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ABSTRAKT

Tato bakalarské prace se zabyva problematikou vstupu firmy na zahrani¢ni trh. V teoretic-
ké Casti prace se autorka zabyva marketingem na mezindrodnim trhu a také formuluje spe-

cifika interkulturniho marketingu.

Cilem prace je analyzovat vnimani produkti obchodniho fetézce Tiger, zvazujici vstup na
cesky trh, ceskym spotiebitelem. V praktické ¢asti autorka vyuziva teoretick¢ho zakladu
pro charakteristiku firmy Tiger, analyzy jeji konkurence a pozornost vénuje specifikim
ceského spotiebitele. Nasledné provede prizkum, kterym zjist'uje, jak spotiebitelé hodnoti
produkty Tiger v jednotlivych kategoriich. Konfrontaci primarnich a sekundéarnich infor-
maci zjistuje autorka, jak by cesky spotiebitel vnimal produkty Tigeru a poda firmé navrhy

a doporuceni ohledné vstupu na ¢esky trh.

Kli¢ova slova: mezinarodni marketing, globalni marketing, interkulturni marketing, kul-
turni faktory, ¢esky spotiebitel, marketingovy mix, kulturni aspekty v marketingu, vyzkum
trhu, produkt, cena, distribuce, analyza konkurence, analyza trhu, SWOT analyza, Hof-
stedeho kulturni dimenze, globalni branding, filozofie znacky, kultura a spottebni chovani,

joint venture, analyza cilovych skupin, konkurenéni strategie, obchod Tiger

ABSTRACT

This bachelor’s thesis concerns entering a firm on the foreign market. In the theoretical
part, the author deals with international marketing and formulates the specifics of intercul-

tural marketing as well.

The aim of this thesis is to analyze the perception of Tiger’s products from the Czech con-
sumer’s point of view. In the practical part, the author uses the fundamentals mentioned in
the theoretical part to characterize the Tiger company, to make a competitor analysis and to

define the specifics of the Czech consumers.

Afterwards, the author does the research which aim is to find out how Czech costumers

evaluate the Tiger’s products in the specified category.

According to the primary and secondary data the author finds out how would Czech
costumer perceives the Tiger’s products and gives suggestions and recommendations to the

Tiger company related to entering Tiger into the Czech market



Keywords: International marketing, global marketing, intercultural marketing, culture
factors, czech consumer, marketing mix, cultural aspects in marketing, market research,
product, price, distribution, competitors analyses, market analyses, SWOT analyses, Hof-
stede’s cultural dimensions, global branding, brand philosophy, culture and consumer be-

haviour, joint venture, target group analyses, competitors strategy, the Tiger company
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UvVOD

V poslednich letech dochazi k revoluci v oblasti globalizace. Svét se propojuje, zmensuji
se kulturni rozdily a na zahrani¢ni trh za¢inaji vstupovat nejenom leadfi trhu, ale i mensi
podniky. V piipadé zalozeni businessu je v dnesni dob¢ ¢im dal vice obvyklejsi a logictejsi
myslet jiz od zacatku na to, Ze firma nezlstane pouze v zemi svého vzniku, ale bude ex-

pandovat i do dalSich stati.

Autorka se ke studiu mezinarodniho marketingu dostala pii zahrani¢nim studiu v Dansku,
kde si také v§imla obchodniho fetézce Tiger, u kterého se se domnivala, Ze by mohl byt na
ceském trhu uspésny. Pii hledani na webovych strankach zjistila, ze obchod hleda partnery
pro zfizovani poboéek v Ceské republice. Tato skutecnost ji piiméla kontaktovat manazery
Tigeru a nabidnout jim vypracovani bakalaiské prace na problematiku vstupu Tigeru na

cesky trh.

Autorka prace se Vv teoretické ¢asti bude vénovat problematice vstupu na mezinarodni trh,
analyzam trhu a interkulturnim aspektim v marketingu, které¢ jsou ¢asto opomijenym prv-

kem marketéra.

Cilem prace je analyzovat vnimani produkti obchodniho fetézce Tiger, zvazujici vstup na
¢esky trh, ¢eskym spotiebitelem. Vyzkumu bude pro lepsi vhled do problematiky ptredcha-
zet charakteristika firmy Tiger a analyza konkurence. K lep$imu pochopeni specifik ¢eské-

ho spotiebitele slouZi studie a analyzy sekundarnich dat.

Diky ziskanym primarnim a sekundarnim datim bude mozné rozhodnout, zda by bylo

vhodné, aby firma Tiger vstoupila na ¢esky trh ¢i nikoliv.

Autorka by byla rada, kdyby tato prace mohla ulehéit rozhodovani téch, ktefi premysli nad
uzavienim partnerstvi s firmou Tiger ohledné spoluprace na ¢eském trhu, také jim dat in-

spiraci, piipadn¢ rady a doporuceni.

Pokud autorka zjisti, ze by se produkty Tigeru lidem libily, byla by prace dobrym podné-
tem k tomu, aby se prodejna v Ceské republice oteviela a piinesla potéseni jejim obyvate-

Iam.
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1 MEZINARODNI MARKETING PRI VSTUPU FIRMY NA
ZAHRANICNI TRH

Svétovy obchod se od roku 1975 do roku 2003 zdesetindsobil a internacionalizace se stale
vice tyka i podnikt stiedni velikosti. Cim dal vice je vyzadovana znalost zahrani¢nich trhti

a mezinarodniho podnikani, které se neustale rozviji. (Berndt, 2007)

,»Celosvetovy proces internacionalizace a globalizace se stal vyznamnym faktorem rozvoje

mezinarodniho podnikani.© (Machkova, 2004, s. 15)

»Mezindrodni marketing je podnikatelska filosofie zaméfend na uspokojovéani potieb a
prani zékaznikl na mezinarodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové strategie je
vytvaret maximalni hodnotu pro firemni partnery diky optimalizaci firemnich zdrojt a vy-

hledavani podnikatelskych ptilezitosti na mezinarodnich trzich.“ (Machkova, s. 16)

Americkd marketingova asociace definuje mezindrodni podnikani jako mezinarodni proces
planovani a nasledného realizovani vedouci k vymeéné, kterd uspokojuje firemni i individu-

alni potieby.

Berndt definuje mezindrodni marketing jako planovani a realizaci opatieni, jejichZ pro-
stiednictvim jsou realizovany vyménné procesy mezi podnikem a jeho zahrani¢nimi trhy.

(Berndt, s. 12)

1.1 Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu

Dle Machkové existuji tfi koncepce mezinarodniho marketingu. Vyvoezni marketing, glo-

balni a interkulturni marketing.

Podstatou vyvozniho marketingu je adaptovani obchodni politiky dle politiky jednotlivych
trhii. Zpravidla se orientuji na geograficky blizké zemé. Vyvozni marketing je typicky pro
zemé, které vstupuji na zahranicni trh postupné a teprve zacinaji rozvijet své zahrani¢ni

aktivity (Machkova, 2009)

! American Marketing Association defines it as the international process of planning and executing concepts
to create exchanges that satisfy an organizational and individual needs.

2 .
,,We’re out to conquer the world and make it better*.

¥ ,Our vision is to give people more of the good stuff in life. A little more fun. A little more love.*
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Globalni marketingova strategie zahrnuje vytvofeni jedné strategie pro produkt, sluzbu
nebo firmu, pro cely globalni trh. Vyzvou pro management dané firmy je navrhnuti takové

strategie, ktera bude fungovat napfi¢ riznymi trhy. (Jeannet, 2004)

Ptikladem firmy, které se vyborné daii ovladat cely globalni trh je Coca-Cola, ktera oslo-
vuje spotiebitele na celém svété. Manazeti v Cele globélnich firem uplatiiuji koncept dany
centrdlou a maji siln¢ omezené rozhodovaci pravomoci. Globalni marketing také nebere

dostate¢né¢ siln€ v uvahu socidlné-kulturni odliSnosti spotiebitelt.

Spottebni chovani je vSak silné ovlivnéno kulturnimi a socidlnimi faktory a ¢im je spolec-
nost vyspélejsi, tim se také lisi individualni potieby. Firma, kterd socialné-kulturni odlis-

nosti zohlediiuje, vyuziva interkulturni marketing.

»Moderni trend sméfuje ke koncepci interkulturniho marketingu® (Machkova, 16) Dochazi

sice ke globalizaci svétového trhu, avSak neni mozné pracovat s globalnimi spotiebiteli.

(Machkova, 2009)
Interkulturni marketing vychazi z myslenky ,, Think global, act local“.

Z diivodu Setfeni nakladi vyuziva interkulturni marketing koncepci socidlné-kulturnich

z0n, ktera je popsana nize v kapitole o kulturnich aspektech v marketingu.

1.2 Strategické analyzy pred vstupem na mezinarodni trh

Jednim z bodd, které ndm pomohou ur¢it, zda vstoupit ¢i nevstoupit na dany zahranicni trh

jsou marketingové analyzy.

Pro naplnovani nasich strategii je dalezité posouzeni vSech dtlezitych vlivi, které ovliviu-

ji ispéSnost naseho pocinani. (Kozel, 2006)

Strategicka analyza by nam meéla poskytnout odpovéd’ na otazku ,,Kde jsme nyni“? Znat
odpovéd’ na soucasnou situaci je vSak klicova v tom, abychom dale mohli, ur¢it kam
chceme jit, jak se tam dostat, jaké kroky musime podniknout a zda mé vstup na mezina-

rodni trh smysl ¢i nikoliv. (Bélohlavek, 2006)

Podstatou situacni analyzy je identifikace, ohodnoceni a analyza podstatnych faktord, o
nichz ptedpokladame, ze maji vliv na kone¢nou volbu cild a strategii firmy. ( Businessinfo,
2009)
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1.2.1 Analyza metodou 4 C

V dob¢ rozvoje mezinarodniho podnikdni a globalizace trhi by m¢la byt situacni analyza
provedena metodou 4 C. ,,Pti zkoumani vlivi prostfedi je nezbytné vzit v ivahu rostouci
vyznam globalizace.” (Bélohlavek, 2006, s. 196).

Spole¢nosti ptsobici globalné musi brat v potaz specifické mistni podminky v oblastech,
kde pisobi.
K analyze globalnich trendd, ale i lokélnich podminek mizeme pouzit metodu 4C:

e Customers — zakaznici

Diky globalizaci je tendence zdkaznikli projevovat na riznych mistech podobny vkus. Jin-
de vsak stale pretrvavaji specifické zédkaznické preference. Diky poznani takovych situaci
maji globalné podnikajici spoleénosti moznost volit bud’ jednotny globalni, nebo diferenci-

ovany lokalni pfistup. (Bélohlavek, 2006)
e Country — narodni specifika

Nérodni specifika se mohou projevit v odliSnych kulturnich norméch, ale i v celnich barié-

rach nebo rozdilnych standardech.

e Costs — naklady

Na mezinarodnich trzich jsou rozdilné sménné kurzy a jiné ceny pracovni sily oproti na-
rodnimu trhu. Tyto rozdily mohou pfinaset, jak uspory, tak mohou byt i vétsi finan¢ni za-
t&zi.

o Competitors — konkurence

Konkurence je ¢im dal globalngjsi a tlaci na regionalni spolecnosti. Ty se mohou diky zna-

losti narodnich specifik odolavat globalnim strategiim.

(Bélohlavek, 2006)

1.2.2 Situacni analyza prostiredi

wewr

Situacni analyza je metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho prostiedi,
ve kterém firma podnika, ¢i které na ni pisobi a ovliviyje ji a také zkoumani vnitiniho
prostiredi firmy (historie, organiza¢ni kultury, image, kvality zaméstnanc, finan¢ni situa-

ce atd.). (Jakubikova, 2005)
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Marketingova situacni analyza zacina obvykle analyzou vnitiniho a vnéjsiho prostiedi.
,» V§e, co firmu obklopuje, se nazyva marketingové prostiedi. (Kozel, 2006, s. 14)

,,Tato analyza zahrnuje diskuzi o vnitinim prostiedi firmy, diky niz lze odhalit silné a slabé
stranky firmy, stejn¢ jako diskuzi o vnéjSim podnikatelském prostiedi, aby bylo mozné

identifikovat ptilezitosti a rizika® (Solomon, 2006, s. 38)

Soucasné pojeti mezinarodniho marketingu klade diraz na strategicky pfistup vychazejici

Z poznani a respektovani vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy. (Machkova, 2004)

Vnitinim prostifedim rozumime kontrolovatelné prvky uvniti firmy, které ovliviuji kvali-
tu jeji ¢innosti. Do vnitiniho prostfedi zahrnujeme napiiklad kvalitu produkti a sluzeb,
uroven finan¢ni stability, vztahy s dodavateli, povést, technologie, vyrobni zafizeni, za-

meéstnanci a taky firemni kulturu.
Management by m¢l neustale sledovat a analyzovat vnitini prostiedi.

Vystupem analyzy vnitiniho prostiedi je definovani silnych a slabych stranek podni-
ku.

Vnéjsi prostiredi (makro prostiedi) se sklada z prvkd mimo firmu, které na ni maji néjaky
vliv. Do vnéjsiho prostiedi patii celkovy stav hospodaistvi, technologie, konkurence,

trendy ve spole¢nosti, kultui‘e atd. (Solomon, 2006)

Makroprostiedi ptsobi na podnikatelskou ¢innost neustale, na rozdil od mikro prostiedi, ho

nemuZeme ho ovlivnit, a proto je tieba se mu pfizpUsobit.
Smyslem analyzy je zjiStovat trendy, ke kterym v makroprostfedi dochéazi a diky nim mu-
zeme predikovat dalsi vyvoj. V ramci analyzy jde pfedevSim o:

e Identifikaci vSech prvkd, které ovlivituji podnikani na daném trhu
e Jejich vyhodnoceni a vybér vyznamnych prvka
e (dhad jejich tendenci a trendt

(Kozel, 2006, s. 17)
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PESTE analyza

PESTE analyza patfi mezi jeden z nastroju strategického fizeni, ktery slouzi k hodnoceni
nasledujicich prostiedi:

P — politicko - pravni prostiedi

E — ekonomické prostiedi. Pro praktickou ¢ast bakalatské prace je vhodné strucné cha-
rakterizovat ekonomickou analyzu rentability a to metodou EBITDA, ktera je v analytické

¢asti zminéna. ,,EBITDA je zkratka pro Earnings before interest, taxes, depreciation and

amortization, ¢esky zisk pfed ode¢tenim trokd, dani, odpist a amortizace.* (ebitda.cz)
S — socialné-kulturni prostredi

T — technické a technologické prostredi

E — ekologické prostredi

Prestoze je PESTE analyza dulezitym strategickym krokem, jako je naptiklad vstup na jiny
trh, je v teoretické Casti charakterizovana jen stru¢né. Je to z divodu nedostatku prostoru
v praktické ¢asti — PESTE analyza je pfili§ rozséhla pro Gcely bakalaiské prace a pro dany

cil bakalafské prace neni natolik relevantni.

(BusinessVize, 2010)

1.2.3 Analyza konkurence

Na trhu zpravidla pisobi vice firem, které usiluji o totéz jako my. ,,Vzdjemné soupereni

mezi firmami vytvari konkurenci* (Kozel, s. 59)

Nez se firma rozhodne vstoupit na zahrani¢ni trh, musi védét, kdo jsou jeji konkurenti, jaké
mayji silné a slabé stranky a jaké jsou jejich marketingové strategie.

Udaje o konkurenci firma ziskd sbérem a analyzou dat z vefejné dostupnych zdroja. (So-

lomon, 2006)

Dle Grossové se analyza konkurence provadi zodpovézenim nasledujicich otazek, které

nam pomohou konkurenci 1épe poznat a ziskat tak konkurenc¢ni vyhodu.
e Kdo jsou nasi konkurenti a kdo jim maze v budoucnu byt?
e Jaké jsou jejich strategie a cile?

e Jaka je troven nabidky naSich konkurenti, jak ji vnimaji zdkaznici?
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Jaké jsou silné a slabé stranky nasi konkurence?

K jakym zménam mize v jejich strategiich dojit?

Jak strategie konkurentti ovliviiuji trh?

1.2.4 Konkurenéni strategie

Konkuren¢ni strategie dle Portera

Porter, ktery se do detailu zabyval konkurenci, definuje tii trzni piistupy:

1.
2.
3.

Strategie minimalnich nékladi — nizsi cena nez konkurence
Strategie diferenciace — odliseni od konkurence
Strategie soustfedéni — firma se sousttedi na urcity segment, ve kterém usiluje o

vedouci postaveni nad konkurenci

(Porter, 1994)

Konkuren¢ni strategie dle Kotlera

Dle Kaotlera je trh obsazen firmami, které mizeme dle jejich konkuren¢ni pozice rozdélit

na lidra trhu (40% trhu je v jeho rukou), 30% trhu nalezi trznimu vyzyvateli, 20% trznimu

nasledovateli a posledni skupinou jsou vyklenkafi, ktefi obsluhuji malé segmenty, které

vetsi firmy neobséhnou.

Mezi lidry trhu patii naptiklad spole¢nost Microsoft, Starbucks ¢i IKEA. Jsou to
spole¢nosti, které maji nejvétsi trzni podil.

Vyzyvatelé — mezi né patii firmy, jejichZ taktika je zattocit na lidra trhu a dalsi
konkurenty v agresivnim usili o rozsiteni svého trzniho podilu.

Nasledovatelé — tato strategie znamena kopirovani lidra trhu. Touto cestou spolec-
nost pravdépodobn¢ lidra trhu nikdy neptedstihne, ale trzni podily vykazuji vyso-
kou stabilitu.

Vyklenkari — tato strategie je o tom, stat se lidrem trhu malého neboli vyklenku.
Patii sem malé firmy, které se vyhybaji soutézeni s vétSimi firmami tim, Ze se za-
méii na malé trhy, o které velké firmy nemaji takovy zajem. Takové spolecnosti

obvykle nabizeji vy$si hodnotu a G€tuji si prémiové ceny
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1.2.5 SWOT analyza

Ukolem SWOT analyzy je identifikace souéasného stavu podniku. Poskytuje informace o
silnych strankéach (Strength) a slabych (Weakness) strankach spole¢nosti, tak i o jejich pii-
lezitostech (Oportunities) a hrozbach (Threaths). (Horakova, 2003)

Dle Jakubikové muzeme pii hodnoceni silnych a slabych stranek vychazet z klasifikace
hodnoticich kritérii bud’ dle nastrojii marketingového mixu 4P, nebo podrobnéji dle dil¢ich

znaki firmy.

Jednotlivym vybranym kritériim hodnoceni je pfisouzena véha (1-5) a dale jsou kritéria
vyhodnocovana pomoci Skalovani. Obvykle se pouziva hodnotici Skala v rozmezi -10 az

10, pti¢emz 0 znamena, ze kritérium nepatii ani mezi silné stranky, ani mezi stranky slabé.

,Jasné vytipovani silnych a slabych stranek a jejich rozbor ve vzajemné spojitosti s pred-
nostmi a ohroZenimi dovoli podniku uvazovat o stanoveni marketingovych cili a volbé

strategii pro jejich dosazeni (Horakova, 2003, s. 53)

1.2.6 Analyza cilovych skupin a jeji vliv na spotiebni chovani

Zakladem uspésného marketingu, a to 1 marketingu na zahrani¢nich trzich, je znalost cilové

skupiny.

Marketéti zacinaji praci rozdélenim trhu na segmenty, diky kterym identifikuji a nasledné
profiluji odliSné skupiny kupujicich. To na zéklad¢ behavioralnich, demografickych nebo

psychografickych odlisnosti mezi kupujicimi. (Kotler, 2013)

VYZKUM CIiLOVYCH SKUPIN

Jednim z nejrozsahlejSich vyzkumt, S jehoZ pomoci je mozZné identifikovat cilovou sku-
pinu je projekt Market and Media and Lifestyle - TGI, ktery v Ceské republice provadi od
roku 1996 spole¢nost MEDIAN.

,Projekt sleduje spotiebu pies 300 druht vyrobki i sluzeb a 3 000 jednotlivych znacek.
MML-TGI je vyzkumem kontinudlnim, s vystupem dat 4 krat ro¢né. Od roku 2000 je ga-

rantovan minimalni vybérovy vzorek 15 000 respondentt.“ (median.cz)
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Dle Vysekalové mapujeme cilovou skupinu z hlediska:

e Demografickych znaka — podil muzi a Zen v cilové skuping, jaké vékové katego-
rie CS zahrnuje, kde Zije, jaké jsou jeji pfijmy...

e Psychografickych charakteristik — typologie dle zivotniho stylu

e Kulturnich zvyklosti — jaké méa CS dilezit¢ hodnoty a jaké ritualy a symboly v ni
prevazuji

e Psychologickych osobnostnich charakteristik — jaké ma cilova skupina zajmy,
potieby a postoje. Co ji motivuje atd.

e Jazykovych charakteristik — jakym jazykem cilova skupina hovofi, jaké pouziva

obraty...

(Vysekalova, 2011, s. 236)

V ramci praktické ¢asti mapuje autorka ¢eského spotiebitele pifedevsim z hlediska demo-

grafickych udaji.

1.3 Formy vstupu na zahranicni trhy

Pfi rozhodnuti ohledné vstupu na zahrani¢ni trh, musi spole¢nost zvazit, jaka vstupni stra-
tegie je nejvhodnéjSim feSenim. Mize si vybrat mezi licencovanim, joint ventures, pri-

mym exportem, piimou investici a nepiimym exportem (Kotler, 2013).

Licencovani je cesta, ve které spolecnost zalozi zahrani¢ni pobocku bez vynalozeného ka-
pitalu (Hollensen, 2008). Princip funguje tak, Ze majitel licence proda za procento
z nasledné trzby nebo licen¢ni poplatek, licenci na pouZivani obchodni znacky, vyrobniho

procesu nebo jiné dohodnuté polozky. (Kotler, s. 650, 2013)

Jednim z forem licencovéani je 1 franchising, coZ je dohoda mezi dvéma nebi vice partnery,
kde franchisor poskytuje pravo franchisantovi, poskytovat sluzby nebo prodavat vyrobky.
(Reznitkova, 1999). Ten na oplatku investuje do podnikani a plati franchisorovi uréité po-

platky.

Jelikoz se vsak autorka prace v analytické ¢asti zabyva firmou, ktera si jako strategii zvoli-
la vstup na trh prostfednictvim joint venture, bude této strategii vénovano v teoretické ¢asti

vice prostoru.
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JOINT VENTURES neboli spole¢né podnikani, je spojeni prostiedkii dvou nebo vice

subjektl do spole¢ného vlastnictvi.
Cilem joint ventures je realizace spole¢ného podnikatelského zdméru, podileni se na vytvo-
feném zisku, podstupovani podnikatelskych rizik a kryti piipadnych ztrat.
K vytvoteni joint ventures vede dle Hollensona nékolik divodi:
e Partnefi se vzajemn¢ dopliuji v dovednostech a uci se jeden od druhého, coz vede k
novym pfilezitostem.
e Mnoho spolecnosti maji partnera v zemi, do které vstupuji, coz zrychluje proces na

zahrani¢ni trh.

Joint venture muze byt contractual joint venture (smluvni spole¢né podniky), nebo equity

joint venture (spole¢né podniky zalozené na kapitalovych investicich).

Ve smluvnim spole¢ném podniku neni formovan zadny samostatny podnik. Dvé ¢i vice

firem vytvoii partnerstvi, aby sdilely ndklady na investice, risk a dlouhodobé¢ zisky.

Podnik zalozeny na kapitalovych investicich zahrnuje i vznik nového podniku, ktery kon-

troluje lokalni investor spole¢né se zahrani¢nim investorem. (Hollenson, 2010, s. 366)
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2 INTERKULTURNI ASPEKTY V MARKETINGU

Nekteti z nas slySeli o tom, jak se General Motors snazily v Latinské Americe prodat jejich
Nova model. Nikdo si ho vSak nekupoval. Pro¢? Protoze ,,no va“ ve Spané€lstin¢ doslova

znamena — nejede.

Ale kultura v marketingu je mnohem vice nez jen peclivy pieklad. Kulturni faktory ovliv-
nuji spotfebni chovani. Patfi sem nabozenstvi, povéry, rodinna struktura, jazyk, historie,
ale také vlada, zivotni prostiedi, prace ¢i vztah mezi muzem a zenou. Je i slozité definovat

narodni humor, ktery ¢asto nelze pielozit z jedné kultury do druhé. (Zhan, 1999)

Schiffman a Kanuk definuji kulturu jako soubor domnének, hodnot, norem a zvyku, které

slouzi k orientaci jedince ve spolecnosti. (Koudelka, s. 19)

,Kultura je zakladnim uréujicim faktorem pfani a chovani jednotlivce.” (Kotler, 2013, s.

189)

Na obrazku nize jsou uvedeny hlavni komponenty kultury.

Neverbalnf jazyk

Hodnoty a pfistupy Verbdlni jazyk

Vliv pohlavi
(role muze a Zeny)

NéboZenstvi Smysl pro humor

Obrazek 1 — Komponenty kultury (Zdroj: Pelsmacker, s. 547)

Vlivem zmén ve spolecnosti a globalizace trhu, dochazi i k postupnému sblizovani kultur.
Avsak kultura je ve svém jadru mnohem slozit¢jsi a stirani geografickych ¢i ndrodnich

rozdili neznamena, ze zmizi kulturni rozdily v polohach dalsich. (Koudelka, 1997)

Naptiklad v Cin& a Japonsku ma &islo Gtyfi stejnou vyslovnost jako slovo smrt — pokud

pouZzijete v téchto zemich &islo €tyfi v ndzvu vasi firmy, pravdépodobné to bude mit nega-
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tivni vliv na cely podnik. Cislo osm, je zase povazovéano za Stastné a z toho divodu je
spoustu produkt pojmenovano ,,88%, telefonni ¢isla obsahujici ¢islo osm nosi Stésti a rea-
litni kancelare, které sidli na ulici s ¢islem osm, prodavaji vice — pfedevsim, pokud ceny

kon¢i ¢islem ,,888%. (Zhan, 1999)

Pokud marketéti dobie znaji kulturni profil jejich zdkazniku na daném trhu a dokazi rozdi-
ly respektovat, jsou na cesté k mnohem vétsi efektivnosti a predejdou pripadnému nezdaru

zpusobeného nepochopenim dané kultury. (Trompenaars, Woolliams, 2004)

2.1 Zoény kulturni spriznénosti

Z6ny kulturni sptiznénosti vyjadiuji skutecnost, Ze kultury piekonavaji statni hranice — i

kdyz v $irSich geografickych oblastech se kulturni zvyklosti lisi. (Koudelka, 1997).

Zemé se shlukuji do z6n dle relativné snadno identifikovatelnych kritérii, kterymi jsou
napiiklad spotfebni a nakupni zvyklosti, jazyk, pracovni rezim, citlivost na ceny, hodnoto-

vy systém atd. (Machkova, 2009)

Dle Usuniera se v Evrop¢ objevuji ¢tyii kulturni zony, Machkova rozdé€luje Evropské zemé
do 8 zon — skandinavské, anglosaské, zapadni Evropa, Stfedozemi, sttedni Evropa, pobalt-

ské zemé, jihovychodni Evropa a slovanské zemé vychodni Evropy.

Z6ny kulturni spfiznénosti jsou vhodnou volbou definovani mezindrodniho cilového trhu.

(Usunier, s. 234)
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Skandindvské zemé Pobalti
Svédsko Estonsko
Norsko Litva
Dénsko Lotyssko
Finsko
: Slovanska
Holandsko vychodnf
Anglosaské zemé | Némecko <
Velka Britanie Némecko Némecko | St¥edni Ukrajina
Irsko Lucembursko | zgoadni | Evropa Busko
Belgie Evropa ’ Bélorusko
CR Moldavsko
Rakousko Slovensko
o i IF\DAOalcsj";(:sko
Francie
Slovinsko
Francie / Italie I : 1
Stredozemi Jihovychodni Evropa
Spanélsko Chorvatsko
Portugalsko ‘FJ%ngn?ZIr?sV}li
Recko
Italie Bulharsko
Bosna a Hercegovina
Albénie
Makedonie

Obrazek 2 — Zony kulturni sptiznénosti (zdroj: Machkova, 2006, s. 19)

2.2 Kultura a spotiebni chovani

faktorti ovliviiujicich nakupni chovani. (Mooji, 2010)

Kulturni pozadi nejen ze ovliviluje pfani a potieby zakaznikd, ale také ovlivituje zpisob,
jakym jsou tvofeny marketingové strategiec smérem K zacileni. (Venkatesh, 1995)

»Spotiebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivei, skupiny a organizace vybiraji, kupuji, pou-
zivaji a vytazuji zbozi, sluzby, myslenky nebo zéazitky uspokojujici jejich potieby a ptani.*

(Kotler, 2013, s. 189)

Kupni chovani je ovlivnéno osobnimi, spoleCenskymi a kulturnimi faktory. Z toho nej-

hlubsi vliv maji faktory kulturni. (Kotler, 2013)
,» V1iv Kultury na spoti‘ebni chovani je vSudypiitomny* (Svétlik, 2003, s. 111).

Marketéti se musi kulturnimi hodnotami dané zemé peclivé zabyvat, aby pochopili nejen,

jak nejlépe uvést vyrobky na trh, ale zda viibec jsou produkty pro dany trh relevantni. Na-
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ptiklad pro Francouze nejsou lakavym produktem piedtisténa blahoptani, nebot’ francouz-
Sti spotfebitelé nesndsi presladly sentiment a sami radé€ji vlastnoru¢né blahoptani pisi.
Kdyby to spole¢nost Hallmark védéla, nezkrachovala by na francouzském trhu prodejem

blahoptani. (Kotler, 2013)

2.2.1 Hofstedeho kulturni dimenze

Hofstede se pokusil najit vysvétleni toho, pro¢ motiva¢ni koncepty nefungovaly stejnym
zpusobem ve vSech zemich. Jeho vyzkum zaloZil na rozsahlych databéazich spole¢nosti
IBM a vyzkumu, ktery provedl v letech 1967-1973, se ucastnilo 116 000 zaméstnanct
IBM ze 72 stati svéta a celkoveé hovoricich 20 jazyky. (Hollenson, 2011)

Hofstedeho kulturni dimenze vyjadiuji obecnou uroven rozdilt mezi kulturami jednotli-
vych zemi. Autor analyzuje dimenze, které vedou K odlisnému chapani zakladnich parame-

tra zivota lidi. (Svétlik, 2003)

Hofstede identifikuje 5 dimenzi kultury: vzdalenost mocenskych pozic, individualismus a
kolektivismus, maskulinni a femininni hodnoty, snaha vyhybat se nejistoté a kratkodoba a

dlouhodoba orientace. (Kumar, 2000)
1. Individualismus versus kolektivismus

,Rada vyzkumnik® povazuje vztah mezi individualismem a kolektivismem za jednu z nej-

zékladngjSich dimenzi kultury.* ( Pelsmacker, 2003, s. 551)

Individualismus upiednostiiuje osobni cile pted cili ostatnich, zatimco kolektivismus stavi
na ptredni pozice skupinové cile. Vztah mezi individualismem a kolektivismem neovliviiuje
jen pfani a potieby, ale ovliviluje i1 zpiisob, jakym jsou tvofeny marketingové strategie.
Naptiklad v zemich, kde ptevazuje kolektivismus, se reklama zamétuje na status, prestiz,
rodinu a skupiny. Naproti tomu v individualistickych zemich se soustfedi na funkénost
produktu, design a vykon, protoze spotiebitelé¢ se vice zajimaji o vlastnosti produktu pied

nakupnim rozhodnutim. ( Nayeem, 2012)
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2. Vysoka versus nizka vzdalenost moci.

Tato dimenze vyjadiuje, do jaké miry spole¢nost o¢ekava a zaroven akceptuje rozdilnost
mezi lidmi. V zemich, ve kterych pievlada velka vzdalenost mocenskych pozic (+ 50), je
pro instituce pfiznacna formalni struktura a dtlezité je zdliraznovani statusu. Velka vzdale-
nost mocenskych pozic se projevuje v politice, zamé&stnani, $kole i roding. Ti, ktefi maji
moc, maji i pravdu. (Svétlik, 2003)

Mala vzdalenost mocenskych pozic se projevuje tim, Ze vSichni maji stejna prava. Lidé
chtéji vypadat mladsi, mocni chtéji vypadat méné mocnymi a nevystavuji svou moc na
odiv ostatnim.

3. Maskulinita vs. feminita

Maskulinita vyjadiuje zastoupeni a vliv muzského prvku v hodnotich urcité spolecnosti
(soutézivost, pribojnost); vztahuje se na kultury, v nichZ jsou role muze a zeny zfetelné
odliSeny. Feminita se vztahuje na ty kultury, ve kterych se rodové role piekryvaji. (Prucha,

2007)

4. Slabé versus silné vyhybani se nejistoté (UAI )
Existuji dva pfistupy k feSeni tohoto problému — akceptovani nejistoty jako néceho bézné-
ho nebo maximalni averze vii¢i nejistote a riziku.

Zemé, ktera se vyznacuje vysokym indexem UAI, maji velké mnoZstvi zakoni vyhlasek a

predpisti. (Svétlik, 2003)

5. Kratkodoba a dlouhodoba orientace.

Kratkodobd orientace se projevuje zaméefenosti na blizké cile a okamzité vysledky, zatimco
dlouhodoba orientace se v narodni kultufe vyznacuje ochotu podfizovat se ve prospéch

dlouhodobych cilt a tendence k vytrvalosti. (Stach, 2012)
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2.3 Vliv kultury na marketingovy mix

Rozdilnost kultur a kulturnich hodnot, jazykovéa bariéra a nediivéra v neznamé, jsou bézné.
Pokud nebereme v uvahu kulturni rozdilnosti v ramci celého marketingového mixu, mu-

zeme na to doplatit. (Kumar, 2000)

2.3.1 Produkt

Produkt se sklada nejen z jadra produktu, coz je unikatni zakladni uzitek, ktery se prodava,
ale oznacuje také kvalitu, design, image, vyrobce, zaruky, znacku a sluzby a dalsi faktory,
které rozhoduji o tom, jak produkt splni spotiebitelovo ocekavani. (robertnemec.com,
2007)

»Vzhledem ke vSem kulturnim odliSnostem vyzaduje vétSina vyrobkil alespon ¢aste¢né

ptizptusobeni“. (Kotler, 2013, s. 654)

»Spolecnosti se musi ujistit, Ze jsou jejich zna¢ky relevantni pro spotiebitele na kaz-

dém trhu, na ktery vstoupi“. (Kotler, 2013, s. 654)

Pokud by spole¢nost General Foods vice analyzovala japonsky trh, zjistila by, Ze pro ja-
ponské domacnosti neni relevantni pecici prasek, kdyz v té dobé vlastnilo troubu jen 3%

domacnosti. Na této chybé spole¢nost promarnila miliony dolart.

Piikladem, Ze i drobné kulturni rozdily mohou mit za nasledek extrémné nizké prodeje

produktu je Cistici prostiedek, ktery uvedla americka spole¢nost na japonském trhu.

Zavedeni produktu na trhu pfedchazela masivni komunikacni kampan, kterd spolecnost
stala mnoho miliond dolard. Avsak prodeje pfipravku byly minimélni. Odpovéd na to,
pro¢ tomu tak bylo je trividlni a ukazuje, jak 1 drobny kulturni rozdil miize vést k netspé-
chu na trhu — Typické americké produkty, které se prodavaji v ,,obrovskych, ekonomic-
kych rodinnych balenich* byly pfili§ velké pro malé japonské domacnosti. A také japonské
hospodyiiky obvykle nemaji auta — do obchodu chodi pesky a ndkup pak samy nesou do
malého domecku. (Zhan, 1999)

Na obdobny problém v Japonsku narazila spole¢nost Philips, ktera v Japonsku dosahla
ziskli az poté, co zmenSila velikost svych kdvovart, které byly pro japonské domécnosti

piilis velké.
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Dal8im problémem zpiisobenym $patné zvolenou velikosti produktu byla dvoulitrové lahev
od Coca-Coly, kterou spolecnost musela na Spanélském trhu stahnout z prodeje — jen malo

Spanéli vlastnilo natolik velkou lednici, aby se do nich velka lahev vesla. (Kotler, 2013)

, Ve chvili, kdy marketéti uvadi své produkty na globalni trh, musi né¢kdy pozménit urcité
prvky znacky.“ (Kotler, 2013) V n¢kterych piipadech musi spole¢nost pii vstupu na zahra-
ni¢ni trh pozménit i cely nazev produktu, aby nedoslo k tomu, co se stalo naptiklad spolec-
nosti Clairol. Ta v Némecku predstavila vyrobek Mist Stick a poté zjistila, Ze mist je slan-

govy vyraz pro hnj.

2.3.2 Cena

Cena je jediny druh marketingového mixu, ktery produkuje zisk. Deklarovana cena je ofi-
cialni cenou produktu, i kdyz se pro zvyseni atraktivnosti pouzivaji rizné formy slevy a

vyhody. (Pelsmacker, 2003)

»Nadnarodni spole¢nosti prodéavajici do zahrani¢i se museji potykat s eskalaci cen a trans-

ferovymi cenami.” (Kotler, 201, s. 659)

Ty stejné kalhoty od Gucciho se mohou v Italii prodavat za 115 USD a v Americe za 230
USD. Je to z toho diivodu, Ze Gucci musi k vyrobni cené pficist cla, ndklady na dopravu,
marze dovozce, velkoobchodu a maloobchodu. Eskalace cen kvuli témto nakladiim navic

navySuje cenu v cizi zemi dva az pétkrat vysSe pii zachovani stejného zisku.
Dle Kotlera maji spole¢nosti pfi stanovovani cen v cizich zemich na vybér ze tfi moznosti:

1. Stanovit vSude stejnou cenu — pokud si vyrobek uctuje stejnou cenu kdekoliv na

svete, dosahuje v kazdé zemi vyrazné odliSné ziskovosti.

2. Stanovit cenu podle situace na mistnim trhu — dle této strategie si firma uctuje tolik,
kolik si lidé v dané zemi mohou dovolit. Tato strategie ignoruje odliSnosti mezi

skutecnymi naklady spolecnosti v jednotlivych zemich.

3. Stanovit v kazdé zemi cenu podle nakladd — v této situaci zase miize nastat vytlace-

ni z trhl, na kterych firma pracuje s pfili§ vysokymi naklady.
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2.3.3 Distribuce

Distribuce slouzi k pohybu vyrobkt smérem k zédkaznikovi. Patii sem doprava, vybér velko
- a maloobchodnikt, udrzovani skladu, rozhodnuti o vhodném prostfedi pro umisténi vy-

robku a o skladbé sortimentu v jednotlivych mistech prodeje. ( Pelsmacker, 2003)

Jednotlivé zemé se lisi i ndkupnimi preferencemi v oblasti umisténi vyrobku v rameci dis-
tribuCnich strategii a je proto vhodné vypozorovat jaky vztah zaujimaji obyvatele trhu, na
ktery firma vstupuje, k distribuci produkti. Zjistujeme kde radi a neradi nakupuji, zda
uptfednostnuji mensi obchody ¢i velké supermarkety, jak se stavi k elektronické distribuci

atd.

Napriklad americky prodejce potravin, pisobici na trhu Spojeného kralovstvi, zpozoroval,
ze Britové pfifazuji supermarketiim rozdilnou roli nez na jinych mistech Evropy ¢i v USA.
Namisto velikych supermarketli, kde je dostupné zbozi vSemoznych kategorii, Britové
upiednostiiuji vyrazné¢ mensi lokalni obchody v blizkosti mista bydlisté. Je to z toho davo-
du, ze britské hospodyiky vnimaji nakupovani jako spolecensky zazitek a lokalni malé

obchudky 1épe spadaji do jejich kulturnich hodnot. (Kumar, 2000, s. 7)

2.3.4 Komunika¢ni mix a jeho nastroje

Existuje fada komunika¢nich nastroji, z nichz kazdy ma své typické znaky, silné a slabé

stranky. (Pelsmacker, 2003)

Pokud jsme si jisti, Ze na zahrani¢nim trhu nabizime spravny produkt vzhledem k dané
kultufe, ve spravném baleni, za vhodnou cenu a distribuujeme ho zpiisobem, ktery je pro
dany market vhodny, musime spravné zvolit posledni krok a to je nastaveni komunikac¢ni
kampané. Protoze diky kulturnim rozdilim, mizeme narazit na kdmen urazu v kazdé ma-
lickosti. Jak autor zminil vySe, kazda kultura ma i vlastni styl humoru. Nésledujici ptiklad
hovoii za to, jak tatdz kampai je v jedné zemi povazovana za vtipnou a jinde za pohorsuji-
ci.

V Japonsku byla velmi uspéSna televizni reklama usilujici o zvySeni povédomi o riziku
rakoviny prsu. Zena se prochazela po ulici za obdivného pohledu muxi, zatimco v pozadi
zaznél slogan: ,,Kéz by Zeny venovaly svym prsum tolik pozornosti jako muzi*. Stejna re-
klama se ve Francii stala naprostym propaddkem, protoZe spojeni humoru s nemoci Fran-

couze pohorSovalo. (Solomon, 2006)
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Dulezité je také zohlednit kulturni symboly v reklamé — naptiklad v Asii, pokud muz nosi
zeleny klobouk, ukazuje, Ze mu jeho zena byla nevérnd. Z toho divodu je jasné, ze tam
mrazena zelenina znacky Jolly Green (obr, nosici zelené Saty, véetné zeleného klobouku),

neuspéla. (Zhan, 1999)

Dalsim aspektem, ktery se miize, v nespravném pouziti, zaslouzit o propadak kampané na
zahrani¢nim trhu je jazyk. V Mexiku, v kampani Braniff Airlines, bylo komunikovano, ze
pasazéti mohou sedét na pohodinych kozenych sedackach. Kampan se byla fiaskem, pro-

toze preklad pro Mexicany vyznél jako ,, Sed’te nazi“. (Kumar, 2007)

S tspéchem se nesetkal ani slogan spoleénosti Coors ,, Turn it loose*, ktery se do Spanél-

Stiny prelozil jako ,, Uzerite si prijem . (Kotler, 2013)

Existuji tfi globalni komunikacni strategie. Prvni z nich je pouzivani téhoz komunikaéniho
sdéleni s pozménénym ndzvem, jazykem a mozna barvou, aby se vyhnula mistnimu tabu —
napiiklad bila barva je v Indii barvou smutku a zelena barva v Malajsii symbolizuje ne-

moc.

Druhou moZnosti komunikacéni strategie je pouziti stejného sdéleni s kreativnim namétem
po celém svéte, ale s upravou samotného provedeni reklamy. Ptikladem je kampan Mac vs.
PC spole¢nosti Apple, ktera je zalozena na humoru mezi dvéma Skadlicimi se herci. Napfi-
klad pro trh Velké Britanie byl spot nato¢en znovu, aby mohly byt vtipky ptizpisobeny

britskému smyslu pro humor.

Tteti zplisob, vyuZivany naptiklad spolecnost Coca-Cola, spociva v ptipravé globalni mno-

ziny reklam, ze které si poté kazda zemé vybere pro sebe tu nejvhodnéjsi.
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2.4 Globalni branding

Vsichni spottebitelé si vytvareji vlastni pocity tykajici se obsahu a vyznamu znacky. Dle
Healyho hovofime o brandingu v pifipad¢, kdy mame na mysli vSechny atributy produktu,

které zanechavaji v mysli zakaznika trvalou pfedstavu.

Problém globalniho budovéani znacky nastava, pokud atributy produktu nechaji kvili roz-
dilnym kulturnim a dal$im vliviim, v mysli zakaznika predstavu, ktera pro marketéry neni
zadouci.

Ptikladem brandingu zaloZzeném na mylném ptedpokladu, je zubni pasta Pepsodent, ktera
neuspéla na trhu v jihovychodi Asii. Reklama na Pepsodent méla za cil vyvolat v mysli
zakaznika, Ze pouZzivani zubni pasty pfispiva bilym zubiim. Problém byl v tom, Ze v jiho-

vychodni Asii jsou Zluté nebo ¢erné zuby symbolem prestize a statusu. (Kumar, s. 7, 2000)

Branding je proces neustalého zapasu mezi vyrobci a spotiebiteli o definici marketingové-
ho prislibu. (Healey, 2008) Pokud vSak marketéfti slibuji néco, co pro dané obyvatele neni

atraktivni, vytvareji si spotiebitelé viici znacce nezadouci pocity.

»Nakupni chovani je ovladano pfevazné piibéhem a emocemi a znacky toho vyuzivaji®.
(Healey, 2008, s. 6) Aby firmy na zahrani¢nim trhu byly Gspésné, musi v§ak vypraveét pii-
beh, ktery je relevantni pro mistni obyvatele, ktery v nich vzbudi potfebné emoce a k tomu

je nevyhnutelna znalost mistniho trhu.

2.4.1 Deset prikazani globalniho brandingu dle Kotlera

1. Porozuméni prostiedi globalniho brandingu

2. Vyhybani se zkratkam pri budovani zna¢ky — znacka by méla byt na novych tr-
zich budovéna ,,zespodu®, nejdiive povédomi o znacce a az pak jeji image.

3. Vytvoreni marketingové infrastruktury

4. Implementovani integrované marketingové komunikace

5. Vytvareni partnerstvi znacek — peclivy vybér marketingovych partnert, kteti
pomuzou zlepsit distribuci, ziskovost a pfidanou hodnotu

6. Nalezeni rovnovahy mezi standardizaci a customizaci — obal a nazev mohou byt
standardni zatimco distribucni kanaly vyzaduji vét§i miru customizace

7. Nalezeni rovnovahy mezi globdlnim a lokalnim fizenim
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8. Vytvoreni pouzitelné smernice — Definice a smérnice fikaji marketérim po celém
sveété co maji a nemaji délat
9. Zavedeni systému méteni globalni hodnoty znacky

10. Vyuzivani prvkl znacky — vhodna implementace prvkit znacky.

2.5 Vliv zemé pivodu

,Vnimani zem¢ pivodu vyjadfuje mentalni asociace a postoje, které¢ nazev urcit¢ zemé

vyvolava.“ (Kotler, 2013, s. 661)

Kladna image zem¢& pomaha domacim exportérim a dokaze pomoci s prodejem vyrobkd.
Ptikladem je firma Nissan, kterd v globalni reklamni kampani vyuziva japonské koteny a

asociace, spojené s japonskym inzenyrskym uménim. (Kotler, 2013)

Kupujici zastavaji jasné postoje a nazory ohledné znacek nebo vyrobkl z riznych zemi a
toto vnimani mtize byt jednim z rozhodovacich atributi. Americka znacky - Haagen- Dazs
a Estée Lauder schvalné volily ndzev vyvolavajici asociace skandinavskych stati a Fran-
cie. Malokdo vi, Ze modni znacka Pietro Filipi pochazi z Ceska, jeji nazev vyvolava spise

italskou modu a ta je spojena s pozitivnimi asociacemi.

Autorka v praktické ¢asti zkouma, jaké atributy se respondentim vybavi, kdyZ se fekne

Skandinavska znacka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

3 METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je analyzovat vnimani produktii obchodniho fetézce Tiger, zvazu-

jici vstup na ¢esky trh, Ceskym spotiebitelem.

3.2 Vyzkumna otazka

Jak by Cesky spotiebitel vnimal produkty obchodniho fetézce Tiger?

3.3 Metodicky postup

V ramci praktické ¢asti bakalarské prace autorka nejprve charakterizuje spole¢nost Tiger,

jeji portfolio, umisténi na trhu, historii, cilovou skupinu a zplsob partnerstvi. Dllezitou
soucasti je charakteristika jednotlivych prvka marketingového mixu. Vysledkem jsou tvr-
zeni platici pro marketingovy mix Tigeru, z nichz jsou néktera dale hodnocena v kapitole o
¢eském spotiebiteli.

v

K ziskani co nejspolehlivéjsich informaci ohledné charakteristiky spolecnosti Tiger slouZzi

rozhovory s manazerkou Tigeru Helen Lassen a globalni manazerkou Tinou Uldall.

Poté bude provedena analyza ¢eského spotiebitele — v ni autorka Cerpa z rozsahle studie
Hofstedeho kulturnich dimenzi pro Ceskou republiku a z vyzkumné studie cilovych skupin

TGI poskytnuté spole¢nosti MEDIAN.

Mezi dalsi bod praktické ¢asti bude patfit analyza konkurence obchodniho fetézce Tiger..
Autorka ziska informace prostiednictvim analyzy webovych stranek a navstévami v kon-

kurenénich obchodnich fetézcich.

Zvolenou vyzkumnou metodou je kvantitativni dotaznikové Setieni. Dotaznik ma za cil
pomoci zodpovédét vyzkumnou otazku ,,Jak by cCesky spoti‘ebitel vnimal produkty ob-

chodniho Fetézce Tiger?«

Dotazovani prob&hne prostfednictvim internetu na pisemné v ulicich Zlina, Olomouce a

Prostéjova.

Dotaznik bude zahrnovat hodnoceni Ctyt kritérii ve tfech produktovych tfadach, vcetné

hodnoceni ceny, interiéru a exteriéru a asociaci, spojenych se skandinavskou znackou a tak
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ziska autorka velké mnozstvi informaci. Vzhledem k tomu, Ze jsou vSechny zkoumané
okolnosti relevantni pro dosaZeni cile prace, nechava autorka v praktické ¢asti dostatek

prostoru pro zjisténé informace, i kdyby to znamenalo piekroceni limitu bakalaiské prace.

Autorka bude v dotazniku zjistovat hodnoceni originality produktd, design produkta, pfija-
telnost ceny a vzhled prodejny. Na zakladé predchozich analyz a vyzkumu zjisti, jak Cesky
spotiebitel vnima produkty obchodniho fetézce Tiger a k tomu poskytne doporuceni vzta-

hujici se k vstupu Tigeru na ¢esky trh.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA OBCHODNICHO RETEZCE TIGER

Tiger je dansky maloobchodni fetézec, jehoz prvni pobocka byla oteviena roku 1995. Pi-
vodn¢ vznikl Tiger jako obchod - vSe za deset DKK, coz je kolem 35 ¢eskych korun, tudiz

je koncept obdobny ¢eskym obchodim ,, Vse za 39 .

Danové si koncept Tigeru rychle oblibili a podnik se rozristal. V roce 2000 bylo v Dansku

jiz Ctyticet pobocek a v roce 2001 zacal Tiger expandovat na mezinarodni trh.

Prvni zahrani¢ni pobocka byla oteviena na Islandu, o devét let (2010) pozdéji se otviral sty
obchod. V soucasné dob¢, v roce 2014, se Tiger rozrusta obrovskym tempem - piisobi na
dvaceti zahrani¢nich trzich, véetné Japonska a jiZ je otevicenych 297 obchodii. (tiger-
stores.com). Neustale vSak otevira nové pobocky, pravdépodobné pii ¢teni této prace, jich
je otevienych jiz pies tii sta. Ro¢né Tiger obslouzi kolem 25 milioni zakazniki napii¢

Evropou a Japonskem.

Here, there,
almost
everywere

Tiger stores currently
in 20+ countries

Obrazek 3 — mapa pobocek Tigeru, (zdroj: Interni zdroje firmy Tiger, 2013)
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Béhem ¢asu se koncept Tigeru ponckud pozménil:

e Znizké ceny (obchodu ,,v8e za 39°) na luxus, ktery si mizeme dovolit.
e Zjednotnych cen na rozdilné slevy v zavislosti na typu vyrobku.

e Ze zékladnich produktt k vlastnimu designovému zpracovani a packagingu.

Retézec Tiger patii spolecnosti, ktera se nazyva Zebra A/S. Sedmdesat procent spolenosti
zebra je vlastnéno EQT, coz je nejvétsi soukroma investi¢ni spole¢nost v Severni Evropé.

Zbylych tficet procent patii zakladateli Tigeru, Lennartem Lajboschitz.

Strength and stability
make the day

oV fies @
=

70% [] 1 30%

Lennart Lajboschitz
Founder of Zebra A/S and
Concept Director

EQT
Scandinavia's largest
investment fund

Obrazek 4 — (zdroj: Interni zdroje firmy Tiger, 2013)

4.1 Filosofie znac¢ky Tiger
»Jsme tu, abychom dobyli svét a udélali jej lepi‘.im.“2

Vizi Tigeru je dat lidem do Zivota vice hezkych véci. Dat jim o trochu vic zabavy,
trochu vic lésky.S
Rikaji, Ze v&fi v to, Ze vztahy délaji lidi §tastné. ,, Chceme dat nasim zakaznikéim vice za-

bavy s jejich milovanymi, vice iusmévu, vice polibku, vic blaznivého tance, vic zamilova-

2 .
,,We’re out to conquer the world and make it better*.

% ,Our vision is to give people more of the good stuff in life. A little more fun. A little more love.*
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nych dopist. Dame jim vice smichu, vice vykfikii radosti a dokonce mozna i par slz radosti

, , .. , , . .- 4
— zkréatka, ddme jim vice hezkych véci do zivota“.

Pti vybéru produktii si pracovnici Tigeru kladou nésledujici otazky:

e Co to nasim zakaznikim pfinese?
e Da jim produkt usmév? Povzdechnuti? Né&jaky objev? Rozesméje je? Vzbudi jejich
zvédavost?
Tiger zastava nazor, ze lidé nakupuji srdcem. A proto vkladaji srdce do vSech jejich pro-

duktt — a to ¢asto i doslova.

»drdee je divod, ktery naSe zdkazniky ptivadi zpét domi — a to je také divod, pro¢ je

Tiger Gsp&ny“.®> (Tiger company)

4.2 Strategie vstupu na zahrani¢ni trh

Tiger vstupuje na zahranicni trhy prostfednictvim partnerstvi 50/50, kdy uzavie smlouvu
S mistnimi partnery. Zebra A/S a mistni partner zaklada joint — venture spole¢nost, ktera

je vlastnéna z 50 % spolecnosti Zebra A/S a z 50 % mistnim partnerem.

* We want to give our customers more fun with their loved ones, more smiles, more wet kisses, more crazy dancing, more
love letters, more laughter, more shouts of excitement and maybe even a few happy tears — basically more of the good

stuff in life.

® People shop with their hearts. And we put our hearts into all our products. This is what our customers bring home. And

this is what makes Tiger successful.
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Strategie Tigeru vyuziva typu joint venture zaloZeného na kapitalovych investicich,
protoze zahrnuje i vznik nového podniku, ktery kontroluje lokalni investor spolecné se

Zebrou A/S.

Kazdy z partnertt ma své specifické pravomoci a rozdélené ukoly. Zebra A/S je zodpovéd-
na za koncept, zbozi a marketing, zatimco lokalni investor zodpovidd za vSechny denni

operace a poskytnuti mistniho know-how.

Tiger Local partners
* Stores * Daily

operations
* Expansion

Obrazek 5 — Joint venture, (zdroj: Interni zdroje firmy Tiger, 2013)

»Tato strategie je motivujici pro kazdou ze zGcastnénych stran a udrzuje koncept Tigeru
vitalni. Zisk je znovu investovan do podnikani, do financovani dalSich mistnich pobocek a

rozristani firmy.*®
Model partnerstvi mezi Zebrou A/S a lokalnim investorem

e Vznika spole¢nost vlastnéna z 50% firmou Zebra A/S a z 50% mistnim investorem.
e Partnerstvi je regulované akcionatskou smlouvou, dohodou o spolupraci, ochran-

nou znamkou a know-how licen¢ni smlouvou.

This fuels everyone’s motivation and keeps the Tiger concept vital. Profits are reinvested in the business, financing

additional local stores.
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e Mistni obchod smi prodavat pouze produkty Tigeru, které koupi od Zebry za nakla-

dovou cenu a 25% manipulaéni poplatek.

4.2.1 Globalni rast

Tiger najdeme ve vice jak dvaceti zemich Evropy a dokonce i v Japonsku. Jak jiz bylo
zminéno vyse, obchodni fetézec se neustale rozrista a v sou¢asné dob¢ hledaji jeho mana-
efi lokalni investory v zemich jako je Mad’arsko, Rakousko, Francie, Némecko, Svycar-

sko, Turecko a Ceska republika.

V primeéru, otevird Tiger dvé nové pobocky kazdy tyden.

250+ Tiger stores
and counting

&0
45
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Graf 1 — pocet obchod, (zdroj: Interni zdroje firmy Tiger, 2013)

Firma Tiger vyuziva globalni marketingovou strategii. Tuto informaci ziskala autorka na
zakladé rozhovoru s Tinou Uldall, globalni projektovou manazerkou pro Tiger. Jak bylo

zminéno V Casti teoretické, vyzvou pro globalni marketingové strategie, je navrhnuti tako-
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vé strategie, ktera by mohla byt aplikovana na vice odlisnych trht. Dle Uldall strategie

Tigeru funguje a koncept je usp&sny zatim v kazdém staté, do kterého vstoupi.”
Vedeni spolecnosti piedpovida, ze v roce 2015 se pocet obchodl vice nez zdvojnasobi.

700+

Number of stores

International

- Denmark 300

197

120

86
70

2009 2010 2011 2012 2013 2015
Forecast Forecast

Graf 2 — pocet obchodd, (zdroj: Interni zdroje firmy Tiger, 2013)

4.2.2 Tiger a kulturni faktory

Dle Uldall si spole¢nost Tiger uvédomuje kulturni rozdily pfi vstupu na zahrani¢ni trhy.
Strategie Tigeru pifi vstupu na mezinarodni trh je zfizovani joint venture spolecnosti s l0-
kalnimi investory, jak bylo zminéno vySe. Tito mistni podnikatelé jsou zodpovédni za
prizptsobeni mistni kultufe. Tuto pfizptsobeni je vsak mirné — jednak v podob¢ piekla-
du produktovych §titkit do mistniho jazyka. Dale také mistni investor voli z produktové
fady prave ty produkty, které by byly dle néj nejvhodnéjsi pro mistni obyvatele. Vybér

produktt je vSak pfevazné na intuici manazert, Tiger provadi minimalni vyzkumy trhu.

" Tiger is a Danish retail concept, which is a success in every country it trades in. (www.tiger-stores.com)
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V ramci marketingovych komunikaci, komunikuje Tiger stejnym zplisobem na vSech tr-
zich — pouziva stejné propagacni prostiedky a materidly, které jsou vSak ptelozeny do

mistniho jazyka.

Na jednu stranu se autorka domniva, Ze tento vstup bez dukladného studia kulturnich zvyk-
losti mtize byt ponckud riskantni, na druhou stranu je velkou pomoci lokalni investor, ktery
sam mistni kulturu velmi dobie zna. Dle autor¢ina nézoru je Tigerova strategie Evropském
trhu efektivni — Setfi naklady na rozsahlé vyzkumy a taky mnoho ¢asu. Nicméné pii vstu-
pu na trhy, které jsou kulturné a geograficky vzdalenéjsi by se nemusela soucasna strategie

setkat s ispéchem.

4.2.3 Tiger a cilova skupina

Dle manazZerky Tigeru pro globalni trh, Tiny Uldall, Tiger nema definovanou Zadnou

specifickou cilovou skupinu.

V rozhovoru Uldall uvedla ,,Vétime, Ze nasim potencialnim zakaznikem je kazdy. To nej-
dalezitéjsi pro nas je, aby se kazdy clovek, ktery vejde do naseho obchodu, citil jako kral.
To znamend, Ze si piejeme, aby kazdy ¢lovék mel moznost objevit naSe produkty a nechat
se jimi piekvapit. Doufame, Ze kazdy v nasich obchodech najde néco, co ho zaujme a poté-
§i — minimalné naSe cena. VE&fime, Ze hravy koncept Tigeru nabidne kazdému néco — bez

rozdilu pohlavi, véku nebo piijmu*. 8

Kotler tvrdi, Ze zakladem tuspéSného marketingu je znalost cilové skupiny, na zaklad¢ to-
hoto tvrzeni se autorka domniva, Ze povazovat za zakaznika kazdého, muze vést

k net¢inné nezacilené komunikaci.

8 We do not have a defined target group for Tiger. We would like to believe that everyone and anyone is a
potential costumer. The most important for us is that each person that walks into a Tiger store feels like a
King, meaning that each person can discover and be surprised with our products, and hopefully have a positi-
ve experience - at least with the price. We believe that this playful aspect has no limitation in terms of age,
gender, and income.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

4.2.4 Pocateéni investice

Financ¢ni néklady na otevieni prvni Tiger pobocky sdili oba partnefi. Naklady na otevieni

Tiger obchodu se v jednotlivych zemich 1isi, av§ak obecné jsou vy¢isleny na €200,000.

Tabulka 1 — po¢ate¢ni investice (zdroj: vlastni dle Tiger, 2014)

Stavebni naklady €20000-50000
Vybaveni do obchodu € 50 000

IT systém € 30 000

Prvni dovoz zbozi € 70 000

Celkem Kolem 200 000 €

4.2.5 Ekonomicky rust

Od jeho zalozeni v roce 1995 do roku 2012, dosahoval Tiger priimérného ristu 27% ro¢né.

V roce 2013, Zebra A/S rostla o 54 procent ro¢ng.
Tabulka dole ukazuje, jak béhem let rostly pFijmy spole¢nosti.

Total sales (million EUR excl. VAT)

International 147

. Denmark

95

2009 2010 2011 2012

Graf 3 - pfijmy spolecnosti Tiger, (zdroj: Interni zdroje firmy Tiger, 2013)
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Dalsi tabulka vyjadiuje zisky spole¢nosti Zebra/ AS

EBITDA (million EUR})
21

2009 2010 2011 2012

Graf 4 — zisk spole¢nosti, (zdroj: Interni zdroje firmy Tiger, 2013)

Dle ro¢nich analyz obchodu Tigeru roéné do obchodl zavita primérné 156 000 zakaznikd,
coz déla primérné vice nez 427 zakazniku denné. Primérnd hodnota ndkupniho koSe
kazdého zakaznika je 5, 56 euro a prodeje na metr ¢tvereni 5, 095 euro. (interni zdroje

firmy Zebra)
Hruba marze, coz je rozdil mezi trzbami a naklady prodaného zbozi, je 59 procent.

Profit margin znamena kolik penéz, naptiklad z jednoho ziskaného dolaru, ve skutecnosti
spole¢nost opravdu vyd¢la. Profit margin o velikosti 28%, znamena, ze Tiger ziska 0,28

centu z kazdého utraceného eura.
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4.2.6

SHRNUTI STRATEGIE SPOLECNOSTI ZEBRA

Strategie navazovani partnerstvi na zahrani¢nich trzich je provedena pomoci JOINT
VENTURE spoluprace. Tento typ partnerstvi zajist'uje pfizpiisobeni kulturnim roz-
dilim diky lokalnim investorim.

Tiger se neustale rozrista, expanduje do novych zemi a kazdy tyden se primérné
oteviou dvé nové pobocky.

Pocatecni investice na zfizeni nové pobocky jsou kolem 200 000 euro.

Tiger nema definovanou specifickou cilovou skupinu, cilovou skupinou jsou vsich-
ni bez ohledu na vék, pohlavi a piijem.

Ekonomicky rtst spole¢nosti byl v roce 2013, 54 procent.

Profit margin Tigeru je 28 procent.

Annual Welghted averages

Sales per store €09M o var

Sales per m2 € 5,095  exclvar

Customers per store 156,000

Basket size €565  exlvar

Gross margin 59%

Profit margin 28%

Obrazek 6, shrnuti trzeb, (zdroj: Interni zdroje firmy Tiger, 2013)

4.3 Charakteristika dle marketingového mixu

4.3.1

Produkt

Tiger Ize tézko zaradit do néjaké typické prodejni kategorie. Jeho portfolio zahrnuje néko-

lik produktovych kategorii jako jsou:

Zabavné dopliky
Drobna elektronika — baterie, svétla, hodinky, budik...
Doplitkky do domécnosti — ramecky na obrazy, svicky, policky, vésaky, tlozné kra-

bice
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e Hracky a hry — karty, domino, puzzle, hracky pro déti, platna na malovani...

e Véci na party — balonky, blahoptéani, pozvanky, konfety, svicky...

e Maoddni doplnky — bryle, $aly, ¢epice, rukavice, Sperky, kravaty...

e Vybaveni do Skoly ¢i do prace — bloky, tuzky, diéfe, sesity, papiry, nizky...

e Kosmetika — krémy, mydla, vonavky, hiebeny, sponky...

e Jidlo — danské sladkosti, instantni nudle, piti, téstoviny, krekry...

e Vybaveni do kuchyn¢ — talife, hrnecky, misky, sklenice, utérky, zastéry, smeta-
cek...

e Pfedevsim rizné druhy darka pro vaSe blizké!

Dle manazert Tigeru jsou jeho produkty originalni a navrzené k tomu aby byly originalni,

stylové, barevné, praktické a umély piekvapit.
Maji skandinavsky vzhled a jsou piekvapivée levné.

Na zaklad¢ osobniho pozorovani a zkusenosti pii pobytu v Dansku, zjistila autorka, ze lidé
Vv Tigeru ¢asto nakupuji darky pro své blizké. Je to misto, kde se nachazi spousta hezkych
levnych véci, které se hodi jako drobny darek pro ptatele. A toho jsou si manaZeti védomi.
Sami tikaji, ze chtéji prostfednictvim jejich produkti Sifit lasku- a proto je ¢astym motivem

produktl pravé srdce.

Tiger je idedlnim mistem, kde se daji nakoupit hezké véci za mélo penéz. A to mize byt
prave to, na co ¢esky zakaznik uslyS$i. Na druhou stranu spousta z téch produkti jsou ,,hez-
ké zbyte€nosti®, které nemaji poradné vyuziti, ¢loveék se bez nich zkratka obejde. To by u

nekterych Ceskych Setfivych spotiebitelli mohl byt problém.

Jelikoz cilem prace je analyzovat vnimani produktl ¢eskym spotiebitelem, stanovuje au-
torka vyroky, které na zakladé pozorovani a sledovani sekundarnich informaci S nejvetsi
pravdépodobnosti pro produkty Tigeru plati a poté dale zkouma, jak by se s t€émito vyroky
Cesky spotiebitel ztotoznil. Tyto vyroky jsou obsazeny v shrnuti této kapitoly a dale analy-

zovany v kapitole o ¢eském spotiebiteli.
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4.3.2 Cena

Jak jiz bylo zminéno vySe, Tiger zacinal ve stylu obchodt ,, Vse za 39*. V dne$ni dobé se
povazuje za skandinavsky designovy obchod, s neustdle se ménicim vybérem produkt a

cenou, ktera stavi designové produkty do cenové pfijatelné kategorie.

,L1d¢ jsou stale prekvapeni, kolik uzasnych véci si mohou koupit za tak malo penéz, jako
deset danskych korun, jedno euro nebo sto yent. Jednoducha kombinace zadoucich, ne-
predvidatelnych produkti za pfijatelné ceny je to, co déla Tiger vyjimeénym®.(prezentace

Tigeru)

Ceny v danském Tigeru se pohybuji od 35 K¢ za drobnosti do zhruba 250 K¢ za nakladnéj-
$i produkty jako naptiklad houpaci sit’ nebo domecek pro déti. Takové ceny jsou dle auto-
rova nazoru piijatelné i pro Ceskou republiku, v danském prostiedi, kde se cenova hladina

pohybuje obvykle mnohem vyse, je tato cena nizka.

Dle Kotlerovy cenové strategie, stanovuje Tiger cenu v kazdé zemi dle nakladt. Je obdi-
vuhodné, Ze i ve Skandinavskych zemich, kde jsou naklady velmi vysoké, dokaze obchod

mit tak nizké ceny. Ve finale se mu to vyplati diky vysokym objemim prodeje.

4.3.3 Distribuce

Zbozi znacky Tiger je distribuovano do vlastnich obchodl, prodavajicich pouze zbozi
Tigeru. Obchody jsou zpravidla ve velikosti 150 -400 m2 a maji kolem 30 m2 prostoru pro
sklad zbozi.

Obchody se nachazi na hlavnich namé&stich, na zalidnénych péSich zénach nebo v popular-
nich nakupnich centrech. Dostupna lokalita obchodu je pro Tiger velkou vyhodou, protoze
nakupujici se zpravidla pro nakup rozhodnou spontanné — az poté co na obchod pfimo na-

razi a spontanné se pro nakup ¢i napted pro navstiveni pobocky rozhodnou.
Design obchodu

Obchody Tigeru jsou navrhnuty jako bludisté — kdyz zakaznik prochazi obchodem, vedou

ho skrz kazdé oddéleni az k samému konci.
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Obrazek 7 — interiér prodejny (zdroj: partnering with Tiger, 2013)

Interiér obchodil je navrZzen v bilych barvéch, s dfevénou podlahou a dalS$imi pfirodnimi

materialy.

4.3.4 Komunikaéni mix

Dle manazerky Uldall, nechce spoleénost investovat mnoho penéz do reklamy, aby mohla
udrzovat nizké ceny. ,,Vyuzivame pull strategii rad€ji nez push strategii. Vyuzivame re-
klamy, ktera prilaka zédkazniky pfimo k nam, mame napiiklad vlastni obrandované tasky,

vylohu polepenou atraktivnimi plakaty atd.*® (Uldall, 2014)

Co se ty¢e komunikace, pouziva Tiger socidlni sité, a to Facebook, ale jen nékteré zemé
maji aktivni profil a pocet fanouskt se v kazdé zemi velmi li§i. Napiiklad Spanélska FB
stranka ma dne 24 606 fanouskd stranka v Irsku — 3 150 fanouskd. Stranka pro vSechny
staty, Tiger International, ma 4803 fanouskd. (adaje ze dne 17. 4. 2014) Ta je také dle Ul-

% we prefer to use a pull strategy rather than a push strategy by taking advantage of the “free” advertising to
attract customers to the stores e.g. by printing our own plastic bags with colourful campaign items, making
whole window to window posters etc.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

dall, spolecné s webovou strankou a newslettery, jednim z nejhlavnéjsich komunikacnich

kanalt.

4.3.5 Shrnuti marketingového mixu

Na zaklad¢ pozorovani a sbéru informaci ohledné¢ marketingového mixu, stanovila autorka
tvrzeni, ktera plati pro vétSinu produkti Tiger a také tvrzeni, ktera jsou charakteristickd pro

marketingovy mix Tigeru.

S nékterymi z téchto tvrzeni bude autorka dale pracovat v analyze ¢eského spotiebitele —
diky vyzkumné studiit MEDIANU ziska udaje o procentudlnim zastoupeni lidi na ¢eském

trhu, kteti se s vyroky ztotoznuji ¢i s nimi nesouhlasi.

e Portfolio Tiger produktii zahrnuje z velké ¢asti vyrobky, bez kterych se lidé obe-
jdou.

o Utelem produktii Tiger je v mnoha piipadech slouzit jako darek.

e Produkty jsou idedlnim feSenim, kdyZ si chce zakaznik koupit néco malého pro ra-
dost.

e Produkty jsou cenové velmi dobfe piijatelné.

e Rozhodnuti o ndkupu v obchod¢ Tiger je zpravidla spontanni, nejedna se o dlouho-

dobé& planovanou udalost.

e Reklama Tigeru vyuziva Pull strategii, tzn. ,,zdkaznik pfijde k nim*, namisto toho

aby oni chodili za zakaznikem.
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4.4 Analyza konkurence

Na zaklad¢ konkurenéni strategie Kotlera, patii Tiger mezi vyzyvatele trhu s neustalou

snahou o rozsifeni trzniho podilu.

Dle Porterovy konkurencéni strategie, zvolil Tiger strategii diferenciace a na ¢eském trhu

neni zadny naprosto piimy konkurent, ktery by nabizel témét identické produkty.

Na zakladé analyzy trhu byly vybrany 2 obchodni fetézce, které se typem produktii nejvice
priblizuji Tigeru a predstavuji také nejsiln€j$i konkurenci. Jako kritéria pro hodnoceni
konkurence stanovuje autor nasledujici prvky: cena, portfolio produkti, dostupnost
prodejen, jejich vzhled a komunikace zna¢ky. Vysledkem je tabulka silnych a slabych

stranek.

441 IKEA

IKEA se dle Kotlerovy strategie fadi mezi leadry trhu. Spole¢nost, zalozena roku 1946,
sedmnactiletym Ingvarem Kampradem, kterd ptivodné prodavala pohlednice, semena a
pera, dokazala v prubéhu ¢asu vyrist do podoby maloobchodniho obra v oblasti vybaveni

domaécnosti. (Kotler, 2013)
V roce 2009 ptes 660 milionli navstévnikl navstivilo obchod IKEA.
(cultbranding.com)

IKEA ma Siroké portfolio vyrobk, pfedev§im nabytek, ale také obrovské mnoZstvi deko-
raci do doméacnosti, vybaveni do kuchyné a hracek pro déti. Mizeme tam nakoupit Svédské

potraviny a sladkosti.

Tiger ma velké mnozstvi kategorie vyrobka shodnych s Ikea, napiiklad v§echny typy deko-
raci do domu (polstafe, svicky, obrazy, ramecky, koberce), také vybaveni do domu — (kose,
zaveésy, ulozné krabice, lampy...). Tiger ma navic modni dopliiky (sponky, bryle, gumic-

ky...), kosmetiku, zertovné pfedméty a véci na party.

Poslanim spolecnosti IKEA je ,,Lidé maji prdzdné penézenky, méli bychom se proto o né
postarat®. IKEA se této filozofie drzi a kazdy rok sniZuje ceny vyrobki o 2-3% a patii tak
Kk nejlevnéjsim obchodnikiim v oblasti nabytku a vybaveni domu. Spolec¢nost je schopna
dosahovat nizkych cen diky tomu, Ze vétSina vyrobki se prodava v krabici, coz vede

k efektivnéj$imu vyuziti mista v regalech.


http://www.cultbranding.com/
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Obchodni domy byvaji umistény daleko od center mést, a to z divodu Setfeni naklada.
~Pramérny zdkaznik spolecnosti IKEA najede cestou do obchodu a zpét 80 km.* (Kotler,
2013, s. 219)

To je pozitivnim znakem pro Tiger, ktery tak ziskava konkurencni vyhodu, pokud lidé

chtéji nakoupit jen drobné vybaveni do domu.

Obchodni domu jsou ve stylu velké krabice, v modro-zluté barvé a Setii energii pomoci
uspornych zarovek. Priichod obchodnim domem IKEA pfinasi jedine¢ny zazitek a zédkaz-

nik je veden tak, aby prosel celym domem.

Komunikace IKEA je na perfektni urovni, jeji katalog je svétove nejrozsirenéjsi publikaci
zdarma. Casopis BusinessWeek ji oznacil za ,,svatyni spravnosti* a ,kultovni znacku*.
IKEA vyuziva vSechny mozné komunikacni kanély, hojné vyuziva i nova média jako je

rozsifena realita.
Celosvétove, je IKEA nejvétsim darcem UNICEFU.

Shrnuti silnych a slabych stranek prezentuje tabulka nize.

Tabulka 2 — Silné a slabé stranky IKEA, (zdroj: vlastni tvorba, 2014)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Kultovni znacka Obchody jsou vzdalené od centra mést
Minimalni cena Projiti obchodem zabere mnoho casu, ne-

vyplati se pro mensi nakup.
Jedinec¢ny zazitek pii ndkupu
Siroké portfolio produkt
Silné CSR

Skvéla komunikace
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4.4.2 Madal Bal

Madal Bal je svym portfoliem, cenou a celkovou filozofii nejvic podobny obchodu Tiger a

mohl by se tak povazovat za nejvétSiho konkurenta.

Madal Bal vznikl v roce 1978 ve Svycarsku, ale vyvolava image indického obchodu. Je to
predevsim filozofii, kterou vyznava. Firma Madal Bal vznikla na zaklad¢é spole¢né¢ho za-
jmu skupiny lidi o jogu a meditaci - ,,Spole¢nost vznikla z nadSeni lidi, které spiSe nez pro-

fese spojuje zajem o jogu* (madalbal.cz)

Madal Bal své produkty charakterizuje jako kategorii darkového zbozi, ktera je ve velké

mife podobna produktim Tigeru.

Komunikace Tigeru je oproti Madal Bal vice mladistva, vice barevna a zamétend na krea-
tivitu zatimco Madal Bal oproti Tigeru zdiraziiuje hodnoty, jako jsou vnitini klid, mir,

posouvani vlastnich hranic, energie, nadSeni a optimismus.

Usmév, mir a vnitini klid jsou tedy kli¢ovymi atributy celé komunikace obchodu. Tyto
hodnoty jsou komunikovany prostfednictvim humanitarnich projektd, medita¢nich kurzi a
velkého mnoZzstvi sportovnich aktivit, které dle zaméstnanch Madal Balu pfispivaji jejich
filozofii sebepfekonani. Madal Bal nemd Zadnou viditelné€jsi reklamu ani nezviditeliiuje

humanitarni pomoc, kterou provadi.

Madal Bal pfilis nekomunikuje ani v online svété. Autorce se nepodafilo najit Facebooko-
Vou stranku, mezinarodni internetové stranky v anglictin€ jsou téZce dohledatelné a Ceskeé

stranky jsou velmi nepiehledné.

Do portfolia produktt patii darkové zbozi, jako jsou: obrazy, ramecky, svi¢ky, aroma lam-
py, polstarky, krabice na Glozné prostory, drobna elektronika, krémy a masti¢ky a dekorace

do domu i do kuchyné — nékteré jsou velmi podobné produktim Tigeru.

Co Madal Balu oproti Tigeru chybi, je sortiment nadobi, Zertovné predméty a veci na par-
ty.

Madal Bal oproti Tigeru prodava meditaéni knihy, ozdravné kameny, motivaéni karty a
masazni oleje.

Co se ty¢e mezindrodniho trhu, tak se Madal Bal nachdzi v 10 dalSich zemich (Rakousku,

Slovensku, Mad’arsku, Slovinsku atd.)


http://www.madalbal.cz/
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V Ceské republice ma Madal Bal deset prodejen. Prodejny jsou co do velikosti podobné
obchodu Tiger a také se nachazi v centrech mésta a na rusnych ulicich. Filozofii prodejny
je sirit klid a pozitivni atmosféru, ismév a ptijemné prostiedi je dulezité.

Zime vytvaret malé odzy, v nichz na prvnim misté vzdy stoji poklidna atmosféra a usmév

kazdého navstévnika. www.madalbal.cz

Cena je ve srovnani s produkty Tigeru o néco vyssi. Pokud bereme napiiklad v tvahu ra-
mecky fotky, které maji v obou obchodech podobné, v Tigeru zaplatime za vétsi zdobeny

ramecek kolem 70 K¢, v Madal Bal se cena pohybuje ptes 100 K¢.

Tabulka 3 — Silné¢ a slabé stranky Madal Bal, (zdroj: vlastni tvorba, 2014)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Silné CSR

Slaba znalost znacky

Bohat¢é portfolio produkti

Nepiehlednost webu a Zadna aktivita na social-

nich sitich

Dostupnost prodejen

Témeér zadna reklama

Jasné firemni hodnoty a jejich dodrZzovani

443 Zavér

Madal Bal ani IKEA nepiedstavuji velkou piekazku pro vstup Tigeru na Cesky trh.
Madal Bal ma sice podobné produkty a jeho prodejny se nachdzeji v centrech mésta, ale
sortiment Tigeru obsahuje i produkty, které Madal Bal nema a také Tiger t&€zi z originality

produktl a niz$i ceny.

IKEA ma na druhou stranu ceny o néco nizsi nez Tiger, ale vzhledem k velikosti prodejen
a velké vzdalenosti od center mést, nepiedstavuje riziko, Ze by potencialni zdkaznici jezdili
kvuli par drobnostem (primérna hodnota nakupniho kosiku v obchodé Tiger je kolem 5

euro) tak daleko a ztratili velké mnozstvi ¢asu.


http://www.madalbal.cz/
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5 SPECIFIKA CESKEHO SPOTREBITELE

5.1 Charakteristika ¢eskych kulturnich dimenzi

Autorka nasla celkem 3 vyzkumy, zkoumajici ¢eské kulturni dimenze. Jednim z nich je
vyzkum provadény piimo Hofstedem v letech 1967-1973, dalsi byl uskute¢nény v ramci
FMK UTB ve Zliné na vzorku 2459 respondenti v letech 2002-2003 (Svétlik, 2003) a tieti
je vyzkum realizovany Stachem v ramci diplomové praci na vysoké Skole Banské. Vy-

zkum byl uskute¢nén v roce 2008, avsak pouze na vzorku 120 osob.

Vzhledem ke zna¢né neaktudlnosti Hofstedeho vyzkumu a malého mnozstvi vzorku ve
vyzkumu Stacha, povazuje autorka charakteristiky ¢eskych dimenzi dle Svétlika za nej-

relevantngjsi.
Mocensky odstup

Index je nadprimérny (dle Hofstedeho i Svétlika), coZz znamena, Ze ¢esti fidici pracovnici
preferuji hierarchickou strukturu fidicich vztahi, ¢e$ti manaZeti odmitaji mozZnost nefor-
malni struktury, podfizeni jsou podcenovani. Dle Stacha se projevuje trend ke zmensovani
vzdalenosti mocenskych pozic, coz je v budoucnu a s nastupem mladsi generace, pravdé-

podobné.
Individualismus vs. Kolektivismus

Dle Svétlika jsou kulturni dimenze mladych lidi vyrazné individualistické, zatimco u starsi

generace je tomu naopak.
Maskulinita vs. Feminita

Ve vyzkumu popsané Svétlikem méa Ceska republika velmi nizky index maskulinity. To
znamena, Ze dravost a vykon jsou vlastnosti, které by u nas byly vnimany spiSe negativné-
ji, lidé isp&sni, pracoviti a bohati jsou ve spole¢nosti spiSe tercem pomluv (autorka se do-
mniva, Ze s mladsi generaci bude pocet bodl v oblasti maskulinity neustale stoupat, coz

dokazuje i vyzkum Stacha z roku 2008).
Vyhybéani se nejistoté

Index v CR je hodné vysoky (70), to znamena potiebu jasnych pravidel, stabilnich struktur,

norem a vztahd.
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Projevuje se vétsi mira stresu, odpor viici inovacim, prevlada konzervatismus, motivace
pracovniki je ddna ptedevsim jistotou, bezpe¢im a uznanim za praci.

Pro Cechy je typicka schopnost improvizace, pfikladem jsou rtizné opravy, vylepSeni,
prestavby, které maji charakter nikoliv profesionalné¢ odvedené prace, ale spise kutilstvi.

Dutivodem je snaha usetfit a ukazat okoli svoji vyjimecnost. (Svétlik, 2003)

Tabulka 4- hodnoty indexu pro Ceskou republiku, (zdroj: vlastni tvorba, 2014)

HODNOTY INDEXU PRO CESKOU REPUBLIKU

DIMENZE Dle Hofstedeho Dle Svétlika Dle Stacha
Mocensky odstup 57 67 30
Maskulinita/Feminita 57 10 23

Mira individualismu 58 56 93

Obava z nejistoty 74 70 86
Dlouhodobé/kratkodoba | 13 50 ol
orientace

5.1.1 Shrnuti

V Ceské republice se vyrazné projevuji rozdily mezi star§i generaci postihnutou komunis-
tickym rezimem a mladsi generaci. Vyzkum kulturnich dimenzi ¢asto ukazuje spiSe primé-

ry mezi dvéma extrémnimi nazory respondentil mladsi generace a starsi.

Na zéklad¢ analyz kulturnich dimenzi v zavislosti na €ase, dochazi v Ceské republice diky
mlads$i generaci k postupnému zmenSovani vzdalenosti moci, k vét§imu individualismu a

postupné zmén¢ vnimani pracovitosti a spéchu z negativniho na pozitivni.
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5.2 Vyzkum spole¢nosti MEDIAN

V nasledujici ¢asti analyzy ¢eského spotiebitele uvadi autorka nékteré z vysledki projektu

Market and Media and Lifestyle realizovaného vyzkumnou spole¢nosti MEDIAN.

Vyzkumu se zc¢astnilo 15 008 respondentti, ve véku 12 — 79 let. Datum sbéru dat je 09.
01.2012 - 09. 12. 2012.

Autorka vybrala z vyzkumu vyroky, které hraji roli v pfipadé rozhodovani ¢eského spotie-
bitele ohledné koupé produkta Tiger. Divody, pro¢ pro Tiger sedi zrovna tyto vyroky jsou

zminény v pfedchozi kapitole s nazvem charakteristika firmy Tiger.
1. Rad(a) zkouSim nové znacky vyrobki

Na tento vyrok spise pozitivné odpovédélo mirné pies 30% respondenti, pro které by bylo
vyzkousSeni nové znacky na ¢eském trhu radosti. A Tiger by byl po vstupu na nas trh, no-

vou znac¢kou.

= Rady1
36,3
24,8 24,1
6,3 7,1
1 » &
F
o o & & @ o
S L N2 8 oS 6eo
NI Q"’Q’ > Q\t’ \& &
0&0 (—)Q O S N e\)
V& N

Graf 5 — zdroj: MEDIAN, MML - TGI 12/1- 12/1V

Pokud se podivame, jak hodnotili tvrzeni v riznych vékovych skupinach, pozorujeme ten-
denci vzristajici neochoty zkouset nové znacky v zavislosti na véku, respektive ¢im je clo-

vek star$i, tim méné rad zkousi nové znacky a naopak.
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Graf 6 — zdroj: MEDIAN, MML - TGI 12/1- 12/IV

2. Casto si koupim néjakou mali¢kost pro radost

Vice nez 40% dotazovanych uvedlo, Ze si ¢asto koupi néco pro radost. Portfolio produktii

Tigeru z velké ¢asti zahrnuje pravée ,,malickosti pro radost®.
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Graf 7 — zdroj: MEDIAN, MML - TGI 12/1- 12/IV
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Nejvétsi podil lidi s kladnou odpovédi se nachazi ve vékové skupingé 12 -19 let hned poté
mezi 20 — 29 let. Se vzristajicim vékem se snizuje frekvence odpovédi urcité ano a spise

ano (s vyjimkou vékové skupiny 50-59 let), jak ukazuje graf nize.
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Graf 8 - zdroj - MEDIAN, MML - TGI 12/1- 12/IV

3. Casto koupim néjakou véc, aniZ ji skute¢né poti-ebuji
Vétsina vyrobkl Tigeru jsou véci, bez kterych se ¢lovék obejde a ve skutecnosti je zas az
tak nepotfebuje (rdmecky, svicky, hracky...). Na vyrok ,,¢asto koupim n¢jakou véc, aniz ji

skute¢n¢ potirebuji* odpoveédélo kladné 28,7 % respondenttl, viz.graf nize.

® Rady1
29,1
27,4
22,2
13,6
6,5
J 1,3
| .
Urcité ano  SpiSeano  Anianoani Spise ne Urcité ne  Neuvedeno

Ne

Graf 9 - zdroj: MEDIAN, MML - TGI 12/1- 12/1V
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Pokud se podivame na hodnoceni vyroku ,,Casto koupim né&jakou véc, aniZ ji skuteéné po-
tiebuji* v ramcei veéku, pozorujeme postupnou tendenci snizovani ¢etnosti odpoveédi — urcité
ano a spise ano od tficeti let nahoru — naptiklad respondenti ve véku 30-39 let odpovidali
urcité ano a spiSe ano celkem 33,7 %, avSak u respondentt ve véku 70 — 79 let byla mira

kladnych odpovédi dvakrat nizsi (pouze 16,2 % dotazovanych zvolilo odpovéd’ ur€ité ano

¢i spiSe ano). Odpovédi v zavislosti na véku prezentuje graf nize.
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Graf 10 — zdroj: MEDIAN, MML - TGI 12/1- 12/1V

4. VétSinou se rozhoduji intuitivné

Jednim z diivodii toho, pro¢ jsou obchody Tigeru situované na nejfrekventovanéjSich mis-
tech je, aby lakaly k spontannim nakupiim. Vice nez 40% ceskych respondentti uvedlo, ze

se rozhoduje intuitivné.
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Se vzristajicim vékem se také zvySuje mnozstvi zapornych odpovedi — spise ne a urcité ne.

Cim je ¢lovek starsi, tim se rozhoduje méné€ intuitivné.
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Graf 12 — zdroj: MEDIAN, MML - TGI 12/1- 12/1V

Zdroj vSech prezentovanych vysledkii: MEDIAN, Market & Media & Lifestyle — TGI, 1.

kvartal 2012 az 4. kvartal 2012
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5.2.1 Shrnuti

Diky tomu, Ze se autorce podafilo ziskat vysledky nejvétsi studie cilovych skupin v Ceské
republice, zjistila nasledujici zavér: Minimalné 28% ceskych spotiebitelll se ztotoziuje
s vyroky, které jsou pro kupni rozhodnuti Tiger produkti dulezité. Téchto 28 % obyvatel
déla kolem 3 milionu lidi. To jesté neznamena, ze nutné budou produkty kupovat, ale je to
dobrym znakem. Jisté je to, Ze je v Ceské republice mnoho spotiebitelt, ktefi se rozhoduji
intuitivné, chtéji si sem tam koupit nepotiebnou malickost a nékdy koupi co nepotiebuji. A
takové zakazniky Tiger potiebuje. DalsSim zjisténym faktem je to, Ze odpovédi lidi se 1isi
Vv zéavislosti na véku. Z vyzkumu vyplyva, ze ¢im je ¢lovek mladsi, tim se rozhoduje vice
intuitivn€, Castéji si koupi mali¢kost pro radost, rad¢ji zkousi nové znacky a tim je také

vEtsi pravdépodobnost, Ze si koupi néco, co zrovna nutné nepotiebuje.
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6 MARKETINGOVY PRUZKUM

,,Ukolem marketingového vyzkumu je 1épe rozpoznat marketingové problémy “ (Kozel, s.

70)
PROBLEM

Problém spo¢iva v tom, Ze obchodni fetdzec Tiger nevi, zda by jeho produkty Cesky spo-

ttebitel kupoval a zda ma tedy vstoupit na Cesky trh.

PRILEZITOST

Cesky trh skyta trzni piileZitost pro obchodni fetézec, ktery jiz uspdné expandoval do vice
nez dvaceti statii na Evropském trhu a na japonsky trh.

CiL

Zjistit, jak by Cesky spotiebitel vnimal produkty obchodu Tiger.

6.1 DOTAZNIKOVE SETRENI

Z hlediska kvantitativni metody vyzkumu voli autorka elektronické dotazovani a v mensi
mife 1 pisemné Setteni.
Dotazovani prob&éhlo béhem biezna 2014. Respondenti byli dotazovani na internetové

strance Vyplnto.cz a osobné v ulicich Zlina, Olomouce a Prostéjova.
Aby Setfeni bylo reprezentativni, byl stanoven cil minimalniho vzorku 100 respondenti.

Technika vybéru vyuziva vybérového Setfeni, kdy autor zjiSt'uje daje pouze u Casti za-

kladniho souboru.

V reprezentativnim vzorku by méli byt zastoupeni vSichni, jelikoZ dle vedeni Tigeru, patii
mezi cilovou skupinu kazdy. Autorka se vSak domniva, ze produkty Tigeru nejsou pro
kazdého a na zéklad¢€ vlastniho pozorovani odhaduje cilovou skupinu Tigeru spiSe na mla-
dsi v€kovou skupinu. Lidé do tficeti let tudiZ zahrnuji vétSi polovinu dotazovanych re-
spondentii. Nicmén¢ respondenti nad 30 let jsou ve vyzkumu zahrnuti také, autorka tak

bude mit moZnost porovnat vliv vékové skupiny na hodnoceni produkta.
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Autorka tedy ve vyzkumu zkouma:

Hodnoceni nésledujici kategorie produktii: doplitky do kuchyné, dekorace do do-
macnosti a nadobi do kuchyné. (Autorka zvolila zrovna tyto produktové kategorie
z toho duvodu, Ze jsou nejvyrazngjSimi kategoriemi produktti v obchodnim fetézci

a také je lze dobfe analyzovat stanovenymi kritérii.)

Jak jsou produkty hodnoceny v ramci ¢tyf kritérii — jak na dotazovaného ptsobi

z hlediska kvality, designu, ceny a originality.

Dale autorka zkouma, jak se li$i vnimani produktti v ramci véku a pohlavi.

Jak respondenti tipuji cenu prezentovaného produktu, kolik si mysli, ze produkt sto-
Ji.

Jaké jsou nakupni zvyklosti pti kupovani dark.

Kolik penéz by dotazujici byli ochotni za néktery z produkta zaplatit.

Autorka analyzuje vnimani exteriéru a interiéru prodejny, ktery ma taktéz vliv na
vnimani produktl jako celku.

A nakonec zjist'uje, jaké asociace se dotazovanym vybavi ve spojeni se Skandinav-

skou znackou.

6.2 Samotny vyzkum

Vyzkumu se nakonec ucastnilo 215 respondentli. Z toho 67% zen a 33% muzii. Dotaznik

byl distribuovan mezi piiblizné stejny poc€et Zen a muZzl, procentudlni rozdil je tedy zpuso-

ben véEtsi ochotou Zen dotaznik vyplnit.

Hodnoceni dle pohlavi

B muz

M Zena

Graf 13 — hodnoceni dle pohlavi (vlastni tvorba, 2014)
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Vékove nejpocetnéjsi skupinou respondentt jsou lidé do 30 let (vice nez 70%). Je to z toho
divodu, ze na zakladé pozorovani, povazuje autor tuto vékovou skupinu jako potencialni

cilovou skupinu pro Tiger a tudiZ je hodnoceni lidi do 30 let nejrelevantng;si.

5%

‘ ' H17 améné
10% W 18-30 let
31-45 let

M 46-60 let

W starsi 60 let

Graf 14 —hodnoceni dle véku (vlastni tvorba, 2014)

Autorka vyhodnoti vnimani produktovych tad, jak u respondenti mladsich 30 let, tak i
starSich 30 let a pokud zjisti velky rozdil mezi vnimanim téchto skupin, miZze povaZovat
jeho domnénku ziskanou pozorovanim, za platnou. Pokud neni podstatny rozdil ve vnima-
ni produktd mezi vékovymi skupinami a pohlavim, zjisti autor, ze manazeti Tigeru maji
pravdu a produkty Tigeru jsou opravdu pro vSechny.

Provedeny prizkum je velice rozsahly jeho vystupem bylo tolik grafti, ze na vSechny neni

v bakalarské praci dostatek prostoru. Autorka tedy vybrala ty nejzajimavéjsi vystupy, pre-

zentované nize.
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Hodnoceni produktové kategorie dopliikki do kuchyné:

Otazka ¢. 1 - Jak na vas celkové pusobi produkty niZe na obrazku z hlediska kvality,
designu, ceny a originality?

3,}\7//—6 Wy

/I - ‘

1. HODNOCENI KVALITY

V ramci hodnoceni kvality, vnimali respondenti produkty celkové jako kvalitni nebo spise
kvalitni z 55 procent, 45 % respondentli zaradilo vyrobky do kategorie spiSe nekvalitni

(19%) a nekvalitni vyrobky (13%).

Pokud se v§ak podivime na hodnoceni kvality v ramci vékové kategorie, tak zjistime,
Ze mladsi lidi vnimaji kvalitu produkti vyrazné pozitivnéji — 68 % respondenti do 30
let povazuje dekorace do kuchyné jako kvalitni a spiSe kvalitni produkty. Zatimco ve vé-
kové skupiné nad 30 let, je vnima jako kvalitni a spiSe kvalitni pouhych 26 %, zbytek vy-
robky povazuje za nekvalitni, 25 % respondentl nad 30 let dokonce hodnoti produkty jako

laciné nekvalitni produkty.
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Vékova skupina nad 30
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produkty produkty

Graf 15 — hodnoceni kvality (vlastni tvorba, 2014)
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2. HODNOCENI DESIGNU

Ze vSech respondentii, 84% povaZuje produkty za designové a spiSe designové, zatim-
co 18 % jako sériové. Pokud srovname hodnoceni v zavislosti na véku — 92 % lidi do 30
let povaZuje produkty za designové (66% za zcela designové), u lidi nad 30 let jsou
vSechny 4 §kély v podstaté vyrovnané. Graf niZze prezentuje hodnoceni designu v ramci

vSech veékovych kategorii.

m designové produkty M spiSe designové produkty
neutralni M spiSe sériové produkty

M sériové produkty

Graf 16 —hodnoceni designu (vlastni tvorba, 2014)

3. VNIMANI CENY

Timto kritériem autorka zjist'uje, zda maji produkty image drahych vyrobku, nebo plisobi

levné. Cim draz pisobi, tim je to pro produkty pozitivngjsi a ukazuje to luxusngjsi image

vyrobk.

Jak tedy spottebitelé hodnotili cenu produktli u doplitki do kuchyné? 62 % respondentii
fadi produkty do kategorie drahé a spiSe drahé produkty. Pokud se vSak znovu podi-
vame na hodnoceni v zavislosti na véku, zjistujeme, ze lidé do 30 let hodnoti doplnky do
kuchyné jako vyrazné drazsi, 74 % dotazovanych zatadilo produkty do kategorie drahé a

spiSe drahé.
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Graf 17 - hodnoceni ceny dle véku (vlastni tvorba, 2014)

U lidi nad 30 let se nazor na cenu diametraln¢ lisi, 25% respondentti hodnoti produkty jako

spiSe levné produkty, 42 % dokonce jako levné produkty.

4. HODNOCENI ORIGINALITY PRODUKTU

Kladné hodnoceni z hlediska originality vypovida o jedine¢nosti produktové fady, o uni-

katnim prodejnim argumentu v podobé¢ originality.

Ve vyzkumu zhodnotilo 84 % dotazovanych dopliikky do kuchyné jako origindlni
(60% je povazuje za zcela originalni, 24 % za spiSe originalni). Pozitivni je, ze v této kate-
gorii povazuje vice jak polovina respondenti nad 30 let (62 %), produkty za originélni a
spiSe originalni.

Lidé do 30 let hodnoti originalitu produktt jesté pozitivnéji — 67% dotazovanych povazuje

produkty za originalni a za spiSe originalni je povazuje 23% respondent.
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HODNOCENI PRODUKTOVE KATEGORIE — DOPLNKY DO DOMACNOSTI

graf 18, hodnoceni originality, (zdroj: vlastni tvorba, 2014)

Otazka ¢. 2 - Jak na vas celkové piisobi produkty niZe na obrazku z hlediska kvality,

designu, ceny a originality?

1. HODNOCENI KVALITY

Produkty z kategorie dopliiky do domacnosti, vnimaji recipienti pfevazné jako nekvalitni

produkty. Negativni hodnoceni ptevazuje u vSech vékovych kategorii, 1 bez ohledu na po-

hlavi. Lidé nad 30 let vS§ak z mnohem v¢tsi Casti fadi produkty do kategorie nekvalitni, a to

Z 48%, jako spise nekvalitni je vnima 27%.
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L4

U lidi do 30 let je stale hodnoceni mnohem ptiznivéjsi — 49% recipienti volilo produkty

jako kvalitni a spise kvalitni, zatimco 51 % jako nekvalitni a spiSe nekvalitni.
Celkové hodnoceni z hlediska kvality, bez ohledu na vék a pohlavi, mizeme vidét na grafu
nize.

Hodnoceni kvality

-9%

m kvalitni
M spise kvalitni

neutralni
M spiSe nekvalitni

m nekvalitni

Graf 19 — hodnoceni kvality (vlastni tvorba, 2014)

2. JEDNA SE O DESIGNOVE PRODUKTY CI SPISE SERIOVE?

Celkové recipienti bez ohledu na segmenta¢ni kritéria, vnimaji produkty jako desig-
nové a spise designové — a to ze 73 %. Projevuje se stale pozitivnéjsi vnimani u Zzen a u

lidi do 30 let, ale neni to tak vyrazné, jak v jinych hodnoticich kategoriich.

Design x sériovost

11%

m designové produkty
M spise designové

0% .
neutralni

M spiSe sériové

M sériové

Graf 20 — hodnoceni designu (zdroj: vlastni tvorba, 2014)
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3. NAZOR NA CENU

V této kategorii je nazor na cenu pon¢kud riznorody — 21 % recipienti by produkty ohod-
notila jako velmi levné, zatimco 16 % jako velmi drahé. Spise drahé volilo 35 % dotaza-
nych a 28 % lidi by produkty zatadilo do kategorie spiSe levné. Z toho nelze ucinit jasny
zavér, je proto lepsi v ramci této produktové fady, zaméfit se na jind, vice vypovidajici
kritéria hodnoceni.

Co je vsak z hlediska ceny zajimavé, je vyrazna odliSnosti vnimani muZi a Zen u této

produktové kategorie — 61 % Zen vnima produkty jako drahé ¢i spiSe drahé, zatimco

66% muzu jako levné a spiSe levné.

45%

40%

35%

30%

25%

B muzi

20%

15% W Zeny

10%

5% -

0% -
Drahé produkty SpiSe drahé SpiSe levné  Levné produkty
produkty produkty

Graf 21 — vnimani ceny v zavislosti na pohlavi (zdroj: vlastni tvorba, 2014)

4. HODNOCENI ORIGINALITY

Tuto produktovou fadu hodnoti 54 % respondentl jako originalni a 30 % jako spiSe origi-
nalni, takze vice neZ 80 % spotiebiteli povazuje Tiger dopliiky do domacnosti za ori-
ginalni.

Do kategorie spisSe originalni a originalni je fadi i recipienti nad 30 let a to ze 77 %. Stale
vSak pfevazuje pozitivnéj$i vnimani recipientl spadajici do vé€kové kategorie 30 let, ktefi

vnimaji produkty jako originalni z 86%.
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HODNOCENI PRODUKTOVE RADY — NADOBI DO KUCHYNE

Otazka €. 3 - Jak na vas celkové piisobi produkty niZe na obrazku z hlediska kvality,

designu, ceny a originality?

5. HODNOCENI KVALITY

Produktova kategorii, nadobi do kuchyné, je vniméana velmi pozitivng, co se kvality tyce.
Vice nez 80% vSech respondentii vnima produkty jako kvalitni. Nevyskytuji se mar-
kantni rozdily ve vnimani lidmi dle véku. Zeny kvalitu vnimaji pozitivn&ji nez muzi - 46
% Zen povazuje vyrobky za zcela kvalitni, ale jen 31 % muZzu je zatadilo do této katego-

rie.

Nize je graf vnimani kvality vSech respondenti.

Hodnoceni kvality

5%

10%

M kvalitni
| spise kvalitni
neutralni

B spiSe nekvalitni

M nekvalitni

Graf 22 — hodnoceni kvality (zdroj: vlastni tvorba, 2014)
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1. HODNOCENI DESIGNU

Ptesn¢ 90% dotazovanych vnimé tyto produkty jako designové a spiSe designové. Nevy-
skytuji se zddné markantnéjsi rozdily mezi vékovou skupinou ¢i pohlavim. Ale jak uz bylo

uvedeno diive, mladsi vékova kategorie a zeny, hodnoti pozitivnéji 1 v této kategorii.

Hodnoceni z hlediska designu

B designové produkty
0% 7% 5%
()

M spiSe designové
neutrdini
M spiSe sériové

M sériové produkty

Graf 23 — hodnoceni designu (zdroj: vlastni tvorba, 2014)

2. VNIMANI CENY PRODUKTU

Nejveétsi podil respondentit povazuje produkty z kategorie nddobi do kuchyné jako spiSe
drahé (51%) a drahé — 34 %. Viz. graf niZe. Zeny vnimaji obecné cenu jako drazsi nez
muzi — pouhych 16 % muzi povazuje produkty za drahé, zatimco Zeny hodnoti pro-

dukty jako drahé z 40 %.

Neprojevily se Zadné vyznamngj$i rozdily ve vnimani produktt dle véku.

Vnimani ceny

5%

12%

B drahé produkty
B spiSe drahé
neutralni

M spiSe levné

M levné produkty

Graf 24 — vnimani ceny (zdroj: vlastni tvorba, 2014)
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3. MIiRA ORIGINALITY

Nadpoloviéni vétSina dotazovanych- 54 %, vnima produkty jako originalni. DalSich
30 % jako spiSe originalni — dle grafu nize.

Lidé do 30 let vnimaji produkty jako zcela originalni z 58 %, zatimco nad 30 let, je to 40
% respondentli. Znovu se potvrzuje i pozitivnéj$i vnimani zen (60% Zen vnima nadobi do

kuchyné¢ jako originalni, zatimco z muzi to je 39%).

Hodnoceni dle originality

10%

H origindlni
0% M spise origindlni
neutralni

M spisSe obycejné

m obycejné

Graf 25 — hodnoceni originality, (zdroj: vlastni tvorba, 2014)

4. VNIMANI CENY

Autorka zkoumala vnimani ceny dvéma zptisoby — respondenti méli za ukol fici, kolik oni
sami jsou za urcity produkt ochotni zaplatit a pak také tipovali, kolik dal$i z produktl stoji.

Cena byla také analyzovana vyse, pfi hodnoceni vice produktovych kategorii.
Otazka ¢. 4 - Jakou cenu jste ochotni zaplatit za nasledujici blok?

V této otazce se neprojevil vyrazny rozdil mezi hodnocenim dle vékovych skupin. Projevil
se mirny rozdil mezi odpovéd'mi lidi s pfijmem od 14 000 K& nahoru, ktefi byli ve vétsi

mife ochotni zaplatit za blok vice nez 90 K¢ — 48 % respondentd.

Vétsina respondenti by za blok zaplatila mezi 50 a 90 K¢. Piesné tdaje jsou uvedeny
na grafu nize. Cena bloku se v obchodé¢ Tiger dle zemi pohybuje mezi 60 — 70 K¢. Z toho
vyplyva, ze by ho vétsina respondenti byla ochotna, v ptipad¢ potieby, koupit. Cena, kte-

ra je ted’ v Tigeru, je pro vétSinu dotazovanych prijatelna.
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Jakou cenu jste ochotni zaplatit za
nasledujici blok?

W 140 K¢ a vice

8%

H51-90K¢
91- 139 K¢
B Do 50 K¢

Graf 26 — hodnoceni bloku z hlediska ceny (zdroj: vlastni tvorba, 2014)

Otazka ¢. 5 - Do jaké cenové kategorie byste zaradil/a nasledujici hrnek?

"
.

— —

Vice nez 50 % respondentii by hodnoceny hrnek, ktery se v Tigeru prodava mezi 70 — 90

K¢, zatadilo do kategorie drazsi nez 110 K¢.

Wew s A4

Z toho vyplyva, Ze hrnek vyvolava dojem luxusnéjSiho a drazsiho produktu, pokud si
lidé mysli, ze jeho hodnota je vétsi nez za jakou se prodava, budou ochotnéjsi v piipade

zajmu produkt zakoupit.

Cena hrnku

8%

M 111-160 K¢

38% l m 160 K¢ a vyse
V 61-110 K¢
Do 60 K¢

Graf 27 —hodnoceni ceny hrnku (zdroj: vlastni tvorba, 2014)
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NAKUPNI ZVYKLOSTI PRI KUPOVANi DARKU
Tiger je dle jeho manazert, i nazoru autora prace, idedlnim mistem pro nakup darkda.

Autorka stravila pul roku v Dansku, kde si v§iml, Ze kdykoliv m¢l nékdo narozeniny ¢i
byly Vanoce, darky pro ptatele se nakupovaly vyhradné v Tigeru. Tiger produkty jsou ve
velké mife uz jako darky navrhnuty — mnoho z produkta si lidé sami pro sebe nekoupi,
protoze neni nutné je mit (napiiklad set na fondue se srdicky), ale jsou dobrym, hezkym a

cenov¢ prijatelnym darkem.

Pracovnici Tigeru jsou si toho védomi a proto zbozi obsahuje i celou produktovou katego-

rii ,,na party*, ktera zahrnuje blahoptani, konfety, balonky, svicky na dorty atd.

Autorka ve vyzkumu zjistuje, jakym zptisobem nakupuji Cesi darky a zda je potencial pro

to, aby je nakupovali pravé v Tigeru.
Ve vyzkumu k tomuto cili slouzi nasledujici otazka:
Otazka ¢. 7 - PopiSte prosim, jak obvykle nakupujete darky pro Vase blizké:

a)Mam oblibeny obchod, kam vzdy chodim b) Chodim neurcité a ¢ekam, aZz mi néco padne
do oka ¢) Darky nakupuji vyhradné na Internetu  d) Darky nekupuji ~ e) vlastni odpo-
véd’

Vice nez 75% lidi odpovédélo, Ze chodi neurcité a ¢eka, co jim padne do oka. To je pro
Tiger dobrou zpravou, jelikoz je velka pravdépodobnost, Ze by tito lidé pravdépodobné
Vv piipadé moznosti zavitali pro darek i do Tigeru. A portfolio produktt je tak Siroké, Ze je
velka Sance, Ze by né&jaky produkt vybrali. V pfipad¢ vlastni odpovédi, bylo nejcasté;si
odpovédi — darky vyrabim. To je také ptfizniva zprava, jelikoz v Tigeru je celd produktova

kategorie na vyrobu vlastnich darki — malifska platna, malovaci potteby, Sici potieby atd.
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Nakup darka ® Darky nakupuji
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Graf 28 —nakupni zvyklosti pii koupi darkd (zdroj: vlastni zpracovani, 2014)

INTERIER PRODEJNY

Otazka ¢. 8 - Jak na Vas pusobi nasledujici interiér prodejny?

Obrazek 8 — zdroj: Tiger company presentation (interiér prodejny)

Interiér puisobi pijemné na nadpolovi¢ni vétsinu - 70 % lidi. Zeny hodnoti interiér jako
ptijemny ze 75 % a muzi z 60%. U lidi nad 30 je mirna tendence vnimat interiér vice jako

obyc¢ejny. Graf nize ukazuje hodnoceni interiéru v§emi skupinami.
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PlUsobeni interiéru prodejny
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Graf 29 - hodnoceni interiéru (zdroj: vlastni tvorba, 2014)

EXTERIER PRODEJNY
Otazka €. 9 - Jak na Vas piisobi exteriér prodejny?
Polovina lidi hodnoti exteriér jako neutrélni.

Lidé nad 30 let se pii hodnoceni interiéru a exteriéru mnohem vice piiklanéji k odpoveédi
»heutrdlni, nijak by mé to nezaujalo“. Pfi hodnoceni exteriéru zvolilo o 20% vice lidi nad
30 let moZnost ,,nijak by mé to nezaujalo®, nez lidi do 30 let. O 10% vice Zen neZ muZzl

hodnoti plsobeni exteriéru jako ,,lakavy*.

Pusobeni exteriéru prodejny

2%

m dobre, i bych dovnitf
nahlédl|/a, 14kd mé to

M jind odpovéd’

neutralné, nijak by
mé to nezaujalo

m osklivé, vibec by mé
neldkalo jit dovnitt

Graf 30 — ptsobeni exteriéru prodejny (vlastni tvorba 2014)
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Otazka ¢. 10 - Jaké se Vam vybavi asociace, kdyz se Fekne Skandinavie?

Respondenti méli za kol napsat, co se jim ve spojeni se Skandinavii vybavi. Diky tomu
autorka zjistila, zda se respondentim vybavuji negativni ¢i pozitivni asociace ¢i jakou

znacku maji se Skandinévii spojenou.

Jak bylo zminéno v teoretické Casti, kladna image zemé& dokaze pomoci s prodejem vyrob-
kt. Z vyzkumu vyplynulo, Ze Skandinavie asociuje pouze pozitivni a v mensi mife neut-

ralni asociace.

S 24

Autor prace roziadil asociace do 8 kategorii, dle nejc¢astéjSich odpovédi respondentd. Nej-

¢etnéj$imi asociacemi (fazeno sestupné) jSOu:

e Kvalita —,,Skandinavska znac¢ka ve mné evokuje kvalitu®.

o lkea

e Design

e Piirodni material - dievo, pfiroda

e Originalita — autor zde zafadil vyroky jako ,netradi¢ni, neobvyklé,...

e Vysoka cena

e Poctivost, preciznost — ,,propracovany detail, u¢elnost, dobré zpracovani...*
e Cistota, jednoduchost

Piiklady ¢asto opakovanych asociaci:

,design, kvalita, vyS$i cena®, ,,designova, neobycejna, kvalitni®, ,,IKEA, krasné prostiedi,

originalni vybaveni domu, kvalita®, ,,Kvalita, jednoduchost, funkénost, moderni design*
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Nejcastéji vyvolané asociace
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Graf 31 — vyvolané asociace — Skandinavska znacka, (zdroj: vlastni tvorba, 2014)

6.3 Shrnuti vyzkumu a definice cilové skupiny

Pokud 1ze vyzkum oznacit za reprezentativni, lze celkem najit silné stranky produkti a

definovat cilovou skupinu. Vsechna hodnotici kritéria dosahla ptevazné pozitivniho hod-

noceni, ve vSech produktovych kategoriich (s vyjimkou kvality u doplikd do domu), ktera

vSak dosdhla mnohem vyssiho hodnoceni pti segmentaci dle véku do 30 let. Graf nize shr-

nuje hodnoceni ve v§ech méfenych produktovych kategoriich a v rdmci vSech 4 kritérii.

100%
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80%
70%
60%
? B Doplriky do kuchyné

50%
° m Nadobi do kuchyné

40%
° = Doplriky do domu
30%
20%

10%

0%

Kvalita Design Cena Originalita

Graf 32 — hodnoceni v§ech produktovych kategorii, (zdroj: vlastni tvorba, 2014)
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Z vyzkumu vyplyva, ze nejsilnéjsi vlastnosti produktu je dle recipienti originalita a

design, které nedosahly v hodnoceni méné nez 70%.

Vnimani kvality a ceny se vyrazné liS§i v ramci vékovych skupin, kdy lidé do 30 let
vnimaji kvalitu a cenu produkti vyrazné priznivé, zatimco lidé nad 30 let, vnimaji

vyrobky jako spiSe nekvalitni a levné.

Dal8im zjisténym bodem ve vyzkumu je tendence pozitivnéjSiho vnimani produkta Ze-
nami, a to ve vSech hodnoticich kritériich. Nejvyraznéji se tento jev projevuje v hodnoceni

produktii z hlediska ceny, kdy zeny hodnoti produkty jako mnohem drazsi, nez muzi.

Pii zkoumani ceny, dosla autorka Kk zavéru, Ze je cena produkti v obchodé Tiger, pro
¢eského spotiebitele prijatelna. Vice nez polovina respondentii ohodnotila cenu hrnku,
ktery v Tigeru stoji kolem 70 K¢, na vice nez 110 K¢&. Nadpolovi¢ni vétSina také zatradila

blok do stejné nebo vyssi cenové kategorie, nez za kterou je k dostani v obchodech Tiger.

Autorka také zjistil, Ze pfi nakupu darka lidé obvykle ,,brouzdaji” po obchodech a hledaji,
co jim padne do oka. Pro tuto prileZitost, jsou produkty Tigeru skvélym FeSenim a zvy-
Suje se jejich kupni potencial a oblibenost, co by prvku, ktery reSi problémy

S vhodnym vybérem darku.

Interiér obchodu ptisobi na 70% dotazanych jako piijemny, zatimco exteriér je pro ceského

spotiebitele spiSe neutrdlni a obycCejny.

A kone¢né vnimani zem¢ pivodu Tigeru, tedy to, ze se jedna o skandinavskou znacku, je
pro jeho produkty velmi ptiznivé. Nejcastéjsi asociaci bylo slovo kvalita a dale zaznély
samé pozitivni vlastnosti jako poctivost produkti, jedinecnost, Cistota, jednoduchost.
Druhou nejcastéjsi asociaci bylo slovo IKEA, kterd mé nékteré produkty velmi podobné

Tigeru a u ¢eského spotiebitele je velmi oblibena.
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7 SHRNUTI VSECH VYSLEDKU A ANALYZ

Tiger ¢im dal vice expanduje na zahrani¢ni trhy, kazdy tyden vznikaji praimérné dvé nové
pobocky a ekonomicky stale roste. Z hlediska marketingového mixu ma velké mnozstvi
produktovych kategorii, za pfijatelnou cenu a na dostupné situovanych mistech. Tiger uza-
viréd joint venture partnerstvi s lokalnimi investory diky kterému eliminuje kulturni rozdily

na vstupujicim trhu.

Na ceském trhu neni obchodni fetézec, ktery by prodaval naprosto totozné portfolio pro-
duktii jako Tiger. Nejvice ohrozujicim konkurentem je IKEA, podobny sortiment prodéava i
Madal Bal. Nicméné obchody IKEA jsou piili§ vzdalené od center mést, takze Tigeru ne-
konkuruji pfimo v misté prodeje a Madal Bal neni az tak silnym hra¢em na trhu. Celkovy

zaver je, ze z hlediska konkurence by Tiger na ¢eském trhu obstal.

Na zéklad¢ charakteristiky marketingového mixu byla formulovdna tvrzeni platici pro
marketingovy mix Tigeru a diky MEDIAN, MML — TGI autorka zjistila, v jaké mife tato
tvrzeni plati pro ceského spotiebitele. Vysledkem je, ze mezi Ceskou populaci se nachazi

vice nez Ctvrtina lidi, kterd se s tvrzenimi ztotoziuje.

Analyza ¢eského spotiebitele ukazala markantni rozdily mezi mladsi a star$i generaci, kdy
vysledky Hofstedeho studie (dle Svétlika) byly nékdy zprimérované diametralné odlisné
odpovédi mladsi a star$i generace. Tyto rozdily se projevily i ve vyzkumu MEDIANU a
Vv autor¢iné vlastnim prizkumu trhu. Dle srovnani Hofstedeho dimenzi v pribéhu Casu
pozorujeme tendenci Ceského spotiebitele k vEétsi individualité a mensi konzervativnosti,
coz je pozitivni pro produkty Tiger, protoze se nejedna o konzervativni produkty, ale o

spiSe vysttedni vyrobky podporujici individualitu jedince.

Vlastni prizkum trhu ukazal, ze v§echna hodnocena kritéria dosahla nadprimérného hod-
noceni, avsak nejlépe hodnocenym prvkem byla originalita a design. Vnimani kvality a
ceny se diametralné 1i8i v zavislosti na v€ku, kdy lidé do 30 let vnimaji produkty jako kva-
litni a drahé, zatimco nad 30 let jako nekvalitni a levné.

Na zakladé primarnich a sekundarnich informaci, dochazi autorka k zavéru, Ze by
produkty Tigeru byly vnimany pozitivné mladsi ¢eskou generaci, ktera je vice oteviena
zkouseni novych znacek a Castéji se rozhodne pro spontanni nakup produktti, které zas az

tak nepotiebuje. A pfedev§im v pruzkumu hodnoti produkty pozitivngji ve vSech zkouma-

nych kategoriich.
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SWOT analyze nize slouzi jako shrnuti v§ech dil¢ich zavéra a analyz.

Tabulka 5 — SWOT analyza (vlastni tvorba, 2014)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Ekonomicky riist

Vstupovani na dalsi zahrani¢ni trhy
Originalita produktt

Nizka cena

Siroké portfolio produkti
Dostupnost prodejen

Nadprimérné pozitivni hodnoceni

produkti ve vSech zkoumanych

Nedefinovana cilova skupina
Nezacilena komunikace

Produkty, které nejsou potiebné k
Zivotu

Lidé nad 30 let hodnoti produkty jako
nekvalitni a levné

Miniméalni marketingovy vyzkum trhu

Nedostate¢né zkoumani kulturnich

faktord zemi, do kterych vstupuji

kategoriich
PRILEZITOSTI HROZBY
Vstup na ¢esky trh Neuspéch na ¢eském trhu

Cilen¢j$i zaméfeni na mladsi veko-
vou skupinu pomoci nizkondklado-

vé online kampané

Postupnad tendence zmény ceského
spotfebitele smérem k vétsi otevie-

nosti a mensi konzervativnosti

Silnd konkurence ze strany IKEA,

podobny koncept a image produktt

Silny index vyhybani se nejistoté
v ¢eskych dimenzich — odpor vici
inovacim a konzervatismus typického

Ceského spotiebitele
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7.1 Doporuceni

Autorka doporuéuje, aby se manazefi pro Ceskou republiku soustiedili spiSe na mladsi
generaci a cilen¢ k ni komunikovali prostfednictvim nizkonakladové online kampang.
Koncentrace na vybrany segment zvysi u¢innost komunikace a misto plytkého oslovovani

vSech, dojde k soustifedéni na tu ¢ast populace, pro kterou jsou Tiger produkty atraktivni.
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ZAVER
Psanim této prace dosla autorka k nékolika poznanim, ktera pii souvislém propojeni spliiuji

cil prace a tou je analyza vnimani produkti obchodniho fetézce Tiger Ceskym spotiebite-

lem.

V ceskych kulturnich dimenzich se projevuji markantni rozdily v celkovém piistupu ke
svétu pohledem mladsi generace, neovlivnéné komunistickou érou a star$i generace. Tyto
kulturni rozdily se projevuji i v oblasti marketingu, kdy mladsi lidé tihnou k individualis-
tickému pristupu, radi zkousi nové znacky a nebrani se koupi produktu jen pro vlastni po-
téSeni. Na druhou stranu starsi generace premysli Gspornéji a v ndkupnim chovani je kon-
zervativngjsi.

Autorka zjistila, ze vnimani produktd v ramci ¢ty hodnoticich kritérii (kvalita, design,
cena a originalita) potencialnim ¢eskym spotiebitelem je pozitivni, pficemz nejvyssiho
hodnoceni dosahla originalita a design. Dal$im zji§ténym poznatkem je vSak i to, ze lidé

nad 30 let hodnoti produkty vyrazné negativnéji a to predevs$im v kategorii cena a kvalita.

Velkou vyhodou Tiger produktii je jejich dansky pivod, protoze produkty ze Skandinav-

skych zemi v lidech evokuji pfedevs§im kvalitu a design.

Pii propojeni vlastniho vyzkumu a poznatki o Ceském spotiebiteli dochéazi autorka
k zavéru, Ze vnimani produktu Tiger ¢eskym spotiebitelem je velmi pozitivni ve vSech
¢tyrech hodnoticich kategoriich predevSim pro lidi spadajici do vékové kategorie mé-

né nez 30 let, zatimco lidé nad 30 let povaZuji produkty spiSe za nekvalitni a levné.

Autorka si na zakladé prizkumu a analyz troufa tvrdit, Ze v pfipadé otevieni obchodu
Tiger u nés, se Ceska republika pfipoji na seznam dalsich statli, ve kterych je Tiger Gsp&s-
ny. Lokalni manazefi by vSak mé&li vzit v uvahu, ze produkty Tigeru nejsou pro vSechny a

ze potencialni cilovou skupinu tvoii predevsim mladsi lid¢.

Autorka doporucuje, aby manazeti pro Cesky trh piedstavili novou znacku Tiger ¢eskym
spotiebitelim alespot pomoci nizkondkladové reklamy a zaméfili se na mladsi cilovou
skupinu vyuzitim online médii a pfedevSim socidlnich siti, které neptedstavuji velkou roz-
poctovou polozku.

Pfi vstupu na zahrani¢ni trh je vhodné vénovat se vyzkumu daného trhu a peclivému zva-

zeni finalniho rozhodnuti. V piipadé¢ tak velké pocatecni investice jako je 6 miliont korun

by bylo vhodné provést rozsahlejsi vyzkum.
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SEZNAM PRILOH
PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

PRILOHA P II: OTAZKY KLADENE MANAZERUM TIGERU



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Vazeny a mily Clovéce,
Dé&kuji za vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Dotaznik je plny zajimavych obrazka, trva

chvilicku, je anonymni a zabavny. Navic Vas mliZze inspirovat a mné pomuze zjistit, zda by

se Cechtim libily produkty jednoho obchodu, ktery zvazuje vstup na &esky trh.

1. Jak na vas celkové piisobi produkty niZe na obrazku z hlediska kvality, designu,
ceny a originality?

3'>\T//_‘E Ny ‘
/I - ‘

Zvolte prosim na skale, ke kterému z vyroku se vice klonite:

1 . 1 2
Kvalitni produkty = i & i - Laciné produkty
. 2 1 y 1 2 s
Designové produkty - - & - s Sériové produkty
) 2 1 . 1 2 )
Drahé produkty: = i & i - Levné produkty

2
Originalni produkty: - - & - s Obycejné produkty



2. Jak na vas celkové pusobi produkty niZe na obrazku v ramci jednotlivych katego-
rii?

2 1 . 1 2
Kvalitni produkty - - - - - Laciné produkty
N 2 1 . 1 2 e
Designové produkty - - - - - Sériové produkty
) 2 1 . 1 2 )
Drahé produkty - - I~ - - Levné produkty
L 2 1 . 1 2 e

Originalni produkty o - - o - Obycejné produkty

3. Jak na vas celkové pusobi produkty pro déti, niZze na obrazku, v ramci jednotlivych
kategorii?




Zvolte prosim na $kale, ke kterému z vyroki se vice klonite:

2 1 . 1 2
Kvalitni produkty: o~ - - - - Laciné produkty
L 2 1 y 1 2 e
Designové produkty: - - & - - Sériové produkty
) 2 1 . 1 2 )
Drahé produkty: - - & - - Levné produkty
NP 2 1 . 1 2 e

Originalni produkty: o~ o~ - - - Obycejné produkty

4. Mate oblibeny obchod, kde kupujete vybaveni do domacnosti (dekorace do domu,
kuchyiiské vybaveni, ...)?

s

Ano, mémr Zadny takovy obchod nemémr Vybaveni do domacnosti nikdy ne-

kupujir Nakupujinainternetur Vlastni odpoveéd’:

5. Do jaké cenové kategorie byste zaradil/a nasledujici hrnek?

E?
~

=

B

® posoke” 61-110Ke"  111-160Ke" 160 K& a vise

6. PopiSte prosim, jak obvykle nakupujete darky pro Vase blizké:



Mam oblibeny obchod, kam vzdy chodimIlh Chodim neur¢ité¢ a ¢ekam, az mi néco
padne do Okar Darky nakupuji vyhradné na Intemetur Darky nekupujir Vlastni
odpoved”:

7. Jak na vas celkové pusobi produkty niZe na obrazku v ramci jednotlivych katego-
rii?

RECYCLE v- R
OR My GrandmoTheg* aLwWays
Told me {hat There can

never be Too muCh of

a Wonderful person...

Zvolte prosim na Skale, ke kterému z vyroki se vice klonite:

2
Kvalitni produkty - - - - - Laciné produkty

Designové pro- 2 1 . 1 2 Sériové produk-
dukty c o @ © 0O y

Drahé produkty - S & S -~ Levné produkty

Origindlni  pro- 2 1 . 1 2 Obycejné  pro-
dukty coc & T dukty

8. Jakou maximalni ¢astku jste ochotni zaplatit za 80 strankovy blok s kvalitnim pa-
pirem, dle nasledujiciho obrazku:

- i YK {‘b\lﬁo

0

DoSOKs 51-90Ks" 91-139Ke" 140 K& a vice



9. Prosim ohodnot’te produkty niZe na obrazku v ramci jednotlivych kategorii?

Zvolte prosim na $kale, ke kterému z vyrokii se vice klonite:

Kvalitni produk- 2 1 . 1 2 Laciné produk-

ty: ty
Designové pro- 2 1 . 1 2 Sériové  pro-
dukty: coc & 0O dukty

) 2 1 . 1 2 Levné produk-
Drahé produkty: - - & - - ty

Originalni pro- 2 1 . 1 2 Obycejné pro-
dukty: cooc & 0T dukty

10. Jak na Vas piisobi nasledujici interiér prodejny?

G L O LS Yo N - .
prijemné, dobie nic moc, obycejné nepiijemné, az odpudivé Vlastni



odpoved™: I

11. Jak na Vas pusobi exteriér prodejny?

dobte, 1 bych dovnitt nahlédl/a, 1dkd mé tor neutraln€, nijak by mé to nezaujalo

osklivé, viibec by mé nelakalo jit dovnitfr: Vlastni odpoved”:

12. Jaké se Vam vybavi, kdyzZ se fekne Skandinavska znacka?

13. Jste:

“ . .
Zena muz
14. Vékova kategorie:

17améns’  18-30let”  31-45let”  46-60let” starsi 60 let
15. Vas prijem je:
x s e ne , v O ..
méné nez 14 000 K¢ 14 000 - 24 000 K¢ vice nez 24 000 K¢ studuji a

jeste si nevydélavam

Odpovédeli jste vyborng, dékuji Vam! A pieji krasny zbytek dne.



PRILOHA P II: OTAZKY NA MANAZERY TIGERU

Reknéte mi prosim cokoliv o Tigeru, piipadné Vas prosim o zaslani materialt.
Jaka je cilova skupina Tigeru?

Jakym zptisobem zohlediiuje Tiger kulturni faktory pii vstupu na zahrani¢ni trh?
Jakou voli strategii vstupu na jiny trh?

Délate vyzkum trhu pted finalnim rozhodnutim ohledné vstupu na zahranicni trh?
Jaké jsou pocatecni investice?

Jak regulujete cenu?

Jaké prvky komunika¢niho mixu vyuzivate?



