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ABSTRAKT

LAOVSKA S., Marketingovi komunikace makedonskych produktii na ceském
trhu: bakalarskd prace. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola evropskych a regionalnich

studii, z. 0. .61, 2020., vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, produkt, Severni Makedonie, vina,

makedonska kuchyn¢, ndkupni chovani

Bakalafska prace mapuje povédomost makedonskych produktt na ¢eském trhu.
Prace analyzuje vztah respondentl k cestovani a multikulturalni kuchyni, a pfipadny
zdjem o vyzkouSeni produkti ztéto zem¢. Bakalarskd prace uvadi moznosti
marketingové komunikace pro zavedeni makedonskych produkti na ¢esky trh a vyuziti

socialnich siti k propagaci produktii.



ABSTRACT

LAOVSKA S., Marketing communication of Macedonian products on the
market: Ceské Budgjovice: Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, p.61., 2020,

Thesis supervisor: doc.Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: marketing communication, management, wines, products,

Macedonian cuisine, shopping behavior

The bachelor thesis maps the awareness of Macedonian products on the Czech market.
The work analyzes the relationship of respondents to travel and multicultural cuisine,
and any interest in trying products from this country. The bachelor thesis further
analyzes the possibilities of marketing communication of companies for the
introduction of Macedonian products on the Czech market and the use of social

networks to promote products.
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Uvod

Téma zvolené pro bakalafskou praci je zaméfeno na rozsSifeni znalosti
makedonskych produkti na ¢eském trhu. Spotiebni chovani zédkaznikii vykazuje urcité
klasické projevy. V dob¢ internacionalizace trhli se projevuji i dalsi tendence, a to
obohacovani trhli novymi produkty rizné provenience. Predmétem bakalatské prace
bude provedeni analyzy ceského trhu z hlediska moznosti zavedeni makedonskych
produkti na cesky trh ve vybraném sortimentu zbozi snavrhem efektivnich

komunikac¢nich nastroji.

V Ceské republice pusobi velké mnozstvi Seskych, ale také zahrani¢nich
spolecnosti, firem, které nabizi domdci i zahrani¢ni produkty S moznosti zakoupeni
produkti v kamenném obchod¢ ¢&i online pies webové stranky. Hlavnim divodem
tématu ,,Marketingovd komunikace makedonskych produkti na c¢eském trhu®“ je
priblizeni makedonskych produkti na ¢eském trhu za pomoci internetové propagace a
také z divodu rozsifeni internacionalizace trhit a obohacovani domacich trhi o nové

produkty.

V Ceské republice se nachdzi mnoho narodnostnich mensin, které obohacuji
Cesky trh svymi produkty. Nové skupiny obyvatelstva pfichazi na trh s novymi produkty
a tim piichdzi i specifi¢téjsi naroky na stravovani. UCelem je zajistit rozsifeni

tuzemského trhu zahrani¢nim piisobenim téchto produktu.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalaiské prace je zjistit, zdali maji respondenti ponéti o balkanskych
produktech a jejich uvedeni na cesky trh, a také jakd je jejich spokojenost s t€émito

produkty.

Bakalarska prace ma standardni strukturu jednotlivych ¢asti, a to ¢ast teoretickou

a praktickou.

Teoretickd ¢ast bakalafské prace metodou reSerSe hodnoti odborné zdroje
domacich i zahrani¢nich autorii vztahujici se k spotfebnimu chovéni, interkulturalnich

rozdila ve spotiebe.

Praktickd cCast bakalarské prace nejprve piedstavi portfolio makedonskych
produktt, které firma predpoklada realizovat na ¢eském trhu. Pro navrh zavedeni
makedonskych produkti na cesky trh bude vyuzit postup oznacovany jako STP
(Segmentace, Targeting, Positioning). Pro zjisténi akceptace makedonskych produktd
na ¢eském trhu bude realizovan marketingovy vyzkum. Primarni vyzkum bude probihat
na zaklad¢ sestaveného planu marketingového vyzkumu. Pro vyzkum bude vyuzita
technika dotazovani s cilem zjistit, zda respondenti cestuji a radi ochutnavaji
multikulturni kuchyné. Vysledky analyzy ziskanych dat a informaci ukaze, jak
respondenti znaji makedonskou kuchyni a zda by makedonské produkty uvitali na

¢eském trhu.

Zavérem prace bude navrh nastroji marketingové komunikace doplnén o

socialni sité pro zvySeni znalosti makedonskych produktli na ¢eském trhu.
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2 Marketingova komunikace a spotiebni chovani
2.1 Nakupni chovani

Pojem nékupni chovani znamena projev kupujiciho pti hledani konecného
vyrobku. Nakladani s vyrobky, sluzbami a jejich nasledné hodnoceni.

Schéma znazornuje, jak se promitaji osobni dispozice ¢lovéka do procesu
rozhodovani o nakupu.

Obrazek 1: Vliv osobnich dispozic na rozhodovani p¥i nakupu®
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Kazdy jedinec se ocitl v roli kupujiciho s cilem pofizeni si ur¢itého produktu,
a sluzby za cilem uspokojeni potieb. Ur¢i si tedy cil, ktery tyto potieby uspokoji.
Cile mohou byt kratkodobé a dlouhodobé, kdy mezi podnétem a reakci mize nastat
delsi ¢asova prodleva. Co se ty¢e konkrétnosti cili muze se o nich hovofit jako o
pténi/touze a jejich snaze, kde je cil jasn¢ urcen a jeho dosaZeni je doprovazeno

znaénym Usilim.

1 VYSEKALOVA, J. Chovani zékaznika: jak odkryt tajemstvi "c¢erné skrinky”. Praha: Grada, 2011.
ISBN 978-80-247-3528 s. 48
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Vsechny tyto kroky jsou znadzornéné v konkrétnim kupnim jednani, které se
odehrava na urCitém misté a v uréitém cCase. Toto vSe za¢ina pii vstupu kupujiciho do
prodejny.

Prvnim krokem je poznani problému, tedy uvédoméni si potieby, ktera jedinci
schazi a naslednym nakupem jej chce uspokojit. Mohou to byt potieby hmotné i
nehmotné, aktualni a budouci. V tomto piipadé¢ se snazi uspokojit své potieby co
nejdiive pocitované jako naléhavé.

Dalsim krokem je hledani informaci, které rozhoduji o nakupu daného produktu.
Je-li informaci nedostatek, zvySuje tento stav pocit rizika a jejich prebytek vede
kupujiciho k dezorientaci. Po dostatecné informovanosti o produktu nasleduje
zhodnoceni alternativ, které rozhoduji o vybéru nejvhodnéjsiho produktu a zapojuje se
zde 1 emocionalni proces, ktery rozhoduje o uskute¢néni celého nakupu. V neposledni
fad¢ je vyhodnoceni nakupu, u kterého by se mél prodejce snazit o pozitivni recenze
z pohledu zékaznika. Tyto recenze napomohou k udrzeni stalych zdkaznikli a také

k doporuéeni ¢i ziskani novych zdkazniki.2

Mezi typy nakupniho chovani se tfadi typy zvykové. Témi jsou, jak jiz bylo
zminéno, vyrobky kratkodobé a kazdodenni spotieby, popi. nakupovani stejné znacky.
Zakaznik ze zvyku nakupuje automaticky, potfebuje vyrobek, toto zbozi se prodava bez

dodate¢nych sluzeb, servisu, jde o zboZi niZsi cenové skupiny.

Komplexni vyrobky jsou ndkladnéjs$i, obcasné, nedostatecné znalosti o
znackach, ziskavani informaci (zdkaznik ma zajem na koupi vyrobku, zboZi je cenové
tteba uvazovat o dalSich dopliujicich sluzbach, je drazsi (auta, nabytek, spotiebice,
znaCkové odévy), koupé tohoto zbozi znamend pomérné velky zasah do rozpoctu

penéZenky.

Disonancné-redukéni — spotiebitel ma velky zajem, ale mezi znackami nevidi

rozdil, k hodnoceni vyrobku dochézi po koupi pfi jeho uzivani.

2 VYSEKALOVA, I. Chovdni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skrinky". Praha: Grada, 2011. ISBN

978-80-247-3528-3 s. 49
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PFi zaméreni na nakupni chovani, se zde vyskytuje hned nékolik otazek:

Jak se 1idé rozhoduji pii koupi?

Co je dulezité pro vybér dané¢ho zbozi?

Jaké vlastnosti vyrobku jsou preferovany a proc?
Které motivy spolurozhoduji o koupi?

Které postoje jsou pro vybeér zbozi rozhodujici?

Pfi rozhodovani o nakupu je ur¢ovan druh nejen produktu, ale také angazovanost
spotiebitele, ktery pfistupuje k ndkupnimu rozhodovani. Pravé angazovanost urcuje
hloubku a kvalitu zpracovani informaci, které si zdkaznik z nakupu odnasi a predava
dal. Rovnéz spotiebitelé mohou rozhodnout 0 nakupu vyrobki. Béznym divodem pro
ucinéni tohoto rozhodnuti miize byt nelibost viici produktu ¢i moralni vyhrada. Nelibost
muze byt dana zpisobem komunikace, ktery neni adekvatni pro cilovou skupinu, na

kterou byl zaméten.

Obrazek ukazuje komplexnost faktorti, které plisobi na rozhodovéni pti prvnim

nakupu. Z hlediska osobnosti clovéka a vlastnosti produktu.

Obrazek 1:Schéma rozhodovani pFi nakupu potravinarskych vyrobki®

Viastnosti kupujiciho
* biologicko-fyzikalni Zadny nékup
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® socialné ekonomické s
L ) zapormy C
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opakovana
Prvni dojem koupé
Vnéjsi viastnosti produkiu ] 4
* znatka y Hadny -
* ohal Spalna
® cena By v zkusenost
kvalit -
" rvalia » Pouziti produkiu
[ x
Viastnosti produktu dUb;d
zkuenost
* vzhled :
* aroma 4
® chut
® pavrch Opakovana
koupé

3 VYSEKALOVA, J. Choviéni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiky”. Praha: Grada, 2011. ISBN
978-80-247-3528-3. 5. 50
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Dtlezitou roli zde hraje prvni dojem, ktery emociondlné ptisobi na produkt, tim,
ze nds zaujme svym odliSenim od ostatnich vyrobkl. Pravé toto pfiméje zékaznika
produkt zhodnotit, zvazit faktory jako je cena a kvalita. K tomu, aby produkt zakaznika
zaujal, prispivaji POP materidly, Point of Purchase materials* v piekladu materialy
mista nakupu. Tyto materidly ptisobi na nakupni chovéani zdkazniki od samého vstupu
do prodejny az k pokladnég, kde jejich ulohu ¢asto ptebiraji POS (tedy Point of Sale —
misto prodeje), # resp. jde o nastroje, které si zpravidla zakaznik odnasi spole¢né se

zakoupenym zbozim.

2.2 Nakupni chovani spotrebitele

Role kupujicich

V ndkupnim chovani spotiebiteli se stfetdvd hned nékolik roli. Prvnim je
iniciator neboli ten, kdo dany nakup iniciuje (kupujici zjistil skute¢nost prazdné lednice
a potfebuje ji naplnit potravinami, tudiz musi uskute¢nit nakup). Dale oviiviiovatel,
ktery mize ovlivnit kone¢nou koupi (koneéné rozhodnuti). Rozhodovatel u¢ini kone¢né
rozhodnuti (kde, jak, co se koupi, jak se zaplati). Uzivatel, jenz dany vyrobek uziva a

uspokojuje svou potiebu.

Z pohledu typologie nakupniho chovani mizZeme zakazniky rozdélit do

nasledujicich segmentii:

Bio zakaznici — neboli 1idé posedli v8§im, co je pfirodni a ekologické, véri a
doufaji, ze technologie bude slouZit pfirodé¢ a nové biotechnologie produktu musi byt

vyspélejsi, kombinovat bio-etické hodnoty s bio obaly.

Vizionarsti zakaznici — ktefi cht&ji stale zkouSet nové véci, proto vybocuji ze
starych koleji, maji radi svétlo a vSe kolem, virtudlni svét se jim prolind do redlného

svéta.

4 Digital Wolf Co jsou POP materidly a jak nam fidi Zivot. Webhosting centrum [online]. Tisnov: 2020
[cit. 2020-02-01]. Dostupné z: https://www.webhostingcentrum.cz/pop-materialy-a-jak-nam-ridi-zivot/
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Hedonisticti zakaznici — chtéji predevSim prozit radost a podle toho se chovaji,
nestaraji se moc o to, jak toho dosdhnout, ale chtéji, aby vSemi smysly zachytili ten

nejptijemnéjsi prozitek, chtéji flexibiln€jsi svét, svobodnéjsi kazdy den.

Zakaznici s predstavivosti — chtéji, aby kazdy produkt vypravél ptibéh a nabidl

néco ze zivota Chtéji dodat masovym produktiim originalni vzhled.

Pfi sbéru informaci jsou spotiebitelé, kteti si zjist'uji informace pasivni formou,
pusobi na né reklamni sdéleni, naopak aktivni spotiebitel si informace studuje a aktivné

hleda sam.

Zdroje téchto informaci mohou byt napf.

osobni — kam spada rodina, pratelé a sousedé
komercni — zde patii reklama, prodavaci, vystavené zbozi, reklamni sdéleni
verejné zdroje — masmédia, spotiebitelské organizace

zkuSenost — zkouseni a pouzivani vyrobk.

Poté dle zjiSténych informaci spottebitel formuluje své tsudky a rozhodnuti,
pri¢emz hodnoti vyrobek jako komplex vlastnosti. Zakaznici maji pfedstavu o vyrobku,
ktery zakoupi.

Zékazniky lze zkoumat na trhu spotiebitelském (B2C Business to Consumer) a
na trhu organizovanych kupct (B2B Business to Business). Zakaznik na trhu B2B ma

fadu specifik a projevi v nakupnim chovanim.
Oblast nakupniho chovani organizaci miZeme zkoumat z pohledu:

- vyrobce
- instituce nevyrobnich sluzeb
- obchodnika

- vladni instituce a statni spravy.

Do nékupniho procesu chovani organizaci je zapojeno vice osob, kde ma kazda

jiné specifické postaveni v organizaci, marketingova strategie ma byt casto

15



ptizplisobovdna urcitym dodavatelim. Pokud se u nékupu podili vyssi pocet osob
rozhodnuti trva déle nez u individudlniho kupujiciho ¢i u domdacnosti. Osoby, které¢ se
podileji na procesu rozhodovani o ndkupu v organizaci jsou cCasto ovlivnény
racionalnimi ekonomickymi a technickymi motivy. Nakupované vyrobky jsou casto

technicky narocné, to vyzaduje specialni znalosti a dovednosti u osob, které nakupuji.

Mezi jeden z prvnich teoretickych pfistupti k nakupnimu chovani organizaci
patii Webster a Windiv model, ktery bere v uvahu znacné mnozstvi informaci o

mezilidskych aspektech kupniho chovani.
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Obrazek 2 Model spotiebniho chovani®
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5 VYSEKALOVA, I. Chovani zékaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiitky". Praha: Grada, 2011. ISBN
978-80-247-3528-3. 5 .39
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2.3 Potieby, prani a poptavka

Zakladnim lidskym konceptem marketingu je touha, poptavka a lidské potieby.
Praveé lidské potreby se definuji jako vnimany nedostatek, ktery obsahuje zakladni
fyzické potieby dilezité pro kazdého jedince. Jedna se o jidlo, obleCeni, teplo a
bezpecnost. Dale to jsou také socialni potfeby napf. sounalezitosti. Tyto potfeby nebyly
marketingovymi specialisty pln¢ identifikovany, ale jsou nedilnou soucasti lidskych
bytosti. Pokud obecné neni potieba uspokojena, dochazi ke dvéma moznostem jednani.
Prvni z moznosti je vyhledavani zbozi, ptedmétu, ktery danou potiebu uspokoji. Potom
nebude potieba jej nahrazovat jinou potiebou. Ve druhém piipadé dojde k omezeni
potieby. Lidé ve vyspélé spolecnosti témét vzdy nachazeji predméty pro uspokojeni
svych potieb. Zatimco lidé v méné rozvinutych spole¢nostech se snazi omezit naplnéni

pfani a predstav a hledat ndhradu pro uspokojeni potieb formou trhu.®

Piani je lidskou potiebou, ktera pomaha utvaiet vngjsi kulturu a osobnost
kazdého jednotlivce. Jak se spole¢nost vyviji a zvySuje se zivotni Giroven, piani jejich
Clend rostou. Lidé jsou konfrontovani stile rostoucim pocétem predméti (nabidkou
produktit), které v nich vzbudi zajem a touhu je vlastnit. Uvedené vede ke zvySovani

vyroby a roz§ifovani portfolia produkti a sluzeb.

I pfes omezenost zakladnich potieb lidstva jsou jejich dalsi pfani neomezena. Co
je omezené k naplnéni vSech potieb a realizace piani, jsou zdroje, které byvaji omezené.
Z tohoto ditvodu se snazi spotiebitelé volit takové produkty, které za vydané penize
pfinesou nejvétsi  uspokojeni. Jsou-li ptani podlozena schopnosti zaplatit
(koupéschopnosti), pak se pfani zméni v poptavku. Spotiebitelé vidi produkty jako
souhrn vyhod a vybiraji si zpravidla to nejleps$i, co za své penize dostanou. Dle svych
pfani a prostfedkll poZaduji lidé produkty, které jim celkové nabidnou nejvétsi

uspokojeni.’

Zakaznici se obvykle setkavaji se Sirokou skalou vyrobku a sluzeb, které mohou

uspokojit konkrétni potfebu. Otazkou tedy zustava, jaké produkty a nasledné sluzby si

® KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2.5.41
" KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2.8.42
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vyberou. Jejich rozhodnuti zavisi predevSim na vnimané hodnoté poskytované

jednotlivymi vyrobky a sluzbami.

2.1.1 Spokojenost zakazniku

Jak bylo v uvodu naznaceno, cilem kazdé firmy je zajistit Sirokou spokojenost
zakazniki. Ke zvySovani spokojenosti je nutné, aby firma meéla dobie zpracovany
marketingovy plan. Soucasti marketingového planu je 1 nutnost méfit spokojenost
zakaznikl. Existuje fada zptisobu méieni spokojenosti zadkaznikl. Jednim z obvyklych
zpusobu méfeni je index Spokojenosti zakaznikd neboli CSI (Customer Satisfaction
Index). Je to analyticky nastroj ur€eny k méteni spokojenosti zdkaznikd s vyrobkem,
sluzbou ¢i spoleénosti. Nabizi pomoc pii hledani divodt zakaznikovi spokojenosti ¢i
nespokojenosti. Zakaznici svou spokojenost hodnoti od nuly — pro zcela nespokojené
zakazniky po 100, pro zcela spokojené zdkazniky. Toto meéfeni je pro vSechny firmy

dalezité, pro ziskani udaji a efektivnosti vétsi prodeje vyrobkll a sluzeb, zlepSeni

vvvvvv

Pti pozitivnim hodnoceni od zdkaznika plati, Ze spokojeny zdkaznik mé tendenci
se opakované vracet ke své oblibené znacce, a navic bude toto pozitivni hodnoceni

sdélovat svému okoli.

Vysokd mira spokojenosti zdkaznika je jednou ze zaruk zajiSténi loajality
zakaznika. Data ze spokojenosti a loajality zdkaznikli jsou vstupem pro identifikaci

zdkaznickych segmentt.®

8 LOSTAKOVA, H. Diferencované rizeni vztahii se zékazniky: [moderni strategie ristu vykonnosti
podniku]. Praha: 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3155-1.5.66

® CSI (Customer Satisfaction Index. Datamar, marketing research & consulting [online]. Ostrava —
Marianské Hory: Datamar [cit. 2020-07-07]. Dostupné z: https://www.datamar.cz/cs/node/2 1
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Obrazek 3 Postup vyhodnoceni indexu CSI*°

B Spokojenost z&kamikl, vyznam, piinos a souhlas jsou zp#ovény zapomocs feshbodové
stupnice, napf.. Jak jste spokojens s pomérem cena/vykon?”

0 8868 O 8 8 O

W Vyhody tohoto zplisobu hodnoceni
* Podobnost se $kolni hodnotici stupmid,
« Zamezeni nespecifickych vy) adfeni (. Oznafte kiizkem stfed™),
» Zamezeni ,vynucenych odpovédi™ diky kategoni ,nemohu odpovédét”

8 Pro lepdi srozumitelnost byly idaje dodatetné prevedeny takto

O 2B &8 @ @83 @ 0
& & & & ¥ i 0
»Top Two Box™ @ m m n vyizeno

Obriazek 4 Stupnice posudku spokojenosti'!

STUPNICE POSUDKU SPOKOJENOSTI

0-70 Podpriméra spokojenost

70 -80 Primérma spokojenost

CSI je zalozeno na ptedpokladu, Ze celkova spokojenost zdkaznika neni jen

odrazem spokojenosti s jednotlivymi faktory ovliviiujici celkovou spokojenost, ale také

10 CSI (customer satisfaction index. Datamar, marketing research & consulting [online]. Ostrava —
Marianské Hory: Datamar [cit. 2020-07-07]. Dostupné z: https://www.datamar.cz/cs/node/21
11 CSI (customer satisfaction index. Datamar, marketing research & consulting [online]. Ostrava —
Marianské Hory: Datamar [cit. 2020-07-07]. Dostupné z: https://www.datamar.cz/cs/node/21
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jejich dulezitosti. Faktory, které jsou vyznamné z pohledu zakaznika, ovliviuji

celkovou spokojenost vice nez ty, které nejsou vyznamné.'?

Jak jiz bylo fecCeno, mezi hlavni vyhody CSI patfi méfeni spokojenosti
zakaznikli z nejriznéjSich pohledd (image firmy, kvalita produktii a sluzeb, popf.
servis). Dale je nutné urcit oblasti, které vyznamné ovliviiuji spokojenost zakaznik.
Vysledky napt. poukazuji na silné a slabé stranky komunikace, nalezeni snadno
dosazitelnych pfrilezitosti posilujicich celkovou spokojenost zakaznikli, uUmoznéni
srovnani s konkuren¢nimi produkty ¢i spolecnosti. Lze sledovat a porovnavat nabidku
specifickych skupin zékaznikti. Vysledky analyz jsou vyuzivany jako doporuceni pro

volbu néstroji vhodnych pro posileni spokojenosti.!3

2.4 Komunikac¢ni mix a internetovy marketing

Ditlezitou soucasti marketingového managementu firmy je marketingova
komunikace a jeji komunikacni mix. Vedle klasickych komunikacnich nastroju se stale
vice prosazuje marketing spojeny s internetem. Internetovy marketing neboli e-
marketing je v dnesni dob¢ jiz tak zavedeny, Ze nikomu nepiipada novy. E-commerce
(internetové obchodovani) zménilo zplsob podnikani a vytvofilo nové podnikatelské
mozZnosti. Jako pfiklad je moZné uvést tii Cisté internetové firmy. Témi jsou Amazon,
eBay a Expedia, které nyni vykazuji trzby pifes miliardu euro. Rozrostly se 1 jiné
podniky, protoze internetovy marketing nabizi pohodIné a levné moznosti distribuce.
Zakaznici po celém svété maji diky tomu moznost koupi levnych letenek firem Ryanair
a easyJet, které se prodavaji pouze pies internet. * Riist E-commerce jako celku je
patrny v soucasné epidemiologické situaci, kdy n€které firmy musely ptejit vyhradné na
elektronick¢ formy obchodovani, jiné doplnily klasické formy obchodovani

v kamennych obchodech o dalsi slozku elektronického obchodu.

12.CSI (customer satisfaction index. Datamar, marketing research & consulting [online]. Ostrava —
Marianské Hory: Datamar [cit. 2020-07-07]. Dostupné z: https://www.datamar.cz/cs/node/21

13 CSI (customer satisfaction index. Datamar, marketing research & consulting [online]. Ostrava —
Marianské Hory: Datamar [cit. 2020-07-07]. Dostupné z: https://www.datamar.cz/cs/node/21

14 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-
2.3.55
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Internetovy marketing znamena:

- konverzaci
- posileni pozice zakaznika

- spoluucast.

2.1.2 Internetova komunikace
Mizeme také fici, ze trh na internetu je urcitd forma vSestranné konverzace.
Lidé mezi sebou komunikuji bez zdbran, o ¢emkoliv s ohromujici rychlosti. Uz ve
starovéku se lidé potkavali na trzistich. Nejen za ucelem koupé a prodeje, ale také

Z duvodu setkani a osobni komunikace.
Posileni pozice zakaznika

Elektronicka forma komunikace mnoha firem se zakazniky probiha stale
formalné. Zvlastnim jazykem firmy oznacuje sdéleni ,,jsme tu pro vas®, nebo ,fidime se
vaSimi pozadavky* apod. Zakaznik vSak neni sadm, jeho pozice je naopak stale silnéjsi.
Dnes miize kazdy uzivatel internetu najit feSeni svého problému nejen na socialnich
sitich, ale také vyhledavanim a porovnanim produktii ve vyhledavaci, prochdzenim
diskusnich for ¢i polozenim dotazu v Q&A portalech (z angl. Questions & Answers,

tedy otazky & odpovédi).
Spoluucast zakaznika pri tvorbé produktu

V posledni dob¢ se zacina prosazovat trend spoluti€asti zdkaznika pifi navrhu a
tvorb& produktl. ManaZeti firem takto mohou pfedchazet tzv. odcizeni produktového
portfolia firmy s jejich zakazniky. Touto formou jsou zakaznici vice zatazeni do
spotieby a udrzuje se uzsi spoluprace mezi firmou, a to S pracovniky z vyroby, vyvoje a

servisu).r®

2.1.3 Internet a trh B2C
Spotiebitelsky trh formy B2C je zptsob obchodniho styku realizovaného témet
vzdy prostfednictvim internetu. Zakladem jsou webové aplikace, které jsou uzce

propojené s databazemi ERP (Enterprice, Resource, Planning) systému dané obchodni

JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.
s.20
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firmy. Zakaznik si na webovych strankach konkrétniho prodejce vybird zbozi, které si
muze koupit a okamzité¢ za n€ zaplatit. VSechny tyto ¢innosti se realizuji bez ptimého
kontaktu zékaznika s prodejcem. Existuji pro to rizné aplikatni moznosti

charakterizované n¢kolika zakladnimi operacemi:

Vstup do katalogu zbozi a sluzeb poskytne zakaznikim veSkery pichled
nabizenych produktl dané firmy. V piipadé Sirokého sortimentu zbozi se tematicky déli
do sortimentnich skupin a je doplnéno funkcemi fulltextového vyhledavani pohled

klic¢ovych slov.

Vyber zbozi zkatalogu probiha bud’ umisténim do nakupniho kos$iku, ¢i
S pouzitim pravodce objednavkou, kde je potieba ke zbozi doplnit dalsi informace (pf.

spravna velikost u obleceni/obuvi, tfida na letence).
Ulozeni zbozi do virtudlniho ndkupniho kosiku.

Vyber typu placeni (platba na dobirku, platba bankovnim pfevodem ¢i platebni

kartou), ptipadn€ on-line zaplaceni.

Urceni dodacich podminek — zvolit pozadované datum a misto dodani

zbozi

Kontrola a potvrzeni objednadvky zékaznikem, ptipadné jeji storno pred

kone&nym uzavienim nakupu.®

2.5 Komunikac¢ni mix v prostredi internetu

Marketingova komunikace na internetu nabyva mnoho forem, které se vzajemné
li§i svymi cili a nastroji, potfebné komunikaci. Pro tyto ucely firma vyuziva nastroje,
napf. internetova reklama, on-line PR, on-line podpory prodeje a direct marketing.
Klasicky komunika¢ni mix se od internetového komunika¢niho mixu li§i nahrazenim

osobniho prodeje.

16 GALA, L.POUR ., SEDIVA Z. Podnikovd informatika. 2., pieprac. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2009. ISBN 978-80-2472615-1. 5.187
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K propagaci znacky na internetu se obvykle pouZzivaji:

e Reklamni kampané
e Mikrostanky

e Viralni marketing
e Advergaming

e On-line PR

e Marketing na podporu komunit

Obrovskou vyhodou online marketingu je jeho dostupnost a nizké naklady.
Offline marketing napt. reklama v televizi ¢i na billboardech nebo v tisku, je pro vétSinu

malych a stfednich firem pfili§ drahy a slozity.

Prvni vyhodu, ktery online marketing nabizi jsou nastroje a funkce, které nejsou
vibec nakladné a lze je provozovat i s velmi nizkym rozpoctem. Druhou vyhodou je
velkd mira meéfitelnosti. Vysledek reklamy v Casopise ¢i na billboardech je tézko
meéfitelny €1 je nemozné jej zméfit. V online marketingu je méfeni vysledki

marketingovych aktivit pomérné snadné;jsi.

Dalsi vyhodou je nenésilna forma online marketingu, napft. ten, kdo nejevi zajem
o danou reklamu jej ukonci, ¢i pfeskocCi na néco jiného. VétSina marketingovych forem
muze byt pro potencialni zékazniky piinosna a zajimav¢jsi. Poskytne kvalitni obsah na
webovych portalech €1 formou emailu, kdy odbératel svych mailem stvrzuje odbér

novinek daného portalu.t’

VyuZivani online marketingu vyZaduje pro firmy vhodné nastaveni sledovani

ucinnosti komunikac¢nich prostfedkli. Mezi hlavni néastroje online marketingu patii:

SEO (optimalizace pro vyhledavace) — je to proces k optimalizaci webové

stranky, aby se zobrazovala co nejvyse ve vysledcich neplaceného vyhledavani.

PPC marketing (Pay Per Click neboli platba za klinuti) —je placena reklama jen
tehdy, pokud nékdo projevi od danou nabidku zajem formou kliknuti na reklamu ve

vyhledavani 1 obsahové siti. Od vétsiny ,.klasickych® marketingovych nastroji se lisi

7 Co je to online marketing? MarketingPPC [online]. Brno: MarketingPPC, 2020 [cit. 2020-12-13].
Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/ppc/co-je-to-online-marketing/
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platbou za zhlédnuti. Patii sem zejména Google Ads, Seznam Sklik a Facebook

reklama.

Obsahovy marketing — je tvorba a propagovani kvalitniho obsahu. Patfi sem

zejména blog, e-book a také informacni PDF ke stazeni, aj.

Marketing na socialnich médiich — zahrnuje tvorbu obsahu a komunikace
S pfiznivci zejména na socidlnich siti, jako jsou napt. Facebook, Instagram, Twitter a

LinkedIn.

E-mail marketing — je to dlouhodobé a vysoce uspé$na metoda online
marketingu, kdy prostfednictvim newsletterti ¢i autoresponderti dochazi k udrzovéni a

prohlubovéni vztahu mezi odesilatelem a ptijemcem, tedy budoucim zakaznikem.

Tento komunikacni proces je forma komunikace mezi firmou a pfiznivci
(odbérateli), kteti maji zdjem o odbér novinek. Tato forma patii k nejefektivnéjSim

formam online marketingu.*®

Internetové stranky — predstavuji jadro prezentace na internetu. Nékdy se jako
doplnék je stavajicimu webu ¢i e-shopu vytvareji jiz zminované mikrostanky, diky
kterym se produkt ¢i sluzba dostane efektivnéji k zdkaznikim. Aby byly webové
stranky Casto navStévované a tim plnily svou roli vytvofeni, musi mit atraktivni a
responzivni design. Zajimavé texty diky kvalitnimu copywritingu a piehlednou

strukturu.t®

2.6 Strategicky pristup pro vstup novych produkti na trh

Ptedstavit novy vyrobek trhu neni pro firmu nikdy jednoduché. Vyzaduje to
dokonalou ptipravu. Pokud firma propaguje vyrobek, produkt ¢i sluzbu spravné, zpétna
vazba od zdkaznikd v podobé nakupii je viditelnd. Nevhodné zvolené komunikaéni

nastroje pfedstavuji pro firmu riziko neudrZeni produktu na trhu a riziko spojené se

8 Co je to online marketing? MarketingPPC [online]. Brno: MarketingPPC, 2020 [cit. 2020-12-13].
Dostupné z: https://www.marketingppc.cz/ppc/co-je-to-online-marketing/

19 Co je online marketing? Mioweb [online]. Brno: Mioweb, 2020 [cit. 2020-12-13]. Dostupné z:
https://www.mioweb.cz/slovnicek/online-marketing/
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ztratou nakladt vlozenych k vyrobé produkti. Mezi hlavni zptisoby propagace novych

sluzeb a produktl patii:

e Exkluzivni nahledy

e Uvodni nabidky

e Souté¢ze a darky

¢ Emailovy marketing
e Blogové ptispévky

e Hodnoceni zékaznikt
e Facebookové reklamy

e Udalosti (virtualni i osobni)

Prvni zptsob, jak propagovat produkt na trhu je umoznit zdkaznikiim exkluzivni
nahled. Vérnost zakazniki je klicovou soucasti propagace naseho produktu, protoze
s nejveétsi pravdépodobnosti ho nejen koupi, ale také propaguji na svych socidlnich
sitich. Moznosti je hned né€kolik, online prohlidkou, nédhledem ¢i ukdzkou. Je mozné
tuto akci uskutecnit 1 formou otestovani vyrobkii poskytnutim zpétné vazby. Dobrym
prikladem této skute¢nosti je socidlni sit’ Instagram. Moment, kdy firma zavadi novy
produkt na trhu a potfebuje k tomu vysokou propagaci, zaSle vyrobek k otestovani
osobam/ influencerim (lidé s nejvétsi sledovanosti — neboli s vysokym poctem
odbératelir). Tato prace je formou placené propagace, firma zaSle vyrobek a za tuto
praci zaplati urcitou ¢astku penéz. Osoba jej sdili a propaguje spolu se slevovym kédem

pro rychlejsi koupi a osloveni zdkaznikd.

DalSim ze zptisobu osloveni Siroké Skaly potencidlnich zdkaznik je snizeni ceny
a také spole¢nd propagace s doplitkovym obchodem. Moznost koupi prostfednictvim
slevového poukazu ¢i kuponu s ndkupem. Nekteré potravinové fetézce vyuZzivaji formu
prodeje prostfednictvim sbirdni bodii. Pfi nasbirani urcitého poc¢tu bodit ma zdkaznik

moznost zakoupit produkt se slevou.

SoutéZe na socidlnich sitich jsou zdbavnym a snadnym zplisobem, jak se spojit

se zakazniky a pfivést vice fanouskli a vyhlidek na podnikdni firmy. SoutéZe na
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Facebooku ziskavaji v priméru 34 % novych zdkaznikli na kampan, coz je skvély

zpsob, jak bojovat proti nizkému dosahu platformy. 2

2.7 STP

Pro strategie zavadéni novych produkti na trh firmy vyuzivaji riizné postupy.
Jednim z nich je postup oznacovany jako STP (Segmentace, Targeting, Positioning).
STP je marketingovy proces, ve kterém dochazi k identifikaci jednotlivych trznich

segmentu, volbé segmentt produkti, na které bude cileno a zptsob jejich komunikace.
Segmentace

U segmentace trhu je nutné provést rozdé€leni trhu na vnitiné homogenni a
navenek heterogenni skupiny. Resp. skupiny zakaznikd, ktefi se od sebe né&jakym
zpisobem odlisuji, protoZe maji jiné potieby nebo je nutné je jinak oslovit. Co se tyce
demografického a geografického hlediska, konkrétni idaje 1ze ziskat na internetovych

strankach CSU — Cesky statisticky tfad.
Targeting

Targeting slouzi k identifikovani segmenti produktd, kterymi by firma mohla
obslouzit zdkazniky. Pfi vybéru segmenti produktl je vhodné vzit v Gvahu stavajici

velikost segmentu zékaznikd, potencial ristu a atraktivnost trhu.
Positioning

V ramci positioningu neboli umistovani produktu v myslich zakaznikt je nutné
se v komunikaci zaméfit na to, v¢em se produkt nebo na§ piistup odliSuje od
konkurence. Firma musi brat na védomi skute¢nost, aby komunika¢ni odliSeni produktu

m¢élo takovou podobu, kterou zakaznik pozitivné akceptuje.

2012 zpisobi, jak efektivné propagovat novy produkt nebo sluzbu [online]. Boston: WordStream, 2020
[cit. 2020-12-15]. Dostupné z: https://www.wordstream.com/
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3 Severni Makedonie — zakladni informace

Téma bakalatské prace je zamefeno na zkoumani moznosti prodeje vybranych
makedonskych produkti na ceském trhu, proto bude v dal§i ¢asti prace nejprve

piiblizena Severni Makedonie a zékladni informace, které ji budou charakterizovat.

Severni Makedonie je malebny vnitrozemsky, suverénni, demokraticky
a socialni stat, ktery vznikl jako jeden z nastupnickych statd byvalé Jugoslavie s ustavou
piijatou V listopadu v roce 1991. O oficialni ndzev samostatného statu se vedly spory
od 90. let 20. stoleti z divodu nesouhlasu Recka. Do roku 2019 se uzival nizev
Makedonie, dlouze Makedonska republika byl v OSN do roku 2019. Kvuli sporim
s Reckem byla Makedonie zaregistrovana pod ndzvem Byvala jugoslavska republika
Makedonie. V &ervnu v roce 2018 podepsalo Recko a Makedonie dohodu o novém
nazvu makedonského statu Severni Makedonie, Uplnym ndzvem Republika Severni

Makedonie.?

Severni Makedonie je umisténa V centralni casti Balkdnského poloostrova,
zabird rozlohu 25 713 km? a hrani¢i s nékolika sousedicimi zemémi. Na severu se
Srbskem a Kosovem, na vychodé s Bulharskem, na jihu s Reckem ana zapadd
s Albanii.

Severni Makedonie nema piistup k mofi, avSak diky jezerim, zejména diky
Ochridskému jezeru, které je zapsané na seznamu Svétového dédictvi UNESCO, je
hojné navstévovanym statem. Ména, jsou makedonské denary, kterymi je mozné platit
Vv celé zemi. Kurz, ktery miizeme spatfit ve sménarnach je zhruba 61,30 makedonskych
denari za 1 euro, tedy 25,09 korun ceskych. Severni Makedonie je pluralitni
parlamentni demokracii v Cele s prezidentem Stevo Pendarovski. Vykonnou a rovnéz
zékonodarnou moc ma vlada sjejim nejvy$§im organem Sobranie, coz je
jednokomorovy parlament se 120 poslaneckymi mandaty volenymi proporcni volbou na

4 roky.

2L DIMITROV, G.JANKOVSKI, Z.GORGIEV, Macedonia. Skopje: Trimaks DOO, 2018. ISBN 978-
608-204-196-4. .12
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3.1 Obyvatelstvo

Dle scitani obyvatel, které prob&hlo v roce 2016, zije v Severni Makedonii 2
071 210 obyvatel, pfevazna ¢ast obyvatelstva zije ve velkoméstech, nejlidnatéjsi z nich
je Skopje s547 000 obyvateli. Mezi dalsi velkd mésta patii naptiklad: Kumanovo
103 200 obyvatel, Bitola 86 400 obyvatel, Prilep 73 350 obyvatel, Tetovo 70 840
obyvatel a Veles 57 602 obyvatel. V Severni Makedonii je vice nez 1 750 mést a vesnic,
pticemz vétsinu populace republiky tvoii Makedonci, ale také narodnostni mensiny jako
jsou Albanci, Turci, makedonsti Romové a Srbové. Jak popisuje Piemysl Rostlek ve
své knize: ,, Makedonie patri k jedné z etnicky nejpestiejsich zemi ve vychodoevropském
meéritku. Dédictvi etnické riiznorodosti, a tedy i znacné kulturni heterogenity, stanovilo

limity pro budovani statu makedonského naroda %2

Balkansky poloostrov je znam jako misto, kde se stietdvd hned nckolik
naboZenstvi. Kromé kiestanstvi se zde lze setkat také s islamem ¢i judaismem.
Makedonii obyva 65 % kiestanské populace, 33 % obyvatelstva je muslimského
vyznani, které je rozsifené prevazné v zapadni ¢asti zems.?®
Pravé Severni Makedonie je jednim z deseti statd v Evropé&, v nichZ prevlada

obyvatelstvo, které vyznava pravoslavné kiestanstvi. Makedonska pravoslavna cirkev

vznikla v roce 1958, kdy se oddélila od Srbské pravoslavné cirkve.?*

3.2 Jazyk

Jak jiz plyne znazvu tohoto statu, oficidlnim ufednim jazykem Severni
Makedonie je makedonStina, pfesto zde existuji dva oficidlni jazyky. Slovansky
zakotfenény makedonsky jazyk, kterym mluvi vétSina obyvatel a albansky, ustanoveny
ramcovou dohodou schvalenou v roce 2018 o zméné¢ ufednich jazykt zemé. Albanskym

jazykem hovoii vice nez 20 % obyvatel.?®

22 ROSULEK, Albdnci a Makedonskd republika, (1991-2014), Praha: Libri 2015, ISBN 978-7277-526-
2.5.25

Z EVANS, T. 2 Macedonia.UK: Bradt Travel Guides, 2015. ISBN 841621862.

2 DIMITROV, G. JANKOVSKI, GORGIEV.Z., Macedonia. Skopje: Trimaks DOO, 2018. ISBN 978-
608-204-196-4. 5.12

%HORAK, S. Makedonie. [online]l: Praha, 2011 [cit. 2019-03-20]. Dostupné z:
http://www.slavomirhorak.euweb.cz/makedonie.htm
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3.3 Novodoba historie

Severni Makedonie je od roku 1991 nezéavislou republikou na zdklad¢ ziskani
nezavislosti od Jugoslavie. Od tohoto roku se vede tykajici spor s Reckem 0 svém
nédzvu. Soulasny nazev zemé Rekové povazuji za zasah do svého dédictvi a za skryty
uzemni narok na stejnojmennou severoreckou provincii. Nazev Severni Makedonie ma
byt dle dohody pouzivan v mezinarodnich i vnitrostatnich zaleZitostech. Atény proto
doposud blokovaly snahu Severni Makedonie vstoupit do EU a do Rady NATO. Mezi
podminkami fecké strany je schvaleni pfisluSnych zmén v makedonské tstavé. Rada
NATO se shodla na tom, ze Severni Makedonie dostane vyzvu K vyfeSeni sporu o nazev
a ze pristup Severni Makedonie do Rady NATO bude probihat. Vzajemné napéti od té
doby postupné nabylo, az dochazelo Kk otevienym srazkam, které vrcholily
nabozenskymi konflikty. K nepokojiim dochazelo zejména na severovychodé zemé ve

mésté Gostivar nebo Tetovo. Po sepsani ramcové dohody nepokoje utichly. 2

Ackoliv se vice nez 10 let po skonceni obCanské valky Makedonie dokazala
drzet stranou vSech konflikti na tzemi byvalé Jugoslavie, vroce 1999 se béhem
konfliktu v Kosovu stala do¢asnym tuto¢istém pro kosovské uprchliky. Po intervenci
Rady NATO a Evropské unie se situace podafila uklidnit, avS§ak napéti mezi riznymi

etnickymi skupinami v Makedonii nadale pfetrvavaji.

Po ¢ervnové dohodé roku 2018 o prejmenovani statu na Severni Makedonii se
Rada NATO dohodla na zvazeni rozsifeni vyzvy. Makedonsky premiér Zoran Zaev a
premiér Recka Alexis Tsipras dospéli ke kompromisnimu feSeni, které po 27 let
ukonéilo vzajemné spory. Pivodni oficidlni nazev Byvala jugoslavska republika
Makedonie byl nové nahrazen nazvem Republika Severni Makedonie, zkracené Severni

Makedonie.

26 v Makedonii pokracuji nasilné incidenty mezi Albanci a Makedonci. IROZHLAS [online]. Praha 2:
iROZHLAS.cz, 2012, 12.3.2012 [cit. 2019-03-26]. Dostupné z: https://www.irozhlas.cz/zpravy-svet/v-
makedonii-pokracuji-nasilne-incidenty-mezi-albanci-a-makedonci_201203121636_kbrezovska
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3.4 Gastronomie

Zakladem dne$ni makedonské kuchyné je maso, ne vzdy tomu vsak tak byvalo.
Tradice pokrmi dfive spocivala ve zpracovani vypéstovanych plodin, coz se diky
vhodnym klimatickym podminkdm nastésti dafilo. Nasytit Cetné rodiny nebylo
jednoduché i s ohledem na nedostatek masa, coz byl na chudém venkové pomérné Casty
problém. Pokud bychom méli jmenovat tradiéni mistni pokrmy, pak by to rozhodné
byly pokrmy zeleninové. Tavée gravCe, jednoduchy pokrm, ptedstavujici zapeCené
fazole v hlinéné misce, avSak diky nékolikagenera¢ni tradici v jeho pfipravé nabizi
uzasny zazitek z chuti.

Ajvar je pravdépodobné nejslavnéjs$i anejoblibenéjsi tradi¢ni pokrm
pripravovany z paprik ptfed pfichodem zimy. Postup a recept je ¢asto nejen rodinnym
tajemstvim ale 1 nadrodnim bohatstvim. S ohledem na ¢asovou narocnost piipravy se
spiSe jednd o spolecenskou udalost, do které se casto zapojuji celé rodiny. Pravidelné se
stava, ze jeden pece, druhy loupe a ten tfeti micha kilogramy paprik, a to tieba i nekolik
dni. Ajvar je v soucasnosti velice uspéSnym produktem a vyvoznim artiklem. Je mozné

jej zakoupit ve vSech Ceskych potravinovych fetézcich.

Burek je pozustatek zdoby turecké nadvlady a cCastd snidané soucasnych
Makedoncu. Pripravuje se z listového tésta a lze jej plnit mletym masem, syrem,
tvarohem, Spenatem, vlastné ¢imkoliv, na co je v danou chvili chut. Protoze listové
tésto je samotné suché, kombinuji jej mistni S bilym jogurtem, coz nabizi dokonalé
osvézeni.

Makedonci se ve zplsobu stravovani pfili§ neli$i od ostatnich sousednich zemi,
takze tradice restauraci otevienych do dlouhych nocnich hodin je bézna i1 zde.
Promenady lemované restaura¢nimi zahrddkami a viiné grilovaného masa patii zejména
V letnich mésicich ke kazdodennimu koloritu nejednoho mésta. Je-li libo pleskavici
(pokrm z mletého masa, cibule a kofeni), cevabéi¢i (rovnéz masovy pokrm, ktery je
podobny klobase a karbanatku), razni¢i (mix zeleniny a masa navle¢eny na kovové nebo
dievéné tycce), nebo uvija¢ (rolada kufeciho masa v kombinaci se slaninou), pak je
grilovanych produktii bezesporu obrovské mnozstvi a je potieba fici, ze je t€Zké odolat
zejmeéna diky uchvatné a svym zpiisobem unikatni lokalni viini spojené se specifikou
téchto pokrmi. V kombinaci s lokalnim pivem ¢i vinem rozhodné nelze pii vybéru
pochyhbit.

31



Nejvice vyvazenym produktem Severni Makedonie je vino. Vinaistvi v Severni
Makedonii ma dlouhou tradici, nebot' vino se zde péstovalo jest¢ v predantickych
dobach. Antika na tyto tradice navazala, stejn¢ tak jako pozdéji kiestanstvi, pouze

v obdobi turecké nadvlady se plochy vinohradi znaéné omezily.?’

V neposledni fad¢ je velmi znamou a oblibenou vyvozni surovinou rakija. Tento
narodni napoj je vyrabény destilaci kvasen¢ho ovoce. Tradici, kterda je jest¢ hojné
udrzovana, je vyroba rakije po domacku. Uziva se nejen pro vyznamné udélosti, ale ma
také podle mistnich 1éCivé ucCinky, zejména je vhodnd v malém mnozstvi k podpofe
traveni. Tento napoj se skldda z kombinace palenych Svestek, merunék a ofecht. Tento
napoj neni oblibeny pouze u turistl, je bézné¢ ze Makedonci za¢inaji den pravé s timto

vlastnoruénim destilatem.%®

3.5 OdliSnost kuchyné

Makedonska kuchyné je jednou z nejpopularnéjSich kuchyni na Balkdnském
poloostrové, kterd odrazi vlivy Sttedomofi a Stfedniho vychodu a sdili charakteristiky

ostatnich balkanskych kuchyni.

Vzhledem K relativné teplému klimatu v Severni Makedonii, které umoziuje
vynikajici podminky pro péstovani riznych druhi zeleniny, ovoce, kofeni a bylinek, je
makedonska kuchyné velmi rozmanita. Vétsina jidel je z minulosti. K nejoblibenéj$im
makedonskym jidlim patii tavce gravce, turlitava, plnéné papriky, sarmi, selsko meso a
pastrmajlija. Skvéle se kombinuji s pfilohami, jako jsou ajvar, makalo a pindzur nebo
slavny Sopsky salat. Také burek, chevapi, mussaka, jogurt, baklava, lokum a gevrek —
rizna jidla a recepty, které poukazuji na osmansky, fecky, rakousky, mad’arsky, srbsky

a chorvatsky vliv na tento region.

Makedonska kuchyn€ je také zndmd rozmanitosti a velkym mnozstvim
mlécnych vyrobkl a mistnich alkoholickych napoju. Severni Makedonie méa bohatou a

dlouhou historii ve vyrobé vin, ktera vynikaji svou kvalitou a specifickou chuti.

21 Kdyz se fekne vino. Makedonie [online]. Nymburk: Nymburk, 2017 [cit. 2019-03-16]. Dostupné z:
http://winegrapevarieties.blog.cz/1707/makedonie

28 Rakije (raki, rakija). Top-recept. cz [online]. Zbiich, 2012 [cit. 2019-03-16]. Dostupné z:
http://www.top-recept.cz/news.php?item.15.1
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Obzvlasté odridy pochazejici z Balkanu jako Vranac, Zilavka a Temjanika jsou velmi
zajimavé a netradi¢ni. Oproti vinim z Ceské republiky je tato chut’ odli§na ze dvou
davodi. Prvnim je rozliSnost odrad. Pravé v Severni Makedonii dominuji hory, udoli a
nadherné jezero na jihu zemé&. Svou polohou na jihu zemé se zde napocita 260 horkych

slune¢nych dni, které ptispivaji plngjsi chuti vin.

Suché cervend vina z okoli Povardarie jsou Skolnimi piiklady starodavnych
balkanskych vin, kterd by se mohla prosadit na evropském trhu. Nejlepsi vina se
vyrab¢ji z odrid Kratos§ja a Tera (jsou scelované s Kraterem). Sypka, vapenita ptuda
dava vinu velmi osobity charakter. Staré¢ znamé vino Macedonian z odridy Krato$ja ma
slusnou kvalitu. Je to jemné, pratelské a snadno pitelné cervené vino. Podle znalct
pochazi nejlepsi vino Prosek (Prosek Dionisos) ze Severni Makedonie. Stejné jako
V Chorvatsku ma vino sladkou, baje¢nou viini a chut’ pfezralych hroznt a je snadno

pitelné.?

V kombinaci velkého mnozstvi masnych, mléénych a ekologickych produktii a
mistni vynalézavosti se nachazi plvab makedonské kuchyng. VétSina receptl je
kuri6zné archaickd, a to vzdy osvétluje mistni oddanost tradici a kulturni dédictvi. Dle
cizincll jsou makedonska jidla hedonistickym uménim, které je dostate¢nym divodem
Kk navstéve této malé, ale barevné zemé. Makedonci se pys$ni svymi venkovskymi zvyky
a pevné se drzi historie a tradice. Zatimco jsou pro ¢eskou kuchyni typické hustsi
polévky se zavatkou a mnoho druhii omacek s dusenym masem, tak je jidlo v Severni
Makedonii pestré a rozmanité, ale vétSina receptll je zaloZzena na bioproduktech.
Zelenina slouzi jako patef — spravny rdm — na jehoz vrcholu se ptidavaji dalsi piisady,

aby se vytvoril ohilostroj chuti a energeticka bonanza.

Ceské menu obyéejné zaéina predkrmem ve formé& pecené bagetky s lahodnou
pomazankou, poté nasleduje polévka, kterych ¢eskd kuchyné nabizi neptebernou fadu
od masovych vyvarti sriznymi vlozkami az po bilé polévky zmasa i zeleniny.
Makedonské menu za¢ind Sopskym saldtem posypany strouhanym balkanskym syrem,
¢i pita chlebem poddvanym spolu s ajvarem, ¢i syrem kajmak. Oproti ¢eskym tradiénim
pokrmim, kterymi jsou napiiklad svickova na smetané s houskovym knedlikem, nebo

knedlo vepio zelo, se v makedonskych restauracich podava vyse zminéné tavce-gravce,

2 CALLEC, CH., Encyklopedie vina. Dobtejovice: Rebo Productions CZ, spol.s.r.o. 2007. ISBN 978-
80-7234-480-2. s. 206
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¢i pleskavice ¢evabcici, razni¢i, nebo uvija¢ podavané spolu s nakrdjenou cibulkou,

palivou paprikou, mletou palivou paprikou a pita chlebem, poptipadé ajvarem.

Ukazka makedonskych pokrmi

Obrazek 5 Makedonsky pokrm — Pleskavice®

Obrazek 6 Tavce Gravce®!

V predchozim textu byly naznafeny rozdilnosti v ¢eské a makedonské gastronomii a
nékteré¢ odliSnosti ve stravovani. Z provedené analyzy je patrné, ze pro zavedeni a
rozsiteni makedonskych produkti na ¢esky trh je nejvhodnéjsi sortiment makedonského

vina a dalsich tradi¢nich produktu.

30 Skopje (Macedonia) Food and Wellness Guide. Privet, Russia! Russian Travel & Culture

Blog [online]. Russia: Saint-Petersburg, 2020 [cit. 2020-05-22]. Dostupné z: www.https://www.privet-
russia.com/

$1Taveée Gravce. Pulses [onling]. Dubai: Silver Towet, DMCC offices no:1, 2020 [cit. 2020-05-22].
Dostupné z: www.pulses.org
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4 Moznosti vstupu vybraného sortimentu makedonskych

produktii na ¢eskych trh

Nasledujici text prace bude zaméfen na moznost zavedeni a rozsifeni sortimentu
makedonskych vin a sortimentu vybranych origindlnich potravinafskych produkta na
cesky trh. Pro zavedeni jakéhokoli produktu na novy trh je nutné nejprve se zamyslet
jakému segmentu zdkaznikd bude produkt urCen. Po zodpovézeni této otazky bude
nasledovat rozhodnuti, které produkty, produktové fady budou piedmétem nabidky.
Zaverecnou rozhodovaci fazi je jaka bude zvolena marketingova komunikacni strategie
pro uvedeni produktu na trh. Z marketingového hlediska se jedna o pfistup oznaCovany
jako STP.

4.1 Strategie STP*

1. SEGMENTACE - Cilova skupina

Cilovou skupinou makedonskych vin jsou vSichni konzumenti alkoholickych
napoju. Cilovou skupinu je mozné rozdélit do kategorii dle ocekavané struktury na
bézné konzumenty, nadSence, odborniky a pozitkéie. U dalSich produktt typickych pro
makedonskou kuchyni je predpoklad, Ze budou kupovat zakaznici vyhledavajici nové

originalni produkty cizokrajnych kuchyni.

2. Targeting

Produkty, které by mély byt na ¢esky trh exportovany by méla zajist'ovat firma
s nazvem bankan-Balkan, ktera nabizi produkty piivodem z Balkanského poloostrova

konkrétné ze Severni Makedonie.

%2 Strategie STP (Segmentace, Targeting, Positioning)
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Obrazek 7 Logo spoleénosti®

BankaH

Pro vstup na ¢esky trh byly konkrétné vybrany nésledujici produkty:

Baklava — tu¢ny, sladky zakusek, ktery se objevuje v mnoha kuchynich v oblasti,
kterou kdysi ovladala byvala Osmanska fiSe. Je to listové tésto plnéné ofechy zalité

sirupem.

Mastika — je likér ochuceny tmelem pryskyfice s borovici nebo cedrovou piichuti

ziskana z mastikového stromu.

Rakije — tento napoj se vyrabi destilaci zkvaseného ovoce, obvykle miva kolem 40%

alkoholu.

Ajvar — pomazanka, ktera se pfipravuje z pe¢enych ¢ervenych paprik spole¢né s lilkem

a Cesnekem.
Pita — bezmasy kolac. Muize byt plnény Spenatem, tvarohem, ¢i porkem.
Kashkaval — druh syru vyrobeny z kravského ¢i ov¢iho mléka.

Tulumba — makedonsky dezert, ktery se sklada ze smaZeného té€sta namoceného

V sirupu.

Lokum — mékka cukrovinka, ktera se necha po pfipravé ztuhnout a nasledné nakraji na

kostky obalené v kokosu ¢i mouckovém cukru.

Halva — jedna z nejstarSich cukrovinek vyrabénych z olejnatych semen ¢i riznych

druhti ofechii. Pro konzumaci je vhodné jej nechat ztvrdnout.

33 Zdroj: vlastni zpracovani
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Nabidka vin

Vranec suché Cervené vino, které zraje vice nez 6 mésicii v dubovych sudech. Jedno

z nejzadangjSich druhii vina v Severni Makedonii.

T’ga za jug — polosuché cervené vino s kontrolovanym ptivodem z vinné oblasti Tikves

a vyrobené z odridy Vranec

Merlot — suché ¢ervené vino z vinné oblasti Tikves. Vuné je s tony tiesni, jahod, rizi a

Svestek.

Alexandria — polosuché bilé vino z vinné oblasti Tikve§ a aromatem Ryzlinku od

Tikvese je typické pro danou odridu, kterd mé vyrazné zelené — zluté zabarveni.

Vedle vymezeni produktového portfolia, které by mélo byt nabizeno na ¢eském
trhu je nutné urcit jakou formou obchodni realizace by mély byt produkty na trhu

nabizeny.

Predmétem obchodni realizace bude otevieni kamenného obchodu ve mésté
Ceské Budgjovice, ktery umozni degustaci vin a jejich pfimou koupi spolu s prodejem
skrze internetovy e-shop. Dal$im piedmétem podnikani této spole¢nosti bude
uspokojovani sluzeb zakazniki s touhou objevovat nebo zkouSet nové recepty a

produkty cizich zemi.

Pro zjisténi zajmu a Gspésnosti prodeje je nutné provést pruzkum a odhadnout,
zda zékaznici by méli z4jem o noveé nabizeny sortiment a zplisob prodeje. Dle pruzkumu
konkurence na trhu, ktera byla provedena vramci této bakalaiské prace, bude

spolecnost orientovdna na mesto Ceské Budéjovice a ptilehlé okoli.

Mésto Ceské Budgjovice, je statutdrnim méstem a kulturni metropoli
Jihoceského kraje. Svou polohou a blizkosti mnoha historicky cennych mist jako
napiiklad mésto Hluboka nad Vltavou, Cesky Krumlov, Vy$si Brod, Tieboi atd. je

Castym cilem turistd, a to nejen domécich, ale také i zahranic¢nich.
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Porovnani konkurecnich subjekti

Piimo v centru mésta a jeho blizkém okoli se nabizi névstéva vindren a
vinoték, kde je mozné degustace a koupé vin nejen Ceskych, ale také i zahrani¢nich.
V kamenném obchodé s ndzvem Vinarna Hruska se sidlem v Pisku a v Ceskych
Budgjovicich je mozna koupé vin dovazenych z Jihoafrické republiky, Chille a
Francie. V tomto vinafstvi je mozné vyuzit i sluzeb tykajicich se potisku lahvi,

gravirovani sklenic a svatebnich sluzeb.

Obrazek 8 Vinarna Hruska3*

Casto nav$tévovana vinotéka se nachazi v obchodnim centru Globus.
Konkrétné se jednd o JihoCeské centrum vina, kde je rovnéZ mozZné zakoupit
zahrani¢ni vina, konkrétné rakouskd, némecka a francouzskd. V nabidce maji také

moravska vina. Vinotéka rovnéz nabizi dopliiky k vinu, ¢i specidlni darkové edice.

34 Zdroj: vlastni zpracovéni
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Obrazek 9 Vinotéka v obchodnim centru Globus®®

Vinotéka Hroznovka se sidlem v centru Ceskych Bud&jovic nabizi rovnéz
Ceska vina. Mimo jiné poiada degustacni vecefe ve spolupraci s Brio restaurant.
Néavstévnici zde zaplati vstupné 1990,-/osoba a po zbytek degustaéniho vecera jej
¢ekd 5 chodové menu. Kazdy chod je podavan s predem vybranym vinem, které tuto

chut’ doplni.

3 Zdroj: vlastni zpracovéni
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Obrazek 10 Vinotéka Hroznovka®®

V ptilehlém okoli konkrétné ve mésté Cesky Krumlov se nachazi vinotéka

Dianys. V této vinotéce je mozna degustace vin spolu se someliérem.

Z4dna ze jmenovanych vinaren/vinoték pro na§ kamenny obchod riziko
konkurence neptedstavuje, nebot’ chut' vin nabizenych znaseho obchodu bude

odli$nd svym ptivodem, chuti, pestrosti a kvalitou.

Nas kamenny obchod bude poradat degustacni akce ve stylu ochutnavek vin
v kombinaci nabidky balkanskych produktd jako napt. balkdnsky syr, ajvar, olivy,

chalva apod.

3. POSITIONING
Cile komunika¢éni strategie

Prvnim cilem komunikaéni strategie bude vytvofeni lokalniho vinného
patriotismu, ktery by dlouhodobé vedl k budovéni ptiznivé image makedonskych vin a
zaroven by napomohl Kk vytvofeni pozitivniho vnimani a preference konzumace

makedonskych vin na spotiebitelském trhu.

Druhym cilem bude upozornit na unikatnost a hodnotu makedonskych vin a na

klimatické podminky, ve kterych jsou péstovany, coz by dale vedlo k diferenciaci

36 Zdroj: vlastni zpracovani
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lokdlni produkce od relativné homogenni nabidky. Také by to napomohlo

k opodstatnéni ceny produkovanych vin.
Jako tieti ukol si strategie klade za cil dostat makedonska vina na ¢esky trh.

Firma si musi byt védoma skutecnosti, ze by bez marketingové komunikace

nebyla schopna vefejnost informovat o svych novych produktech.

Sila a Sife komunika¢niho mixu také zalezi na rozpoctu pro dany rok. Protoze se
marketingové oddé€leni neustdle rozviji, kon¢i zde také nemalé mnozstvi financnich
prostiedkd, které firma vyuziva na co nejefektivnéjsi propagaci celé firmy a k propagaci

novych vyrobk.
Firma by méla vychézet z nasledujicich hlavnich ciltt komunikace:

a) Podpora image vybranych novinek

b) Kazdou novinku podporovat jeden mésic

Komunika¢ni prostiredky

Vzhledem Kpodtu obyvatel mésta Ceské Bud&ovice bude hlavnim
komunikac¢nim nastrojem reklama. Z divodu rozsiteni povédomi o kamenném obchodg¢,
bude potieba vytvofit reklamy. Propagace obchodu bude prostifednictvim socialnich siti,
a to jak na facebooku, tak na instagramu. Na facebooku bude mozné vytvafet rizné
udalosti, které se mohou dostat k Siroké skale lidi. Na facebooku budou vytvotené nejen
udalosti, ale také ankety. Bude to pfiméd komunikace se zdkazniky. Za pomoci anket se
napt. dozvime, kterd z naSich nabizenych vin chutnaji nejvice a jsou nejprodavané;jsi a
naopak, kterd zakazniky moc neoslovila. V tomto ptipadé¢ by firma méla upravit
komunikacni nastroje. Jednou z mozZnosti je pomoci facebooku sdileni zachycenych

okamziku, pii kterych prob&hnou degustace.

Dalsi vyuzivanou socidlni siti bude Instagram. Pravé diky této aplikaci bude
mozna dokumentace makedonskych vin pod riznymi klicovymi slovy, ktera si

zakaznici zapamatuji a rovnéZ roz§ifi reklamu naSemu kamennému obchodu. Kazdy,

kdo tento obchod navstivi jej vyfoti a oznaci pod mistem, kde se nds obchod nachazi pft.
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,#makedonskavina®. Pravé na instagramu se budou prubézné vytvaret soutéze o

makedonska vina, ¢i poukdzky do naseho kamenného obchodu.

4.2 Marketingovy prizkum

Marketingovy vyzkum je proveden pro zjisténi zajmu a povédomi respondentti o
stat¢ Severni Makedonie a produktech ztohoto statu. Marketingovy vyzkum je
pfedmétem zjisténi, zdali maji respondenti ponéti o makedonskych vinech, které je
mozno dovézet z této zemé do Ceské republiky, popt. je na ¢eském trhu zakoupit. Zdali
preferuji domadci ¢i zahrani¢ni produkty a co by je pfimélo k zakoupeni téchto produkti.

Otazky jsou dale zamétené i na cestovani a multikulturalni gastronomii.

Respondenti byli osloveni pomoci dotaznikového Setfeni internetovym odkazem.
Vékova kategorie vtomto dotazniku nebyla pfesné stanovena. Dotaznik vyplnilo
celkem 100 respondentid. Forma dotazovani byla za pomoci internetu a naslednym
vytvofenim dotazniku, ze kterého se zjisti ponéti o produktech. Dotaznik bude
vyhodnocen na webovych strankidch www.survio.com®’ . Vysledky dotazniku jsou

znézornény za pomoci grafii v programu Excel.

37 https://www.survio.com/survey/d/R2R0I8GOV4AW7S4G9U?preview=1
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5 Vysledky dotaznikového Setreni a jejich interpretace

Sestaveny dotaznik, ktery byl pfedmétem dotazovani je uveden v piiloze ¢islo 1.

Vysledky dotazovani budou uvedeny podle jednotlivych otazek v dotazniku.

Graf 1 Nakupujete radéji domaci & zahraniéni produkty?3®

1. Nakupujete radéji domaci ¢i zahrani¢ni

produkty?

®m domdci = zahrani¢ni

Tabulka 1 Nakupujete radéji domdci & zahraniéni produkty?*

Moznosti odpovédi Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
domaci 78 78 %
zahrani¢ni 22 22 %

I prestoze se v Ceské republice nachazi mnoho restauraci s multikulturalni
gastronomii, Cilem této otazky bylo zjistit, zdali respondenti preferuji domaci ¢i
zahrani¢ni produkty. Z celkového poc¢tu 100 dotazovanych respondentti, preferuje 78 %
doméci produkty. Naopak 22 % dotazanych radéji uptednostni zahrani¢ni produkty pred

tuzemskymi.

%8 Zdroj: vlastni vyzkum
%9 7droj: vlastni vyzkum
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Graf 2 Mate ponéti o Severni Makedonii*

2. Méte ponéti o Severni Makedonii?

B ano #®ne

Tabulka 2 Madte ponéti o Severni Makedonii?*

Moznosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
ano 63 63 %
ne 37 37 %

Otazka byla polozena zejména z divodu zjiSténi povédomi statu Severni
Makedonie. A¢ se tento stat nachazi na Balkanském poloostrové, mnozi z respondenti
jej mohou mit spojené se staitem Chorvatsko i piesto, Ze spolu tyto zemé nesousedi.
Z grafu jsme dale zjistili, ze nadpolovicni vétSina o staté¢ Severni Makedonie ponéti ma.

Pouhych 37 % o této zemi tuSeni nema4, ¢i se o ni jen doslechli.

40 Zdroj: vlastni vyzkum
4 Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 3 Preferujete nikup pies internet & osobné?*

3. Preferujete ndkup ptes internet ¢i osobn¢?

= internet = osobné

Tabulka 3 Preferujete ndakup p¥es internet & osobné?*®

Moznosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
internet 26 26 %
osobné 74 74 %

Ackoliv existuje v dnesni dobé mnoho zplsobl, jak produkty zakoupit, z
naseho prizkumu jsme se dozveédéli, ze 1idé upiednostiuji osobni nakup. Jak lze vidét
v grafu, 74 % respondentii preferuje nakup produktli osobné, internetovou koupi

preferuje pouze 26 % dotazanych.

42 7droj: vlastni vyzkum
43 Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 4 Zkousite rddi novd jidla?*

4. Zkousite radi nova jidla?

®ano = ne

Tabulka 4 Zkousite radi nova jidla?*®

Moznosti odpovédi | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

ano 79 79 %

ne 21 21 %

Tato otazka navazuje na otazku prvni. I pfes velké mnozstvi multikulturalni
konkurence, kterd nabizi jiné produkty, nds prizkum utvrdil v tom, Z respondenti radi

zkousi nova jidla. Oproti tomu 21 % dotazanych stale preferuje domaci kuchyni.

44 Zdroj: vlastni vyzkum
4 Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 5 Cestujete ridi do zahraniéi?*®

5. Cestujete radi do zahranici?

®ano = ne

Tabulka 5 Cestujete radi do zahranici?*’

Moznosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
ano 92 92 %
ne 8 8 %

Z prizkumu je patrné, ze 92 % respondentti rado cestuje do zahrani¢i. I ptes

absenci mofe neni pro 8 % respondenti problém cestovani pouze v Ceské republice.

Soucasna situace pandemie, kterda omezuje cestovani ma jist¢ dopad na poloZenou

otazku.

46 Zdroj: vlastni vyzkum
47 Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 6 SlySel/a jste nékdy o makedonskych produktech?*®

6. SlySel/a jste nékdy o makedonskych
produktech

=ano =ne

Tabulka 6 SlySel/a jste nékdy o makedonskych produktech?*

Moznosti odpovédi Absolutni Cetnost Relativni Cetnost
ano 31 31 %
ne 69 69 %

Vice nez polovina respondentli o0 makedonskych produktech neslysela. Zbylych
31 % o makedonskych produktech ponéti ma.

48 Zdroj: vlastni vyzkum
49 Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 7 Zndte néjaké makedonské produkty? (rakija/baklava)™

7. Znate n&jaké makedonské produkty? (rakija,
baklava)

=ne =ano - uvedte jaké

Tabulka 7 Zndte néjaké makedonské produkty? (rakija/ baklava)>

Moznosti odpovédi

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ne

67

67 %

ano —uved'te jaké

33

33%

Tuto otazku ponechala autorka otevienou za ucelem zjisténi, jaké produkty ¢i
pokrmy respondenti uvedou. Nadpoloviéni vétSina automaticky, na tuto otazku
odpovidala slovy ,, Balkdansky syr*. Jini naopak odpovédéli olivy, ¢i olivovy olej, které
maji spojené se sousednim statem Recko. Dalii uvedli ajvar, ktery je mimo jiné mozné

zakoupit i na ¢eském trhu.

Vice neZ polovina respondentll Zadné produkty ze Severni Makedonie nezna.

33 % respondentl zna produkty, kterymi jsou napi: mlééné vyrobky, alkoholické napoje

(vina, rakija, mastika), dale baklavu, ovoce, olivy a jiné.

50 Zdroj: vlastni vyzkum
51 Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 8 Odkud jste se o téchto produktech dozvédél/a?>

8. Odkud jste se o téchto produktech dozvédél/a?

0,
406 1%
6% .\

14%
12%
= neznam, neslysel/a jsem = z médii od znamych a ptatel
v roding = v zaméstnani ¢i Skola = v prodejné

= z odbornych publikaci = jina - uved'te

Tabulka 8 Odkud jste se o téchto produktech dozvédél/a?5®

Moznosti odpovédi Absolutni cetnost Relativni ¢etnost V %
neznam, neslysel/a jsem 48 48
z médii 7 7
od znamych a pratel 12 12
v rodiné 14 14
v zaméstnani ¢i Skola 6 6
v prodejné 4 4
z odbornych publikaci 1 1
jind — uved’te 8 8

Ukolem této otazky bylo zjistit, kolik z oslovenych respondenti ma o

makedonskych vinech ponéti. Tato otazka byla opét oteviena za Ucelem zjisténi odkud

se respondenti o makedonskych vinech dozvédéli. Nejcastéjsi odpoveéd’, kterou

respondenti zvolili, je: Neznam, neslySel/a jsem®, v procentualnim vyjadfeni to ¢ini 48

%, Naopak 14 % se o makedonskych vinech dozvédélo od rodinnych ptislusnikii. Jen

malé procento mé zdroj z odbornych publikaci.

52 7droj vlastni vyzkum
53 Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 9 Méli byste zdjem o uvedeni téchto produktii na ceském trhu?>

9. Méli byste zajem o uvedeni téchto produktii na
¢eském trhu?

=ano =ne

Tabulka 9 Méli byste zdjem o uvedeni téchto produktii na ceském trhu?>

Moznosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 83 83 %
Ne 17 17 %

Autorka tuto otazku vytvorila za Ucelem zjisténi, zdali by respondenti méli
zajem o koupi makedonskych vin na ¢eském trhu. Na tuto otdzku odpovédélo ze 100
respondentl 83 % kladné. Pouhych 17 % respondentd uvedlo, Ze zdjem o uvedeni vin

na trhu nema.

% Zdroj: vlastni vyzkum
% Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 10 Myslite se, Ze by makedonské produkty mohly byt na éeském trhu iispéSné?™

10. Myslite si, Zze by makedonské produkty mohly
byt na Ceském trhu usp&sSneé?

55%

4%

=ano0 =ne =nevim

Tabulka 10 Myslite si, Ze by makedonské produkty mohly byt na eském trhu tispésné?>’

MoZnosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
ano 41 41
ne 4 4
nevim 55 55

Tato otazka navazuje na otazku predchozi. Autorka se zde snazi zjistit zajem
respondentii o koupi zahrani¢nich produkt. Zdali preferuji suroviny z Cech, &i radi
zkousi nova jidla, pfipadné jsou-li ochotni se podilet na jejich propagaci. Ackoliv 69 %
dotdzanych respondentii na otdzku €. 6 odpovédéli, ze o makedonskych produktech

nikdy neslySeli, ptesto 41 % dotazanych odpovédélo kladné.

% Zdroj: vlastni vyzkum
57 Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 11 Proé byste si néjaké makedonské produkty koupil/a?®

11. Proc byste si néjaké makedonské produkty
koupil/a?

4% 0

mchut =kvalita =jiny divod - uvedte u

Tabulka 11 Proé byste si néjaké makedonské produkty koupil/a?>®

Moznosti odpovédi Absolutni cetnost Relativni Cetnost V %
Poznani novych véci 56 56

Chut’ 23 23

Kvalita 17 17

Jiny diivod — uved’te 4 4

Na otevienou otdzku, ,.,Pro¢ by si respondenti koupili néjaké makedonské
produkty odpovédéla vice nez polovina dotdzanych jednozna¢né z divodu poznani
novych véci. 23 respondentti odpovédelo, Ze je zajima chut’ téchto produktd. Jen malé

procento dotdzanych v oteviené otazce uvedlo ditvod z diivodu kvality.

58 Zdroj: vlastni vyzkum
% 7droj: vlastni vyzkum
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Graf 12 Co Vis odrazuje od koupi téchto produktii?%°

12. Co Vas odrazuje od koupi téchto produktt?

= cena

nevim, kde je koupit

2%

10%

72%

vzhled

= jiny divod - uved’te

Tabulka 12 Co Vis odrazuje od koupi téchto produktii?®*

nedtvéra v tyto produkty

Moznosti odpovédi

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost v %

cena 9 9
vzhled 2 2
nevim, kde je koupit 72 77
neduvéra v tyto produkty 10 11
jiny divod — uved'te 7 8

Cilem této otazky bylo zjistit pfipadné divody, které by mohly branit
respondentim k jejich koupi. Neocekavané neni duvodem cena, ktera by mohla
potencialni zakazniky odradit, ale otazka dostupnosti vyrobku. Z vysledku je patrné, ze

vzhled produktii respondenty neodradi vice nez nedivéra v tyto produkty. V oteviené

otazce respondenti uvadéli stejnou odpoveéd’, a to nediveéra K produktim.

80 Zdroj: vlastni vyzkum
61 Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 13 Vase pohlavi?®

13. VaSe pohlavi?

® 7ena = muZ

Tabulka 13 Vase pohlavi?®®

Moznosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni Cetnost
zena 70 70 %
muz 30 30 %

Tato filtracni otdzka méla za cil rozdélit celkovy pocet respondentti na muze a
zeny, kdy Zzeny se 70 % jsou v pievaze oproti muzim s 30 %. Jak muzeme z grafu vidét,
nadpolovi¢ni vétSina respondentd jsou Zenského pohlavi, oproti tomu jen 30 % jsou
muzi. Uvedeny pomér Zen a muzii se odrdzi i v porovnani zdkaznikl z hlediska pohlavi,

kdy vice nakupuji Zeny.

62 7droj: vlastni vyzkum
83 Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 14 Vas vek?%

14. Vas vek?

3%

m18-25 =25-40 =40-55 = 55avice
Tabulka 14 Vas vék 2>
Moznosti odpovédi Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost v %
18-25 3 3
26-40 27 27
41-55 26 26
56 a vice 44 44

Tato vybérova otdzka filtracniho charakteru méla za cil rozdélit dotazované
respondenty do Ctyf vE€kovych kategorii. Dotaznik vyplnilo nejvice respondentli ve
veékovém rozmezi 55 a vice let, nasledné respondenti v rozmezi 25 az 40 let, dale

respondenti v rozmezi 40 az 55 let a nejméné respondentt je ve vékové kategorii 18 az

25 let.

64 Zdroj: vlastni vyzkum
85 Zdroj: vlastni vyzkum
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6 Vyhodnoceni vyzkumu a navrh marketingové komunikace

V této casti jsou vyhodnoceny vysledky na zakladé dotaznikového Setieni.
Realizovany marketingovy vyzkum m¢l charakter ankety, kdy je nutné upozornit, ze
vysledky vyzkumu se vztahuji pouze na respondenty, ktefi byli ochotni na dotaznik

odpovedét.

Otazka — zda maji respondenti ponéti o makedonskych produktech.

I ptes nizky vyskyt makedonskych produkti na ceském trhu ma 31 % respondentl
ponéti o jejich dostani.

Otazka — Lokalni potraviny jsou vice upiednostiiovany nez zahranicni.

I pfes dostupnost produkti na ceském trhu upfednostiiuje vice nez 1/2 respondentt

domaci produkty nez zahranic¢ni.

Otizka — ndsledkem nedostatku informaci o dané zemi dochazi k nediivéie

K nabizenym produktiim.

Respondenti maji zadjem o vyzkouseni produkti bez ohledu na jejich ptivod, nicméné

nadpolovicni vétsina dotazovanych nema ponéti, kde tyto produkty zakoupit.

6.1 Navrh komunikace makedonskych produktii na ¢esky trh

V ptedchozi ¢asti prace pro zavedeni makedonskych produktd na ¢esky trh byl
vyuzit pfistup STP, kde byl vymezen predpokladany segment zakazniki, bylo navrzeno
produktové portfolio, vybrdna prodejni sit’ vCetné analyzy konkurence a naznaceni
hlavnich komunika¢nich nastrojti, které by meély podpofit prodej. V této Casti bude
doplnén navrh komunikaénich nastroji o internetovy marketing a socialni sité. Socidlni
sit¢ umozni ndhled webovych portald, a to nejen z diivodu ziskani informaci, ale také

zakoupeni produktd. Konkrétné jde o oblast reklamy a internetovy marketing. Z tohoto
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divodu je cileno na socialni sit¢ Instagram a Facebook, které potencialniho zakaznika

odkézou na potifebny sortiment.

Soucasna situace na trhu v dobé pandemie ukazuje na efektivitu komunikace
pomoci internetu, ktery nabizi prostor pro propagaci prostiednictvim webového portalu
pomoci reklamy, socidlnich siti a dalSich online nastrojii. Za pomoci socialnich siti
Instagram a Facebook bude mit prodejni spoleCnost Siroky dosah na potencidlni
zakazniky. K uvedenému lze navrhovat nejriznéjsi akce s pomoci event marketingu
dale jde o podporu soutézi, které maji v zékaznicich vyvolat zjem a chut’ se zapojit a
také motivaci k vyhte ¢i navstéveé a nasledné koupi. Po zakoupeni produktu prodejce
muze iniciovat vyfoceni produktl a sdileni na socidlni siti Instagram. Tato sluzba
umoznuje sdileni produktu pod hashtagem (pi.#makedonsképrodukty) spolu s recenzi a

naslednym doporucenim.

Vyznamnym nastrojem trzni realizace soucasné doby je vedle klasického
prodeje prodej pomoci e-shopu. Elektronické nakupovani umozni zakaznikim snadné&jsi
a rychlej$i ndkup pies internet. V dnesni konarovirové dobé, kdy jsou téméf vSechny
kamenné obchody zaviené je vyhoda internetového marketingu. Kupujici navstivi nas
webovy portdl a zakoupi potfebné produkty. Diky internetu je moZnost zvetejnéni i
reklamy, ktera se kupujicim zobrazuje pii kazdé prileZitosti, (napt. pfi zakoupeni urcité
kosmetiky se dalsi produkty dané znacky zobrazuji u ptehravanych videi na YouTube,
popf. na internetovém zpravodajstvi). Je to dal§i zplusob propagace sortimentu
spole¢nosti, diky které se zakaznici budou opakované vracet na internetovy e-shop.
Dalsi vyhodou je moznost otevieni vice webovych portali v pocitaci. Je to jista forma
komunikace mezi nakupujicim a prodavajicim, kdy kupujici opakované navstivi e-shop

z diivodu jednoduchého ptehledu sortimentu a dobrého dojmu a doporuci jej dal.

Pro komunika¢ni nastroje, které bude firma vyuzivat v prostiedi internetu je
nutné¢ predem stanovit, jak bude sledovdna ucinnost navrzenych komunikacnich

nastroji.
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6.2 Komunikaéni mix v prostredi internetu

Marketingova komunikace na internetu mize nabyvat mnoho forem, které se
vzajemné lisi svymi cili a nastroji. Pro tyto ucely lze firmé& doporucit vyuzivat
internetovou reklamu, on-line PR, on-line podporu prodeje a direct marketing.

V piipadé internetového komunika¢niho mixu nemuize byt realizovan osobni prode;.

Konkrétn¢ k propagaci makedonskych produkti na internetu mohou byt
vyuzivany reklamni kampané v piipadé¢ uvedeni novych produkti na trh a zvySeni

znalosti o makedonskych produktech.

Dal$i moznym néstrojem mohou byt mikrostanky, které mohou podpofit znalost
jednotlivych produktd, seznamit zékazniky s jejich vyrobou a vyuzitim produktt

Vv gastronomii.

Uc¢innym ndastrojem v ramci komunikace je pouzivani virdlniho marketingu.
V pfipadég, zZe je nasazeni virdlniho marketingu ucinné, je nespornou vyhodou ptedavani

pozitivnich informaci samotnymi, spokojenymi zédkazniky.

Pro oblast posileni podpory prodeje formou rtiznych soutézi je v online prostiedi
vyhodné zafadit do kampané advergaming. Posiluje sounaleZitost zakaznikd s firmou a

umoziuje za urcitych podminek vytvaret databaze zdkazniku.

V ramci komunikace makedonskych produktti je vhodné zaradit i techniky
Z oblasti Public relations a marketingu na podporu komunit, ktery je nutny v piipadé

komunikace pomoci socidlnich siti.

Obrovskou vyhodou online marketingu je jeho dostupnost a nizké naklady. Na
rozdil offline marketing napft. reklama v televizi ¢i na billboardech nebo v tisku, je pro

vétSinu malych a stfednich firem pfili§ drahy a sloZity.

Jak bylo uvedeno online marketing nabizi nastroje a funkce, které nejsou
nakladné a lze jsou aplikovatelné svelmi nizkym rozpoctem. Vyhodou online
marketingu je relativné velka mira méfitelnosti. Vysledek reklamy v ¢asopise ¢i na
billboardech je t€Zko méfitelny ¢i je nemozné jej zméfit. V online marketingu je métfeni

vysledkli marketingovych aktivit pomérné snadnéjsi.
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Z hlavnich nastroji méteni a optimalizace komunika¢nich 0¢inkQ Vv prostiedi

online marketingu, je mozné firm¢ doporucit nasledujici nastroje.

SEO (optimalizace pro vyhledavace) — bude slouzit k optimalizaci webové

stranky, aby se zobrazovala co nejvyse ve vysledcich neplaceného vyhledavani.

PPC marketing (Pay Per Click neboli platba za klinuti) —zafazeni placené
reklamy v ptipad¢, ze nékdo projevi o danou nabidku zajem formou kliknuti na reklamu
ve vyhledavani i obsahové siti. Od vétSiny ,.klasickych marketingovych néstroji se 1isi

platbou za zhlédnuti. V nabidce jsou: Google Ads, Seznam Sklik a Facebook reklama.

Firm¢ Ize dale doporudit i obsahovy marketing pro tvorbu kvalitniho obsahu

blogt, informaénich PDF ke stazeni, aj.

Pfi  spravé socidlnich sitich je nutné sledovat pocet piiznivci a udrZovat
vzajemnou komunikaci. V textu bylo uveden navrh na vyuzivani socialnich siti

Facebook a Instagram.

Pro vybrané zakazniky bude pro firmu vhodné vénovat pozornost e-mail
marketingu.  V prostedi online marketingu je mozné udrzovat a prohlubovat vztahy
prostfednictvim newslettert ¢i autoresponderi mezi firmou a souCasnymi i

potencidlnimi zékazniky.

Pro vlastni realizaci marketingové komunikace makedonskych produkti na
¢eském trhu bude limitujici prvek vyse rozpoctu, ktery firma mizZe pro tuto komunikaci

v daném casovém obdobi vyuZit.
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Z.aveér

Bakalaiska prace byla zaméfena na stat Severni Makedonii a produkty vyrabéné

V této zemi, které by mohly proniknout na ¢esky trh.

V teoretické Casti byla provedena reSerSe odbornych zdroju, které mély za cil
vysvétlit zakladni kategorie: ndkupni chovani, ndkupni zvyky spotiebitelti a nabizené

moznosti prodavajicich. Dale je popsan vztah k zdkazniktim a marketingové prostiedi.

V praktické casti byly uvedeny zakladni informace o Severni Makedonii. Pro
zavedeni makedonskych produktti na cesky trh byl zvolen piistup STP. Segmentace
vymezuje potencidlni okruh zadkaznikli, nésledny targeting se zaméfil na vybér
produktového portfolia vhodného pro realizaci na ¢eském trhu. Dale byla proveden
navrh prodejni sité, kterd by byla vhodné pro trzni realizaci makedonskych produktl, a
to vCetné analyzy konkurence. Posledni ¢asti byl navrh marketingové komunikace. Pro
zjisténi akceptace makedonskych produktli na ¢eském trhu byl realizovan marketingovy
vyzkum pomoci ankety s vyuzitim techniky dotazovani. Vysledky vyzkumu ukazaly,
Ze respondenti radi poznavaji riizné kouty svéta a jsou otevieni novym kulturam a jejich

gastronomii.

V zadvéru prace byl navrh marketingové komunikace doplnén o vyuziti
socialnich siti, které by umoznily oslovit Sirokou Skalu potencialnich zakaznikti na
ceském trhu. Navrh je konkrétné doplnén, jak by méla byt sledovdna ucinnost

komunikace na socialnich siti.

61



Seznam pouzitych zdroji

Literarni zdroje

10.

11.

CALLEC, Ch., Encyklopedie vina. Dobicjovice: Rebo Productions CZ,
spol.s.r.o. 2007. 320 s. ISBN 978-80-7234-480-2.

DIMITROV, G. JANKOVSKI, Z. GORGIEV., Macedonia. Skopje: Trimaks
DOO, 2018. 304 s. N 978-608-204-196-4.

EVANS, T. 2 Macedonia. UK. UK: Bradt Travel Guides, 2015.328 s. ISBN
841621862.

GALA, L., J. POUR, SEDIVA, Z.Podnikovd informatika. 2., pieprac. a
aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2009. Expert. 240 s. ISBN 978-80-2472615-1.

JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376
s. ISBN 978-80-251-4311-7.
KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007.1041

s. ISBN 978-80-247-1545-2.

ROSULEK, P. Albdnci a Makedonskd republika, (1991-2014), Praha: Libri
2015, 395 s. ISBN 978-7277-526-2.

PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2010, 104 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

VYSEKALOVA, J. Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiirky".
Praha: Grada, 2011. Expert, .240 s. ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, J., MIKES. Reklama: jak delat reklamu. 3., aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada, 2010. 208 s. ISBN 978-80-247-3492-7.

ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. 240 s.
ISBN 978-80-247-2049-4.



Elektronické zdroje

1. CSI (customer satisfaction index. Datamar, marketing research &
consulting [online]. Ostrava — Marianské Hory: Datamar [cit. 2020-07-07].

Dostupné z: https://www.datamar.cz/cs/node/21

2. Digital Wolf Co jsou POP materidly a jak nam fidi Zzivot. Webhosting
centrum [online].  TiSnov:, 2020 [cit.  2020-02-01]. Dostupné z:
https://www.webhostingcentrum.cz/pop-materialy-a-jak-nam-ridi-zivot/

3. Kdyz se tekne vino. Makedonie [online]. Nymburk: Nymburk, 2017 [cit. 2019-

03-16]. Dostupné z: http://winegrapevarieties.blog.cz/1707/makedonie Kdyz se
fekne vino. Makedonie [online]. Nymburk: Nymburk, 2017 [cit. 2019-03-16].
Dostupné z: http://winegrapevarieties.blog.cz/1707/makedonie

4. LOSTAKOVA, Hana. Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky: [moderni

strategie ristu vykonnosti podniku]. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-3155-1

5. Slavomir Hordk Makedonie. [online]: Praha, 2011 [cit. 2019-03-20]. Dostupné
z: http://www.slavomirhorak.euweb.cz/makedonie.htm

6. Rakije (raki,rakija). Top-recept. cz [online]. Zbtch,, 2012 [cit. 2019-03-16].
Dostupné z: http://www.top-recept.cz/news.php?item.15.1

7. Skopje (Macedonia) Food and Wellness Guide. Privet, Russia! Russian Travel
& Culture Blog [online]. Russia: Saint-Petersburg, 2020 [cit. 2020-05-22].
Dostupné z: www.https://www.privet-russia.com/

8. Tavce Gravce. Pulses [online]. Dubai: Silver Towet, DMCC offices no:1, 2020
[cit. 2020-05-22]. Dostupné z: www.pulses.org

9. V  Makedonii  pokrauji  nasilné  incidenty mezi Albanci a
Makedonci. IROZHLAS [online]. Praha 2: iROZHLAS.cz, 2012, 12.3.2012 [cit.
2019-03-26]. Dostupné z: https://www.irozhlas.cz/zpravy-svet/v-makedonii-

pokracuji-nasilne-incidenty-mezi-albanci-a-
makedonci 201203121636 kbrezovska



https://www.datamar.cz/cs/node/21
https://www.webhostingcentrum.cz/pop-materialy-a-jak-nam-ridi-zivot/
http://winegrapevarieties.blog.cz/1707/makedonie
http://www.slavomirhorak.euweb.cz/makedonie.htm
http://www.top-recept.cz/news.php?item.15.1
http://www.pulses.org/
https://www.irozhlas.cz/zpravy-svet/v-makedonii-pokracuji-nasilne-incidenty-mezi-albanci-a-makedonci_201203121636_kbrezovska
https://www.irozhlas.cz/zpravy-svet/v-makedonii-pokracuji-nasilne-incidenty-mezi-albanci-a-makedonci_201203121636_kbrezovska
https://www.irozhlas.cz/zpravy-svet/v-makedonii-pokracuji-nasilne-incidenty-mezi-albanci-a-makedonci_201203121636_kbrezovska

Seznam zKkratek

POP materialy — Point of Purchase

STP — Segmentace, Targeting, Positioning
B2B — Business to Business
CSI-Customer Satisfaction Index
B2C-Business to Customer

SEO-Search Engine Optimization

PPC-Pay Per Click



Seznam tabulek, grafi a obrazki

Tabulka 1 Nakupujete radéji domaci ¢i zahranicni produkty? ...........ccccoevvivciviiiinnnnn, 43
Tabulka 2 Mate ponéti o Severni Makedonii? ..............cccccociviiiiiiininiiniiie e 44
Tabulka 3 Preferujete nakup pres internet ¢i 0SODRE? ...........ccoooiiviiiiieiiiiiiiiiiieeen 45
Tabulka 4 Zkousite radi nova jidla? .................cccoooviiiiiiiiiiiiiiiiii s 46
Tabulka 5 Cestujete radi do zahraniCi? ............cc.ccoeuviiiiiiiiiiiiiiiie e 47
Tabulka 6 Slysel/a jste nekdy o makedonskych produktech? ...............ccccoovvviiiiiinnnnnn. 48
Tabulka 7 Znate néjaké makedonské produkty? (rakija/ baklava) ..................ccc.ccuue.... 49
Tabulka 8 Odkud jste se o téchto produktech dozvedel/a? ................ccoouvoviiiiiiiiiinnnnn. 50
Tabulka 9 Meéli byste zdjem o uvedeni téchto produktit na ceském trhu? ....................... 51

Tabulka 10 Myslite si, Ze by makedonské produkty mohly byt na ceském trhu uspésné?

......................................................................................................................................... 52
Tabulka 11 Proc byste si néjaké makedonské produkty koupil/a? ..............c.cccccoovnnen.. 53
Tabulka 12 Co Vas odrazuje od koupi téchto produktii? ................cccoceevviiiiiiiiinnennnn. 54
Tabulka 13 Vase PORIAVI? ...........c..ccooiiiiiiiiiiiieee e 55
TADUIKG 14 VAS VOK? ..ottt 56
Graf 1 Nakupujete radeéji domaci ¢i zahranicni produkty? ............c.ccoccovveiiniiiincnennn, 43
Graf 2 Mate ponéti o Severni Makedonii.................ccccoovviiviniiiiiiiciie s 44
Graf 3 Preferujete nakup pres internet ¢i 0SODNE? ............cccccoeuviiiiiiiiiiiiiiieiicieen 45
Graf 4 Zkousite rddi novd JIdla? ...............c.ccooviiiiiiiiiiiiiiieei e 46
Graf 5 Cestujete radi do ZahraniCi? .............cccccuiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 47
Graf 6 Slysel/a jste nékdy o makedonskych produktech?..................ccccccvviiiiniininnn. 48
Graf 7 Znate néjaké makedonské produkty? (rakija/baklava).............c.ccocconiiiinnnnnn. 49
Graf 8 Odkud jste se o techto produktech dozvedel/a? ................ccccuvvciiiiiiiniinininnnnnn. 50
Graf 9 Méli byste zdajem o uvedeni téchto produktii na ceském trhu? .......................... 51

Graf 10 Myslite se, Ze by makedonské produkty mohly byt na ceském trhu uspésné?...52
Graf 11 Proc byste si néjaké makedonské produkty koupil/a? ................cccoevvviinninn. 53
Graf 12 Co Vas odrazuje od koupi téchto produktii? ..............cccccoeevvviiniieiniinenninennn, 54
Graf 13 Vase PORIAVI? .........cc.cooeiiiiiiie e 55



GEAS 14 VAS VEK? ..o 56

Seznam obrazku

Obrazek 1:Schéma rozhodovani pti ndkupu potravinatskych vyrobkil .........ccccceeviinenns 13
Obrazek 2 Model spotiebniho choVANT .........c.ccocviiiiiiiii 17
Obrazek 3 Postup vyhodnoceni indexu CSL........ccooviiiiiiiiiiiiiiicceeeeeeee 20
Obrazek 4Stupnice posudku SPOKOJENOSE .....cuvvrveiiiiiiiiiiieiiie e 20
Obrdzek 5 Makedonsky pokrm — PleSKAVICE ...........cccvvvieiiviiiiiece e 34
ODrazek 6 TAVCE GFAVCE...........cuciiueeiiiii et 34
Obrazek 7 LoG0 SPOLECHOSTI ...........cuueiiiiiiiiiii it 36
Obrazek 8 VINArna HIuSKa........cooviiiiiiiiiie e e 38
Obrazek 9 Vinotéka v obchodnim centru GlobUS ..........cccvviiiiiiiiiiiiic e 39
Obréazek 10 Vinotéka Hroznovka.........cccoooiiiiiiiiiii e 40

Seznam priloh

Piiloha ¢&. 1: Dotaznik



Priloha ¢. 1: Dotaznik

Dobry den, jsem studentkou 3. ro¢niku Vysoké skoly Evropskych a regionalnich studii
v Piibrami. Pisu bakalafskou praci na téma,, Marketingova komunikace makedonskych
produktt na ¢eském trhu". Chtéla bych Vas pozadat 0 vyplnéni nasledujiciho dotazniku,
ktery Vam nezabere vic nez 15 minut. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni je
zcela dobrovolné. VSechna ziskana data pouziji pouze pro svou praci. Pokud neni v
otazce uvedeno jinak, oznacte pouze jednu moznost.

Moc Vam dékuji za Vas ¢as a ochotu.

Sandra Laovska

1. Nakupujete radé¢ji domaci ¢i zahrani¢ni produkty?
-doméci
-zahrani¢ni

2. Mate ponéti o Severni Makedonii?
-ano
-ne

3. Preferujete nakup pfes internet ¢i osobné?
-internet
-osobn¢

4. Zkousite radi nova jidla?
-ano
-ne

5. Cestujete radi do zahrani¢i?
-ano
-ne

6.SlySel/a jste n€kdy o makedonskych produktech?
-ano
-ne

6. Znate n¢jaké Makedonské produkty?
-ne
-ano — uved’te jaké

8.0dkud jste se o téchto produktech dozveédél/a?
-z médii — tv, radio, noviny, internet
-0d znamych a pratel
-v rodiné
-V zamé&stnani ¢i Skola
-v prodejné
-z odbornych publikaci



-jiné (uved’te)

9.M¢li byste zajem o uvedeni téchto produktii na ¢eském trhu?
-ano
-ne

10. Myslite si, ze by Makedonské produkty mohly byt na ¢eském trhu uspésné?
-ano

-ne

-nevim

11. Proc byste si néjaké Makedonské produkty koupil/a?
-poznani novych véci

-chut’

-kvalita

-jiny divod — uved’te

12. Co Vés odrazuje od koupi téchto produkt?
-cena

-vzhled

-nevim, kde je koupit

-nediivéra v tyto vyrobky

-nevim

-jiny divod — uved’te

13. Vase pohlavi
-muz

-Zena

14. Vék

18-25

26-40

41-55

56 a vice



