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Abstrakt

Predmetom bakalarskej prace je analyzovat marketingovi komunikéaciu,
komunikacénu stratégiu a filozofiu znacky Havlikova Apoteka. Analyzované bude, ako
sa znacCka vyvija, rastie na trhu a ako sa zvySuje jej povedomie v danom segmente,
v ktorom sa nachadza. Teoreticka Cast vychadza zo zékladnych principov, na ktorych
je marketing postaveny, a poskytne jeho komplexnd analyzu. Prostrednictvom
sekundarneho marketingového vyskumu, tzv. desk research, budi skumané tlacené
a elektronické zdroje. Prakticka Cast bude zamerana na predstavenie samotnej znacky
Havlikova Apoteka, jej filozofiu, umiestnenie na trhu a d’alSie marketingové aktivity.
Sucast'ou bude kvantitativny marketingovy vyskum, ktorého forma bude dotaznikovy
prieskum s vopred definovanou cielovou skupinou respondentov. Dotaznikové
Setrenie bude zamerané na postoje respondentov voci prirodnej kozmetike a prirodne;j
kozmetike Havlikova Apoteka. Zadverom bakalérskej prace bude ndvrh pldnu na rozvoj

marketingu a komunikac¢nej stratégie pre Havlikova Apoteka.
Kracové slova

Havlikova Apoteka, desk research, kvantitativny vyskum, znaCka, marketingova

komunikacia



Abstract

The subject of the bachelor thesis is to analyse the marketing communication,
communication strategy and philosophy of the Havlik’s Apoteka brand. As the brand
develops, it grows on the market and its awareness in the given segment in which it is
located. The theoretical part is based on the basic principles on which marketing is
built and its complex analysis. Through secondary marketing research, the so-called
desk research, printed and electronic sources will be examined. The practical part will
be focused on the presentation of the Havlik’s Apoteka brand itself, its philosophy,
positioning on the market and other marketing activities. It will include quantitative
marketing research, the form of which will be a questionnaire survey with a predefined
target group of respondents. The questionnaire survey will be focused on respondents'
attitudes towards natural cosmetics and Havlik’s Apoteka natural cosmetics. The
conclusion of the bachelor thesis will be the proposal of a plan for the development of

marketing and communication strategy for Havlik’s Apoteka.

Keywords

Havlik’s Apoteka, desk research, quantitative research, brand, marketing

communication
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Uvod

Vyberat avytvarat marketingova stratégiu a komunikovat ju nie je vobec
jednoduché. Vyniknuat na trhu s tak Sirokou a obrovskou konkurenciou je vyzvou na dlhd
trat’, hlavne ked’ hovorime o prirodnej kozmetike. V oblasti vyroby a predaja prirodne;j
kozmetiky dochadza vdaka rychlemu technologickému vyvoju k neustilemu
zdokonal'ovaniu kvality a efektivity spracovania. Inovécie a pokroky vo vyrobnych
procesoch umoziiuju vyrobcom vyrabat prirodni kozmetiku s vys$Sou ucinnostou

a lepsimi vlastnostami ako kedykol'vek predtym.

Moderné technologie umoziuju vyuzitie pokro€ilych postupov pri vyrobe prirodnych
kozmetickych produktov, o vedie k vyvoju novych formulacii, zlepSeniu konzistencie
a textiry vyrobkov a optimalizacii u¢innych prirodnych latok. Vd’aka tymto inovaciam
maju spotrebitelia pristup k SirSiemu sortimentu prirodnej kozmetiky, ktord je nielen
ucinnejsia, ale Casto aj Setrnejsia k pokozke a zivotnému prostrediu. Takyto vyvoj vedie
k lepsiemu uspokojeniu potrieb zakaznikov a posiliiuje konkurencieschopnost firiem

posobiacich v oblasti prirodnej kozmetiky.

Vo svojej praci sa budem zaoberat marketingovou stratégiou a jej komunikaciou
v oblasti prirodnej kozmetiky spolocnosti Havlikova Apoteka. Tato spolo¢nost’ je na trhu
od roku 2014, ked’ ju zalozila Zuzana Krej¢i, ktora na trh vstapila s jedinym produktom.
Produkty sa rozréstli o kozmetické rady a predaj expandoval do celého sveta. Havlikova
Apoteka je zaujimava nielen svojou historiou, ale aj zlozenim, tradiciou a vyrobou. Tieto
vlastnosti z nej robia "love brand" avytvaraju znacku silnejSou a vynimocnou. Ich
organickym zlozenim a vonou prirody dokaze naSe telo prijimat to, ¢o je pre neho

potrebné, bez chemickych zasahov oproti ostatnym znackam na trhu.

Cielom bakalarskej prace je analyzovat' marketingovu a komunikacnu stratégiu
a filozofiu znacky Havlikova Apoteka a skimat, ako sa tato znacka pocas urcitého
casového obdobia vyvijala vo svojej pozicii, povedomi a podiele na trhu. Prica bude
rozdelend na teoretickd a prakticka Cast. Teoretickd Cast sa zameria na marketing,
marketingovd analyzu, marketingovy mix a definicie a pojmy suvisiace so znackou
a marketingovou komunikaciou. Prakticka ¢ast' sa bude zaoberat samotnou znackou
Havlikova Apoteka, predstavenim znacky, jej filozofiou, portfoliom, trhom,
konkurenciou a d’alsimi faktormi marketingovej a komunikacnej stratégie. Sucast'ou

prace bude aj analyza vyvoja marketingu a marketingovej komunikacie znacky, vratane



prikladov jednotlivych aktivit. V zavere prace budu uvedené odporii¢ania pre znacku, jej
marketing a marketingovi komunikdciu v nasledujicich rokoch, vritane praktickych

navrhov.



TEORETICKA CAST

1 MARKETING

1.1 Definicia pojmu

Marketing je definovany ako ,,spolecensky a manaZersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby
a smény produktit a hodnot* (Kotler 2007, s. 73).! Poslanie marketingu je odlisit’ sa od
konkurencie na trhu. Je ddlezité aby marketing vnimal svet oami zdkaznika.? DneSny
marketing ma iny vyznam ako iba schopnost predat a presvedcCit. Dnes je to hlavne
o uspokojovani potrieb zdkaznika.®> Spotrebitelia stoja pred Sirokou ponukou vyrobkov
a sluzieb, kde si porovnavaju kvalitu produktov, najvyhodnejsiu cenu alebo dodatocné
vyhody. Stidie potvrdzuju, Ze znalost’ a uspokojovanie zdkaznickych potrieb je najlepsim
kltGom k uspesnému podnikatel'ského subjektu a jeho existencii.* Néstroj na fungovanie
spolocnosti ktorym vieme definovat’ cielovych spotrebitel'ov, ktory hl'ada najlepsiu cestu
ako uspokojit’ tizby a priania tak aby to bolo ¢o najefektivnejSie, je marketing.®> Kotler
medzi kluCové marketingové aktivity radi vyvoj produktu, vyskum, komunikdciu,
distribiiciu, cenovi politiku a zakaznicke sluzby.® ,Marketing je rozhodujici soucdsti

tvorby a realizace firemni strategie, smérujici k naplnéni cilii“ (Jakubikova 2013,s. 51).7

Podl'a mojho nazoru je marketing kombinaciou nastrojov, ktoré sa navzajom
ovplyviiyja, spolocne pracuju a prispdsobuju sa podla toho, ¢o spotrebitel’ na danom trhu
vyzaduje. Prepojenie myslienok autorov sa dopliia a opisuje, ako by mala marketingové

komunikécia vyzerat a na o by sa pri jej tvorbe nemalo zabudat'.

! KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z8. vyd. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

4 PRIKRYLOVA, JANA. Moderni marketingovd komunikace 2., vyd. Praha Grada Publishing a.s. 2019.
ISBN: 978-80-271-0787-2.

5 PRIKRYLOVA, JANA. Moderni marketingovd komunikace 2., vyd. Praha Grada Publishing a.s. 2019.
ISBN: 978-80-271-0787-2.

6 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z8. vyd. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.
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1.2 Potreba a poziadavka

Marketing stoji na l'udskych potrebach, ktoré definujeme ako nedostatok. Je to 'udska
potreba, ktorti sa marketing snazi uspokojit. Cudské potreby rozdelujeme do dvoch
skupin, ako to telesné potreby a socialne potreby. Medzi 'udské potreby mozeme zahrnut
potravu, teplo, bezpecie ktoré patria medzi zakladné telesné potreby a druhd pozostiva
zo spolupatri¢nosti a citov. Tieto potreby su nasou neoddeliteI'nou sticast'ou.® Nedostatok,
ktory ako ludstvo mame alebo pocitujeme sa snazime uspokojit podl'a mnozstva
dostupnych zdrojov. To je dané podl'a spolo¢nosti, z ktorej pochadzame alebo Zzijeme.
Bud’ sa pokusime n4jst’ predmet, ktory nasu potrebu uspokoji alebo v menej rozvinutych
spolocnostiach sa tu potrebu poktisime obmedzit. Tu vznika d’'alSia potreba, ktord tvori
vonkajsia kultura a osobnost jednotlivca, l'udské Zelania.® S vyvojom spolocnosti sa
rozrastaju aj zelania jednotlivcov. ,, Lidé vystavovani stdle vétsimu poctu predmétii, které
vzbuzuji jejich zdjem a touhu, avyrobci se jim snazi poskytovat stale vice vyrobki
a sluzeb uspokojujicich jejich potieby *“ (Kotler 2007, s. 41).1° Spotrebitelia si vyberaju to
najlepsie, Co mozu dostat’ za svoje peniaze. Tu sa Zelania menia na dopyt. Kazda znacka
sa snazi priniest spotrebitelom to najlepSie, Co za svoje peniaze mdézu dostat’. Aby
spolo€nosti porozumeli lepSie, svojim zdkaznikom vytvaraju spotrebitel'ské vyskumy
podl'a ktorych lepsie rozpoznaju ich potreby. Pre vytvorenie marketingovej stratégie je

dolezité spravne pochopit’ l'udské potreby.!!

1.3 Marketingové prostredie

Marketing pracuje v neustidle meniacom sa prostredi. Aby sme pochopili marketing,
je potrebné si vytvorit U¢innu stratégiu, a spravne chapat’ prostredie v ktorom prebieha.
Je dolezité sledovat’ trendy a hladat’ nové prilezitosti. Rovnako je podstatné sledovat
vonkaj§ie prostredie avyuzivat metddy pre zber marketingovych informadcii
prostrednictvom marketingového prieskumu. Vdaka kvalitnym informacidm mézu
marketingovy Specialisti prispdsobovat’ stratégie tak, aby odpovedali danému trhu a jeho

vyzvam. ,,Marketingové prostiedi spolecnosti se sklddd z Ciniteli a sil vné marketingu,

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

® KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

10 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

" KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.
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které ovliviuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy
s cilovymi zdkazniky. Marketingové prostiedi predstavuje jak prileZitosti, tak i hrozby
(Kotler 2007, s, 129).!> Do prostredia v ktorom sa marketing nachddza zahffiame
mikroprostredie a makroprostredie. Mikroprostredie tvoria sily blizko spolocnosti
a ovplyviiuju schopnost’ sluzit’ zdkaznikom. Makroprostredie vyuziva SirSie spolocenské
sily s vplyvom na celé mikroprostredie.!'® Do marketingového prostredia patri aj situacna
analyza, ktord skima prostredie firmy =z vonka azvnidtra. Makroprostredie
a miroprostredie spada do vonkajSieho prostredia firmy. Vnidtorné prostredie firmy ktoré
vieme Clenit na externé (makroprostredie a mikroprostredie) ana interné

(mikroprostredie).

1.3.1 Makroprostredie

Do casti makroprostredia podl'a Philipa Kotlera patria faktory demografické,
ekonomické, prirodné, technologické, politické a kultirne.'* Vetky maju vplyv na celé
mikroprostredie spoloCnosti a vytvaraju prilezitosti a zaroveri hrozby pre firmu.
O demografii hovorime ako o studiu I'udskej populacie, vel'kosti, hustoty, ¢lenenia, veku,
pohlavia, rasy a d’alSich udajov, ktoré su potrebné pre marketingovych Specialistov.
Vsetko, Co sa tyka l'udi a je prinosom informacii, pretoze trh tvoria prave l'udia. Dnesna
populéciu tvori priblizne osem miliard 'udi. Aj ked’ Cisla svetovej populécie rast, miera
rastu populdcie klesd kvoli vysokej umrtnosti, ktora je zapriinena vyskytom AIDS
a nizSej plodnosti.'> S rastom populacie rastu aj l'udské potreby a ich uspokojenie. TaktieZz
na demografické prostredie ma vel'ky vplyv zmena vekovej Struktury obyvatel'ov, rodiny,
migracné tlaky, vzdelanie, a roznorodost’. VSetky tieto faktory maju vplyv na ekonomické
prostredie, ktoré ovplyviiuje kipnu silu a navyky spotrebitel'ov podl'a jednotlivych tried
od najchudobne;jsich po najvyssiu triedu, najbohatsich. V poslednych rokoch sa zvySuje
zaujem o ochranu zivotného prostredia v ktorom zijeme a masivnu vyrobou produktov.
Marketingovy Specialisti by si mali uvedomit’ trend, ktory sa prejavuje na zivotnom

prostredi ako je nedostatok surovin, rastice ceny energii, rast znecistenia, a vladne

12 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

13 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydéni. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

15 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.
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intervencie do managementu prirodnych zdrojov.'® MnoZstvo ludi v spolo¢nosti si
uvedomuje ako je dolezit¢é mat zdravu ekonomiku a zdravé zivotné prostredie.
Technol6gie tu maju taktiez svoju tlohu a je potrebné si uvedomit’, ¢i sa nas postoj k nej
dotyka viac cez zazraky ktoré prinasa alebo jej chyby. Technolégie a inovacie vyzaduju
investicie, ktoré si niektoré firmy dovolit’ z finanéného hl'adiska nemoézu. Technologické
trendy st nestabilné s neustdle meniacimi sa trendami. VSetky rozhodnutia st ovplyvnené
politickym prostredim, ktoré zahfiia zakony, vladne urady a zdujmové skupiny, ktoré
ovplyviiuju organizacie a jednotlivcov.!” Do akej miery je spolo¢nost’ ovplyvnena zavisi
na hodnotich, zdkladnom postoji akultirnom prostredi, zktorého pochéddza.
,Marketingové makroprostredi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit“ (Jakubikova 2013, s. 99).!8 Na
analyzu tohoto typu prostredia sa taktiez vyuziva rozSirena analyza PESTEL, ktord

dokaze zistit nové prilezitosti a hrozby na trhu v makroprostredi.

1.3.2 Analyza PESTLE

Pri tvorbe stratégie podniku je potrebné mat’ stivislost medzi podnikom a jeho okolim.
Je podstatné poznat’ okolie a pochopit’ jeho fungovanie. K tomu je potrebna analyza
PEST, ktora zahfiia Siroky subor vplyvov okolia na podnik. Kazdy podnik by mal byt
pripraveny na mozné zmeny alebo trendy aj ked’ nie je jasné aky vplyv to na podnik bude
mat’.'” Analyza PESTLE skima makro okolie a jej vyznam je skratkou Siestich slov ktoré
vychddzaja z anglického jazyka. Niekedy sa pouziva aj skratena verzia nazyvana PEST

analyza.

- Political (Politické a legislativne prostredie)
- Economic (Ekonomické prostredie)

- Social (Socidlne a kultiirne prostredie)

- Technological (Technologické prostredie)

- Legal (Legislativne prostredie)

- Ecological (Ekologické prostredie)

16 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.

7 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydéni. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

18 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z§. vyd. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

19 SEDLACKOVA, Helena a BUCHTA, Karel. Strategickd analyza. 2., pteprac. a dopl. vyd. C.H. Beck
pro praxi. V Praze: C.H. Beck, 2006. ISBN 80-7179-367-1.
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Cielom PESTLE analyzy je identifikovat pre kazdt skupinu faktorov tie
najdolezitejsie javy, udalosti, rizika a vplyvy, ktoré ovplyviiuju alebo budu ovplyviiovat
organizaciu. Tato metoda tvori suCast’ nastrojov vyuzivanych v oblasti analyzy dopadov

a niekedy sa vklad4 do analyzy vonkajsieho prostredia pred SWOT analyzou. >

1.3.3 Mikroprostredie

Marketingové mikroprostiedi (odvétvi, ve kterém firma podnikd) nebo také mikrookoli
zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které svymi aktivitami miize vyznamné ovlivnit*
(Jakubikova 2013, s. 102).2! Do mikroporstredia mozeme zaradit’ spolo¢nost’, distribu¢né
firmy, zédkaznicke trhy, konkurenciu a verejnost.?? Pri tvorbe planov ako udrzat
zakaznika, naviazat’ kontakt s novym potencidlnym zdkaznikom, uspokojit’ jeho potreby
a vytvarat hodnoty je dolezité mat zriadené oddelenia, ktoré sa Specializuju na danu
problematiku. VSetky oddelenia musia spolu spolupracovat bez akychkol'vek problémov
a ,,mysliet na zakaznika®. Pre spolo¢nost’ maju dolezita vazbu dodavatelia kvoli zdrojom,
ktoré poskytujd, a ktoré st potrebné pre vyrobu produktov a sluzieb.?® Marketingovy
manazéri musia mat’ pod kontrolou celu logistiku a jej priebeh, ktory by mohol ovplyvnit
alebo poskodit’ zakaznika. Za predaj produktov, ich propagéciu a distribiciu zodpovedaji
marketingovi sprostredkovatelia. St nimi firmy, ktoré zahfriaju distribu¢né spolocnosti,
marketingové agentdry a finanénych sprostredkovatel'ov.?* Su neoddelitelnou sucastou
celého fungovania systému. Trh sa neustdle meni a preto je potrebné ho pozorne
sledovat. Kazdy trh ma svoje Specifické znaky, ktoré musi mat’ predajca nastudované.
Konkurencia na trhu je silnd a preto musi marketingovy Specialista ziskat strategicku
vyhodu a tym uspokojit zédkaznika. Do marketingového prostredia spoloCnosti patria
rozne skupiny verejnosti ako su financné institucie, média, vladne institacie, obCianske
iniciativy, miestne komunity a obCania, $irSia verejnost’ a zamestnanci.?® Pre vSetky tieto

skupiny musia byt’ pripravené marketingové plany rovnako ako pre cielova vzorku I'udi

20 Situa¢ni analyza 5C. In: ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE) 2011-2023, 01.11.2016
[cit. 22.12.2023]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/situacni-analyza

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z8. vyd. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

22 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

24 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

25 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.
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na trhu. Klicovymi subjektami si hlavne zdkaznik a konkurencia. Pre analyzu
konkurencie pouzivame analyzu S5F zvanud ako Porterov model piatich konkuren¢nych sil.
Ide analyzu odvetvia arizik, ktoré so sebou nestd. Tdato metdéda sa zameriava na
predpovedanie budiceho vyvoja konkurencnej situacie v danom odvetvi. To dosahuje
tym, ze skima mozné spravanie roznych subjektov a objektov na trhu, ktoré moézu
ovplyvnit podnik. Tymto sposobom pomaha odhalit rizika, ktoré podniku hrozia
z rdznych smerov.?® Tento model je mozné rozsirit’ eSte o dva rozmery ako je spravanie
vlady (reguldcia odvetvia) a o trh komplementov, (ich ponikané mnozstvo a cena)

ktorymi sa d4 zase o nie€o viac priblizit ku mikroekonémii.

Obrdzok 1: Porterov model piatich sil

Potenciln Hrozba vstupu

Kkonkurenti novych konkurentt
na trh
l Vyjedndvaci sila
zakazniku
Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé —» <« Zakaznici
Stavajici
konkurenti
Vyjedndvaci sila
dodavatela T
Hrozba vzniku Substituty

substitutii

Zdroj: https://managementmania.com/cs/analyza-5f

Faktory a subjekty mikroprostredia moéze firma svojou cinnostou ovplyvnit.

Mikroprostredie generuje silné a slabé stranky.

6 MANAGEMENTMANIA.COM. 4nalyza péti sil 5F (Porter's Five Forces) [online]. 2016
[cit. 2024-02-28]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/analyza-5f

15


https://managementmania.com/cs/analyza-5f
http://MANAGEMENTMANIA.COM
https://managementmania.com/cs/analyza-5f

1.3.4 Vniitorné prostredie

Vnitorné prostredie firmy tvoria zdroje, z ktorych spolo¢nost’ Cerpa a schopnosti
ktoré musi firma mat’ aby vedela reagovat na okolie. K spravnemu zhodnoteniu firmy
a jej prostrediu sa vyuziva metéda VRIO, (value — rareness — imitability — oragnization)
ktord je zamerand na zdroje, ktorymi firma disponuje. Tie st ¢lenené na fyzické, I'udské,
financné a nehmotné. Cielom analyzy firmy vnudtorného prostredia je pochopit’ procesy,
sluzby a posudit’ jej zdroje. K dosiahnutiu svojich cielov vyuziva marketingovy mix,
ktory kombinuje a upravuje. Vyuzitie marketingového mixu vychédza z porozumenia
vnutorného prostredia organizacie. Organizacia musi adaptovat’ svoje produkty, ceny,
distribdciu a propagaciu podla svojej kultury, §truktiry a zamestnancov. Uspesné
prepojenie tychto dvoch faktorov zaistuje efektivhu a konzistentni marketingovu

stratégiu. Marketingovym mixom sa budeme zaoberat’ v kapitole 1.6, Marketingovy mix.

1.4 Marketingova situacna analyza

Situacna analyza skuma prostredie firmy, segmenty trhu, konkurenciu, zdujem
a predaj. Marketingovu situa¢nu analyzu zarad’ujeme ako prvy krok, ktory je potrebny
na pripravu strategického marketingového plinu. Smeruje k volbe ciel'ovych
trhov, k ndjdeniu redlnych a suCasne narocnych marketingovych cielov a stratégii pre
dany podnik. Pre navrhnutie stratégie alebo ku jej zmene je potrebné spracovat’ situa¢na
analyzu ktord pozostiva zhodnotenia firmy a hodnotenia faktorov prostredia.

Marketingovu situanu analyzu mdézeme rozdelit na tri Casti:

- Informacna cast’
- Porovnavacia Cast’

- Rozhodovacia Cast’

Ako postupovat’ pri realizacii situaénej analyzy rozdelujeme do piatich krokov.?’

- Vypracovanie projektu situacnej analyzy
- Zber informécii

- Spracovanie a analyza informécii

- Interpreticia vysledkov

- Realizacia

21 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z8. vyd. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.
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V ramci strategickej analyzy vyuzivame Siroké spektrum analytickych nastrojov
a metod, pricom k najvyznamnej§im patri BCG matica, GE matica, ABC analyza, GAP
analyza, skdsenostnd krivka, Ansoffova matice a SWOT analyza. Doélezitou sucastou
strategickej analyzy je aj marketingovy informacny systém (MIS,) ktory zabezpecuje
efektivne ziskavanie, spracovdvanie a distribiciu informdcii. V rdmci marketingového

informacného systému je realizovany marketingovy vyskum.

Marketingovy informacény systém (MIS), je nastroj, ktory ulahcuje marketérom
a inym pracovnikom rozhodovanie, tvorbu pldnov a kontrolu dosiahnutia ciel'ov v oblasti
marketingu. Je integrovanou stucast'ou podnikového informacného systému, posobiaceho

ako spojka medzi marketingom firmy, zdkaznikom, konkurenciou a trhom.

Marketingovy vyskum je podla Kotlera ,.funkce, jeZ propojuje spotiebitele,
zdkazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci
a definici marketingovych prileZitosti a problému, vytvdreni, zlepSeni a hodnocent
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni

marketingovému proces “.?8

1.4.1 Analyza SWOT

SWOT analyza patri ku kazdému marketingovému planu k jeho navrhu. Této skratka
vychddza zinternej analyzy vlastnej firmy azexternej analyzy, v ktorej skima
makroprostredie a mikroprostredie. Pomocou nej je mozné definovat' jej prednosti
a nedostatky faktorov, ktoré firma mé voci konkurencii. SWOT analyza a jej vyznam
vznikol spojenim pismen zo slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (prilezitosti) a Threats (ohrozenie). V skritenej verzii pouzivame
oznacenie S-W ako prilezitosti a O-T ako analyzu ohrozenia. Obe analyzy sa vzdjomne

doplfiuju a tym ju mozeme nazyvat’ ako analyzou marketingového prostredia trhu.?’

28 KOTLER, Philip; WONG, Veronica; SAUNDERS, John a ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing.
4. evropské vydani. Grada Publishing, 2007. ISBN 9788024715452.

2 BARTA, Vladimir; PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management Press,
2009. ISBN 978-80-7261-207-9.
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Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, které | zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
pfinaseji vyhody jak zakazniktim, tak nedéla dobte, nebo ty ve kterych si
firme ostatni firmy vedou l1épe
Prilezitosti Silné stranky
(opportunities) (threats)
zde se zaznamendavaji ty skutecnosti, Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptavku nebo trendy, udalosti, které mohou snizit
mohou 1épe uspokojit zdkazniky a pfinést | poptavku nebo zapficinit nespokojenost
firmé uspéch zakazniku

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2., rozsifené vydani. Praha: Grada, 2013. s. 129.

Strengths, (silné stranky), si vyhody podniku s prinosom konkurencnej vyhody. To,
v ¢om je organizacia silnad a ma dobra povest, jej unikdtne vyrobky alebo sluzby, ktoré
poskytuje alebo stdli zdkaznici. Taktiez sem patri kvalifikovany persondl, unikdtne

schopnosti a silny manazment.

Weaknesses (slabé stranky) su nedostatky, obmedzenia, ktoré znevyhodiiuji podnik
vo¢i konkurencii na trhu. Medzi slabé stranky moze patrit stratégia, ktord bola
nedostato¢ne vytvorend, neefektivne riadenie, nedostatok financii, zastaralé technoldgie

atd’.

Opportunities (prilezitosti) je potrebné skimat’ externé faktory, ktoré moézu mat
pozitivny vplyv na firmu. Patri tam roz§irovanie trhu, vzrastajici dopyt po produktoch,
nové technolégie alebo trendy, ktoré zdkaznici vyzaduju. Cize ide o vonkajsie faktory

v podnikatel'skom prostredi.

Threats (ohrozenie) su externé faktory, ktoré mozu mat’ negativny vplyv na podnik.
Medzi ne mdzeme zaradit ekonomickil krizu, zmeny v preferencidch zdkaznikov,
bezpecnost, konkurenciu, ktoré moézu oslabit firmu ajej fungovanie v ramci

podnikania.*®

3 HARDYN, Michal. SWOT analyza — na co shizi, vzor a graf. Vpeniaze.sk [online]. 2023
[cit. 2023-12-22]. Dostupné z: https://www.vpeniaze.sk/swot-analyza/
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Analyza silnych a slabych strdnok (S-W) sa vztahuje na vnutorné prostredie firmy
a makroprostredie, ktoré pozostava z piatich krokov. Prvym krokom je zostavit’ unikatny
stibor faktorov pre hodnotenie vnitornej situdcie v podniku, priCom je nevyhnutné
zohl'adnit’ §pecifikd kazdého podniku; nasledne je na manazmente, aby vykonal spravnu
analyzu a vyhodnotenie tejto situacie. Druhy krok je kIiCovy, hodnoti faktory vniitornej
situacie podniku podl'a ich pozitivneho alebo negativneho vplyvu na uspech. Na urCenie,
¢1 ide osilné alebo slabé stranky, je nevyhnutné vyuzit informacie z analyzy
konkurenéného prostredia. Treti krok spociva v zohl'adneni variability ich vyznamu.
Hodnoty vykonnosti (1 az 5) sa mézu vazit’ relativnymi vahami (0 az 1), aby sa ziskala
vysledna hodnota, ktora reflektuje ako vykonnost), tak aj dolezitost’ daného faktora. Stvrty
krok pri analyze slabych stranok pouziva podobny postup ako pri silnych strankach, kde
hodnota 5 reprezentuje najvyssiu vykonnost’ (najvacsiu slabost’) a hodnota 1 najmensiu
vykonnost’ (najmenSiu slabost’). Poslednym krokom je krok pit, kde su silné a slabé
stranky roztriedené do prislusnych poli matice na ziklade ich hodndt v maticiach
vykonnosti a dolezitosti. Na zaklade tejto klasifikacie podnik identifikuje, ktoré silné
stranky posilnit’ alebo sledovat’, a prirad'uje priority odstraneniu alebo zlepseniu slabych

stranok.

Analyza prilezitosti a hrozieb (O-T) tiez pozostava z piatich krokov. Pri analyze
prostredia sa odporuca zacat' stouto analyzou ako prvou, pretoZze skima vonkajSie
prostredie firmy, a to ako makroprostredie, tak aj mikroprostredie. Prvy krok identifikuje
prilezitosti a hrozby vo svojom prostredi s cielom efektivne ich vyuzit a minimalizovat
negativne dopady. Aj napriek obmedzenej kontrole sa snazia tieto faktory vytipovat,
vyhodnotit’ a vytvorit’ lepsiu stratégiu. Nasledujuici krok hodnoti a klasifikuje prilezitosti
podl'a pritazlivosti a pravdepodobnosti uspechu. Vyuziva stupnicu od 1 do 5 pre
hodnotenie pritazlivosti (kde 5 znac¢i najvyssiu atraktivitu) a rozmedzie od O do 1 pre
pravdepodobnost’ uspechu. Vysledna hodnota, ziskana ako sucet hodndt pritazlivosti
a pravdepodobnosti uspechu, urcuje hodnotu kazdej prilezitosti. V trefom kroku su
hrozby klasifikované podla zavaznosti (1-5) a pravdepodobnosti vyskytu, rovnako ako
pri analyze prilezitosti. Na hodnotenie prilezitosti je potrebny Stvrty krok, kde je potrebné
vytvorit maticu prilezitosti, ktord kombinuje pritazlivost’ a pravdepodobnost’ uspechu,
aby manazment mohol prioritizovat’ ich rieSenie na zaklade aktualnych hodndt tychto
faktorov. V poslednom kroku je potrebné vyhodnotit hrozby pomocou matice zavaznosti

a pravdepodobnosti, co umozni vedeniu identifikovat’ hlavné rizika a stanovit’ opatrenia
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na ich minimalizaciu. Tato metdda tiez pomaha identifikovat’ hrozby, ktoré mozu byt

ignorované alebo sledované.

Vypocet analyzy SWOT je pomocou rozdielu medzi si¢tom silnych a slabych stranok
(internd analyza ) a suCtom prilezitosti a hrozieb (externd analyza). Vysledné hodnoty
uréuji umiestnenie podniku do jedného zo Styroch kvadrantov v matici SWOT,

o nasledne vedie k identifikécii stratégii. 3!

1. Vyuzitie sil pre ziskanie prinosu z prilezitosti je ofenzivna stratégia.
Uvazovanie o stratégii spojenectva alebo spoluprace na vyuzitie prilezitosti.

Ochrana pozicii pred vonkajsimi vplyvmi je defenzivna stratégia.

Ll

Hr'adanie stratégie tiniku alebo minimalizacia U€asti v danej oblasti.

Celkovo matica SWOT sluzi na identifikaciu strategickych smerov a formuldciu

priorit pre organizaciu.

1.5 Cieleny marketing

Cieleny marketing je proces, ktory zahfiia identifikaciu cielovej skupiny zakaznikov
a propagiciu  produktov  asluzieb prostrednictvom médii, ktoré s velkou
pravdepodobnostou zaujmu tito vybrani skupinu potencialnych zadkaznikov. Cieleny
marketing kategorizuje potencidlnych zdkaznikov, identifikuje ich preferovany sposob
prijimania obsahu a digitdlnych interakcii a ndsledne vytvdra marketingovu stratégiu
orientovanu na tito konkrétnu skupinu. Cieleny marketing je vSeobecne obmedzeny, no
Casto je efektivnejsi nez SirSi typ marketingu, pretoze je vytvoreny podla konkrétnych
preferencii zakaznika. Tento typ marketingu rozdel'ujeme do dvoch skupin, kde prva je
individualizovany marketing (prispdsobenie produktu jednotlivym typom zdkaznikov
aich potrebdm) a druhy je nediferencovany marketing — masovy marketing (ponuka
jedného produktu pre vSetkych bez rozdielov). ,,Nebude zadny trh pro produkty, které se
trochu libi vS§em, ale jen produkty, které se nékomu libi hodné“ (Kotler 2007, s. 460).
Odlisnosti medzi 'ud'mi taktiez tvori vyska prijmu. T4 rozhoduje o tom, kol'ko su l'udia
ochotni zaplatit’ za produkty v danom segmente. V tejto Casti je potrebné I'udi rozdelit’ do
kategorii, kde vznikaju segmenty, ktoré zahfiiaju zdkaznikov s podobnymi potrebami na

trhu. Rozdelenim zakaznikov na trhu do niekol'kych kategorii vznikni segmenty, ktoré

31 PRIKRYLOVA, JANA. Moderni marketingovd komunikace 2., vyd. Praha Grada Publishing a.s. 2019.
ISBN: 978-80-271-0787-2.
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oznaCujeme ako segmentédcia. Ak sa chce firma zamerat' na niektort alebo viacero
zakaznickych kategorii, ide o targeting. Poslednd féza cieleného marketingu je
positioning, kde ide o vnimanie aumiestnenie znacky na trhu a medzi zdkaznikmi.*?
Vsetky tieto tri faze oznaCujeme skratkou STP (segmenticia — targeting

— positioning).

1.5.1 Segmentacia

Segmenticia je rozdelenie zdkaznikov podla ich charakteristiky a kritérii. Tento typ
cieleného marketingu nema za ulohu cielit na kazdého zdkaznika ale iba na relativne
homogénnu ciel'ovu skupinu spotrebitel'ov. Segmentaciu trhov mézeme rozdelit’ na dve
skupiny, kde jedna je makrosegmentécia a druhd mikrosegmenticia. Rozdiel medzi nimi
je vtom, ze makrosegmenticia je zamerand na geografiu a mikrosegmentécia je vo
vnutri organizdcii kde hlada potrebné informacie, ktoré ovplyviiuji rozhodovanie
zakaznikov pri nakupovani. Segmentécia usiluje o to, aby cely marketingovy mix bol
presne prispdsobeny Specifickym skupinam zékaznikov. Moze sa jednat' o demografické,

geografické, psychografické a behaviordlne charakteristiky.

- Demografické charakteristiky - na zdklade faktorov ako je vek, rodinny stav,
pohlavie, etnicky pdvod, sexudlna orientdcia, vzdelanie alebo povolanie,

- Geografické charakteristiky - podl'a krajiny, regionu, Statu alebo mesta,

- Psychografické charakteristiky - na zéklade osobnosti, hodnot alebo zivotného
Stylu,

- Behaviorilne - na zaklade toho, ako l'udia vyuzivaju produkt, ako su verni alebo

aké vyhody hladaju.

Samozrejme existuje mnozstvo typov segmentacii zdkaznikov, a dalSou znich
je lojalita voci firme. Mat dobry vztah so znackou kde funguji voci nej emocie, je ten
najsilnejsi spdsob ako si vediet trvalo udrzat vztah so zdkaznikom. Tento typ zdkaznika
je skvely v tom, Ze nie len pravidelne nakupuje, ale rovnako v tom, ze tie produkty aj
propagujud, odporucaju inym udom a tym zviditel'fiuju firmu. Lojalita je vel'mi dolezita
v marketingu kde ju vieme rozdelit do Siestich skupin. Sabotéri, nelojilni zdkaznici,

strateni zdkaznici, podmienene lojélni zdkaznici, totdlne lojalni, a zdkaznici, ktori si iba

32 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozifené vydani. Praha: Grada, 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5.

21



ako fanusikovia.®® Segmentécia umoZziluje spolo¢nostiam dokladnejSie preskamat’ trhy,
na ktoré by sa mohli v buduicnosti zamerat, a rozhodnut’ sa, kam umiestnit’ svoje vyrobky
alebo sluzby. Vyhody segmenticie spocivaju aj v tom, aby boli potreby zdkaznika
uspokojené, rovnako segmentdcia rozSiruje potencidl na trhu, umoziuje vyhody voci
konkurencii, ktord vstupuje na trh amd ddvat moznost lepSie sa zamerat na

marketingovi komunikaciu a distribdciu. 3

1.5.2 Targeting

Druhou ¢astou STP je targeting. Tento typ segmentu znamend zacielenie. Je to proces,
v ktorom sa predajca a vyrobcovia rozhoduji do ktorej vybranej skupiny investuju, ktora
skupina sa stane ich cielovym trhom. % Pri vybere segmentu st doleZité tieto tri kritéria:
vel'kost, potencidl rastu a aktivita. Cielenie pomaha vybrat najvhodnej$i a najviac
ziskovy segment pre firmu. Zacielenie je neoddelitelnou sucastou kazdého marketéra.
Utinné cielenie umoziiuje oslovit konkrétny typ skupiny zékaznikov s presne
prispdsobenymi  ponukami a zvySuje efektivnost marketingovych kampani.
Analyzovanim demografickych, geografickych, behaviordlnych a sociodemografickych
udajovn mozeme lepSie porozumiet potrebam zakaznikov a posilnit vzt'ah
so zakaznikmi. Vyuzitie réznych metdod a ndstrojov pre cielenie pomdha firmdm

dosiahnut’ lepsie vysledky a konkuren¢né vyhody na trhu.

1.5.3 Positioning

Poslednou fazou je positioning. Sluzi k vytvoreniu image produktu, sluzby a znacky
ako bude vnimand v mysli spotrebitela na cielovom trhu. Ako sa vymedzuje voci
konkurencii ktorou je obklopen4, a taktiez voci skupinam ako su dodavatelia, odberatelia,
partnerské firmy atd’. Postioning spociva na vlastnostiach produktu podl'a ktorych je
produkt zaujimavy arozpoznatelny (unique selling preposition — USP). Je to
psychologicky spdsob vedomého a podprahového vnimania. Podstatné pre zdkaznika je

aj to, kde avakej vysSke je produkt umiestneny. To nazyvame mapa vnimania.

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z8. vyd. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z8. vyd. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

35 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z8. vyd. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.
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NajcCastejSie sa pouziva cena akvalita ako vizudlny ndstroj na manipuldciu so

zakaznikom.

Taktiez je podstatné spomenut’ aj repositionig (premiestnenie vnimania produktu) kde
ide o to, ako je produkt vnimany trhom. NeoddeliteI'nou Castou je aj depositioning, kde
sa jednd o zmenu identity produktov, znaciek konkurencii na cielovom trhu. V logickych
krokoch sa teraz prestivame do vnitorného prostredia firmy, kde je zdkladnym prvkom

stratégie marketingového mixu.

1.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je definovany ako ,,soubor taktickych marketingovych nastroji —
produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky — které firma pouziva k upravé
podle cilovych triai“ (Kotler 2007, s. 70) .36 Marketingovy mix zahfiia vietko, o moze
firma urobit’ k dosiahnutiu svojich cielov na cielovom trhu. Tento néstroj, ktory je Casto
oznacovany ako 4P, bol vyvinuty tak, aby vytvoril odpovede na potreby spolocnosti
prispdsobit’ sa dynamickému prostrediu trhu. Jeho vznik je datovany do 20. storocia.
Koncept marketingového mixu priniesol Edmund Jerome McCarthy z Minesota State
University v USA, ktory vroku 1960 definoval 4P v knihe ,Basic Marketing:
A managerial Approach®. VSetky prvky, ktoré tento mix obsahuje su vzdjomne
prepojené. ,, Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentit a cilovych trhi vytvareji
marketingovou strategii firmy. “>” Kazdé z uvedenych 4P je z hl'adiska zdkaznika mozné

oznacit' za jedno zo 4C (tabul'ka 2.6 Vztah mezi 4P a 4C). Tato podoba marketingového

mixu je idedlnou kombinéciou néstrojov pre ovlddnutie trhu.

Tabulka 2: Vztah medzi 4P a 4C

Cty¥i P Ctyri C

Produkt (product) Hodnota z hlediska zdkaznika (customer value)
Cena (price) Néklady pro zdkaznika (cost to the customer)
Misto (place) Pohodli (convenience)

Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2., rozsiFené vyddni. Praha: Grada, 2013. s. 192.

3% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z8. vyd. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.
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Mix 4C zdoraziuje pristup k zdkaznikom, kde sa zameriava na to, ako spolocnosti
moézu poskytnut’ hodnotu, ktorti zdkaznici naozaj ocenia. Tento pristup berie do tvahy

zmeny v spravani spotrebitel'ov a ich ofakavania v modernom marketingu.

1.6.1 Marketingovy mix 4P

Je to subor marketingovych ndstrojov ktoré pomdhaju a usiluji k dosiahnutiu ciel'ov.
Spravne nastaveny marketingovy mix je mozné kombinovat arozSirovat tak, aby

vyhovoval stanovenym ciel'om.

Product (Produkt)

Medzi produkty zahfiiame vSetky vyrobky a sluzby, ktoré dokazu uspokojit’ potreby
a zelania spotrebitelov a zaroven tieto potreby aj vytvarat. Okrem fyzickych si to aj
sluzby, jednotlivci, myslienky, miesta, inStiticie, zazitky, udalosti, majetok a informaécie.
Produkt sa sklada z 3 Casti ako je jadro produktu (benefit z nejakého produktu), skutocny
produkt (kvalita produktu, dizajn, obal atd’.) a rozSireny produkt (dodato¢ny servis,

zéruka) ktorymi sa odliduje podnik od konkurencie.®

Tu vznikd vyrobnd koncepcia, kde spotrebitelia chcd produkty, ktoré si cenovo
dostupné. Preto je potrebné aby management zefektivnil vyrobu arovnako tak aj jej
dodédvanie, Cize distribuciu. Je dolezité, aby produkt nestratil svoju atraktivitu pre
spotrebitelov. Tato vyrobkova koncepcia je zalozend na presvedCeni, ze zakaznici
uprednostiiuju produkty, ktoré ponukaju najvyssiu uroven kvality, vykonu a modernych
vlastnosti. Podniky, ktoré sa riadia touto koncepciou, sa zameriavaji na inovéicie
avylepsovanie svojich vyrobkov, aby wvyhoveli neustdle sa meniacim potrebam
a preferencidm zdkaznikov. Jednym z hlavnych cielov tejto stratégie je vytvorenie
vyrobkov, ktoré poskytuji jedine¢nu hodnotu a nad¢asova kvalitu, o zakaznikov
pritahuje a udrzuje ich vernymi zakaznikmi. Firmy vykonavaju prieskum trhu a sleduju
trendy, aby mohli reagovat na aktualne potreby zakaznikov a prinaSat inovativne

produkty s najlepSimi technologickymi vlastnost’ami.

3 BLISTANOVA, Claudia. Co je marketingovy mix 4P a rozsireny marketingovy mix. Online. 2023.
Dostupné z: https://www.invelity.com/blog/co-je-marketingovy-mix-4p-rozsireny-marketingovy-mix.
[cit. 2023-12-23].
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Tato koncepcia sa Casto uplatiiuje v odvetviach, ako su elektronika, automobilovy
priemysel, spotrebny tovar a technologie, kde je konkurencia vel'mi silna a zdkaznici st
narocni na kvalitu a vykon produktov. Déraz na najvyssiu kvalitu a vykon zaistuje, ze
firmy, ktoré sa riadia touto stratégiou, su schopné udrzat si konkuren¢nu vyhodu
abudovat si silné postavenie na trhu. Mnozstvo firiem pouziva predajnu koncepciu.
., Vychdzi z predpokladu, Ze spotiebitelé nebudou kupovat dostatecné mnoZstvi nabidky
fimy, pokud firma nepodnikne rozsdhle prodejni a reklamni kampané“ (Kotler 2017,
s. 49).%°

Ako uz bolo spomenuté, vyvoj produktu zahfiia aktivity, ktoré si potrebné pre
zdokonalovanie, vyvoj produktu ako celok, rozSirovanie sortimentu ktoré firma
vie ponuknut’ spotrebitel'om. Firma moze ziskat’ novy produkt akviziciou alebo vyvojom
nie¢oho uplne nového. Akvizicie je kipa firmy od patentu az po licencii vyroby. Je to
jednoduchsia moznost’ a financne menej naro¢na. Vyvoj produktu je casovo narocny
a ndklady na jeho vyskum stdle rastd. Niekedy je vyvoj produktu velkou vyzvou, moze
to trvat’ dni, tyzdne, mesiace alebo roky. Ak sa ale spolocnost’ rozhodne ist’ touto cestou,
tak musi produkt prejst’ prisnymi testami v laboratéridch, ktoré musia splnit’ bezpe¢nost’
a efektivitu. Pokial’ produkt zvladne funkcné a spotrebitel'ské testy, moze sa pokracovat
s marketingovym testom.*’ Vd’aka tomu je moznost’ ziskat skdsenosti skor ako bude
produkt celoplo$ne uvedeny na trhu. V tejto faze je moznost’ otestovat nie len produkt,
ale aj marketingovi stratégiu ako je positioning, reklama, distribicia, cenotvorba,
vyuzitie znadiek, balenie arozpolty.*! Vysledky umoznia lepSie odhadovat zisk.
Po uvedeni produktu je potrebné zaobstarat’ aby mal produkt dlhy a zdravy zivot pokial

bude mozné.
Obrdzok 3: Kroky vo vyvoji nového produktu

Srf(r)it;ille Generovani Ttidéni a t\e/s}gsjéni
- Apadu ’ ndpadi ’ 2
produkti ndpadi pacu koncepti
. , .o L Zkusebni
Marketmgova Ek0n0m1.cka Vyvoj uvedeni Komercializace
strategie strategie produktu I .

Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyd. Praha: Grada, 2007. s. 671.

¥ KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
40 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
4 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Zivotny cyklus produktu ma pit faz:

- Vyvoj produktu - zacina v okamihu, ked’ firma prichadza s myslienkou na novy
vyrobok a zacina ho rozvijat. Pocas tejto fazy su trzby minimalne a ndklady na
vyvoj stipaju.

- Uvedenie na trh - predstavuje obdobie, kedy trzby zacinaju pomaly rast, pretoze
trh sa eSte len zoznamuje s novym produktom. Kvoli vysokym ndkladom na
marketing a distribdciu nie su v tejto faze dosiahnuté ziadne zisky.

- Faza rastu - je charakterizovand rychlym prijatim produktu na trhu a rasticimi
ziskami.

- Faza zrelosti - nastava, ked’ je produkt uz prijaty vac§inou potencialnych
zadkaznikov. Trzby tu zostavaju na relativne stabilnej urovni, hoci mozu klesat
kvoli ndrastu ndkladov na marketing a ochranu pozicie produktu na trhu proti
konkurencii.

- Fazadpadku je obdobie, kedy klesa zisk a trzby.

Stadia Zivotného cyklu produktu maju zasadny vplyv na celkova stratégiu
marketingového mixu, pretoze sa rozne stratégie v oblasti produktu, ceny, distribticie,
propagécie, vyroby a d’al§ich aspektov marketingu lisia v jednotlivych fdzach tohto

cyklu.

Price (cena, podmienky kontraktu)

Je to hodnota alebo finan¢na cCiastka, ktord je stanovend na ako hodnota produktu.
Je kI'iCovym rozhodnutim pre podnik, ktory tvori prijem. Cena produktov zavisi od trhu
na ktorom sa nachddza, taktiez od dopytu, konkurencie a ndkladov, ktoré obsahuje ich
vyroba a distribucia. V tejto ¢asti mézeme povedat, ze si dve hodnoty ceny, kde jednd
je dolnd (cena je nizsia ako naklady) a hornd (cena ktord st zdkaznici ochotny zaplatit’ za
dany produkt). Je dolezité si dobre nastavit’ cenovu stratégiu a taktiku, pretoze to ma
dosah na predajnost’, trhovy podiel a ziskovost. Cena u zdkaznikov hra déleziti ulohu pri
rozhodovani sa o kipe produktu. Ovplyviiuje dopyt a prina§a podniku realny prijem.
Predajca by si mal stanovit cenovy prah a dand skupinu kupujucich. Bud’ bude produktov
menej a zdkaznik bude ochotny zaplatit’ vyssiu Ciastku alebo naopak bude cena produktu
niz§ia ale kupujicich bude potrebné mat’ viac. V tomto pripade je nutné vytvorit’ vyskum
prostrednictvom vyskumnych agentir, ktory bude zamerany na stanovenie cenového

prahu. Z hl'adiska marketingu tu rozliSujeme dve skupiny tvorby cien, ako si ceny
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vychddzajice z ponuky (ndkladovo orientovand cena a ziaduca teda pozadovana cena)
aceny vychddzajice zo zdujmu (na zdklade vnimanej hodnoty, vychddza z cien
konkurencie a psychologickd cena).*? Existuje mnozstvo metdd, podl'a ktorych je mozné

stanovit cenu produktu alebo sluzieb. Medzi najhlavnejSie metddy tvorby cien patri:

- Nakladovo orientovana cena
- Hodnotovo orientovana cena
- Dopytovo orientovana cena

- Stanovenie ceny podl'a konkurencie

Place (distribicia, umiestnenie)

Je velmi podstatnou Castou marketingového mixu 4P. Bez miesta, kde sa bude
produkt predavat a slabou distribiciou sa nikto nikam nepohne. V tejto Casti ide
o sprdvne miesto, spravnu cenu a dostupnost’ produktu pre zdkaznika. Je potrebné aby
tento krok obsahoval informacie, propagaciu, platby za sluzby a prevody vlastnickych
vzt'ahov. Distribiciou sa zaoberd nduka, ktord sa nazyva obchodna logistika. Jej zmyslom
je zaistit presun tovaru od vyrobcu k zdkaznikovi na vopred uréené miesto, Cas
a mnozstvo tak, aby si zdkaznik mohol vyrobok zakupit'. Distribuciu teda vieme rozdelit

do troch typov ciest a to je priama, nepriama a franchasing.
Priama distribucna cesta

- Predaj prostrednictvom vlastnych maloobchodnych predajni
- Predaj po domédcnostiach
- Predaj prostrednictvom automatizovanych systémov

- Priamy marketing (vratane telemarketingu, predaja cez zasielkové sluzby a pod.)
Nepriama distribu¢na cesta

- Zahma jedného sprostredkovatel’a, ktorym casto byva maloobchodny predajca
- Zahfma dvoch sprostredkovatelov, ktorymi su typicky maloobchodnik

a vel'koobchodnik, na trhoch s spotrebnym tovarom

“2 BARTA, Vladimir; PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management Press,
2009. ISBN 978-80-7261-207-9.
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- Zahma troch ucastnikov distribu¢ného retazca, pricom velkoobchody dodavaju
produkty  priekupnikom, ktori ~potom dalej distribuuji  vyrobky

maloobchodnikom
Franchasing

Franchising predstavuje formu podnikania, kde jedna strana poskytuje licenciu
a etablovanu obchodnu znacku, zatial' Co druhé strana samostatne podnika pod tymto
menom ariadi sa stanovenymi pravidlami. Medzi svetové brandy modzeme zaradit

McDonald, KFC, Shell, Electro World atd’.

Ulohou marketing managementu je taktiez udrzat’ vztah zo zdkaznikmi aby boli
uspokojené ich hodnoty. Ktomu su potrebny dalsi Ccinitelia spoloCnosti
z mikroprostredia. Okrem dodavatelov si potrebné dalSie typy oddeleni ako su
marketingovi sprostredkovatelia, ktori dokopy vytvaraji urcity systém firemnych hodnot.
Za marketingovych sprostredkovatelov povazujeme firmy, ktoré poméhaju spolocnosti
sa propagovat, predavat’ a taktiez distribuovat’ produkty zdkaznikom. Zarad’'ujeme sem

distribu¢né spolo&nosti, marketingové agentiiry a finanénych sprostredkovatel'ov.*

- Distribucné spolo¢nosti — Osoby a spolocnosti, ktoré nakupuju tovar a sluzby za
ucelom ich d’alSieho predaja so ziskom.

- Marketingové agentiiry - Spolocnosti §pecializujuce sa na marketingovy vyskum,
reklamné agentdry, medidlne firmy a d’alsi poskytovatelia sluzieb, ktori asistuju
firmam pri umiestneni a propagécii ich produktov na relevantnych trhoch.

- Finan¢ny sprostredkovatelia - Spolocnosti z oblasti financii, ako sd banky,
uverové institicie, poistovne a d’alSie, ktoré podporuji financovanie transakcii
a poskytuji poistné krytie proti rizikdm spojenym s obchodovanim a ndkupom

tovaru.**

Rozsah distribucnej cesty je stanoveny poctom medzil'ahlych ¢lankov vyuzitych
v ramci daného distribucného procesu. Podl'a tohto poctu je mozné rozlisit' tri zakladné

stratégie distribucie:

43 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
#“ KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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- Intenzivna distribiicia - Maximalizdcia dostupnosti produktu v ¢o najvacSom
mnozstve predajnych miest.

- Vyhradnd (exkluzivna) distribiicia - Obmedzeny pocet prostrednikov ma
exkluzivne prava na distribiciu produktov firmy v danom regione.

- Vyberova (selektivna) distribicia - Vyuzitie viacerych prostrednikov, ktori su

ochotni ponutikat’ produkty danej firmy.*3

Promotion (marketingova komunikacia)

Promotion je d’al§$im prvkom marketingového mixu, ktory zahffia marketingovi
komunikéciu. ,,Jak vyplyvd zdefinic, zdkladnim cilem marketingové komunikace
Je presvédcit potenciondlniho nebo stdvajiciho zakaznika ci verejnost, aby na zdkladé
presné definovaného cile se stanoveného zpiisobu prenosu postupné zménili ndzory,
postoje ¢i chovani viici firme a jeji nabidce, Znamend to modifikovat mentdlni strdnku, tj.

Motivaci, znalost, predstavy, postoje “ (Piikrylovd 2019, s. 30).46

Do promotion zahfiiame aj komunika¢ny mix, ktory predstavuje vSetky prostriedky,
ktoré firma pouziva na interakciu so svojimi sifasnymi i potencidlnymi zdkaznikmi
s cielom budovat’ dlhodobé vzt'ahy. Je to dolezita sucast’ marketingového mixu, ktory sa
skladd z produktu, miesta, ceny a propagacie. Cielom spravneho komunikacného mixu
je dosiahnut marketingové ciele firmy aovplyvnit zakaznikov prostrednictvom
zaujimavych informdcii, dovery a motivacie k ndkupu. Komunikicia a jej obsah musi byt
starostlivo premyslend aby fungovala spravne. Na tvorbu marketingovej stratégie moze
byt vyuzity marketingovy vyskum, obvykle realizovany externymi agentirami, ktoré
analyzuji trh a navrhuju optimalny komunika¢ny mix.*” Komunika¢ny mix pozostdva
z marketingovych néstrojov ktoré vyuzivaju spolocnosti na vyvoj a propagiciu svojich
produktov a sluzieb. Vacsina firiem sa uchyl'uje k réznym metédam, ako je reklama,
priama komunikdcia prostrednictvom e-mailov, prieskumy trhu a podobne, s cielom
zvy§it svoj predaj aziskat cenné informéacie o spotrebiteloch. Rozhodujuce je
identifikovat’ tie nastroje, ktoré najlepSie vyhovuju podnikatel'skym potrebam

a pomahaju dosiahnut stanovené ciele. VacSinou sa kombinuje viac stratégii pre

4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 107§. vyd. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

46 PRIKRYLOVA, JANA. Moderni marketingovd komunikace 2., vyd. Praha Grada Publishing a.s. 2019.
ISBN: 978-80-271-0787-2.

4T FEO. Komunikacni mix-vyuzivate potencial vsech kanalu [online]. 2016 [cit. 2024-02-20]. Dostupné z:
https://www .feo.cz/komunikacni-mix-vyuzivate-potencial-vsech-kanalu
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maximdlnu efektivitu.*® Tieto ndstroje rozdelujeme na tradi¢né (klasické) a moderné

ktorymi sa podrobnejsie budeme zaoberat’ v kapitole 3. marketingova komunikécia.

1.6.2 Rozsirenie marketingového mixu

Je dolezité si spravne nakombinovat’ marketingovy mix tak aby lepSie definoval ciele
firmy ktoré si nastavila. Marketingovy mix 4P je rozvinuty o d’alSie P (5P, 6P, 7P, 8P

a 9P), ktoré mdzu ale nemusia byt sicast'ou marketingovej stratégie.

People (5P)

Cim lepsie porozumiete svojim zdkaznikom a vasim produktom alebo sluzbam, tym
efektivnejSie mozete vytvarat skvelé reklamy. KlI'ai€om k Gspesnej reklame je unikatny

pohl'ad na vztah medzi vasimi zdkaznikmi a ponukanymi produktmi alebo sluzbami.

Process (6P)

Procesy obsluhy zakaznikov su kIti€ové pre servisné spolocnosti. Je dolezité zaistit
jednotnu kvalitu pre vSetkych klientov. Preferovanie jedného zakaznika moéze viest

k dojmu, ze ostatni si zaobchadzani s nizSou kvalitou a diskriminéciou.

Physical evidence (7P)

Fyzické dokazy st kltcové v marketingu sluzieb ainformacii. Ked produkt
nezodpoveda oCakavaniam, klient moze pozadovat reklaméciu. Spolocnosti potrebuju
poskytnut’ fyzické dokazy, ako fotografie alebo Statistiky, aby podporili kvalitu svojich
sluzieb a informacii. Cisty a organizovany pracovny priestor taktieZ posiliiuje doveru

klienta.*

Productivity - Performance (8P)

Toto P sa pyta: "Je to, ¢o pontikame, skvelé pre nasSich zakaznikov?" S dérazom na
prinos produktivity pre zdkaznikov pred vnitornymi dpravami ndkladov. Marketingovy

mix je kIiCovym faktorom podnikatel'ského planu, kde spravny pristup moze priniest

® MAGEXO. Marketingové ndstroje [online]. 2024 [cit. 2024-02-18]. Dostupné z:
https://www.magexo.cz/blog/pojem/marketingove-nastroje/

4 DE CASTRO, Hector. What are the new 3p (5p, 6p, and 7p) of marketing, and Why? [online]. 2018,
2018 [cit. 2024-01-18]. Dostupné z: https://www.linkedin.com/pulse/what-new-3p-5p-6p-7p-marketing-
hector-de-castro
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uspech, ale chybné rozhodnutie m6ze mat dlhodobé nésledky. Riadenie marketingového
mixu vyzaduje hlboké porozumenie trhu a konzulticie sréznymi stakeholdermi od

pouzivatel'ov az po vyrobu.>®

Packaging (9P)

Packaging je kl'i€ovym prvkom marketingového mixu, ktory ovplyviiuje vnimanie
produktu zédkaznikmi. Zahfiia dizajn, funkénost, kvalitu materialu, informacie na obale
a ekologické hl'adisko. Kvalitny a esteticky design mdze vytvorit’ pozitivny prvy dojem.
Funk¢nost, material ainformacie na obale su dolezité pre spokojnost zakaznika.
Rovnako médze byt dolezité zohl'adnit’ ekologické hI'adisko v reakcii na narastajici doraz
na udrzatelnost. Spravny obal mdze zdoraznit' hodnotu produktu, prilakat’ pozornost

a prispiet’ k celkovému tspechu marketingovej stratégie.>!

1.7 Zakaznicky marketingovy mix 4C

Ddlezité je zdoraznit, ze pristup k marketingovému mixu prostrednictvom , P je
perspektivou firmy. AvSak v dnesnej dobe zohrava kl'iCova ulohu aj pohl'ad zakaznika.
V tejto optike sa Casto hovori o modeli 4C, kde su zvyraznené zdkaznicke perspektivy,

¢o reflektuje posun od tradicnych "P" prvkov k aspektom ako su:

Hodnota z hl’adiska zakaznika (Customer value)

Customer value v modeli 4P zohl'adfiuje uzitkova hodnotu produktu pre zadkaznika,
nahradza tak termin ,product. Zakaznik pri vybere produktov zohladiiuje cenovu

dostupnost’ a individudlnu hodnotu spojent s vlastnictvom a uzivanim produktu.

Naklady pre zakaznika (Cost to the customer)

Efektivna komunikdcia s zdkaznikmi je klaCova, pretoze umoziuje firme lepSie

chapat ich predstavy o uzitkovej hodnote produktu.

% BLOG, BUSINESS, ENTERPRENEURSHIP. ELEMENTS OF MARKETING MIX. THE 8P's,
EXTENDED [online]. 2021 [cit. 2024-01-18]. Dostupné z:
https://saharagroupfoundation.org/marketing-mix-the-8ps-extended/

S BLOG, BUSINESS, ENTERPRENEURSHIP. ELEMENTS OF MARKETING MIX. THE 8P’s,
EXTENDED [online]. 2021 [cit. 2024-01-18]. Dostupné z:
https://saharagroupfoundation.org/marketing-mix-the-8ps-extended/
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Pohodlie (Convenience)

Tato kategoria zahriia vSetko, ¢o ovplyviiuje, ako zakaznik ziskava produkt, s cielom

odstranit’ prekazky a zaistit', aby zakaznik vnimal pohodlie a komfort.

Naklady (Cost)

Marketingovy mix 4C sa sustredi na vSetky cenové naklady zakaznika. Tieto naklady

hraja kI"a€ov Glohu pri rozhodovani zakaznika o ndkupe produktu.>?

Za autora koncepcie 4C je Robert Lauterborn, kde firma ddva zdkaznikom zadelenie,
v ktorom hovori o vyhodach, ktoré mdzu ziskat' ich ndkupom.>? Firmy si zacali postupom
casu uvedomovat’ ze zdkaznik je rozhodujicim ¢lankom v tom ¢i bude ich business
uspeSny alebo nie. Pohodlie zadkaznika je vel'mi dolezité a rozhodujice. Marketingovy
mix bolo doporucené rozsirit o tzv. strategicky marketingovy mix, ktory zahriia tento typ

4C ktoré sa taktiez nazyvaju ako ,,trhové premenné®:

- Zakaznici (customers)

- Konkurencia (competitors)

- Schopnosti firmy (capabilities)

- Charakteristika firmy (company)

Jakubikova (2013) vo svojej knihe hovori, ze ,,cilem strategického rizeni marketingu
by mélo byt navrzeni takové marketingové strategie, kterd uvede 4C se 4P do souladu.>*
Cast komunikacie, ktord je moznost’ ovplyvnit st premenné kde vieme zmenit' napr.
cenu, za ktord je produkt ponidknuty. VSetky Casti maja vzajomny vplyv medzi sebou,
a preto je dolezité ich chapat ako neoddeliteI'nt sucast komplexného celku, ktory tvori

nenarusitelny prvok komunikacie.

32 KEY ADVANTAGE [online]. 2024 [cit. 2024-01-21]. Dostupné z: https://www.key-advantage.cz
/marketingovy-mix-4c/

53 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z8. vyd. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

54 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z8. vyd. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.
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PRAKTICKA CAST

2 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI
HAVLIKOVA PRIRODNA APOTEKA

O tom, ze priroda ma dar lieCit vieme uz z ddvnej historie, ale nie kazdy vie, na Co je
dand bylina alebo ich kombindcia vhodnd. Preto su tu Specialisti, ktori sa zaoberaju touto
problematikou a §tuduja zdravotnictvo, dermatolégiu a iné zdraviu prospesné obory aby
mohli pomdct’ tym, ktori to potrebuju. Pisal sa rok 1928, do ktorého siaha historia
spolo¢nosti dnes zndmej ako Havlikova Apoteka.>® Za jej vznik je zodpovedny lekéarnik
PhMr. Karel Havlik, vd’aka svojim receptom a produktom, ktoré vznikli pod jeho rukami.
Jeho tradi¢né a overené receptiry pozostavali iba zo surovin z prirodnych zloziek. Tento
spOsob miesania kozmetiky z bylin a rastlin siaha az do obdobia renesancie a humanizmu
17. storoCia, kde bolo pestovanie telesnej krdsy paradoxne povazované za hriech.
Pociatky prirodnej kozmetiky siahaju az do praveku, kedy sa I'udia o seba starali roznymi
Stavami, vytazkami z rastlin alebo tukom ktoré ich chrénili pred chladom, vlhkostou
a hmyzom.36 U&elom kozmetiky bolo zachovat krasu, zlepsit alebo obnovit I'udské telo,
ktoré je povazované za ideal krasy. Prirodnej kozmetike a jej vyrobou prepadla aj Zuzana
Maxima Krejéi, ktord ako mald nahliadla do sveta farmécie.’” O niekol’ko rokov miesala
svoje vlastné krémy na zdkazku no do zivota jej prislo dievca, ktoré jej zmenilo zivot.
Pani Krejc¢i si osvojila dievéa, ktoré v osemndstich zostalo bez domova, dievéa menom
Anna Braslavcov4, ktoru brala ako za svoju druhu dcéru.’® Jej dedko bol, PhMr. Karel
Havlik lekdrnik, ktory zanechal po sebe knihy a vlastné receptiry o prirodnej kozmetike
pisané Svabachom, jazykom z 15. storoc¢ia. Okrem toho zbieral aj recepty a ndvody aj od
inych lekdrnikov a bab ktoré pochddzali zo 16. a 17. storo¢ia. VSetky tieto informéacie
o kozmetike Anna predala pani Krejci ktord ich upravila do dnesSnej podoby. Prvy
produkt, ktory v roku 2014 odstartoval spolo¢nost’ Havlikova Apoteka bola masticka,
Havlikov prirodny zdzrak v Liberci. Tento produkt bol jediny, ktory bol v predajni

55 PLZEN DESIGN. Havlikova Apotéka [online]. 2009, 2020 [cit. 2024-03-02]. Dostupné z:
https://plzendesign.cz/vystavovatele-old/havlikova-Apotéka/

% DIXI. Historie kozmetiky [online]. 2009, 2024 [cit. 2024-03-02]. Dostupné z:
https://www.dixo.cz/historie-kosmetiky/

57 CESKA TELEVIZE/GEJZIR. Krémy Zuzana Krejci [online video]. 2016 [cit. 2024-03-03]. Dostupné
z: https://www.ceskatelevize.cz/porady/10805121298-gejzir/216562235000021/cast/495373/

38 ASTRONAUTS. Zuzana Krejci Recepty psané svabachem [online]. [cit. 2024-03-03]. Dostupné z:
http://www.astronauts.cz/assets/content/files/zuzka_interview.pdf
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a vd’aka svojmu uspechu bolo mozne otvorit’ aj d’al§iu predajiiu v Prahe. Tieto produkty
okrem kamennych pobociek bolo mozné n4jst aj v biopredajniach, lekariach
a drogéridch.”® Od roku 2021 vedenie firmy prevzala dcéra Vivien Roberta Nagy, ktord
urobila rebradning, priniesla nové ndpady a produkty ktoré zacali byt viac vidiet' aj na
socialnych sietach. Znacka tak zacCala prichadzat’ do Sir§ieho povedomia zdkaznikov nie
len v Cesku, ale bol o fiu zaujem aj na Slovensku a v dalgich krajinach po celom svete.
Havlikova Apoteka tak =zastreSuje Siroka radu produktov, ktoré pomdhaji so
starostlivost'ou o celé telo. PrinaSa produkty, ktoré pomahaji zlepS$it namdhand pokozku,
¢i uz ide o muzov, Zeny alebo deti. VSetky produkty su inSpirované minulost’'ou, krdsou

a starovekou histériou naSich predkov, ktori vyuZivali prirodné organické zdroje.®

2.1 Filozofia znacky

Prioritou Havlikovej Apoteky je zachovanie kvality ich produktov. Spolo¢nost’ je
zavisla na zbere bylin, ktoré musia zodpovedat urcitym Standardom kvality. Ak je slaby

zber, zastavia vyrobu prislu§ného produktu.

Ich poslanim je prinasat’ radost’ a prepdgjat zakaznikov s prirodnou krdsou, tradiciou
a uprimnostou. Laska k sebe a svojmu telu je pre nich najcennej$im darom prirody.°®!
., Kdyz projevime bylinkam ldasku, ony nam to vrati v podobé krasy a zdravi“ (Zuzana

Krejéi, 2016).6?

2.2  Prvky znacky

Suroviny

Dbaju na najkvalitnejSie a necistejSie suroviny z prirody. Pri zbere bylin ide o spravne
nacasovanie, ktoré by mohlo ovplyvnit' ich kvalitu. Kazda bylina je $pecialna, a preto
je nim pristupuju s resSpektom. Vhodny ¢as zberu je preto tak dolezity, pretoze ucinok
bylinného extraktu ma najvacsiu silu, a tym sa stdva najefektivnejSim a najicinnejSim.

Byliny sd po okamzitom zbere automaticky extrahované, pretoze ich zlozky su v tej chvili

% ASTRONAUTS. Zuzana Krejci Recepty psané svabachem [online]. [cit. 2024-03-03]. Dostupné z:
http://www.astronauts.cz/assets/content/files/zuzka_interview.pdf

% Havlikova Apotéka. Online. Havlikova Apotéka. 2023. Dostupné z: https://havlikovaApotéka.cz/sk/
o-apotece. [cit. 2023-12-23].

1 Havlikova Apotéka. Online. Havlikova Apotéka. 2023. Dostupné z: https://havlikovaApotéka.cz/sk/
o-apotece. [cit. 2023-12-23].

©2 NUSPRING. Znacka eské bio kosmetiky Haviikova pFirodni apotéka [online]. 2016 [cit. 2024-03-07].
Dostupné z: https://blog.nuspring.cz/znacka-ceske-bio-kosmetiky-havlikova-prirodni-Apotéka/
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najaktivnejSie. Zachovanie autentickych zloziek v bylindch je prioritou Havlikovej

Apoteky.

Cisto organické produkty

Pokozka moze absorbovat’ latky obsiahnuté v produktoch, ktoré na fiu aplikujeme.
Preto je ddlezité starostlivo vyberat’ Cisté a organické produkty, aby sa minimalizovalo
riziko vystavenia sa Skodlivym latkam. Starostlivost o pokozku by nemala byt len
o vonkaj§om vzhl'ade, ale aj o nasej pohode. Pokozka nam da vzdy najavo ak sa jej nieCo
nepaci alebo jej nevyhovuje. Preto si kazdy zasluzi lasku a starostlivost’ kazdy den v tej

najvyssej BIO kvalite.%*

Preverené histériou

Staré osvedCené recepty, ktoré presli davnou histériou a tradiciami, prinaSa Havlikova
Apoteka vo svojich produktoch. Zachované ucinky aesencie réznych bylin, ktoré
prinasaju to najlepsie, o priroda moze ponuknut’. Kozmetika, ktord pontka viac ako len
bylinné masticky. PrindsSa ritual krasy, ktory sa stdva suCastou a dennym ritudlom
kazdého z nés. Organické suroviny ktoré si zachovdvaji vlastnd voriu, prinasaju zazitok

a overenu starostlivost’ pre celé telo.%

Obrdzok 5: Logo Havlikova Apoteka

Zdroj: https://www.havlikovaApoteka.cz

2.3 Vizia a misia

Vizia, ktord stoji za Apotekou, neustdle motivuje k objavovaniu novych produktov
a postivaniu hranic kozmetického priemyslu. Viera v skutocnd krdsu je bezhranicna
a kazda zena dosahuje svoj vrchol, ked si vazi samu seba, svoju plet asvoje telo.

Kricovym prvkom Apoteky je schopnost’ pocuvat. Nekonecna tizba zapojit’ zakaznikov

8 Havlikova Apotéka. Online. Havlikova Apotéka. 2023. Dostupné z: https://havlikovaApotéka.cz/sk/
o-apotece. [cit. 2023-12-23].

% Havlikova Apotéka. Online. Havlikova Apotéka. 2023. Dostupné z: https://havlikovaApotéka.cz/sk/
o-apotece. [cit. 2023-12-23].

% Havlikova Apotéka. Online. Havlikova Apotéka. 2023. Dostupné z: https://havlikovaApotéka.cz/sk/
o-apotece. [cit. 2023-12-23].
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do vyvoja produktov vedie k vytvoreniu jedinecného spojenia, vdaka ktorému su
zdkaznici so znackou tak uzko prepojeni. Apoteka veri v to, Ze ni€ nie je nemozné. Tym
profesiondlov, ktori sa na produktoch podielaju je neustdle motivovany k objavovaniu
vSetkého vynimocného, ¢o priroda ponuka. Je potrebné sa denne sa ucit, zdokonal'ovat

a prinaSat’ Vam to najlepsie, ¢o Apoteka vyvinula.®

Misia Havlikovej Apoteky pontka sortiment, ktory prepdja k esencii prirodnej krésy.
Zoskupuje najnovsie vedecké poznatky, prirodné zlozky aneporovnatelnu kvalitu
produktu. Sortiment ktory je zalozeny na Casom osvedCenych a overenych receptirach,

ktoré uz odpradavna poukazali na svoje lieGivé vlastnosti.®”

Obrdzok 7: Produkty

Zdroj: https://www.havlikovaApotéka.cz

24 Cielova skupina

Havlikova Apoteka a jej ciel'ova skupina nie je nadefinovand. Produktova reklama na
socialnych sietach je cielend na vSetkych moznych potencionalnych zdkaznikov,
a pohlavia ktory maji viac ako 18 rokov. VSetky produkty arady produktov majd
rovnaku ciel'ova skupinu. Apoteka nie je iba pre Zeny, ale taktiez maju kozmetickt radu
aj] pre muzov. Dalo by sa povedat, ze rozsirenim muzskej rady produktov je aj viditelné
zvySenie, teda ndrast navs§tevnosti. Naopak tym, Ze nie je nadefinované vekové rozhranie,

to moze spoOsobit’ nezdujem o produkty. Spravnym cielenim by sa zvacSilo publikum,

% Havlikova Apotéka. Online. Havlikova Apotéka. 2023. Dostupné z: https://havlikovaApotéka.cz/sk/
o-apotece. [cit. 2023-12-23].

7 Havlikova Apotéka. Online. Havlikova Apotéka. 2023. Dostupné z: https://havlikovaApotéka.cz/sk/
o-apotece. [cit. 2023-12-23].
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ktoré by mohlo mat’ zdujem o tieto produkty a zvysili by sa tym aj predaje. Povedomie
o znagke a produktoch Havlikovej Apoteky je podla Zuzany Krej&i vicsie u Svajéiarov,
Svédov, Holand’anov, Francuzov no v inych §tatoch Eurdpy je stile neznalost' v prirodne;j

kozmetike.%8

2.5 Analyza konkurencie

Kazda spolo¢nost’ na trhu ma konkurenciu, a opakom tomu nie je ani Havlikova
Apoteka. Postupne sa na trh dostdva viac prirodnej kozmetiky a l'udia hl'adaja vyrobky,
ktoré by im pomohli alebo chci iba lepSiu starostlivost, bez chemikalii a inych
chemickych zloziek pre svoje telo. Trh s kozmetikou je obrovsky business a odlisit’ sa
v tomto odvetvi je narocné. Zakladatel'ka spolocnosti Havlikova Apoteka, pani Zuzana
Krej¢i vidi konkurenciu ako moznost sa odlisit. Do konkurencie v prirodnej kozmetike
pre Havlikovu Apoteku patria nasledujice firmy: Saloos, Nobilis Tilia, Puaree, Yves

Roches, Manufaktura a Kiehl’s.

Saloos

Ceska znacka, ktord je najvadsi vyrobca certifikovanej aromaterapeutickej bio
kozmetiky od roku 1993. Pochadzaji z Juhomoravskej Breclavi a dnes si najvacsi
predajcovia esencidlnych olejov pre Aromaterapi, ktoré si 100% z prirodnych zloziek.
Vsetky produkty, ktoré vyvijaji, maji najvys$Siu bio kvalitu atym sa stidvajd
prospesnejsie v starostlivosti o telo. Saloos od roku 2007 ako prvy v Ceskej republike
dokazal ziskat certifikacie a tym tak ziskali ochrannd znamku CPK bio, rovnako ako
Havlikova Apoteka. Ponukaju sortiment, ktorého zlozenie je ¢isto organické z prirodnych
l4tok.® Na vyrobu produktov vyuZivaju tradi¢né receptiry a inovdcie. Saloos dbd na
najvyssiu kvalitu a suroviny ako napriklad oleje, ktorych spracovanie je bio a su lisované
za studena alebo bambucké maslo, ktoré ma liecivé vlastnosti. Tento typ biokozmetiky
neobsahuje ziadnu chémiu a nie je testovand na zvieratach. To vSetko je zaruka toho, ze
produkty su dobré znasané bez alergickych reakcii na pokozke alebo inych vedlajSich

ucinkov. Segment, ktory ponukaju je rozsireny o telové oleje, mydld, masky, peelingy,

% ASTRONAUTS. Zuzana Krejci Recepty psané svabachem [online]. [cit. 2024-03-03]. Dostupné z:
http://www.astronauts.cz/assets/content/files/zuzka_interview.pdf

® FYTO KOZMETIKA. Péce o teélo SALOOS. Online. 2010. Dostupné z: https://www fyto-
kosmetika.cz/sk/prirodni-kosmetika-saloos-za-ty-nejlepsi-ceny. [cit. 2024-03-09].
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masazne oleje, balzamy, regeneracné oleje na tvar a mnozstvo d’alSich produktov, ktoré

poméhaji so starostlivost'ou o celé telo.”

Obrdzok 9: Logo Saloos

Saloos

naturcosmetic

Zdroj: https://www.saloos.cz

Nobilis Tilia

Spolo¢nost’, ktord je na trhu od roku 1994 s produktovou radou prirodnej
aromaterapeutickej kozmetiky v Cechach. Zakladatelia, ktori dali znatke poslanie st
PaedDr. Zbyné&k Sedivy. Jeho produkty sd primérne oleje a krémy pre kozmetické sal6ny.
Neskor sa pridali manzelia Adéla a Petr Zrubecti. Ked'ze chceli autenticky miesto pre
prirodnt kozmetiku, kipili ¢ast pozemkov v dedine VI¢i Hora, kde otvorili v roku 2016
Cajoviiu a predajiiu produktov zamerané na aromaterapiu. Niektoré produkty, ktoré maji
v ponuke nest certifikdt CESKOSASKE SVYCARSKO regiondlny produkt ©.7!
Spolo&nost’ ma taktiez certifikdty CPK 85% a 90% u CPK BIO prirodnych surovin.”? Ich
produktova rada bola rozsirena o pletové vody, krémy, starostlivost’ o vlasy a d’alSie

mnozstvo kozmetiky, ktora je Setrna k prirode a l'ud’om.

Obrdzok 11: Logo Nobillis Tilia

g,

o

Noaitis Jitia—

Zdroj: https://eshop.nobilis.cz

0 BIOO. SALOOS. Online. 2007, 2024. Dostupné z: https://www.biooo.cz/znacky/saloos/.
[cit. 2024-03-09].

"I NOBILIS TILDA. Kde jinde vyrabét pFirodni kosmetiku nez uprosted prirody? [online]. 2024, 2024
[cit. 2024-03-09]. Dostupné z: https://www.nobilis.cz/stranka/nase-vlci-hora

2 ECONEA. Nobilis Tilia - ceskd prFirodni (BIO) kosmetika. Online. 2023. Dostupné z:
https://www.econea.cz/collections/nobilis-tilia. [cit. 2024-03-09].
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Puaree

Mlada znacka povodom z Ceska, ktord vyriba prirodni kozmetiku. Vo svojej vyrobe
pouzivaji primdrne BIO bambucké maslo a BIO kakaové maslo.”® Produkty, ktoré
vyrdbaju su bez parabénov, silikénov a sulfdtov, takze ich zlozenie obsahuje 98%
prirodnych zloziek.” Latky, ktoré obsahuju s hydratatné a prinasaju viditel'né ucinky,
ktoré maju pozitivny dopad na kvalitu pokozky tela. Okrem toho je ich sortiment zabaleny
v desingovych obaloch, ktoré po ich poslednom pouziti je mozné vratit' na predajiu.
Zakaznici tak chrania zivotné prostredie. Produkty tejto znacky sa registrované v CPNP

(Cosmetic Product Notification Portal).

Obrdzok 13: Logo Puaree

puaree

Zdroj: https://www.puaree.cz

Yves Roches

Francizska kozmeticka znacka, ktord sa zrodila z lasky ku Breténsku, jeho okoliu
alasky ku prirode. Zakladatelom tejto znacky je pan Yves Rocher, ktory pochiadza
z dedinky La Gacilly. Prvy krém vytvoril v rodinnom dome v roku 1930 kde prepadol
rastline blyskaca, jarného kvetu, ktory je sucastou zloziek jeho prvého krému.
O niekol’ko rokov neskor vzniklo jeho prvé laboratérium zamerané na kozmetiku
a taktiez vzrastajici zdujem o jeho produkty. O 50 rokov neskdr prisiel s novou radou
Riche Créme, ktora sa stala hitom pre zeny s neskutocnymi obratom. Yves Rocher tak
vybudoval botanicki zdhradu, ktord skima a pestuje viac ako 1500 rastlin v ekologickom
rezime. Botanicka zahrada sa tam moze hrdo pysit’ ze patri do skupiny BGCI (Botanic
Gardens Conservation International). Taktiez maju certifikaciu pre biodiverzitu LPO (
Liga za ochranu vtictva), ktorého sa utoCiskom stava botanicka zahrada. Dbaji na
udrzatel'nost’ a zachovavajui reSpekt k zivotnému prostrediu. Preto vyuzivaju suroviny od
miestnych farmarov. Produkty, ktoré tato kozmeticka znacka ponuka dbajui na to, aby boli

nezné ku pokozke a celému telu. Ponukaju starostlivost o telo, plet, starostlivost’ o vlasy,

3 FARM.INC. Puaree [online]. 2023 [cit. 2024-03-09]. Dostupné z:
https://www.zdravizafriky.cz/znacka/puaree/
" PUAREE. O nds [online]. 2024 [cit. 2024-03-09]. Dostupné z: https://www.puaree.cz/o-nas/
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vyrabaji parfémy a samozrejme netreba zabudnut’ aj na make-up, ako je kozmetika na

obodie, tvar, nechty a doplnky.”

Obrdzok 15: Logo Yves Roches

YVES ROCHER

’5’5‘:#?’ ne. FPhance
egne, I

Zdroj: https://www.yves-rocher.cz

Manufaktura

In§pirovana 100% ceskou tradiciou a prirodou, ktora je obsahom kazdého produktu.
Kozmetika obsahuje 95 az 97,5% prirodnych ingrediencii. Kazda rada je §pecialna svojim
zlozenim a indpiraciou zo Zivota, v ktorych vyrastali nadi stari rodi¢a.”® Niektoré
produktové rady obsahuji konzervanty ako je pivny Sampon, ale u inych produktov ako
su balzamy z prirodnych olejov konzervanty potrebné nie su. Kazda rada sa odliSuje nie
len receptirou ale aj balenim. Obaly sd plné rozmanitych farieb, ktorymi sa nechali
in§pirovat’ designeri, ktori stoja za tymito jedine¢nymi kuskami. Sucast’ou tejto tvorby je
aj udrzatel'nost a vacSie mnozstvo obalov, ktoré je mozné recyklovat. To je aj dovod
preco je ich povod z Ceska.”” Okrem starostlivosti o celé telo Manufaktura spolupracuje
a podporuje Ceské remeslo, ktoré je sucastou znaCky, ktorej koncept sa nazyva
MANUFAKTURA Original Czech Tradition.”® Pre tych, ktori chci zaZzitok alebo sa
nie¢o nové naucit je tu ponuka workshopu, kde je mozné vyrobit si vlastny Sampon alebo
domace kipele ¢i Sperk. Viacsina produktov si veganské, no sd aj niektoré, kde sa
vyuzivaju aj zivocis$ne ingrediencie ako su med, vCeli vosk alebo lanolin. Taktiez ma
spolo¢nost’ medzindrodny certifikdt od Human Cosmetics Standard, ktory ziskala ako
prva spolognost’ v CR.” Pre Havlikovu Apoteku st vel'kym konkurentom z hl'adiska ich

Sirokej ponuky pre zdkaznikov.

5 YVES ROCHER. O nds [online]. 2023 [cit. 2024-03-10]. Dostupné z: https://yves-rocher.sk/o_nas

" MANUFAKTURA. Inspiraci je mi mijj viastni Zivot [online]. 2024 [cit. 2024-03-10]. Dostupné z:
https://manufaktura.cz/wp-content/uploads/2023/03/Inspiraci-je-mi-muj-vlastni-zivot-Manufaktura.pdf

" MANUFAKTURA. Inspiraci je mi mijj viastni Zivot [online]. 2024 [cit. 2024-03-10]. Dostupné z:
https://manufaktura.cz/wp-content/uploads/2023/03/Inspiraci-je-mi-muj-vlastni-zivot-Manufaktura.pdf

8 MANUFAKTURA. Ceska femeslna tradice [online]. 2024 [cit. 2024-03-10]. Dostupné z:
https://manufaktura.cz/ceska-remesla/

 MANUFAKTURA. Udrzitelnost a ekologie [online]. 2024 [cit. 2024-03-10]. Dostupné z:
https://manufaktura.cz/udrzitelnost/
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Obrdzok 17:Logo Manufaktura

Zdroj: https://manufaktura.cz

Kiehl‘s

Vstup na trh tejto znacky sa datuje od roku 1851 kde to zacalo lekariiou ,,Brunswick
Apotheke®, ktord bola predchodcom lekarie Kiehl’s. Nachddza sa v New Yorku, v oblasti
East Village. V roku 1894 toto miesto odkupil John Kiehl, ktory tento ndzov zmenil na
Kiehl Pharmacy. Spolocnost tak zacala ponukat okrem stdvajiceho sortimentu
kompletny servis, skladovanie Cajov, bylin, tinktiry, medu a taktiez prvi radu produktov
pod znackou Kiehl’s. Znacka sa dostala viac do povedomia hlavne s pyzmovym olejom
Musk Oil, ktory ich charakterizuje dodnes.?? Kiehl's kozmetika je vhodna pre Zeny aj
muzov, ktori preferuju prirodni kozmetiku s dermatologickymi ucCinkami. Ponuka
produkty na starostlivost’ o plet, telo i vlasy, vratane $pecialnych kolekcii pre muzov
a lie¢ivych dermoproduktov. Vsetky vyrobky obsahuju hlavne prirodné zlozky, ako je
levandul'ovy olej alebo skvalan. Kiehl's kladie déraz na kvalitu surovin a ponika
dermatologicky testované produkty vhodné aj na citliva plet’. Kiehl's sa snazi vyuzivat
udrzate'né suroviny, minimalizuje materidl na obaly a podporuje dobro¢inné aktivity.
Spolupracuje s roznymi pestovatelmi avyrobcami pre Setrné ziskavanie surovin.
V stcasnosti obsahuje 36 % produktov udrzatel'ne ziskanej suroviny, s cielom do roku

2020 dosiahnut 50 %.8!

Obrdzok 19: Logo Kiehl's

Zdroj: https://www.kiehls.cz

80 KIEHL'S. O nds [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z: https://www kiehls.cz/heritage.html
81 DOUGLAS. Kiehl's: spojeni vé&dy a piirody [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:
https://www.douglas.cz/b/kiehl-s-419996064/

41


https://manufaktura.cz
https://www.kiehls.cz
https://www.kiehls.cz/heritage.html
https://www.douglas.ez/b/kiehl-s-419996064/

Botanicus

Znacka Botanicus a jej suroviny su pestované v ekologickom prostredi a v kvalitnych
podmienkach. Spracovanie a predaj produktov je pontdkany vo vlastnych obchodoch
ktoré sa nachddzaji v Ceskej republike a v zahrani&i. V ekologickych zdhraddch si
pestované rastliny a byliny ktoré nesluzia len ako suroviny do produktov ale aj ako miesto
pre oddych a vzdeldvanie. Pre ich starostlivost’ vyuzivaju ekologické hnojiva, ktoré su
bez chemickych zloziek. Spolo¢nost’ si ddva zalezat hlavne na kvalite vyrobkov, ich
minimalistickom designe a pdvodnych receptirach, ktoré su prepojené s modernou
vedou. Taktiez sa angazuju v rozvoji dediny Ostrd u Lysé nad Labem a spolupracuji so
zdruzeniami vich okoli. Firma Botanicus je vynimoc¢nd uzavretym cyklom od
pestovatel'a, vyrobcu az ku konecnému predajcovi, ktory je suCastou organizacie.
Filozofia tejto znacky je v latin¢ine obsiahnutd v troch slovich: Hortus (zdhrady),
Apothicus (lekarefi — vyroba) a Botanicus (obchod).®? Vyroba produktov je zdvisld na
extraktoch, vyluhoch a olejoch, ktoré si v kazdej z bylin vypestovanych v zdhradach
s ekologickou starostlivostou. Suroviny maju BIO certifikdt a vyuzivaju sa aj v inych
produktoch okrem kozmetiky ako su Caje, dzemy a chutney. Ich §iroké4 rada produktov
zahriia r6zne druhy mydiel, sviecky, esencidlne oleje, starostlivost’ o telo a plet’ pre Zeny,

deti ale i pre muzov.

Obrdzok 21: Logo Botanicus

The World of botanicus
is TheWorld of Plants

Zdroj: https://botanicus.cz

82 BOTANICUS. NASE HODNOTY [online]. 2019 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:
https://botanicus.cz/nase-hodnoty/
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3 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU A STRATEGIE
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE SPOLOCNOSTI
HAVLIKOVA APOTEKA

3.1 Analyza marketingového mixu spolo¢nosti Havlikova Apoteka

Sucastou mojej praktickej Casti je aj prepojenie marketingového mixu z teoretickej do
praktickej Casti, ktory je aplikovany na spolo¢nost Havlikova Apoteka. Zikladom je
marketingovy mix 4P (product, price, place, promotion), ktory je rozvinuty o Packaging

a ndsledne budu jednotlivé Casti aplikované na znacku.

3.1.1 Product

Havlikova Apoteka ponuka mnozstvo produktov pre starostlivost o celé telo.
Poskytuje oSetrenie podla typu pleti a pokozky tak, aby bola dostatocne hydratovana
a chranend. V ponuke maji Sest’ druhov ruc¢ne vyrabanych mydiel, ktoré si veganské,
vyrobenych len z kvalitnych surovin na rézne typy pokozky. Dalsie produkty z kategérie
starostlivosti o telo zahfiiaji deodoranty, masky a peelingy, telové mlieka, krémy a oleje,
produkty urcené pre intimnu hygienu, sprchové gély a tiez krémy a gély na ruky.®* Toto
vSetko patri iba do rady telovej kozmetiky. Do oblasti pletovej kozmetiky patria rdzne
séra, oleje, Cistiace a odliCovacie produkty, pletové krémy a masky. Niektoré maji obsah
CBD, ktory je uréeny pre problematicku plet. Tieto st vhodné pre zdkaznikov, ktorf trpia
akné ¢i suchymi miestami na pokozke. Rovnako tak majui aj spomalujuce ucinky proti
starnutiu.®* Medzi vlasovi kozmetiku, ktord je dolezitad pre udrzanie zdravych vlasov
patria Sampony, kondicionéry, oleje a séra. Na velmi poskodené typy vlasov maji
$pecialnu ponuku, ktord zaisti ochranu z vonka a dostatoént vyzivu aj z vniitra.8 Siroké
portfélio pontika aj vegan organické produkty ktoré maju tu najluxusnejSiu kvalitu
a receptiru. VSetok sortiment maji rozdeleny aj o produktovd radu. Bez Havlikovej
Apoteky sa nezaobide ani muzské pokolenie, ktoré si tu tiez pride na svoje. Je to Specialna

kozmeticka vyroba, ktord chrani muZzski pokozku vlasov a tela.?® Detskd kozmetika m4

$ HAVLIKOVA APOTEKA. Telo [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:
https://www.havlikovaApotéka.cz/telo/

$ HAVLIKOVA APOTEKA. CBD [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:
https://www.havlikovaApotéka.cz/cbd/

8 HAVLIKOVA APOTEKA. Ilasovy opravdr [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:
https://www .havlikovaApotéka.cz/vlasovy-opravar-2/

86 HAVLIKOVA APOTEKA. Muzi [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:
https://www.havlikovaApotéka.cz/sk/muzi/
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vel'mi uzky vyber, ktord pozostdva z 6smich typov produktov. Nachddza sa v nej ale
menej parfumov ako u rady pre dospelych.?” Okrem deti sem patria aj psy pre ktorych tu
sice vel'a produktov nie je ale majitel'ov urCite potesi novinka pre ich milované stvornohé
stvorenia. Organicky Sampon s pre milovnikov psikov s ndzvom Moje milované.3®
Apoteka tak zastreSuje doslova celi rodinu a pohlavia. Kozmetiku je mozné zakupit aj
v daréekovom baleni ktorych maju na vyber niekol'ko alebo ekologické tasky ¢i darovat
niekomu voucher v stanovenych hodnotich.? Havlikova Apoteka nema iba jedinecné
produkty ,ale aj ich ndzvy, ktoré vypovedaju ich vyzname a pre koho produkt bude
urCeny. Ku séridm produktov je pridany aj pribeh, ktory reflektuje histériu vzniku danej

rady.

Snehova vlo¢ka — vhodny ako ochrana pred chladnym vetrom, mrazom a snehom *°

Krasnd sle¢na — vhodny pre problematicku plet’ so sklonom ku akné °!

3.1.2 Price

Havlikova Apoteka nie je klasicky obchod s kozmetikou, ktord kupite v kazdej
drogérii. Tato kozmetika je Specidlna, je vyrobend z kvalitnych surovin z prirodnych
zdrojov a bez chemickych tprav. Cena u tohto typu kozmetiky je vys§ia v porovnani
s beznou kozmetikou. Suroviny, z ktorych je kozmetika vyrobend je zavisld na sezdne,
a konkrétnej byline, ktora je potrebnd ich vyrobu. Unikatnost produktov robia receptiry,
histéria a ekologické spracovanie. Toto su dovody preco si znacka mdze vypytat' od

zdkaznikov vy$§iu cenu za produkt.

Ceny produktov, ktoré Apoteka pontika sa pohybuji od 122 K¢ za az po 2 568 K¢&
samostatného produktu. Maji aj samostatne oddelent produktovu cast, Organickd
Apoteka, kde sa jednotlivé ceny pohybuju od 338 K¢ za Damsky likér z okvétnych platka

rize az po 1 097 K¢ za produkt s nazvom Silueta. Kto ale ma zaujem o sadu, v ktorej sa

8 HAVLIKOVA APOTEKA. Deti [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:
https://www.havlikovaApotéka.cz/sk/deti/

8 HAVLIKOVA APOTEKA. Kozmetika pre domdcich mildcikov. Online. 2024. Dostupné z:
https://www.havlikovaApotéka.cz/sk/kozmetika-pre-milacikov/. [cit. 2024-03-17].

% HAVLIKOVA APOTEKA. Darceky [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:
https://www .havlikovaApotéka.cz/sk/darceky/strana-2/

% HAVLIKOVA APOTEKA. Snéhovd viocka [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:
https://www.havlikovaApotéka.cz/sk/snehova-vlocka-30-ml/

9 HAVLIKOVA APOTEKA. Krdsnd slecna - denny krém [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:
https://www.havlikovaApotéka.cz/sk/krasna-slecna-s-klinickou-studii-cytobiol--iris-a2-30-ml/
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nachddza viac produktov, su tu darcekové balenia ktoré zacinaju na sume 948 K¢ balicek

Sladké mladi az po balik Deluxe ktory je za 5 370 K¢&.2

Apoteka, ako jedna z méla kozmetickych znaciek neponika zdkaznikom zl'avy. Je to
z toho dovodu, ze ich produkty su §pecialne kvoli ich prirodnym surovindm. Apoteka dba
na to, aby sa produktami ktoré pontdkaji neplytvalo. Preto vyuzivaju sviatky, ako je MDZ,
kde zdkaznikov ktory nakuapili nad 1500 K& odmenia produktom Krdsna pani alebo Detox

ak nakup presahuje 2 500 K&.%* Znacka tak na zdkaznikov posobi prémiovo.

Ani Apoteka nezabida odmeriovat’ svojich zdkaznikov prostrednictvom vernostného
programu. Program funguje na spdsob zbierania peciatok, ktory je limitovany na pocet
pét, kde po dosiahnuti tohto limitu je zdkaznikovi alebo zakaznicke venovany jeden
z produktov, ktoré si zahrnuté v tomto programe. Peciatku je mozné ziskat’ za minimalnu
financnii atratu 500 K¢. Samozrejme, je ale nutné byt vtomto type programu

registrovany. Je moZzné registraciu urobit’ na akejkol'vek predajni.®*

3.1.3 Place

Spolo¢nost md 19 kamennych predajni, ktoré si rozdelené do dvoch §tatov, Cesko
a Slovensko. V Cesku hovorime o Prahe (4), Brno (3), Ceské Bud&ovice (1), Cesky
Krumlov (1), Liberec (1), Karlovy Vary (1), Plzen (1), Olomouc (1), Ostrava (1) a Zlin
(1). Na Slovensku sa predajne nachadzaju v Bratislave (1), Trnava (1), Nitra (1) a KoSice
(1).% V3setky Kamenné predajne si vo velkych mestach, kde je najvacsi turizmus aby
sa dostali do povedomia nie len l'udom, ktori ziji v danom meste ale aj turistom. Pobocky

si zvacSa umiestnené v obchodnych centrach alebo na frekventovanych oblastiach centre.

Umiestnenie produktov je okrem kamennych predajni aj v drogéridch DM, kde je

v ponuke 10 druhov produktov. Je mozné ich kupit’ osobne alebo online.

Produkt je samozrejme mozné zakupit aj online, kde je mozné si vybrat zo Sirokej

rady produktov. Kazdy produkt ma napisane informdcie ktoré su potrebné aby zdkaznik

2 HAVLIKOVA APOTEKA. Organickd Apotéka [online]. 2024 [cit. 2024-03-20]. Dostupné z:
https://www .havlikovaApotéka.cz/organicka-Apotéka/

% Ddrek k MDZ [online]. 2024, 2024 [cit. 2024-03-21]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/p/C4LR6M7sAQy/

% HAVLIKOVA APOTEKA. Vernosmy program [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:
https://www .havlikovaApotéka.cz/vernostni-program/

%5 HAVLIKOVA APOTEKA. Predajne Apoteky [online]. 2024 [cit. 2024-03-20]. Dostupné z:
https://www.havlikovaApotéka.cz/prodejny/
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vedel pri jeho kupe. Ak si zakaznik nevie poradit’ a ma problém ¢i informacnu otdzku na
pouzivanie daného produktu, je mozné pouzit’, chat ktory je dostupny od 12:00 do 20:30
hodiny. Je to komunikécia s 'udskou osobou nie z chatbotom. Ak mé zdkaznik otdzku po
danom case, staCi zanechat sprdvu ana dalsi den mu pride spitnd odpoved
prostrednictvom e-mailu. Na strankach je aj telefénne Cislo alebo priamo e-mail, kde je

mozné kontaktovat’ Apoteka.

Doprava a platba je vel'mi jednoducha a rychla. Na kamennych predajniach je pre
zdkaznikov mozné platit kartou iv hotovosti. Pri zakipeni produktov na webe su
platobné podmienky mozné platobnou kartou, bankovym prevodom, edenred benefitom
alebo na dobierku. Na ti sa vztahuje poplatok 50 K&. Dodacia doba v ramci Ceska je 2-
3 pracovné dni prostrednictvom DPD, Parcel shopu, GLS a Zasielkovne kde sa cena
pohybuje od 39-79 K¢ pre objedndvky v hodnote do 1 500 K¢&. Slovensko ma dodaciu
dobu 3-4 pracovné dni, kde je dodanie domov cez DPD, GLS alebo Zasielkovria a cena
sa pohybuje od 138-185 K& s hodnotou objednavky do 1500 K¢&.% Objednavky nad tito
hodnotu maju dodanie zdarma. Havlikova Apoteka a jej sortiment kozmetiky je mozné
doru¢it’ aj do krajin ako je Svajéiarsko, Bielorusko, Cina, Egypt, Argentina, Hongkong,
Island, Austrdlia, Kolumbie, kde doprava je rieSena cez Cesku postu. Cena dopravy sa
vztahuje na krajinu ale nad hodnotu 3 675 K¢ je dodanie zdarma. Krajiny ako su
Nemecko, Madarsko, Rakusko, Grécko, Belgicko, Dansko, Esténsko, Francizsko,
Bulharsko, Cyprus, Finsko je dopravca GSL kde je cena dopravy do hodnoty 4 900 K¢

zévisla od krajiny. Ak je cena vySSia, dodanie je zdarma.®’

3.1.4 Promotion

Predaje zacali s jednou kamennou predajiiou a jednym produktom Havlikov prirodny
zazrak. Dnes je to inak. 19 predajni a Sirok4 ponuka sortimentu z prirodnych surovin.
Apoteka okrem produktov pita hlavne kamennymi predajiiami, konkrétne vykladom.
Doslova putaji pozornost nadrozmernymi produktami, do ktorych si zakomponované
kvety, priroda a zelen. Interiér je vel'mi minimalisticky, svetlé drevo a mach v kombinécii

so zelenou farbou. Farby ,ktoré najviac vystihuju Cistotu a prirodu.

% HAVLIKOVA APOTEKA. Doprava a platba [online]. 2024 [cit. 2024-03-20]. Dostupné z:
https://www .havlikovaApotéka.cz/sk/doprava-a-platba/

9T HAVLIKOVA APOTEKA. Doprava a platba. Online. 2024. Dostupné z:
https://www.havlikovaApotéka.cz/doprava-a-platba/. [cit. 2024-03-20].
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Na propagaciu online vyuzivaju primarne svoj web, kde su vSetky produkty ale taktiez
k tomu pomdhaju aj socidlne siete ako je Instagram, TikTok a Facebook. Tieto platformy
im davaju moznost’ byt bliz§ie ku zakaznikom a jednotlivym cielovym skupinam.
TaktieZ boli zapojeny aj do eventu, ktory organizovala nezavisld platforma MA VLAST

EDIT, ktora sa zaujima o Ceskoslovensku tvorbu.”®

Okrem onlinu sa objavuju aj v prestiznych Ceskych magazinoch, v ktorych su ukazky
produktov s popisom, na akd problematiku si vhodné. N4jdu sa tam aj rozhovory
s ambasddorkou a webdesignerkou Irinou Schwartz alebo so zakladatel'kou organickej

Apoteky Vivien Nagy, ktora tiez spravuje socidlne siete a vytvara nové produkty.

3.1.5 Packaging

Havlikova Apoteka okrem prirodnych a kvalitnych surovin pouziva velmi
jednoduché balenie. Papier, hlinik a sklo. Krémy st vtlacené do hlinikového obalu, ktory
sa 'ahko tvaruje a je plne recyklovatel'ny. Nasledne na to je produkt oblepeny papierom,
na ktorom su informécie o tom na aké pouzitie je vhodny. Produkty maji rozne farby,
podl'a ktorych je jednoduchsie ich rozliSovat. Tento typ balenia dokaze produkt chranit
proti UV ziareniu, teplu, kysliku a udrzi si tak kvalitu latok vo vnutri. Pouzité hlinikové
tuby je mozné vratit do predajne, kde su pripravené papierové kosSe na ich budicu
recyklaciu. Iné produkty ako oleje su v sklenenych nddobéach s pipetou aby sa lepSie
nanaali. Sampony st vo vag§ich baleniach v platovych flagiach pre rychlu aplikiciu

pocas sprchovania.

3.2 Analyza komunika¢ného mixu spolo¢nosti Havlikova Apoteka

V teoretickej Casti som spominala komunikac¢ny mix, ktory predstavuje prostriedky
a marketingové nastroje, ktoré firma pouziva na komunikéciu so suasnymi a buddcimi
zdkaznikmi, s ktorymi chce budovat’ svoje vztahy. V tejto analyze bude komunikaény
mix rozdeleny do dvoch casti. V prvej budi opisané klasické ndstroje marketingovej
komunikécie a v druhej Casti pdjde o moderné néstroje, ktoré pouziva Havlikova Apoteka

ku svojej komunikécii.

% MA VLAST EDIT [online]. 2024, 2024 [cit. 2024-03-21]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/reel/C4QzfY -stSW/
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3.2.1 Klasické nastroje marketingovej komunikacie

3.2.1.1 Reklama

Reklamné néstroje, ktoré Havlikova Apoteka vyuZziva si primarne socidlne siete.
Okrem nich st to aj ich vlastné noviny, alebo sa prezentuji na podujatiach ¢i vystavach.
Predajiia okrem tejto komunikacie puta pozornost aj svojim vykladom, ktory je
dekorovany rastlinami a inymi prirodnymi elementami, ktoré si sucastou zloziek, ktoré

obsahuju produkty.

Apoteka sa vyhyba velkej reklame ako je outdoor platforma, kde hovorime
o billboardoch alebo inych velkych nosiCov reklam. Taktiez nie je zdstancom ani
televiznej reklamy. Je prili§ drahd a Apoteka sa chce zviditelnit' na zdklade pozitivnej
skdsenosti, odporacania alebo osobného kontaktu v predajni. Nechcid, aby bolo
produktami plytvané a preto chct aby si ich 'udia kupovali iba so seriéznym zdujmom.

Apoteke ide primdrne o kvalitu zdkaznikov.

3.2.1.2 Podpora predaja

Havlikova Apoteka ponuka zékaznikom na predajni skasku produktu kde zdkaznik si
tak moze skusit’ vonu, konzistenciu daného produktu o ktory ma zaujem. Je tak vysSia
pravdepodobnost,, ze zdkaznik tak produkt kupi pretoze s nim prisiel do osobnejsieho
kontaktu ako len vizudlnym spdsobom. V predajni je vySkoleny personal, ktory
zakaznikovi dokaze odporucat’ produkt, ktory mu bude vyhovovat’ podl'a jeho potrieb.
Odpornost’ personalu, ktory pracuje s tymto typom kozmetiky je vel'mi ddlezity, pretoze
tym, ze su produkty z prirodnych surovin, pokozka na tieto produkty moze byt citlivejsia.
Preto si Apoteka dava zalezat na tom aby mal personal dostatok informacii o zlozeni
produktov a ich pouzivani. Do podpory predaja patri aj to, ako sd produkty vystavené,
kde st produkty umiestnené a hlavné je uputat zdkaznika aby si vybral dant predajiiu.
Apoteka sa vel'mi odliSuje svojimi predajiiami od inych znaciek. Nie len tym, ze ponuka
produkty bez chemickych zloziek ale i tym, ze ich predajne su netradi¢né. Pred vstupom
do predajne zdkaznika urcite uputa vyklad. Ten je korunou krasy, minimalne ¢o sa tyka
vystavenych produktov. Tie st nadrozmerné, zdobené mnozstvom ruzi, kvetov a zelene.
Predajiia je vel'mi minimalisticka, Cistd a jednoduchd. Tym, ze produkty maju velmi
jednoduchy design, je vel'mi jednoduché sa v nich zorientovat. Kozmetika je na

drevenych polickach ktoré posobia Cisto. V interiéri sa okrem produktov nachddzaju aj
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rastliny, ktoré doddvaju priestoru zivot a nadych prirody. Po stendch nad produktami sa
nachadzaju motivacné ndpisy: Si jedineCna, Si laskyplnd, Si milovand ¢o moze
namotivovat zdkaznika starat’ sa viac o seba a pozdvihnut’ mu sebavedomie. Uprostred
predajni sa nachddzaju ostrovéeky, ktoré zdkaznika upttaju hned pri vstupe. Na nich si
tiez umiestnené produkty. Pri prichode na pokladiiu je sortiment na o¢iach zdkaznika kde
su vytavené darCekové balenia, nova rada produktov, alebo vzorky. V pozadi je spustend
televizia, ktord poukazuje na digitaliziciu na mieste predaja, kde je ukdzané ako sa

produkty pouzivaju, vyrabaju a kto za tym stoji.

Motiviciou ku kipe produktov je aj vernostny program, ktory funguje na spdsob
zbierania bodov. Je mozné sa do neho registrovat’ na predajni. Po nazbierani urcitého
poctu bodov zdkaznik ziska zdkaznik produkt zdarma zo zoznamu ktory je vopred dany
na webovej stranke. Minimédlna vyska nakupu je 500 K¢, a za kazdy nakup v tejto vyske
zakaznik ziska peciatku. Po nazbierani 5 peciatok, je jeden produkt beznej velkosti
venovany zdkaznikovi. Tento vernostny program potrebuje urcite vylepSenia, pretoze

kozmetiku tohto typu nenakupuju zékaznici zrovna vo velkom.

3.2.1.3 Public relations

V rdmci PR sa firma komunikuje prevazne v online prostredi, kde ma blizsie svojich
zékaznikov. Casto sa firma zviditelfiuje cez &lanky v magazinoch, v ktorych opisuje
pouzivanie produktov alebo radi ako sa spravne starat o svoju pokozku a plet.
Najcastejsie magaziny st COSMOPOLITAN, Harper’s BAZAAR Czech Republik a Top
Fashion magazin, ELLE, HEY FOMO, Esquire, Prozeny Flowee. Okrem navodov je tu

aj rozhovor Vivien Nagy, ktord prevzala podnik po svojej mame, Zuzane Krejci.

Podiel'aju sa aj na systéme recyklédcie obalov pod EKO-KOM a tym prispievaji ku
ochrane Zivotného prostredia.”® V predajni maju vytvorené Specialne papierové kose pre

hlinikové obaly, ktoré zakaznici mozu priniest’ po skonceni pouzivania produktu.
y

% HAVLIKOVA APOTEKA. Aktivné pFispivame ke zlepseni Zivotniho prostiedi a sniZeni uhlikové stopy
[online]. 2023 [cit. 2024-03-26]. Dostupné z: https://www.havlikovaApotéka.cz/nase-novinky/aktivne-
prispivame-ke-zlepseni-zivotniho-prostredi-a-snizeni-uhlikove-stopy/
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Apoteka okrem ¢lankov v danych magazinoch mé aj svoju vlastnd publikdciu novin
ktoré vychadzaji ako §tvrtroCne. Su dostupné vo verzii online na strdnkach Havlikova

Apoteka. !0

Vzhl'adom na to, Ze Apoteka md predajne, ktoré st pre fiu dolezité, tak si dava vel'mi
zalezat' aj na vzt'ahoch, ktoré méd so zamestnancami. Oni su totiz najbliz§i kontakt so

zakaznikom, a preto je potrebné aby sa vo svojej préci citili spokojne.

3.2.1.4 Priamy marketing

Tento typ marketingu spolocnost nevyuziva pretoze nema stanovenu cielova
skupinu. Ich cielenie je na vSetky vekové skupiny zdkaznikov. Hladanie idedlnej cielovej
skupiny je vel'mi naro¢né v tomto druhu kozmetického priemyslu. Na zviditelnenie sa
vyuzivaju sviatky, ako bolo MDZ kde bol daréek ku nakupu nad &iastku 1 500 K¢ alebo
2 500 K¢.

3.2.1.5 Event marketing

V tejto Casti marketingu Apoteka prezentuje produkty prostrednictvom stanku.
Produkty bolo mozné si zakupit ale odniest’ si aj skisenost alebo zazitok. Pre zdkaznikov
bol vytvoreny workshop, kde si mohli vyrobit’ vlastna pletovi masku alebo peeling na
pery. Tento event bol usporiadany magazinom COSMOPOLITAN, na ktorom bolo aj
mnozstvo inych znaiek a workshopov.!”! Pod magazinom sa kond viac eventov,
v ktorych ma Apoteka zastipenie ako si Authentic Day, Be Authentic, 9 beauty tipov &
trikov Vivien Nagy z Organickej Apoteky. Znacka sa ukdzala aj na evente MA VLAST
EDIT ktory sa konal v art deco hoteli Almanac X Alcron Prague.'?

3.2.1.6 Veltrhy a vystavy

Tento typ marketingu je vel'mi dolezity pre kozmetické firmy. Byt stale aktualny,
ukazat’ svoje produkty ale hlavne sa dostat’ Co najblizSie ku svojim zakaznikom. O tom

su vel'trhy, ktoré si zamerané na BIO kozmetiku. Jeden z nich je For Beauty, ktory sa

1% HAVLIKOVA APOTEKA. Noviny [online]. 2024 [cit. 2024-03-26]. Dostupné z:
https://www.havlikovaApotéka.cz/noviny/

01 COSMOPOLITAN. Vratlte se s nami na akci roku: Flower Day by Cosmopolitan [online]. 2023 [cit.
2024-03-26]. Dostupné z: https://cosmopolitan.cz/explore/vratte-se-s-nami-na-akci-roku-flower-day-
by-cosmopolitan/

192 MA VLAST EDIT. Edit 07 [online]. 2024 [cit. 2024-03-26]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/reel/C4Sshy3rrsB/
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kona v Letiianoch kde je jeho sucastou aj sutaz Modra planéta, ktord ocenuje produkty,
ktoré su ekologicky najcistejsie. Havlikova Apoteka si tak odniesla hned’ tri ceny za tri
produkty, intimne sérum VenusSe, Cistiace a odliovacie pletové sérum ,,Znova sladkych
20 let* a ¢istiaci pletovy balzam Sametové pohlazeni.!®® O produkty Havlikovej Apoteky
je zaujem aj mimo Ceska a Slovenska a za pomoci podpory od EU sa dostala az na vel'trh
COSMETICA BERLIN 2023. Dalsim podujatim bola medzinarodna sat'az Cosmopolitan
Beauty Awards 2023, v ktorej hlasovali zdkaznici v oblasti starostlivosti o plet, vlasy,
planet friendly a mnozstvo dalSich. Tu si Apoteka odniesla dve ocenenia, zlatd
a bronzovi medailu. Bronz ziskali v kategérii Najlepsi olej/maska/peeling s produktom
Vlasovy opravar — sérum s kyselinou hyaluronovou. Najvyssiu priecku obsadili s dvoma
produktami, CBD pletovy krém nocny/denny a druhy bol Krasnd zahradnice denny
krém.'% KaZzdy rok sa okrem BIO kozmetickych veltrhov kon4 aj sit'aZ v oblasti content
marketingu Fenix Awards na ¢eskom trhu a v zahranié&i.'® Hodnot{ sa tu préca, agentiry,
zaddvatelia v obsahovom marketingu.'® Tejto sutaze sa zOcastnila aj Apoteka, ktord si

odniesla zlato v kategérii Fashion/beauty B2C noviny, ktoré sa vyddvaji sezénne. '

3.2.1.7 Sponzoring

Havlikova Apoteka nepatri medzi znacky, ktoré sa propaguji cez slavnu osobnost’ ale
vyuzivaju k tomu ¢lanky, podujatia, ktoré neskor zverejiiuje na svojom profile. Tento typ

komerc¢nej komunikacie Apoteka nepreferuje.

103 HAVLIKOVA APOTEKA. 7 veletrhu For Beauty odchdzime se 3 ocenénimi [online]. 2023 [cit. 2024-
03-24]. Dostupné z: https://www.havlikovaApotéka.cz/nase-novinky/z-veletrhu-for-beauty-odchazime-
se-3-ocenenimi/

104 HAVLIKOVA APOTEKA. Vyhrdli jsme Cosmo Beauty Awards [online]. 2023 [cit. 2024-03-26].
Dostupné z: https://www.havlikovaApotéka.cz/nase-novinky/vyhrali-jsme-cosmo-beauty-awards/

195 HAVLIKOVA APOTEKA. Havlikova Apotéka na COSMETICA BERLIN 2023 [online]. 2023 [cit.
2024-03-26]. Dostupné z: https://www.havlikovaApotéka.cz/nase-novinky/havlikova-Apotéka-na-
cosmetica-berlin-2023/

106 FENIX AWARDS. O soutézi [online]. 2024 [cit. 2024-03-26]. Dostupné z: https://soutezfenix.cz/o-
soutezi/

107 HAVLIKOVA APOTEKA. Havlikova apotéka si odndsi zlato za svoje noviny [online]. 2023 [cit. 2024-
03-26]. Dostupné z: https://www.havlikovaApotéka.cz/nase-novinky/havlikova-Apotéka-si-odnasi-
zlato-za-svoje-noviny/
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3.2.2 Moderné nastroje marketingovej komunikacie

3.2.2.1 Word of Mouth marketing

Tento typ marketingu je pre Havlikovu Apoteku klticovym. Nepouzivaju klasicki
marketingovi komunikdciu ale dbajui na to, aby produkty boli kvalitné, funkcné a hlavne
aby sa nimi neplytvalo. Chcu, aby sa zdkaznici dozvedeli o produktoch prirodzenou

cestou, odporucanie, prijemna skusenost alebo zazitok z predajne.

3.2.2.2 Customizace (one to one marketing)

Ako som uz spominala vinej casti, Havlikova Apoteka sa c¢asto ukazuje na
podujatiach, ktoré organizuje magazin COSMOPOLITAN. Havlikova Apoteka si pre
zakaznikov a fanusikov pripravila workshop, kde si kazdy mohol skusit’ vyrobit si svoj
vlastny produkt ako je maska na tvar alebo peeling na pery. Dotknut' sa produktov,
vyrobit nieCo vlastné a zaroveil mat skusenost je to, ¢o Apoteka chce od svojich
zakaznikov. Aby ich produkty neboli iba o aplikdcii a pouzivani ale aj skiisenosti byt na

par mintt v procese vyvoja vlastného produktu.

3.2.2.3 Digitalny marketing

Web je pre Apoteku najdolezitejSia platforma, na ktorej je mozné najst’ vSetky
produkty. Okrem nich su tam aj informécie o d’al§ich kamennych predajniach, socidlnych
siet’ach, histéria Havlikovej Apoteky a v neposlednom rade je tam blog. Ten informuje
zakaznikov o eventoch, na ktorych sa Apoteka podiel'ala. Certifikdcie a ocenenia, ktoré
ziskala za svoje prirodné produkty. Webova strdnka m4 aj chat pre zdkaznikov v pripade
akychkol'vek otdzok, ktord ma zdkaznik v oblasti produktov alebo sortimentu. Webova
stranka je jednoducha a prehl'adna. Siroka ponuka kozmetiky a doplnkov ktoré stvisia

s ekoldgiou.

Instagram je druhd najhlavnejSia platforma prostrednictvom ktorej je Havlikova
Apoteka v kontakte zo svojimi zdkaznikmi. Platforma, prostrednictvom ktorej zdiel'aju
informdcie o produktoch, ich pouzivani, novinkach a eventoch. Apoteka je tu vel'mi
aktivna, priddva pribehy kazdy deni o produktoch, ktoré odporuca na jednotlivé obdobie
alebo riesenia, ktoré pomo6zu zlepsit problém. Pomédha tomu aj influencer marketing, kde
influencerky ukazuji produkty ako si ich nanasaji. Okrem nich su tam aj jednotlivé videa,

v ktorych novinky prezentuje majitel'ka Havlikovej Apoteky Vivien Nagy. Komunikacia
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cez Instagram je kliCova, pretoze je tam mnozstvo vekovych kategorif, krajin a tym je
l'ahsie sa dostat’ k tym, ktory o tento typ kozmetiky majui zdujem. Taktiez vyvolat’ zdujem
o tieto produkty aj v inych krajindch, aj mimo EU. Na svojom hlavnom ucte ma 44,2
K sledujicich. Na ucéte Organickd Apoteka je aktudlne 3 216 sledujicich. Obe znacky

maju jednotni komunikdciu, o moze robit’ problém ich rozpoznat.

Facebook je platforma, kde je to viac o komunite, ktord Havlikova Apoteka ma. Je
prepojend z Instagramom. Su tam ako novinky, tak aj informdcie o bliziacich sa
sviatkoch, kedy predajiia meni svoju otvaraciu dobu. Je to viac informativneho charakteru
ako produktového. Tento typ platformy a je cieleny prevazne na star§iu vekovu kategoriu,
i napriek tomu, ze ciel'ova skupinu nemaji definovanu. Preto ich sponzorované prispevky
su cielené na vSetky kategorie. I napriek tomu, sa m6ze Apoteka teSit' z 56 K sledujicich,

ktoré ma na svojom Facebookovom ucte.

Youtube nie je u Apoteky velmi oblibeny iked cez nich komunikovali niektoré

produkty. Na tento kandl boli pridané vided dva roky dozadu a odvtedy nie je aktivny.

3.3 Analyza SWOT

V tejto kapitole budem opisovat’ analyzu SWOT na prirodnd kozmetickd znacku
Havlikova Apoteka. Analyza sa zameriava silné a slabé stranky spoloCnosti. Druha

polovica analyzy je o prilezitostiach a hrozbéch na trhu.

Tabulka 3: SWOT Havlikova Apoteka

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
- Kvalitné suroviny z prirodnych - Nevyuzivaju vernostny program
zdrojov - Slabi marketing
- Jednoduchy design - Nemaju definovanu cielovu
- JedineCné receptiiry skupinu
- Pristup ku ekolégii - Neponukaju zlavy
- Recykl4cia obalov
(oPrl?)itzlifl(i)tsit;s) Hrozby
PP (threats)
- Podiel'anie sa na marketoch , .
e . . - Rastica konkurencia
- Narastajuci zdujem o prirodnd . .
: - Meniace sa trendy v ndkupnom
kozmetiku P
- ZlepSenie marketingovej spravant
o - Ziadne vyhody pre zdkaznikov
komunikécie
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Silné stranky

Spolo¢nost” Havlikova Apoteka je jedna z méla firiem, ktord ma histériu so silnym
pribehom. Ceska znagka s origindlnymi receptirami, ktoré maji silné korene v minulosti,
ktoré sa spdjaji zo samotnou prirodou. Produkty sd balené v hlinikovych a sklenenych
obaloch andsledne na to vlozené do papierovej krabi¢ky. Ekologicky pristup ktory
spoloc¢nost’ ma je vel'mi Setrny ku prirode a namieSany tak aby bol Setrny aj ku ludske;j
pokozke. Byt ekologickou znackou znamend minimdalny dopad na prirodu, a preto je

mozné obal z produktov na predajni vratit kde budu putovat’ na recyklaciu.

Slabé stranky

Spolocnost’ sa chce zaradovat’ medzi prémiové znacky, preto ich vernostny program
nie je funk¢ny. I napriek tomu ze ho maju, nemaji zaujem ho propagovat’ a nie je spravne
nastaveny. Zatial' ¢o iné znacky ldkaju zékaznikov na zl'avy alebo akcie, Havlikova
Apoteka chce predavat’ cez odportcania, nie sa radit medzi ostatné znacky. Medzi slabé
stranky patri aj cielova skupina ktora u Apoteky definovana nie je. VSetky produkty su
cielené na celi skalu vekového rozhrania. Mdze to nakupu skor uskodit, ked si
spoloc¢nost’ nie je istd pre koho su produkty urCené. Marketingovd komunikdcia a jej
aktivity su vel'mi slabé, ked’Ze sa ukazujui primarne na Instagrame, Facebooku a eventoch,

ktoré nie su pre Sirokt verejnost.

Prilezitosti

Mnozstvo kvalitnych prirodnych znaciek alebo hand made produkty sa propaguju cez
rozne markety. Ceské produkty st kvalitné a velmi popularne. Vyuzitie tohto typu
propagécie by pomohlo znacke aby sa dostala do SirSieho povedomia l'udi v danom meste
alebo turistov. Ked'’Ze je momentdlne velkym trendom ekoldgia a zivotné prostredie,
zvySuje sa aj mnozstvo firiem, ktoré sa chci uberat tymto smerom. Apoteke by tak
zlepSenie marketingovej komunikécie by mohlo pomdct’ s predajom a tiez posilnit’ meno

na trhu v prirodnej kozmetike.

Hrozby

Zaujem o prirodnd kozmetiku stile narastd atym aj konkurencia. ZlepSenie
a zefektivnenie vyroby, lepSia marketingovda komunikacia distribicia a pristup ku
zdrojom m6zu Havlikovu Apoteku ohrozit’. Meniace sa trendy su tiez jeden z hrozieb,
ktoré kozmeticky priemysel ma. Je preto velmi ddlezité aby si to znacka sledovala,

prispdsobila trhu a trendom svoje produkty a ich komunikéciu.
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3.4 Aplikovana segmentacia, targeting, a positioning

Vyuzitie informaécii z dotazniku a z teoretickej Casti je mozné prepojit’ a aplikovat do
praktickej Casti prace. Prostrednictvom toho tak vytvorit segmenticiu trhu, targeting
a positioning ktory bude aplikovany na kozmetickl znacku Havlikova Apoteka na

Ceskom a Slovenskom trhu.

34.1 Segmentacia

Spolo¢nost” Havlikova Apoteka ponuka kozmetiku pre zeny, muzov, deti a v novej
rade prezentuje aj produkt pre psov. Pozornost kladie hlavne na zeny, ktord maji vacsie
problémy zo znasanlivostou chemickych produktov, pretoze st nanasané a aplikované
niekolkokrat denne. Zeny st zvécsa tie, ktoré nakupuju pre celu domacnost a tym aj pre
svojich partnerov a deti. Je to jeden z dévodov preco je tento sortiment cieleny hlavne na

zeny.

3.4.2 Targeting

Vzhl'adom na to, Ze ide o kozmetiku, primarnym ciel'om st zeny, ktoré maji sklony
k akné alebo inym problémom ako su napriklad vrasky. I ked’ Havlikova Apoteka nema
danu vekovu ciel'ovu skupinu a ich cielenie je na vSetkych, podl'a dotaznikového Setrenia
by mohlo byt ich cielenie priblizne od 25-34. V tomto veku su l'udia zvéacsa financne
nezavisli. Co sa tyka socialnych sieti, je idedlne vyuzivat primdrne Instagram na
propagdaciu znacky. V dotazniku, ktory sa tykal socidlnych sieti a straveného ¢asu na nich
vySlo, ze Instagram pouziva 62% l'udi a Facebook iba 25%. Je teda potrebné zmienit, ze
cielova skupina vyuziva tito platformu nie len pre zabavu ale i pre informacny charakter

o méde, znackach a novych trendoch v kozmetike.

3.4.3 Positioning

Znacka je vnimand ako prémiovd, pretoze aj jej produkty si cenovo vysSie ako
Standardné produkty v drogérii. ZnaCka preto neponuka ani zlavy ale ma vernostny
odmenovaci systém do ktorého je mozné sa registrovat’ na predajni alebo online cez ich
web. Podl'a dotaznikovej otazky ¢i je web Havlikovej Apoteky prehladny bolo 75,4%
odpovedi pozitivnych, pricom 24,6 bolo negativnych. UrCite je tu ale priestor na

zlepSenie, tak aby bola znacka pre zdkaznikov atraktivnejSia oproti konkurencii.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM SPOLOCNOSTI HAVLIKOVA
APOTEKA

4.1.1 Ciel’ vyskumu

Cielom tohto vyskumu (dotaznikového Setrenia) bolo zistit, ¢i sa I'udia zaujimaju
o prirodni kozmetiku a ako na nich vplyva komunikacia znacky Havlikova Apoteka.
Taktiez zistit nakupné spravanie zakaznikov a podla vyskumu navrhnat zlepSenie
marketingovej komunikdcie pre Havlikovd Apoteku. K dosiahnutiu ciel'a boli preto

kladené typy otdzok, ktoré by mohli pomoct’ zviditelnit znacku alebo jej zvysit’ obraty.
Otazka 1:Aké je vase pohlavie?

Respondenti si mohli vybrat’ z troch odpovedi, ktoré suviseli s pohlavim. Moznosti
boli tri a to je Zena, muz alebo odpoved’ iné v pripade, ze sa niekto identifikuje mimo
tychto dvoch pohlavi. Bolo mozné vybrat' iba jednu odpoved v tomto type otazky.
Pohlavie, ktoré najviac dominuje v tejto otazke je zena, kde hlasovalo 179 (82,5%)
respondentov. Na druhom mieste, ktoré bolo pomerne nizke Cislo hlasovalo 38 (17,5%)
muzov. [ napriek tomu, ze ma Havlikova Apoteka produkty pre muzov bolo toto percento

vel'mi nizke. Tretia odpoved’ skoncila na 0%.

Graf 1: Pohlavie respondentov

Zena Muz Iné

Zdroj: Vlastny vyskum
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Otazka 2: Do ktorej vekovej skupiny patrite?

V tejto otazke Slo o zistenie vekového rozhrania, ktoré Havlikova Apoteka nema
vopred stanovené. Podla grafu je mozné odhadovat, ktord vekova kategéria by mohla
inklinovat’ ku tejto znacke. Prvé miesto grafe bolo vo veku 25-34, ¢o je celkom 83 (38%)
respondentov, Cize l'udia, ktori skoncili vysoké Skoly alebo pracujuci. Druhé miesto
obsadila vekovd skupina teenagerov vo veku 18-24, o predstavuje 51 (23,5)
respondentov. Tretie miesto si ziskali 'udia pravdepodobne pracujici alebo rodicia vo
veku 35-44 rokov, ¢ize 37 (17,1%). Ostatné skupiny boli nizke ako je 45-54 o je celkom
29 (13,4%), 55-64 bolo 14 (6,5%) respondentov a v poslednom rade bola td najnizsia
skupina vo veku 65+, kde boli 3 (1,4%) respondenti. OrientaCne sa vie Apoteka

pohybovat’ medzi prvymi troma kategoriami, na ktoré moze cielit’ produkty a marketing.

Graf 2: Vekové rozhranie respondentov
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13,4%
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25-34 18-24 35-44 45-54 55-64 65+

Zdroj: Vlastny vyskum
Otazka 3: Poznate znacku Havlikova Apoteka?

Tento typ otazky patri medzi vyradovacie. V tejto otazke §lo o to, ¢i sa respondenti
niekedy stretli zo znackou Havlikova Apoteka. Respondenti mali na vyber z dvoch
odpovedani ktoré rozhodli ¢i budu pokra¢ovat v dotazniku alebo nie. Ak si respondent
zvolil odpoved’ nie, jeho pokra¢ovanie sa neuskutocnilo, a tym bolo jeho dotazovanie
ukoncené. Ale ak bola odpoved respondenta ano, pokracoval s dotaznikom dale;j.

Na odpoved’ nie ktora ukoncila dotaznik hlasovalo 95 (43,8%) respondentov. Zatial' ¢o
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na odpoved’ ano reagovalo 122 (56%) respondentov. Za odpoved ano teda hlasovalo 109

(84,14%) zien a 13 (15,86) muzov.

Graf 3: Povedomie o znacke Havlikova Apoteka
56,2%

43,8%

Ano Nie

Zdroj: Vlastny vyskum
Otazka 4: Ako ste sa dozvedeli o spolo¢nosti Havlikova Apoteka?

Tento typ otazky bol smerovany k tomu, ¢i sa reklama dostala ku zdkaznikovi. Ked'ze
Apoteka ajej marketingova komunikacia je velmi slaba aje pre fiu dolezitejSie
odporucanie a osobny kontakt, v tomto pripade vyslo to, ¢o chceli docielit. Ich predajne

si na prvom mieste ato odraza aj tento dotaznik kde 56 (45,9%) prislo do kontaktu

Graf 4: Marketingovd komunikdcia

45,9%
221%
9% 8,2%
8,6%
4,9%
2,5%
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Videla som Odporuéanie Zaujimam sa Facebook Instagram Reklama na Reklama v Influencer
predajiiu od znamych o prirodnu socialnych casopise
kozmetiku siefach

Zdroj: Vlastny vyskum
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s predajiiou. Druhé miesto je odporucanie od zndmych, kde bolo celkom 27 (22,1%) a na

trefom mieste je 11 (9%) respondentov, ktori maji zdujem o prirodnd kozmetiku.

Ako som uz spominala, marketingovd komunikécia nie je silnou strankou Havlikove;j
Apoteky ato je vidiet aj na vysledkoch, kde 10 (8,2%) patri Facebooku, 8 (6,6%)
Instagramu, 6 (4,9) reklama na socidlnych sietach, 3 (2,5%) reklama v Casopise

a v poslednom rade s najniz§im dosahom 1 (0,8%) bol Influencer.
Otazka 5: Zaujimate sa o trendy v oblasti prirodnej kozmetiky?

Tato otdzka je vel'mi §pecifickd kde je skimany zdujem o prirodni kozmetiku, jej
vplyv, azlozenia. Respondenti mali na vyber zdvoch odpovedi. Odpoved dano
s najvyssim poctom 82 (67,2%) respondentov. Pri odpovedi nie hlasovalo 40 (32,8%)

respondentov, pre ktorych zdujem o prirodnd kozmetiku nie je.

Graf 5: Zdujem o trendy v prirodnej kozmetike

67,2%

32,8%

Ano Nie

Zdroj: Vlastny vyskum
Otazka 6: Podl’a akych kritérii nakupujete kozmetiku?

Kritéria, ktoré maju l'udia v nakupe kozmetiky sa mozu lisit od ekonomickej situicie,
krajiny, v ktorej ziju alebo potreby pre svoje telo ¢i inych faktorov. V tomto type otazky
bolo danych niekol'’ko odpovedi, z ktorych bolo mozné vybrat’ viac odpovedi. Primarne
si zdkaznici vyberaju produkty podla kvality, v ktorej bolo 86 (25,8%) respondentov.
Druhé miesto si ziskalo zlozenie 69 (20,7%), ktoré je tiez velmi podstatné pri kupe

akéhokol'vek produktu. Na tretie miesto patri odporucanie a cena, ktoré obe mali 62
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(18,6%) respondentov. Na poslednych prieckach je znacka s 3 (9,3%), dostupnost 20
(6%) a reklama 3 (0,9%) respondentov. Podl'a grafu vie Apoteka Co je pre zdkaznikov

priorita pri kiipe produktov a starostlivosti o telo, vlasy a pokozku.

Graf 6: Preferencie zdkaznikov pri kiipe produktu
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Kvalita Zlozenie Odporuéanie Cena Znacka Dostupnost Reklama

Zdroj: Vlastny vyskum

Otazka 7: VSimli ste si za posledny mesiac nejaky typ reklamy od Havlikovej

Apoteky?

Havlikova Apoteka sa prezentuje hlavne svojimi kamennymi predajiami ale ma aj
marketingovu aktivitu. Preto bolo potrebné zistit, ¢i si zdkaznici nejaku aktivitu Apoteky

Graf 7: Vekové rozhranie respondentov

877%

12,3%

Nie Ano

Zdroj: Vlastny vyskum
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vsimli. Mali dve moznosti kde bolo mozne vybrat iba jednu odpoved’. Prva odpoved’ dno,

mala 107 (87,7%), zatial ¢o druha mala 15 (12,3%) respondentov.
Otazka 8: Kde ste reklamu videli?

Kedze je digitdlna doba a socidlne siet nie si vynimkou, je dobre umiestnit
a komunikovat’ produkty alebo znacku aj tam. Platforma, cez ktordi Apoteka najviac
komunikuje je podla grafu Instagram 107 (60%), kde sa pohybuje najviac l'udi.
Komunikdcia na tejto platforme je v realnom cCase, Co je atraktivnejSie pre zdkaznikov,
pretoze sa rychlej§ie dostand na dany profil znaCky alebo produktu, ktory je
sponzorovany. Zakaznici si tak vedia pozriet aj iné produkty, ktoré znacka ponuka
a pohodlne si online objednat’ to, ¢o im vyhovuje. Na druhej priecke sa umiestnil
Facebook 15 (20%). Ostatné platformy su nizke a ich dosah slaby, patria sem prehliadace

ainé.

Graf 8: Vekové rozhranie respondentov
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Zdroj: Vlastny vyskum
Otazka 9: Ste odberatel’ newsletterov? (e-mail reklama)

Tato Statistika ukazuje, ze vacSina respondentov neodberd newslettre. Medzi va¢§inu
patri 103 (84,4%) respondentov ,Co naznacuje, ze nie si pre nich dodato¢ne pritazlivé
alebo uzitocné aby odberali dobrovolne. Pre mensiu cast respondentov 19 (15,6%)

atraktivne su. Zalezi od obsahu, cielenia a kvality, ktor maja. Pre niektoré znacky st
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vel'mi délezitou sucastou komunikacie so zdkaznikmi. Mozno by bolo zaujimavé hlbsie

preskumat’ dévody nezdujmu o odberanie newsletterov a lepSie tak pochopit’ zdkaznikov.

Graf 9: Odober newsletterov

84,4%

15,6%

Nie Ano
Zdroj: Vlastny vyskum
Otazka 10: Pride Vam webova stranka Havlikovej Apoteky prehl’adna?

Otdzka je zamerand na uzivatel'ov a ich pohlad’ na pouzitel'nost’, usporiadanie obsahu

na webov stranke. Uzivatelia mali na vyber medzi §tyrmi odpoved’ami : “urcite ano*, kde

Graf 10: Vekové rozhranie respondentov
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Zdroj: Vlastny vyskum
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bolo 70 (57,4%) pre ktorych je web najprehladnejsi, druhym bolo “rozhodne ano* 22
(18%), “skor nie” 23 (18,9 %), a “rozhodne nie“ 7 (5,7%).

Otazka 11: Na ktorej zo socialnych sieti travite najviac ¢asu?

Tato otdzka sa zaoberd zistovanim preferencii respondentov, ktoré maji v oblasti
socidlnych sieti akde travia najviac Casu. Bolo navrhnutych niekolko odpovedi,
z ktorych bolo mozné vybrat jednu. Tato otdzka je uzitocnd pre marketingové
a analytické ucely. Je mozné podla nej zistit, kde sa cielova pohybuje najviac v rdmci
travenia Casu. Najviac ¢asu je traveného na Instagrame 76 (62,3%), Facebook 31 (25,4%),
TikTok 6 (4,9%), YouTube 6 (4,9%) pricom odpoved ziadna ma 3 (2,5%) Co naznacuje

Ze tu respondent nevenuje socidlnym sietam moc cas.

Graf 11: Socidlne siete
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Zdroj: Vlastny vyskum
Otazka 12: Kde najcastejSie nakupujete kozmetické produkty?

Otazka sa zaoberd miestom, kde zdkaznici nakupuji kozmetické produkty. V tomto
type otazky bolo mozné vybrat viac ako jednu odpoved. Zdkaznici najviac preferuju
nakupy online 63 (37,3%), ktoré su pohodlnejsie bez ohl'adu na to, kde sa Clovek prave
nachddza. Druhym najvy$§im sd drogérie v pocte 53 (31,4%), ktoré sa nachddzaju
primdrne v centrich aje ich hned niekol'ko ako je TETA drogéria, DM, Rossman
amnoho dalSich. Kamenné predajne 40 (23,7%) st tiez navStevované ale nie tak

intenzivne. Najmenej je kozmetika kupované v lekarniach 12 (7,1%) kde je predrazena
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alebo v supermarketoch, 1 (0,6%) kde je ponuka vyhodnych baleni. Tento typ otdzky
a zaroven vyskum je vhodny pre obchodné ret'azce alebo kozmetické znacky, aby lepsie

pochopili svojich zdkaznikov.
Graf 12: Ndkup kozmetiky
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Zdroj: Vlastny vyskum
Otazka 13: Ako casto nakupujete kozmetické produkty?

V tejto otdzke ide o intenzitu nakupovania, frekvencia ndkupov v oblasti

kozmetickych produktov. Casté nakupy mozu byt dokazom lojality vo&i znacke. Podla

Graf 13: Intenzita ndkupu kozmetickych produktov

50,8%

311%

15,6%

b, 0,8%

Jeden krat za mesiac Niekolko krat za Polro¢ne Jeden krat za tyzden Roéne
mesiac

Zdroj: Vlastny vyskum
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dotaznika ajeho vysledkov zdkaznici nakupuji jedenkrat za mesiac 62 (50,8%)
kozmetické produkty. O nieCo CastejSie, niekol'kokrat za mesiac chodi nakupovat 38
(31,1%) respondentov. Ludia, ktori nakupuju kozmetiku polrocne je 19 (15,6%),
jedenkrat za tyzdeni 2 (1,6%) a poslednou skupinou st nakupy rocne kde je 1 (0,8%).

Otazka 14: Aku znacku produktov pouzivate najcastejSie?

Tento typ otazky zistuje preferencie a lojalitu zdkaznikov voci uréitym znackam.
Zistenie, ktoré produkty maju najvacsiu popularitu je cielom tejto otazky. Bolo na vyber
osem moznosti, ztoho v jednej bolo mozné napisat znaCku, ktord sa v zozname
nenachddzala. Ak by sme odpovede radili podla jednotlivych odpovedi na znacky, tak
prvou by bola Nivea 16 (44,3%), ktord ma dlhu histériu a silny marketing. Druhé miesto
patri Havlikovej Apoteke, ktord mad 15 (12,3%), atym predbehla druhd prirodnd
kozmetiku Yves Roches 10 (8,2%). Dalsie znacky st L’Oréal Paris 8 (6,6%), Dermacol
8 (6,6%), Kiehl’s 7 (5,7%) a poslednou bola Sephora 4 (3,3%). V odpovedi “iné“ boli
uvedené znacky ako CeraVe, Biore, Korejské znacky, COSRX, Maybelline, Avéne,
Byoma, Origins, Beauty of Joseon, Garnier, Mixa, Farmasi, La Roche-Posay, Farmasi,

Vichy, The Ordinary, Balea, Isana a Clinique.

Graf 14: Oblubend znacka kozmetiky
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Otazka 15: Z ktorej krajiny pochadzate?

Otazka sa zameriava na povod respondentov. Poméha to kategorizovat' ich podla
narodnosti, atym lepSie porozumiet demografickej vzorke a prisposobit sluzby
a produkty zdkaznikom. Na prvom mieste je Slovensko so 79 (64,8%) odpoved’ami, na
druhom mieste je Ceskd republika so 41 (33,6%) odpoved’ami, a na trefom mieste su

Ukrajina a Rusko, kazda s 1 (0,8%) odpoved'ou.

Graf 15: Povod respondentov

Slovensko Cesko Ina Ukrajina
Zdroj: Vlastny vyskum
Otazka 16: Ak by Vam predajna ponukla vzorky zdarma, vyskusali by ste ich?

Otédzka smerovand na vzorky produktov md skor pozitivne ohlasy ako negativne.
Prevazne zeny su tie, ktoré rady skusaju nové produkty v oblasti kozmetiky. Zistenie, i
by respondenti vyskusali vzorky produktov, bolo 99 (81,1%) odpovedi "urcite ano".
U odpovedi ako "mozno ano" bolo 18 (14,8%) respondentov, "skor nie" bolo 5 (4,1%),
ale odpoved’ '"urite nie" zaznamenana nebola. To znamena, ze sa zakaznici radi

nechavaju presvedcit’ na skasku produktu zdarma.
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Graf 16: Vzorky zdarma
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Zdroj: Vlastny vyskum
Otazka 17: Co sa Vam nepadi na znacke Havlikova Apoteka?

Na prvom mieste sd klienti, bez ktorych by znacka nefungovala a produkty by sa
nepredavali. Preto je tato otazka zamerana na atraktivitu znacky Havlikovej Apoteky.
Bolo mozné vybrat’ viac odpovedi, kde bola pontiknutd moznost’ iného, ¢ize volny typ
odpovede. Viacsine klientov ale pride znacka v poriadku, ¢o predstavuje celkom 66 (50%)
z celkového grafu. Na druhom mieste, Co klientov odradza, je cena produktov, kde

hlasovalo 35 (26,5%). Tretie, o odradza potencialnych zakaznikov, st vyhody, ktoré

Graf 17: Atraktivita znacky
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znatka nepontika, 13 (9,8%). Dalsie, ¢o klientom alebo zakaznikom nevyhovuje, je
komunikécia na socidlnych sietach, 4 (3%), balenie, 3 (2,3%), zla zadkaznicka podpora,
1 (0,8%) apri baleni daréekovych produktov je 0%. Napriek tomu, ze vécSine
zakaznikom pride vSetko v poriadku, Apoteka by mala za pracovat’ na vyhodach, ktoré

by mohli vyrazne ovplyvnit predaje.
Otazka 18: Presvedci Vas o prvému nakupu zP’ava na produkty?

Reakcia respondentov na zlavy k prvému ndkupu je ukdzand v grafe. Zl'ava pomdha
zvySit pocet novych zdkaznikov a tiez prvotné ndkupy. Otdzka zistuje do akej miery
zl'avy ovplyviiuja alebo lakaju novych zakaznikov. V prvej odpovedi hlasovalo 89 (73%)
za odpoved “ano“ - teda nechali by sa presvedcit’ zl'avou k prvému nakupu. Za odpoved’

“nie”, nenechali by sa presvedcit’ bolo 33 (27%) respondentov.

Graf 18: Zlava na prvy ndakup
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Zdroj: Vlastny vyskum

4.1.2 Metoda vyskumu

Zvolend metdda pre Havlikovu Apoteku bol kvantitativny vyskum, v rdmci ktorého
bolo dotaznikové Setrenie. Vyskum sa sustredil na vnimanie marketingovej komunikacie
znacky. Dotaznik pozostaval z 18 otdzok, kde jedna otdzka rozhodovala, ¢i respondent
bude alebo nebude pokradovat’ d’alej vo vypliani. V inych bola moznost’ vybrat viac ako
jednu spravnu odpoved. Zber dat prebiehal prostrednictvom socidlnych sieti ako je

Instagram a Facebook.
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4.1.3 Vyhodnotenie

Dotaznik je zalozeny na 18 otazkach, z Coho tretia otazka je rozhodujuca ¢i pdjde
respondent d’alej alebo v dotazniku konci. Otazky boli smerované hlavne na spravanie
vzorky zdkaznikov a ich vnimanie v oblasti komunikacie znacky Havlikovej Apoteky.
Jednotlivé otdzky boli rozvinuté a ich obsahom boli déta, ktoré boli ziskané na zdklade
ich vyplnenia poc¢tom respondentov. Dotaznik bol vytvoreny cez platformu Survio, kde
je mozné ho prostrednictvom linku zdielat’ na socialnych sietach. Jeho zverejnenie bolo
na Facebooku v réznych typoch skupinéch, tiez na mojom profile a zdiel'any na pribehu.
Druhou platformou bol Instagram, kde bol link zverejneny v pribehu. VSetky data su vo
forme grafu, ktory je sucast'ou kazdej otazky. Pocet respondentov, ktory dotaznik vyplnili
bolo celkom 217, z toho pokra¢ovalo v dotazniku po rozhodujucej otazke iba 122. Ostatni

znaCku Havlikova Apoteka nepoznali, a tym bol pre nich dotaznik ukonceny.

Na zdklade informdcii, ktoré vyplynuli z dotazniku, sa 'udia o Havlikovej Apoteke
dozvedeli prevazne z osobnej skiisenosti ato stretnutim sa s kamennou predajiiou
v centre mesta alebo ndkupnych centrach. Socidlne siete ako je Facebook a Instagram boli
az na trefom mieste s vel'mi nizkym cislom, ¢o dava spolocnosti priestor na zlepSenie.
Vzhl'adom na to, ze Apoteka nevedela svoju ciel'ovu skupinu a cielila na vSetkych, podla
dotazniku vziSlo, ze by mohla cielenie smerovat’ na ludi vo veku 25-34 rokov.
Zakaznikov by mohla prildkat’ prostrednictvom zliav, ktoré by podl'a prieskumu mohli
byt jeden z dévodov lakadiel alebo vyuzitie produktovych vzoriek. Kamenné predajne
a ich lokacia je prevazne v centrach, ale je moznost produkty objednat’ do akejkol'vek
krajiny. Takze produkty sa dostanu vsade, pre tych, ktori maji o tento typ produktov
zaujem. Ludia sleduju trendy v oblasti prirodnej kozmetiky a zacinaju sa jej priklanat
viac, no i napriek tomu su tu aj iné znacky, ktoré su o nieCo lacnejsie. Experimentovanie
s kozmetikou prevlada zvacsa u zien ako u muzov. Nakupné spravanie vel'mi ovplyviiuje,
ekonomick4 situdcia a d’alSie na ich kdpu. Nakupovanie a ich intenzitu ovplyviluju aj
reklamy, no podl'a dotazniku ich vel'a nebolo. Tym, Ze nerobia ziadne kampane, 'udia
o nich vedia naozaj iba prostrednictvom recenzii od zndmych. ZlepSenie marketingove;j

komunikécie by mohlo zvysit dopyt po produktoch a znacke ako celku.
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Navrhy a odporucenia

V tejto kapitole sa budem venovat navrhom a odporacaniam, ktoré vyplyvaju
z dotaznikového Setrenia a analyzy sucasnej marketingovej komunikécie spolo¢nosti
Havlikova Apoteka. Tieto odporicania budu zamerané na zlepSenie marketingovych
a komunikacnych procesov, ktoré by mohli posilnit’ alebo zlepsit’ spokojnost’ zdkaznikov.
Na zaklade tychto dat je mozné optimalizovat’ online marketing a komunika¢nu stratégiu,
ktora bude reflektovat’ aktuélne trendy a potreby zakaznikov, ¢im by Havlikovej Apoteke

priniesla konkuren¢nu vyhodu na trhu.

Na zdklade dat, ktoré vyplynuli z dotaznikového Setrenia, by som chcela navrhnut
zlepSenia marketingovej a komunikacénej stratégie aby sa s fiou l'udia lepSie zoznamili aj

cez online platformy.

- Socidlne média ako zdielany a pravidelny obsah na Instagrame a Facebooku.
Cielom by bolo pridavat videa alebo prispevky, typy a triky v prirodnej
kozmetike ahlbSie sa zaoberat’ zlozkami, z ktorych sd produkty vyrobené.
Priblizit’ svet ekoldgie a bio pestovania bylin prostrednictvom online kontentu.

- Influencer marketing, ktory pomaha dostat’ sa blizsie ku zdkaznikovi a vytvorit si
tak komunitu pre produkty, ktoré su pre urciti vekovi skupinu. Spoluprica
s 'ud'mi, ktori pouzivaju prirodni kozmetiku a sd aktivni na svojich profiloch
a socidlnych sietach. Produkt sa tak rychlejSie dostane do povedomia SirSiemu
okoliu.

- Live stream, kde by sa mohli zakaznici zapojit, zdiel'at’ svoje skusenosti a pytat
sa otdzky tykajuice sa produktov alebo prirodnej kozmetiky. Ich zapojenie by tak
zvySsilo doveru voci znacke a mohla by sa tak stat’ pre niektorych lovebrand.

- E-mail marketing, ktory nie je velmi populdarny. Ak by obsahoval
personalizované ponuky alebo novinky by sa mohol stat’ atraktivnej§im pre
odberatel'ov.

- Zlavy, ku ktorym Apoteka moc neinklinuje moze sposobit’ odlakanie zdkaznikov,
ked’ze ceny su pre niektorych pomerne vysoké. V pripade, ze by bola zl'ava na
prvy ndkup, prildkala by tak novych zdkaznikov a zvysil by sa tak obrat. Taktiez
personalizovand zlava ku narodenindm zdkaznika prostrednictvom e-mail

marketingu by to mohlo vyvolat’ va¢si pocit dovery medzi zdkaznikom a znackou.
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Podporit’ predaj by mohli aj vzorky zdarma, ku ktorym sa mnozstvo zdkaznikov
priklana pozitivne. Zdkaznik by tak bol motivovany ku vacsiemu nakupu a zvysil
by tak obrat a zisk. Tiez by to posilnilo zadkaznicku lojalitu voci znacke. Je to
efektivny marketingovy ndstroj, prostrednictvom ktorého by mohli spokojni
zakaznici odporucit znacku a jej produkty svojim zndmym.

Sponzoring by mohol byt tiez moznost'ou ako ukazat' l'udom preco na kozmetike
a jej zlozeni zalezi. Urobit’ spolupracu s klinikou, ktord sa zaoberd diagnostikou
pleti a ukézat tak zakaznikom funkcnost produktov, na vlastnej kozi. Konzultacia
a analyza by boli Uplne zdarma, a §pecialista by tak mohol odporucat’ produkty,
ktoré Havlikova Apoteka pontka.

Poslednym navrhom by mohli byt workshopy, kde by bola moznost’ vyrobit’ si
svoj vlastny origindlny produkt alebo zazitkovy jednodiiovy vylet do zahrad, kde
sa pestuju byliny a suroviny ktoré st v produktoch alebo navstivit tovaren, kde sa

produkty vyrabaju. Ukazat proces, ku ktorému sa len tak I'ahko I'udia nedostant.
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Zaver

Cielom tejto bakaldrskej prace bolo analyzovat marketingovd a komunikacnu
stratégiu spolo¢nosti Havlikova Apoteka, zohl'adnit’ jej marketingové aktivity, vytvorit
dotaznikové Setrenie, vd’aka ktorému je mozné navrhnut zlepSenie marketingovej

komunikécie so zdkaznikmi a zvysit’ tak povedomie o znacke.

Moja bakaldrska préca je rozdelend na dve Casti, teoreticku a praktickd. V teoretickej
som sa venovala marketingovym poznatkom a definicidm, ktoré boli vychodiskom pre
Cast’ prakticka. Praktickd Cast’ je rozdelend na tri kapitoly, kde som zacala predstavenim
spolocnosti, Havlikova Apoteka, ktord sa zaoberd prirodnou certifikovanou kozmetikou
na Ceskom trhu. Opis spolo¢nosti a jej filozofie ktorou sa riadi po cely ¢as svoje]
existencie, vd'aka ktorej si produkty drzia svoju hodnotu a kvalitu. Sucastou znacky su
tiez prvky, vd’aka ktorym sa odliSuje od konkurencie a je ju 'ahSie rozpoznat' ¢i uz medzi
kamennymi predajiami alebo v online prostredi. Preto aby znacka mohla na trhu
fungovat nestaCi iba odliSit sa vizualne, ale je potrebné urcit' si kam chce znacka
smerovat a akym smerom sa uberat. Na to jej pomdhaju strategické ciele, ktoré musi
podniknut’ na to, aby bola ziskova. Vizia a misia poméha lepSie urcit’ ciele Havlikove;j
Apoteky pre ich dosiahnutie. Do toho patri aj cielova skupina, ktori Apoteka nema pevne
stanovenu. Tuto oblast’ som skumala v dotazniku, ku ktorému sa dostaneme v d’alSej Casti
zaveru. Podnikanie s prirodnou kozmetikou nie je jednoduché a je potrebné sa na trhu
vediet’ odlisit. K tomu sluzi analyza trhu alebo konkurencie. V tejto Casti som si vybrala
niekol'ko spolo¢nosti, ktoré si konkurenciou v oblasti predaja s prirodnou kozmetikou.
Medzi ne patri Ceska znacka Saloos, ktord je na trhu od roku 1993 s aromaterapeutickym
sortimentom. Nobilis Tilia je tiez znacka Ceského povodu, ktord je tu od 1994 a jej
sortiment sa vztahuje hlavne na oleje a krémy pre kozmetické salény. Puaree je mlada
Ceska znacka, ktord na vyrobu produktov pouziva BIO bambucké a kakaové maslo.
Znacka je velmi odvéazna v dizajne, o moze pritiahnut viac mladd generdciu. Yves
Roches je povodom z Francizska, ale predajne maji po celom svete. Manufaktura je
100% cCeska znacka, ktord okrem kozmetiky podporuje a spolupracuje aj s Ceskym
remeslom. Kiehl’s je populdrna prirodnd kozmetickd znacka, povodom z USA
s pobockami po celom svete. Poslednou konkurenciou je spolo¢nost’ Botanicus, ktord ma
vel'mi podobné logo ako Havlikova Apoteka. Spolo¢nost ma vel'mi slaby marketing, no

na druhej strane si dava zalezat’ na kvalite zloziek, ktoré obsahuju ich produkty.
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Druhéa kapitola sa vzt'ahuje na marketingova Cast' ako je analyza marketingového
mixu spolo¢nosti, v ktorej som pouzila marketingovy mix4P (product, price, place,
promotion), ktory je rozvinuty o Packaging a aplikovany na Havlikovu Apoteku. Dalsia
analyza bola komunika¢ny mix, ktory bol rozdeleny na klasické a moderné nastroje.
V klasickych néstrojoch marketingovej komunikacie, ktoré sa vztahovali na Apoteku
boli rozvinuté oblasti ako reklama, podpora predaja, public relations, priamy marketing,
event marketing, vel'trhy a vystavy a sponzoring. Moderné ndstroje obsahuji Word of
Mouth marketing, Customizace (one to one marketing) a digitdlny marketing, v ktorom
bol opis jednotlivych socidlnych sieti ako je Instagram, Facebook, YouTube. Dalsia
analyza pouzitd v marketingovej kapitole bola SWOT, kde som sa venovala silnym
a slabym strankam spolocnosti. Druhd polovica bola zamerand na prilezitosti a hrozby.
Poslednym krokom bola segmenticia trhu, targeting a positioning aplikovany na

spolo¢nost’ Havlikova Apoteka.

V tretej kapitole som sa venovala kvantitativnému vyskumu (dotazniku), kde cielom
bolo zistit zaujem ludi o produkty z prirodnej kozmetiky a vplyv marketingove;j
komunikacie Havlikovej Apoteky. Bolo kladenych 18 otdzok, ktoré mali zistit' zaujem
respondentov o bio kozmetické produkty, ¢i si v§imli marketingové aktivity Havlikovej
Apoteky, rozhodovanie v ndkupe medzi kvalitou a cenou, a vplyv zliav na ich ndkupné
rozhodovanie. Ako vyplynulo z dotazniku, zdujem o prirodné produkty je pomerne
vysoky, ato az 82 (67,2%) respondentov sa zaujima o trendy v prirodnej kozmetike.
Vzhl'adom na to, ze ma Apoteka Siroku radu produktov, pre obe pohlavia a dokaze
zastreSit’ celd rodinu, je pre fiu vel'mi narocné najst’ jednotnu cielova skupinu. Podla
dotaznikového Setrenia by som mohla povedat, ze ich hlavna ciel'ova skupina je vo veku
25-34, ¢o je celkom 83 (38%). Prostrednictvom socidlnych sieti by mohla Apoteka
marketingové aktivity smerovat’ tymto smerom aj cielovej skupine. Aktivity, ktoré som
navrhla ku zlepSeniu zahriiaju aktivnu pritomnost” s pravidelnym obsahom na socidlnych
siet’ach, Influencer marketing, live streamy, personalizovany e-mail marketing, zavedenie
zliav, poskytovanie vzoriek zdarma, sponzoring s dermatologickou klinikou
a organizovanie workshopov. Toto vSetko pomdze spolocnosti a zdkaznikom sa viac

zblizit’ a stat’ sa nie iba znackou ale lovebrandom.

73



Zoznam literatiry

Odborna literatara

BARTA, Vladimir, BARTOVA, Hilda a KOUDELKA Jan. Chovdni spotiebitele
a vyzkum trhu. Vyd. 2. preprac. Praha: Oeconomica 2004. ISBN 80-245- 0778-1.

BARTA, Vladimir, PATIK Ladislav, POSTLER Milan. Retail marketing. ilustrované
vyd. Management Press, Praha 2009. ISBN 978-80-7261-207-9.

DE PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. 4. evropské vydani. 1. vyd.
Praha Grada 2003. ISBN 80-247-0254-1.

GODIN, Seth. This is Marketing: You Can’t Be Seen Until You Learn To See. Portfolio,
2018. ISBN 9780241370148.

JADERNA, Eva a Hana VOLFOV A. Moderni retail marketing. Praha: Grada Publishing,
2021. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-1384-2.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha:
Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

JESENSKY, Daniel a Martin. Marketingovd komunikace v misté prodeje: POP, POS,
in-store, shopper marketing. Praha: Grada, 2018. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-
0252-5

KARLICEK, Miroslav aPetr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat
na nasem trhu., vyd. Praha Grada 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

KELLER, Kevin Lane. Strategické iizeni znacky. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada
2007. ISBN 978-80-247-1481-3.

KOTLER, Philip. Marketing management. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha Grada 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

74



KRAUS, Christina Dr. Prirodni kosmetika pro kazdy den., vyd. Grada 2016. ISBN 978-
80-271-0165-8

PRIKRYLOVA, JANA. Moderni marketingovd komunikace 2., vyd. Praha Grada
Publishing a.s. 2019. ISBN: 978-80-271-0787-2.

RIES, Al a Jack TROUT. The 22 Immutable Laws of Marketing: Violate Them at Your
Own Risk!. HarperBusiness, 1994. ISBN 08-8730-666-7.

SEDLACKOVA, Helena a BUCHTA, Karel. Strategickd analyza. 2., pieprac. a dopl.
vyd. C.H. Beck pro praxi. V Praze: C.H. Beck, 2006. ISBN 80-7179-367-1.

TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy., vyd. Praha Grada
Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0206-8.

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. 4., aktualizované
a doplnéné vydani. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.

ZAHEJSKY, Jifi. Zevni dermatologickd terapie a kosmetika: pohledy klinické,
Sfyziologické a biologické. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 978-80-247-6328-6

Internetové zdroje

BIOO. SALOOS. Online. 2007, 2024. Dostupné z: https://www.biooo.cz/znacky/saloos/ .
[cit. 2024-03-09].

BLISTANOVA, Claudia. Co je marketingovy mix 4P a rozsireny marketingovy mix.

Online. 2023. Dostupné z: https://www.invelity.com/blog/co-je-marketingovy-mix-4p-

rozsireny-marketingovy-mix. [cit. 2023-12-23].

BLOG, BUSINESS, ENTERPRENEURSHIP. ELEMENTS OF MARKETING MIX. THE
8Ps, ~ EXTENDED  [online]. 2021 [cit.  2024-01-18].  Dostupné  z:

https://saharagroupfoundation.org/marketing-mix-the-8ps-extended/

BOTANICUS. NASE HODNOTY [online]. 2019 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:

https://botanicus.cz/nase-hodnoty/

75


https://www.biooo.cz/znacky/saloos/
https://www.invelity.com/blog/co-je-marketingovy-mix-4p-
https://saharagroupfoundation.org/marketing-mix-the-8ps-extended/
https://botanicus.cz/nase-hodnoty/

COSMOPOLITAN. Vratte se s nami na akci roku: Flower Day by Cosmopolitan [online].

2023 [cit. 2024-03-26]. Dostupné z: https://cosmopolitan.cz/explore/vratte-se-s-nami-na-

akci-roku-flower-day-by-cosmopolitan/

CESKA TELEVIZE/GEJZIR. Krémy Zuzana Krejéi [online video]. 2016
[cit. 2024-03-03]. Dostupné z: https://www.ceskatelevize.cz/porady/10805121298-
2e]zir/216562235000021/cast/495373/

Ddrek  kMDZ [online]. 2024, 2024 [cit. 2024-03-21]. Dostupné =z
https://www.instagram.com/p/C4LR6M7sAQy/

DE CASTRO, Hector. What are the new 3p (5p, 6p, and 7p) of marketing, and Why?
[online]. 2018, 2018 [cit. 2024-01-18]. Dostupné Z:

https://www.linkedin.com/pulse/what-new-3p-5p-6p-7p-marketing-hector-de-castro

DIXI. Historie kozmetiky [online]. 2009, 2024 [cit. 2024-03-02]. Dostupné z:

https://www.dixo.cz/historie-kosmetiky/

DOUGLAS. Kiehl's: spojeni védy a prirody [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné
z: https://www.douglas.cz/b/kiehl-s-419996064/

ECONEA. Nobilis Tilia - ceska prirodni (BIO) kosmetika. Online. 2023. Dostupné z:

https://www.econea.cz/collections/nobilis-tilia . [cit. 2024-03-09].

FARM.INC.  Puaree [online]. 2023  [cit. 2024-03-09]. Dostupné z:

https://www.zdravizafriky.cz/znacka/puaree/

FENIX AWARDS. O soutézi [online]. 2024 [cit. 2024-03-26]. Dostupné z:

https://soutezfenix.cz/o-soutezi/

FYTO KOZMETIKA. Péce o télo SALOOS. Online. 2010. Dostupné z: https://www.fyto-

kosmetika.cz/sk/prirodni-kosmetika-saloos-za-ty-nejlepsi-ceny. [cit. 2024-03-09].

HARDYN, Michal. SWOT analyza — na c¢o shizi, vzor a graf. Vpeniaze.sk [online]. 2023

[cit. 2023-12-22]. Dostupné z: https://www.vpeniaze.sk/swot-analyza/

76


https://cosmopolitan.cz/explore/vratte-se-s-nami-na-
https://www.ceskatelevize.cz/poradv/10805121298-
https://www.linkedin.com/pulse/what-new-3p-5p-6p-7p-marketing-hector-de-castro
https://www.douglas.ez/b/kiehl-s-4
https://www.econea.cz/collections/nobilis-tilia
https://www.zdravizafriky.cz/znacka/puaree/
https://soutezfenix.cz/o-soutezi/
https://www.fvto-
http://kosmetika.cz/sk/prirodni-kosmetika-saloos-za-ty-nejlepsi-ceny
http://Vpeniaze.sk
https://www.vpeniaze.sk/swot-analyza/

HAVLIKOVA APOTEKA. Aktivné prispivame ke zlepseni Zivomiho prostiedi a snizeni
uhlikové stopy [online]. 2023 [cit. 2024-03-26]. Dostupné Z

https://www.havlikovaApotéka.cz/nase-novinky/aktivne-prispivame-ke-zlepseni-

zivotniho-prostredi-a-snizeni-uhlikove-stopy/

Havlikova  Apotéka.  Online.  Havlikova Apotéka. 2023. Dostupné z:
https://havlikovaApotéka.cz/cs/. [cit. 2023-12-23].

Havlikova  Apotéka.  Online.  Havlikova Apotéka. 2023. Dostupné z:
https://havlikovaApotéka.cz/sk/o-apotece. [cit. 2023-12-23].

Havlikova  Apotéka.  Online.  Havlikova Apotéka. 2014. Dostupné z:
https://www.facebook.com/HApotéka/. [cit. 2023-12-23].

Havlikova  Apotéka.  Online.  Havlikova Apotéka. 2023. Dostupné z:
https://www.instagram.com/Apotéka.cz/. [cit. 2023-12-23].

Havlikova prirovni  apotéka [online]. 2021 [cit. 2024-01-28]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=bE0YmjmgoGo

HAVLIKOVA APOTEKA. CBD [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:
https://www.havlikovaApotéka.cz/cbd/

HAVLIKOVA APOTEKA. Darceky [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:
https://www.havlikovaApotéka.cz/sk/darceky/strana-2/

HAVLIKOVA APOTEKA. Deti [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:

https://www.havlikovaApotéka.cz/sk/deti/

HAVLIKOVA APOTEKA. Doprava aplatha. Online. 2024. Dostupné z:
https://www.havlikovaApotéka.cz/doprava-a-platba/ . [cit. 2024-03-20].

HAVLIKOVA APOTEKA. Doprava a platba [online]. 2024 [cit. 2024-03-20]. Dostupné

z: https://www.havlikovaApotéka.cz/sk/doprava-a-platba/

HAVLIKOVA APOTEKA. Havlikova Apotéka na COSMETICA BERLIN 2023 [online].
2023  [cit. 2024-03-26]. Dostupné z: https://www.havlikovaApotéka.cz/nase-

novinky/havlikova-Apotéka-na-cosmetica-berlin-2023/

77


https://www.havlikovaApoteka.cz/nase-novinky/aktivne-prispivame-ke-zleps
https://havlikovaApoteka.cz/cs/
https://havlikovaApoteka.cz/sk/o-apotece
https://www.facebook.com/HApoteka/
https://www.instagram.com/Apoteka.cz/
http://www.y
https://www.havlikovaApoteka.cz/cbd/
https://www.havlikovaApoteka.cz/sk/darceky/strana-2/
https://www.havlikovaApoteka.cz/sk/doprava-a-platba/
https://www.havlikovaApoteka.cz/nase-

HAVLIKOVA APOTEKA. Havlikova apotéka si odndsi zlato za svoje noviny [online].
2023 [cit. 2024-03-26]. Dostupné z: https://www.havlikovaApotéka.cz/nase-

novinky/havlikova-Apotéka-si-odnasi-zlato-za-svoje-noviny/

HAVLIKOVA APOTEKA. Krdsna slecna - denny krém [online]. 2024 [cit. 2024-03-17].

Dostupné z:  https://www.havlikovaApotéka.cz/sk/krasna-slecna-s-klinickou-studii-

cytobiol--iris-a2-30-ml/

HAVLIKOVA APOTEKA. Muzi [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:

https://www.havlikovaApotéka.cz/sk/muzi/

HAVLIKOVA APOTEKA. Noviny [online]. 2024 [cit. 2024-03-26]. Dostupné z:

https://www.havlikovaApotéka.cz/noviny/

HAVLIKOVA APOTEKA. Predajne Apoteky [online]. 2024 [cit. 2024-03-20]. Dostupné

z: https://www.havlikovaApotéka.cz/prodejny/

HAVLIKOVA APOTEKA. 7elo [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné z:

https://www.havlikovaApotéka.cz/telo/

HAVLIKOVA APOTEKA. Organicka Apotéka [online]. 2024 [cit. 2024-03-20].

Dostupné z: https://www.havlikovaApotéka.cz/organicka-Apotéka/

HAVLIKOVA APOTEKA. Viasovy opravdr [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné

z: https://www.havlikovaApotéka.cz/vlasovy-opravar-2/

HAVLIKOVA APOTEKA. Vernosmy program [online]. 2024 [cit. 2024-03-17].

Dostupné z: https://www.havlikovaApotéka.cz/vernostni-program/

HAVLIKOVA APOTEKA. Wyhrdli jsme Cosmo Beauty Awards [online]. 2023 [cit. 2024-

03-26]. Dostupné z: https://www.havlikovaApotéka.cz/nase-novinky/vyhrali-jsme-

cosmo-beauty-awards/

HAVLIKOVA APOTEKA. Z veletrhu For Beauty odchdzime se 3 ocenénimi [online].
2023 [cit. 2024-03-24]. Dostupné z: https://www.havlikovaApotéka.cz/nase-novinky/z-

veletrhu-for-beauty-odchazime-se-3-ocenenimi/

IDEALAB. Znacka [online]. 2009-2024 [cit. 2024-01-28]. Dostupné z:
https://idealab.cz/slovnik/znacka/

78


https://www.havlikovaApoteka.cz/nase-
https://www.havlikovaApoteka.cz/sk/krasna-slecna-s-klinickou-studii-
https://www.havlikovaApoteka.cz/noviny/
https://www.havlikovaApoteka.cz/prodejny/
https://www.havlikovaApoteka.cz/telo/
https://www.havlikovaApoteka.cz/organicka-Apoteka/
https://www.havlikovaApoteka.cz/vlasovy-opravar-2/
https://www.havlikovaApoteka.cz/vernostni-program/
https://www.havlikovaApoteka.cz/nase-novinky/vyhrali-jsme-
https://www.havlikovaApoteka.cz/nase-novinky/z-

KEY  ADVANTAGE  [online]. 2024  [cit.  2024-01-21].  Dostupné  z:

https://www.key-advantage.cz/marketingovy-mix-4c/

KIEHL'S. O nas [online]. 2024 [cit. 2024-03-17]. Dostupné  z:
https://www kiehls.cz/heritage.html

MAGEXO. Marketingové nastroje [online]. 2024 [cit. 2024-02-18]. Dostupné z:

https://www.magexo.cz/blog/pojem/marketingove-nastroje/

MANUFAKTURA. Inspiraci je mi miij viastni Zivot [online]. 2024 [cit. 2024-03-10].

Dostupné z: https://manufaktura.cz/wp-content/uploads/2023/03/Inspiraci-je-mi-muj-

vlastni-zivot-Manufaktura. pdf

MANUFAKTURA. Udrzitelnost a ekologie [online]. 2024 [cit. 2024-03-10]. Dostupné

z: https://manufaktura.cz/udrzitelnost/

MA VLAST EDIT. FKEdit 07 [online]. 2024 [cit. 2024-03-26]. Dostupné z:

https://www.instagram.com/reel/C4Sshy3rrsB/

MA VLAST EDIT [online]. 2024, 2024 [cit. 2024-03-21]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/reel/C4QzfY-st5W/

NOBILIS TILDA. Kde jinde vyrdabét prirodni kosmetiku nez uprostied prirody? [online].
2024, 2024 [cit. 2024-03-09]. Dostupné z: https://www.nobilis.cz/stranka/nase-vlci-hora

NUSPRING. Znacka ceské bio kosmetiky Havlikova prirodni apotéka [online]. 2016 [cit.
2024-03-07]. Dostupné z:  https://blog.nuspring.cz/znacka-ceske-bio-kosmetiky-

havlikova-prirodni-Apotéka/

YVES ROCHER. O ndas [online]. 2023 [cit. 2024-03-10]. Dostupné z: https://yves-

rocher.sk/o_nas

PUAREE. O nas [online]. 2024 [cit. 2024-03-09]. Dostupné  z:

https://www.puaree.cz/0-nas/

PLZEN DESIGN. Havlikova apotéka [online]. 2009, 2020 [cit. 2024-03-02]. Dostupné

z: https://plzendesign.cz/vystavovatele-old/havlikova-Apotéka/

Situacni analyza 5C. In: ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE) 2011-2023,

79


https://www.key-advantage.cz/marketingovy-mix-4c/
https://www.magexo.czMog/pojem/marketingove-nastroje/
https://manufaktura.cz/wp-conten�uploads/2023/03/Inspiraci-je-mi-muj-
https://manufaktura.cz/udrzitelnost/
https://www.instagram.com/reel/C4Sshy3rrsB/
https://www.instagram.com/reel/C4QzfY-st5W/
https://www.nobilis.cz/stranka/nase-vlci-hora
https://blog.nuspring.cz/znacka-ceske-bio-kosmetiky-
https://vves-
http://rocher.sk/o_nas
https://plzendesign.cz/vystavovatele-old/havlikova-Apoteka/
http://ManagementMania.com

01.11.2016 [cit. 22.12.2023]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/situacni-

analyza

VEGENEVEGE. Produkty znacky Havlikova prirodni apotéka [online]. 2019 [cit. 2024-

01-28]. Dostupné z: https://www.vegenevege.cz/rubriky-produktu/havlikova-prirodni-

Apotéka/

ASTRONAUTS. Zuzana Krejci Recepty psané $vabachem [online]. [cit. 2024-03-03].

Dostupné z: http://www.astronauts.cz/assets/content/files/zuzka interview.pdf

80


https://managementmania.com/cs/situacni-
https://www.vegenevege.cz/mbriky-produktu/havlikova-prirodni-

Zoznam grafov

Graf 1: Pohlavie reSPONdentoV ..........ccccovuiiiiiiiniinieee et 56
Graf 2: Vekové rozhranie reSpondentoyv ...........ccovievriirniieniieieeieie s 57
Graf 3: Povedomie o znake Havlikova APOtéKa.........ooovvmiimiiiiiiiniiniiiiccii 58
Graf 4: Marketingova KOmuniKacia ........ccoeeeiiiiiiiiieiiiiiec 58
Graf 5: Zéaujem o trendy v prirodnej KOZmetiKe .........ccooeieiniiiiininiiiiiiii 59
Graf 6: Preferencie zdkaznikov pri Kipe produkiu..........ccueevieniiiiininiiniiniici 60
Graf 7: Vekové rozhranie reSpondentoy ...........ccooieireieniieniieie et 60
Graf 8: Vekové rozhranie reSpondentoy ..........cccoouevieiiiiiinieenienieniece e 61
Graf 9: OdObEr NEWSIEHEIOV ....c.uvveeieieeiiie ettt 62
Graf 10: Vekové rozhranie reSpondentoy .........ccccoeeueeuieniieiiiniienieeiesiienrese e 62
Graf 11: SOCIAINE STELE ...uveeevieeeirieeeiie ettt ettt s s s s 63
Graf 12: NAKup KOZMEHKY ...ocvooviiiiiiiiiiiiiie i 64
Graf 13: Intenzita ndkupu kozmetickych produktov ..........coceeviniiiiiinininin 64
Graf 14: Obl'ubena znacka KOZMEIKY ...ccvevveeieriiiiiiiiiiciiie e 65
Graf 15: POVOd T€SPONAENTOV ....ouviuueiiiiiiiiiiiiiii et 66
Graf 16: VZOrKy Zdarma ...........cccoouiiiiiiiiiiiii i 67
Graf 17: Atraktivita ZNACKY .ocveoveeveeeeiieeciee et s 67
Graf 18: ZI'ava na prvy NAKUP.......ccoiiiiiiiiiitiiee e 68

81



Zoznam tabuliek

Tabulka 1: SWOT ANALYZA.....c.coviriiiiiiiiiiiie et
Tabulka 2: Vztah medzi 4P @ 4C ......ooieieieeeeeciecie et
Tabulka 3: SWOT HavIiKova APOteKa.......cc.couiiiimiiiiiiiieiieieciicic i

82



Z.oznam obrazkov

Obrézok 1: Porterov model piatich Sl .........cociiiiiiiiiiiiiiiii s 15
Obrazok 1: Porterov model piatich Sil ........coccooiiiiiiiiiiiniii 15
Obréazok 2: Kroky vo vyvoji nového produktu...........ocoeeieiiinininiini 25
Obrézok 2: Kroky vo vyvoji nOvEho produktu...........ccoveiiiiiiiiiiiis 25
Obrdzok 3: Logo Havlikova APOteKa ........c.ccvivuiiiiiiiiiiiiieeieicicc 35
Obrézok 3: Logo Havlikova APOtéKa ..........ccoeiiiiiiiiiiniiii 35
ODIAZOK 4: PrOQUKLY ....evveeeietieecie ettt er et s 36
ODBIAZOK 4: PrOQUKLY ....ovveueiieeieeiie ettt ettt 36
ODbrazoK 5: LOZO SAlOOS ...c..cveeiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt 38
ObIrazoK 5: LOZO SAlOOS ....voveeuiiiieiiieitiiii ittt 38
Obrazok 6: Logo NODIllis Tilia.......cccooiiiiiiiiiiiiiiiii 38
Obrazok 6: Logo NODillis Tilia.......cccoviiiiiiiiiiiiiiiiii i 38
ObrazoK 7: LOZO PUAIEE .....cveviiiiiiiiiiiiicie et 39
ObrazoK 7: LOZO PUAIEE .....c.eoeeiiiiiiiiiiiciiii et 39
Obrazok 8: Logo YVes ROCHES .......cccoiuiiiiiiiiiiiiii 40
Obrazok 8: Logo YVes ROCHES .......ccoviiiuiiiiiiiiiiiiii 40
Obrdzok 9:L0g0 ManufaKtura ...........cccoiiiiiiiiiiiniiiiee s 41
Obrazok 9:Logo Manufaktura ...t 41
Obrazok 10: Logo Kiehl s .....c.coveiiiiiiiiiiiiiii e 41
Obrazok 10: Logo Kiehl s ....c.ooccoiiiiiiiiiiiiiiiiic e 41
Obrazok 11: LoZ0 BOANICUS ....c..ovviuiiiiiiiiiiiiiiiee ettt 42

83



Register

A

Analyza PESTLE, 13

Analyza SWOT, 17, 53 Filozofia znacky, 34

Apoteka, 34, 35, 36, 37, 43, 45, 46, 47, 48, 50, 51, 52, Five Forces, 15

53,54, 55,57,58, 59, 60, 61, 62, 65, 67, 69, 70,

72,73,78 G
GE matica, 17
B Graf, 81
BGCI, 39
BIO, 35, 38, 39, 42, 50, 72, 76 H
Havlik, 33

C Havlikova Apoteka, 46, 47, 48, 50, 51, 52, 53, 54, 55,

Cena, 23, 26, 44, 46, 87 56, 57,58, 60, 67,69, 70,71,72,73

Cesta, 27
Ciel, 14, 16, 29, 56, 70, 72 K
Cieleny marketing, 20 Komunikagny mix, 29

Ciefova skupina, 36 Konkurencia, 14, 32

communication, 23 Kozmetika, 35, 40, 44, 48

convenience, 23

Cost to the customer, 31 M
CPK, 37, 38
CPNP, 39 Marketing, 10, 11, 23, 74, 75

Customer, 31 Marketingova komunikacia, 54, 81

Customer value. 31 Marketingova situacna analyza, 16

Metdda, 68
D Metdda vyskumu, 68
Mikroprostredie, 12, 14, 15
Definicia, 10 Misia, 36
Definicia pojmu, 10 Misto, 23

Demografické charakteristiky, 21 Moderné nastroje, 52, 73

E P
Ecological, 13 Packaging, 31, 43, 47, 73
EKO, 49 PESTLE, 14

e-mail, 29, 46, 61, 70, 73, 87 Physical evidence, 30

event, 50, 73 Place, 27, 45

84



Political, 13

Positioning, 22, 55
Potreba a poziadavka, 11
Predaj, 27, 46

Priama distribu¢na cesta, 27
Priamy marketing, 27, 50
Price, 26, 44

Prilezitosti, 53, 54
Product, 24, 39, 43
Productivity, 30
Promotion, 29, 46

Prvky znacky, 34

85

R

Rozsirenie marketingového mixu, 30

S

Segmentacia, 21, 22, 55

Situacna analyza, 12

Z

Znacka, 34, 41, 42,45, 50, 55, 72, 78, 79, 87



Zoznam priloh

Priloha ¢. 1 — Dotaznik

1. AKké je vaSe pohlavie?
- Muz
- Zena

- Iné

2. Do ktorej vekovej skupiny patrite?
- 18-24
- 25-34
- 35-44
- 45-54
- 55-64
- 65+

3. Poznite znacku Havlikova Apotéka?
- Ano

- Nie (ukoncenie vyskumu)

4. AKko ste sa dozvedeli o spolo¢nosti Havlikova Apotéka?
- Instagram
- Facebook
- Influencer
- Odportcanie od znamych
- Videla som predajiiu
- Reklama v Casopise
- Reklama na socialnych sietach

- Zaujimam sa o prirodnud kozmetiku
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. Zaujimate sa o trendy v oblasti prirodnej kozmetiky?
- Ano

- Nie

. Podla akych kritérii nakupujete kozmetiku?
(Vyberte jednu alebo viac odpovedi)

- Cena

- Zlozenie

- Kvalita

- Dostupnost’

- Znacka

- Odporucanie

- Reklama

. V3imli ste si za posledny mesiac nejaky typ reklamy od Havlikovej Apotéky?
- Ano

- Nie

. Kde ste reklamu videli?

- Facebook

- Instagram

- Prehliada¢ (Google, Seznam... atd’.)
- Casopis

- Letaky

- Iné

. Ste odberatel’ newsletterov? (e-mail reklama)

- Ano

- Nie
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10. Pride Vam webova stranka Havlikovej Apotéky prehl’adna?
- Urcite ano
- Rozhodne nie
- Skor nie

- Rozhodne ano

11. Na ktorej zo socidlnych sieti travite najviac ¢asu?

- Twitter

- Facebook

- Instagram

- Youtube

- TikTok

- Snapchat

- Ziadna

- Ina

12. Kde najcastejSie nakupujete kozmetické produkty?
(Vyberte jednu alebo viac odpovedi)
- Drogéria
- Lekaren
- Supermarket
- Online

- Kamenna predajiia

13. Ako ¢asto nakupujete kozmetické produkty?
- Jeden krat za tyzdeti
- Niekol'ko krat za mesiac
- Jeden krat za mesiac
- Polrocne

- Rocne
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14.

15.

16.

17.

Aku znacku produktov pouzivate najéastejSie?
- Havlikova prirodna apotéka

- Kiehl’s

- Sephora

- Dermacol

- Nivea

- Yves Roches

- L’Oréal Paris

- Ina

Z ktorej krajiny pochadzate?
- Cesko

- Slovensko

- Ukrajina

- Ina

Ak by Vam predajiia ponukla vzorky zdarma, vyskusali by ste ich?
- Urcite ano

- Skor nie

- Urcite nie

- Mozno ano

Co sa Vam nepaci na znatke Havlikova Apotéka?
(Vyberte jednu alebo viac odpovedi)

- Komunikdcia na socidlnych sietach

- Obal

- Zly zakaznicky servis

- Nemaji vyhody

- Balenie darcekovych produktov

- Vsetko je v poriadku

- Vysokd cena

- Iné
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18. Presvedci Vas k prvému nakupu zP’ava na produkty?
- Ano

- Nie
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