pomoci rodily mluv¢i, ktery spoleénosti poradi i v rdmci
dalsich kroku, jako je kontrola piekladl, zptisob dopravy nebo platebnich metod, vraceni

zbozi a mnoho dal$ich.

11.3.3 Analyza konkurence

V ramci analyzy se nesmi zapomenout na konkurenci, ktera je sté€zejni i v dalSich krocich
projektu. Ta prodejci mize slouzit jako inspirace k nastaveni a aplikovani riznych procest,

sluzeb a cenotvorby.

Stejné jako v predchozim kroku se doporucéuje provést analyzu vSech zvazovanych zemi pro
expanzi, ktera muze ulehéit praci do budoucna. V ramci konkuren¢ni analyzy se napiiklad
vyhodnocuje: jaka konkurence se na daném trhu vyskytuje, jakou ma konkurence hledanost
znacky, jakou ma navstévnost, kolik maji produkti v nabidce, jaka je doba a cena doru¢eni
objednavek, ptes jaké spole¢nosti objednavky zasilaji. Dale jaka je doba na vraceni zbozi,

jestli poskytuji vymeény zboZi a za jakych podminek vyména nebo vraceni zbozi probiha.
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11.4 VyreSeni legislativy

Po provedeni analyzy uz ma prodejce ujasnéné, do kterych zemi chce expandovat. Na fadu
pfichazi legislativa. Jak bylo n&kolikrat zminéno, kazd4 zemé je jind, a to co plati v Ceské
republice nemusi platit pro ostatni zemé. Stejné tak je tomu i v piipad¢ legislativy. I na
dilezitost legislativy upozornili participanti rozhovora. Nékteré produkty mohou byt v nové
zemi zakazané, dand zem¢ muize mit pfisné podminky pro dorucovani zbozi a ochranu
spotiebiteld a dalsi. Tyto informace jsou dostupné na oficialnich strankach vlady zemé, do
které se spolecnost chysta vstoupit. Na tyto otazky mohou také odpovédét konzultaéni
spolec¢nosti nebo pravnici, ktefi se specializuji na mezinarodni obchod. Pfed vstupem na
zahrani¢ni trh je zdvazné dikladné prostudovat vSechny zdkony a piedpisy spojené

s obchodovanim v dané zemi.

11.5 Zajisténi domény

DalSim krokem je zajisténi domény. Z analyzy trhu, kam chce firma vstoupit pravdépodobné
vyplynulo vice zemi, do nichz by firma chtéla v budoucnu vstoupit. Proto je dobré zajistit si

doménu i pro dalsi zemé. Nejen pro tu, do které spole¢nost vstupuje v dany moment.

Spole¢né s doménou je podstatné zvolit vhodnost ndzvu e-shopu v dané zemi. Firma si urci,
jestli bude vyuzivat stejny nazev i v zahrani¢i nebo pouzije novy s ohledem na strategii
e-shopu a vyznamy ndzvu v cizim jazyce. Na zakladé toho dochazi ke kontrole domén, zdali
jsou k dispozici. Oveckarna méla pivodné nazvy e-shopti v mistnim jazyce. Pti vstupech do
vice zemi se rozhodla pro zménu nazvu, a kromé Slovenska jsou ostatni mutace e-shopu od

roku 2023 dostupné jako Woolville.

Zvolenou doménu si spole¢nost zaregistruje u ovérenych poskytovatelti na urcité obdobi
a nasledné domény prodluzuje nebo koriguje dle vlastnich potieb. V ptipadé Oveckarny ma
firma zajisténych vice poskytovatelt domén a ma registrovanych nékolik domén navic, ktere

bude moci v budoucnu vyuzit pii vstupech na dalsi trhy.

Jak znazornuje tabulka 6, ceny domén se lisi. Pro Oveckarnu jsou podstatné hlavné narodni

domény, které ma registrované.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

73

Tabulka 6 — Ceny domén (Zdroj: wedos.cz, © 2023)

Doména Typ domeény Registrace Prodlouzeni
.CZ Narodni 145 K¢/rok 145 K¢&/rok
Sk Narodni 295 K¢&/rok 295 K¢&/rok
.eu Evropska 68 K¢&/rok 135 K¢&/rok

.com Nadnarodni 300 K¢/rok 300 K¢é/rok
.info Nadnéarodni 499 K¢/rok 499 K¢/rok

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, 79 % respondenti upfednostiiuje nazev e-shopu

V mistnim jazyce. Pro 20 % respondentti neni ndzev e-shopu podstatny.

11.6 Reseni e-shopu

Po registraci domény dochazi k vytvoreni webové stranky a nasledné naplnéni obsahem.
Protoze pfi vstupu na zahrani¢ni trh Oveckarna prenasi mateisky e-shop ve verzi 1:1, je
mozné jednotlivé jazykové mutace upravovat z adminu, ktery zastfeSuje vSechny webové

verze. Veskeré tyto kroky fesi spolecnost WPJ, ktera tvoii webové stranky Oveckarny.

11.7 Zajisténi prekladi

Po spusténi e-shopu nasleduje import piekladt, vytvofenych z matefského e-shopu. V ramci
ptekladi pro novy e-shop Oveckarna vyuzila agenturu, ktera strojové e-shop pielozila
z exportu dat Ceské verze e-shopu a piipadné chyby upravovali zaméstnanci agentury.
Vysledné pieklady se importem nasadily na novy e-shop. Tento postup byl provedeny pfi
vstupu Oveckarny do Némecka. Pfi vstupu do Rakouska, kdy se jazyk tolik nelisi, vyuzila
Oveckarna jiné agentury, se kterou dlouhodobé¢ spolupracuje a ptekladatelé ru¢né provadéli

korektury nalezenych chyb.

Nejmenovanou agenturu, se kterou Oveckarna dlouhodobé spolupracuje, spole¢nost vyuziva
pro pireklady novych produkt, ¢lankt, prispévkl na socidlni sité, reklamnich texti, ale jeji
zaméstnanci také pomdhaji se zakaznickou péci v danych zemich. Agentura totiz
zamgéstnava prekladatele se znalosti riznych evropskych jazykd a dodava tak Oveckarné

obsahly servis.
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U vstupu na novy trh se vyplati provést dvoji kontrolu, ktera po piekladatelich zkontroluje
dodané vystupy. V tomto piipadé je nejlepsi zvolit rodilého mluvéiho, ktery jazyku rozumi
nejlépe a poskytne firmé zpétnou vazbu. Jak jiz bylo zminéno v rozhovorech, pteklady jsou
velmi dulezitym krokem pro vstup na zahrani¢ni trh, ale jejich spravnost jesté vice. Pro
zakaznika musi byt stranka vérohodna, coz zajist'uje hlavné spravny pieklad. Tato kontrola
je lepsi az po importovani dat na novou webovou stranku, kdy je vizualni kontrola

ptehledné;si.

11.8 Volba dopravci

Po spusténi webu a nasazeni prekladl je nezbytné zaméfit se na vhodné dopravce v dané
zemi. K tomuto kroku pomohla analyza konkurence. Jak jiz bylo zminéno v rozhovoru,
naptiklad v Némecku je velmi dilezity dopravce DHL. Tento fakt pocitila i Oveckarna pii
vstupu do této zemé. Ze statistik e-shopu vyplyva, ze od vstoupeni do Némecka (duben
2022) do konce biezna 2023 vyuzilo prepravece DHL 97 % zakaznikl. Dopravce GLS pouze
3 % (Interni zdroj Oveckarny - admin, 2023).

K tomuto kroku se také poji stanoveni ceny za dopravu. Firma pravdépodobné bude vyuzivat
nékteré piepravce, se kterymi spolupracuje uz na ¢eském trhu. Ze ziskané cenové nabidky
od dopravci a naslednym benchmarkem spolecnost stanovi vlastni ceny dopravy.
Z dotaznikového Setieni provedeného v praktické casti vyplyva, ze pfijatelna cena za
dopravu pro zé&kazniky je vrozmezi 50-99 K¢&. V tomto piipadé je vhodné vychazet
z metriky AIC. ProtoZe i samostatné vysledky dotazniku ukazuji, Ze Némci nemaji problém
si za dopravu pfiplatit, 41 % z nich uvedlo jako maximalni cenu za dopravu 100-149 K¢,
11 % dokonce uvedlo rozmezi 150-199 K¢. Podle metriky AIC ma Némecko 120 %, kdy
pramér Evropské unie je 100 % a naptiklad Mad’arsko ma 64 % (Interni zdroj Oveckérny -

expanze, 2023).

Nékteré e-shopy mohou fesit také skladové prostory, Oveckarna ma pouze jeden sklad, ze

kterého posila zbozi skrze partnerské dopravce do celé Evropy.

Tabulka 7 znazoriuje ceny dopravy Oveckarny bez dobirky v jednotlivych zemich k bieznu
2023. V tabulkach jde vidét prace s metrikou AIC, ktera je v Némecku nejvyssi, nasleduje

Cesko, Slovensko, Rumunsko a Mad’arsko.
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Tabulka 7 — Ceny dopravy pro jednotlivé trhy Oveckarny (Zdroj: interni zdroj Oveckarny -

doprava, 2023)

CR | Slovensko | Madarsko | Rumunsko | Némecko
Balikovna 59 K¢ - - - -
Posta do ruky 89 K¢ - - - -
PPL kuryr 99 K¢ 75 K¢ 55 K¢ 43 K¢ 115 K¢
PPL ParcelShop 79 K& 75 K¢ - - -
Zasilkovna 69 K¢ 70 K¢ 49 K¢ 38 K¢ -
GLS kuryr 99 K¢& 75 K& 62 K¢ 47 K¢ 115 K¢
GLS ParcelShop 79 K¢ - - - -
Slovenska posta na adresu - 75 K¢ - - -
Slovenska posta na poStu - 70 K¢ - - -
UPS - - 336 K¢ - -
FAN Courier - - - 52 K¢ -

11.9 Volba platebnich metod

Spole¢né s dopravcem se fesi i platebni metody, o kterych je také nezbytné provést resersi.
Jak jiz bylo zminéno, je tfeba mit objektivni pohled a zjiStovat si informace u jinych
e-shopt, které na daném trhu ptisobi uz delsi dobu nebo od mistnich obyvatel, kteti uz byli
zminéni takeé vicekrat jako spolehlivy zdroj informaci. Napiiklad v Némecku je velmi
vyuzivanym platebnim zptisobem PayPal a Klarna, jak bylo poznamenéno i v praktické
Casti.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 41 % respondenti preferuje platbu na dobirku
a 35 % upiednostiuje platbu kartou online. Sami némecti respondenti uvedli v 53 %, ze
preferuji platby ptes PayPal. Interni zdroj uvadi, ze za dobu plisobeni Oveckarny na
némeckém trhu (duben 2022 - bfezen 2023) vyuzilo 23 % zakaznikl platbu pfes PayPal
a 77 % bezpecnou platbu online (Interni zdroj Oveckarny — admin, 2023). Pfi vstupu na

Némecky trh sama Oveckarna prave s absenci PayPalu narazila.
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To okomentoval i zakladatel Oveckarny Martin Bernatek na svém LinkedInu: ,,0d zacatku
bylo 15 % objednavek stornovanych kvili nedokoncené platb¢, kazdému takovému
zakaznikovi volame nazpét a snazime se vymyslet, jaka platba by pro né byla
nejpiivetivéjsi. Proto jsme se rozhodli umoznit platbu pies PayPal, ke kterému jsem byl ze
zacatku kriticky, ale od jeho zavedeni bylo 81 % objednavek zaplaceno pravé pies néj

(Bernatek, 2022).*

11.10 Cenotvorba a Uprava produktového portfolia

Cenotvorba zdsadn¢ ovliviiuje uspéch na novém trhu. Z toho diivodu, Ze je kazda zemé jinad
a ma jinou metriku AIC, je vhodné upravit také ceny zbozi. Pro vétsi poptavku v zemich
s nizkym AIC je lepsi mit ceny nizsi, a naopak v zemich s vys$sim AIC mzou byt ceny vyssi.
V zemich s vys$sim AIC byvaji také vétsi naklady na reklamu. ZvySeni cen pomuze zajistit
vys$si pfijem nejen na tyto naklady. V tomto kroku také zalezi na marzi, kterou e-shop

u svych produkti ma. Diky ni mize nasledné manipulovat s cenami na jednotlivych trzich.

Participanti vyzkumu také zminovali Upravu produktové nabidky. Ta se vétSinou uzpisobuje
potifebam trhu a preferencim zakaznikli. Na upravu miize mit vliv také nabidka konkurence,

pti které se prodejce snazi nabizet na novém trhu jiné produkty, nez ma praveé konkurence.

Zasadni kroky jako je doména, volba dopravci a platebnich metod, také cenotvorba a tprava
produktoveho portfolia, jsou konzultovany a schvalovany také na radé managementu firmy.
K tém patii generalni feditel, finan¢ni feditel, marketingovy manaZzer, produktovy manazer

a provozni feditel. K dal§im uc¢astnikiim patii zastupce kreativni agentury a dva jednatelé.

11.11 Registrace na srovnavacich cen

V praktické ¢asti bylo zminéno, Ze zdkaznici hojn€ vyuzivaji srovnavace cen zbozi, a také
se divaji na recenze produkti. Tyto kroky doporucili i u€astnici rozhovord. Je tedy navrZzeno

registrovat se na nejznaméj$ich srovnavacich cen v dané zemi a propojit recenze s e-shopem.
Podobné jako srovnavace cen zbozi mlze zvySit diveéryhodnost ocenéni Trusted Shops,
které obchodnikovi dava znamku daveéry a zadkaznikiim zaru¢uje bezpe¢ny nakup.

11.12 Testovaci objednavky

Po zavedeni vSech ptedchozich krokl pfichazi na fadu testovani objednavek. K tomuto
kroku je opét idealni mit kontakt na obyvatele dané¢ zemé, ktery sdm proces objednavky

otestuje. Od objednani na e-shopu po ptevzeti od kuryra. Krom¢ objednavky se doporucuje


https://www.linkedin.com/company/paypal/
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vyzkousSet také proces vraceni. Zaroven dochazi k testovani funkénosti systému v nové zemi
a spravnost transak¢nich e-mailt, které zakaznikovi chodi. Ziskané podnéty je vhodné

zapracovat, jsou to rady od budoucich zakaznikt, kterym se musi vyhovét.

11.13 Zahajeni komunikace

Pokud jsou vSechny diive zminéné kroky funk¢ni, nezbyva nez e-shop spustit pro vetrejnost

a sledovat, jak se vyviji a rostou trzby.

Respondenti rozhovori doporucili na zahdjeni komunikace spusténi vykonnostnich
kampani, které¢ provadi i OvecCkarna. Se spuSténim kampani dochazi také ke spusténi
komunikace na socialnich sitich. Jako prvni ptispévky Oveckarna voli posty zaméfené na
ptfedstaveni spolecnosti a nabizenych produktli, nechybi ani zminka o délce pisobeni na trhu.

Dalsi posty jsou zamé&fené na charakteristiku ov¢i viny a jeji benefity.

11.14 Finan¢ni, Casova a personalni naro¢nost projektu

Finan¢ni a Casova néaro¢nost projektu jsou pouze orientani. Pro zachovani firemniho
tajemstvi jsou ceny za personal stanoveny podle pramémého platu v Ceské republice. Po¢ita
se tedy shodinovou mzdou pro marketéra zaméstnaného na HPP, coz je 226 K¢
(Marketingovy specialista, 2023). Pro pravnika pracujiciho na HPP je stanovena praimérna
hodinova mzda 225 K¢ (Pravnik, © 2023). Primérna hodinova mzda IT technika se uvadi
254 K¢ (IT technik, 2023). Primérna hodinovd mzda COO je 459 K¢ (COO, 2023),
primérna hodinovd mzda CMO se uvadi jako 349 K¢ (CMO, 2023). Primérnd mzda
produktového specialisty se uvadi 254 K¢ (Produktovy specialista, 2023). Pro agentury byla
urcena hodinova mzda na 2 000 K¢, pro stazistu 150 K¢ na hodinu a externi ¢lovék bude

odmeénén formou barteru.

Celkova cena projektu se odhaduje na 529 792 K¢. Celkovy pocet osob je 18 lidi podilejicich
se na expanzi do zahrani¢i. Z toho 11 z nich jsou internimi zaméstnanci firmy, 2 jednatelé
a 5 lidi z agentur. Celkovy ¢as straveny na projektu se odhaduje na 327 hodin, téméf tedy na
40 pracovnich dnii vénovanych pouze expanzi. Pokud ve firm¢ neni ¢lovek, ktery by se
vyhradné zabyval expanzi, coz Oveckarna nema4, tento Cas se déli dle kapacit zaméstnanct.

Pro porovnani stoji za zminku fakt, Ze expanze do Némecka Oveckarné trvala 5 mésict.
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Tabulka 8 — Cenové a ¢asové naklady (Zdroj: vlastni zpracovani)
Oddéleni | Pocet osob Cas Cena Dalsi
naklady
Oprava marketing 1 24 hodin 5424 K¢ -
chyb
Analyza marketing 1 35 hodin 7910 K¢ -
Legislativa pravnik 1 8 hodin 1 800 K¢ -
Doména IT technik 1 1 hodina 254 K¢ 3395 K¢
Reseni agentura 2 20 hodin 80000 K¢ | 600K¢
e-shopu
Pieklady agentura 1 + systéem 200 hodin 400 000 K¢ -
Dopravce COO + 2 8 hodin 2 436 K¢ -
stazista (4 +4)
Platebni COO + CMO 2 8 hodin 3232 K¢ -
metody (4 +4)
Cenotvorba CMO + 2 8 hodin 2412 K¢ -
produkt (4+4)
Srovnavace Marketing 1 2 hodiny 452 K¢ 6 699 K¢
Testovani Marketing + 2 3 hodiny 1226 K¢ 1000 K¢
externi ¢lovek L+2)
Komunikace Marketing 4 4 hodin 4 452 K¢ -
+ agentura 1+1+1+1)
Konzultace rada 8 5 hodin 8 500 K¢ -
Celkem - 18 327 hodin 518 098 K¢ | 11 694 K¢&

Dalsimi naklady se rozumi: cena domeny za rok, kdy jsou do nakladi zapocitané i jiné

domény, ktere si firma plati, ne jen jedna konkrétni. U feSeni e-shopu cena zna¢i web hosting
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na rok. U srovnavact cena 6 699 K¢ zahrnuje registracni poplatek a cenu za ro¢ni vyuzivani
Trusted Shops. U kroku testovani je ¢astka 1 000 K¢ vyhrazena na testovaci objednavku. Ke
komunikaci patii také naklady na vykonnostni kampang, které se pro jednotlivé zemé lisi.
Rozpoéet pro Ceskou republiku je mnohem levngjsi ne napiiklad pro Némecko. Vzhledem

k tomu, Ze se tento plan nezamétuje na konkrétni zemi neni tento rozpocet specifikovan.

Rizika projektu

Na kvalitni provedeni expanze je dilezité vyhradit si ¢as a snazit se o co nejkvalitnéjsi
provedeni jednotlivych krokii, aby se ptedeslo naslednym tpravam, protoze rizik pii tomto

ukolu je opravdu spousta.

Vysokymi riziky projektu jsou nedostate¢né finan¢ni prostfedky, které béhem expanze
budou vyuzity pro jiné ucely. Nebo vypovéd’ zaméstnance, ktery expanzi zatizuje. K tomu
slouzi pravé tento projekt, ktery mtize byt voditkem pro jiného ¢loveka, ktery by expanzi
resil.

Rizikem muize byt Spatn¢ zvolend zemé pro expanzi, kterad nebude uspéSna a nepfinese
spole¢nosti ocekavané vysledky. Takovému riziku se da ptedejit fddnou analyzou zaloZenou

na duvéryhodnych zdrojich.

Dal$im rizikem muZe byt nedostate¢nd informovanost o legislativé v dané zemi, kterd miize
byt sankciovdna. Pii feSeni domén mohou byt domény nedostupné, proto se doporucuje

registrovat si pfedem nékolik domén, i kdyZ se na expanzi na dany trh zatim ani nemysli.

V piekladech se mohou objevit chyby, kvili kterym bude e-shop plsobit nedlivéryhodné
a odradi potencialni zakazniky. Pro eliminaci tohoto rizika se doporucuje kontrola ¢lovékem,

ktery neni do projektu zainteresovany a je obyvatelem dané zemé.

Riziky projektu mohou byt také Spatn¢ zvoleni dopravci a platebni metody, jak jiz bylo
zminéno v podkapitole vénované témto krokim. Doporucuje se sledovat jednotlivé
objednavky a v ptipadé jejich nedokonceni se spojit se zakazniky a snazit se pfijit na divod,
pro¢ objednavku nedokoncili. Mze to byt z divodu vysoké ceny dopravy, nedostate¢né
nabidka dopravci, na které jsou zakaznici nové zemé zvykli nebo absence preferovanych

platebnich metod.

Rizikem u cenotvorby se muze stat Spatné nastaveni cen, kdy miize byt cenotvorba pfilis
nizka a pro prodejce nevynosna, nebo naopak vysoka, kdy si zakaznici produkty nebudou

moci dovolit. Pokud jsou ceny pfili§ vysoké, zdkaznici se urcité ozvou. Ztratovost spravny
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prodejce poznd sam dle statistik a reportl. Nizké objednavky mohou znalit Spatnou

projektovou skladbu, ktera pro klientelu v dané zemi nemusi byt zajimava a vyhowvujici.

U vykonnostnich kampani je riziko $patného zacileni cilové skupiny.

Méreni efektivity

Po spusténi by se méla uspé$nost expanze vyhodnocovat standardnimi metrikami, které si
prodejce kontroluje. V piipadé Oveckarny se jedna o pocet objednavek, trzby z objednavek,

AOV, PNO nebo primérny pocet objednévek a dalsi.

Vyhodnocovat by se také méla zpétnd vazba ze zakaznické péce, pfipadné zékazniky
oslovovat jednotlivé a ptat se jich na zhodnoceni objednavky. Dale se méfi navstévnost

webovych stranek, kontakt se zakaznickou péci — e-maily a telefonické hovory a jiné.

Oveckarna sleduje svoji efektivitu na vSech trzich denn¢, jinak tomu nebude ani u nove
zem¢. Kromé dat v adminu, Google analytics a dal§ich sytémech ma& Oveckdrna
automatizované reporty, které sleduji vykon a néklady e-shopu ve vSech zemich na denni

bazi, do téch bude nova zemé samoziejme také zatazena.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytvotit projekt sestaveny z navazujicich kroku, které ma
Oveckarna dodrZovat pii vstupu na zahrani¢ni trh. Zaroven se témito kroky miZe inspirovat
1 jind spolecnost premyslejici o expanzi. Tento cil byl vypracovany na zaklad¢é vyzkumi
z projektové ¢asti, kdy kvantitativni vyzkum byl provedeny pomoci dotaznikového Setfeni
a odpovidali na ngj zakaznici Oveckarny. Kvalitativni vyzkum byl proveden na zakladé
rozhovori s odborniky ¢eskych e-shopt, kteti se podileli na vstupech do zahranici firem, ve

kterych pracuji. Ke splnéni tohoto cile vedly nasledujici postupy.

Teoretickd ¢ast predala podklady k porozuméni hlavnim bodim celé prace — vstupiim na

zahrani¢ni trhy, e-commerce, budovani znac¢ky a komunikacéni strategii.

Na tu navézala prakticka ¢ast, kterd popsala Oveckarnu, jeji vznik, produktové portfolio
a marketingové aktivity. Dalsi oddil zpracoval data z obou vyzkumti, vyhodnotil je a ziskana
data interpretoval. Dotaznikové Setfeni bylo zaméfené na nakupni chovani zakaznikd, jejich
vnimani novych znac¢ek na trhu nebo preference material. Rozhovory sestavaly z otdzek
zaméfenych na vlastni zkuSenosti s expanzi na zahrani¢ni trh, doporuceni, cemu se

vyvarovat, jak nejlépe na novém trhu uspét a dalSich.

Na zakladé téchto krokti mohl byt sestaveny projekt, ktery udava, co je potieba dodrzet pii
vstupu na zahranicni trh a jak postupovat krok za krokem. Cely projekt za¢ind mySlenkou
na expanzi. Tento proces zafne Upravami chyb soucasného e-shopu, aby se piedeslo
vicenasobnym opravam. Nasleduje dulezity krok, kterym je volba vhodné zemé pro expanzi,
kterd se skldda z analyz. Poté piichazi na fadu vytesit legislativu v dané zemi, zajistit
domény a feSeni e-shopu. Na to navazuje tvorba piekladli, zvoleni dopravci a platebnich
metod pro danou zemi, cenotvorba a Uprava produktového portfolia. Dalsim krokem je
vytvoieni registrace na srovnavacich cen. Jednotlivé kroky se otestuji pomoci zkusebnich
objednavek. Pokud vse funguje, nezbyva nic jiného nez spustit komunikaci a sledovat nartst

objedndvek a trzeb. Na konci projektu nechybi ani cenové, casové a persondlni vymezeni.
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PRILOHA P I1: SCENAR DOTAZNIKOVE SETRENI V CESTINE

Nakup v Oveckarné 5

Bééé, tady Mdjenka, chtéla bych se Vas zeptat na par otdzek spojenych s nakupem na
nasem e-shopu Oveckdrna.cz. Vase odpovédi pouziji pro zlepSeni nasich sluzeb a
zaroven budou pouzity pro zpracovani diplomové prace jedné z nasich ovecek. Za
vypInéni dotazniku jsem si pro Vas pripravila malou odménu, ta se Vam ukaze ihned po
vypInéni dotazniku.

Nakupujete radéji na e-shopech: *

(O Mistnich
(O Evropskych
(O Globélnich

(O Nerozlisuji to

Jaky nazev e-shopu uprednostriujete? *

(O Vé&eském jazyce
O V anglickém jazyce
O V jiném jazyce

O Neni to pro mé podstatné



Kde se nejcastéji dozvidate o novych prodejcich? *

(O 0d zndmych

(O Na socialnich sitich

(O Vkatalogu

O V internetovych vyhledavacich (Google/Seznam/Bing/Yahoo)
(O Pres srovnavace cen zbozi (Heureka, Zbozi, atd.)

(O Vtisténé reklamé

Kde nejcastéji zjistujete informace o prodejci? *

(O Na oficilnich webovych strankach

O Na jinych webovych strankach (diskusni féra)
Na socidlnich sitich

V tiskovinach

Od rodiny/znamych

O O OO

Nezjistuji si tyto informace



Co vas motivuje k ndakupu u neznamého prodejce? *

|:| Doporuceni od znamého
Doporuceni na socialnich sitich
Srovnavace cen zbozi (Heureka, Zbozi, atd.)
Libivé webové stranky

Cena

Nabizeny produkt

Reklamni kampari

Délka pasobeni firmy na trhu
Ocenéni a uspéchy prodejce
Pavod firmy

Udrzitelnost

Jiné:

O0000000000



Co je pro Vas rozhodujici pfi nakupu? *

00000000000

Cena produktu

Cena dopravy

Moznost objednat telefonicky
Plvod produkt(

SlozZeni produkti

Udrzitelnost produktu
Certifikaty produktd

Unikatni zboZzi

Pozitivni recenze

Libivé baleni

Jiné:

Co Véas motivuje k nakupu na e-shopu? *

0000000000

Sleva

Doprava zdarma

Darek k nakupu

Vyhodné baleni

Nizsi cena (pfi porovnani s konkurenci)
Soutéze

Ekologické baleni

Prilezitost (napr. nakup darku)

Vyhody vérnostniho klubu

Nic by mé nemotivovalo

Jiné:



Zajimate se o puvod produktl Oveckarny nebo prodejc s podobnym
sortimentem?

O Ano
O Spise ano
() spigene

ONe

Porovnavate si pfed nakupem v Oveckarné ceny s jinymi e-shopy? *

O Ano
O Ne

Zajimate se o materialy produktd z Oveckarny nebo prodejct s podobnym
sortimentem?

O Ano
(O Spiseano
(O spisene

O Ne

Jaké materialy preferujete? *
(O Pfirodni materily
(O Syntetické (um&lé) materiély

(O Neni to pro mé podstatné



Pfirodni materialy

Jaké prirodni materidly preferujete?

D Bambus

[] Bavina
[] Hedvabi
[] Kasmir
[] Len
[] vina
(] vine:

Kde zjistujete informace o slozZeni téchto produktt? *

(O Na oficialnich webovych strankach

O Na jinych webovych strankach (diskusni féra)

(O Na sociélnich sitich
(O 0d rodiny/znamych

(O Nezjistuiji si tyto informace



Jakou cenu maximalné jste ochotni zaplatit za dopravu? *

(O 0-49ke
50 - 99 K&
100 - 149 K&
150- 199 K&

200 - 249 K&

OO OO0O0

Nakupuji pouze s dopravou zdarma

Pfi placeni upfednostnuji: *

Platbu na dobirku
Platbu prevodem
Platba kartou online
Apple Pay

Google Pay

PayPal

O OOO0OO0OO0OO0

Jiné:



Kolik dn( je pro Vas maximum pro doruceni zbozi? *

(O Vden objednéni
O 12dny
(O 3-5dnd
(O 1tyden
(O 10dnd

(O Nevadi mi si po¢kat del$i dobu

Kolik dn( je pro Vas maximum pro doruceni zbozi? *

O V den objednani
O 1-2dny
(O 3-5dnd
(O 1tyden
(O 10dni

O Nevadi mi si pockat delSi dobu

Jak dlouha doba je pro Vas vyhovuijici k vraceni zbozi? *

O Do 2 tydnu
(O Do30dni
(O Do 60 dnt

(O Do 90 dni



PFi vraceni zbozi: *

O
O

Ocekavam, ze dopravu uhradi prodejce

Jsem ochotny/a zaplatit za dopravu

PFi vraceni zbozi: *

O
O

O

Si chci vybrat dopravce, pres kterého zbozi odeslu
VyZzaduiji kuryra, ktery zbozi vyzvedne na mnou uréené adrese

Nevadi mi zboZzi dorucit na misto uréené firmou, pokud je v okoli (30 km) od mého
bydlisté.

Kolik je Vam let? *

OOO0O0O0O0O0OO0O0

12-14

15-19

20-24

25-29

30-39

40-49

50-59

60-69

70-80

80 avice



Jste: *

(O student

O Zaméstnany

(O osve

O Nezaméstnany

(O Mateiska/Otcovska dovolend

(O Vpenzi

V jaké zemi bydlite? *

(O Ceska republika

O Jiné:

Nakup v Oveckarne

Dékujeme za vyplnéni. Za odménu ziskavate slevu 100 K¢ pfi nakupu nad 999 K¢ v nasem
huriatém e-shopu www.oveckarna.cz. Kéd OVEDPCZ je platny do nedéle 19.3. 2023. *)




PRILOHA P II: SCENAR DOTAZNIKOVE SETRENI VE
SLOVENSTINE

Nakup v Oveckarni

Bééé, tu je Dorotka, chcela by som sa Vas opytat par otazok spojenych s nédkupom v
nasom e—shope Oveckaren.sk. Vase odpovede pouzijem na zlepSenie nasich sluzieb a
zaroven budu pouzité na spracovanie diplomovej prace jednej z naSich oveciek. Za
vyplnenie dotaznika som pre Vas pripravila mali odmenu, ktora sa Vam ukaze ihned po
vyplneni dotaznika.

Nakupujete radsSej v e-shopoch: *

O Miestnych
(O Eurépskych
(O Globalnych

O NerozliSujem to

Aky nazov e—shopu uprednostiujete? *

O V slovenskom jazyku
(O Vanglickom jazyku
O Vinom jazyku

O Nie je to pre mna podstatné



Kde sa najcastejsie dozvedate o novych predajcoch? *

(O 0d znamych

(O Na sociélnych sietach

(O Vkatalégu

O V internetovych vyhladavacoch (Google/ Edge /Bing/Yahoo)
O Cez porovnavace cien tovaru (Heureka a pod.)

(O V tlagenej reklame

Kde najcastejsie zistujete informacie o predajcovi? *

Na oficidlnych webovych strankach

Na inych webovych strankach (diskusné féra)
Na socidlnych sietach

V tlaCovinach

0d rodiny/znamych

OO OO0OO0O0

Nezistujem si tieto informécie



Co Véas motivuje k ndkupu u neznameho predajcu? *

D Odpordcanie od znameho
Odporucanie na socialnych sietach
Porovnavace cien tovaru (Heureka a pod.)
Pacivé webové stranky

Cena

Ponukany produkt

Reklamna kampan

Dizka pésobenia firmy na trhu
Ocenenia a tUspechy predajcu
Pévod firmy

UdrZatelnost

Jiné:

0000000000



Co je pre Vas rozhoduijlice pri nakupe? *

|:| Cena produktu

Cena dopravy

MozZnost objednat si telefonicky
Pévod produktov

ZloZenie produktov
Udrzatelnost produktu
Certifikaty produktov

Unikatny tovar

Pozitivne recenzie

Pacivé balenie

0000000000

Jiné:



Co Vas motivuje k ndkupu v e-shope? *

(] zrava

Doprava zadarmo

Darcek k nakupu

Vyhodné balenie

NizsSia cena (pri porovnani s konkurenciou)
Sutaze

Ekologické balenie

Prilezitost (napr. ndkup darceka)

Vyhody vernostného klubu

Ni¢ by ma nemotivovalo

000000 o0oo0od

Jiné:

Zaujimate sa o pdvod produktov Oveckarne alebo predajcov s podobnym
sortimentom?

O Ano
(O skéréno
(O skér nie

O Nie

Porovnavate si pred nakupom v Oveckarni ceny s inymi e-shopmi? *

O Ano
(O Nie



Zaujimate sa o materialy produktov z Oveckarne alebo predajcov s podobnym *
sortimentom?

O Ano

(O skéréno

Aké materialy preferujete? *

O Prirodné materidly
(O Syntetické (umelé) materidly

O Nie je to pre mia podstatné

Prirodné materialy

Ktoré prirodné materidly preferujete?

Bambus
Bavina
Hodvéab
Kasmir
Lan

Vina

0000000

Jiné:



Kde zistujete informacie o zlozeni tychto produktov? *

O Na oficidlnych webovych strankach
Na inych webovych strankach (diskusné féra)
Na socialnych sietach

0d rodiny/znéamych

0000

Nezistujem si tieto informacie

Aku cenu maximalne ste ochotni zaplatit za dopravu? *

(O 0-210EUR

2,14- 424 EUR
4,28 - 6,38 EUR
6,42 - 8,52 EUR

8,57 -10,66 EUR

OO O0OO0O0

Nakupujem iba s dopravou zadarmo



Pri plateni uprednostnujem: *

Platbu na dobierku
Platbu prevodom
Platba kartou online
Apple Pay

Google Pay

PayPal

Jiné:

O OO0OO0O0O0O0

Kolko dni je pre Vas maximum na dorucenie tovaru? *

(O V defi objednania
O 1-2dni

(O 3-54dni

(O 1tyzden

(O 10dni

(O Nevadi mi pockat dIh&i éas

Aky dlhy Cas je pre Vas vyhovujdci na vratenie tovaru? *

(O Do 2 tyzdfiov
(O Do 30dni
(O Do 60 dni

(O Do 90 dni



Pri vrateni tovaru: *

O Ocakavam, Ze dopravu zaplati predajca

O Som ochotny/a zaplatit za dopravu

Pri vrateni tovaru: *

(O sichcem vybrat dopravcu, cez ktorého tovar odoslem
O Vyzadujem kuriéra, ktory tovar vyzdvihne na mnou urcenej adrese

O Nevadi mi tovar dorucit na miesto urcené firmou, ak je v okoli (30 km) od méjho
bydliska.

Kol'ko mate rokov? *

O 12114
1519
20-24
25-29
30-39
40-49
50-59
60-69

70-80

OO O0OO0O0O0O0O0O0

80 a viac



Ste: *

Student
Zamestnany
szCo
Nezamestnany

Materska/Otcovska dovolenka

OO OO0OO0OO0

Na déchodku

V ktorom State byvate? *

(O Slovenska republika

O Jiné:

Nakup v Oveckarni

Dakujeme za vyplnenie. Za odmenu ziskavate zlavu 4 EUR pri ndkupe nad 40 EUR v nasom
hunatom e-shope www.oveckaren.sk. Kéd OVEDPSK je platny do nedele 19.3. 2023.

Odeslat dalsi odpovéd




PRILOHA P III: SCENAR DOTAZNIKOVE SETRENI
V MADARSTINE

Bariholmik megrendelés 5

Béé, itt Szeder és van néhany kérdésem a Bariholmik webaruhazban tortént
megrendelésével kapcsolatban. Valaszait felhasznalom a szolgaltatasaink
fejlesztéséhez, és bari csapatom egyik tagja szakdolgozatahoz is felhasznalja 6ket. A
kérdéiv kitoltéséért egy kis jutalmat készitettem Onnek, ezt a kérdéiv kitdltése utan
azonnal megmutatom.

Legszivesebben milyen webaruhazakban vasarol: *

O Helyi
(O Eurépai
(O Globalis

(O Nem teszek kiilsnbséget

Melyik webaruhaz nevet részesiti elényben? *

(O Magyar
O Angol
O Egyéb

(O Nem fontos szémomra



Hol szokott leggyakrabban értesiilni az uj keresked6krél? *
O ismerdsok

O kozosségi halézatok

katalégus

internetes keres6k (Google/Bing/Yahoo)

ar-6sszehasonlité oldalak (Arukeresé stb.)

O O OO0

nyomtatott hirdetések

Hol tajékozddik leggyakrabban egy keresked6rél? *

hivatalos weboldal

mas weboldalak (pl. vitaférumok)
kozosségi halozatok
sajtokozlemények

csaladtagok/baratok

OO OO0OO0O0

nem ellenérzom ezeket az informacidkat



Mi motivalja Ont, hogy ismeretlen értékesit6tél vasaroljon? *
[] ismers ajanlésa

ajanlasok a kozosségi halézatokon
ar-dsszehasonlitok (Arukeresé stb.)
szimpatikus weboldal

ar

kinalt termék

reklamkampany

az értékesitd piaci jelenlétének idétartama
eladoéi dijak és eredmények

az értékesitd eredete

fenntarthatésag

0000000000

Jiné:



Mi a legfontosabb tényezé az On szémara vasarlaskor? *

atermék ara

a szallitas ara

telefonos rendelés lehetdsége
a termékek eredete

a termékek Osszetétele

A termék fenntarthatésaga
terméktanusitvanyok

egyedi termékek

pozitiv vélemények

szép csomagolas

OO000000000A0

Jiné:



Mi motivélja Ont arra, hogy egy webaruhazban vésaéroljon? *

kedvezmény

ingyenes szallitas

ajandék a vasarlashoz

kedvezményes csomagolas

alacsonyabb ar (a konkurencidhoz képest)
nyereményjatékok

kérnyezetbarat csomagolds

lehetéség (pl. ajandék vasarlasa)
hiiségklub-elénydk

semmi sem motivalt

OOo0000000000

Jiné:

Erdekli a Bariholmik termékeinek eredete vagy a hasonlé termékkinalattal
rendelkez6 egyéb kereskeddk termékeinek eredete?

igen
inkabb igen
inkabb nem

nem

O O OO0

Osszehasonlitja az drakat mas webaruhazakkal, miel6tt az Bariholmik -t6l
vasarol?

O igen
O nem



Erdekli a Bariholmik vagy hasonlé kereskeddk termékeinek alapanyaga? *
O igen

O inkabb igen

(O inkébb nem

O nem

Milyen anyagokat részesit el6nyben? *

O természetes anyagok
O szintetikus (mesterséges) anyagok

(O szémomra nem lényeges

természetes anyagok

Milyen természetes anyagokat részesit el6nyben?

bambusz
pamut
selyem
kasmir
len
gyapju

Jiné:

0000000



Hol szerzett informaciot e termékek 6sszetételérdl? *

(O hivatalos weboldal

O mas weboldalak (pl. vitaférumok)
kozosségi halézatok
csaladtagok/baratok

nem ellenérzom ezeket az informacidkat

O OO

Mennyi a maximalis ar, amit hajlandé fizetni a szallitasért? *

(O 0-783Ft

799 - 1583 Ft
1599 - 2383 Ft
2399-3183 Ft

3199-3983 Ft

O O O OO0

csak ingyenes szallitassal vasarolok



Milyen fizetési mddot részesit elényben? *

utanvét

banki atutalassal torténd fizetés
Online kartyas fizetés

Apple Pay

Google Pay

PayPal

O OO0OO0OO0OO0O0

Jiné:

Hany nap a maximalis szallitasi id6? *

(O Amegrendelés napjén
O 1-2nap

(O 3-5nap

O 1hét

O 10nap

(O Nem banom, ha tovabb kell vérnom

Mennyi a megfelel6 visszakiildés hataridé az On szamara? *

(O 2 héten beliil
O 30 napon beliil
(O 60 napon beliil

(O 90 napon beliil



Az termék visszakiildése esetén: *

(O elvérom, hogy a szallitasi koltséget az eladé fizesse

O hajlandé vagyok kifizetni a szallitasi koltséget

Az termék visszakildése esetén: *

(O ki akarok vélasztani a futarszolgalatot, melyen keresztiil a csomagot elkiildom
O egy futart kérek, hogy vegye at a csomagot az altalam megadott cimen

O nem banom, ha a csomagot a cég altal kijel6lt helyre kell vinnem, feltéve, hogy az a
lakéhelyem kozelében van (legfeljebb 30 km)

Hany éves? *

O 1214
1519
20-24
25-29
30-39
40-49
50-59
60-69

70-80

OOO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0

80 és idosebb



On: *

diak

alkalmazott
egyéni vallalkozé
munkanélkuli

kismama/apasagi szabadsag

OO OO0O0O0

nyugdijas

Melyik orszagban él? *

(O Magyarorszag

O Jiné:

Bariholmik megrendelés 5

Koszonjik, hogy kitoltdtte a kérdbivet. Koszonetképpen 1 600 Ft kedvezményt kiildiink
Onnek, ha tébb mint 16 000 Ft értékben vasarol bolyhos webéaruhazunkban. A BARIDPHU
kod 2023. marcius 19., vasarnapig, érvényes.



PRILOHA P IV: SCENAR DOTAZNIKOVE SETRENI
V RUMUNSTINE

Cumparaturi la Ovinshop

Beee, sunt Negruta si as vrea sa va pun céateva intrebari legate de cumparaturile in
magazinul nostru online Ovinshop.ro Voi folosi raspunsurile voastre pentru a imbunatati
serviciile noastre si de asemenea raspunsurile voastre vor fi folosite pentru lucrarea de
diploma a uneia dintre oitele noastre. Pentru completarea chestionarului v-am pregatit si
0 mica recompensa care se va afisa imediat dupa completarea chestionarului.

Cumparati mai degraba in magazinele online: *

(O Locale
(O Europene
(O Globale

O Nu le deosebesc

Ce nume de magazine online preferati: *

(O inlimba romana
(O nlimba engleza
O ntr-o alt3 limba

(O Nu este important pentru mine



In ce mod aflati de noile magazine? *

De la cunoscuti

De pe retelele sociale

Din catalog

De pe motoarele de cautare de pe internet (Google/Edge/Bing/Yahoo)
Site-uri de compararea preturilor (compari etc.)

Presa scrisa

O OOO0OO0O0

Unde cautati cel mai des informatii despre vanzator? *

(O Pe paginile oficiale

(O Pe site-urile web (forumuri)
Pe retelele sociale

in presa

De la rude/cunoscuti

Nu caut aceste informatii

O OO0



Ce va motiveaza sa cumparati de la un vanzator necunoscut? *

o000 00000000

Recomandare de la un prieten
Recomandari pe retelele sociale
Site-uri de comparare preturi
Site-urile frumos facute

Pretul

Produsele oferite

Campania publicitara

Durata activitatii firmei pe piata
Premii si realizarile vanzatorului
Originea companiei

Durabilitate

Jiné:



Ce va motiveaza sa cumparati? *

(] Pretul produsului

Pretul de livrare

Posibilitatea de a comanda telefonic
Origine a produselor

Compozitia produselor
Sustenabilitatea produselor
Certificatele produselor

Produse exclusive

Recenzii pozitive

Ambalaj frumos

Jiné:

D000 000000



Ce va motiveaza sa cumparati in magazinele online? *

Reduceri

Transportul gratuit

Cadoul oferit la cumparaturi

Ambalaj convenabil

Pret mai mic (in comparatie cu concurenta)
Concursuri

Ambalaj ecologic

Diferite ocazii ( de exemplu cumpdrarea cadourilor)
Avantajele clubului de loialitate

Nu ma motiveaza nimic

Jiné:

00000000000

Va intereseaza originea produselor de la Ovinshop sau la alti vanzatori cu o gama *
similara?

(O Da

O Ma degraba da

(O Mai degraba nu

ONu

Inainte de a face cumparaturi la Ovinshop, comparati preturile cu alte magazine *
online?

ODa
O Nu



Va intereseaza materialele produselor de la Ovinshop sau la alti vanzatori cu o *
gama similara?

(O Da

(O Madegraba da

(O Mai degraba nu

O Nu

Ce materiale preferati? *

(O Materiale naturale
(O Materiale sintetice

(O Nu este important pentru mine

Materiale naturale

Care dintre materiale naturale preferati?

Bambus
Bumbac
Matase
Cagmir
In

Lana

Jiné:

DOo000000



Unde cautati informatii despre compozitia acestor produse? *

(O Pesite-ul oficial

(O Pe alte site-uri web (forumuri de discutii)
(O Peretelele sociale

(O Larude/cunoscuti

(O Nu caut aceste informatii

Care este pretul maxim pe care sunteti dispus sa-l platiti pentru transport? *

(O 0-10,22 Lei

(O 10,43-20,65 Lei
20,86 - 31,08 Lei
31,28 - 41,50 Lei

41,71 - 51,93 Lei

OO OO0

Cumpar doar cu transport gratuit



Cand platesc, prefer: *

(O Platalalivrare

O Plata prin transfer bancar
Plata cu cardul online
Apple Pay

Google Pay

PayPal

OO O0OO0O0

Jiné:

Care este perioada maxima pentru a livra produsele? *

O In ziua comenzii

O 1 saptamana

O 10zile

(O Nu conteazs, pot s astept si mai mult

Care este timpul acceptabil pentru a returna bunurile? *
(O Panain 2 saptamani
(O in30dezile

(O intermen de 60 de zile

O in termen de 90 de zile



La returul produselor: *

O Astept ca transportul sa fie suportat de catre vanzator

O Sunt de acord sa platesc transportul

La returul produselor: *

O Vreau sa aleg curierul prin care voi trimite produsele
(O solicit s vina curierul sa ridice produsele la adresa indicaté de mine

O Nu ma deranjeaza sa livrez marfa la locul desemnat de firma, daca acest punct se
afla in vecinatatea (30 km) fata de locul meu de resedinta

Cati ani aveti? *

O 1214
O 1519
(O 20-24
O 2529
O 3039
O 40-49
(O 5059
O 60-69
(O 7080
O 80+



Sunteti: *

Student

Angajat

Persoana fizica autorizata
Somer

Concediu de maternitate/paternitate

O OO0OO0OO0O0

Pensionar

in ce tara locuiti? *

O Romania

O Jiné:

Cumparaturi la Ovinshop 5

Va multumim pentru participare. Ca bonus, primiti o reducere de 20 Lei cdnd cumparati
peste 209 Lei in magazinul nostru electronic pufos www.ovinshop.ro. Codul OVIDPRO este
valabil pana duminica, 19.3. 2023. *




PRILOHA P V: SCENAR DOTAZNIKOVE SETRENi V NEMCINE

Einkauf bei Woolville 5

Maaah, hier ist Wally, ich méchte Ihnen ein paar Fragen stellen, die mit dem Einkauf in
unserem E-Shop Woolville.de verbunden sind. Ihre Antworten nutze ich fiir die
Verbesserung von unseren Diensten und zugleich sie werden fiir die Erstellung der
Diplomarbeit von unserem Schafchen verwendet. Fiir die Ausfillung des Fragebogens
habe ich eine Belohnung vorbereitet, die lhnen sofort nach der Ausfiillung des
Fragebogens angezeigt wird.

Kaufen Sie lieber in den E-Shops: *

(O Ortliche
(O Européische

(O Globale

(O Ich unterscheide es nicht

Was fiir Name von E-Shop bevorzugen Sie? *

O In deutscher Sprache
O In englischer Sprache
(O Inanderer Sprache

O Es ist nicht wichtig fiir mich



Woher erfahren Sie am haufigsten von neuen Verkaufern? *

O Von Verwandten

O In sozialen Netzwerken

Im Katalog

In einer Suchmaschine (Google/ Edge /Bing/Yahoo)

Mit dem Vergleicher der Preise (Idealo u. dgl. m.)

O O OO0

In der Printwerbung

Wo stellen Sie am haufigsten die Infos von den Verkaufern fest? *

(O Inoffiziellen Web-Seiten

In anderen Web-Seiten (Diskussionsforen)
In sozialen Netzwerken

In den Drucksachen

Von der Familie / Verwandten

Ich stelle nicht diese Informationen fest

O OOO0O0



Was motiviert Sie zu dem Einkauf bei unbekanntem Verkaufer? *

[] Empfehlung von den Verwandten

Empfehlung in den Sozialen Netzwerken
Vergleicher der Preise von Ware (Idealo u. dgl. m.)
Schone Web-Seite

Preis

Angebotenes Produkt

Werbung

die Zeit des Unternehmens am Markt
Bewertungen des Verkaufers
Gesellschaftherkunft

Haltbarkeit

0000000000

Jiné:



Was ist fiir Sie bei dem Einkauf entscheidend? *

Preis des Produkts

Versandkosen

Mdoglichkeit telefonisch zu bestellen
Herkunft des Produkts

Sortiment

Haltbarkeit des Produkts

Zertifikate von Produkten

Unikate Ware

Positive Rezensionen

Schoéne Verpackung

0000000000

Jiné:



Was motiviert Sie zu dem Einkauf im E-Shop? *

Rabatt

Versand kostenlos

Geschenk zu dem Einkauf

Glinstige Verpackung

Niedriger Preis (im Vergleich mit einer Konkurrenz )
Wettbewerbe

Okologische Verpackung

Gelegenheit (z. B. Einkauf von Geschenk)

Vorteile der Mitgliedschaft

Es wiirde mich nichts motiviert

00000000000

Jiné:

Interessieren Sie sich fiir die Herkunft der Produkte von Woolville oder fiir *
Verkaufer mit einem dhnlichen Sortiment?

O Ja
O Eher ja

(O Ehernein

O Nein

Vergleichen Sie die Preise mit anderen E-Shops, bevor Sie in Woolville einkaufen? *



Interessieren Sie sich fiir die Materialien von Produkten aus Woolville oder *
Verkaufern mit einem ahnlichen Sortiment?

O Ja
O Eher ja

O Eher nein

O Nein

Was fiir Materialien bevorzugen Sie? *

(O Naturmaterialien
O Synthetische (Kunst-)Stoffe

(O Esist nicht wichtig fiir mich

Naturmaterialien

Was fiir Naturmaterialien bevorzugen Sie?

Bambus
Baumwolle
Seide
Kaschmir
Leinen
Wolle

Jiné:

OO000000



Wo finden Sie Informationen lber die Zusammensetzung dieser Produkte? *

In offiziellen Web-Seiten

In anderen Web-Seiten (Diskussionsforen)
In sozialen Netzwerken

Von der Familie / Verwandten

Ich stelle nicht diese Informationen fest

O OOO0OO0

Was ist der maximale Preis, den Sie fiir den Versand zu zahlen bereit sind? *

(O 0-210EUR

2,14 - 424 EUR
4,28 - 6,38 EUR
6,42 - 8,52 EUR

8,57 -10,66 EUR

OO O0OO0O0

Ich kaufe nur mit dem kostenlosen Versand ein.



Bei der Zahlung bevorzuge ich: *

(O zahlung auf Rechnung
Vorkasse

Zahlung mit der Kreditkarte
Apple Pay

Google Pay

PayPal

O O OO0OO0O0

Jiné:

Wie viel Tagen kénnen Sie auf die Ware warten? *

O Lieferung in denselben Tag
(O 1-2Tage

(O 3-5Tage

(O 1Woche

(O 10Wochen

(O Ich kann auch langer warten

Wie viel Zeit ist fiir Sie akzeptabel, um die Ware zuriickzusenden? *

O Bis 2 Woche
(O Bis 30 Tage
(O Bis 60 Tage

(O BIs 90 Tage



Bei der Riickgabe der Ware: *

(O Ich erwarte, dass Versand ein Verkaufer iibernimmt

O Ich bin bereit den Versand zu zahlen

Bei der Riickgabe der Ware: *

O Ich mochte den Spediteur auswabhlen, iber den ich die Ware versende
O Ich bendtige einen Kurier, der die Ware an der von mir angegebenen Adresse abholt

O Ich habe nichts dagegen, die Ware an den von der Firma bestimmten Ort zu liefern,
wenn dieser in der Ndhe (30 km) von meinem Wohnort liegt.

Wie alt sind Sie? *

O 1214
O 1519
O 2024
O 2529
(O 30-39
(O 40-49
(O 50-59
O 60-69
O 7080

(O 80 und mehr



Sie sind: *

Student
Arbeitnehmer
Selbststandige
Arbeitslose

Mutterschafts-/ Vaterurlaub

OO O0OO0OO0O0

Rentner

In welchem Land wohnen Sie? *

(O Deutschland

O Jiné:

Einkauf bei Woolville 5

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme. Als Geschenk erhalten Sie einen 4 € Rabatt bei einem
Einkauf von tiber 40 € in unserem flauschigen E-Shop www.woolville.de. Der Code
WOOLDPDE ist nur giiltig bis Sonntag 19.3. 2023.




PRILOHA P VII: SCENAR ROZHOVORU

[

10.

11.

. Jak se jmenujete?

Jaka je VaSe pracovni pozice?
Jakou zemi mate na starosti? (pokud nebyl zminéno v piedchozi otazce)
Kolik let se pohybujete v tomto oboru?

Byl/a jste pti vstupu firmy na zahrani¢ni trh nebo jste nastoupil/a, az kdyz firma byla

na daném trhu?

Co je podle vas dulezité pti vstupu na zahraniéni trh?

Na co firma nesmi zapomenout pfi vstupu na zahrani¢ni trh?
Co byste ud¢lali jinak pii vstupu na dalsi trh?

Jak je podle Vas nejlepsi zaujmout zdkazniky novou firmou?

Jaké komunikac¢ni kanaly jsou vyuzivané v (zemg, ve které dana osoba ptisobi)

pro cilovou skupinu zeny 35+?

Jak vnimaji zdkaznici v zahrani¢ni firmy? (kladné x negativng)

Dé&kuji za Vas Cas a odpovédi.



PRILOHA P VIII: NEWSLETTER

P

OVECKARNA

Pomozte nam s vyplnénim dotazniku

A ziskejte odménu

Beee, tady Majenka, pomozte nam vylepSit nase sluzby vyplnénim
dotazniku, ktery jsem si pro vas pripravila. Radi bychom se dozvédéli vic o
tom, jak vnimate nové e-shopy, ceny dopravy, vraceni zbozi a dalSi procesy
spojené s online nakupovanim.

KdyzZ mi vénujete par minut vaseho ¢asu, na konci dotazniku na vas bude
c¢ekat odména v podobé slevového kédu na nakup v Oveckarné. Vysledky

dotazniku budou navic vyuzity pro diplomovou praci jedné nasi ovecky.

Predem dékujeme za vyplnéni.

VYPLNIT DOTAZNIK



Vybrala jsem pro vas par hunatych novinek,
které by se vam mohly libit

Novinka
Ledvinovy TV papuce Bavinéné
pas na gumu z ovéi viny ponozky Vinka
prirodni zelena ovecka
719 Ké 499 Ké 169 K¢

PROHLEDNOUT PROHLEDNOUT PROHLEDNOUT

Q 0

ZAVOLEJTE VSE 0 NAKUPU NAPISTE
+420 576 776 776 www.oveckarna.cz info@oveckarna.cz

Na telefonu jsme pro Vas kazdy vSedni den od 8:00 do 19:00. V jiny €as nam prosim napiste na
info@oveckarna.cz.

Nezobrazuje se vam e-mail spravné? Kliknéte zde.

Oteviit v prohlizeci

SHOPROKU 2019

Y oveEKARNA % i
Y=

Czech Wool company s.r.o0., Sedesata 7015, 760 01 Zlin, Czech Republic

Tento e-mail jste obdrzZeli, protoZe jste se zaregistrovali na strankach
Oveckarny, nebo jste u nas nakoupili. Pokud vam posilame zpravy moc ¢asto, ° “
muzZete si upravit nastaveni nebo se odhlasit.



PRILOHA P IX: NAHRAVKY A VYHODNOCENI ROZHOVORU

Nahravky a vyhodnoceni rozhovort jsou dostupné na nasledujicim odkaze do obhgjeni

prace.

https://drive.google.com/drive/folders/1-1oBpwv-
Y4N4uPdDjfCiggViGrui6GQe?usp=share link



https://drive.google.com/drive/folders/1-1oBpwv-Y4N4uPdDjfCiqqViGrui6GQe?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1-1oBpwv-Y4N4uPdDjfCiqqViGrui6GQe?usp=share_link
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