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ABSTRAKT

vvvvv

na zaklad¢ soucasného vyhodnoceni spolecnosti a srovnani s jejimi konkurenty v kosmetickém
odvétvi. Prace je rozdélena do tfi Casti. Teoretickd ¢ast vymezuje analyzy a metody pro
zhotoveni analytické ¢asti a definuje potfebné pojmy pro problematiku dané diplomové prace.
Druhou ¢asti prace je analytickd ¢ast, kterd ma za ukol najit konkurenty plisobici v odvétvi s
pfirodni kosmetikou, zhodnotit stavajici situaci kosmetickych spolecnosti prostfednictvim
vypracovani analyzy Ko Floor, zhotovit analyzy vnitfniho a vnéjSiho prostiedi podniku,
zhodnotit soucasny marketingovy mix a urcit mozné kroky k rozvoji zvolené spolecnosti
pomoci SWOT analyzy. Posledni ¢asti diplomové prace je zhotoveni doporuceni k rozvoji

zvolené spolecnosti na zaklad¢ ziskanych poznatkti z pfedchozich ¢asti.

ABSTRACT

The submitted thesis provides recommendations for improving the marketing mix of the
company based on the current evaluation of the company and a comparison with its competitors
in the cosmetics industry. The thesis is divided into three parts. The theoretical part defines the
analyses and methods for creating the analytical part and defines the necessary concepts for the
issues addressed in the thesis. The second part of the thesis is the analytical part, which aims to
identify competitors in the natural cosmetics industry, evaluate the current situation of cosmetic
companies by creating a Ko Floor analysis, conduct an analysis of the internal and external
environment of the company, manage the current marketing mix, and identify possible steps for
the development of the chosen company through a SWOT analysis. The last part of the thesis is
the creation of recommendations for the development of the chosen company based on the

knowledge gained from the previous parts.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, znacka, identita znaCky, umisténi znacky, osobnost znacky,
komunikace znacky, PESTE analyza, McKinsley 7 S model, SWOT analyza, détska ptirodni
kosmetika
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UVOD

V soucasné dob¢ kazda osoba, kterd zije v modernim svété pouziva kosmetické
piipravky. Pocatek uziti kosmetickych vyrobkli zacina od narozeni ditéte. V
tomto obdobi zacina prvni zkuSenost ¢lovéka s kosmetikou. Pro vybér a volbu
koupé¢ détské kosmetiky rozhoduji jeho zakonni zastupci nebo rodice ditéte.
Kazdy rodi¢ se setkava s vybérem détské kosmetiky a chce ditéti poskytnout to
nejlepsi. Pfirodni kosmetika je nejlepsi, protoze ma kvalitni naturdlni sloZzeni. Z
tohoto diivodu velké mnozstvi lidi voli pfirodni détskou kosmetiku. Nejen kviili
tomu, ze kosmetika mé piirodni komponenty, ale jest¢ se to odivodnuje
ohleduplnosti k ptirod¢ a okoli . Na ¢eském trhu existuje velky pocet vyrobci
détské piirodni kosmetiky. Pusobi zde globalni korporatni hraci a lokalni malé
firmy, které distribuuji a vyrabi détskou kosmetiku. Kazda znacka ma své
jedine¢né logo, exklusivni produktové portfolio, odlisny zpuisob distribuce a
upfednostiiuje rizné formy komunikaci se zdkaznikem. Znacky s ptirodni
détskou kosmetikou jsou velice rozmanité.

Diplomova prace se zabyva navrhem na zlepSeni marketingového mixu
zvolené Ceské kosmetické spole¢nosti na zaklad€ benchmarkingu se zvolenymi
ceskymi a zahrani¢nimu podniky, které poskytuji détskou ptirodni kosmetiku

na c&eském trhu.
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VYMEZENI PROBLEMU, CILE A METODIKY
DIPLOMOVE PRACE

Vymezeni problému

V soucasné¢ dob¢ na Ceském trhu s détskou piirodni kosmetikou piisobi nejen
malé misti firmy, ale i velké mezinarodni kosmetické spole¢nosti. Od roku
nezavislosti Ceské republiky za¢ali vznikat riizné mistni Kosmetické znacky a
nastal mozny volny pfistup k ndkupu kosmetickych vyrobki od zahrani¢nich
firem. Lokalni spole¢nosti maji na ¢eském trhu mensi odbyt kosmetickych
produktti néz zahrani¢ni firmy. I pfes toto vychodisko Ceské znacky chtéji
budovat a vyvijet své podnikani. Krom¢ détského sortimentu kosmetiky mayji
jiné velice odlisné produkty pro rizné skupiny zakaznikd, nabizi Kkurzy
aromaterapie apod. Pomoci charitativnich akci, otvirani novych prodejen,
zhotoveni atraktivnéjSich webovych stranek 1 jinych aktivit komunikuji

S potencidlnimi zdkazniky

Aby Ceské lokalni znacky byli vice pfitazlivé pro své odbératele musi oslovit a
zaujmout svymi hodnotami ¢eského kupujiciho. Na zaklad¢ srovnani mistnich

znacek se zahrani¢nimi budou odhaleny zasady pro rozvoj lokalnich znacek.

Cil prace
Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad¢é teoretickych poznatkt a
vyhotovenych analyz, navrhnout vhodny postup zlep$eni marketingového mixu

zvolené spolecnosti.

Dil¢im cilem teoretické ¢asti je stanovit teoretické podklady prostfednictvim
odborné literatury. Pro porozuméni zvolené problematiky musi brat v potaz
oblasti definovani trhu a jeho prostiedi, definovani konkuren¢nich znacek
s piirodni détskou kosmetikou, vybér vhodnych metod pro analyzovani
spole¢nosti, aby bylo mozné vyhodnotit soucasny stav spolecnosti a jeji

konkurence.

Dil¢im cilem analytické casti je prostiednictvim ziskanych poznatkii z
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teoretické casti zhodnotit, soucCasny stav zvoleného podniku, jak ovliviiuji
spole¢nost, pomoci metody Ko Floor a Brand Identity Prism definovat identitu
konkuren¢nich znacek a zhodnotit jejich nastaveni a vnimani z pohledu
zékaznikli a spolecnostech samotnych. Pomoci uvedenych metod Ko Floor
zhodnotit positioning konkurenénich zna¢ek Dale zhodnotit soucasny
marketingovy mix zvolené spolecnosti. Poté najit z interni a externi analyz
silné, slabé stranky, ptfipadné¢ hrozby a pfrilezitosti s kterymi miize se setkat
spolecnost a mozny jejejich dopad na fungovani spolecnosti. Poté zhodnotit

portfolio vyrobki, zplsoby distribuci konkuren¢nich firem,

Cilem navrhové ¢asti je na zéklade vysledki, které vyplynuly z analytické ¢asti,
navrhnout ramec rozvoje znaCky. Tento ramec opatifeni bude zahrnovat
doporuceni pro zajisténi rozvoje firem. Doporuceni jsou vyjadieny pro tvorbu

konkrétnich podnikovych aktivit.

Metody a postupy zpracovani prace

Pro vymezeni postupu zpracovani diplomové prace byla zhotovena uprava konceptu

BEAL. Na zacatku byly vymezené otdzky a oblasti, které musi mit odpovédi

ve dané oblasti. V souvislosti na feSeni problematiky mély byt vymezeny oblasti a

otazky, dle kterych byl zvolen vhodny zpiisob zkoumani. Viz nasledujici tabulka

Tabulka 1 Metody a postupy
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zkoumané oblasti a Zpusob Oduvodnéni  zpisobu
otazky zkoumani zkoumani

Nalezeni 1 vybér Certifikace Najit vhodné certifikace
vhodnych pro znacky. Definovat
konkurenénich rozsah trhu a odvétvi
kosmetickych znacek vyzkumu.

pusobicich na éeském

trhu

14



Zjistit  jaké  okolni PESTE Najit politické, pravni,

faktory ovliviuji ekonomické,  socialni,

kosmetické technologické a

spole¢nosti ekologické faktory,
které maji vliv na
odvétvi s  pfirodni
kosmetikou

Stanovit jaké wvnitini 7S Odhalit strategii,

faktory maji vliv na McKinsey strukturu, styl fizeni,

zvolenou spole¢nost spolupracovnici,
informacni systém,
schopnosti, a sdileni
hodnot vybrané
spole¢nosti.

Atributy znacky Kotler Definovat a najit
charakteristické
odlisnosti a schody mezi
atributy  konkurenénich
ptirodnich znacek

POSITIONG. Jaké Ko Floor Pohled na positioning

umistnéni maji znacky znaCek pulsobcich na

s détskou pfirodni Ceském uzemi pomoci

kosmetikou. Ko Floor positioning -
sortiment, zkuSenosti
zakaznika, distribu¢nich
kanalt a cen

Komunikace znacek. Ko Floor Vymezeni

Jakym zplsobem
spole¢nosti
komunikuji a

zachazeji se svymi
zakazniky. Jaké
propagaéni  nastroje

pouzivaji znacky

komunikacnich néstrojii

zvolenych spolecnosti

15




Jakou Identitu maji

Brand

Stanovit odlisnost

konkurenéni  znacky Identity identit znacek, které

V odvétvi s pfirodni Prism nabizi détské vyrobky

kosmetikou

Jak zakaznici vnimaji Dotaznikové Zjistit jaké znacky jsou

détské pfirodni znacky Setfeni nejvice atraktivni pro

a jak jejich hodnoty? zakazniky ve zvoleném

Jaké hodnoty pro odvétvi. Najit oblibené

zakazniky jsou nejvice zpusob distribuci.

dilezité? Jaké Pochopit  kolik  lidi

preferenci maji ochotni  utrdcet za

kupujici pfi  vybéru détskou kosmetiku.

détské ptirodni Odhalit  jakou formu

kosmetiky? propagaci vnimaji
zéakaznici.

Jaké postaveni maji Konkuren¢ni Sestavit prehled

zvolené  znacky s mapa nejsilnéjsich a

ohledem na cenu, nejslabsich  znadek v

distribu¢ni kanaly, odvétvi s détskou

produktovy sortiment kosmetikou

a dostupnost produkti

v odvétvi s prirodni

kosmetikou. Jaké jsou

nejsilenéjsi a nejslabsi

znacky ve zvoleném

odvétvi?

Piehled moznych SWOT nebo Vymezeni tzkych mist,

omezeni lokalni COP kterym  jsou urcena

zna¢ky pro zavadéni
zlepSeni

marketingového mixu

doporuceni na rozvoj.
Nalezeni slabych mist
pro  rozvoj  znacek.
Odhaleni potencialniho

rozvoje v odvétvi
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Metody a postupy, které jsou v ramci analytické casti aplikovany, jsou
nasledujici:

V kazdé casti tabulky jsou vybrané metody zpracovany, vysvétleny a specifikovany
podrobné z hlediska jejich aplikace.

Certifikace: Cilem je vybrat spolecnosti pomoci zvolenych certifikaci, které se ziucastni
vyzkumu v diplomové praci. Také se zjisti rozsah trhu s détskou ptirodni kosmetikou.
Analyza vnéjSiho prostiedi bude zkouména za pomoci PEST analyzy. V ramci
analyzy budou vymezeny faktory, které ovliviiuji kosmetické spolecnosti z
makroprostiedi. Cilem politicko-pravnich faktort je piehled pravnich predpist, které
musi spolecnosti dodrzovat. Také budou vysvétleny ekonomické, socidlni a
technologické faktory, které ovliviiuji podniky v daném odvétvi.

Analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti 7S McKinsey: Pomoci této metody se zjisti
struktura, styl fizeni a schopnosti spole¢nosti.

Positioning a komunikace znaCky podle Ko Floora pro definovani positioningu a
srovnani komunikace zvolenych znacek. Tento néstroj bude slouzit jako podklad pro
zpracovani Brand Prism a konkuren¢ni mapy.

Brand Identity Prism: Na zakladé poznatkli z metodiky Ko Floor bude sestaven
Identity Prism pro spole¢nosti v kosmetickém odvétvi a nalezeny jejich charakteristické
rozdily v identitach.

Dotaznikové Seteni: Zptsob hodnoceni znacek v odvétvi prostiednictvim ndzort a
zkuSenosti zdkaznika. Take se zjisti preference a hodnoty, které zdkaznici voli pti volbé
détskeé pfirodni kosmetiky

Konkurenéni mapa: Nastroj pro zohlednéni soucasného positioningu détskych
kosmetickych znacek.

SWOT nebo COP analyza: Tato analyza zahrnuje celou analytickou ¢ast. Podle SWOT
se identifikuje mozny smér rozvoje podniku. Metoda je zaloZena na vymezeni faktort

jednotlivych oblasti, které prezentuji rozvoj znacek.
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1. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1. Definice marketingu

Marketing je zédkladem kazdého podniku i zdsadné urcuje uspéch ¢i fiaska z podnikani.
Hlavnim stifedem z&jmu marketingu je vytvofeni hodnoty pro zadkaznika, coz znamena
kvalitni uspokojeni potieb a pfani zdkaznika. Pro tvorbu této hodnoty podnik potfebuje
zodpoveédét na klicové strategické marketingové otazky: kdo je nds zdkaznik, jakou
hodnotu mu nabizime, jak zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost, jakou mdame
konkurencni vwhodu a jak ji budeme udrzovat. (Karliek, 2018 stranky 19-20)

Podstatou marketingu je schopnost z nabidky a spotieby produktu odpovidajiciho
zakaznikovym potiebam mimordadny, nezapomenutelny zdzitek- hodnotu. (Foret, 2010
str. 11)

Marketing predevsim bere v tvahu odhaleni a uspokojeni lidskych a socidlnich potieb.
Jedno z nejkratSich a nejpfesnéjSich vymezeni marketingu je uspokojeni potieb

zakaznika za ucelem zisku. (Kotler, 2013 str. 35)

American Marketing Association navrhuje nasledujici formalni definici: ,,Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.*
Pro vhodnou sménu nabidek podniky se dozaduji velké mnozstvi prace a veskerych

schopnosti. (Kotler, 2013 str. 35)

Marketing, tedy prizkum trhu, poméaha spole¢nostem usmériiovat své aktivity a
strategie podle potieb zdkazniki, lépe porozumét jejich potifebam, zvysit zajem 0
produkty a sluZzby a zlepsit vlastni postaveni v tvorbé hodnot. (Zamazalovéa, 2010 str.
36)

Marketing ve svém koncepce velice se lisi od pouhého prodeje zbozi. Samotny prode;j
se snazi precviCit zakaznika k koup€ vyrobku, jiz existujicich na skladech nebo
v obchodech. Marketing se €ini spole¢nost vyrabét hodnotové produkty, které spliuje
ocekavani spotiebitelské potieby. Kupujici urcuje pozadavky nejen na produkty

podniku, ale taktéz cenovy strop vyrobki, vhodny zptisob prodeje, propagacni kampari ,
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design a vzhled produktii a nasledujici komponenty marketingového mixu. (Foret, 2010

str. 12)

Z téchto definic lze odhodit, Ze marketing je nastroj pii pomoci které podnik ma
povzbudit zajem kupicich o svych sluzbach nebo produktech, identifikovat potieby
zakaznikl a poskytnout jedine¢ny hodnotny produkt a zaroven je to umeéni dat prehled o
konkurenci na trhu. Pii této marketingové Cinnosti spole¢nost ma cil dosahnout
maximalniho zisku. Kromé toho marketing ma tkol nasmérovat veskeré aktivity pro

prospéch podniku.
1.1.1. Marketingové prostredi
Zakladem marketingového pfistupu v podnikani je vyuziti vytvofenych nastrojii a

postupt tak, aby spole¢nost mohla reagovat diive nez konkurence na ptéani, pozadavky a

o¢ekavani spotiebitele.. (Foret, 2010 str. 45)

Lze marketingové prostiedi rozdélit na:

a) vnitini prostfedi neboli mikroprostredi

b) vné&jsi prostiedi neboli makroprostiedi (Foret, 2010 str. 45)

1.1.2. Makroprostredi

Makroprostiedi je vnéjsi faktor, ktery spole¢nost nemlze zna¢né ovlivnit, ale mizZe
ziskat informace a vyuzit je k svému prospéchu. Dale popisuje, Ze makroprostiedi se
skladad ze Sesti faktord, které mohou byt pro spolecnost piilezitosti nebo hrozbou.

(Kotler a kol., 2007, s. 162)

1.1.3. Analyzy pro vyhodnoceni makroprostiredi podniku

Metoda PESTLE je ur€ena k nalezeni a hodnoceni faktorli vnéjSiho makroprosttedi,
které ovliviuji firmu. Pfi literarni reserSi se lze setkat i s ozna¢enimi PEST, SLEPT
nebo STEEP, nicméné princip téchto metod je stejny a zahrnuji podobné slozky. Mezi

témito metodami se nejcastéji pouziva metoda PESTLE. (Brechta, 2013 str. 26)

Vyhodnoceni makroprostiedi dle Foreta:
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Demografické (Socialni) prostiedi zjistuje veskeré data o obyvatelstvu, hustotu
obyvatelstva, vékové struktura populace , struktura obyvatelstva z hlediska
pohlavi, skupiny podle urovné vzdélani, zam¢&stnani, etnicka struktura, struktura
domacnosti pocet méstského a venkovniho obyvatelstva apod. (Foret, 2010 str.
47) (Zamazalova, 2010 str. 49) (Kotler, 2013 stranky 107- 109)

Ekonomické prosti‘edi je to faktor pro tvorbu koupéschopné poptavky. Jehoz
nerozdélitelnou slozkou je ekonomicka uroven zemé. Kterou Ize sledovat
pomoci nasledujicich ekonomickych ukazatelt — hruby domaci produkt, mira
inflaci, mira nezaméstnanosti atd. Jedna se o ckonomické faktory, které

ovliviiuji vydaje domacnosti. (Zamazalova, 2010 str. 51)

Piirodni prostiedi nebo ekologické prostiedi zahrnuje vlivy na pfirodu
spojené s podnikatelskou ¢innosti. V soucasné dob¢ vétSina podnikl klade velky
duraz na ekologii, aby byla sledovana nevratnost zakroku na ptirodu. (Kozel,

2006 str. 22) (Zamazalova, 2010 str. 52)

Technologické prostiredi lze vyjadiit jako zrychlujici tempo inovaci,
zkracovani inova¢niho cyklu produktu. To méa dopad na zivotnost produktu a
taktéz dostupnost dopravni infrastruktury, technologickd uroven vyroby
produktu, pfistup k internetovému pfipojeni a jiné komunikacni nastroje, které
umoznuje snadné srovnani konkuren¢nich nabidek pro zdkazniky. (Zamazalova,

2010 str. 51) (Foret, 2010 str. 47)

Politické prostiedi jedna se o soubor legislativnich nastroji dané zemé. Lze zde
zatadit politickou stabilitu, mozny vliv politickych stran, socialni politika statu,

fiskalni politika vlady, nevladni organizace atd. (Jakublikova, 2013 str. 100)

Kulturni prostiredi je umé¢lé Zivotni prostiedi, které je_vytvoiené Clovékem.
(Zamazalova, 2010 str. 49). Kultura ma vztah ke konkrétni lidské spolecnosti.
Kazda kultura ma jedineény sociokulturni systém, ktery je systémem
nejvSeobecnéjSich zdsad a hodnot véazenou urcitou Spolecnosti. (Zamazalova,
2010 str. 50). Kotler dané prostiedi charakterizoval témito specifickymi faktory:
neménnost kulturnich hodnot, posun druhotnych kulturnich hodnot, vnimani

sebe sama, vnimani ostatnich jednotlivcli, vnimani organizaci, vnimani
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spolecnosti lidi, vnimani pfirody a vniméni vesmiru. Hlavnim posldnim z téchto
faktort je, ze kazdy ¢lovek je jedineény a odlisni od ostatni spolecnosti. (Kotler,

2007 stranky 156-158).

1.1.4. Mikroprostiedi

Lze do mikroprostfedi podniku zafidit vlastni firmu s jeji pracovnici, dale nasleduji

zakazniky, dodavatele, marketingové zprostiedkovatelé, verejnost a konkurence. Tito

subjekty maji vliv na podnik, ale mize aktivity s témito subjekty nastavit dle svych

potieb. Napi. zménit dodavatele. (Foret, 2010 str. 45)

Mezi nejvyznamng;jsi faktory mikroprostiedi 1ze zatadit:

podnik/subjekt sam,

Zde patii faktory, které souvisi s samotni spole¢nosti z pohledu na jeji struktury
napt. délba prace mezi rizné utvary spoluprace, organizace napt. péci o cilové
trhy, pracovni moralka pracovnikt, vyvojova stadia a finan¢ni zdravi.
konkurence,

Spolecnost je nucena sledovat vyvoj konkurence. Z divodu toho, aby mohla
realizovat zmény Vv organizaci, které povzbudi rist efektivity, snizovani nakladu,
zdokonaleni vyrobkd, dostizeny zmény vedou ke zvySovani obratu. Také firmy
by méla reagovat na technologicky pokrok a marketingovy mix konkurenci, aby
firma mohla uspokojit potieby a pozadavky zdkazniki 1épe nez jejich
konkurenti.

dodavatelé ,

Dodavatel¢ maji vliv na v€asnost, jakost a mnoZzstvi zdrojli nezbytnych pro
provoz C¢innosti spolecnosti. Marketéii by méli sledovat moznosti dodavateld
z dlouhodobého pohledu, aby mohli zav€as odpovidat na moZzné nepiiznivé jevy.
distribuéni ¢lanky,

Obsahuje velkoobchody a obchody, pomoci kterych prodavaji produkty,
dodavatelské organizace — marketingové a reklamni agentury prostfednictvim
kterych se uskuteciiuji komunikaci a které pomahaji umistit vyrobek na cilovém

trhu, odbyt zbozi, podniky zajiStujici distribuce a spolehlivou ptepravu, finan¢ni
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organizace zabezpecujici financni stranku distribuci a finan¢ni operaci mezi
uvedenymi subjekty.

e zakaznici.
Jsou hlavnim faktorem bez kterého neni mozna existence firmy. Spotiebitelé a
kone¢né¢ zdkaznici nejsou homogenni- mohou byt jak pramyslové a
neprimyslové podniky a bézné spotiebitele. Konecny spotiebitel vyzaduje
odlisny zplisob chovani néz zdkaznik na primyslovém trhu (Zamazalova, 2010

stranky 109-110) (Bouckova, 2003 stranky 82-83)

1.1.5. Analyzy vyhodnoceni mikroprostiedi podniku

1.1.5.1. Porterova analyza péti sil

Porterova analyza je analyzou mikroprostfedi podniku, pfitom zkouma vnéjsi prostiedi
podniku. Cilem provadéni analyzy je odhalit silu ptsobici na trhu konkurence a
identifikovat vlastni postaveni na trhu. Pomoci analyzy zpracovat ptipadnou ptipravu
spole¢nosti na ohrozeni, které miize vzniknout. Porter uvazuje, Ze pro tvorbu strategie je
nutno mit tuto analyzu zhotovenou. Divodem zpracovani je ziskani opatfeni proti
pasobeni konkurenci, ktera ma vliv na ziskovost spole¢nosti. (Porter, 1994 str. 3)

Pojem konkuren¢ni sily zahrnuji konkurenéni pozice spole¢nosti, strukturu zakaznika
reputace mezi vétitele a dodavateli ¢i zpusobilost piivabit vzdélané a kvalifikované
zaméstnance, ktefi jsou dilleZitou charakteristikou v sektoru podnikani. Kvili plisobeni
konkurence se firma muize dostat do potizi i pfitom spolecnost se nachazi ve velice
atraktivnim odvétvi. Tento model je prostfedkem zkoumani konkurenéniho prostiedi,
jehoz zamérem poskytnuti pottebné informaci o konkurencnich silach, které pisobi v
daném odvétvi, poté provést identifikace nejvaznéjSich sil na které management

podniku mtize uréitym zptisobem ovlivnit. (Sedlackova, 2006 str. 47)
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Sila dodovatell

Potencialni novi
konkurenti

Konkurecni rivalita - Sila kubuiicih
(Rivalita - soupefeni) - Pl

Hrozba substituénich
vyrobku

Obrazek 1 Porterova analyza konkurenénich sil
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Sedlackova, 2006 str. 48)

1.

S N N NN

Rivalita ¢i soupeieni mezi konkurenti je vétSinou nejsilngjsi z konkurenénich
sil. Je vyvolana energii, kterou konkurence pouZzivaji na naleZeni vySsiho trzniho
postaveni. Uinnost a rozsah pusobeni konkurentii zesiluji predevsim dalsi
faktory:

mnozstvi a velikost konkurent v konkuren¢nim okoli,

mira rastu trhu,

vysoké fixni ndklady, diferenciace produkti,

vstupni bariéry v odvétvi,

globalni zékaznici. (Sedlackova, 2006 str. 50)

Riziko vstupu nové konkurenci.

Vstup nebo vystup konkurenti do podnikového prostiedi postupuje podle

ekonomickych teorii. V okamziku, kdy poptavka po zbozi roste a zisky se tak

zveétsuji, tak potencialni konkurenti jsou vice motivovani pro vstup do oboru, to

muze zveétSit rivalitu. Kvili tomu se zmen$i vynosy a odvétvi pro vstup nové

konkurence jiz nebude tak atraktivni. Tento postup muze byt ohranien bariérami

vstupu, které omezuji vznik novych konkurentt.
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Porter (Porter, 1994) uvadi bariery vstupu a to:

* uspory z rozsahu,

» diferenciace produktu,

* kapitalova narocnost,

* pfechodové néklady,

* ptistup k distribu¢nim kanaliim,

* nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu,

* vladni politika.

Bariéry vstupu do odvétvi muize vytvaret i stat pomoci legislativy, tarifnich a

netarifnich pfekazek nebo se prekazkou mohou stat patenty.

3. Sila kupujicich
Za podminek Ze zdkazniky maji velkou nebo rostouci silu pifi vyjednévani, tim trh se
stava méné atraktivni pro podniky. Protoze se odbératelé snazi zmensit ceny, pfitom
vyzaduji navysSeni kvality a rozSifeni produktového portfolia. Takovym chovanim
zakaznikil konkurenéni spole€nosti jsou postaveny proti sobé€, coz lze povazovat za
hrozbou pro spole¢nost. Nartst vyjednavaci sily odbérateli je za podminek, ze produkty
jsou uspotadané a diferenciované, tak potom produkt tvoii podstatnou cast jejich
vydajt. Pokud produkty nejsou uspotadany a diferencovany, tak kupujici citlivé reaguje
na zmény cen. Je to divodem pro¢ firmy jsou orientovany na zékazniky, ktefi mayji
mensi vyjednavaci silu, ¢i eventuelné najdou vhodnéjsiho dodavatelé. Podniky mohou
zmenSit vyjednavaci silu odbératelli pomoci jedine¢né nabidky exklusivniho zbozi
(Grasserova, 2012).

4. Sila dodavateli
V ptipadé¢, kdyz dodavatele mohou mit vliv na zvySovani ceny nebo snizovani kvality a
mnozstvi dodavek, tak dodavatelé zptisobuji hrozbu pro spolecnost. Vyjednavaci sila
dodavateld ma ruast, jestlize produkuji exklusivni, jedine¢né vyrobky. Pak jest¢ kdyz
vyrobek je nezbytnym vstupem ve vyrob¢, nebo jestlize se mohou vzajemné spojit.
Zmensit vliv vyjednavaci sily dodavatelt Ize vytvarenim dlouhodobych vztahii s nimi a
pouzitim jinych dodavatelskych parterti (Grasserova, 2012).

5. Hrozba substitu¢nich vyrobku
Pojem substitut lze vymezit jako shodné vyrobky, které maji stejny nebo velice

podobny ucel vyuziti. Kdyz neexcituje realni ¢i potencialni substitut v odvétvi, pak lze
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to odvétvi povazovat za velmi pfitazlivé pro spolecnosti. Substitu¢ni produkty
restringuji ceny konkurenénich produktti a zisk v daném odvétvi. Z této pfiCiny
spolecnosti pusobici v Substitucnim odvétvi musi pozorné sledovat vyvoj cen
konkurenci. Jestlize se zlepsi technologii pii vyrobé substitutd, tak to zptusobi pokles

cen a zisku v daném odvétvi( (Grasserova, 2012)

1.1.5.2. Analyza 7S

Analyza 7S je analyza nebo metoda vyhodnoceni vnitinitho prostfedi spolecnosti,

prostiednictvim které jsou posuzovany kliCcové vzajemné souvisejici faktory uspéchu

provedeni podnikové strategie. Mezi tyto faktory napomahajici Gspéchu firmy patii

(Smejkal Rais, 2013 str. 42)

1. Strategie— postup dle kterého majitel nebo skupina majiteld ovlada podnikové

aktivity. Zpravidla strategie podniku je souvisi z vizi a poslanim podniku. Ve

skute€nosti podnik strategie uvadi provadénim malych a velkych zmén. Jestli zmény
vyhodnoceny jako uspésné , tak je podstatné postupovat ve vedeni se stanoveny
predpisy a postupy.

smér, podle kterého majitel nebo skupina vlastnikil fidi podnik. Lze rozliSit tyto

zakladni druhy strategii :

v’ strategie viid¢iho postaveni v nakladech (cost leadership)

v’ strategie diferenciace, odli$nosti (differentiation strategy)

v" fokus strategie (focus strategy) (Smejkal Rais, 2013 str. 42)

2. Struktura hlavnim ji vyznamem je obsahové a funk¢ni fizeni firmy. Coz je
nejvhodnéjsi rozdéleni ukoll, pravomoci ¢i kompetenci mezi veSkerymi
zaméstnanci podniku. Lze uvést nésledujici typy organiza¢nich struktur Liniova
struktura je charakterizovana rychlym procesem rozchodovani a ur¢itym rozdélenim
mezi vedenim a zaméstnance. Casto lze setkat s jedinym nadiizenym utvarem pro
ostatni utvary.

v" Funkcionalni struktura — kladou se zde vysoké pozadavky na znalost
jednotlivych pracovnich pozic, protoze jednoho védouciho mohou nahrazovat
vice odbornych expertl

v Liniové §tabni struktura — lze definovat jako nerozdélitelné spojeni mezi
liniové a funkcionalni strukturou. V pribehu tohoto spojeni se tvoii odborné

tymy, které jsou schopni poskytnout mozna doporuceni pro védouci jednotlivych
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utvard spolecnosti.

v Divizni struktura je typickd rozdélenim podniku dle charakteru vyroby ¢i
sluzeb do prislusnych divizi, které vlastni své finan¢ni, provozni ¢i obchodni
¢innosti.

v Maticova struktura- je to soubor horizontalni a vertikalni linie, ktery se stara o
koordinaci a dosazeni vymezenych rezultati v nejkratSim ¢asovém horizontu.
Zde se klade duraz na skupinovou spolupraci i eliminace mnozstvi rizika
chybovosti.

(Smejkal Rais, 2013 stranky 45-48)

vykonnosti podniku, taktéz zasadni néstrojem pro tvorbu firemni strategie. Pomoci

dobrého uméni manazeru ovladat a jednat s lidmi a dovést jich k aktivni kooperaci

pro tvorbu hodnot podniku a to je zakladni hybna sila spole¢nosti. Zaméstnance

na to musi manazer davat pozor na motivaci pracovniku. (Smejkal Rais, 2013

stranky 50-51)

. Schopnosti — zde se postupuje dle zdatnosti manazera ¢i pracovniho kolektivu v

uméni rychle adaptaci na dynami¢nost zmén podminek podnikatelského prostiedi. Z

hlediska vedeni schopnosti se prezentuji charakteristickymi urcitymi prvky. Napf.

jsou to komunikaéni dovednosti, schopnost motivovat a smérovat lidi,

prostfednictvim toho vytvafit z nich prospivajici pro podnik pracovni silu apod.

(Smejkal Rais, 2013 str. 54)

Informacni systém— je vyznamnym prostfedkem pro rozhodovani, zabezpeceni

informac¢nich dat podniku a je pomtickou pro tvorbu strategii prostfednictvim

managmentu podniku. Pomoci informacniho systému lze najit nedostatky ¢i

problémy spojené s fizenim organizaci. (Smejkal Rais, 2013 str. 49)

Styl Fizeni (style) — jednd se o zpisob fizeni a feSeni obtiznych problémovych

situaci. Lze ho rozd¢lit na tii styly:

e autoritativni styl Fizeni — vyluCuje participace neboli zapojeni pracovnikii do
procesu fizeni podniku. Podfizeni zaméstnance nemaji vliv na rozhodnuti vedeni
podniku, protoze vedouci pfimé samostatné rozhodnuti.

e demokraticky styl Fizeni vedeni uznava nazory a naméty svych podiizeni
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ohledné¢ praci, své manazerské Cinnosti deleguji mezi zaméstnanci, které mu
napomahaji k feSeni, ale posledni slovo je za manazerem, protoze na n¢ho spada
veskera zodpoveédnost za feSeni, kterym bude postupovat podnik.

e styl laissez-faire — vychazi z pfedpokladu divéry mezi zaméstnanci , protoze
jejim nechdvaji prostor ,bez velkych zasahii manazera, na organizovani
rozdéleni a chodu prace. (Smejkal Rais, 2013 str. 50)

7. Sdilené hodnoty lze piedstavit jako systém sdilenych hodnot a ndzort, které
napomahaji vytvofit pozitivni normy chovani pracovnikli v pracovnim prostiedi.

Kultura je vnitinim odrazem atmosféry podniku , ktera se sklada z zasadni reality a

myslenkovych pohodu zaméstnancti . (Smejkal Rais, 2013 str. 53)

[ STRUKTURA j

| sTraTEGIE | SYSTEMY

. SDILENE
| HODNOTY |

: SCHOPNOSTI | sTYL

\\ //

[ SKUPINA

Obrazek 2 McKinseyho model 7S
Zdroj: (Managementmania, 2022)

1.1.6."Komplexni analyza podniku

1.1.6.1.SWOT
Souhrnné zhodnoceni silnych a slabych stranek podnikatelské jednotky, jejich
ptilezitosti a ohrozeni se jmenuje SWOT analyza. Je to prostiedek pro zhodnoceni
vné&jsiho a vnitiniho marketingového prostiedi. (Kotler, 2013 str. 80)
Analyza externiho prostredi (PrileZitosti a ohroZeni)
PrileZitosti

Marketingové piilezitost miize vzniknout z tiech zdroji:
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nabidka néceho, co neni dostupné na trhu.

1 nabidka stavajiciho produktu novym nebo lepSim zplisobem

2 nabidka zbozi a sluzeb na zékladé¢ metody detekce problému (névrhu

zakaznika), metody idedlu (idedlni produkt pro spotiebitele), metoda

spotfebniho fetézce (zjiSténi od zdkaznikli zplsobu pofizeni, pouZzivani a

utilizace produktu) (Kotler, 2013 str. 80)

Mozné nové prilezitosti:

Spole¢nost miize mit zisk z konvergence odvétvovych trenda a predstavit na
trh hybridni produkt, ktery je novy na trhu.

Vice pohodly nebo efektivni ndkup produkti. To lze zavést pomoci
internetového obchodu.

Poskytnuti vice informaci a rad o produktech.

Moznost customizace vyrobku nebo sluzby. Poskytnuti zbozi na ptani
zakaznika. Napt. zména barvy zboZi, ptidat vlastni inicidly.

Dodat nové moznosti. Napt. iMac vytvoreni vlastnich ,,iMoves* a mozné
sdileni na webové stranky.

Rychlost dodéani produktu. Napft. rychlejsi zptisob doruceni dopisu nebo
baliku.

Nabidka vyrobku za niz$i cenu. (Kotler, 2013 stranky 80-81)

Tabulka 2 SWOT matice obchodniho podniku
Zdroj: (Zamazalova, 2009 str. 106)

1I0J3eJ Yesqo

1s[Qu A

Ptiznivé Nepftiznive
Silné stranky Slabé stranky
e dlouhodoba zkuSenost ¢ nedostatena rychlost
komunikace
e rust relativniho trzniho e zavislost na spolecnosti
podilu
e zkuSenost ¢lent- e mald loajalita né&kterych
maloobchodnikil ¢lenil
e stabilni sit' prodejen a e nepochopené role
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loajalita nékterych ¢lenu

marketingu n¢kterymi ¢leny

e zavedena prosperujici

znacka

e nevymahatelnost nékterych

podminek ¢lenstvi

e kvalita sluzeb a kvalitni

e nedostate¢né vyhotovena

personal marketingova strategie
e dobré napojent na e rizné regionalni zajmy
dodavatele ¢lent

e relativné silnd vyjednéavaci

sila

e ruzné typy prodejnich mist

S riznym zacilenim

e zaruka platebni schopnosti

dodavatelim

e kvalitni fizeni podniku
(pfedvidani, pfistup k
trhu)...

LA

Prilezitosti

Ohrozeni

e rostouci trh

e nasycenost trhu

e zvySovani  vérnosti a

stalosti zakazniku

e vstup novych konkurentli

e vyuziti menSich sidelnich

jednotek

e velky pocet stavajicich

konkurentu

e pfevaha nabidky nad
poptavkou (ve vztahu k

dodavatellim)

e nizki kupni sila

obyvatelstva

e 7zallenit dosud nezavislé

obchodniky

e nova nafizeni vlady a
predpisy (technické,
hygienické apod.)

e pievaha nabidky nad
poptavkou
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OhroZeni
Je to nahla situace pro spolecnost zohlednéna v podobé nepiiznivym trendu nebo
vyvoje, ktera bez defenzivni marketingové reakce mifi ke sniZzeni trzeb nebo zisku.

(Kotler, 2013 str. 81)

Analyza interniho prostredi (Silné a slabé stranky)

Silné stranky vymezuji v pozici podniku na konkuren¢nim trhu, jestli je lep$i néz

konkurence ¢i ne. Zde lze zahrnout znalosti, schopnosti, potencial a zdroje (know-how,

znalosti a zkuSenosti zaméstnancu, vysoka kvalita vyrobki nebo sluzeb). Opakem jsou
slabé stranky zohlednuji spole¢nosti nedostatky s ohledem na konkurenci . Lze zde
zaClenit nizkou jakost nabizenych produkti, nevyhovujici dopravni dostupnost,
nedodrzeni terminu dodani produktu a nedostate¢nou zkusenost. (Linkeschova, 2013 str.

122)

Pro zhodnoceni vysledki SWOT analyzy existuje mnoho metod. Jednou z nich je

metoda véazeného hodnoceni, ktera se opird o stanoveni vahy jednotlivych faktorii

SWOT matice. Kazda polozka v dané kategorii ma ur¢enou vahu, ktera vyjadiuje jeji

dilezitost. Hodnoty vah se musi v kazdé kategorii secist a vysledny soucet musi byt

roven jedné. Poté se provede hodnoceni stupné vlivu na Skéle, kde interni faktory jsou
hodnoceny v rozmezi 1 az 5 a externi faktory se zapornymi znaménky. Kazda polozka

je poté ohodnocena soucinem vahy a hodnoceni. Nakonec se sectou vSechny souciny v

dané kategorii a ziskaji se tak celkové vysledky. (Fotr, 2012)

Strategii, které by mohly byt vyvinuty na zakladé analyzy SWOT:

e S-O strategie: vyuziti silnych stranek organizace k vyuziti pfilezitosti na trhu.
Naptiklad spolec¢nost, ktera ma vynikajici vyrobky, by mohla vyuzit ptilezitosti v
oblasti online marketingu a zlepsit své prodeje.

e W-O strategie: vyuziti pfilezitosti na trhu k feSeni slabych stranek organizace.
Naptiklad spolecnost s omezenymi finan¢nimi prostiedky by mohla vyuzit
prilezitosti, jako je crowdfunding nebo ziskavani investic, k feSeni svych
finan¢nich slabosti.

o  S-T strategie: vyuziti silnych stranek organizace k feSeni hrozeb na trhu. Naptiklad
spolecnost, kterd ma vynikajici vztahy se zakazniky, by mohla vyuzit tuto silnou

stranku k feSeni hrozeb, jako jsou stiZznosti zdkaznikli nebo negativni recenze.
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e  W-T strategie: minimalizace slabych stranek organizace a eliminace hrozeb na trhu.
Naptiklad spolecnost, ktera ma problémy s dodavateli a nizkou kvalitu produktt,
by mohla minimalizovat tyto slabé stranky tim, Ze zméni své dodavatele a zlepsi

kvalitu svych produktti, aby eliminovat hrozby konkurence. (ustavprava.cz, 2023)

1.1.6.2.COP
COP je analyza prostfednictvim které Ize zhodnotit soucasnou situaci podniku tiemi
pohledy. Této hlediska diferencuji mozné dopady na spole¢nosti v souvislosti jak vnima
danou situaci firma. Moznost rozlisit stav jako:

e Vyzva (Challenge)

e Piilezitost (Opportunity)

e Problém (Problem)
Kdyz firma vzhlizi ke vzniklé udélosti jako k problému, tak tim deverzifitikovat mozné
negativni dopady nebo ohroZeni podniku. Z toho by méla byt vysledna dlouhodoba
strategie defenzivni. Moznost pfilezitosti by mélo byt posuzovano, jako Sance
uskutecnéni obchodu nebo prodeje produkti. Tento obchod muze byt pouze
jednorazovy a nespadat do dlouhodobého zaméteni podniku. Avsak je pouzit firmami,
které prosperuji z jakychkoliv moznych obchodnich aktivit pro ziskani zisku. Pohled na
vzniklou situaci jako na vyzvu ma hlavni strategicky vyznam. Protoze vyzva bude
stanovovat smér firmy do zvolené oblasti. Vysledné lze fict, Ze COP analyza vyhodnoti
nastalou situaci z pohledu vyzvy, pfilezitosti ¢i problému. Poté mize Spole¢nost

reagovat k souvislosti ke jednotlivych ptipadim.

1.2. Marketingovy mix
Prvnim ptedstavitelem marketingového mixu je Jerry McCartty. Marketingovy mix

zahrnuje Ctyfi taktické kategorii nastroju (tzv. 4P):
e produkt (Product),
e cenu (Price),
e misto (Place),

e propagaci (Promotion).
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Philip Kotler a Gary Armstrong definovali pojem marketingovy mix: ,,Marketingovy
mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikac¢ni politiky, které firmé¢ umoziuji upravit nabidku dle prani zakazniki na

cilovém trhu.“ (Kotler, 2004 str. 105)

Podrobnéjsi rozdéleni zakladniho marketingového mixu je v nasledujici tabulce.

Tabulka 3 Clenéni marketingového mixu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Urbanék, 2010)

Produkt Cena Misto Propagace
Jakost Cenikové ceny | Dislokace Reklama
Kvalita Slevy Distribuce Podpora prodeje
Obchodni
Riiznost/Odlisnost | prepazky Sortiment Public realations
Design Obchodni srazky |Zasoby Osobni prodeje
Ptimy/direct
Znacka Rabaty Dosah marketing
Uzitné vlastnosti | Splatnost faktur | Pokryti
Platebni Distribu¢ni
Baleni podminky cesty
Vynosnost
Zaruky
Sluzby

1.2.1. Produkt

Produktem muze byt hmotny vyrobek nebo néjakd nehmotnd sluzby. Dle americké
marketingové asociace za produkt lze povazovat nejen vyrobky a sluzby, ale osoby,

organizace, umélecké a kulturni dila. (Urbanék, 2010 str. 52)

Marketingovym ptfedpokladem je, Ze vyrobek potizen jen pro svou zdkladni funkci ve
uzivani, ale pro celou fadu vlastnosti, prvkl a atributll. Zde se vychazi z podminky, ze
vyrobek ma konkrétni znacku, obal, vzhled a souvisejici sluzby s jeho prodejem.

(Zamazalova, 2010 str. 165)
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1.2.1.1. Marketingové pojeti produktu
Produkty Ize ¢lenit z nékolika hledisek:
e Produkty hmotné (hmatatelné) — obecné vyrobky

e Produkty nehmotné (nehmatatelné)- nejCastéjsi se charakterizuji jako sluzby.
Jiné nehmatatelné produkty: novy néapad, pldn na zlepSeni, inovacni

podnikatelska idea apod.
e Spotiebni zbozi
A. Zbozi, které Ize uzivat né¢jakou dobu (napf. telefon, koberec apod.)

B. Zbozi, které se spotiebovano postupné (napi. potravinaiské zbozi, kosmeticky

pripravky apod.)
o Kapitalové statky
A. Slouzi k zabezpeceni vyrobniho procesu (napf. pole, lesy apod)

B. Slouzi pro zpracovani na spotfebni zbozi (napt. dilny, vyrobni

stroje apod.) (Urbanék, 2010 str. 53)

1.2.1.2. Zakladni slozky produktu

V marketingu Ize odhodit tfi slozky produktu — jadro produktu, realni (vlastni) produkt a

roz$iteny produkt.

Rozsifeny produk

Redlny produkt

Obrazek 3 Zakladni slozky produktu
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(zdroj: (Foret, 2010 str. 101)

e Jadro produktu-lze prezentovat jako uzitek nebo hodnotu, kterou produkt
muze dat zékaznikovi.
e Redlny produkt — zahrnuje kvalitu, provedeni, design, znacku a obal
e Rozsifeny produkt — poskytuje dodatecné sluzby za nakup produktu,
napi.: doprava ke zakaznikovi, platebni podminky apod. (Foret, 2010
stranky 101-103)
Skupiny charakteristik vyrobku:
Technické charakteristiky (jadro) — jsou vymezeny chemickym slozenim, konstrukeci,
recepturou a technologii.
Funkéni charakteristiky- 1ze ptedstavit jako presun technického zikladu produktu na
zvoleny postup uspokojeni pozadavkil. Zde patii napt. vykon, vzhled, udrzba apod.
Komunikaéni charakteristiky -obsahuje slozky, vyrobkové media, které mohou zaujat

spotiebitele. Zde patii napt. zejména znacka, obal a design. (Zamazalova, 2010 str. 167)

1.2.1.3. Zivotni cyklus produktu

= Zawedeni Rdist Tralast Upadek

Obrazek 4 Pribéh Zivotniho cyklu produktu
Zdroj: (Foret, 2010 str. 105)

Jednotliva etapa zivotniho cyklu produktu:

1. Faze zavadéni — zacind v momentu, kdy je novy produkt predstaven na trh. V
tomto okamziku piijmy z prodeje jsou nizké a zisk Cini nulu. Zisk je téméf
zadny kvuli vysokym nakladim na zavedeni vyrobka na trh. Jelikoz vyrobek
neni znamy pro zékazniky a zakaznik nema s nim zadné zkusSenosti. Tehdy je
velké riziko, jestli vyrobek na trhu zGstane.

2. Faze ristu- predstavuje rust prodeje produktu. Zakaznici maji vétsSi zajem o
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produkt a tim se zvySuji trzby. V této fazi se zacinaji objevovat konkurencni
produkty za niz$i ceny.

Faze zralosti- tito faze je rozhodujici pro Uspéch podniku. Objem trzeb a
prodeje dosahuje mozny potencialni maximum . Naklady na vyrobu a vydaje na
propagaci se dostali na minimum, diky tomu cena produktu se snizila, coz
udélalo produkt vice dostupny pro nésledujici segmenty.

Faze upadku -faze zacind poklesem odbytu a prodeje produktu, coz vede
k poklesu zisku . Jelikoz na trhu se objevili nové a lepsi produkty. Zde produkt
m¢él by stahovat z trhu nebo vyprodavat ¢i zacat vyvazet na méné rozvinuté a
naroc¢né trhy. M¢l by byt zaveden uz novy produkt, kdyz stary jesté¢ nedostal do
stadia upadku. (Foret, 2010 stranky 104-105) (Kotler, 2013 str. 347)

Rizeni produktového mixu

Produktovy mix nebo sortiment je slozka vsech produktd, jiz spole¢nost distribuuje.

Sifi sortimentu jednad se o mmnoZstvi produktovych kategorii, které firma
poskytuje zékaznikovi

Délka sortimentu piedstavuje primérny pocet produkti v kazdé produktové
kategorii, kterou spole¢nost nabizi.

Hloubka sortimentu se vyjadiuje na zaklad¢ pramérného poctu variaci, které
mohou byt v podobé riiznych modeltl, forem, vini, prichuti apod. (KARLICEK,
2018 str. 169)

1.2.2. Cena

Cena je penézni ¢astka za produkt, coz jsou vynosy pro podnik. Vhodné uréeni ceny ma

pro spolegnost existenéni vyznam. (KARLICEK, 2018 str. 175)

Cena je Castka, kterou spole¢nost poZzaduje za nabizeny produkt. (Foret, 2010 str. 111)

Cena je jednim z hlavnich nastroji marketingového mixu. Casto s ohledem na cenu

zakaznik rozhoduje o kopé€ vyrobku. (Urbanék, 2010 str. 70)

Jiné nazvy ceny: najem, Skolné, poplatky, uroky, mytné, pojistné, piispévky plat apod.

(Urbanék, 2010 str. 70)

Cilem stanoveni ceny je dosazeni situace, kdy produkty maji vhodnd trzni a

konkurenceschopna cenu. (Urbanék, 2010 str. 81)
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Mozné zpiisoby vymezeni ceny:

1.

Cena stanovend na nakladech neboli nadkladové orientovand cena- jednd se o
nejobycejnéjsi Casto vyskytujici zpiisobu cenotvorby. Prostfednictvim kalkulace
se tvofi vypocet vyrobnich a distribu¢nich nakladi. Nejvyznamnéjsi piicinou
vyuziti této metody je nenarocnost a pomérna piistupnost informacnich dat pro
jeji kalkulaci.

Cena vytvorena na zaklad¢ poptavky nebo poptavkoveé orientovana cena. Této
cena je tvofena z odhadu obejmu prodeje souvisi na vySe ceny obzvlast urcuje
dopad zmény ceny na velkosti poptavky.

Cena urcena na zéklad¢ cen konkurence ¢i konkurencni orientovana cena. Kdyz
podnik ma shodné produktové portfolio jako konkurenéni firmy, tak mulze
stanovit podobnou cenu na své produkty. Pfedev§im jedna se o postup vstupu na
nové zahranicni trhy.

Cena vymezena dle marketingovych cili firmy. Pti vyuziti této cenotvorby firma
ma vize, co chce dostihnout a ziskat. Kdyz je za cil maximalizovat objem
prodeje a podil na trhu, tak podnik stanovi niz8i cenovou hladinu. Opakem je
maximalizace zisku — stanovi nejvyssi ceny. Nasledujicim zamérem spolecnosti
muze byt likvidace konkuren¢nich firem. Tim podnik stanovi nizké ceny, coz v
dusledku zpisobi cenovou valku. Jestlize je cilem posileni image firmy, tak cena
je vysoka neboli predstizna.

Cena dle vnimani hodnoty produktu zdkaznikem, jakou kupujici pfisuzuje
produktu. Cena je vymezena dle vysi hodnoty produktu.pro spokojenost
zakaznika. (Foret, 2010 stranky 111-112)

1.2.2.2. Stanoveni ceny

Cena musi byt vytvofena v okamzik, kdy podnik vyvine novy vyrobek anebo

predstavi stejny bézny vyrobek do nového zptlisobu distribuce, tim spole¢nost ma

vstup do nového vybérového fizeni zakazky. Taky firma musi feSit umistnéni

vyrobku z pohledu kvality a jeho ceny. (Kotler, 2013 str. 427)

Podle Kotllera existuji pét urovni ceny

Marriot Vacation Club- Vacation Vills (nejvyssi cena), Marriot Marqus (vysoka

36



cena), Marriot (vyS$i az stiedni cena) Renaissance (stfedni az vys$si cena), Courtyard

(stfedni cena), TownePlace Suites (stfedni az nizkd cena) a Fairfield Inn (nizka

cena). Firmy stanovuji svou brandingovou strategii, tak aby meéli odpovidajici

kvalitu komunikaci. (Kotler, 2013 str. 427)

1.2.2.3. Funkce ceny

A.

B.

Informa¢ni funkce dodava zdkaznikovi informace o postaveni produktu na
konkuren¢nim trhu.
Alokaéni funkce — podporuje zakaznika s hospodatfeni s penéznimi prostredky,

tak aby byl ziskan nejvétsi uzitek. (Urbanék, 2010 str. 82)

Faktory, které ovliviiuji vySe ceny:

>

>
>
>
>

Néklady

Konkurencni cile

Strategie firmy

Aktivity ke zméné preferenci

Postaveni ve vyrobkové ade poptavka zakony (Urbanék, 2010 str. 73)

1.2.3. Distribuce

Distribuce je to proces, ktery zajistuje cestu produktu z jeho vyroby do mista prodeje

zakaznikovi. Cilem distribuce je dodat spotfebitelim pozadované produkty na

dostupném misté€, ve vhodném case a v konkrétnim mnoZzstvi, které vyzaduji zdkaznik.
(Foret, 2010 str. 119)

Proces distribuce lze rozlisit na tii kroky:

>

Fyzicka distribuce — obsahuje piepravu zbozi, jeho skladovéni a fizeni zasob
tak, aby prodejce mohl vyhovét pozadavkim kupujiciho.

Zména vlastnickych vztahi, kdy sména umoznuje kupujicim uziti zbozi nebo
sluzeb, které potiebuji nebo chtéji vlastnit.

Doprovodné a podporné cinnosti- napf. je organizovani marketingového
vyzkumu, zajiSténi propagace zboZzi, pojisténi pfepravovanych produktl apod.

(Foret, 2010 str. 119)

Distribu¢ni sit je tvofena tfemi subjekty:
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» Vyrobce (zde patii prvovyrobce, zpracovatelé, masokombinaty)

Y

Distributofi (napt. velkoobchod, maloobchod, obchodni agenti)
» Podpurné organizace ( napf. -agentury, které provadi marketingovy vyzkum,

reklamni agentury, banky, dopravni firmy, pravni¢i apod.) (Foret, 2010 str. 119)

1.2.3.1. Rozdéleni distribuce

Dalsi rozdéleni distribuce:

» Piima- od vyrobce do spotiebitele bez vstupu jinych jednotlivet

» Nepfimd — mezi vyrobcem a spotiebitelem je asponn jeden nebo vice
zprostiedkovatelll (Urbanék, 2010 str. 90)

Distribuce se déli na dvé ¢asti:

» Vstupy — které obsahuji pfipravu materialli, surovin, polotvard do vyrobnich
procesu. (napi. investice do zasob, dopravni ndklady, ndklady na skladovani,
administrativni naklady apod.)

» Vystupy — predstavuje tok zbozi z vyroby k zdkaznikim (napi. naklady na
pfepravu a pojiSténi zbozi, naklady na skladovani, administrativni naklady
apod.)

Casté formy distribuce:

» Silni¢ni doprava ( automobilova, motocykly, traktory-na polich a v lesich)
Zelezniéni doprava
Letecké doprava (letadla, balony, vzducholodg)
Lodni doprava (fi¢ni a ndmoini)
Postovni sluzby
Potrubni posta (nemocnice)

Elektronické sdileni dat (pomoci internetu)

vV V.V V V VYV V

Jiné zplsoby bez pouziti automatizované techniky. Patii sem p&Si doprava, s
pouzitim kola, koc¢arky, Vyuziti zvitat. Zde se jedna 0 specifickou dopravu
prostfednictvim koni, slon apod. N&kdy se pouZzivd v cizich zemich.

(Urbanék, 2010 stranky 93-94)

1.2.4. Propagace

Dle Kotlera je propagace ,,tvorbou a veiejnym Sifenim vérohodnych informaci, které
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maji za kol ptilakat zdkazniky*. (Urbanék, 2010 str. 104)

Pomoci propagacnich nastroji informuje spole¢nost své zakazniky, obchodni partnery i
klicové stakeholdere o svych produktech, jejich cenach a distribu¢nich kanélech. Lze
tuto c¢innost pojmenovat jako propagace, komunikaéni mix, resp. marketingova
komunikace. Lze zaclenit tyto marketingové komunika¢ni nastroje - reklama, podpora
prodeje, vztahy s vefejnosti (public relations), osobni prodeje a ptimy marketing (direct
marketing). Je mozno této ndastroje propagace rozdelit na dvé hlavni kategorii:
nadlinkové (ATL z angl. above the line) a podlinkové (BTL z angl. below the line).
(Foret, 2010 str. 129)

1.2.4.1. Nastroje komunika¢niho mixu

Hlavni nastroje marketingového mixu podle Kotlera:

Reklama — jedna se o jakoukoliv formu neosobni propagace a prezentaci produktu.
Tato forma propagaci musi byt jasné¢ uréena sponzorem prostfednictvim tiskovych
médii, vysilacich médii, sitovych médii, elektronickych médii a displejovych medii.
Podpora prodeje piedstavuje velkou stupnici kratkodobych aktivit podnécujicich
vyzkouseni nebo ndkup produkti, obsahujicich podporu kupujicich v podobé vzorku,
kuponii nebo darkti, podpora prodejnich partnerti, pomoci marketingovych fondu na
reklamu anebo specialné vystaveny produkty v obchod¢ a rizné soutéze pro prodejce.
Udalosti a zazitky — akci a programy vytvofeny pro kazdodenni nebo specidlni
vzajemného pisobeni znacky se konzumentem, obsahujici sportovni, umélecké,
zabavné a s kauzou souvisejici udalosti a v mensi podob¢ formalni ¢innosti.

Public relations a publicita — velka skala aktivit, které maji vnitini zamér pro
pracovniky spole¢nosti nebo vné&jsi, které jsou urceny pro zdkaznika, jiné firmy, vladu
nebo média. Zamérem téchto aktivit je podporovat nebo chranit image spolecnosti
anebo komunikace jednotlivych vyrobk.

Piimy marketing — vyuziti komunikacnich prosttedku k pfimé komunikaci, vyzadani
zpétné interakci ve form¢ dialogu S konkrétnimi i potencialnimi zékazniky. To lze
provést prostfednictvim posty, e-mailu, internetu a telefonovani.

Interaktivni marketing- online aktivity vytvofené k osloveni zakaznikd a pfimo nebo
nepiimo zdmérnych na zvétSeni povédomi, zlepSeni image nebo podpote prodeje.

Ustni Sifeni — libovolnd forma mezilidské komunikaci spojena se zkuSenosti s nakupem
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nebo pouzitim vyrobki ¢i sluzby.

Osobni prodeje- oteviena osobni interakce s jednim nebo vice potencialnimi zakazniky

za ucelem nabizeny produkt prezentovat, odpoveédét dotazy a prijmout zakazky. (Kotler,

2013 str. 518)

Tabulka 4Nastroje komunikaéniho mixu
Zdroj: (Kotler P. K., 2007)str. 575

Podpora Udalosti a|Public Osobni Direct
Reklama . i ) )
prodeje zazitky Relations  [prodeje marketing
tiskové a ‘
balicky pro | prodejni
vysilané soutéze sport ' katalogy
novinafe prezentace
reklamy
) ) prodejni
vnéjsi baleni |hry zabava projevy zasilani poSty
schluzky
vkladana ) ] . stimulujici ]
loterie festivaly seminafe telemarketing
reklama programy
) prémie a vyro¢ni elektronické
filmy uméni vzorky
darky Zpravy nakupovani
brozury a o obchodni
o charitativni )
propagacni  [vzorky prilezitosti g vystavy  a|teleshoping
. . ary
tiskoviny veletrhy
plakaty a|veletrhy  afexkurze  po )
publikace faxy
letaky vystavy tovarnach
adresaie  a muzea vztahy S _
vystavovani _ ) e-maily
katalogy spole¢nosti komunitou
reprinty pouli¢ni
ukazky o lobovani hlasova posta
reklam aktivity
) identity
billboardy kupony )
media
o casopis
POS displeje |slevy '
spolecnosti
audiovizualni | nizkourokové
material financovani
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zabava

vykup na

protiucet

veérnostni

programy

provazani

1.3.Vyrobkova politika ¢i vyrobkova media

Zde je vysvétlen pojem znacka, zakladni funkce a prvky znacky, identita dle metody
Identity Prizm, positioning osobnosti a komunikace dle metody Ko Floor. Také jsou zde

uvedeny percepcni mapy a rozdily mezi lokalnimi a globdlnimi znackami

1.3.1. Podsada a vyjadieni pojmu znacka

Zamazalova predstavuje znacku, jako vyrobkové media. Nastroj pro ziskani a osloveni
potencidlnich zakaznikli a udrZeni stadlych odbératelii. Znacka je zpusob identifikaci
vyrobku s firmou, ktera poskytuje moznost vyrobku se prezentovat na konkuren¢nim
trhu a vytvofit pro zdkaznika né€jakou originalni a neopakovatelnou hodnotu. Soucasné
generalizuje dlouhodobé zkuSenosti spotiebiteld.

Pied volbou znacky na vstup na trh musi podnik zjistit, jestli je znacka disponibilni.
Znacka méla by vyvolat pozitivni asociaci a zaroven formulovat charakter Cinnosti
podniku, méla by mit jednoduchou, originalni a kratkou vyslovnost a
zapamatovatelnost.. (Zamazalova, 2010 str. 169)

Dle Americké marketingové asociace je znacka ndazev subjektu, pojem, design, symbol
nebo jiny libovolny prvek, ktery je vytvoreny za cilem identifikaci produkti urciteho
podniku a diferenciace od konkurencnich produkti. (AMA, 2022)

Dle Karlicka uvedené piredem definice ma pomérny uzky vyznam. Znacka je nositelem
ur¢itého vyznam a nema pouze funkci oznaceni produktu. Kdyz znatka méa dobré
jméno, tim zvySuji svou klicovou konkurenéni schopnost na zékladé své divéryhodnosti

a vetsi pfitazlivosti néZ u konkurenci. (Karlicek, 2018 str. 129)
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1.3.1.1. Zakladni funkce znacky -prvky ¢i atributy

Dle Zamazalové znacka je definovana kombinaci riznych prvki
v' verbdlni vyjadieni (jméno) je jejim zakladem,
v’ grafické a barevné vyjadieni tvofi neoddélitelnou slozku znacky (Zamazalova,
2010 str. 169)
Naésledujici prvky znacky
v" loga, tedy grafické zobrazeni,
v" slogan,
v’ predstavitelé,
v melodie — popévek (Zamazalova, 2010 str. 169)
Znacka obnasi fadu funkeci jak pro vyrobce tak i pro spotiebitele.
Nékteré z funkei znacky dle Bouckové:
v' identifika¢ni funkce — umoZnuje rozpoznani vyrobku ¢i podniku, napomohla
zakaznikovi se orientovat mezi vyrobky, sluzby ¢i firmy,
v' diferenciaéni funkce- napomahd nositeld znacky navazat vztahy s ostatnimi
objekty ¢i subjekty trhu,
v' diverzifika¢ni funkce — vytvafi rizné arovni (jakostni, cenové),
v’ Casové a vécné kontinuity — jména uréitych vyrobkii se mohou s postupem ¢asu
zmeénit , vyskytnout se nové , jenze znaCka mezi nimi tvoii pevnou souvislost,
v" nositelé hodnoty prokazatelné na trhu — jednd se o poskytnuti fransizovych
licenci, jestli znacka zajiStuje exklusivitu cena licence je vEtsi néz u té, ktera
nemuze exklusivitu nabidnout,

v" nositele tradice a zaruka kvality,

<

tvlirce image spotiebitele

v' reprezentanta Zivotniho stylu — ukazkou sloZi sportovni znacky, napt. Adidas,
Nike apod.,

v’ nositele uréity kultury- ptikladem slouzi znaCka Pepsi, ktera je nositelem
americké kultury,

v' nositele vztahu mezi lidmi-vyvola pocit sounalezitosti jedinct, ktefi
uptednostiuji totozny styl, maji stejné hodnoty, tim se 1isi od ostatnich,

v symbolu doby — jako soubor ur¢itych trendi a zivotniho stylu v uréitém ¢asovém

obdobi (Bouckova, 2003 stranky 274-275)
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Kritéria vybéru prvka znacky dle Kotlera:

e Zapamatovatelnost- kratké nazvy, co spotiebitel rychle zapamatuje

e Smysluplnost-zohleduje piislusnost ke kategorii vyrobku

e Libovost- znacka ma byt estetickou a mit hravé nazvy.

e Pienositelnost -znacka prestavuje v pribéhu své zivotnosti jiné vyrobky od
prvotnich nebo muze poskytnout vétsi asortiment produkty nespadajici do
puvodniho

e Adaptabilita — schopnost znacky se ménit s dobou

e Ohranicenost zachovat prava ochrannych znamek pted konkurenci. (Kotler,

2013 str. 288)

1.3.2. Identita znacky

Identita znacky (Brand Identity) — lze zndzornit, jako jedinecny soubor asociaci, které

znaCka muze vyvolat u cilové skupiny. (Aaker, 1996).Pomoci identity znacky lze

pfedstavit jaky uzitek, hodnoty a jiné charakteristiky se nabizi zdkaznikim a ¢im

jednoznacné se 1isi od konkurencnich znacek. Z toho plyne, Ze identita poskytuje znacce

urcity vyznam. (Karlicek, 2018 str. 137)

Velice analogickou naplii ma definice positioning znac¢ky. Ten pojem ma vyznam

,,P0ZiCi* nebo misto, které znacka chce mit v mysli potencidlnich zakaznikd, ptitom by

to mélo vyvolat vétsi zajem a preferenci cilové skupiny pied pozici konkurentt.

(Karlicek, 2018 str. 137)

Druhy positioningu znacky:

Dimenze ,kvalita-cena® nejkvalitngjsi znacky ve svém odvétvi, které maji
vysokou cenu. Napf. prémiova znacka Rolex. Opakem zde jsou nizkonakladové
znacky, které slibuji akceptovatelnou kvalitu za nizkou cenu. Pfikladem jsou
nizkondkladové aerolinky, nizkondkladové banky, nizkondkladové hotelové
fetézce a levné automobilové znacky.

Zaklad positioningu znacky je funkéni uzitek, coz znamena funk¢ni
charakteristiky vyrobku, které jsou hmatatelné, méfitelné, testovatelné a
srovnatelné s konkurenty.

Jedineéné emocionalni asociaci — zde znacky vyvolaji pozitivni emoce.

Prikladem slouzi nostalgicky positioning. Zde je atraktivita znacky vyvolana
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pocity a zkuSenosti se znackou, které pochazi z détstvi nebo dospivani.
Vyjadieni vlasti identity — lze vyjadrit prostfednictvim toho, co zakaznik
pouziva a zkonzumuje, tim se ztotoznuje svou osobnost Kk vlastni identité pro
ostatni jedince.

Misto puavodu- je velmi specifickym postojem. Protoze mésta, zemé, regiony a
jiné mista vyvolaji jedine¢nou asociaci. Pfikladem je francouzskd moda ,
némecka elektronika apod.

Prilezitostni uziti — zde ptikladem slozi znacka Bohemia Sekt, jejiz Sumivé vina
lze konzumovat pii néjaké pfilezitosti (oslavy) , ale kazdodenni konzumace

bude chapana pon&kud zvlastng. (KARLICEK, 2018 stranky 138-142)

Percepéni mapy

Jsou dilezitym nastrojem pro tvorbu positioningu. Lze zobrazit jako graf, kterym lze

znazornit image vSech znaCek Vv daném odvétvi na zakladé jejich zvolenych

charakteristik. Ptikladem je srovnani na osnové vnimané kvality a ceny. (Karlicek,
2018 str. 143)

Firemni identita je to, co poméha organizaci nebo jeji €asti pocit, Ze je skutené

existuje a Ze je ucelenou a jedinecnou bytosti, ktera ma svou vlastni historii a misto,

odlisnou od ostatnich.

Dle .Aaker identita znacky, chova se podobné jako identita ¢lovéka, vyjadiuje jeji

smysl a vyznam, stanovuje jeji smér. (Aaker, 2003 str. 59) Vyskytuji se Ctyfi

zakladni pfistupy k identit¢ znacky, prostiednictvim kterych probiha diferenciaci

znacky od konkurenc¢nich znacek . (Aaker, 2003 str. 67) :

Tabulka 5 Systém identity znacky
Zdroj: (VYSEKALOVA J., 2009, str. 27)

Systém identity znacky - 12 dimenzi organizovanych ve 4
perspektivach
Znacka Znacka
jako: jako:
1.sortiment 1. vlastnosti organizace
2.vlastnosti
vyrobku (inovace, zajem o
zakaznika,
3kvalita/hodnota divéryhodnost)
2.mistni/lokalni vs.
4. vyuziti vyrobku globalni
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5.uZivatele
6.zemé plvodu

Znacka Znacka

jako: jako:
1.0sobnost 1.vizualni provedeni
(opravdovy, a metafory
energicky,
upfimny) 2.tradice znacky
2.Vztah znacka-
zakaznik
(pritel, radce)

1.3.3. Identity Prizma

Brand Identity Prism je svétové vyznamny marketingovy model, ktery byl poprvé
zminén francouzskym maretkologem a expertem v oblasti brandingu J. N. Kapfererem
v roce 1986. Tento model mé nazev Identitity Prism, protoze se jedna o Sestithelnikovy
hranol. Tato prizma ptedstavujici Sest klicovych prvkl, pomoci kterych lze zohlednit
identitu znacky. Pfi zpracovani tohoto modelu lze ur¢it co je pro libovolnou znacku je
podstatné a jaké moznosti ptipadného rozvoje pro nej existuji. Ten model nadale
zustava nezbytnym pomocnikem pro podniky, které se snazi posilit svou identitu znacky
takovym zptsobem, ktery klade velky diraz na ptivod znacky a zakladni hodnoty, které

pfinasi znacka pro zakaznika.

Identita znaCky ma Sest aspektd, ¢i stran, které jsou uvedeny nasledovné:

1. Fyzické charakteristiky zna¢ky (Brand Psysique)
Zde se hovofi o slozku nejvyznamnéjSich prvka. Lze tady zaradit logo, barvy, slogany a
jakoukoliv libovolnou viditelnou identitu spolecnosti. N&které firmy jsou rozpoznatelny
a odlisné od konkurenci, diky svym produktim Ptestoze fyzicky vzhled spole¢nosti je
znacny, neni to vSechno pro vnimani identity znac¢ky zakaznikem. (Kapferer, 2008)

2. Osobnost (Personality)
Prostfednictvim komunikaci znacky lze vytvaret charakter znacky. Dle zptlisoby
komunikaci, lze srovnat znacku s lidskymi zpisoby chovani nebo zahazeni . Zde
osobnost znacky se charakterizuje rysy lidské osobnosti, jaké jsou pro kazdou
libovolnou znacku relativni. (Kapferer, 2008 stranky 183-184)

3. Kultura (Culture)
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Kultura pfedstavuje soubor hodnot, které znacku inspiruji. Kazda znacka by méla mit
svou vlastni kulturu, ze které produkt pochazi. Kulturni stranka se odkazuje na zakladni
principy, podle kterych se znacka ¥idi (Kapferer, 2008 stranky 184-185)

4. Vztahy (Relationship)
Castokrat zna¢ky jsou predmétem vyméiovani & transakci mezi jednotlivce. Dané
tvrzeni plati zejména pro obchody, sluzby ¢i finan¢ni instituce. Pomoci znacky lze
sledovat identifikaci zakazniki pomoci citovych vazeb spojenych s ur€itou znackou. Z
hlediska identifikaci zakaznika mize se hovofit o vztahy- pratelstvi, styl Zivota- luxusni
zbozi, vnimani sebe jako nezavislé osoby apod. (Kapferer, 2008 str. 185)

5. Reflexe
Znacka je reflexi zakaznika. Jedince dle vybéru urc¢itych znacek mohou ptedstavovat
jasné kategorii zakaznikt. Reflexe a cil znacky jsou velmi propojené a maji sklon ke
smiseni. Velmi Casto se vyskytuje, ze zakazniky se ztotoziuji se zvolenou jimi znackou.
Dle toho zakaznici doopravdy vyuzivaji reflexi znacky ke zhotoveni své vlastni identity,
avSak znacky by umét ovlivnit svou reflexi na kupujici. (Kapferer, 2008 str. 186)

6. Vlastni vzhled (Self image)

Znacka se dotykda védomi zakaznikli a pfedstavuje vnitini zrcadlo pro nej.
Prosttednictvim urcitych znafek se rozviji vnitini vztah k poznani svych vnitinich

hodnot (Kapferer, 2008 stranky 186-187)

1.3.4. Brand Identity dle metody Ko Floor

Metoda Ko Floor uvadi, ze kazda silna identita znacky se sklada ze tii piliit:

e Jasné vymezeny a zaroven odlisny od konkurenci positioning

o  Charakteristické a vyrazné definovani osobnosti brandu

o Konzistentni komunikace se zakaznikem (Floor, 2006)
Positioningem u maloobchodnich znacek je mix funk¢nich a hmatatelnych atributt.
Z pohledu spotiebitele se musi byt zodpovézena otazka ,,CO?*“. Aby bylo ujasnéno, co
dand znacka nabizi svym spotiebitelim. Osobnost znacky obsahuje emocionalni zaklad
a prinasi tzv. charakteristiky maloobchodni prodejny — to ma vyznam "KDO?".
Komunikace znacky doddva potiebnou informaci spotiebitelovi o positioningu
zprostiedkovanim svého vlastniho vzhledu a dojmu — tomuto napomohla otazka

HAK?“. Zplsob komunikace je dal§im podstatnym faktorem, ktery miize mit vliv na

46



znacku. Jen pfi vzajemné kooperaci téchto tfech faktorti, jako komunikace, osobnost a
positioning, tvoii konzistentni a integrovany celek. V tomto piipadé lze povazovat za

silnou znac¢ku. (Floor, 2006

Komunikace znacky

Osobnost znacky

Positiioning
znacky

Obrazek 5Cyklus obchodni znacky Ko Floor
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ko Floor 2006)

1.3.4.1 Positioning znacky

Metoda "Ko Floor" je strategicky piistup k pozicovani znacky, ktery se sklada ze Ctyt
klicovych prvki: sortimentu, ceny, distribuce a zkuSenosti s obchodem. Tento pfistup je
zalozZen na analyze konkurence a zakaznickych potieb, a umoziuje znackam zaujmout
vyhodnou pozici na trhu.

e Sortiment
Sortiment je prvnim klicovym prvkem metody Ko Floor. Jedn4 se o vyrobky nebo
sluzby, které znacka nabizi zdkaznikiim. Sortiment by mél byt peclivé navrzen tak, aby
co nejlépe vyhovoval potiebdm zdkaznikli a zaroven znacku odliSoval od konkurence.
Pii navrhovani sortimentu je dualezité zvazit faktory jako kvalita vyrobkd, inovace,
rozmanitost a rozsah sortimentu a dalsi.

e Cena
Druhym klicovym prvkem je cena. Cena by méla byt stanovena tak, aby co nejlépe
reflektovala hodnotu produktu pro zakaznika a zaroven byla konkurenceschopna viici
ostatnim zna¢kam na trhu. Stanoveni optimalni ceny miiZe zahrnovat analyzu nakladt

na vyrobu, konkurenc¢nich cen, zdkaznické poptavky a dalSich faktort.
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e Distribuce
Tietim klicovym prvkem je distribuce. Distribuce se tyka toho, jak jsou produkty
znacky distribuovany na trhu, jak jsou dostupné pro zakazniky a jak se lisi od distribuce
konkurence.  Strategie distribuce muze zahrnovat prodej prostfednictvim
maloobchodnich prodejcti, e-komerce a dalSich kanalu.

e ZkuSenosti s obchodem
Ctvrtym a poslednim kli¢ovym prvkem je zkugenost s obchodem. Tento prvek se tyka
toho, jakym zplsobem zdkaznici vnimaji znaCku a jaké zkuSenosti maji pfi nakupu
produktti znacky. Zkusenosti s obchodem mohou zahrnovat vse od kvality zdkaznického

servisu po baleni a doruceni produktd. (Floor, 2006)

1.3.4.2. Osobnost znac¢ky

Osobnost znacky je soubor charakteristik, které znaCku odliSuji od konkurence a
ptispivaji k jejimu vnimani zdkazniky.
V ramci metody Ko Floor se osobnost znacky dale rozd€luje na nasledujici prvky:

1. Hlavni hodnoty: Toto jsou zdkladni hodnoty, které znacka zastava a které by
mély byt prendSeny na zdkazniky. Tyto hodnoty by mély byt v souladu se
zakaznickymi potiebami a preferencemi.

2. Osobnost zna¢ky: Znacky by mély mit definovanou osobnost, ktera odpovida
zakaznickym potfebam a preferencim. Osobnost znacky by méla byt v souladu s
hlavnimi hodnotami a méla by byt konzistentni napfi¢ vSemi komunika¢nimi
kanaly.

3. Vize a mise: Vize a mise znac¢ky by mély byt jasné definovany a mély by byt v
souladu s jejimi hlavnimi hodnotami a osobnosti. Tyto prvky by mély byt
pfenaseny na zdkazniky a zaméstnance znacky.

4. Vztah znacky se zakazniky: Znacka by méla mit jasné definovany zpusob,
jakym se chce spojovat se zdkazniky. Tento vztah by mél byt v souladu s jeji
osobnosti a zdkaznickymi preferencemi.

Celkové lze fici, ze osobnost znacky je kliCovym prvkem pozicovani znacky podle
metody Ko Floor. Znacky by mély mit jasné definované hlavni hodnoty, osobnost, vizi

a misi a vztah se zakazniky. Tyto prvky by mély byt pienaSeny na zakazniky napii¢
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vSemi komunikacnimi kandly a meély by byt konzistentni. To pomahd znackdm
zaujmout silnou a vyhodnou pozici na trhu a vytvofit dlouhodobé vztahy se zakazniky.

(Floor, 2006)

1.3.4.3 Komunikace znac¢ky

Podle metody Ko Floor je komunikace znacky klicovym prvkem jejiho pozicovani na
trhu. Komunikace znacky se vztahuje na zpiisob, jakym znacka komunikuje se svymi
zakazniky a jakym zplsobem pienasi své poselstvi. Dulezité prvky komunikace znacky
podle metody Ko Floor zahrnuji nasledujici:

e Komunikaéni strategie: Znacky by mély mit jasné definovanou komunikaéni
strategii, kterd zahrnuje cile, cilovou skupinu, zpiisob komunikace a ton hlasu.
Komunikacni strategie by méla byt v souladu s osobnosti znacky a jejimi
hlavnimi hodnotami.

o Identita znacky: Identita znacky zahrnuje vizualni prvky, jako je logo, barvy a
design, a hlas znacky, kterym se znacka prezentuje. Identita znacky by m¢la byt
v souladu s osobnosti znacky a méla by byt konzistentni napfic vSemi
komunika¢nimi kanaly.

e Komunika¢ni kanaly: Znacky by mély mit jasné¢ definované komunikacni
kandly, kterymi se spojuji se svymi zakazniky. To zahrnuje tradi€ni média, jako
jsou televize, tiskoviny a radio, ale také digitalni média, jako jsou socidlni sité,
e-maily a webové stranky. Vybér komunikacnich kanalli by mél byt v souladu s
cilovou skupinou znacky a s tim, jakym zplsobem zakaznici preferuji
komunikaci.

e Obsah komunikace: Obsah komunikace by mél byt relevantni pro cilovou
skupinu a mél by byt v souladu s hlavnimi hodnotami a osobnosti znacky. Obsah
by mél byt zabavny, informativni a angazujici, aby zédkazniky zaujal a udrzel si
jejich pozornost.

Celkové lze tici, Ze komunikace znacky je dillezitou soucasti pozicovani znacky podle
metody Ko Floor. Znacky by mély mit jasné definovanou komunikacni strategii,
identitu znacky, komunikacni kanaly a obsah komunikace. Tyto prvky by mély byt v
souladu s osobnosti znacky a hlavnimi hodnotami a mély by byt konzistentni napfic

vSemi komunika¢nimi kanaly.
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1.3.5. Globalni a lokalni znacka

Globalni znacky jsou velice tézké na grafické a slovni vyjadieni , protoze
mohou mit komplikaci spojené s vyslovnosti nazvu na zahrani¢nich trzich .

e vyslovnost — c¢arky, hacky a shluky souhldsek , coz je integralni soucasti
slovanskych jazyku, prizvuky jsou charakteristickym znakem francouzstiny.
Tato obtiznd a tézka vyslovnost komplikuji globalizaci znacky na mezinarodnim
trhu,

e rozpor s jiz pouzivanou nebo pravné chranénou znackou na daném trhu,

e pejorativni vyznam,

e nepfijatelnost pro jinou kulturu, a to miize byt z pohledu obrazové znacky
Lokalni znacka je vytvotfena podle mistniho prostfedi ve kterém bude pusobit,
nespadd do ni Gvaha pro zahrani¢ni expanzi. Je to finan¢né¢ naro¢né pro misti
podniky, proto Casto jejich nahrazuji svétovymi znacky. (Bouckova, 2003 str.

276)

1.3.6. Druhy znacek — znackova strategie

V ptipadé kdyz spolecnost chce vytvotit novou produktovou kategorii nebo zaujmout
nové zakazniky, zde musi pfijat feSeni jestli chce pouzit stavajici znaCku nebo vytvofit
novou. Dle toho jsou stanoveny dvé strategii- deStnikové znacky(vice produktu pod
jednou znackou) a individualni znacky(spole¢nost vystupuje na trhu z vice znacky).

(KARLICEK, 2018 str. 145)

Podniky ¢asto pouzivaji oznaceni svych vyrobki dle tfi zdkladnich strategii:
Individualni zna¢ka vyrobku — zde kazdy vyrobek ma své vlastni oznaceni ¢i jméno.
Hlavnim cilem je identifikace jednotlivych vyrobkid a moZnost diferenciaci pii
komunikaci s riznymi zakaznickymi segmenty. Zde se vyskytuji vysoké naklady na
reklamu. (Zamazalova, 2010 str. 170)

VSeobecnd znacka rodinna- zde znacka ptikryva vSechny vyrobky podniku nebo urcité
vyrobkové skupiny. Tento postup je vyhodny z ekonomického hlediska a umoznuje

prenést dobrou zkusenost z jednoho vyrobku na ostatni. (Zamazalova, 2010 str. 170)

Tabulka 6 Nastroje komunika¢niho mixu
Zdroj: Zdroj: (Kotler, 2007)str. 575
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Reklama Podpo_ra Udalosti a zazitky | Public Relations | Osobni prodeje DUSE
prodeje marketing
tiskove a balick ro | prodejni
vysilané soutéze Sport Ky Pro | procey katalogy
reklamy novinaie prezentace
s , . . prodejni et
vné&jsi baleni hry Zéabava projevy schiizky zasilani poSty
vkladana . . . stimulujici .
loterie festivaly seminare telemarketing
reklama programy
. . . . o, elektronické
filmy prémie a darky | Uméni vyro¢ni zpravy | vzorky nakupovéni
brozury a obchodni
propagacni vzorky prilezitosti charitativni dary | vystavy a | teleshoping
tiskoviny veletrhy
. , veletrhy a | exkurze po .
plakaty a letaky vistavy tovérndch publikace faxy
adresife 2 | vystavovani muzea spolecnosti vztahy s e-mail
katalogy y P komunitou y
reprinty reklam | ukazky pouli¢ni aktivity lobovani hlasova posta
billboardy kupony identity media
Lo Casopis
POS displeje slevy spolecnosti
audiovizualni nizkourokové
material financovani
zdbava
vykup na
protiucet
vérnostni
programy
provazani

Individualni znacka rodinnd je kompromisem mezi prvnimi dvéma strategii, zde
vyrobek dostava kombinaci jména od nazvu spole€nosti a jeSt€¢ ma své vlastni jméno.

Napft. Nestlé- Nescafé, Nesquik. (Zamazalova, 2010 str. 171)

1.3.6. Hodnota znacky (Brand equity)

Hodnota znacky je hodnotou, ktera znacka umoznuje sdilet na své vyrobky a sluzby.
Spociva v pocitech, které znacka vyvola u spotiebitele, podobné je v trznich cenéch,
trznim podilu a ziskovosti, k ¢emuz znacka prispiva. (Kotler, 2013 str. 281)
Kotler uvadi tii klicové soucasti hodnoty znacky:
e Hodnota znacky, kterd vychazi v rozdili reakci spotiebitele. V ptipade, kdyz se
rozdily nevyskytuji, tak znacky jsou praktickou komoditou a lze konkurovat
pouze dle ceny.

e Rozdily v reakci, které jsou vysledkem spotiebitelovy znalosti znacky,
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veskerych myslenek, pociti a zkusSenosti souvisicich se znackou. Napt. Toyota-
pocit spolehlivosti, Amazon- pocit pohodli apod.

e Hodnota znacky je odrazem ve vnimani, preferencich a chovani spojenych s
jakymkoli hlediskam marketingu znacky. (Kotler, 2013 str. 282)

Marketingové vyhody silnych znacek dle Kotlera:

e ZlepSeni vnimani vykonu vyrobki

e VysSi vérnost

e Nizs§i zranitelnost v diisledki marketingovych akci konkurence

e Niz8i zranitelnost pfi marketingovych krizich

e Vyssi marze

e Mcéng¢ elasticka reakce spotiebiteld na zvyseni ceny

e Elasti¢tejsi reakce spotiebitelti na sniZzeni ceny

e Vyssi ochota spolupréace a podpory ze strany obchodnich partnerti

e Zvysend efektivita marketingové komunikace

e Moznost licencovani

e Dodate¢né moznosti rozsifeni pisobnosti znacky

e Snadngjsi pfijimani a udrZeni zaméstnanci

e Vys8i navratnost finan¢niho trhu (Kotler, 2013 str. 282)

1.4. Trendy zeleného marketingu

Starost kupujicich o Zivotni prostiedi je realna. Dle vyzkumu Gallupova instituce o
davétuje zavaznosti problémi spojenych s globalni oteplovani lze vidét, Ze procento
dospélych lidi se zvedlo od 25% do 40%. Jesté jeden vyzkum od Washington Post zjsitl,
ze 94% respondentii ochotni zménit nékteré Zzivotni ndvyky, pokud je to pomiiZe
zivotnimu prostiedi. Také existuje pfedpoklad, ze mladé lidi se zajimaji vice o ekologii
nez star$i spotiebitele.

Jednim z problému ,,zeleného* marketingu je obtiZzné porozuméni ekologickych vyhod
jednotlivych vyrobki, které vede klamani, kde se muze zjistit , Ze vyrobky nejsou

»zelené a energetické racionalni. (Kotler, 2013 str. 114)

1.4.1. Enviromentalni segmenty spoti-ebiteli dle Kotlera
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» Skutecné zeleni (15%) tato skupina spotiebitelti jedna nejvice ,,zelené”. Zde
jsou ekologické aktivisti a silné zastance ekologie. Mohou mit partnerstvi
s marketéry, pokud jde o ekologii.

» MEé se to netyka(18%) tato skupina si mysli, ze problém je piili§ velky, aby bylo
moznost jeho vyfeSit. Pfitom postoju tahle skupina mé velmi proekologické
chovani.

» Jdu s proudem(17%)- tyto jednotlivce jsou ,,zeleny* kdy to ma pro né&j vyhodu,
jelikoZ ekologie pro nich neni prioritou. Casto se zabyvaji jen jednoduchymi
véci, jako napft. — recyklovani.

» Snilci (13%)-tento segment ma vazny zajem o zivotni prostfedi, ale nema
znalosti nebo prostfedky pro jednani.

> Bussiness je na prvnim misté (23%) tato skupina si mysli, ze Zivotni prostiedi
nema tak zavazné problémy a primyslové odvétvi ma dostacujici pomoc. Proto
nejednaji samostatné.

» Zli zelené (13%) tyto spotiebitele stavi k environmetalni strance nepftatelsky,
pfitom jsou védomy problémi spojenych s Zivotnim prostiedim a odmitaji

nazory ochrany ekologii. (Kotler, 2013 str. 115)

1.4.2. Green spotiebitel

Lze povaZovat za ekologického spottebitele kazdého spotiebitele, jehoz nakupni
chovani je ovlivnéno zajmem o zivotni prostiedi. (L. J. Scrum, 1995)

Tento pojem lze vymezit jako osoba, kterd se interesuje o otazky zachovani
zivotniho prostfedi a nejmenSi dopad na okoli. Tyto zdkaznici pomoci svého
nakupniho chovani voli vyrobky, které neznecistuji ptirodu. Dany typ spotiebiteli
1ze segmentovat do 4 nasledujicich kategorii:

1. Ochranci zdroji

Tento typ spotiebitelti nemaji radi odpad, proto recykluji odpad. Pouzivaji plastovy
obaly pro tvorbu né&jakych uziteCnych pro domécnost nebo dekorativnich véci.
VétSina z nich nosi platény tasky. Ochrance zdrojii maji doméci kompostéry a
vSeobecné se snazi uspofit piirodni zdroje, jako je energie, voda a druhé zdroje.

2. Fanatici pres zdravi

Zvolena kategorie spotiebitelil se snazi nakupovat pouze pfirodni, bio potraviny,
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ptirodni kosmetiku a ekologické produkty z diivodu zabezpeceni ochrany vlastniho
zdravi.

3. Milovnici zvirat

Jsou to predevsim spotiebitelé, ktefi jsou vegetariani nebo vegani, jiz nakupuji
produkty netestované na zvitatech, aby ndkupem napomohli chranit a hajit prava
zvitat.

4. Venkovni nadSenci

Dané spotiebitele travi mnoho volného ¢asu outdoorovymi aktivitami —
horolezectvi, kempovani, lyzovani, brusleni, béhani atd a maji radi Kkrajinu.
Prostiednictvim svych akci neznecist'uji pfirodu, protoze vyuzivaji znovupouzitelné
obaly, tasky, hrnky na kavu, lahvi na vodu, saky na potraviny atd. (Ottman, 2011
stranky 23-28)

1.5. Prirodni kosmetika

. Zde jsou uvedeny nastroje Ceské a evropské legislativy pro regulaci piirodni
kosmetiky v Ceské republice. Kromé toho jsou popsany nejpopularnéjsi mezinarodni a

ceske certifikace pro pfirodni kosmetiku.

1.5.1. Narizeni Evropské unie

Pravni ptedpisy tykajici se testovani na zvitfatech se v Evropé neustale se méni. Prvni
vyrazna zmeéna prob&hla v roce 2004 byly na uzemi Evropy zakdzany kosmetické
vyrobky testované na zvifatech. Jedna se o prvni krok. Bohuzel zdkon zohledniuje pouze
kone¢ny kosmeticky vyrobek, nikoliv komponenty, které jsou soucasti vyrobku. Dalsi
zmeéna v legislativé probéhla v roce 2009 jsou testy slozek a kone¢nych kosmetickych
vyrobkl zastaveny, s odchylkou testli méficich dlouhodobé toxické nasledky. Posledni
regulace probéhla v roce 2013 Evropa zavadi novy zakon, ktery tentokrat definitivné
zakazuje "jakykoli kosmeticky vyrobek, jehoz konecny produkt a slozky byly testovany

na zvifatech". Tento zékaz se tyka i dovazenych vyrobku ze zahranic¢i. (2021)

1.5.2. Cruently-Free mezinarodni certifikace

Kdyz vyrobek ma oznaceni Cruently Free to znamena, Ze Zadny dokonceny vyrobek ¢i
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slozka produktu, ze které se sklada, nebyl testovan na zvifatech, dodavatelé¢ kosmetiky
musi dodat pfislusnou certifikaci, kterd prokazuje, Ze nebyli provadény testy na
zvitatech. Vyrobce kosmetiky, ktery vlastni dany certifikat poskytuje souhlas s tim, ze

jeho muze libovolné kdykoliv zkontrolovat nezavisla organizace.. (2021)

1.5.3. Leaping bunny program mezinarodni certifikace

Program Leaping Bunny, ktery provadi Koalice pro podporu informovanosti
spotiebiteld o kosmetice v USA a Kanad¢. Tento program piisobi od roku 1996 a
spojuje soucitné spotfebitele se kosmetickymi spole¢nostmi, které se chovaji bez
krutosti ke zvifatim. Aby se spolecnost stala Gcastnikem programu, musi zavazat, ze
ukonci testovani na zvifatech ve vSech fazich vyvoje vyrobkid. Také kosmeticka
spolec¢nost se musi kazdoro¢né¢ znovu piihlasit k programu a mit pfistupny audit pro
treti strany. Poté na kosmetickych produktech se vyskytne emblém skakajiciho kralicka.

Dale je nasleduje znak ,,Leaping bunny* (LeapingBunny, 2021)

Cruelty Free

INTERNATIONAL

Obrazek 6 Leaping Bunny
Zdroj: (LeapingBunny, 2021)

1.5.4. CPK (certifikovana prirodni kosmetika) ¢eska certifikace

CPK certifikace byla zaloZena v roce 2007 na tizemi Ceské republiky. CPK néazev tvofi
zkratka Certifikovdna ptirodni kosmetika. Tento certifikat je stanoven podle standardii
francouzské spolecnosti Ecocert, coz zarucuje ekologickou Cdistotu vyroku. To

znamena, ze produkt neobsahuje syntetické slouceniny a latky Skodlivé pro ¢lovéka.
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Podminkou pro ziskani dané certifikaci je pouZzivani pouze ptirodnich surovin, které
jsou sbirany Setrnym zplisobem.

Hlavnimi cile této certifikaci je zjednoduseni vyznani spottebitele ve pfirodni kosmetice
na Ceském trhu. CPK oznaCuje pro zakaznika zabezpeceni jistoty ochrany zdavi a
zaroven ochrany zivotniho prostfedi.

Poskytovatel certifikatu CPK je organizace KEZ — Kontrola ekologického zeméd€lstvi
0.p.s.- nezavisly kontrolni organ, ktery zaroven kontroluje a dohlizi i ekologické

zemé&délstvi. (kez.cz, 2011)

I.  CPK - CERTIFIKOVANA PRIRODNi KOSMETIKA

Aby kosmeticky produkt splnil parametry Standardi musi minimalné 85 % zahrnovat
slozek ptirodniho piivodu, certifikaéni organizace KEZ o.p.s. Lze poznat, Zze skoro
vSechny slozky neboli komponenta produktu jsou naturalni.

Il. CPKbio
Jestli kosmeticky vyrobek chce mit certifikace CPK bio. To musi plnit parametry
Standardi pro CPK a obsahovat minimalné 90 % surovin ptfirodniho pivodu, kromé
toho minimaln¢ 20 % hmotnostniho podilu pfirodnich slozek musi byt BIO. CPK bio
obsahuje jeste vice pfirodnich komponent.
CPK vyrobky ¢i produkty nesmi mit v svém sloZeni:
- syntetickd barviva,
- syntetické aromaticke latky v souladu s ISO 92335,
- syntetické konzervanty mimo biodegradabilni latky,
- silikony,
- parafin, vazelinu a dalsi obdobné produkty z ropy,
- polymery kyseliny akrylové v Zadné forme,
- latky, které podstoupily pri své vyrobé nebo v priubéhu vyroby CPK
proces ozareni ionizujici davkou energie,
- chemicke UV filtry,
- geneticky modifikované materialy a jejich produkty/derivaty,

- ethoxylované suroviny. (kez.cz, 2011)

,,CPK, jejich prototypy ¢i vyvojové faze ani vychozi suroviny (prokazovano cestnym
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prohlasenim) nesmi byt testovany vyrobcem, prvnim distributorem nebo jakymkoliv

distributorem na zviratech po 1.1.2000. Prave tak vyse jmenovani nesmi zadavat takové

testy druhym stranam. Za testy na zviratech nejsou povazZovany testy na tkanovych

kulturach nebo samostatnych izolovanych somatickych bunkach.” Z toho plyne, ze

vyroby, které maji CPK a CPK bio certifikace nemohou byt testovany na zvitatech.

N,

A dﬁ(@ﬁ

CERTIFIKOVANA

PRIRODNI b .
KOSMETIKA ] 0
\

J

Obrazek 7 Znak CPK a CPK bio

Podle: (kez.cz, 2011)

1.6. Proces marketingového vyzkumu

Sbér informaci a jejich analyzovani ma spoustu podob. Jakdkoli ziskand informace

podminuje a dokresluje podoby vyzkumu.

Odlisnost individualnich vyzkumu jsou vymezeny:

o Charakterem otazek, které jsou kladeny,

o Deélkou sledovani subjektii (Jednorazovy vyzkum- novy soubor pro ného se

ziskavaji informace. Longitudinalni vyzkum - jakykoli jednotlivy subjekt
sledovan v del§im c¢asovém horizontu, pomoci vyzkumu Ize sledovat
dlouhodoby zmény ve spotiebnim chovani.), (Bouckova, 2003 stranky 54-55)
Horizontem cile vyzkumu (operativni kratkodoby- uspokojeni soucasnych
pozadavku trhu; informace se ziskavaji pomoci dotazovani ¢im pozorovani nebo
prognosticky dlouhodoby - informace se ziskavaji z analytickych dat,
dotazovanim expertt apod. pro budouci pozadavky trhu), (Bouckova, 2003 str.
56)

Komoditou (Sluzby; Preméty dlouhobé spotieby- jedna se o drazsi zbozi,
jejihz spotfeba nesplyva s okamzikem nékupu a nakup se ,,planuje®. Ziskavaji
data pomoci dotazovani a analyzuji napf. logistickou funkci apod.; Produkty

vyrobni povahy- urfeny pro specefickou cilovou skupinu; Ostatni produkty

57



spotifebni povahy — jsou velice odlisné, ale nemaji odlisnost Vv pokladovych
materialéch ani metodach.) , (Bouckova, 2003 str. 57)

o Cilovou skupinou

o Charakterm zkoumaného problému( Kvantitativni vyzkum — pro vyzkum se
pouziva ndhodny vybér nebo plosni kvotni vybér. Kvalitativni vyzkum-
vyzkum probiha ve védomi spotfibitele, proto resultaty vyzaduji psychologickou
inerpritaci.), (Bouckova, 2003 str. 59)

Dostupnost podkladovych tidaji ( interni a externi, sekundarni a primarni, vyCerpavajici

a vybéroveé) (Bouckova, 2003 str. 60)

Utinny marketingovy vyzkum spoéiva v $esti nasledujcich krocich.

1. Defenice problému, alternativnich rozchodnuti a cili vyzkumu. Zde se taky
urCuje centralni vyzkumni otdzka, kterd napomaha pochopit cil vykumu.

2. Priprava planu vyzkumu- sestaveni ucineho planu vyzkumu pro sbér
informacnich dat a odhad finan¢nich nakladt na plan.
Zdroje dat
Primarni data- jsou nové data, ktera sbirand pouze pro vyzkum
Sekundarni data- byli shromazdény za jinym tGcelem a jiz existuji.
Metody vyzkumu:

e Pozorovani zakazniki pfi ndkupu a spotiebé zbozZi v béznych
podminkach bez vyruSovani nebo zasahovani do procesu.

e Focus groups nebo skupinova diskuse setkani v podob¢ diskusi na
zvolené téma mezi Sesti aZ deseti jednotlivcl peclivé zvolych na zékladé
ur¢itych demografickych, psychografickych a jinych kritérii .

e Dotazovani firma provadi dotaznikové Setfeni za ucelem zjistit znalosti,
nazory, preference a spokojnosti lidi a zméfit jejich v rozsahu celého
obyvatelstva. Dotaznik mize obsahovat jak oteviené tak i uzaviené
otazky.

e Behavioralnimi metody vyzkum se provadi na zakladé nakupniho
chovani zdkaznikii v podob¢ dat z obchodu, objednavek u zasilkovych
sluZzeb nebo databézi zadkaznikd.

e Vyzkum na zikladé experimenti — experimenty ¢asto shromazd’uji dveé
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skupiny testovanych jednotlivct.. Kazda skupina mé odlisné zahdzeni ,
kontrolu externich proménnych a déle nésleduji statistické porovnani
odliSnosti reakci mezi skupiny.
Sbér informaci. Jedna se o finan¢né naro¢nou a zaroven na chyby nachylnéjsi
¢ast vyzkumu. Sbér dat provadi prostfednictvim domacnostech, telefonu,
internetu nebo na prodejnim misté (obchodnim centru). Kazdé osobnosti
vyhovuje odlisny vyzkum, nékdo preferuje osobni komunikaci, jiné nejsou
upiimné pii focus group apod.
Analyza informaci- zpracovani nashromazdénych dat pomoci tabulek a
prislusnych ukazatelii. Zde se pocitaji pruméry, miry rozptylu hlavnich
proménnych, testuji se hypotézy, citlivostni analyzy apod.
Prezentace vysledki- zde se srozumitelné a nejpiesvédcené;si prezentuji
zjisténé skute¢nosti, které jsou urceny pro marketingové rozhodnuti.
Rozhodnuti — rozhodnuti se déla na zékladé divéry vysledkim vyzkumu.
Jestlize diivéra je nizk4, mohou zavadéni sluzby zamitnout. Jind moznost , Ze
vyzkum potvrdi jejich postoj. Dals§i moznost manazéfi rozchodnou provést

piipadové studia nebo zopakovat prizkum (Kotler, 2013 stranky 133-147)
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2. ANALYTICKA CAST

Analytickd cast prace hodnoti spole¢nost a zohlediiuje konkurenci v odvétvi détské
pfirodni kosmetiky. Soucésti prace je také soucCasnd analyza vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi spoleCnosti. Dale se zabyva pohledem na positioning konkurencnich
spole¢nosti dle metody Ko FLOOR a sestavenim Brand Map pro dostupnost distribuce a
ceny substituénich produktt. Jsou struc¢né popsany shody a odlisnosti v Brand Prizméch
konkurentli. Dale jsou uvedeny vysledky z dotaznikového Setfeni konkurenc¢nich
vyrobkil. Na zakladé vSech uvedenych analyz je podrobné uvedena SWOT matice pro

spole¢nost Nobilis Tilia

2.1. Zakladni udaje spole¢nosti

Obchodni firma: Nobilis Tilia s.r.o.

Datum zapisu: 12.11.2004

Sidlo VI¢i Hora 147, 407 47 Krasna Lipa
Identifikacni ¢islo : 25497006

Pravni forma: Spole¢nost s ruCenim omezenym

Zakladni kapital: 200 000 K¢ (justice.cz, 2022)

Obrazek 8 Logo znacky Nobilis Tilia
(Zdroj: webové stranky spole¢nosti Nobilis Tilia,2022)

Pfedmét podnikani:
e Vyroba kosmetickych prostiedku
Specializovany maloobchod
Hostinska ¢innost
Masérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby
Vyroba potravinaiskych vyrobka (justice.cz, 2022)
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2.2. Vymezeni konkurenci na trhu

Na Ceském trhu pusobi nejen misti konkurence, ale Ize tu se setkat s globalnimi
mezinarodnimi spole¢nostmi. Spole¢nosti budou zvoleny na zakladé vlastnictvi

certifikace, ktera prokazuje, ze vyrobky nejsou testovany na zvitatech .

2.2.1. Mistni konkurenc¢ni zna¢ky

V réamci diplomové prace byly zvolené lokalni a nadnarodni détské kosmetické znacky,
které své vyrobky netestuji na zviratech. Vybér mistnich znacek, které netestuji svou
produkci na zvifatech, byl vytvofen na zékladé ptislusné certifikace CPK BIO, Leaping
Bunny a Cruently Free. Jak bylo pfedtim uvedeno v teoretické ¢asti, CPK bio certifikaci
prokazuji, ze dany vyrobek neni testovan na zvitatech, ale i vyrobek zaroven zahrnuje
pfirodni kosmetické slozky produkti. Mezindrodni certifikace Leaping Bunny a
Cruently Free pouze odkazuji na to, ze vyrobek neni testovany na zvifatech. Pro vybér
lokéalnich znagek puisobicich v Ceské republice byl pouzZit web ChoseGreen.cz, kde je
uvadéna ceskd nebo slovenskd piirodni kosmetika. Prvnim krokem pro hledéani
vhodnych spolecnosti pro splnéni ucelll diplomové prace, bylo jednotlivé se podivat na
produktovy sortiment, jestli predstavené firmy vyrabi détskou kosmetiku ¢i ne. DalSim
kritériem vybéru lokélnich znacek bylo vlastnictvi ptisluSné certifikace, ktera prokazuje,
ze détska kosmetika nebyla testovana na zvitatech. Poslednim kritériem byl ptvod
téchto znacek. Dale bude nasledovat tabulka, ve které jsou uvedena zvolend kritéria

vybéru lokalnich znacek. Poslednim kritériem bylo détské produktové portfolio znacek.

Tabulka 7 Lokalni znacky p¥irodni kosmetiky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Choose.Green.cz a webovych stranek kosmetickych spole¢nosti,2022)

Nézev znacky Détska Certifikat Pivod Q
kosmetika

1 | Saloos Ano CPK cesky 24
2 | Nobilis Tilla Ano CPK bio cesky 21
3 | Original Atok Ano LB cesky 9
4 | Soaphoria Ano CF slovensky 6
5 | Delibutus Ano Neni cesky 5
6 | Libebit Ne cesky 0
7 | Zahir Ne CPK cesky 0
8 | RaE Ne cesky 0
9 | Purity Vision Ano CPK, CPK bio cesky 18
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10 | Karel Hadek Ano testuji nékteré | Cesky 25
vyrobky
11 | Cannaderm Ano CPK, CPK bio Cesky 6
12 | Almara Soap Ano CF cesky 8
13 | Voono Ne Cesky 0
14 | Smysly Ne Cesky 0
15 | Lobey Ne PETA cesky 0
16 | Semante by Naturalis | Ano CPK, CPK bio cesky 33
17 | Klara Rott Ne Cesky 0
18 | Kvitok Ano LB cesky 12
19 | Haaro Naturo Ne Cesky 0
20 | Mydléarna Koukol Ne CPK Cesky 0
21 | Tierra Verde Ne Cesky 0
22 | Puaree Ne Cesky 0
23 | Two cosmeticks Ne Cesky 0
24 | Malinna Ne slovensky 0
25 | Anela Ano CPK BIO Cesky 12
26 | Havlikova  pftirodni | Ano cesky 10
Apoteka
27 | Botanicus Ne Cesky 0
28 | Boemi Ne Cesky 0
29 | PravaJa Ne CF Cesky 0
30 | Dr.Popov Ne cesky 0
31 | Naturalinka Ne Cesky 0
32 | Biorythme Ne cesky 0
33 | Magic Gaia Ne Cesky 0
34 | Caltha Ano Netestovana na | Cesky 6
zvifetceh
35 | Nutt Ano Neni cesky 4
36 | BeButter Ne CPK a CPK bio Cesky 0
37 | Renovality Ne Neni cesky 0
38 | Pimpenella Ano Neni cesky 2
39 | Cannor Ano Neni Cesky 3
40 | Feelo Cosmetics Ano Neni Cesky 2
41 | Omorfia Ne Netestovana na | Cesky 0
zvifetceh
42 | Moravité Ne Neni Cesky 0
43 | Indivo Ne Neni Cesky 0
44 | Savon de Lisoleil Ne Neni cesky 0
45 | Alma Ano Testuji vyrobky na | Cesky 10
sob¢
46 | Natural Factory Ne slovensky 0
47 | Mysticka mydlarna Ano Neni cesky 2
48 | HENEP Ne Neni Cesky 0




49 | MydLenka Ano Neni cesky 2
50 | Vitellaria Ne Neni cesky 0
51 | Mydlarna Bohemikus | Ne Neni cesky 0
52 | Manufaktura Ano HGC Cesky 5

Jak bylo uvedeno vySe, lokalni znacky byly vybrany na zakladé webové stranky
ChooseGreen.cz. Divodem vybéru znacek podle této stranky bylo zohlednit co nejvice
podobnych konkuren¢nich znaéek lokalniho ptivodu. Jedinou znackou, kterd neni
uvedena na seznamu znacéek s piirodni kosmetikou na této strance, je UspéSna Ceska
spolecnost Manufaktura. Hlavnim kritériem vybéru znacek pro tuto praci byla
dostupnost détského kosmetického sortimentu a pozadovana certifikace. Nékteré znacky
uvedly na svych webovych strankach, ze neprovadéji testovani na zvitatech, ale nebyla
nalezena zadna informace o vlastnictvi potfebné certifikace. Tyto znacky jsou Alma,
Caltha a Omorfia. Spolecnost Omorfia nenabizi détskou kosmetiku a proto nebude
zahrnuta do vyzkumu. Spolecnosti Alma a Caltha budou zahrnuty do analyzy
konkuren¢nich znacek.
Jedna z nejatraktivnéjSich ceskych znacek v oblasti ptfirodni kosmetiky pro déti,
Aromaterapie Karel Hadek, bohuzel neni drZitelem pozadované certifikace, kterd by
prokazovala bezpecnost a neskodnost jejich vyrobkil. Znacka vSak na svych webovych
strankach deklaruje, Ze kosmetika je ptirodni a nemtize zpusobit zdravotni potize nebo
jakékoliv negativni ucinky zvifatim. Ptestoze chybi poZzadovana certifikace, znacka je
zahrnuta do vyzkumu détskych znacek, protoZze ma nejvétsi produktové portfolio ze
vSech predstavenych lokalnich znacek a kromé toho nabizi u kazdého produktu 3-4
rizné velikosti baleni. Znacka ma také velky pocet videi na svém YouTube kanalu, ve
kterych poskytuje rady a doporuceni tykajici se pouziti svych kosmetickych vyrobk.
Tato lokalni firma ma silny brand a pisobi jako globalni znacka, protoZze ma webové
stranky v péti jazycich. Je vhodné analyzovat tento brand pro vytvoieni navrhii a
doporuceni pro dalsi lokélni znacky

1. ALMA

2 Almara Soap

3 Anela

4. AROMATERAPIE KAREL HADEK

5 Caltha

6 CANNADERM
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7. Kvitok

8. Manufaktura
9. Nobilis Tilia

10.
11.
12.
13.
14.

Saloos

ORIGINAL ATOK
PURITY VISION

Semante by Naturalis
SOAPHORIA - BABYPHORIA

2.2.2 Globalni konkurenéni znacky

V soucasné dobé existuje velké mnozstvi mezindrodnich spolecnosti, které ptsobi na

Ceském trhu s détskou ptirodni kosmetikou. V nasledujici tabulce jsou zvolené znacky

na zéklad¢ produktové nabidky drogerii DM. Pfi¢inou volby této drogerii, je stejny

zpusob chovani firem z pohledu odbytové strategii, protoze spole¢nosti jsou s

podobnym distribu¢nim kanalem. Volba dana drogerii DM byla stanovena na zakladé

nejvetsi distribuéni sité v Ceské republice v srovnani s jinymi sitinovymi drogerii, jako

napiiklad Teta, Rossman apod.

Tabulka 8 Globalni p¥irodni spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle e-shopu dm.cz , tetadrogerie.cz, biooo.cz a databazi Orbis4Europe)

Néazev znacky Crunetly — free | Vlastni webové stranky | biooo.cz | Drogerie | Orbis Europe
1 |HIPP Ano Ano, maji Ne Dm, TETA 19,8 m USD
2 |WELEDA Ano Ano, maji Ano Dm, TETA | 7,72 m USD
3 | Little Siberica Ano Neni Ano Neni V likvidaci
4 | ATTIltude Ano Ano, maji Ano Dm Neni
5 | Feel eco Ne Ano, maji Ne Dm Neni
6 |Lirene Ne Ano, maji Ne Dm Neni
7 | Linteo Baby Ne Ano, maji Ne Dm, TETA | Neni
8 | Baby Love Ne Dm Ne Dm Neni
9 | Alverde Ano Dm Ne Dm Neni
10 | Nivea Baby Ne Ano, maji Ne Dm, TETA | Neni
11 | Johnson’s Baby Ne Neni Ne Dm, TETA | Neni
12 | SEBAMED baby Ano Ano, maji Ne Dm, TETA | Neni
13| BIODERMA — ABC | Ano Ano, maji Ne Neni Neni
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Tabulka byla vytvorena na zdkladé dat z e-shopti DM, Teta a biooo.cz a informaci o
finan¢nich ptijmech, které byly ziskany pomoci Orbis Europe. Certifikace jednotlivych

znacek byla ovérena individualn€ prostfednictvim jejich webovych stranek.

V ramci diplomové prace jsem zvolila spolecnosti, které jsou drziteli certifikace
Cruelty-Free, coz znamena, ze nemohou byt testovany na zviratech. Z tabulky lze vidét,
7e znacky netestované na zvifatech jsou HIPP, WELEDA, Little Siberica, Attitude, Feel
Eco, Lirene, Alverde a Bioderma. VSechny tyto znacky maji vlastni webové stranky, s

vyjimkou znacek, které patii ke koncernu drogerie DM - Alverde a Baby Love.

Dale byl uveden cesky e-shop s nejvétsim vybérem piirodni kosmetiky pro déti, a to
biooo.cz. Zde jsou k dispozici znacky WELEDA, Little Siberica a Attitude. Dale byl
uveden zpusob distribuce prosttednictvim drogerii DM a Teta, kde je mozné koupit

pouze dvé znacky, a to HIPP a WELEDA.

Pro vyzkum chovani konkurencnich spolecnosti byly zvoleny globélni znacky HIPP a
WELEDA, protoze maji piehledné piijmy, nejsou testovany na zvifatech a maji shodné

distribu¢ni kandly..

2.3. Srovnani odliSnosti ¢i shodnosti 0sobnosti zna¢ek pomoci
Brand Prisma

1. Schody ve znackach:

e Znacky Casto pouzivaji ptirodni suroviny v produktech.

e Mnoho znacek se zamétuje na vyrobu détské kosmetiky.

e Pfirodni prvky jsou Casto zahrnuty v logu znacky.

e Ne¢které znacky jsou rodinnymi firmami nebo jsou zalozené skupinou kamaradi.

e VétsSina znacek mé vlastni webové stranky a e-shopy pro prodej svych produkti.

e Socidlni sité, jako Instagram, Facebook a nékteré i YouTube, jsou vyuZivany
znackami pro propagaci svych produkti.

e Znacky se snazi ziskat co nejvice zakaznikd, protoZe jejich produktové portfolio
je zaméfené na rizné skupiny lidi, v€etné zen, muzil, déti, sportovct atd.

e Znacky te$i také enviromentdlni stranku svych oballi a produktl, nejcastéji

pouzivaji recyklovatelny plast, sklo a plast bez mikroplasti.
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o Témeér kazda znacka ma sviij vlastni Casopis o prirodni kosmetice.

e Znacky se stale vice zaméiuji na svoji enviromentalni zodpovédnost.

2. Rozdily ve znackach:

e (dlisné barvy loga: to by mohlo ovlivnit vnimani znacky a jeji asociace v mysli
zakaznika. Barvy mohou mit rizné psychologické vyznamy a ovlivnit zplsob,
jakym lidé znacku vnimaji.

e HIPP je znacka urcena pouze pro déti: to znaci specializaci znacky na urcity
segment trhu a ovliviiuyje to, jak zdkaznici znacku vnimaji a jaké ocekavaji
produkty.

e HIPP nema vlastni e-shop: to mize mit vliv na dostupnost produktii a zptisob,
jakym zakaznici nakupuji. Mlze to také ovlivnit vnimani znacky a divéru
zakaznikd v ni.

e Nejstar§imi znackami jsou HIPP z roku 1901 a WELEDA z roku 1921: to mlze
mit vliv na vnimani zna¢ky a divéru zakaznikd v ni, protoZe znacky jsou na trhu
jiz dlouhou dobu.

e (dlisné distribu¢ni kanaly znacek: to ovliviiuje dostupnost produktli a zptsob,
jakym zakaznici nakupuji. Mize to také ovlivnit vnimani znacky a jeji prestiz,
pokud je distribu¢ni kanal vice luxusni nebo exkluzivni.

Podrobné vymezeni Brand prizma znacek je uvedeno v ptiloze ¢.1.

2.4. Positioning konkurené¢nich znacek dle Ko Floor

Metoda Ko Floor byla zvolena na zaklad¢ toho, Ze je velmi podobna marketingovému
mixu. Marketingovy mix zahrnuje produkt, cenu, distribuci a propagaci. Jelikoz
positionovani dle Ko Floor obsahuje cenu, distribuci, sortiment znac¢ky a zkuSenosti
zakaznikil se znackou, byla tato metoda zvolena pro analyzu.

Jak jiz bylo uvedeno, metodika Ko Floor pro analyzu positionovani znacky se provadi
pomoci Ctyf oblasti zkoumani. Prvni oblasti je cena nabizeného zboZi nebo cenova
strategie podniku. Druhd oblast zahrnuje dostupnost obchodu nebo produkti
(convenience), coz souvisi s poCtem prodejen. Tteti oblasti této analyzy je rozsah trhu
(range) neboli sortiment znacky. Poslednim kritériem positioningu je zkuSenost

zakaznikli s obchodem (store experience).
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2.4.1. Cena

Pti analyze znacek z pohledu jejich positioningu dle metody Ko Floor byla jako prvni
zvolena analyza postaveni zna¢ek prostiednictvim jejich cen. Dale nasleduje tabulka
¢islo 6. Pro sestaveni této tabulky byly zvoleny substitu¢ni produkty, které maji
konkurenéni firmy k dispozici ve svém produktovém portfoliu a jsou urcené pro
spotfebu déti. Prvnim produktem je prostfedek pro détskou koupel a druhym vyrobkem
je krém, balzam ¢i mast proti opruzeninam. Divodem vybéru pouze dvou
konkurenc¢nich produktt je vyrazna odlisnost rozsahu produktového portfolia zvolenych
firem. Proto nelze porovnavat jednotlivé kazdy nabidnuty produkt firmy a ud¢lat z toho
priamér, protoze kazdy produkt ma odliSnou hodnotu pro spotiebitele, ucinek a zplisob
pouziti. Tato tabulka byla zhotovena na zdklad¢ substitu¢nich produktii pro zjisténi
cenov¢ strategie konkurencnich firem. Né&které produkty maji vice produktovych
objemt. Objem u zvolenych produktii byl zvolen nejvétsi mozny u kazdé firmy. Zde
byly srovnany ceny produkt k 1. 4. 2022 a ceny k 1. 4. 2023, takZe Ize se podivat na
zmény cen v kratkém Gasovém horizontu. Zadny prudky narist cen nebyl zjiitén pii
vysoké mife inflace. Nekteré firmy zachovaly stejnou cenovou hladinu, u jinych byl
mirny nartst cen pouze do 2% za rok a jesté nckteré firmy své ceny mirné snizily, také

do 2%.
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Tabulka 9 Cena konkuren¢nich substituénich produkti
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek spole¢nosti)

Datum Nazev spoleénosti Produkt Obje | Cena K¢&/ml Produkt Obje | Cena K¢/m | Pramé | o
m m | r 2
(ml) (ml)
01.04.202 | ALMA Koupelovy Olej | 50 280,00 | 5,60 K¢ Krém na opruzeniny 60 350,00 | 5,83 | 5,72 5,8
2 "slunic¢ko" Ke Ke K¢ Ke 5
K¢é
01.04.202 50 290,00 60 370,00 | 6,17 | 5,98
3 K¢ 5,80 K¢ K¢ K¢ K¢
01.04.202 | Almara Soap Pfirodni pletova voda | 100 229,00 | 2,29 K¢ Piirodni  balzdm  na | 40 359,00 | 8,98 | 5,63 5,6
2 K¢ podrazdénou pokozku K¢e K¢ K¢ 3
K¢
01.04.202 100 229,00 | 2,29 K¢ 40 359,00 | 8,98 | 5,63
3 K¢ K¢ K¢ K¢
01.04.202 | Anela Myci olej hydrofilni | 1000 | 1 1,59 K¢ Slehané maslo pro | 500 1 2,20 | 1,90 2,0
2 olej 590,00 pfirozenou regeneraci 100,00 | K¢ K¢ 2
K¢ K¢ K¢
01.04.202 1000 |1 1,69 K& 500 1 2,58 |214
3 690,00 290,00 | K¢ K¢
K¢ K¢
01.04.202 | AROMATERAPIE Koupelovy Olej | 500 861,00 | 1,72 K¢ Krém na ekzém a | 250 586,00 | 2,34 | 2,03 2,0
2 KAREL HADEK "HERMANKOVY " K& opruzeniny K¢ K& K¢ 4
K¢
01.04.202 500 865,00 | 1,73 K¢& 250 589,00 | 2,36 | 2,04
3 K¢ K¢ K¢ K¢
01.04.202 | Caltha Détsky  myci  olej | 200 370,00 | 1,85 K¢ Vyzivny krém SE | 100 330,00 | 3,30 | 2,58 2,5
2 Levandule K¢ SIPKOVYM OLEJEM K¢ K¢ K¢ 8
K¢
01.04.202 200 370,00 | 1,85 K¢ 100 330,00 | 3,30 | 2,58
3 K¢ K¢ K¢ K¢
01.04.202 | CANNADERM Myci péna 200 276,00 | 1,38 K¢ Krém proti opruzeninam | 75 209,00 | 2,79 | 2,08 2,1
2 K¢ K¢ K¢ K¢ 5
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01.04.202 200 294,00 | 1,47 K¢ 75 223,00 | 2,97 | 2,22
3 K¢ K¢ K¢ K¢
01.04.202 | HIPP Koupelovy ptipravek | 350 155,00 | 0,44 K¢ Krém na opruzeniny 100 115,00 | 1,15 | 0,80 0,8
2 K¢ K¢ K¢ K¢ 7
K¢
01.04.202 350 199,00 | 0,57 K& 100 132,00 | 1,32 | 0,94
3 K¢é K¢ K¢ K¢
01.04.202 | Kvitok MYCI OLEJ | 50 251,00 | 5,02 K¢ BALZAM PROTI | 50 244,00 | 4,88 | 4,95 4,9
2 DETSKY USMEV K¢ OPRUZENINAM K¢ K¢ K¢ 5
K¢
01.04.202 50 251,00 | 5,02 K¢ 50 244,00 | 4,88 | 4,95
3 K¢ K¢ K¢ K¢
01.04.202 | Manufaktura koupelova emulze | 100 219,00 | 2,19 K¢ détsky vyzivny krém na | 100 219,00 | 2,19 | 2,19 1,9
2 Baby Friendly K¢ tvar a télo K¢ K¢ K¢ 1
K¢
01.04.202 320 245,00 | 0,77 K¢ 100 249,00 | 2,49 1,63
3 K¢ K¢ K¢ K¢
01.04.202 | Nobilis Tila Koupelovy olej | 200 314,00 | 1,57 K¢ Krém na opruzeniny 100 259,00 | 2,59 | 2,08 2,0
2 "Riga" K¢ K¢ K¢ K¢ 8
K¢
01.04.202 200 334,00 | 1,67 K¢ 100 249,00 | 2,49 | 2,08
3 K¢ K¢ K¢ K¢
01.04.202 | ORIGINAL ATOK Koupelovy olej | 200 378,00 | 1,89 K¢ Balzam pfi opruzeninach | 50 356,00 | 7,12 | 4,51 4,9
2 Hefmanek K¢e K¢ Ke K¢ 5
K¢
01.04.202 Myeci olej Mésicek 150 340,00 | 2,27 K& 50 427,00 | 854 | 5,40
3 K¢ K¢ K¢ K¢
01.04.202 | PURITY VISION Hetmankovy Olej 100 368,00 | 3,68 K& Zinkova  mast  proti | 150 269,00 | 1,79 | 2,74 2,5
2 Ke ekzému a opruzeninam K¢ K¢ K¢ 1
K¢
01.04.202 100 279,00 | 2,79 K¢ 150 269,00 | 1,79 | 2,29
3 K¢ K¢ K¢ K¢
01.04.202 | Saloos Jemny  détsky  — | 500 433,00 | 0,87 K¢& Slehané bio mési¢kové | 150 186,00 | 1,24 | 1,05 1,0
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2 koupelovy olej Ke kojenecké maslo Ke K¢ Ke 9
K¢

01.04.202 1000 | 892,00 | 0,89 K¢ 150 205,00 | 1,37 | 113

3 K¢ K¢ K¢ K¢

01.04.202 | Semante by Naturalis | Jemny olej po koupeli | 100 199,00 | 1,99 K¢ Détska zklidnujici mast s | 50 139,00 | 2,78 | 2,39 2,3

2 K¢ rakytnikem K¢ K¢ K¢ 9
K¢

01.04.202 100 199,00 | 1,99 K¢ 50 139,00 | 2,78 | 2,39

3 K¢ K¢ K¢ K¢

01.04.202 | SOAPHORIA Masazni a koupelovy | 150 327,00 | 2,18 K¢ Balzam proti | 50 207,00 | 4,14 | 3,16 3,1

2 BABYPHORIA olej K¢ opruzeninam K¢ K¢ K¢ 6
K¢

01.04.202 150 320,00 | 2,13 K¢ 50 210,00 | 4,20 | 3,17

3 K¢ K¢ K¢ K¢

01.04.202 | WELEDA Mesickova kojenecka | 200 299,00 | 1,50 K¢ Krém na opruzeniny 75 199,00 | 2,65 2,07 2,0

2 koupel K¢ K¢ K¢ K¢ 2
K¢

01.04.202 200 1,40 K¢ 75 252 | 1,96

3 279,00 189,00 | K¢ K¢

K¢ K¢
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SPOLECNOSTI V ODVETVI PRIRODNI KOSMETIKY

Graf 1Srovnani cen substitu¢nich produkti na 1 ml produkti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle tabulky Srovnani cen produkti)

Dany graf zohlediiuje primér cen zvolenych dvou substitu¢nich produktii na objemut
produkti za dva roky. Proto byl pouzit primér z primérl, aby byla zjiSténa jednd
hodnota. Nejlevnéjsi produkty jsou u firmy HIPP (0,87 K¢&/ml), Saloos, Manufaktura do
2 k¢ za 1ml obejmu produktd. Nejdrazsi jsou Alma, Almara soap a Kvitok spolu s
Original Atok (4,95K¢/ml) maji stejnou hodnotu, je to mozné tim , ze znacka Kvitok
nema vlastni Cesky e-shop a ma pouze slovensky nebo lze nakoupit jejich zbozi
prostiednictvim e-shopu biooo.cz. Ostatni firmy maji primérné Stanoveny ceny
Anela(2,02K¢/ml), Weleda(2,02K¢/ml), Aromaterapie Karel Hadek( 2,04K¢/ml)
Nobilis tilia(2,08 K¢&¢/ml), Cannaderm(2,15K¢/ml), Semante by Naturalis( 2,39 K¢&/ml),
Purity Vision (2,51 K¢&/ml), Caltha(2,58 K¢/ml) a Soaphoria (3,16 K&/ml).

2.4.2.Dostupnost  produktu ¢i distribuéni kandly kosmetickych
spole¢nosti

Dostupnost produktu je neoddélitelnou soucasti positioningu podle Ko Floor. Kazdy
kosmeticky produkt mulZe spotiebitel pofidit rliznym libovym zplsobem, ktery
zékaznikovi nejvice vyhovuje. Cim vétsi je dostupnost distribuéni siti produktii, tim
vEtsi je objem prodeje daného zbozi. Byly zvoleny bézné obchodni fetézce, které jsou
dostupné v Ceské republice. Dostupnost kosmetickych produktti byla zvolena na
zaklad¢ téchto distribucnich kandlu: béZzné obchodni fetézce, ke kterym patii

supermarkety a hypermarkety — Albert, Billa, Globus, Lidl a Tesco; 1ékarny — Benu, Dr.
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Max + a Pilulka; distribu¢ni sit’ drogerii — DM, Rossmann a Teta; e-shopy- mall.cz,
notiono.cz, rochlik.cz, biooo.cz s pifirodni kosmetikou a vlastni e-shop zvolenych
znacek; samotné kamenné prodejny vybranych spolecnosti.

Nasledujici tabulka zobrazuje dostupnost zbozi na libovolné zvolenych popularnich
Ceskych e-shopech, které maji kosmetické vyrobky a zda spolecnost vlastni sviij e-shop
v Cesku.

Tabulka 10 Distribuce pomoci e-shopu

Zdroje: Vlastni zpracovani dat za rok 2022 z e-shopt mall.cz, notino.cz, rohlik.cz, econea.cz, vivanti.cz,
prozdravi.cz, biooo.cz a vlastni e-shopy firem.

Nazev mall. | notino | rohlik | krasa. | econea | vivantis | prozdrav | biooo | vlast

spole¢nosti cz .cz .cz cz .cz .cz i.cz .CZ ni e-
shop

ALMA Ano | Ne Ne Ano Ne Ne ANo ANo Ano

Amara-soap Ano | Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano Ano

Anela Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano

AROMATER | Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano Ano

APIE

KAREL

HADEK

Caltha Ano | Ne Ne Ano Ne Ano Ano Ano Ano

CANNADER | Ano | Ano Ne Ano Ne Ano ANo Ne ANo

M

HIPP Ano | Ano Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ne

Kvitok Ano | Ne Ne Ne Ano Ne Ne ANo ANo

Manufaktura | Ne Ne Ano Ano Ne Ano Ano Ne Ano

Nobilis Tilla | Ano | Ne Ano Ano | Ano Ano Ano Ano Ano

ORIGINAL Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano Ano

ATOK

PURITY Ano | Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano

VISION

Saloos Ano | Ano Ne Ano Ne Ano Ano Ano Ano

Semante by Ano | Ano Ne Ano | Ano Ano Ano Ano Ano

Naturalis

SOAPHORIA | Ano | Ano Ne ANo Ne Ano ANo Ne AnNo

BABYPHOR

1A

WELEDA Ano | Ano Ano ANo Ano Ano ANo ANo AnNo

Jak lze vidét z tabulky, nejvice dostupné zboZi na e-shopech je od zahrani¢ni znacky
WELEDA a ceské znacky Purtity Vision, které lze nakoupit na vSech uvedenych e-
shopech. Nejméné dostupné na Ceskych internetovych obchodech jsou znacky Karel
Hadek a Original Atok, pfi distribuci pouzivaji jen bio.cz a vlastni internetovy obchod.

Nobilis tilla nelze koupit pouze na strankach Notino. Podobné hodnoceni ma znacka
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Semante by Naturalis, nelze ji koupit pouze v rohlik.cz. Znacka HIPP je jen na
strankdch Notiono, Rohlik.cz a mall.cz, ale v obchodech, které prodavaji ptirodni
kosmetiku znacku HIPP pofidit nelze. Ostatni znacky maji mezi sebou docela podobné
vysledky. Neexistuje zatim Zzadny e-shop, ve kterém bylo by mozné nakoupit vSechny
zvolené znacky.

Déle nasleduje tabulka dostupnosti zbozi v ¢eskych obchodnich fetézcich, a zda ma

spole¢nost v Cesku svou vlastni kamennou prodejnu.

Tabulka 11 Distribuce pomoci obchodnich Fetézca
(Zdroj: Vlastni zpracovani dat z webovych stranek obchodnich fetézcli a webovych stranek zvolenych
konkurenénich spole¢nosti,2022)

Nazev spole¢nosti Maloobchodni Kamenn | Tesc | Alber | Globu | Bill | Lid
prodejce é 0 t S a I
prodejny

ALMA Ne Ano (1) | Ne Ne Ne Ne | Ne
Amara-soap Ano (246) Ne Ne Ne Ne Ne | Ne
Anela Ano (26) Ne Ne Ne Ne Ne | Ne
AROMATERAPIE Ano (27) Ano (1) | Ne Ne Ne Ne | Ne
KAREL HADEK

Caltha Ano (15) Ne Ne Ne Ne Ne | Ne
CANNADERM Ne Ne Ne Ne Ano Ne Ne
HIPP Ne Ne Ano | Ano | Ano Ne | Ne
Kvitok Ne Ne Ne Ne Ne Ne | Ne
Manufaktura Ne Ano (41) | Ne Ne Ne Ne | Ne
Nobilis Tilla Ano (198) Ano (2) | Ne Ne Ne Ne | Ne
ORIGINAL ATOK Ne Ano (1) | Ne Ne Ne Ne | Ne
PURITY VISION Ne Ne Ne Ano Ne Ne Ne
Saloos Ne Ano (1) | Ne Ne Ano Ne | Ne
Semante by Naturalis | Ano (35) Ne Ne Ne Ne Ne | Ne
SOAPHORIA - Ano (16) Ano (1) | Ne Ne Ne Ne | Ne
BABYPHORIA

WELEDA Ne Ne Ne Ne Ano Ne Ne

Podle dané tabulky lze vidét, ze kosmetickd znacka HIPP je nejvice distribuovana
v supermarketech a hypermarketech. Zadna se zahraniénich nadnarodnich spole¢nosti, a
témi jsou WELEDA a HIPP, nemaji svou prodejnu pro distribuci zbozi. Znacku
WELEDA Ize koupit u maloobchodnich prodejcti, ale tato znacka nespolupracuji ve
distribuci se Lidlem a Billlou. Sit' hypermarkett Globus je distributorem kosmetiky
Cannadrem, HIPP a Saloos. Albert distribuuje pouze dvé znacky — zahrani¢ni HIPP a
¢eskou Purity Vision.

Nasledujici tabulka pfestavuje dostupnost zbozi vybranych znacek v drogerii. Byly

zvolené nejvice rozsifené drogerie v Cesku.
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Tabulka 12 Distribuce pomoci drogerii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek a navstévy drogerii,2022)

Nazev spolecnosti DM Rossman | Teta
ALMA Ne Ne Ne
Amara-soap Ne Ne Ne
Anela Ne Ne Ne
AROMATERAPIE KAREL Ne Ne Ne
HADEK

Caltha Ne Ne Ne
CANNADERM Ne Ne Ano
HIPP Ano Ano Ano
Kvitok Ne Ne Ne
Manufaktura Ne Ne Ne
Nobilis Tilla Ne Ne Ne
ORIGINAL ATOK Ne Ne Ne
PURITY VISION Ano Ano Ano
Saloos Ano Ano Ano
Semante by Naturalis Ne Ne Ne
SOAPHORIA — Ne Ne Ne
BABYPHORIA

WELEDA Ano Ano Ano

Nejvice distribuovana kosmetika ve zvolenych drogeriich — HIPP, Purity Vision, Saloos,

WELEDA. Kosmetické znacky, které nedistribuuji své produkty pomoci drogerii jsou ALMA,

Aromaterapie Karel Hadek, Nobilis Tilla, Original Atok, Semante by Naturalis a Soaphoria.

Cannaderm distribuuje své produkty pouze v drogerii Teta.

Dale je tabulka nasleduje tabulka distribuce prostfednictvim sité Iékaren.

Tabulka 13 Distribuce prostiednictvim lékaren
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek 1ékaren a osobni navstévy pobodek

1ékaren,2022)

Nazev spolecnosti Dr.Max+ | Pilulka | Benu
ALMA Ne Ne Ne
Amara-soap Ne Ne Ne
Anela Ne Ne Ne
AROMATERAPIE KAREL Ne Ne Ne
HADEK

Caltha Ne Ne Ne
CANNADERM Ano Ano Ano
HIPP Ano Ano Ano
Kvitok Ne Ano Ne
Manufaktura Ne Ne Ne
Nobilis Tilla Ne Ano Ne
ORIGINAL ATOK Ne Ne Ne
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PURITY VISION Ne Ano Ne
Saloos Ano Ano Ano
Semante by Naturalis Ne Ano Ne
SOAPHORIA - Ne Ne Ne
BABYPHORIA

WELEDA Ano Ano Ano

Spole¢nosti, které jsou dostupné ve vsech zvolenych 1ékarnach — Cannaderm, HIPP, Saloos a
Weleda. Brandy, které nelze nakoupit v Zadné ze zvolenych lékaren jsou ALMA, Aromaterapie
Karel Hadek, Original Atok a Soaphoria. Nobilis tilla, Purity Vision a Semante by Naturalis lze

potidit pouze v 1ékarn¢ Pilulka.

Celkem bylo uvedeno 22 distribu¢nich kanali — internetové obchody, kamenné
obchody, obchodni sit¢ suprematl, hypermarketti, 1ékarny, drogerie a spoluprace s
maloobchodnimi prodejci. Déle nasleduje grafické vyjadieni dosaZzenych vysledki, kde

byl spocitan pocet distribu¢nich kanalu u zvolenych znacek.

SUMA DISTRIBUCNICH KANALU

POCET DISTRIBUCNICH MIST

AR NS X SO A RN RPN
v <& v\,v K C < Q\O Yoy Qv& ve (_)'\ é@ {q (,V\ SQ'
KON, ¥ SO N &
Q~O \(9 o S w ) OQ) (JV“ \)Q‘
ENPS O ) N R
NAZVY SPOLECNOSTI

Graf 2Pocet distribu¢nich kanalu u konkurenénich spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani,2022)

Podle dosaZenych vysledki je nejvice distribu¢nich kanalu u znacky WELEDA, coz je
celkem 16 z 22 mozZnych variant distribuci. Potom jsou ¢eské znacky Saloos -15 a
Purity Vision -14. Spole¢nost HIPP ma pouze 12- distribu¢nich mist, protoze vétSina
internetovych stranek s prirodni kosmetikou nedistribuuji dané kosmetické produkty.
Cannaderm a Nobilis Tilia maji jen 11 distribu¢nich kanalu. Nejhlie na tom jsou

znaCky Aromaterapie Karel Hadek a Original Atok, které maji jen 3 distribu¢ni kanaly —
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vlastni prodejnu, vlastni internetovy obchod a internetovy obchod Bio.cz. Nejméné

roz$ifenou distribuci ma znacka Anela, jen pouze dva mista distribuce.

Nejsilngjsimi distribu¢nimi kandly jsou drogerie, 1¢ékdrny a supermarkety, protoze maji
nevetsi distribucni sit’ a jsou pro zdkazniky nejdostupnéjsi. Z tohoto plyne, ze nejsilnéjsi
distribu¢ni kanaly maji znacky WELEDA, SALOOS, PURITY VISION, HIPP a

Cannaderm.

2.4.3. Sortiment ¢i produktového portfolio

V nasledujici tabulce jsou jednotlivé uvedeny spolecnosti a jejich mnozstvi détského
kosmetického sortimentu. Sortiment produkti obsahuje produktové sady nebo
produktové darkové baleni za zvyhodnéné ceny. Zde je produktovy sortiment je uveden
¢iselné.

Tabulka 14 Produktovy sortiment
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek uvedenych kosmetickych spoleénosti,2022 )

Nazev spole¢nosti Sortiment produkti | Sada produkt | Produkty
HIPP 27 0 27
Nobilis Tilia 26 2 24
WELEDA 24 1 23
PURITY VISION 24 3 21
AROMATERAPIE KAREL 26 7 19
HADEK

Anela 14 0 14
Saloos 11 0 11
Kvitok 9 0 9
SOAPHORIA — 10 1 9
BABYPHORIA

Almara Soap 8 0 8
Caltha 8 1 7
ORIGINAL ATOK 8 1 7
CANNADERM 6 0 6
ALMA 5 0 5
Manufaktura 6 1 5
Semante by Naturalis 3 0 3

Nejvétsi sortiment détské kosmetiky mé znacka HIPP — 27 détskych produkti. Potom
nasleduji znacky Aromaterapie Karel Hadek a Nobilis Tilla 26 produktt. Jenze znacka

Karel Hadek ma jes$t€¢ z uvedenych produktli 7 sad kosmetickych produktli, a ma
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vyrobky v riznych balenich, které jsou zahrnuté to dané tabulky. Déle nésleduji znacka

Purity Vision, ktera ma 3 kosmetické sady a Weleda s jednou kosmetickou sadou.

vvvvv

Vision a Aromaterapie Karel Hadek.

2.4.4. ZkuSenost zakaznika

Zvolené konkurenéni spolecnosti jsou znackami zivotniho styl, protoze jsou
ohleduplny k vnéjSimu okoli. VSechny vyrobky Setrné k ekologii a maji pfirodni Cisté

sloZeni vyrobkii.

Jak bylo vidét v tabulce 4, lze tyto znacky nejéastéji ziskat prostiednictvim e-shopu

biooo.cz a alza.cz. Zel6 zvolenych znaéek zde lze ziskat 12 znacek.

D B

|

Obrazek 9 Nejlépe hodnoceny détské kosmetické produkty dle alza.cz
(Zdroj: alza.cz,2022)

Ze zvolenych znacek v détské kategorii krémy se podle hodnoceni zdkazniki objevily

znacky — PURITY VISION, Saloos a HIPP.
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Obrazek 13 Nejproddvanéjsi kosmetika na e-shopu biooo.cz
(Zdroj: bioo.cz, 2022)

Na internetovém obchod€é bioo.cz nelze zvolit variantu nejlépe hodnocena détska
kosmetika je zde jen moznost volby nejprodavangj$i kosmetika. Podle toho jsou
neprodavangjsi znacky Nobilis Tila, PURITY VISION a SALOOS WELEDA. Lze
uvézt, Ze ze zvolenych znacek znacka HIPP neprodava svoji kosmetiku prostfednictvim

tohoto internetového obchodu.

Nejlepsi hodnoceni ziskala kosmetika PURITY VISION, SALOQOS, HIPP, Nobiliis Till
a WELEDA.

Nasledujici tabulka 7 dava zakaznikovi divéryhodnost o znacce pomoci facebookovych
stranek, ale znacky by to mohly umélé navysit. Proto nebyla tato data zohlednéna v

hodnoceni zku$enosti se znackou.

Tabulka 15 Hodnoceni podle facebookovych stanek
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat na facebookovych stranek spole¢nosti ,2022)

Nazev Sleduji | Libi se
1 WELEDA 1292662 | 1292111
2 Manufaktura 54738 52910
3 SOAPHORIA - 37005 36260
BABYPHORIA
4 Saloos 29302 28584
5 Nobilis Tila 23823 22591
6 HIPP 23181 23040
7 PURITY VISION 21845 19890
8 CANNADERM 18175 18211
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9 Kvitok 17533 16459
10 AROMATERAPIE KAREL 14452 12812
HADEK

11 ORIGINAL ATOK 7020 6763
12 Semante by Naturalis 5800
13 Almara Soap 4601 4260
14 Anela 3195 2999
15 ALMA 2501 2286
16 Caltha 2227 2107

2.4.5. Zhodnoceni vysledku positioningu dle metody Ko Floor
prostiednictvim Brand map

Pro vyhodnoceni vysledkti bylo zvoleno jen 5 znacek v kazdé kategorii positioningu dle

Ko Floor. Dal bude nasledovat tabulka, ktera odhali nejlepsi znacky ve svém odvétvi.

Tabulka 16 Hodnoceni znac¢ek z pohledu Positioning od Ko Floor
(Zdroj: Vlastni zpracovani,2022)

Nejlepsi Distribu¢ni Sortiment Hodnoceni
cena kanal

1 | HIPP WELEDA HIPP PURITY

VISION
2 | Saloos Saloos Nobilis Tilla | Saloos
3 | Anela PURITY WELEDA HIPP
VISION
4 | Karel Hadek | HIPP PURITY Nobilis Tilla
VISION
5 | WELEDA Cannaderm Karel Hadek WELEDA

Tabulka 15 byla sestavena na zaklad¢ jednotlivych ¢asti analyzy positioningu od Ko
Floor. Prvnim je sloupec ,,nejlepsi cena“ to znamena, ze byli vybrané znacky, které maji
nejmensi ceny na své kosmetické produkty. Druhym sloupcem je ,,Distribu¢ni kanal
»zohledniuji znacky, které méli nejvice distribucnich mist. Dal nasleduji 5 znacek s

nejvétsim produktovym sortimentem. Posledni je hodnoceni znaéek podle zakazniki.

Podle srovnani vysledki z positioningu znacek jsou nejlepsi détskymi znacky HIPP a

WELEDA. Protoze m4ji nejdostupnéjsi ceny, velké mnozstvi distribu¢nich kanald,

vvvvv
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Druhé misto si rozdélily dvé ¢eské znacky — Saloos a PURITY VISION. Saloos ma
cenovou vyhodu pfed PURITY VISION. AvSak PURITY VISION ma vétsi produktové

portfolio jako konkurenc¢ni vyhodu pied znackou Saloos.
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Obriazek 10Positioning map Cena Vs. Dostupnost
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé metody Ko Floor positioning, 2022)

Pro sestaveni Positioning Mapy, ktera zohlediiuje znacky z pohledu jejich dostupnosti k
nakupu pro konec¢ného uZivatele a ceny produktd, byly zvoleny hodnoty z tabulky
"Srovnani cen konkurencnich substituc¢nich produkti" a obrazku "Pocet distribu¢nich
kanal". Positioning mapa je rozdélena do ctyi kvadrantd. Prvni kvadrant je nahoie
vlevo, kde jsou cenové dostupné znacky s velkym poétem distribu¢nich mist "Cenové
dostupné znacky", kam spadaji znacky WELEDA, SALOOS a PURITY VISION.
Druhy kvadrant je dole vlevo, kde jsou cenové dostupné znacky s malo distribu¢nimi
kanaly. Treti kvadrant je nahofe po pravé stran¢ a je prazdny. Zde by meély spadat
znacky s vysokou cenou a velkym poctem distribu¢nich mist. Posledni kvadrant je dole
po pravé stran¢ a zahrnuje znacky s vysokymi cenami a malym poc¢tem odbérovych mist
"Exklusivni znacky".

Na zékladé této mapy pozic lze fici, Ze spolecnost Nobilis Tilia se nachazi ve stfedu

cenové dostupnosti a ve sttedu dostupnosti pro zdkazniky
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2.5.Analyza vnéjSiho prostredi podniku

Existuje mnoho moznosti, jak provést analyzu vnéjSiho prostiedi v ramci dané

diplomov¢ prace. Avsak, byla zvolena analyza PEST

2.5.1 PEST

Politické a pravni faktory
V roce 2004 vstoupilo Cesko do Evropské unie a tak firmy, které ptsobi na ¢eském

trhu, musi dodrzovat nejen Ceskou legislativu, ale také plnit nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES). Pokud zahrani¢ni podniky chtéji piisobit na ¢eském trhu a
dovazet ¢i prodavat kosmetické vyrobky ze zahrani¢i, musi jednat v souladu s nafizenim
EU ¢. 1223/2009 o kosmetickych pfipravcich. Podle tohoto nafizeni by mély byt
vyrobky oznaceny pro snadné zjisténi informaci o produktu, mely by obsahovat zpravu
o bezpecnosti, popis vyrobni metody a podrobné informace o jakychkoliv zkouskach na
zvitatech, které provedl vyrobce. Dale je nutné brat v uvahu Névod pro zkouSeni
ingredienci kosmetickych prostiedki a pro vyhodnoceni jejich bezpec¢nosti, vydany
Scientific Committee for Consumer Safety v roce 2010.

Kromé toho je tieba dodrZovat Cesky pravni fad, konkrétné¢ Zakon ¢. 258/2000 Sb. o
ochrané vetejného zdravi ve znéni pozdéjsich predpist a dalsi souvisejici predpisy, jako
jsou napiiklad zakon ¢&. 102/2001 Sb. o obecné bezpecnosti vyrobkd a zdkon C¢.
634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele v platném znéni. (CZU, 2022)

Kosmetické spoleCnosti musi také zareagovat na pfipadné mozné zmény legislativni.
Mezi zakladni pravni piedpisy pro podnikani patii zejména novy ob&ansky zakonik €.
89/2012 Sb., zakon o obchodnich korporacich €. 90/2012 Sb., zdkon o dani silni¢ni
€.16/1993, Zivnostensky zakon ¢. 455/1991 Sb., zakon o ochran¢ hospodarské soutéze €.
143/2001 Sb., zakon o danich z pfijmi €. 586/1992 Sb., zakon o Gcetnictvi ¢. 563/1991,
zakon o evidenci trzeb ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb, predpisu, a zdkon ¢. 235/2004
Sb., o dani z pfidané hodnoty, ve znéni pozd¢jsich predpist. (porta. POHODA.cz, 2022)
Ekonomické faktory

Zvysena mira inflace ma negativni dopady na ekonomiku zemé. Vysoka inflace
zpisobuje znehodnoceni mény a zvysuje ceny zbozi a sluzeb, coz snizuje kupni silu
obyvatelstva. To mize vést k nizs§i poptavce a sniZzeni hospodaiské aktivity.

V souvislosti s valeénym konfliktem na Ukrajiné muze byt vysoka mira inflace
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zpusobena také vydaji na obranu a podporu vale¢nych uprchliki, které mohou zpusobit
zvySeni vetejného dluhu. To mize vést k dalsim negativnim dopadiim na hospodatskou
situaci zem¢.

Pokud jde o globalni oslabeni ekonomiky v disledku pandemie, tak vykyvy v
ekonomickych vysledcich jsou pfirozené a mohou mit docasny vliv na kupni silu
obyvatelstva. Nicmén¢, nékteré ekonomické vyzvy, jako napiiklad vysokd mira
nezamestnanosti, mohou mit dlouhodobé€jsi dopady na kupni silu obyvatelstva a na
celkovou ekonomiku zemé.

Za téchto okolnosti mohou podniky v Ceské republice &elit vyzvam, jako je snizena
poptavka a nizsi trzby. Mohou také byt ovlivnény ristem nakladd na energie a suroviny
a vysokou mirou inflace, coz mize vést k vy$§im ndkladiim na vyrobu. Nicméné,
podniky mohou reagovat na tyto vyzvy vyvojem novych trhii, inovacemi a snizovanim
nakladd na vyrobu (czs0.cz, 2023) O¢ekava se, ze mira inflace a HDP v Ceské republice
bude nadale riist. Z tohoto vychodiska vyplyva ptedpoklad pro nizkou kupni silu
obyvatelstva. Posileni ¢eské koruny na 23,55CZK/EUR je vyznamné, protoze pied
dvéma lety byla hodnota koruny mnohem niZ$i - vice nez 26 CZK/EUR. (penize.cz,

2023).

EUR / CZK 28.04.2023
28
27
26
25

24

23

Graf 3Vyvoj kurzu ¢eské koruny vici euru za 5 let
(zdroj: (kurzy.cz, 2023))

. 'V soucasné dob¢ dochdzi k rastu kurzu Ceské koruny vuc¢i euru, coz znamena, ze
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domaci ména se zvysuje v hodnoté v porovnani se zahrani¢ni ménou. Tento trend vSak
muze mit negativni dopad na vyvoz ¢eského zbozi do zahranici, zejména do zemi, které
pouzivaji euro jako svou ménu. Vys$si hodnota koruny totiz zdrazuje Ceské zbozi pro
zahrani¢ni zakazniky, coz muze vést ke snizeni poptavky po ceskych vyrobcich a
snizeni konkurenceschopnosti na trhu.

Dalsim ekonomickym problémem v roce 2021 a 2022 byl prudky rust cen energetickych
zdrojii. Tyto naklady jsou velmi vyznamné pro mnoho podnikl, zejména vyrobnich
firem, které pottebuji energii pro svou vyrobu. Rist cen energetickych zdroji miize vést
k nardstu nakladi a snizeni zisku téchto podnikii, coz mize mit negativni dopad na
ekonomiku jako celek.

Nicméné, ke konci roku 2022 se situace trochu zlepsila, kdyz byl stanoven cenovy strop
na energetické zdroje od 1. ledna 2023. Tento krok pomohl snizit naklady na energie

pro mnoho podnikti a pomohl podpofit ekonomicky rist v zemi. (mpo.cz, 2022)

Elektiina 1 MWh 23.03.2023
3 355 CZK 263.01% 26.03.2018
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Graf 4Cena elektFiny za IMWh za 5 let
(zdroj: (kurzy.cz, 2023))

Dle uvedeného grafu je soucasna cena elektiiny za jednu MWh je 3355 K¢ za 1.1. 2023.
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Interaktivni graf ceny Zemni plyn

24.03.2023
169.02 CZK 10.45% 24.03.2020
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Graf 5Zemni plyn ceny za obdobi 1.4.20 do 1.1.2023
Zdroj: (kurzy.cz, 2023)

Dle grafu je cena zemniho plynu k 1.01.2023 je 169,02 CZK za 1 MWh.

Technologicky faktor

V odvétvi piirodni kosmetiky existuje nékolik technologickych faktort, které jsou
dalezité pro vyrobu kvalitnich produkti. Jednim z téchto faktorii je ru¢ni vyroba, ktera
umoziuje individualni pfistup ke kazdému vyrobku a zarucuje vysokou kvalitu. Dal§im
faktorem je vybér unikatnich receptur pfirodni kosmetiky, které jsou zaloZeny na
pfirodnich a bio kvalitnich surovindch. Dilezitym faktorem je také Seteni s ptirodnimi
a energetickymi zdroji pfi vyrob¢, a to jak vybérem materiall, tak technologickym
postupem vyroby.

DalSim dualezitym faktorem je vybér bio kvalitnich surovin pro vyrobu piirodni
kosmetiky. Dodavatel a zemé pluvodu surovin jsou dualezitym faktorem, protoze
ovlivituji kvalitu a cCistotu surovin. Kromé surovin je také dulezity vybér obalii pro
kosmetické vyrobky. Firma muze zvolit obaly z velkého sortimentu, ale je dulezité
zvolit takovy obal, ktery bude Setrny k ptirodé. Mezi obaly patii sklo, papir a plast,
pficemz lze volit recyklovatelné materidly nebo plast bez mikrocastic. Alternativou k
tradicnim obaltim jsou bezobalové obchody nebo systémy vratnych obalt kosmetickych
produktt.

Dulezitym faktorem v oblasti ptirodni kosmetiky jsou také certifikace. Existuji dulezité
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certifikaty pro pfirodni kosmetické produkty, které poskytuji informace o ptvodu,
ptirodnich sloZkach a obalu kosmetiky. V Cesku je napiiklad ovéiena certifikace CPK
bio. Tato certifikace zarucuje, ze kosmeticky vyrobek obsahuje alespont 95% ptirodnich

sloZzek a minimalné€ 20% z téchto slozek pochézi z biologického zemédelstvi.

Socialni faktory

Jednim z nejvyznamnéjSich faktorti, které maji vliv na oblast pfirodni kosmetiky, je
ekologicky faktor. To znamena, Ze lidé se stale vice zajimaji o zdravy zivotni styl a
ekologické produkty. Tento trend roste kazdym rokem a je spojen s poptavkou po
Cistych ekologickych produktech.

Tento faktor ovliviiuje celou fadu aspektii pfirodni kosmetiky. Napiiklad se lidé stale
vice zajimaji o sloZeni kosmetickych vyrobkd a preferuji pfirodni a organické
ingredience namisto syntetickych latek. Také preferuji produkty s ekologickymi obaly a
uptednostnuji vyrobky, které nebyly testovany na zvitatech.

Dalsim dilezitym faktorem v oblasti pfirodni kosmetiky je ptvod kosmetickych
produkt. Lidé se stale vice zajimaji o to, odkud pochézeji ingredience a produkty
samotné. Preferuji kosmetiku od ceskych dodavateld, protoze preferuji podporu
domaciho trhu.

Kromé toho se lidé také zajimaji o to, zda jsou kosmetické vyrobky vyrdbény ru¢né
nebo strojové. Vyroba ruéné vyrabéné kosmetiky je ¢asto vniména jako ekologictejsi,
protoze pouziti strojii miize mit negativni dopad na Zivotni prostiedi.

Celkové lze tedy fici, ze ekologicky faktor ma vliv na celou fadu aspekt ptirodni

kosmetiky a lidé se stale vice zajimaji o ekologickou a ptirodni stranku Zivota.

2.6.Analyza vnitiniho prostredi

Pro analyzu vnitiniho okoli podnikd byl zvolen model 7S model, ktery zprostiedkuje

dostacujici prehled o vnitini situaci v které se nachéazi podnik.

2.6.1. McKinsey 7S model

1. Strategie
Jedine¢nou strategii firmy Nobilis Tilla je vyroba a poskytovani Sirokého sortimentu

kvalitni ¢eské piirodni kosmetiky a doplikl stravy za dostupné a konkurencni ceny.
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Krom¢ toho nabizi moznost absolvovani aromaterapeutickych kurzi a dalSich
vzdélavacich kurzi pro vefejnost, organizuje spolecenské akce na podporu dobrého
jména spolecnosti pro své a potencialni zékazniky.
V ramci vyrobni strategie firmy bylo nedavno dosazeno strategického cile rozsifeni
vyrobnich prostorti podniku, zafizeni linky a uvadéni na trh novych kosmetickych
produkti. Cilem projektu bylo vytvofit vhodné prostory pro vyrobu, skladovani a
administrativu spole¢nosti Nobilis Tilia, s.r.o. Firma vyuziva spolupraci s evropskymi
fondy pro rozvoj podnikani. Piikladem je vyzkum a vyvoj BB krému Nobilis Tilla
vyhovujici certifikaci CPK, ktery byl spolufinancovan Evropskou unii.
Distribu¢ni strategie firmy spociva v tizké spolupraci s B2B partnery, prostfednictvim
kterych distribuuje své produkty. Kromé toho ma vlastni prodejny v lokalitich VI¢i
Hora a Praha-Platyz. Zakaznikim zprostiedkuje benefity k nakupu v podobé malych
darkd. Pomoci e-shopu a mobilni aplikace 1ze objednat produkty s pohodlim domova.
Tato metoda je také vhodna pro ty zakazniky, ktefi nemohou navstivit prodejny firmy.
Firma rovnéz pouzivd vérnostni odmény urcené pro zékazniky za kazdy nakup. Tyto
marketingové néstroje napomahaji zachovani vérnosti zédkaznikli a zvySovani prodeji
produktii.

2. Struktura

Lze vyjadfit organiza¢ni strukturu jako liniovou, ktera jasné uréuje vztahy nadfizenych

a podfizenych. "Lze organizaéni strukturu spole¢nosti vyjadrit nasledovné:

1. Vyzkum a vyvoj - Toto oddéleni se zamétuje na vyvoj novych produktd a
inovace stavajicich produkti. Zahrnuje chemiky, odborniky na vyvoj produktd,

specialisty na testovani produktt a dalsi odborniky.

2. Vyroba - Toto oddé€leni se zamétuje na vyrobu vyrobkll. Zahrnuje pracovniky

zodpoveédné za ndkup surovin, vyrobni procesy, baleni, kontrolu kvality a dalsi.

3. Marketing a prodej - Toto oddéleni se zamétuje na propagaci a prodej vyrobk.
Zahrnuje pracovniky zodpovédné za propagaci produktii, obchodni partnery a
marketingové kampané, stejné¢ jako tym zodpovédny za prodej a distribuci

vyrobki.
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4. Financni odd€leni - Toto oddé€leni se zamétuje na financni aspekty spolecnosti.
Zahrnuje pracovniky zodpovédné za ucetnictvi, kontrolu nakladt, planovani

rozpoctu a dalsi.

5. Administrativa a logistika - Toto oddé€leni se zamétuje na obecné spravni ukoly,
jako je sprava dokumentt, zajisténi smluv, komunikace s externimi partnery a

dalsi. Také zahrnuje logistiku, jako je planovani dopravy a skladovani produkti.
6. IT oddéleni se zaméiuji na propojenost veskerych aktivit spolecnosti.

Védéni spolecnosti se skldda generalniho manazera, financni feditelky, marketingové
manazerky, obchodni manazerky, manazerky Navstévnického centra, HR specialisty,
ktery zaroven je zodpovédny za mzdy a personalistiku, obchodni zastupce v Praze,
specialisty zodpovédné za PR dle stitu a jiné obchodni zéastupce dle krajii. Také mayji
IT odd¢€leni a vyrobni oddé€leni. Diky informaénimu systému je celkova propojenost

podniku.

3. Systémy
Spole¢nost vyuziva nékolik systémi, aby usnadnila a zlepSila své obchodni procesy.
Mezi né patii ERP systém Money S4, ktery je ur€en pro spravu skladovani, obchodu a
financi. Diky této aplikaci mize spolenost snadno sledovat své skladové zasoby,
uskuteciiovat obchodni transakce a spravovat své finan¢ni zaznamy.
DalSim systémem, ktery spole¢nost vyuziva, je WMS (Warehouse Management
System), ktery je urceny pro spravu skladovych operaci. Diky tomuto systému mitize
spolecnost snadno monitorovat své skladové operace, jako je ptijem zbozi, skladovani a
vydej zbozi.
Krom¢ toho spolecnost také vyuzivd podporné systémy jako je BI (Business
Intelligence) systém pro sestavovani reportll a analyzu dat. Diky tomuto systému mize
spole¢nost ziskat uzitetné informace o svych obchodnich procesech a trznich
pfilezitostech.
Dalsim systémem, ktery spoleCnost vyuziva, je MES (Manufacturing Execution
System), ktery umoziiuje optimalizaci vyrobnich procesii. Diky tomuto systému mtize
spolecnost snadno sledovat a fidit své vyrobni procesy a zlepSit své vykonnostni
ukazatele.

Spolecnost vyuzivad informacni systém, ktery zajiStuje komplexni chod firmy a
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umoznuje sledovat veSkeré ekonomické aktivity. Systém poskytuje informace o
obratech na prodejnach, fizeni zdsob, vyuziti podnikovych zdroji, skladovani,
zasobovani a dalSich dilezitych oblastech podnikani. Hlavnim ucelem informac¢niho
systému je fizeni e-shopu a mobilnich aplikaci na platformé Android nebo 10S. Tyto
aplikace slouzi jako distribu¢ni kanal a zptisob komunikace se stalymi zakazniky.
Mobilni aplikace umoznuji zdkaznikiim ziskat informace o ak¢énich nabidkach, novych
produktech a dalsich dulezitych informacich. Od roku 2021 je e-shop rozdélen na B2B a
B2C, coz pomaha efektivnéji zacilit na konkrétniho zakaznika. Informacni systém takeé
umoziuje spolecnosti rychle reagovat na jakékoliv zmény, které mohou vzniknout v
prostiedi firmy.
Ptikladem muze byt vladni opatfeni spojend s pandemii Covid-19, kdy firma dokézala
okamzit¢ zareagovat na meénici se podminky podnikdni. Diky informacnimu systému
byla spole¢nost schopna upravit své obchodni strategie a nabidky tak, aby odpovidaly
aktualnim potfebam zakazniki. Celkové informacni systém pomaha nastavit firemni
zazemi pro rychlé reagovani na jakékoliv zmény v prostiedi podnikani.

4. Styl fizeni podniku
Samotny demokraticky styl fizeni firmy umoziuje zaméstnanciim zapojit se do procesu
rozhodovani a pfindSeni ndpadi. V tomto stylu vedeni firmy nechéva prostor pro
spolupréci a dialog mezi zaméstnanci a vedenim, coz mlze piinést mnoho benefiti a
napadu, které by se jinak nemusely objevit. To umoziuje vyuZit schopnosti a znalosti
jednotlivych zaméstnancti a zlepsit tak celkovou efektivitu a produktivitu firmy.
Nicméné¢, jako kazdy styl fizeni, i demokraticky styl ma své limity. Nékdy mize byt
nutné, aby vedeni firmy zaujalo autoritativni postoj a ucinilo rozhodnuti, které se
nemusi libit vSem zaméstnanciim. To miiZze byt nezbytné v piipadech, kdy je nutné
rychle jednat a rozhodovat se, aby se zabranilo vét§im Skodam pro firmu.
V praxi to znamenad, Ze 1 kdyZ jsou zamé&stnanci povzbuzovani k tomu, aby pfinaseli své
napady a ndzory, konecna rozhodnuti jsou vétSinou v rukou vedeni firmy. To je v
souladu s autoritativnimi prvky, které jsou v této firmé pfitomny a které umoziuji
vedeni firmy rychle reagovat na nové situace a situace, kdy je nutné ucinit rozhodnuti.

5. Spolupracovnici
Mezi spolupracovniky na stejnych pracovnich pozicich panuje ptatelskd atmosféra. Pro

vétsinu zaméstnancl jsou nabizeny rtizné benefity, jako pracovni notebook, telefon a
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vzdélavaci kurzy aromaterapie. Podminky jsou velmi rozmanité pro rizné zaméstnance
na odlisSnych pracovnich pozicich. Napfiklad lidé zaméstnani v rdmci obchodniho
zastoupeni firmy v jednotlivych regionech maji praci na Zzivnostensky list v plném
rozsahu a pohyblivou pracovni dobu a jejich odménovani je zavislé na vykonu a
uspésnosti v terénu. Zamestnanci kavarny maji pevné nastavenou pracovni dobu trvajici
8 hodin, 5 tydni dovolené, slevy na produkty spolecnosti, moznost absolvovat jazykové
kurzy v ramci spole¢nosti a dalsi zaméstnanecké benefity. Spravci IS také maji 5 tydna
dovolené, pruznou pracovni dobu v kombinaci s home office, moznost absolvovat
jazykové kurzy némciny a angliCtiny a dal$i zaméstnanecké benefity. Kazda pracovni
pozice vykonava jinou ¢innost a ma odlisné benefity a podminky, které¢ firma je ochotna
nabizet svym zaméstnanciim. Zékladem pro vSechny zaméstnance jsou dobré vztahy v

ramci kolektivu a Cisté pracovni prostredi.
6. Schopnosti zaméstnancu

Spole¢nost ma 25 letou tradice, proto je velmi dulezité, aby novy zaméstnanec byl
schopen plnit pozadavky své pracovni pozice a aby se dokézal co nejrychleji zaclenit do
pracovniho kolektivu. Proto firma ma jasn¢ definované pozadavky na kazdou pracovni
pozici a zajistuje pro nové zaméstnance piislusné vstupni skoleni, které je zaméteno na
konkrétni oblasti a pozadavky dané pracovni pozice. Diky tomuto pfistupu firma
zajist'uje, ze novi zamestnanci budou schopni plnit své pracovni tikoly co nejefektivnéji
a budou pfinéset co nejveétsi piinos pro celkovy vykon firmy.

Je tfeba zdiraznit, ze kromé¢ odbornych znalosti a schopnosti jsou pro kazdého
zaméstnance dilezité také tzv. soft skills, tedy meékké dovednosti, které jsou potiebné
pro UspéSnou spolupraci v tymu a pro zajisténi efektivniho fungovani firmy jako celku.
Tyto mékké dovednosti zahrnuji napiiklad komunikacni schopnosti, schopnost fesit
konflikty, pracovni disciplinu, zodpovédnost a dalsi.

V neposledni tad¢ je dulezité, aby kazdy zaméstnanec byl sezndmen s historii a
hodnotami firmy. To pomaha vytvofit pocit sounalezitosti s podnikem a motivuje
zaméstnance k dosahovani spole¢nych cilli. Spolecny smér a vize jsou klicové pro

uspéch firmy a jeji udrzitelnost v dlouhodobém horizontu.
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7. Sdilené hodnoty firmy

Nobilis Tilia ma pevnou vizi a cile, které jsou zalozeny na hodnotach a respektu k
ptirod¢, spole¢nosti a lidem. Firma se zaméfuje na podporu ekologie, turistiky,
sportovnich akei, rodin s détmi a rozvoj porodni asistence. Dulezité jsou pro ni i
spoleCenskd odpovédnost a trvale udrzitelny zpiisob podnikani, ktery je postaven na
Cisté piirodnich produktech, odbornosti a profesionalité, etickych vztazich a ekologii
vyroby, spokojenosti zakazniki i zaméstnancii a tradici Ceské aromaterapie. Tyto

hodnoty jsou pro spolecnost klicové pro jeji rist a uspéch.
Hodnoty KVEST:

Kvalitou - ¢isté ptirodnich produktd
Vzdélanim - odbornosti a profesionalitou
Eticky - vztahy i ekologii vyroby

Spokojenosti - nasich zakazniki 1 zaméstnanci

Tradici - ¢eské aromaterapie

Posléani firmy je prostfednictvim své podnikové ¢innosti propojovat ¢loveka s ptirodou,
také sluCuji zdjemce o piirodni kosmetiku pomoci 1€¢ivych rostlin, aromaterapii,
fyzioterapii, tradice vyroby kosmetiky a zdravy styl zivota. Kosmetickd spolecnost se
snazi byt ohleduplnd k vnéjSimu okoli a zahranit pfirodu kolem. Proto zaméstnance
spolecnosti by méli se snazit byt vice eko Friedly, coz znamena tf¥idit odpad, spravné
hospodafit s energetickymi zdroji. Spolec¢nost ma ru¢ni vyrobu pii vafeni, chlazeni,
plnéni kosmetickych lahvi, etikety produktu se taky davaji na vyrobky manudlné. Takze

pfi vyrobé produktu dochézi k eko vyrobé¢ od strany zaméstnanc.

2.7. Marketingovy mix spole¢nosti Nobilis Tilla
Nasledujici kapitola se zabyva analyzou souasného marketingového mixu 4P, coZ jsou

¢tyfi zékladni prvky marketingové strategie: produkt, cena, distribuce a propagace. Na
zaklad¢ téchto prvkil lze navrhnout marketingovou strategii, ktera je pfizplisobena
specifickym potiebam a cilim organizace. Pfi tvorbé marketingového mixu organizace
musi zvazit nejen interni faktory, jako jsou zdroje a schopnosti, ale také externi faktory,

jako jsou konkurence a trzni podminky.
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2.7.1. Produkt

Spolecnost Nobilis Tilia nabizi Siroky sortiment kosmetickych produkti pro rizné
kategorie zakazniki. Pro Zeny v obdobi tchotenstvi jsou k dispozici specialni
kosmetické vyrobky, které pomahaji udrzet pokozku v dobré¢ kondici v prubéhu tohoto
citlivého obdobi. Panska kosmetika je navrzena tak, aby vyhovovala specifickym
potiecbam muzské pokozky. Léciva kosmetika pomaha pti 16¢bé atopické pokozky nebo
aknodzni pleti.

Daéle spolecnost nabizi Siroky vybér détské a kojenecké kosmetiky, kterd je specialné
navrzena pro citlivou a jemnou détskou pokozku. Kromé toho jsou k dispozici doplitky
stravy v podobé ¢ajii, které obsahuji ptirodni ingredience s riznymi Uc¢inky. Mezi dalsi
produkty patii aromaterapeutické oleje, které pomahaji zlepsit naladu a pohodu.
Spolec¢nost rovnéz nabizi kurzy aromaterapie pro ty, ktefi se chtéji naucit vice o tomto
fascinujicim oboru. Kromé toho si zdkaznici mohou uzit navstévu kavarny-cajovny, kde
si mohou vychutnat pfijemné prostiedi a kvalitni napoje.

Zakaznici maji moznost reklamovat produkty, které nevyhovuji jejich o¢ekavanim, a
mohou si zakoupit produkty bud’ na prodejnach spolecnosti, partnerskych prodejnach,
nebo objednat produkty pies e-shop spolecnosti nebo jiné kosmetické e-shopy.
Kosmetické produkty spolecnosti Nobilis Tilia jsou drziteli raznych certifikaci, které
zarucuji kvalitu a pfirodni plivod ingredienci. Mezi tyto certifikace patii naptiklad eské
CPK bio, CPK, mezinarodni VEGAN a vlastni certifikace spolecnosti Nobilis Tilia 3
listy a certifikace Nobilis Tilia 1 list. Ingredience kosmetickych produktt jsou ptirodni a
produkty maji riizné velikostni baleni a pouzivaji rizné materidly obald, jako je plast a
sklo.

Zakaznické centrum spolecnosti Nobilis Tilia poskytuje podporu zakaznikiim v ptipadé
jakychkoli dotazi nebo problémi. K dispozici jsou dvé moznosti kontaktu: infolinka,

ktera je dostupna v pracovni dob¢ od 8:00 do 17:00, a e-mailové adresa.

2.7.2. Cena

Cena produkti je stanovena na zaklad¢ konkurencnich cen, coz je zohlednéno v tabulce
srovnani cen détskych substitucnich pfirodnich kosmetickych produktl v analyze od Ko

Floor. Kromé toho je k dispozici tabulka s cenami détskych a kojeneckych produktii
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spolecnosti, kde si zakaznik muZze vybrat velikost baleni a sloZeni obalu produktu.
Obaly jsou vétSinou vyrobeny z plastu nebo skla, pficemz nejvétsi baleni jsou k
dispozici pouze v plastovych obalech. Je tieba zdlraznit, Ze pfirodni kosmetika je
obvykle drazsi nez bézna kosmetika prodavana v drogeriich nebo supermarketech, coz
souvisi s naklady na vyrobu. Vyroba ptirodnich kosmetickych produktii vyzaduje rucni
préaci a pouziti pfirodnich surovin, coz zvySuje jejich naklady. Navic je tieba zajistit
spravné skladovani hotovych vyrobkii, polotovari a surovin, coz zpusobuje dalsi

nakladové polozky.

Tabulka 17 Produktové portfolio détské prirodni kosmetiky s ceny
(Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad€ e-shopu Nobilis Tilia,2023)

Cenas
Nazev produktl Hmotnost/Objem | DPH
1| Détska pomada Bétka 4249 119,00 K¢
2 | Détsky krém Olinka vzorek 2ml 17,00 K¢
3| Bio jemny olej Matysek 3ml 17,00 K¢
4| Kvétova voda BIO Hefmanek 50 ml 174,00 K¢&
5 | Kvétova voda BIO Hefmanek 200 ml 249,00 K¢
6 | Smés éterickych olejii Détska 10 ml 319,00 K¢
7 | Détsky maséazni olej Zofie 200 ml 319,00 K¢
8 | Détsky osvézovac vzduchu Majda 200 ml 314,00 K¢
9| Détsky krém Olinka 50 ml 289,00 K¢
10 | Détsky krém Olinka 100 ml 449,00 K¢
11 | Détsky sprchovy gel Vendelin 200 ml 274,00 K¢
12 | Détsky sprchovy gel Vendelin 500 ml 524,00 K¢
13 | Kojenecky olej na btisko Amalka 20 mi 194,00 K¢
14 | Kojenecky olej na zoubky Jakoubek 10 ml 149,00 K¢
15 | Détsky Sampon Tonik 200 ml 319,00 K¢
16 | Détsky Sampon Tonik 500 ml 599,00 K¢
17 | Détsky zubni gel Benjaminek 100 ml 279,00 K¢
18 | Détské t€lové mléko Klara 200 ml 319,00 K¢
19 | Détské télové mléko Klara 500 ml 589,00 K¢
20 | Myci intimni balzdm Jalinka 100 ml 299,00 K¢
21 | Détsky eukalyptovy balzdm Davidek |50 ml 249,00 K¢
22 | Kvétova voda BIO Levandule sklo 50 ml 164,00 K¢
23 | Kvétova voda BIO Levandule plast 200 ml 209,00 K¢
24 | Kvétova voda BIO Levandule sklo 200 ml 259,00 K¢
25 | Kvétova voda BIO Levandule plast 1000 ml 599,00 K¢
26 | Détsky nosni olej Vilik 20 mi 224,00 K¢
27 | Détsky koupelovy olej Risa 200 ml 334,00 K¢
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28 | Détska péna do koupele Matylda 200 ml 309,00 K¢

29 | Détsky myci olej na zadeCky Misa 200 ml 359,00 K¢

30 | Zklidnwujici krém na opruzeniny Eda 50 | 50 ml 249,00 K¢
Détské opalovaci mléko Jozefinka SPF

31|30 100 mi 594,00 K¢

32 | Bio jemny olej Matysek: 200 ml 299,00 K¢

33 | Bio jemny olej Matysek 1000 ml 954,00 K¢

2.7.3. Distribuce

Distribuce Ize jinak pojmenovat jako misto, kde jsou produkty spolecnosti k dostani.
Aktudlné spole¢nost provadi distribuci svych produkti pomoci dvou prodejen. Prvni
prodejna se nachéazi ve VI¢i Hofe a druhd prodejna zacala fungovat po pandemii
COVID-19 a nachazi se v Praze v Platyzu. Kromé toho spole¢nost spolupracuje s B2B
partnery nejen v Ceské republice, ale i na Slovensku, ktefi realizuji prodej jejich
produktt. Partnery mohou byt nejen prodejci kosmetiky, ale i maséti a kosmetické
salony, ktefi vyuzivaji kosmetické produkty této spolecnosti. Pocet partnerskych

prodejen spolec¢nosti je ptiblizne 200.
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Zdroj: (NobilisTilia, 2023)
Obchodni zastupci jsou klicovymi osobami pii budovdni vztahi s novymi

velkoobchodnimi partnery a zajiStuji, aby byly dodrzovény standardy a zajmy
spolecnosti pfi jednani s témito partnery. Jejich ukolem je také sledovat trh a
konkurenci, ziskdvat nové zdkazniky a udrZzovat a rozvijet vztahy se stdvajicimi
partnery. Je dualezité, aby obchodni zéastupci jednali zodpovédné a v souladu se zajmy
spolecnosti, protoze jsou jejim oblicejem a reprezentuji ji v ramci regionu.

Takze spole¢nost tedy spolupracuje s jinymi e-shopy jako distribu¢ni kandly pro své
vyrobky. To miize byt pro spolecnost dobry zplsob, jak zvysit svou dostupnost a

piistupnost pro zakazniky, ktefi preferuji ndkupy pres internet. Tato spoluprace muze

93



byt vzajemné prospéSnd pro ob¢ strany, pokud jsou zvolené e-shopy divéryhodné a
maji kvalitni sluzby. V casti Positioning od Ko Floor distribuce byly tyto e-shopy

detailn¢€ uvedeny.

2.7.4. Propagace

Spolecnost vyuziva rizné propagacni nastroje, zejména v soucasné¢ dob¢ se jedna o
reklamy na socialnich sitich, tzv. cilenou reklamu, ktera se objevuje naptiklad na
Instagramu, Facebooku a dalSich podobnych platformach. Podobné funguje reklama,
ktera se zobrazuje ptred prehravanim videa na YouTube. Tyto reklamy jsou zobrazovany
lidem, ktefi navstivili webové stranky spolecnosti, pouzivali vyhledava¢ v souvislosti s
pojmy "pfirodni kosmetika" nebo "Ceskd kosmetika". Tato reklama je zobrazovana na
zaklad¢ souboru cookies.

Dal$im komunikacnim ndstrojem spolecnosti jsou socialni sité, jako je Facebook,
Instagram a YouTube, na kterych jsou publikovana videa s ndvody na spravné pouziti
kosmetickych piipravkil spole¢nosti.

Jako dalsi zptuisob propagace vyuziva spole¢nost mobilni aplikaci, kterd odkazuje na
rizné akce a slevy spoleCnosti. Spolecnost také nabizi moznost zasilani katalogu
produktl pfi nakupu nad 1200 K¢.

. Na webovych strankach spolecnosti je k dispozici blog, kde 1ze ziskat informace o
novinkach a stalych produktech spolecnosti, véetné zptisobt jejich vyuziti. Dale lze na
webu nalézt archiv Casopisu, ktery je vydavan ctvrtletné. Spolecnost Nobilis Tilia také
provozuje blog zaméfeny na rlizna témata souvisejici s péci o pokozku a zdravy Zivotni
styl. Blog nabizi zajimavé ¢lanky a tipy od odbornikii v oblasti kosmetiky a wellness.
Kromé toho spole¢nost nabizi slevu 150 K¢ na prvni ndkup pti ndkupu v hodnoté nad
1200 K¢. Pfi nakupu produktii v e-shopu v hodnoté nad 1500 K¢ je dodani produktii
zdarma v ramci Ceské republiky. Zakaznici si mohou vybrat mezi dodavatelskymi
spole¢nostmi pii nakupu v e-shopu: Ceska posta - obchodni balik, DPD a Zasilkovna.
Spolecnost také poskytuje zakaznikim malé darky v podobé vzorkii kosmetickych
produktl ke kazdému nakupu v hodnoté nad 500 K¢.

Spolegnost rovnéz podporuje nadaéni fond Zdenky Zadnikové, ktery pomaha détskym
oddélenim ceskych nemocnic. Déle ma distan¢ni fond, ktery se zamétuje na propagaci

regionu Ceské Svycarsko.
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2.8. Dotaznikové Setieni

2.8.1. Vychodiska pro dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo vytvoieno s ohledem na konkurenci v odvétvi détské
kosmetiky. U konkuren¢nich firem nebylo mozné ziskat interni data o zakaznicich ani
zprostiedkovat dotaznik stalym zadkaznikiim podniku. Otézky byly zaméfeny na
obecnou détskou kosmetiku, protoze portfolio produkti konkurenc¢nich firem se vyrazné

lisi produktovym sortimentem a balenim.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo odhalit nejoblibenéjsi kosmetickou znacku
mezi ¢eskymi zédkazniky a ziskat ndzory zdkaznikl na nédkup détské ptirodni kosmetiky.

Dal$im cilem bylo ziskat profil zdkaznika, ktery kupuje détskou ptirodni kosmetiku.
Hlavni vyzkumnou otazkou bylo zjistit ,,Jaké znacky détské ptirodni kosmetiky vnimaji
¢esti spottebitelé?*
Dil¢i vyzkumné otazky jsou:
,Jaké jsou nejatraktivngjsi znacky détské piirodni kosmetiky v Ceské republice?
»Znaji lidé certifikaci, ktera prokazuje, Ze vyrobek neni testovan na zvifatech?*
,»Jaké je nejobliben¢js$i misto ndkupu détské prirodni kosmetiky?
,»Kdo je hlavnim kupujicim détské ptirodni kosmetiky?*

2.8.2. Intepretace vysledku z dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni prob&hlo od 15. ledna 2022 do 16. dubna 2022 a zGcastnilo se ho
celkem 644 osob. Z téchto osob bylo 171 vylou€eno z dotaznikového Setfeni, jelikoz
odpovédely, ze détskou kosmetiku nekupuji. Tuto skupinu bylo mozné odhalit pomoci
tii filtratnich otazek - otdzka ¢. 1, 13 a 14, kde bylo mozné zodpovédét, Ze piirodni
détskou kosmetiku nekupuji. Dotaznik byl vytvofen na platformach survio.com a
Google Forms. Bylo to kviili omezenému poctu odpovédi v bezplatné verzi Survio. Data
z dotazniki byla néasledné shromdzdéna v aplikaci Excel. Otazky byly zprostiedkované
v tfech matetskych Skolach v Jihomoravském kraji, na Facebookovych strankach
veganskych skupin, strankidch pro ¢ekajici maminky, Facebookovych skupindch pro

ptirodni kosmetiku, skupiné rusky mluvicich matek v Ceské republice a mezi ostatnimi
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rodi¢i. Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit nejatraktivnéjsi détské znacky
pfirodni kosmetiky z pohledu zdkaznikti. DalSimi cili bylo zjistit oblibena mista pro
nakup kosmetiky, rozhodujici faktory pfi ndkupu kosmetiky, vlastnosti obalii ptirodni
kosmetiky, preference spotiebitelll v barvé loga, znalost zdkaznik o certifikaci ptirodni
kosmetiky, frekvenci ndkupu a finan¢ni prostfedky, které¢ spotiebitelé jsou ochotni

vynalozit za nakup détské kosmetiky.

Nésledujici vysledky budou prezentovany jednotlivé podle otdzek z dotazniku.

ANO NEBO NE

HAno ENe

Graf 6VéEkové rozloZeni respondentii
(Zdroj: Vlastni zdroj zpracovani, 2022)

Je tfeba poznamenat, ze ze vSech respondentli 27 % uvedlo, Ze détskou pfirodni
kosmetiku nekupuje, a jejich odpovédi byly dale vylouceny z analyzy.

Podle vysledkli dotazniku Ize vidét, ze z celkového poctu respondentl, kteti kupuji
ptirodni détskou kosmetiku, je vetsi podil Zen nez muzl. Konkrétné Zeny tvotily 73% a
muzi pouze 27%. Tento rozdil mezi pohlavimi je zajimavym zjiSténim a mize odrazet

rozdilné preference a ndkupni chovani v této oblasti.

POHLAVI

HZena EWMui

Graf 7Pohlavi respondentii
(Zdroj: Vlastni zdroj zpracovani,2022)
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Jistd varianta vékového rozliseni, kterd byla v dotazniku obsaZena, nebyla zahrnuta v
prezentovanych grafickych ukazatelich vékového rozlozeni respondent. Toto bylo
zpisobeno tim, Ze nebylo zaznamenano zddné odpovédi od respondentil starSich 60 let,
a proto nebyli zahrnuti v analyze dat.
VEK
mod 26 do 40 let mOd 18 do 26 let

B Méné néz 18 let mod 40 do 60 let

Graf 8Vék respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani,2022)

Nejvice respondentit bylo ve véku od 26 do 40 let, coz ptedstavuje 60 % ze vSech
respondentt. DalSich 29 % respondentil bylo ve vé€ku od 18 do 26 let. Vékova skupina
od 40 do 60 let zahrnovala pouze 9 % dotazovanych, zatimco v€k mladsi nez 18 let
odpovida jen 2 % respondentd.

Naésledujici otazka se tykala oblibenych znacek byla jen jedna moznost odpovédi.
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Graf 9 Nejvice atraktivni znac¢ky v odvétvi s détskou piirodni kosmetikou
(Zdroj: Vlastni zpracovani,2022)
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Vyse uvedeny obrazek popisuje oblibené znacky kosmetiky mezi respondenty v
prazkumu. Nejvice oblibenou znackou se stala HIPP, kterd se specializuje na détskou
kosmetiku a détskou vyzivu. Tato znacka je nejvice dostupna pro zakazniky. Na druhém
misté v prizkumu se umistila znatka WELEDA, kterou zvolilo 81 respondentti. Weleda
je znacka prirodni kosmetiky, ktera se zamétuje nejen na détskou kosmetiku, ale také na

kosmetiku pro zeny a muze.

Dalsimi znackami, které byly v priizkumu pozitivné¢ hodnoceny, jsou dvé ¢eské znacky
Saloos a Purity Vision. Tyto znacky maji podobny distribu¢ni kanal jako HIPP a
WELEDA a ptisobi jako globalni znacky diky velké distribuc¢ni siti.

Celkov¢ lze tedy fici, ze v pruizkumu se nejvice uplatnila specializovana détska znacka
HIPP a pfirodni kosmetika Weleda, ktera se zaméfuje na rizné segmenty zakazniki.
Dvé ceské znacky Saloos a Purity Vision ziskaly také pozitivni hodnoceni, zejména

diky své dobfe rozvinuté distribucni siti.
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Graf 10Nejhorsi znacka v odvétvi s détskou piirodni kosmetikou
(Zdroj : Vlastni zpracovani,2022)

90 % respondenti odpovédélo, Zze z4dna znacka neni Spatna. 4 % preferuje znacky
WELEDA a HIPP, protoZe jsou nejvice populdrni a dostupné pro spotiebitele. Ostatni
znacky, jako jsou Caltha, Kvitiok, Manufaktura, SALOOS a PURITY VISION, maji
hodnoty pod 1 %. K piechlednému zobrazeni vysledki byl zvolen zptsob zobrazeni dat

pomoci skupin sloupct.
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Nasledujici obrazek ukazuje vysledky tykajici se certifikaci. Cilem bylo zjistit, zda
kupujici sleduji hodnoty a trendy kosmetickych produkti spojenych s jejich certifikaci.
Respondenti méli moznost vybrat vice variant odpovédi, pokud kupuji kosmetické

produkty ovéfené néjakou ptirodni certifikaci.

CERTIFIKACE PRIRODNi KOSMETIKY

M Eco garantie Jind... H CPK bio W Natur

H Cruently free  mEco control M Leaping Bunny Neznam zadnou

Graf 11 Certifikace prirodni kosmetiky
(Zdroj: Vlastni zdroj zpracovani,2022)

Jen 7 % respondentll nezna Zadnou z téchto certifikaci. Nejvice respondenti uvedli
certifikaci "VEGAN", ale jednd se o méné nez 1 %. Nejrozsifenéjsi certifikaci je
Cruelty Free s 31 %. Dalsimi jsou CPK bio a Leaping Bunny s 22 %. Certifikace Natur
prokazuje, Ze kosmetika je pfirodniho plivodu a neni testovana na zvitatech, ale pouze 8
% dotazovanych zvolilo tuto certifikaci. 6 % respondentti preferuje Eco control a 3 %
Eco garantie. Z toho plyne, Ze nejvyznamnéjsi certifikacemi jsou Cruelty Free, Leaping
Bunny a CPK bio.

Nasledujici otdzky byla spojena s oblibenym mistem distribuci spotiebitele.
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MiSTO NAKUPU PRIRODNIi KOSMETIKY

W Kamenny obchod s pfirodni kosmetikou M E-shop
MW Drogerie m Lékdrna

W Supermarket nebo hypermarket

198; 42%

Graf 12 Misto distribuci détské p¥irodni kosmetiky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

42 % respondentli preferuje ndkup kosmetiky v drogeriich. 17 % lidi nakupuje
kosmetiku prostfednictvim e-shopid. 16 % respondentli davd piednost kamennym
obchodim s piirodni kosmetikou. 14 % nakupuje kosmetiku v supermarketech nebo
hypermarketech. Pouze 11 % respondentd uvedlo, Ze kupuji détskou pfirodni kosmetiku
v 1ékarnach.

Dalsi dotaz se tykal o preferenci dodavatele z internetového obchodu.

DOPRAVCE Z E-SHOPU

EGLS mDPD mZasilkovna mPPL mCeska posta

Graf 13 Preference dopravcia
(Zdroj: Vlastni zpracovani,2022)
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Nejvice oblibenymi dopravci jsou GLS s 32 % a PPL s 29 %. 17 % respondent
uptednostiiuje DPD a 15 % se rozhodlo pro Zasilkovnu. Pouze 7 % dotazovanych
preferuje Ceskou postu, coZ je prekvapivé vysoké procento.

Dalsim dotazem jsme se snazili ziskat informaci, kterou formu propagace vnimaji

respondenti nejvice.
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Graf 14Vnimani propagacnich nastroji zakaznikem
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvice respondenti 20 % vnimaji reklamy na internetu. Dal$i je dilezity vzhled
prodejny pro 17 % lidi. Potom nasleduje 14 % ¢lenstvi o program osobnich slev. Pro 13
% dotazovanych je vnimana reklama na obalu produktt. Podle 12 % respondentl je
stejné¢ vyznamna osobni komunikace v prodejné a reklama v Casopisech. Reklama na
billboardech ¢ini jen 8 % a reklamni letacky vnimaji nejméné jen 1 % respondentu.

Zadny respondent neuvedl 1 n&jaky jiny zptisob propagaci, ktery on vnima.

Poté nasledovala otdzka odivodnéni volby pfirodni kosmetiky neboli rozhodujici faktor

pii vybéru kosmetiky.
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Rozhodujci faktor volby zakaznikU
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Obrazek 12 Faktory rozhodnuti zakaznika pro volbu kosmetiky
(Zdroj: Vlastni zdroj zpracovani)

vvvvvv

respondenty je nejvice dulezité pii volbé détském kosmetiky slozeni (20 %), cena (17
%), predchozi zkusenost s nakupem (10 %), certifikace (10 %), osobni pfistup prodejce
(9 %), obal ptirodni kosmetiky (8 %), dobra povést znacky (7 %) a recenze na internetu
(6 %).

Dalsi otazka v dotaznikovém Setfeni se tykala obalu pfirodni kosmetiky. Protoze
pfirodni kosmetika je naturalni a neskodi okoli, tak by méla byt ta kosmetika zaméfena

na ekologické ¢istou likvidaci odpadu z vyuzitych kosmetickych vyrobkd.
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OBAL
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Vratny obal 15%
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plastii Papir
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Graf 15 Preference obali
(Zdroj: Vlastni zpracovani,2022)

V soucasné dob& existuji novy trend obalu bez mikro plasti jeho zvolilo 30 %
respondentli. 24 % lidi jsou pro vrtané obaly. Tento systém vratnych obalu Casto
pouzivaji Ceské prirodni kosmetické znacky na svych prodejnach. Sklo je nejvice
recyklovatelny obal, tento obal preferovalo 23 % lidi. Nejméné dotazovanych preferu;ji

jen recyklovatelné plasty jen 15 %.

Predposledni interpelaci byla zamétfena na frekvenci nakupovani spotiebitelt.

FREKVENCE NAKUPU

B 1xtydné m2xmésicné m1xmésicné m1xza3 mésice M 1xza pllroku

Graf 16Frekvence nakupovani zakaznikia
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejveétsi mnozstvi respondentti 45 % kupuji détskou kosmetiku jednou mésicné. 42 %
ucastnikit dotaznikového priizkumu poftizuji détské kosmetické vyrobky jen jednou za
tii mésice. 2 % lidi jednou za ptl roku a pouze 1 % nakupuje détskou ptirodni

kosmetiku kazdy tyden.

Posledni otdzka v dotaznikovém Setfeni byla zacilena na mnoZzstvi finan¢nich
prostiedkd, které lidi jsou ochotni vynalozit za nakup ptirodni kosmetiky. Respondenti,
Kteti v této otazce odpovédéli, Zze nekupuji, byli vyloueny z vyzkumu, proto jejich

odpovédi neni uvedeny.

OCHOTA UTRACET

m Od 200 K¢&. do 300 K¢ Od 300 K&. do 500 K¢  mOd 500 K&. do 1000 K&
m Od 1000 K¢ do 2000 K¢ m Vice néz 2000 K¢

Graf 17Castka, kterou zdkazniky jsou ochotni utracet za nikup détské piirodni kosmetiky

(Zdroj: Vlastni zdroj zpracovani,2022)

Nejvice potencialnich zakaznikli (43 %) jsou ochotna utracet od 300 do 500 K¢ za
détskou ptirodni kosmetiku. Dalsi respondenty (38 %) hotovy vynalozit 500 az 1000
Ké&. 9 % ucastnik dotazoveého Seteni ochotna zaplatit jen 200 do 300 K¢. MozZnost
nakupu v této male Castce je moznd pouze v pripade, kdyz nakoupi jenom jeden
kosmeticky vyrobek. 7 % a 3 % dotazovanych je ochotna piiplatit za détskou piirodni
kosmetiku.

104



2.8.3. Zhodnoceni vysledki z dotaznikového Seti‘eni

Nejcastéji détskou piirodni kosmetiku kupuji Zeny ve véku od 26 do 40 let.
Takze znacky s détskou piirodni kosmetikou mély by zaméfit svou propagaci na

zeny.

43 % dotazovanych ochotna utracet 300-500 k¢ a 38 % 500-1000 K¢. Z tohoto

plyne, Ze znacky by méli pochybovat v této cenové kategorii.

Preference oball je velice rozmanitd. Byli zvolené¢ho veskeré ekologické obaly.

Nejvice respondentil preferovalo plast bez mikro ¢astic.

Reklama. Nejvice propagaci lidi vnimaji prostfednictvim internetu. Je také

dalezity vzhled prodejny a osobni komunikace v prodejné.

Rozhod¢im faktorem pii ndkupu piirodni kosmetiky je predevSim slozeni

kosmetiky, cena, pfedchozi zkuSenost s nakupem a certifikace .

Dopravce z e-shopu. Nelze piesné urcit, protoze neni zaddnd dodavatelska

spole¢nost, kterd by méla 50 % a vice hlasu ze vSech respondent.

2.9. Zhodnoceni provadénych analyz

Zde jsou zhodnoceny vysledky z minulych analyz. V COP metod¢ jsou zohlednény

velmi stru¢né, ale ve SWOT matice jsou prezentované velmi rozsifené.

2.9.1. COP z ohledem na pouzité analyzy a metody

Vyzvy pro spole¢nosti

Rozsiteni sortimentd détskych produkta (Produkt)
Snizeni sumy objednavky za zdarma dodani produkti e-shopu (Distribuce)
Rozsifeni distribuc¢ni sité, otevieni nové prodejny v Brné (Distribuce)

Dostate¢ny spoluprace s dodavatelskymi spole¢nostmi, které poskytuji suroviny
(Produkt)

Ziskani nové certifikace — ziskani mezinarodni certifikaci by napomohlo

spolecnosti v budoucnu vstoupit na novy zahrani¢ni trh nebo v soucasné dob¢
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ziskat nové zakazniky, ktery bydli na izemi Ceska nebo Slovenska a neznaji

certifikaci CPK bio (Produkt)

e Spolecenské akci pro vetejnost — spolecnost provadi spolecenské akci pouze

v regionu odkud pochazi, mohla by provadét spolecenské akci (Propagace)
e Zacit plsobit na novych zahrani¢nich trzich (Distribuce)
e Podpora neziskovych organizaci (Propagace)

e Zhotoveni mobilni aplikaci pro usnadnéni nakupovani zakazniku (Distribuce/

Propagace)
Prilezitosti
e Spoluprace s B2B partnery (Distribuce)

e Spoluprace s konkurenci pii organizovani spolecenskych akci pro vetejnost

(Propagace)

e Moznost rozvoje socialnich siti — spole¢nost muze vést vice blog na YouTube

(Propagace)

e Spoluprace s dodavatelskymi fetézci (po tymy DM, Benu apod), moznost ziskat

vice odbérovych mist prodeje (Distribuce)

e Zhotoveni webovych stranek v algickém jazyce a némeckém jazyce (Distribuce/

Propagace)

e Modelovani mobilni aplikaci , aby byla moZnost zvolit anglicky nebo némecky

jazyk pti nakupovani (Propagace/ Distribuce)
e Otevreni nové prodejny (Distribuce)
e Zhotoveni aplikace Chatbot (Propogace)
Problémy
e Nedostatecna propagace prostiednictvim socialnich siti (Propagace)

e Nevyhnutelnost mozné ekonomické krizi (Vnéjsi ekonomické vlivy)
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Mobilni

o aplikace je

(Distribuce/Propagace)

29.2. SWOT

Tabulka 18 SWOT matice

(Zdroj. Vlastni zpracovani)

Velka konkurence v odvétvi

pouze v Ceském a slovenském jazyce

Silné stranky

Slabé stranky

produktové portfolio
mnozstvi partnerskych prodejen

moznost navstévy bylinkové cajovny
moznost ndvstévy VIchorské zdhrady
doprava zbozi zdarma nad 1500 K¢
darek k nakupu

sleva na prvni nakup

pratelsky kolektiv

automatizace procest

zakaznické centrum

propagace ve VI¢i Hote a Praze
roz§ifeni vyrobni haly

pofizeni nové linky na etikety
nadacni fond

environmentaln¢ zodpoveédna firma
podpora sportovnich a regiondlnich
akci

ziskani informaci o vyrobku na soc.
siti

informace o slevach a novych
produktech pomoci soc. sité

vlastni Casopis

darkové  poukazy
kosmetiky

darkové baleni vyrobkt

na  nakup

moznost reklamace vyrobkt

vlastni 3 certifikace

nedostatecné vyuziti cizich jazykd v mobilni
aplikaci a webovych strankach

velké mnozstvi konkurence

nedostatek vlastnich prodejen

neexistence vratnych obalil

alternativni balici material

nedostateéna propagacni akce

nedostate¢na online podpora

nizky zdjem ze strany zakaznikti o provadéné
akce

Prilezitosti

Hrozby

fixni ceny energie
provadéni akci mimo region cCeské
Svycarsko a Praha

ekonomicka krize

vstup nové konkurence
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vyuziti alternativnich obalt velky pocet stavajici konkurentt
zvysit online podporu zakaznikt nizka kupni sila obyvatelstva

modifikace mobilni aplikace a

, , nova necekana nafizeni vlady
webovych stranek

mezinarodni certifikace mala Ucast na pofizenych akci
propagace akci nespokojnost zékaznik
spoluprace s B2B partnery

rozsiteni vyrobni haly

potizeni nové linky na etikety
podpora sportovnich a regionalnich
akct

otevieni nové prodejny

Silné stranky

Mezi silné stranky podniku patii Siroké produktové portfolio détskych ptirodnich
kosmetickych produkti. Spolecnost nabizi zdkaznikim moZnost reklamace vyrobki,
pficemz podminky reklamace jsou uvedeny na webovych strankach spole¢nosti. Kromé
toho spole¢nost vlastni kvétinovou zahradu, kde si zakaznici mohou prohlédnout, odkud
pochazi vétsina surovin pro vyrobu piirodni kosmetiky, a také navstivit bylinkovou
¢ajovnu, kterd rovnéz patii spolecnosti. Podnik mé velké mnozstvi B2B partnerti, ktefi
maji partnerské prodejny a pomahaji tak s distribuci produktii spole¢nosti. Kromé& toho
spolupracuji s Ceskymi populdrnimi kosmetickymi a Iékarnickymi e-shopy, které
nabizeji Siroky sortiment jejich kosmetickych vyrobka. Spole¢nost pouziva na
propagaci svych produkti mnoho néstrojli, jako jsou webové stranky, kde lze ziskat
veskeré potfebné informace o firmé, socidlni sité, kde se uvadéji pripadné slevy a
novinky produktd pro zakazniky, program vérnosti pro stalé¢ zékazniky a vlastni Casopis.
Lze fict, Ze socialni sité¢ jsou nastrojem spoleCnosti pro komunikaci se zakazniky.
Zakaznici mohou ziskat podporu a ftesit jakékoliv problémy spojené s objednévkou,
dodénim a pouzitim kosmetickych produktii pomoci Zékaznického centra, infolinkou
nebo emailem. Kromé¢ toho pofada spolecnost spolecenské akce, jako jsou sportovni
akce v ramci regionu, ve kterém plsobi. Podnik se navic chova environmentalné
zodpovédné a sdili hodnoty programu "Slusna firma" a ma nadacni fond. Mezi
spolupracovniky se vytvaii pratelska atmosféra, coz predstavuje vyhodu pro spolecnost.
Prosttednictvim IS spolecnost kond automatizace procesti ve vyrob¢, na sklad¢ a v
prodejné¢ . V roce 2021 spolecnost pomoci evropského nadacniho fondu rozsitila

vyrobni halu a pofidila vyrobni linku na etikety.
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Slabé stranky

Spolec¢nost Nobilis Tilia ma webové stranky a e-shop pouze v ¢estiné a slovensting, coz
mbze byt nevyhodou, protoze v Ceské republice Zije mnoho cizinc, ktefi neuméji
Cesky ani slovensky jazyk. . Spole¢nost navic nema zadnou mezinarodni certifikaci typu
Cruelty Free, coz mlze odradit zdkazniky, ktefi preferuji produkty bez testovani na
zvitatech. Zakaznici mohou také byt neznali ¢eské certifikace CPK bio, kterd prokazuje,
ze vyrobky nebyly testovany na zvifatech. Pokud by spolecnost chtéla v budoucnu
expandovat do jinych evropskych zemi, méla by mit uznanou mezinarodni certifikaci,
ktera je v jinych zemich aktudlni a uznavana.

Spolecnost prodava své vyrobky v plastovych nebo sklenénych obalech, ale nema
systém pro vratné obaly ani informace o tom, zda obaly neobsahuji mikroplasty.
Spole¢nost se prezentuje jako environmentaln€ zodpovédnd, takZze by méla byt
transparentni ohledné¢ svych obalil a nabidnout vratné obaly.

Na webovych strankach spole¢nosti neni dostate¢na online podpora . Spole¢nost nema
chat bot, ktery by mohl zdkaznikiim odpovédét na otdzky mimo pracovni dobu
podpiirné linky. Chat bot by také mohl snizit pocet dotazli na podptrnou linku a zlepsit
tak efektivitu prace.

Spolecnost provadi rizné akce v ramci Prahy a VIC¢i Hory, ale mohla by expandovat a
provadét akce i v jinych mistech v Ceské republice, aby oslovila vice potencialnich
zékazniki. Protoze firma piisobi v ramci celého Ceska a Slovenska.

Spolecnost ma sidlo, kde je mozné provadét reklamaci zbozi, coz vSak muze
neuspokojovat zakazniky, ktefi nakoupili kosmetické vyrobky prosttednictvim jinych
dodavatelii. Spole¢nost by méla reklamovat zboZi pres své pobocky nebo partnerské
prodejny, kde zdkaznici svlij ndkup uskutecnili. Zakaznici mohou také vratit zboZzi
zakoupené v e-shopu na sidlo spolecnosti.

Prilezitosti

V soucasné dob¢ Ceska vlada zavedla stropy cen €i fixni ceny za energie, coZ je vyrazna
dnesni pfilezitost. V minulém roce byly ceny energii velmi nejisté a prudce narostly,
coz by mohlo finan¢né zatizit jakykoliv podnik. Dnes mohou spolecnosti planovat
veSkeré finan¢ni vydaje na energii a nemusi se obavat, Ze tyto finan¢ni plany se zméni.
Dalsi prilezitosti pro spolecnost je vytvofit systém vratnych obalti a vyrabét obaly bez

mikroplasti. Tim by podnik ukézal, Ze ma hodnoty slu$né firmy a snazi se chovat
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ekologicky odpovédné k Zivotnimu prostiedi.

Podnik ma webové stranky a e-shop pouze ve dvou jazycich - ¢estiné a slovensting.
Mohl by vsak ptidat dalsi dva jazyky, jako jsou némcina a anglitina, pro potencidlni
seznamit s historii, hodnotami a produktovym portfoliem spole¢nosti. Kromé toho by na
webovych strankdch mohl vytvofit chatbota, ktery by uSetfil praci infolince pro
zakazniky. Dnes je uméla inteligence velmi rozsifena a pouziva se v riznych odvétvich.
Ptedloni probehlo rozsifeni vyrobnich prostorti a pofizeni vyrobni linky na etikety
prostiednictvim evropské dotace. To je velka pfilezitost pro rozsifeni vyroby podniku.
Také by se Nobilis Tilia mohla zaméfit na ziskdni néjaké mezinarodni certifikace,
pokud by v budoucnu chtéla vstoupit na jakykoliv zahrani¢ni trh. Nebo by mohla ziskat
zakazniky, ktefi neznaji ¢eskou certifikaci CPK bio, kterd je uznana pouze v Ceském
prostiedi.

Spole¢nost ma velké mnozstvi B2B partnerd, ale ma pouze dvé vlastni prodejny,
prestoze piisobi na celém tzemi Ceské a Slovenské republiky. Méla by se zaméfit na
otevieni poboc¢ky v Brné€ a na Slovensku.

Spole¢nost by méla uspotfadat akce mimo regiony, ve kterych jiz ptisobi, avSak pied
konéanim téchto akci by méla vice propagovat své produkty a sluzby, aby ptilakala nové
potencidlni zdkazniky. Dfive spolecnost vyuZzivala predevSim vlastni socidlni sité a
portal Kudy z nudy k propagaci svych akci. Nicméné, podle informaci na portalu, pouze
10% lidi bylo zaujato ptfedeslou akci, proto by spole¢nost méla zvazit jiné zptusoby
propagace.

Hrozby
V soucasné dobé se Ceska ekonomika nachédzi v krizi, ktera se neomezuje pouze na

Ceskou republiku, ale postihuje i Evropu a cely svét. Krize byla spousténa pandemii
Covid-19, kvuli které socialni staty podporovaly své obCany, a také vale¢nou situaci na
Ukrajiné, kterd ptinasi velké finan¢ni zatiZeni pro celou Evropskou unii a Spojené staty
americké. Jako reakce na pandemii bylo vidét, Ze stat mize svym obcCaniim nafidit
protiepidemicka opatfeni. V soucasné dob¢ je pravdépodobnost podobné situace v
souvislosti s epidemii mala.

Spolec¢nost distribuuje své produkty vétSinou pies B2B partnerské prodejny, coz je pro
ni velké omezeni. Partneti mohou kdykoliv ukoncit spolupraci z osobnich ditvodd nebo

zkrachovat, coz spolecnost nemuze ovlivnit. Navic partnefi mohou nedodrZovat
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podminky skladovani zbozi, coz miize zptisobit vady nebo jina poskozeni produkta.

Zakaznici mohou byt odradéni vysokou cenou produktl ve srovnani s jinymi béznymi

substitu¢nimi produkty, které jsou k dispozici v jakémkoliv obchodnim fetézci. Navic v

soucasné ekonomické situaci se snizuje kupni sila obyvatelstva.

Tabulka 19 Silné stranky Nobilis Tilia

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Bod [ Vah | Celke
Silné stranky y y m

1| Siroké produktové portfolio (5) 5/ 01| 05
0,02

2| Velké mnozstvi partnerskych prodejen(4) 4 2| 0,088
0,02

3| Moznost navstévy bylinkové ¢ajovny(1) 2 4| 0,048
0,01

4 | Moznost navstévy VIchorské zahrady(1) 3 2| 0,036
0,03

5| Dodani zbozi zdarma nad 1500 K¢&(2) 3 5| 0,105
0,03

6 | Darek k nakupu (3) 4 8| 0,152
0,03

7| Poskytnuti slevy na prvni ndkup(2) 4 5| 0,14
0,03

8 | Pratelsky kolektiv(4) 5 5| 0,175
0,02

9| Automatizace procest ve vyrobé(4) 5 5| 0,125

1 0,04

0 | Infolinka pro zékazniky(3) ) 21 0,21

1 0,04

1| Uspotadani akce ve VI¢i Hote a Praze(3) 3 2| 0,126

1 0,02

2 | Rozsiteni vyrobni haly(4) 5 71 0,135

1

3| Potizeni nové linky na etikety(5) 510,03| 0,15

1

4 | Nada¢ni fond a Slu$na firma 410,25 1

1 0,04

5| Environmentalné zodpoveédné (3) 3 9| 0,247

1 0,01

6 | Podpora sportovnich akci(1) 2 8| 0,036

1 0,01

7| Podpora regionélnich akci(1) 2 6| 0,032

1| Moznost ziskani informaci pro uziti produktti prostfednictvim 0,03

8| soc. site (3) 3 5| 0,105

1| Provadi oznameni o slevach a novych pomoci socialnich sité(3) 4(0,03| 0,14
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9 5
2 0,02
0 [ Maji vlastni ¢asopis(2) 3 9( 0,087
2
1| Darkové poukazy na nakup kosmetiky(1) 3(0,02| 0,06
2 0,02
2 [ Darkové baleni vyrobkii(2) 3 8| 0,084
2 0,05
3 [ Moznost reklamace vyrobki(4) 4 3( 0,212
2
4] Celkem 1{ 3,893
Tabulka 20 Slabé stranky Nobilis Tilia
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Slabé stranky Bod | Vih | Celke
y y m
1| vlastni 3 certifikace 210,05 0,1
nedostatecné vyuziti cizich jazykti v mobilni aplikaci a
2 , s 410,25 1
webovych strankach
3| velké mnozstvi konkurence 51 0,2 1
4 [ nedostatek vlastnich prodejen 5| 01 0,5
5 [ neexistence vratnych obalil 310,05 0,15
6 [ alternativni balici material 3 0,0é 0,075
7 | nedostate¢na propagacni akce 4 0,1 0,4
8 | reklamace 5/0,05| 0,25
T 0,02
9 [ nedostatecna online podpora 4 5 0,1
é nizky zajem ze strany zékaznikli o provadéné akce 410,15 0,6
1 Celkem 1( 4,175
Tabulka 21 PtileZitosti spolecnosti Nobilis Tilia
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)
Ptilezitosti Body | Vahy | Celkem
1| fixni ceny energie 510,025| 0,125
2 | provadéni akci mimo region &eské Svycarsko a Praha 4( 0,03 0,12
3 [ vyuziti alternativnich obala 3| 0,02 0,06
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4 [ zvysit online podporu zdkazniki 3| 0,02 0,06
5 | modifikace mobilni aplikace a webovych stranek 4( 0,1 0,4
6| mezinarodni certifikace 4( 0,15 0,6
7 | propagace akci 3 01 0,3
8 | spoluprace s B2B partnery 4( 0,15 0,6
9 [ rozsiteni vyrobni haly 4( 0,05 0,2
10 [ potizeni nové linky na etikety 4( 0,11 0,44
11 [ podpora sportovnich a regionalnich akci 310,045 0,06
13 [ otevieni nové prodejny 5| 0,2 1
14| Celkem 1 4,04

Tabulka 22 Hrozby Nobilis Tilia
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Hrozby Body | Vahy | Celkem
1 | ekonomicka krize 5/ 0,2 1
2 | vstup nové konkurence 5| 01 0,5
3 [ velky pocet stavajici konkurentl 51 0,2 1
4 [nizkd kupni sila obyvatelstva 51 0,25 1,25
5| nova nec¢ekand natizeni vlady 2] 0,05 0,1
6 | mala ucast na potizenych akci 2| 01 0,2
7 | nespokojnost zakazniki 41 01 0,4

Celkem 1 4,45

Celkova mira dulezitosti silnych stranek spole¢nosti je 3,893, zatimco mira dtlezitosti
slabych stranek je 4,175. Celkova hodnota pftileZitosti je 4,04 a hodnota hrozeb je 4,45.
Na zéklad¢ téchto vysledkit SWOT analyzy je finalni hodnoceni marketingového mixu
spole€nosti Nobilis Tilia stanoveno jako WT, coZ znamend, Ze pievazuji slabé stranky a

hrozby. Vzhledem k tomu je doporu¢eno, aby spole¢nost provedla navrhy na zlepSeni

svého marketingového mixu.
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3. VLASTNI NAVRHY A DOPORUCENA RESENI

Dana ¢ast prace je zaméfena na navrhy, které pomohou zlepsit soucasny marketingovy
mix spole¢nosti Nobilis Tilia. Kazdy navrh vychazi z provedenych analyz a
dotaznikového Setfeni, které bylo zaméteno na preference zdkaznikli v oblasti détské
kosmetiky a na vyhodnoceni soucasného marketingového mixu spolecnosti. Cilem
navrhu je ziskat lepsi konkuren¢ni postaveni firmy prostfednictvim rozsifeni zékaznické
zakladny. Spolecnost se zaméifuje na B2C segment prostfednictvim partnerskych
prodejen a e-shopu, naptiklad prostiednictvim spoluprace s Notinem a zprostfedkovava
své vyrobky pro salénovou péci.
Dle SWOT analyzy byla zjiSténa nasledujici slaba mista a moznosti vyuziti jejich jako
ptilezitosti. Spole¢nost ma nedostate¢nou online podporu zdkaznického centra, pouze
dvé vlastni prodejny, nevlastni zadné mezindrodni certifikace vyrobkil, provadi malo
propagacnich akci mimo region plsobeni a ma webové stranky a mobilni aplikace
pouze v cestiné a slovenstiné. Konkrétni navrhova feSeni jsou popsana v kazdé
podkapitole.

3.1. Navrhy v ramci produkti
Navrhy v ramci produkti:

e Rozsifeni produktového sortimenti: dle vlastnich produktt, dle novych

produktd, dle zavadéni novych rozméru baleni produktti.
e Ziskani mezinarodni certifikace

e Zavadéni systému vratnych obald

3.1.1. Rozsireni produktovych sortimentii

Jak jiz bylo uvedeno ve srovnani produktového sortimentd v tabulce €. 13, spolecnost
ma Siroké produktové portfolio détské kosmetiky, ale mit vétSi nabidku zbozi pro
zakazniky, je vzdycky lakavé. Protoze existuje konkurenéni firmy jako HIPP, které maji
Sirsi produktovy sortiment nebo firma Karel Hadek, kterd nabizi vétsi mnoZstvi oball
produkti. Existuje nékolik moznosti rozsifeni produktovych sortimentd.

A. Novy produkt
Prvni zptisob rozsifeni produktového sortimentu je zavadéni nového produktu. Zde je

vyzkum a vyvoj produktt, nalezeni vhodného jména produktu, volba barev a etikety
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produkti. Tento zplsob je velice finanén¢ naro¢ny. Doba trvani vyzkumu a vyvoje
détskych kosmetickych produktt zavisi na mnoha faktorech, jako jsou slozeni produktu,
pozadované ucinky, regulace a schvalovani vladnimi orgéany, potiebné testovani a
mnoho dalSich. Kdyz jsou netestované kosmetické produkty s piirodnimi slozkami,
doba trvani vyzkumu a vyvoje mize byt vyrazné kratsi nez u kosmetickych produktii s
umélymi slozkami, které vyzaduji delsi testovani. Nicméné 1 u piirodnich kosmetickych
produktii jsou stanoveny urcité normy a pozadavky na bezpecCnost, takze celkova doba
vyzkumu a vyvoje mize byt stdle pomémée dlouha. Obvykle by vyzkum a vyvoj
détskych kosmetickych produkti mize trvat nékolik mésict az nékolik let, v zavislosti
na slozitosti a rozsahu projektu.
Pied realizaci projektu spole¢nost by méla stanovit cile zavadéni daného projektu.
Cil projektu je uvést novy produkt, ktery ziska vysoky podil zakaznika
Plan realizace nového produkti

1. Analyza trhu:
Identifikace cilového trhu: Lze fict, Ze podle vysledki dotaznikového prizkumu jsou
cilovymi zékazniky matky s détmi, protoZe vétSina kupujicich jsou Zeny. Vékoveé
rozlozeni kupujicich détskou ptirodni kosmetiku se pohybuje v rozmezi 26 az 40 let.
Analyza konkurence: Konkurence v daném odvétvi je pomérné vysoka. Pasobi zde
nejen malé mistni firmy, kterych je spousta, ale i mezinarodni korporace. Ne¢které
lokalni spole¢nosti Se chovaji jako globalni, ptikladem je PURITY VISION a SALOOS.
Lze to vidét na zaklad¢ jejich distribu¢nich kanalii. V ramci prace byli uvedené jen ty
firmy, které maji hlavni distribuéni kanaly. Kromé firmy Manufaktura, kterd ma své
vlastni prodejny. Na trhu se pochybuji firmy, které nebyli uvadény v ramci prace z
davodu toho, ze neméli potiebnou certifikaci nebo firmy, které maji pfirodni kosmetiku,
ale patii do koncernu drogerii napiiklad DM a firma Alverde. Dle sestavenych analyz
vSechny konkuren¢ni firmy vyuzivaji podobné propagacni nastroje pro upoutani
pozornosti zakaznikt a jsou to piedevsim socialni sité, vlastni ¢asopis bud’ elektronicky
nebo tistény. Zakaznici v dotaznikovém Setfeni uvadi, Ze nejvice vnimaji reklamu na
socialnich sitich. Také lze vidét, ze vSechny moderni spolecnosti vyuzivaji nepfimou
komunikaci se zdkaznikem prostfednictvim socidlnich siti. V ramci prace byla
zhotovena tabulka, ve které jsou srovnané ceny za 1 ml prodktd jen pouze dvou

détskych substitucnich produktl, z diivodu toho, ze produktové porfolio firem je velice
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odlisné na zaklad¢ ucinkt, zpusobd pouziti a hodnot, co dané produkty ptinasi pro
zédkaznika. Byla vytvofena mapa positioningu na zakladé poctu distribuce a cen, kde
spole¢nost Nobilis Tilia puisobi ve stiedu.
Analyza konkurence nad ramec prace
Pro potiebnou analyzu konkurence chybi posouzeni vyrobnich procesi a kvality
produktit konkurence. Udéleni podrobné cenové strategie konkurenti na zaklad¢ jejich
produkti
Posouzeni silnych a slabych stranek konkurent - identifikace silnych a slabych stranek
konkurence a nalezeni moznosti pro zlepSeni vlastniho produktu.
Zhodnoceni trzniho podilu konkurence - zjisténi podilu na trhu konkurence a porovnani
s vlastnim podilem. Posouzeni budoucich trendd - sledovéani trendd v oblasti vyvoje
produktii, technologii a marketingu v konkurenénim prostiedi. Dané polozky nebylo
mozné zhotovit v ramci prace z divodu nedostatkt informace o konkurenci a omezeni
¢asového horizontli diplomové prace.
Vyzkum trhu: Dle dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze hlavnimi divody vybéru
kosmetickych détskych produkti jsou v nasledujicim pofadi slozeni produktu, cena,
zkuSenost s piedchozim nakupem a certifikace vyrobku.
Vyzkum trhu nad ramec prace: cilem vyzkumu je zjistit nejnovéjsi trendy nebo
mozné trendy v kosmetickém odvétvi s prirodni kosmetikou. Najit jiné piirodni
produkty u konkurence, zhotovit na jeho zaklad¢ jesté lepsi produkt. Pied vyzkumem
bylo vhodné navrhnout nékolik produktovych feseni a v prubéhu vyzkumu zjistit, jaké
produktové feseni je nevice vhodné.

2. Produkt:
a) Navrhnout produkt, ktery spliiuje pozadavky certifikace CPK bio a ktery obsahuje
pouze ptirodni slozky.
b) Vytvotit lahvicku a obal, ktery odpovida cilovému trhu a enviromentalnim
hodnotam, které sdileje spolecnost.
c¢) Vytvofit atraktivni nazev a popis produktu, ktery zdrazni jeho vyhody a uziti.
d) Existuje moznost vyuzit jiz existujici uspé$ny produkt, ktery ma nejvétsi odbyt, a
vytvoftit z néj produktovou fadu. Napiiklad pokud existuje pouze jeden produkt, jako je

olej, muze se na jeho zaklad¢ vyvinout Sampon, gel a dalsi produkty.
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3. Marketing:
a) Identifikovat nejvhodnéjsi kandly distribuce a prodeje produktu, vcetné online
obchodii, obchodnich fetézct a specializovanych prodejen.
b) Navrhnout efektivni marketingovou kampan, zahrnujici inzerovani v c¢asopisech
zaméfenych na rodice, propagaci na socialnich sitich, propagacni akce v obchodech,
vytvoieni propagandistickych materiald a vyuziti reklamnich letaku.
¢) Vytvofit program vérnosti, ktery odmeéni nase stalé zdkazniky a poskytne jim slevy na
dalsi nakup.

4. Provoz:
a) Zajisténi dostatecného mnozstvi surovin a vyroby v souladu s certifikaci CPK bio.
b) Vytvofeni kvalitniho zdkaznického servisu, ktery bude reagovat na dotazy zakazniki
a pomiize jim s reklamacemi nebo vracenim produkta.

5. Kontrola:
a) Sledovat prodeje produktu a GspéSnost marketingovych aktivit.

b) Provadét pravidelné hodnoceni kvality produktu a jeho sloZeni.

Tabulka 230dah ¢asové a finan¢ni naroénosti projektu realizaci nového produkti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Casova Finanéni
narocnost narocnost
Min max min max
Vyzkum trhu a analyza 6 4 000,00 35 000,00
konkurence 3 mésice |mésicl | K¢ K¢
9 50 000,00 500 000,00
Vyvoj nového produktu 2 mésice |mésich |K¢ K¢
3 20 000,00 60 000,00
Navrh a design produktu 1 mésic |mésice |K¢ K¢
2 43 000,00 87 000,00
Marketingova strategie 1 mésic |mésice |K¢ K¢
3 500 000,00 1 000 000,00
Vyroba a distribuce 1 mésic |mésice |K¢ K¢
12 5 000,00 70 000,00
Monitoring a vyhodnoceni 1 mésic |mésict |K¢ K¢

Zakladnimi faktory, které by ovlivnily finan¢ni naro¢nost, jsou naptiklad:
e Naklady na vyrobu nového kosmetického produktu (suroviny, pracovni sila,
vyrobni zatizeni, atd.)

e Naklady na testovani produktu (napiiklad na dermatologickou zkousku,
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testovani stability atd.)

e Naéklady na marketing a propagaci nového produktu (naptiklad reklama, baleni,
propagacni materialy)

e Niéklady na distribuci produktu (napiiklad naklady na zasobovani obchodi,
logistika, baleni a doruceni)

e Piipadné poplatky za ziskani certifikace CPK bio

e Cenova politika - stanoveni prodejni ceny produktu

. Na zékladé téchto faktorti se naro¢nost projekti mize vyrazné liSit nejen z hlediska

financ¢nich nakladu, ale 1 z hlediska ¢asové realizace.

B. Poutziti jiZ exitujiciho produkta
Druhym feSenim je rozSifeni produktl na zakladé konkurencnich nabidek. V ramci
zhotoveni prace bylo zjisténo, ze tak postupuji znacky PURITY VISION a Saloos.
Tyhle spole¢nost zatazuji nékteré produkty, napi. oleje, do détské kategorie. Tim se
vizualné rozsifuje sortiment produktového portfolia. Takze prvni krok by byl nalézt
produkt z existujiciho produktového portfolia, ktery je neutrdlni a zafadit ho détské
kategorii na e-shopu a webovych strankach.

Plan realizace projektu jiz existujiciho produktu:
1. Zvolit interniho pracovnika, ktery odpovidd za vyvoj détské

produktové portfolia nebo najit externiho specialistu. Odhadova
doba trvani 1 tyden
2. Najit vhodny jiz existujici produkt. Odhadova doba trvani 1 — 2
tydny
3. Zahgjeni testovani produkti na détskych buikach . Odhadova
doba trvani je 3 mésice az 18 mésici
4. Kontrola vysledki testovani 1-2 mésice
5. Zavadéni produkti do  kategorii  détskych  produktd
prostfednictvim webovych stranek. Doba trvani 1tyden.
Finan¢ni odhad zavadéni jiz exitujici produkti do détské kategorii
Finan¢ni odhad muze se liSit dobou trvani pfipadného projekti. Celkové naklady na
zatizeni jiz existujictho produktu do kategorie détské kosmetiky se tak mohou

pohybovat v desetitisicich az stovkach tisic korun, v zavislosti na rozsahu a naro¢nosti
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procesu.

C. Uvést na trh vice baleni produktu
Dalsi moznosti rozsifeni sortimentu by bylo vytvofit vice velikosti baleni produkti.

Navrhovanym feSenim by bylo vytvofit u kazdého produktu alesponl 2 rtizné velikosti
baleni. Kromé toho by bylo vhodné poskytovat vzorky kazdého produktu na trhu, aby si
zakaznici mohli vyzkouset nabizené zbozi.
Plan realizace, odhadova ¢asova a finan¢ni naro¢nost projektu:
e Vyroba novych baleni produkti:Casovd naroénost: 1-2 mésice. Finanéni
naklady: zalezi na velikosti a materialu novych baleni, ale odhaduji naklady na
50 000 - 100 000 K¢.
e Testovani novych baleni a vzorkd produktii: Casovd narognost: 1-2 mésice
Finan¢ni ndklady: zalezi na poctu vzorki, ale odhaduji ndklady na 20 000 - 30
000 K¢.
e Vytvofeni nového marketingového materidlu (naptf. fotky a popisy novych
baleni): Casova naro¢nost: 1-2 tydny
e Financ¢ni naklady: zaleZi na pouZitych materidlech a cené fotografa nebo grafika,
ale odhaduji naklady na 10 000 - 20 000 K¢&.
Celkové odhaduji ¢asovou ndrocnost projektu na 3-4 mésice a finan¢ni ndklady na 80
000 - 150 000 K¢. Samoziejmé se jednd pouze o hruby odhad a skute¢né naklady a

¢asova naro¢nost mohou byt vyssi nebo nizsi v zavislosti na konkrétnich okolnostech.

3.1.2. Ziskani certifikace Crunetly Free nebo Leaping Bunny.

Ziskani mezinarodni certifikace bylo uskutecnéno na zékladé vysledki dotaznikového
prizkumu tykajiciho se povédomi o certifikacich. Tyto certifikace mohou pomoci
zahraniénim zékaznikiim objevit produkty spole¢nosti Nobilis Tilia. Spolecnost ziskala
mezinarodni certifikaci Vegan, ktera zarucuje, ze vyrobky neobsahuji zadné zivocisné
slozky
Ziskani certifikace Leaping Bunny

Kosmetickd znacka, kterd nezkousi své vyrobky na zvifatech, miize zazddat o ziskani
certifikace Leaping Bunny. Proces ziskani certifikace Leaping Bunny obvykle zahrnuje

nasledujici kroky:
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I.  Podani zadosti: Znacka musi podat zadost o ziskéani certifikace Leaping Bunny
na oficialnich webovych strankéch programu.

Il.  Piedbézné posouzeni: Po obdrzeni zadosti bude znacka posouzena z hlediska
splnéni kritérii certifikace. Znacka obdrzi podrobné informace o procesu
certifikace a dalSich krocich.

[1l.  Audit: Pokud znacka spliiuje kritéria, bude pozvana k auditu. Béhem auditu se
prozkoumaji vSechny aspekty vyrobniho procesu a zajisténi kvality, aby se
zajistilo, Ze znacka nepouziva zadné suroviny testované na zviratech a nezkousi
své vyrobky na zvitatech.

IV.  Schvaéleni: Pokud audit prob&hne uspeésné€, bude znacka schvalena a obdrzi pravo
pouzivat logo Leaping Bunny na svych vyrobcich.

Cely proces ziskani certifikace Leaping Bunny muze trvat nékolik mésict az rokd, v
zavislosti na velikosti a slozitosti kosmetické znaCky a na tom, jak dobfe jiz
implementovala alternativni testovaci metody a postupy. Piesny cenovy odhad lze urcit
pouze na zékladé mnozstvi vyrobki, které budou podrobleny dané certifikace. Pro
ptresnéjsi odhad cen certifikace doporucuji kontaktovat ptimo Cruelty Free International
nebo The Humane Society of the United States, ktefi jsou provozovateli programu
Leaping Bunny a mohou poskytnout konkrétni informace o cenach a postupu
certifikace.

Samotny proces ziskani certifikace Cruelty Free miZze byt sloZity a vyZaduje piesny
planovani a koordinaci. Nize uvadim obecny plan realizace projektu, ktery by mohl
pomoci pii ziskani certifikace Cruelty Free: Cena certifikace pro jednu firmu se mize
liSit v zavislosti na velikosti firmy a poc¢tu produkti, které chtéji certifikovat. Obecné se

cena pohybuje v rozmezi od n€kolika stovek dolart do nékolika tisic dolarti rocné.

3.1.3. Systém vratnych obalii.

V ramci zpracovani diplomové prace bylo zjisténo, Ze konkurenéni spolecnosti
pouzivaji dany systém. Lze to vidét v piiloze Brand Prizm, jaké obaly pouzivaji
konkurenty Toto je vhodny zpisob upoutat pozornost eko zakaznikii a vzhled PR
spolecnosti bude pusobit vice environmentalné zodpovédné. Tim spolec¢nost ziska
konkuren¢ni vyhodu. Tento systém bylo by mozné vyfesit prostfednictvim vlastnich

prodejen a nebo se domluvit s partnerskymi prodejnami na sbér u zakazniki a ptipadné
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odeslani jiz pouzitych obald. Vraceni by bylo mozné v ptipad¢, pokud obal neni

néjakym zplisobem poskozen pro dalsi pouziti nebo ptipadnou recyklaci poskozeného

obalu. Avsak recyklace mohla by mit vétsi finanéni zatéz, kdyz se jedna o plasty.

Zde je navrh planu realizace pro projekt vratnych sklenénych obalii na vlastnich

prodejnéch:

Nakup potiebného vybaveni a materialti pro sbér a skladovani sklenénych obalii.
To zahrnuje koSe na tiidéni skla, regaly pro skladovani sklenénych oball a dalsi
potiebné vybaveni. Naklady na toto vybaveni by mély byt zhruba 50 000 K¢.
Zajisténi logistiky pro odvoz sklenénych obali od prodejen do recykla¢niho
centra. To bude vyZadovat pronajem dodavky a najmuti fidiCe pro piepravu.
Néklady na tuto ¢innost by mély byt zhruba 10 000 K& mési¢né.

Nakup reklamniho materialu a propagace projektu. To zahrnuje navrh a tisk
letakti, plakati a dalSich reklamnich materiald, jakoz i jejich distribuci v okoli

prodejen. Naklady na toto by mély byt zhruba 20 000 K¢.

IV.  Vycvik persondlu pro prodejny. Zaméstnanci budou muset byt informovani o
projektu a naucit se, jak spravné tiidit sklenéné obaly a fidit proces sbéru.
Naklady na tento vycvik by mély byt zhruba 10 000 K¢.

V.  Celkové naklady na projekt by mohly byt pfiblizn€ 90 000 K¢. Co se tyce
casové naro€nosti projektu, prvni tfi body by mély byt dokonceny do dvou
mésict, zatimco vycvik zaméstnancli by mohl trvat dal$i mésic.

Piinosy projektu :

Ochrana Zivotniho prostfedi: Vratné sklenéné obaly by znamenaly mén¢ odpadu,
coz by mohlo snizit ekologickou stopu spole¢nosti a pomoci snizit jeji dopad na
Zivotni prostiedi.

Posileni image spolecnosti: Projekt vratnych sklenénych obali by mohl byt
vniman jako pozitivni krok spolecnosti k ochrané Zivotniho prostiedi, coz by
mohlo pomoci ziskat pozornost a loajalitu zakaznikd.

SniZeni ndkladi na odpad: Vzhledem k tomu, ze sklenéné obaly by mohly byt

vraceny a znovu pouzity, mohlo by to sniZit naklady spole¢nosti na odpad.
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MozZna rizika projektu

Projekt sbéru vratnych sklenénych obalti pro kosmetické produkty miize byt spojen s

nekolika riziky. Nékterda z moznych rizik jsou:

1.

Nizka ucast zakaznikl: I kdyZ se jedna o ekologickou a udrzitelnou iniciativu,
zakaznici nemusi byt ochotni pfinasSet vratné obaly do prodejen. Muze to byt
zpusobeno nedostatecnou informovanosti, pohodlnosti nebo tim, ze zakaznici
prosté nevédi, ze takova moznost existuje.

Vysoké naklady: Projekt sbéru vratnych obalii muze byt nakladny, zejména v
ptipadé, ze spolecnost musi investovat do novych zafizeni nebo infrastruktury
pro sbér, upravu a recyklaci vratnych obald. Tento néklad by mohl vést ke
zvySeni cen produktil a ndslednému snizeni poptavky.

Rizeni a organizace: Pro spravné fungovéni projektu je nezbytné mit dostateéné
zdroje a systém spravy vratnych oball, aby se minimalizovala ztrata obald,
jejich porucha nebo zneuziti. Tento proces muze byt ¢asove a financné narocny.
Konkurence: Pokud se podobna iniciativa stane populdrni, mohou se na trhu
objevit konkuren¢ni spolecnosti nabizejici podobna feSeni, coz muze snizit
konkurenceschopnost spolec¢nosti.

Legislativni rizika: Rizné zdkony a pifedpisy mohou ovlivnit provozovani
projektu. Napiiklad mohou existovat povinné naroky na recyklaci vratnych
oballl, coZ mlZe vést k vysSim nakladim.

Modifikace webovych stranek a mobilni aplikaci.

Tento navrh z pohledu marketingového mixu je zaméfen nejen na produkt, ale i na

distribuci a propagaci. Modifikace by byla provedena pfidanim anglického a némeckého

jazyka do aplikace a webovych stranek, coz by spole¢nosti pfineslo dalsi zakazniky a

konkuren¢ni vyhodu. Cenovy odhad tvorby novych stranek ¢ini od 20 tisic do 50 tisic

korun. Modifikaci webovych stranek by mohlo provést pouze IT oddé€leni, ale

spole€nost by se méla obratit na certifikovaného piekladatele, ktery by mohl pteloZit

veskeré webové stranky do anglictiny. Cenovy odhad zde ¢ini 10 000 K¢ a casova

narocnost je do 30 pracovnich dnli od zahdjeni objedndvky u ptekladatele. Pokud IT

oddéleni nemé dostatecnou odbornost pro modifikaci webovych strdnek a mobilni

aplikace, spolecnost by se méla obratit na dodavatele webovych stranek a mobilni

aplikace.
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Plan realizace projektu na zakladé vyuziti prekladateli a dostatecné
odbornosti IT oddéleni pro implementaci jazyku.

Vybér piekladatele: Spolecnost by méla najit kvalifikovaného a zkusSeného
piekladatele, ktery dokaze pielozit aplikaci a webové stranky do cilového
jazyka.

Preklad: Piekladatel by mél pielozit vSechny texty a nazvy v aplikaci a na
webovych strankach do cilového jazyka. Piekladatel by mél byt dikladny a
peclivy, aby se zachoval vyznam textu a aby byla zachovana konzistence mezi
aplikaci a webovymi strankami.

Revize a korekce: Pielozené texty by mély byt zkontrolovany a upraveny, aby
byly spravné a srozumitelné napsany v cilovém jazyce.

Implementace: Ptelozené texty by mély byt implementovany do aplikace a na

webovych strankach.

Plan realizace projekti na zakladé stalého dodavatelé webovych stranek a mobilni

aplikace:

Kontaktni setkani s dodavatelem mobilni aplikace a dohoda o dodani
jazykovych verzi aplikace (angli¢tina, némcina).

Dodavatel ptipravi a doda nové jazykové verze mobilni aplikace véetné
implementace na serveru a otestuje je.

Implementace jazyku k jiz existujici mobilni aplikace a webovym strankam .

Celkova casova narocnost projektu by zavisela na schopnostech dodavatele a jeho

aktualni kapacité, ale pfedpoklada se, ze by neméla byt piilis vysoka a ze by se mohla

pohybovat v fadu nékolika tydni. Finan¢ni naro¢nost projektu bude zaviset na konkrétni

dohod€ s dodavatelem mobilni aplikace a webovych stranek. Pokud dodavatel jiz

existuje a spole¢nost s nim ma smlouvu, bude nutné zkontrolovat, zda jsou naklady na

pfidani anglického a némeckého jazyka jiz zahrnuty v ptivodni dohod¢ a pokud ne, bude

nutné uzavriit dodatek ke smlouve.

Rizika projektu:

Nedostate¢na kvalita piekladu - Pokud neni piekladatelem pieloZzeny obsah
webovych stranek a aplikace kvalitni, miize to odradit nové zdkazniky a vést k
neuspokojivym vysledkliim.

Technické problémy - Pfidani novych funkci mlize zptisobit technické problémy,
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které mohou omezit funk¢nost aplikace a webu.

e Zpozdéni - Projekt mize byt zpozdén, pokud dodavatel webovych stranek a
aplikace nepostupuje v souladu s planem.

e Finan¢ni ndklady - Celkové naklady na projekt mohou byt vyssi nez ptivodné
odhadované, coz mize zpusobit zatéz pro financni stabilitu spolecnosti.

e Konkurence - Konkurence muze rychle reagovat na zmény a ziskat vétsi podil

na trhu, pokud spolecnost nezvladne dostate¢né propagovat své nové funkce.

Je dulezité, aby spolecnost mé¢la plan na to, jak se s témito riziky vypotadat a
minimalizovat jejich dopad na projekt.

3.1.4. Online podpora zakaznikii
Chatbot

Na zéklad¢ toho, ze zédkaznicky centrum mé omezenou pracovni dobu bylo by vhodné
aplikovat program chatbotu pro zékazniky, ktery by mohl odpovédét na dotazy
zakazniki mimo pracovni dobu zakaznického centra nebo pfipadné ulehCit prace
daného centra.

Tento nastroj slouzi pro komunikaci se zakaznikem a feSeni problému, které mohou
nastat v prubéhu vyfizeni zakazky az po dodani zbozi. Pfed potizenim Chatbota firma
musi zvazit nasledujici informace o finan¢ni narocnosti projektu. EXxistuje nékolik
cenovych verzi. Chatbotu velice zalezi na velikosti firmy a jejich pfipadnych potieb.
Zde jsou uvedeny nasledujici ceny :

e Chatbot zdarma. Pro malé zacinajici firmy s omezenym rozpoctem.
Tento zptisob pomtize vyhodnotit program a pochopit zékladni funkce a
procesy, vytvorit tok dat a vytvofit optimalizaci bota. Existuje taktéz
zkuSebni verze, kterd je na omezenou dobu a lisi se od bezplatné verze.
Tato verze je dobra pro pilotni projekt, kdy podnik muze zjistit, jak tento
software funguje a jestli splituje jeho pozadavky ¢i ne.

e Chatbot s predplatnym. Pro podniky, které maji méné néz 100
zaméstnanc. M¢sicné predplatné ¢ini od 15 dolart az do 99 dolart
meésicn€. Coz je cenové dostupné. Existuje chatbot pro vétsi podniky,
které maji pfiblizné 500 zaméstnanci. Tento software napomulzZe

zefektivnit slozité transakce a komunikaci se zakazniky.
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e Podnikové chatboti. Obvykle jsou ureny pro velké podniky, které maji
vice néz 500 zaméstnancii . Cena sluzby je zavisla na rozsahu
pozadavku na software a funkci, kterou budou plnit.

Dle téchto cen lze zhodnotit vhodné feSeni pro spolec¢nost na zakladé toho, kolik je
spolecnost ochotna vynalozit finan¢nich prostfedkt na dany software. Prvnim krokem
by bylo vhodné vyuzit zkusebni verzi Chatbotu zdarma pro Pilotni verze. Divodem je
zjisténi, jestli spolecnost v priubéhu své podnikatelské ¢innosti bude této sluzby vyuzivat
a jestli to usnadni praci Infolinky pro zakazniky. Pfi pouzivani tohoto softwaru se
spole¢nost muze podivat na statistiky, kde zjisti mnozstvi lidi, které se obratilo na
software a na mnozstvi problému, které byly vyfesené ¢i ne. Na zakladé vhodnosti a
vyuziti daného programu by se spole¢nost méla rozhodnout o koupi nebo o pronajmu
softwaru.

Pilotni plan realizace projektu pro ziskani zakaznické podpory prostiednictvim
zdarma zkuSebni verze chatbota:

e Analyza potfeb zdkaznikd: Nejprve je nutné analyzovat potieby zakaznikii a
urcit, jaké informace jsou pro né nejvice relevantni a ¢asto pozadované. To miize
byt provedeno naptiklad prostfednictvim prizkumu mezi stavajicimi zékazniky.

e Navrh chatbota: Na zaklad¢ analyzy potfeb zakazniki je nutné navrhnout
chatbota, ktery bude schopen poskytnout relevantni a uzite¢né informace. Zvazte
vyuziti stavajicich chatbotovych platforem nebo ptipadné vyvoj vlastniho feseni.

e Testovani chatbota: Po dokonceni navrhu chatbota je nutné provést testovani
jeho funkc¢nosti a efektivity. Testovani mizZe byt provedeno interné nebo s
pouzitim malé skupiny zakaznikd.

e Implementace chatbota: Po uspésném testovani chatbota muze byt
implementovan na webovou stranku nebo mobilni aplikaci spole¢nosti.

e Propagace chatbota: Aby byl chatbot efektivni, je nutné propagovat jeho
existenci mezi zakazniky. Spole¢nost by méla vyuzit rizné marketingové
nastroje, jako jsou e-maily, socialni média nebo reklamy na webu.

e Monitorovani chatbota: Po implementaci chatbota je nutné prubézné
monitorovat jeho vykon a piipadné jej upravovat na zdklad¢ zpétné vazby od
zakazniki.

Casova naro¢nost projektu zavisi na mnoha faktorech, jako jsou rozsah a komplexnost
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chatbotu, pozadované funkce a integrace s existujicimi systémy a databdzemi,
dostupnost zdrojii a tymu pro vyvoj a testovani, a dalsi faktory. Nicmén¢, jako hruby
odhad by mél byt tento projekt realizovan béhem nékolika mésicti, nejcastéji 3-6 mésict
od zahgjeni vyvoje. Samoziejmé, piesna Casova narocnost zavisi na konkrétnich
podminkach projektu a mize se liSit od predpokladi. Je dulezité mit realisticky casovy
plan a zajistit, aby byly splnény vSechny potiebné kroky vcetné testovani a spoluprace s
Rizika projektu mohou zahrnovat nedostate¢nou tspéSnost chatbota pti poskytovani
relevantnich informaci, Spatnou propagaci chatbota mezi zdkazniky a naklady na vyvoj

a implementaci chatbota, které by mohly byt vyssi, nez se ocekavalo.

3.2. Navrhy v ramci ceny

Cena je velmi citlivy marketingovy nastroj na ndkupni chovani spotiebiteld. Pfilis
vysoka cena vyrobkt odrazuje zakaznika od nakupu.

Stanovené ceny produkti odpovidaji konkurencnim cenam VvV odvétvi s ptirodni
kosmetikou. Srovnani cen spolecnosti s konkurenty bylo zjisténo v ¢asti Postiooning od
Ko Floor substituéni ceny produkti Kromé toho nelze nijak snizit ceny produktt z toho
divodu, ze spoleCnost pouziva rucni vyrobu, kvalitni suroviny obzvlast kdyz
celosvétova ekonomika se nachazi v ekonomické krizi. Spolecnost by se stale méla
odrazet od cen konkurenti v odvétvi s pfirodni kosmetikou. Sledovat vyvoj cen
konkurenénich produktti a dle toho se odraZet v cenotvorbé. Dle dotaznikové Setfeni

cena by méla pochybovat v rozmezi od 300 do 1000 K¢.

3.3. Navrhy v ramci distribuce
3.3.1. Snizit cenu dopravy zboZi pres e-shop.

V soucasné dobé ma spolecnost nabidku dopravy zdarma pii ndkupu nad 1500 K¢&. V
dubnu spole¢nost nabizela akci, kdy byla doprava zdarma jiz pfi ndkupu nad 500 K¢.
Spole¢nost miize fungovat s t€émito novymi cenovymi podminkami. V piipadég, ze se to
finan¢né nevyplati, méla by spolecnost ponechat pivodni ceny a Cast&ji nabizet akcni
nabidky ve form¢ snizeni ceny dopravy zbozi.

Prinosy pro spole¢nost
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Snizeni minimélni ceny objednavky na 500 korun by mohlo mit nékolik pozitivnich

efektt, jako naptiklad zvySeni po¢tu objednavek ze strany zdkaznikil, ktefi by jinak

nebyli ochotni utratit vice penéz nebo nemaji tak vysoky nakupni potencidl. Tim by se

mohla zvysit celkova obratovost spolecnosti.

Rizika

e Nicméné, toto rozhodnuti by mohlo mit i negativni dopady, naptiklad by mohlo
zpisobit zvySeni ndkladl na dopravu a logistiku, a to zejména pokud by zakaznici
nadale objednavali menSi mnozstvi zbozi. Navic by mohlo vést k menSim
primérnym objednavkam, coZz by mohlo mit negativni vliv na celkovou ziskovost
spolecnosti.

e  Pted timto krokem by tedy bylo vhodné provést analyzu nakladii a pfinost a zvazit,

zda je toto opatfeni pro spolecnost skutecn¢ vyhodné a udrzitelné dlouhodobé.

3.3.2. Otevieni nové vlastni prodejny v Brné
Protoze spole¢nost ptisobi nejen v ramci Ceské republiky, ale i na izemi Slovenska. Tak

otevieni nové prodejny bylo zvoleno v Brné ztoho divodu, ze se Brno polohové nachazi

blize ke Slovensku a je to druhé nejvétsi mésto v Cesku s ohledem na podet obyvatel.

Coz znamena pro spolecnost veétsi mnozstvi potencidlnich zdkaznikid. Otevieni vlastni

prodejny v Brné¢ mize spoleCnost fesit dvéma nasledujicimi zptsoby: pies realitni

kancelaf, napt. CBRE, ktera se zabyva pronajmem komerénich prostoru v Brné nebo

najit vlastniho pracovnika, ktery bude kontaktovat obchodni centra anebo hledat

prondjem komerc¢nich prostor. KdyZz podnik zvoli prvni variantu nemusi ztracet cas

hledanim, ale je to vice finanéné naro¢né pro spolecnost.

Realizace planu pro otevi‘eni nové prodejny:

4. Najit vhodny komer¢ni prostor pro prodejnu.

5. Pokud bude potiteba, provést stavebni upravy prostoru, aby byl vhodny pro
prodejnu.

6. Najit vhodné zaméstnance pro pracovni pozice v prodejné.

7. Ptipadné provést Skoleni zaméstnancii, aby byli pfipraveni na praci v nové
prodejné.

8. Nakoupit potfebné zatizeni pro chod prodejny.

9. Najit vhodny sklad pro potieby prodejny.

10. Propojit prodejnu s informac¢nim systémem spolec¢nosti.
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11.

Vytvofit propagacni néstroje, které ptilakaji zakazniky pfi otevieni prodejny (napf.

slevy, darky, vzorky, propagace na socidlnich sitich a reklama pobliz

otevieni).

12.

Realizovat samotné otevieni prodejny.

Tabulka 24 Odhadova finanéni naro¢nost projektu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev aktivity min max prumer
150
komeréni prostor | 35 000,00 | 000,00
prondjem K¢ K¢ 92 500,00 K¢
310

stavebni  upravy |45 000,00 | 000,00

prostoru K¢e K¢ 177 500,00 K¢
30 000,00 |45 000,00

zaméestnance K¢ K¢ 37 500,00 K¢

Skoleni 3 000,00|7 000,00

zameéstnancu K¢ K¢ 5 000,00 K¢
40 000,00 |75 000,00

zarizeni K¢ K¢ 57 500,00 K¢
10 000,00 | 30 000,00

sklad K¢ K¢ 20 000,00 K¢

propojit prodejnu |2 500,004 500,00

s IS K¢ K¢ 3 500,00 K¢

propagacni 3 000,00|7 500,00

nastroje K¢ K¢ 5250,00 K¢
12 000,00 | 27 000,00

otevieni prodejny | K¢ K¢ 19 500,00 K¢
180 656
500,00 000,00

celkem K¢ K¢ 4180,00 K¢
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3.3.3. Vstoupit na novy zahraniéni trh

Spolecnost od roku 2021 rozsitila vyrobni prostory a pofidila novou linku na etikety. Z
téchto predpokladl 1ze ocekavat, ze bude chtit vstoupit na dalsi trh. Tento navrh je v
soucasné dobé¢ tézko uplatnitelny v obdobi soucasné krize. Spolecnost by to mohla uvést
az poté, co bude mit hotovou modifikaci mobilni aplikace a webovych stranek v
némeckém jazyce. Na zaklad¢ téchto podminek by potom mohla posuzovat vstup na
zahrani¢ni trh. Pfed vstupem na novy zahranicni trh by spolecnost méla zjistit
ekonomické podminky daného trhu, ndkupni trendy a chovani zahrani¢nich spotiebiteli.
Vstupem na zahrani¢ni trh by se mohlo stat otevieni e-shopu v zahrani¢nim state.
Postup vstupu na zahranicni trh
Prvnim krokem pfi vstupu na zahrani¢ni trh je zjisténi ndkupniho chovani spotiebiteli,
legislativnich podminek a ekonomické situace. Na zaklad¢ téchto vysledku lze vytvotit
webové stranky, které budou pasobit v Némecku nebo Rakousku. Dal§im krokem pted
spusténim webovych stranek je volba vhodného dodavatelského fetézce v daném staté
(napt. PPL), ktery bude pouzit. Poté, na zaklad¢ vynosnosti e-shopu, Ize rozhodnout o
otevieni prodejny v tomto zahrani¢nim staté. Cenovy odhad daného projektu je 500 000
K¢ a ¢asova naro¢nost projektu je minimaln¢€ 6 mésic.

3.4. Propagace
Dle SWOT analyzy spolecnost provadi akce vétSinou v regionech, kde plisobi, pficemz
nejvice akci probihd v misté, kde ma sidlo spole¢nosti. Nicméné spole¢nost piisobi v
ramci celého Ceska a Slovenska a méla by se zaméfit také na potencialni zékazniky z
jinych regioni. Z SWOT analyzy také vyplyva, Ze navstévnost soucasnych akci by
mohla byt vyss$i, neZ je v soucasnosti. Podle portalu "Kudy z nudy", kde jsou tyto akce
prezentovany, melo o uvedenou akci zajem pouze 10 % lidi.

Uskute¢nit akce mimo region

Spole¢nost uskute¢nuje hodné akci ¢asto jen v ramci regionu, kde se nachazi, ale méla
by se vice zaméfit na akce v Praze, ptipadné v Brn¢. Divodem vybéru téchto mést je
hustota obyvatelstva. Provadénim téchto akci spole¢nost mize oslovit vétsi mnozstvi
potencialnich novych zdkaznik.

Jak je uvedeno na webovych stranach spolecnosti, firma provadi sportovni akce

v regionu, kterém pisobi. Tak v ramci daného navrhu mohla by udélat sponzoring akce
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v Brné. Aktudlni akce, kterd bude konat 24 srpna muze sponzorovat. Jena se 0 bézecky

zavod kolem Olympie Brno. Pro uskutecnéni sponzoringu spolec¢nost by se méla obratit

na usporadatele dané akce a piipadn¢ se domluvit 0 sponzoringu. Dana akce by

vyzadovala naklady v pom¢éru od 50 000 K¢ do 150 000 K¢. Maximalni doba jednani se

sponzorem je 30 dnd.

Néklady na sponzorovani bézeckého zavodu:

Naklady na vyrobu reklamnich materialt, jako jsou billboardy, bannerové reklamy,
letaky atd.

Néklady na exkluzivni sponzorstvi, které zahrnuje pouziti loga spolecnosti na
startovnim ¢isle, tricku, ¢i jiném propagacnim materidlu.

Néklady na zaji$téni mista pro prezentaci spole¢nosti béhem zavodu.

Néklady na organizaci marketingovych akci v souvislosti se sponzorovanim

zavodu, jako jsou naptiklad soutéze nebo vyherni hry pro ucastniky.

Pokud se spole¢nost Nobilis Tilia rozhodne sponzorovat bézecky zavod vedle Olymipa

Brno, miize o¢ekavat nékolik vyhod. Mezi tyto vyhody muze patfit:

Zvyseni povédomi o znalce: Bézecky zavod vedle Olymipa Brno byva obvykle
hojné navstévovan a sledovan, coz miize zvysit povédomi o znacce spolecnosti
Nobilis Tiila. Spole¢nost by mohla vyuzit rizné reklamni formy, jako jsou
naptiklad billboardy, bannerové reklamy, propagacni letdky nebo inzerci na
socialnich sitich.
Podpora zdravého zivotniho stylu: Béhani je popularni sportovni aktivitou a mnoho
lidi se mu vénuje jako soucasti zdravého Zivotniho stylu. Spole¢nost Nobilis Tiia,
jakozto poskytovatel zdravotnickych a kosmetickych sluzeb, mize podpofit tuto
aktivitu a ukazat tak, ze ji zélezi na zdravi a pohod¢ svych zédkazniki.
Cileni na urcitou cilovou skupinu: Bézecky zavod vedle Olymipa Brno miize byt
zaméten na urcitou cilovou skupinu, napiiklad na aktivni lidi, sportovce, nebo na
lidi z urCitého veékového spektra. Pokud spolecnost Nobilis Tilia cili na tyto
skupiny lidi, mlze byt sponzoring bézeckého zavodu pro ni vyhodnym
marketingovym nastrojem.
Piipadna rizika spojené se sponzoringem

1. Finan¢ni riziko: Sponzor musi vynalozit urcitou c¢astku penéz na

sponzorovani zavodu. Pokud se akce nezdafi, sponzor miize utrpét financni
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ztraty.

2. Reputation riziko: Pokud se béhem akce stane néco nezadouciho nebo se
objevi néjaky skandal, sponzor muiZe utrpét $kodu na své poveésti.

3. Riziko nizké ndvratnosti: Pokud se pofddany zavod ukaze jako malo
uspésny a prilaka jen maly pocet z4jemct, sponzor nemusi vidét dostateény
navrat investice.

4. Riziko nevhodného spojeni s brandem: Pokud se zavod nebude libit
zakazniklim, mize to vést k negativnimu vnimani znacky, kterou sponzor
reprezentuje.

5. Riziko zmény cilového trhu: Pokud se béhem akce zméni preference nebo
nakupni chovani cilového trhu, sponzor mize utrpét ztratu vlivu na cilovou
skupinu

Vétsi propagace akci vV ramci regionu

Spolegnost uspoiada akci v ramci regionu Ceského Svycarska a méla by se zaméfit na
to, aby upoutala pozornost potencidlnich navstévniki mimo region. V soucasné dobé
spoleCnost vyuziva portdl Kudy z nudy, vlastni webové stranky a socialni sit€¢ k
oslovovani lidi ohledné¢ budoucich akci. Spole¢nost mohla by udélat této propagacni
nastroje pro budouci akci.

Reklama na partnerskych e-shopech

Pro zvySeni povédomi o akci mezi potencidlnimi zdkazniky, ktefi maji zajem o pfirodni
kosmetiku, by spolecnost méla vytvofit novou "targetovanou" reklamu prostiednictvim
partnerskych e-shopi, ktera by nabizela informace o daném programu. Tato reklama by
se mohla zobrazit na partnerském e-shopu pii nakupu kosmetickych produktia od
spolecnosti.

Reklama na prokliknuti prostifednictvim spole¢nosti Google.com

Dana reklama stoji v rozmezi od 4 K¢ do 8 K¢ za proklik nebo CPC. Primérmé naklady
jsou 6 K¢ za dva prokliky. Cena reklamy zéavisi na poctu proklikd.

Tisténé bannery

Cena tisténych bannerti zavisi na mnoha faktorech, jako jsou velikost, material, naklady
na tisk a dodani. Primérné ceny se pohybuji v rozmezi od 300 K¢ do 1500 K¢ za kus,
ale mohou byt 1 vyss§i v zavislosti na pozadavcich zakaznika. Pro pfesnéjsi odhad ceny

je nejlepsi se obratit na specializovanou tiskafskou firmu a pozadat o cenovou nabidku
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na konkrétni velikost a pocet kusu.
Zde je ukazka reklamy, ktera mize byt pouzita na elektronické obchody, na reklamu na

prokliknuti a reklama na zhotoveni tistenych bannert.
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Obrazek 13 Ukazka, propagace na webovych strankach

(Zdroj: webové stranky spole¢nosti Nobilis Tilia, 2023)

Celkovy odhad néakladii na tyto propagacni nastroje se pohybuje v rozmezi od 12 000
K¢& do 75 000 K¢&. Velmi zaleZi na poctu kliknuti, rozhodnuti 0 mnoZzstvi tiSténych verzi
a také na tom, kolik partnerskych e-shopi bude chtit za propagaci na svych webovych
strankéch.

Problémem, ktery muze nastat pii velké navstévnosti je nedostatek ubytovacich kapacit
pro navstévniky. Mohou také nastat problémy s pldnovanim programu a nedostatkem
materialovych zdrojii. Pro feSeni tohoto problému by bylo vhodné umoznit piedprodej
vstupenek. Diky tomu by bylo mozné piesnéji odhadnout pocet navstévnikti budouci

akce a lépe se pfipravit na jejich ubytovani a stravovani.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala navrhem na zdokonaleni marketingového mixu
spole¢nosti Nobilis Tilia. Volba konkuren¢nich znacek v odvétvi s détskou kosmetiky
byla zhotovena na zakladé certifikace, ktera prokazuje, ze vyrobek neni testovan na
zvitatech a zaroven produkty maji pfirodni sloZeni. Podobny postup byl udélan pro
vybér globalnich znacek, ale kromé toho byly upfednostnény znacky s podobnym
distribu¢nim kanalem.

Analyticka cast byla zhotovena na zaklad¢ teoretické reSerSe. Na zacatku byli zvolené
konkuren¢ni znacky, které vlastni potiebnou certifikaci a odhaleni vlastnictvi potfebné
certifikace a hodnot. Dale jsou vyhodnoceny shodnosti ¢i odliSnosti Brand Prizm
zvolenych spole¢nosti. Podrobnéjsi rozbor Brand Prizm je uveden v ptiloze 1. Tato
metoda slouzila pro zjisténi identit konkurenc¢nich znacek v odvétvi détské ptirodni
kosmetiky. Dale nasledovala ¢ast analyzy z metody Ko Floor, ve které se divaly na
konkurenéni znaCky s ohledem na jejich positioning. Divodem vybéru této metody
bylo, Ze positioning od Ko Floor zahrnuje podobné slozky, které jsou soucasti
marketingového mixu: cena, distribuce, sortiment a zkuSenost se znackou ¢i spolec¢nosti.
Na zakladé této metody byla vytvofena konkurenéni mapa v odvétvi s détskou
kosmetikou. Kde je zobrazeno postaveni konkurenénich spolecnosti na zakladé jejich
cen substitu¢nich produktti a poc¢tu distribu¢nich kanala.

V praci byly zhotovené analyzy vné&jsiho a vnitiniho prostiedi podniku.

Dale nasledovaly vysledky z dotaznikového Setfeni, které byly vyjadieny graficky a
doplnény komentari. Celd analyticka ¢ast byla dokonc¢ena COP analyzou a podrobnéjsi
SWOT analyzou, které byly podkladem k vypracovani navrhové Casti prace.

Navrhova ¢ast diplomové prace obsahuje pfipadné navrhy a doporuceni na zlepSeni
marketingového mixu spolecnosti Nobilis Tilia . Zde byly uvedeny doporuceni na

zaklad¢ soucasného stavu marketingového mixu.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

Apod. — A podobné

Atd. a tak dal

B2B business for business da
B2C business for customer
CF- Cruelty Free

e-shop- elektronicky obchod
napft. -napiiklad

PR- public relations

IS- informacni systém
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SEZNAM PRILOH

Priloha 1 Brand Prizmy konkurenc¢nich znacek.

Brand Prism Znac¢ky Alma
1. Fyzické vlastnosti
e Cerné barva loga — Znacka ma logo v &erné barvé
e Obaly — Pouzivaji ¢erné a bile obaly Vv recyklovatelném plastu nebo skla
e Malé produktové portfolio pro déti — Spolecnost md malé produktové
portfolio pro déti jen
e Zdravotni kosmetika — Vyrabé&ji produkty na pouziti pii koznich
onemocnénich
2. Osobnost
Spole¢nost ma dvé osobnosti, diky kterym vznik projekt. A to Nikol Kubisovou a Sarku
Hasarovou.
3. Kultura
e Piirodni latky — podnik inspiruje ptiroda, sbiraji nejlepsi pfirodni slozky
e Poctiva volba ingredienci - 80 % jsou vstupni suroviny organického
puvodu
Ekologické produkty — firma vyrabi ru¢né, buduji systém vratnych obald
S laskou — miluji svou préci v tymu Zen
Slow beauty — komplexni péée nejen o télo, ale i o dusi
e Ceska kosmetika — kosmetika vyrobena v Ceské republice
4. Vlastni vzhled (Self image)
e Piirodni kosmetika — organicky ptivod surovin, ru¢ni vyroba kosmetiky
e Zdrava pokozka — kosmetika je vyrobena pro lidi skoznimi potizi a
onemocnéni
e Jedinecny Cerny obal — vétSina podnikd, které vyrabi ptirodni kosmetiku
voli bilou barvu obalu kosmetickych produkti.
5. Reflexe
Zamérem podniku jsou
e Milovnici ptirodni kosmetiky
e Vegani
e Ochranci zvitat
e Lidé s problematickou pokoZkou
6. Vztahy
e Maji pevnou telefonickou linku pro klienty
Kamenna prodejna — maji provozovnu v Brné
Vytvaii novy e-shop, pro zédkazniky, kteti bydli mimo Brno
Magazin, ve kterém uvadi podrobnou informaci o uziti svych vyrobki
Socialni sité: Instagram a Facebook.
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Obrazek 14 Brand Prizm Alma
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Kapfer Brand Prizm a webové stranky Alma, 2022)

Almara Soap Brand Prism

1. Fyzické vlastnosti
Produkty méji:

e unikdtni receptura — znacka vlastni své origindlni recepty na vyrobu svého
produktového sortiment.
e rucni vyroba — ru¢né vyrobend mydla z pfirodnich komponentd.
e pusobivy design a viin¢ — pfirodni kosmetika pro komplexni péci o pokozku.
e zero waste — cti pfirodu a sami se angazuji v jeji ochrané, proto vyrabi, bali a
expeduji mydla a kosmetiku tak, aby co nejvice Setfili Zivotni prostredi.
1. Osobnost
Hlavni osobnosti znacky Almara Soap je zakladatelka spole¢nosti — Veronika
Machkova.
2. Kultura
e Piirodni kosmetika — pfi vybéru ingredience pro své produkty kladou velky
diiraz na jejich pivod a kvalitu
e Netestuji na zvifatech — netestuji svou produkci na zviratech a jsou drzitelem
certifikaci Crunetly Free
e Péce o ekologii — maji vratné obaly; pouzivaji ru¢ni vyrobu
o Ceska kosmetika — vyrabi svou kosmetiku na ¢eském uzemi a také maji
lokalni dodavatele surovin.
3. Vlastni vzhled
e Piirodni kosmetika — kosmetika ma pfirodni komponenty ceskych rostlin.
Pfirodni ru¢né€ vyrdbéna kosmetika s Cistymi surovinami, bez konzervantd,
emulgatort a dalSich chemickych aditiv spravnou volbou pfi zékladnich krocich
komplexni péce o pokozku.
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e Cruently Free — mezinarodni certifikat, ktery prokazuje, Ze kosmeticky vyrobce
netestuje své vyrobky na zvitatech

e Ekologie a zero waste — podnik klade velky diraz na podporu ekologie, tim ze
maji ruéni vyrobu mydel; pouzivaji jen pfirodni slozky pro své kosmetické
produkty, které v disledku toho neskodi okoli; také maji systém vratnych obalt.

e Originalni receptura

e Kosmetika pro vegani — kosmetika, ktera neobsahuje slozky zivo¢isného ptivodu
slozky.

4. Reflexe
e Kosmetika pro muze — kosmetické vyrobky pro muze.
e D¢tska kosmetika-kosmetické produkty pro déti.
e Kosmetika pro zeny — Siroké spektrum kosmetickych vyrobkt pro zeny
e Veganskd kosmetika — kosmetika je ur€end pro lidi, ktefi upfednostiiuji
veganstvi
e Zdravotni kosmetika — kosmetika pro problematickou pokozku s nedistoty,
s ekzémy a s lupenkou.
6. Vztahy

e Webovy stranky a e-shop — své stranky spole¢nost uvadi v nékolika evropskych
jazyku - italsky, némecky, polsky, Spanélsky a slovensky.

e Socialni sit¢ — pro inspiraci zakaznikli pouzivaji socialné sit¢ facebook a
instragram

e Almara Soap newsletter — maji sviij Casopis s kosmetickymi novinkami a tipy na
pouziti kosmetickych vyrobku
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Obrazek 15 Brand Prism Almara Soap
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Kapfer Brand Prizm a webovych stranek Almara
Soap,2022)

Anela Brand Prism
1. Fyzické vlastnosti
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2.

Zabyvaji se o piirodu — zélezi jim na pfirod¢, tim Ze netestuji své produkty na
zvitatech a pouzivaji suroviny pouze rostlinného pivodu. Kosmetické vyrobky
plni pfevazné do skla.

Zerowaste — pii objednani pies e-shop nebali do folie, ale pouzivaji papir

Vratné obaly — maji nastaveny systém vratnych obala produktii

Rucni vyroba — tvrdi, Ze radi tvofi vlastnima rukama

Kvalita vyrobkt — preferuji kvalitu vyrobkl nad kvantitou. Spolecnost chce mit
nejlepsi produkty a davat zékaznikovi pocit vyjimecnosti.

Osobnost

Rodinna firma mé 4 osobnosti, které jsou uvadéné na webovych strankach. Tyhle
vyznamné 0sobnosti jsou Andy a Ela podle kterych je nazev spole¢nosti.

3.

Kultura

Péce o ekologii — zerowaste, vratné obaly, pfirodni komponenty produktii, rucni
vyroba a netestuji na zvitatech.

Veganstvi — kosmetika, kterd zahrnuje pouze rostlinné slozky bez zivoc¢isného
puvodu.

Matefstvi — kosmetika pro stavajici maminky v obdobi t€¢hotenstvi a po porodu.
Vlastni vzhled

Péce o ekologii — finanéné podporuji neziskové ekologické organizace.

Ptirodni kosmetika — ekologické vratné obaly ze skla; pfirodni suroviny pro
kosmetické vyrobky.

Ru¢éni vyroba kosmetiky — své vyrobky produkuji manuéln¢.

Kosmetika pro vegany — maji vyrobky ozna¢eny Vegan, coZ znamena rostlinny
ptuvod vyrobki.

Reflexe

Détska a matetska kosmetika — kosmetické vyrobky pro nastavajici maminky
V obdobi téhotenstvi i po porodu, také maji pro déti kosmetické vyrobky jiz od
narozeni

Péce o plet’ — komplexni péce o vSechny typy pleti; rizné kosmetické fady; séra,
krémy a jedno-druhové oleje.

Péce o télo — télové peelingy; deodoranty, Slehana masla; péce o ruce a nohy
Sezonni kosmetika — kosmetické vyrobky podle sezony, pro 1éto opalovaci krém
a pro zimu ochranna péc€e proti mrazu a vétru.

Ceni sebe a zdkazniky — spolecnost tvrdi, ze stanovila ,,fér “podminky pro
zakazniky. Nejvyhodnéjsi ceny pro zédkazniky

Vztahy

Blog — tipy a fady na pouziti pfirodni kosmetiky. Blog vedou prostfednictvim
webovych stranek.

Socialni sité — upfednostiiuji Facebook nad jinymi socialnimi sité a pouZivaji jen
ho

Veganstvi-kosmetika pro lidi, které maji vegansky Zivotni styl

Neziskové ekologické organizace — pfispivaji na neziskové ekologické
organizaci.
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Obrazek 16 Brand Prism Anela
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek Anela a pouziti Kapfere Brand Prism ,2022)

Brand Prism Karel Hadek

1. Fyzické vlastnosti
Karel Hadek- Aromaterapie Karel Hadek tak zni jejich logo a nazev spole¢nosti, ktery
je v piirodni tyrkysové barve, obaly produktid jsou v bile barvé, velké produktové
portfolio détské piirodni kosmetiky, zaruceni kvality produktu; kosmetické produkty
nejen pro spotiebu lidi, ale 1 pro domaci mazlicky. Slogan zni “ KOSMETIKA PRO
ZDRAVI A KRASU ROSTLIN®.

2. Osobnost
Hlavni osobnosti této znacky je jeji zakladatel Karel Hadek.
3. Kultura

Ptirodni kosmetika — kosmetika, ktera ma ptirodni slozky

[ ]
e Podpora ekologii — Setrna kosmetika k ptirod¢ a zdravi jedinct
o Ceska kosmetika — vyrobce vyrabi na uzemi Ceské republiky
e Zdravy zivotni styl — kosmetika pro spotiebitele, ktefi maji zdravy zivotni styl
4. Vlastni vzhled
e Prirodni slozky kosmetiky — kosmetika obsahuje pouze pfirodni
komponenty
e Zdrava pokozka — kosmetika pro tvorbu zdravé pokozky bez zdravotnich
problémil
e Kosmetika pro zvifata — Pfirodni kosmetika pro doméci mazlicky
Aromafauna
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Kosmetika pro déti
Prosttedky pro rostliny — kategorie produktd pro rostliny Aromaflora
Ceska kosmetika — spoleénost vyrabi kosmetiku v Cesku

Vysoka kvalita — znacka zarucuje vysokou kvalitu svych vyrobki a zbozi.
5. Reflexe

Kosmetika pro déti — Siroky produktovy sortiment détské ptirodni
kosmetiky pro bézné uzivatele a spotiebitele s koznimi potizemi.
Aromaterapie — laznég, odpocinek, relax.

Aromaflora — prostiedky pro rostliny, které napomahaji zdravému rustu
rostlin.

Aromafauna — pfirodni kosmetika pro péci o zvirata.

Kosmetika pro sportovce — kosmetické vyrobky, které jsou uréené pro
namozen¢é svaly po sportovnim vykonu

Cistici a umyvaci prostiedky pro domacnost — piirodni slozeni drogerie
pro domacnost

6. Vztahy

Socialni sité: vztahy s uzivateli kosmetiky navazuji pomoci YouTube
kanalu a socialnich siti Twitter a Facebook.

Poradna — jeji hlavni funkci je pomoci potencialnimu zakaznikovi najit
spravny produkt pro svoji spotiebu.

Magazin AKM (Aromaterapie Karel Hadek)- casopisy ve kterych
predstaveny kosmetické produkty AKM jejich sloZeni a zplisob pouziti.
Casopis Aromaterapie — kazdé Gtvrtleti vychazi ¢asopis Aromaterapie,
ktery je inspirovan piirodnimi viini podle sezony. Maji Ctvrtletni vydani
casopisu.

Casopis Aromafauna — &asopis aromatickych veterinarnich pfipravki.
Katalog Aromafauna — ptedstavuje nabidku aromatickych veterinarnich
ptipravki. Vydava se jednou rocné.

Chat — potencialni zakaznik nebo staly uzivatel kosmetickych produktii
se muze zeptat, na cokoliv prostfednictvim lifeichatu ohledné nabidky a
pouziti vhodné kosmetiky pro jeho spotiebu.

Kamenna prodejna — napomaha navazat ptimy kontakt se zakaznikem.

6 jazykl — webové stranky lze nastavit v 6 jazycich. To jsou — Cesky,
anglicky, rusky, slovensky, loty$sky a dansky jazyky.
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Obrazek 14 Brand Prism Aromaterapie Karel Hadek

Prirodni kosmetika;

Setrna k prirodé a zdravi;
Ceska kosmetika; zdravy

Zivotni styl

(Zdroj: Podle Kapferer Brand Prism a webovych stranek Karel Hadek,2022)

Brand Prism Caltha
1 Fyzické vlastnosti
e Rucni vyroba — maji ruéni vyrobu kosmetiky

e Netestovano na zvifatech — kosmetické vyrobky nebyly testovany na zvitatech.

Neni zadny certifikat, kterym by to bylo moZné prokazat.

e Vyrobeno s laskou k pfirod¢ — kvalitni ¢eska piirodni kosmetika, pro zakazniky

je vyrabéna s laskou a peclivosti.
2 Osobnost

Ptedstavitelka Michaela Vanéckova Caltha je hlavni osobnosti spole¢nosti.

3 Kultura
e Rucni vyroba — pouZivaji ru¢ni vyrobu pii zhotoveni mydel.

e Piirodni kosmetika — naturalni pfirodni slozky kosmetiky. Kosmetické suroviny

jsou v bio kvalité

e Netestovano na zvitfatech
4 Vlastni vzhled

e Pfirodni kosmetika
Kosmetika pro riizné typy vlast
Kosmetika pro razné typy pleti
Détska kosmetika
Kosmetika pro zvitata

e Kosmetika pro zdravy vzhled pokozky
5 Reflexe
Kosmetika je ur¢ena pro spotiebu:

e Pro déti — kosmetika, ktera je urCena pro détskou spotiebu.
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e Pro zeny — neni specialni kategorie kosmetiky pro Zeny, ale maji kosmetiku na
rizné¢ typy pleti a vlasovou péfi. Nemaji zaddnou panskou kategorii
kosmetickych vyrobk.

e Pro zvifata — kosmetické vyrobky pro psy a kocky.

e Pro krasny vzhled — kosmetika pro vSechny typy pleti 1 vlast

e Pro zpevnéni téla — anti-celulitidové ptipravky na zpevnéni téla

e Pro zdravi Gstni dutiny

6 Vztahy

e Blog — navod na pouziti kosmetickych produktt a zaroven poskytuji informaci 0
novych vyrobcich

e Socialni sit¢ — Facebook a Instagram

e Poradna — moznost zasilani otdzek na e-mail ohledn¢ kosmetickych produkta.
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Obrazek 17 Brand Prism Caltha
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kapfere Brand Prizm a webovych stranek Caltha,2022)

Brand Prizm Cannaderm

1. Fyzické vlastnosti
Produkty dané znacky mayji bily plastovy obal; logo dane znacky je v zelené barvé a v
ném je zobrazen list konopi. Logo maji v zelenych barvach.
Lécivé vlastnosti produkti — pomahaji ulevit od bolesti, pomdhaji pifi koZnich
onemocnénich.
Cannaderm 1é¢ivé konopi — logo je vylozené v zelenych barvach a je tam list konopi,
coz napomaha spotiebitelovi pochopit slozeni produktt. Oficialni nazev spolec¢nosti je
spolecnost Simply You Pharmaceuticals a.s. Slogan nemaji. VesSkeré produkty
Cannaderm dokonale respektuji pfirozené funkce klize a nabizeji svym spotiebitelim
ulevu a Setrnou péci. Tato kosmetika je urena spiSe pro osoby, které maji zdravotni
potize. Tyto potiZe jim pomaha vytesit vlastni poradna.
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2.

Osobnost

Cesky Herec Oldfich Navratil a ¢eska tenistka Karolina Pliskova. Ve svych reklamach
maji tyto Ceské celebrity. Nemaji zddné reklamy zaméfeny na déti.

3.

_@....._U‘I

Kultura
Piirodni kosmetika - piirodni slozky kosmetiky s jedine¢nou konopni
recepturou.
Sportovni zivotni styl — kosmetika napomaha pii tlevé od bolesti pohybového
aparatu
Ptirodni kosmetika — naturalni slozky piirodni kosmetiky
Robatko — kosmeticka znacka pro spotiebu u déti.
Léciva kosmetika — pro ulevu z pohybu; pfi koznich onemocnénich a jinych
koznich potizich.
Vlastni vzhled
e Originalni konopni receptura kosmetiky nabizi spottebiteliim jedine¢nou
prirodni kosmetiku.
e Pfirodni kosmetika — naturélni slozky kosmetickych ptipravki
e Lé&Civa kosmetika: Uleva a Setrnd péde pro spotiebitele, pomoc pii
koZnich onemocnénich.
Reflexe
Star$i lidi, kteti maji potize kloubti nebo s jinymi bolestmi pii pohybu.
Déti — kosmeticka fada Robatko urcena pro spotiebu déti
Lidé se zdravotnimi koZnimi problémy
Cesky spotiebitel — kosmetika je uréena pro ¢eské obyvatelstvo
Sportovce — kosmetika pro lidi, kteti maji radi pochyb
Vztahy
e Reklamy s ¢eskymi celebritami
Poradna — napomaha zvolit kosmetiku podle vlastni potieby.
Socialni sité: Facebook, Instagram
Pevna linka a e-mail
Siroka dostupnost produktii — Siroka distribu¢ni sit pres e-shop, lékarny
az po drogerie.
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Obrazek 18 Brand Prizm Cannaderm
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kapferer Brand Prism a webovych stranek Cannaderm,2022)

Brand Prism HIPP
1. Fyzické vlastnosti
Kosmetika, kterd mé& obal bez mikroplastii. Obal je v bilé barveé. Velky sortiment

produktii pro déti od kosmetiky po détské vyzivy. Kosmetika je naturdlni, protoze
obsahuje 80 % piirodnich slozek, a détska vyziva je BIO
2. Osobnost
Stefan Hipp, ktera je v reklamach produktu od znacky HIPP
3. Kultura
e Pfirodni kosmetika
Détska kosmetika
Bio potraviny pro déti
Naturalni slozky produkti
Matetstvi a miminko
Péce o miminko

4. Vlastni vzhled
e Pfirodni kosmetika
e Zaruceni kvality produktd vlastnim jménem

5. Reflexe
Kosmetika orientovana na cilovou skupinu maminky; rodiny s détmi.
6. Vztahy

Vztahy se zdkazniky navazuje prostfednictvim:
e Socialni sité: YouTube kanal pro Cesko a Slovensko, Facebook, Instagram

e Webové stranky
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Obrazek 19 Brand Prizm HIPP
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kapferer Brand Prizm a webovych stranek HIPP

Brand Prism Nobilis Tilia
1. Fyzické vlastnosti
Kosmetika mé cerné plastové obaly; velky sortiment détskych kosmetickych produkti;
logo predstavuje nazev spolecnosti se stromem, coz odkazuje na pfirodni ptivod danych
kosmetickych vyrobki.
2. Osobnost
Spoleénost nema v reklame zadnou osobnost, ktera by ji mohla ptedstavovat.
3. Kultura
Ptirodni kosmetika — kosmetika obsahuje pfirodni ingredience
Aromaterapeutickd kosmetika — kosmetika ma své centrum Aromaterapie
Veganska kosmetika — kosmetika uréena pro spotfebu vegan
Ruéni vyroba — kosmetika se vyrabi ru¢né
Vegan — kosmeticky vyrobek uréeny pro spotfebu vegand.

4. Vlastni vzhled
e Pfirodni a bio kosmetika z Ceského Svycarska
e Nadatni fond Zdetiky Zadnikové: Unie porodnich asistentek;
Asociace podpory rodiny; Asociace ¢eskych aromaterapeutli; Unie
kosmetic¢ek; Slusna firma; Destinaéni fond; Podpora regiondlnich
akci; Podpora sportovnich aket.
5. Reflexe/Odraz
e Déti — Détska kosmetika
e MuZi — Panské kosmetika
e Matefstvi — T€hotenstvi
Vztahy
Socialni sité: Facebook, Instagram, YouTube
Prodejna (2) — pomoci prodejny existuje moznost vyzkousSet pfirodni ving,

* o
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Externalizace

personalni pofadna kosmetickych vyrobky podle potfeby zékaznikt
Zakaznicky servis — podpora zékazniku

Blog — prostednictvim blogu uvadi specialni sezonni nabidky pro zakaznice
Kurzy — skolici kurzy aromaterapie

Zakaznicky servis;

(\\
;.0(\\ /7@,77
T s 5 s
& 5\\0 eV Obraz 0306 235 UOO
o2 W07 o P
PUB 0% odesilatele /’Os, 7

Pfirodni kosmetika;
Aromaterapeuticka kosmetika
Veganska kosmetika; Rucni
vyroba

Socialni sitg,
Prodejny:

Ayeyza

@oeZ||EUIDIU|

Blog; Kurzy

Obraz ot
LL

Obrazek 20 Brand Prizm Nobilis Tilia
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kapferer Brand Prizm a webovych stranek Nobilis Tilia, 2022)

Brand Prism Original Atok

1.

Fyzické vlastnosti

Original Atok logo je v pfirodnich barvach zelena a ¢ernd, v logu je zobrazen list a cely
nazev spolecnosti. Logo predstavuje soucast Zivotniho prostfedi. Slogan je ,,Krasa pro
télo — radost pro dusi“

Kosmetickd znacka pouziva u produktii pfedev§im bilé obaly; design détskych vyrobki

je ozdoben motylky.
2. Osobnost
Znacka nema zadnou viditelnou osobnost pro vetejnost.
3. Kultura
Ptirodni kosmetika — kazdy jejich kosmetickych ptipravek je zivy a nabyt
sluncem a energii bylin.
Ochrana Zivotniho prostfedi — tim, ze voli ptatelské technologie vyroby,
pouzivaji recyklovatelné obaly,
Aromaterapie — nabizi Siroké produktové portfolio ptirodnich aromat.
Inspiruji a naslouchaji své zakazniky — podle svych socidlnich siti inspiruji a
zaroven naslouchaji svym zakaznikim. Ve své poradné vzdy naslouchaji
potiebam jednotlivych zakaznikd.
4 Vlastni vzhled

Ziva kosmetika — pii vyrobé pouzivaji zivé, vysoce aktivni p¥irodni suroviny.
Originalni receptura kosmetiky — vyviji vlastni unikéatni receptury kosmetiky, pti vyrobé

kombinuji

tradicnich receptury bylinkaft s novymi kosmetickymi trendy
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vV aromaterapie.
5. Reflexe
o Kosmetika, ktera je ucena pro muze, déti a zeny. Maji kosmetické produkty
pro rizné vékové kategorie zen a maji 4 produktové fady pro Zeny.
e Cilova skupiny - maséfi, kosmeticky, dermatologové, rehabilitatni a
wellness pracovnici, 1ékati a ptiznivci zdravého zivotniho stylu.
6. Vztahy
e Objednani zbozi — lze vytvofit objednavku telefonicky, pies e-shop nebo pies e-
mail.
e Blog — prostiednictvim blogu inspiruji své zakazniky.
e Poradna — pomoci poradny naslouchaji potiebam svych zakaznik.
e Nepouzivaji bézné obchodni sité, protoze mohou dat zaruku zivé kosmetiky jen
pfes distributora nebo e-shop.
e Casopis Aroma Life — vydavan pro svoji cilovou skupinu lidi.
e Socialni sité: Facebook, Instagram
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Obrazek 21Brand Prizm Original Atok
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kapferer Brand Prizm a na zakladé webovych stranek Original Atok,

2022)

Brand Prism Purity Vision

1. Fyzické vlastnosti
Purity Vision - v prostfedku loga, které vyjadiuje nazev spolecnosti je zobrazen list.
Coz lze chapat jako Cistotu a pifirodni ptivod vyrobkl. Na webovych strankach tvrdi, ze
maji 100 % pfirodni slozky produktt

2. Osobnost
Ptibéh spolecnosti uvadi zakladatelé znacky PURITY VISION®, kterymi jsou Vladimir
a Shanti Lusikovi.
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Kultura
Fair Trade — napomahaji zvysit pfijem socialn¢ slabsim rodinam
Ptirodné ¢isté produkty z celého svéta
Netestuji své produkty na zvifatech — maji to uvedeno na svych webovych
strankach.
Vegan — produkty jsou urceny pro spotiebu vegant

Vlastni vzhled

Pfirodni produkty — na webovych strankach tvrdi, ze maji 100 % pftirodni
produkty za pratelské ceny.
Fair Trade — jsou drzitelem certifikace Fair Trade
Crunetly free — jsou drzitelem mezinarodniho certifikatu
Bio- maji certifikat na potraviny

Reflexe
e Maminky a Déti
e Muzi
Vztahy

Nakup zbozi — zbozi 1ze objednat telefonicky, prostiednictvim e-mailu, e-shopu,
Socialni sité¢ - YouTube kandl, kde maji inspiraci a metody pouziti kosmetiky
pro své zakazniky. A také maji svij vlastni Facebook a Insatrgram, kde inspiruji
lidi novymi produkty a napady.

Blog — zde jsou popsany zpisoby pouziti kosmetickych produkti
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Obriazek 22 Brand Prizm PURITY VISION
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kapferer Brand Prizm a na zakladé webovych stranek PURITY
VISION, 2022)

Brand Prism Saloos
1. Fyzické vlastnosti

Suroviny nejvyssi kvality
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e C(Certifikace CPK bio garantuje, Ze pouzité suroviny nejvyssi kvality
e Pfirodni a Bio kosmetika

2. Osobnost
Zakladatelem spolecnosti je Jifi Harasta.
3. Kultura

e Sportovci — kosmetika, ktera je urena pro namozené svaly sportovce.
e Wellness — mozZnost udélat si jedineény pocit relaxace doma pomoci rostlinnych

olej.

e Aromaterapie - kurzy pro vefejnost; spoleCnost také tvrdi, Ze je nejvétsim
vyrobcem rostlinnych oleji

e Piirodni a bio kosmetika - kosmetické vyrobky maji pfislusnou certifikaci pro
ovéteni daného tvrzeni.

e Vegan - na produktovém obalu je uveden certifikat Vegan

Vlastni vzhled
Ceska ¢. 1 v oboru aromatickych piipravki
Ptirodni a Bio kosmetika

Muzi —na e-shopu jsou v kategorii muzi pouze dva produkty
Sportovci-lidi, které maji fyzickou sportovni zaté€z a potiebuji uvolnit télo pred
sportovnim vykonem

e Matka a dité€ — predstavuje kosmetické produkty v obdobi t€hotenstvi a pro prvni
kosmetickou péci 0 miminko.

e Zeny- pfirodni pletova kosmetika pro rtizné tipy pokozky: citliva pokozka,
sucha, akndzni a zralou plet . Také nechybi pfirodni kosmetika pro vlasy a télo.

4
[ ]
[ ]
5. Reflexe
[ ]
[ ]

6. Vztahy

Kurzy aromaterapie

Osobni pfistup ke zdkaznikovi — spole€nost tvrdi , Ze velkym koni¢kem
spole¢nosti je spokojenost zakazniki

Zakaznicky servis - Pevna telefonicka linka

Velky distribu¢ni kanal - drogerii DM , e-shop Notino, na jejich vlastnim
e-shopu, v Iékarnach Dr. Max a Benu atd.

Blog- uvadi napady a tipy pouziti kosmetickych vyrobkd, také 1ze ziskat
informaci o jejich vyrobé kosmetiky.

Socialni sité: pouZzivaji Instagram a Facebook jako zakladni socialni sité
na webovych strankach.

Poradna - 1ze se domluvit pies chat na webovych strankach, zeptat se na
jakykoliv dotaz ohledné kosmetiky nebo zavolat asistence z poradny.
Propagace - na idnes.cz rozhovor s majitelem spole¢nosti

Brand Prism Semante by Naturalis

1. Fyzické vlastnosti
Produkty maji mezinarodni certifikaty jakosti; Ceské certifikaty jakosti; osvédéeny
zpisob zpracovani surovin; peéstovani surovin tradiénimi farmati. Spolecnost zobrazuje
logo v pfirodnich barvach, zelené a modré, kromé toho je v prostfedku kruh, v kterém
jsou 4 malé¢ listky
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2.

Osobnost

Ing. Martin Sedlacek je zakladatelem spole¢nosti Semante by Naturalis.

5.

.:l>....._00

Kultura
Ptirodni kosmetika - zdruka v mnoha ¢eskych a mezinarodnich certifikétu.
Recyklacni program-moznost vratit obal zaslanim na jejich pobocku v Praze.
Vysoka kvalita - maji mezindrodni certifikaci kvality surovin
RAW
Veganstvi

Vlastni vzhled
Garance spokojenosti zakazniki — prodluzena lhita na vraceni zbozi;
bezpecnostni platba; tvrdi, Ze maji 99 % spokojenych zdkaznik.
Vysoka kvalita - maji fadu certifikatd jakosti a mezinarodnich uznani; produkty
pravideln¢€ prochazeji fadou ptisnych kontrol; tvrdi, ze maji TOP kvalitu.
Znalost sortimentti produkce - osobné zvoleny vlastnosti kazdého produktu;
produkty jsou vyzkouSeny na jejich tymu; délaji to, co je bavi.
Siroka dostupnost zboZi - odbér na vice néz 3000 mistech v CR a SR.
Vysokéd trovent propagacéni kampané — pomoci radia, internetovych portali,
Casopist , webovych stranek
Reflexe

Na svych webovych strankach tvrdi, ze jejich cilovymi zakazniky jsou:

Bézny Clovek — znacka tvrdi , ze bézny cloveék nebo obycejny clovek, ktery voli
danou znacku ma skvélou preferenci
Sportovci- lidi, které vykonavaji sportovni vykon a maji poté namozené svaly.
Zdravy Zivotni styl
Zeny v obdobi téhotenstvi
Osoby se zdravotnimi problémy
Vegetariani, vegani, vitariani ...
Vztahy

e ZboZi lze objednat nejen na internetovém obchodé¢, ale také pomoci
jejich partneri- DR.MAX+; rochlik.cz; Notino; mall.cz; +pilulka;
alza.cz.

e Bonus club - pii nakupu lze ziskat: penize zpét; Sejkr; prakticky
darek.

e Pouzivaji propagaci pomoci Ceského rozhlasu; Hospodaiskych
novin; portalu job.cz; TIP radio; Casopis Apetit; internetovy portal
tyineternety.cz.

e Vyzivové poradenstvi — program na miru

e Bonus za doporuceni - pii doporuceni znac¢ky lze ziskat darek
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Obrazek 23 Brand Prizma SEMANTE by Naturalis
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kapferer Brand Prism a na zakladé webovych staneck SEMANTE by
Naturalis,2022)

Brand Prism Soaphoria- Babyhoria
1. Fyzické vlastnosti
e Poctiva ru¢ni prace
e Kvalitni suroviny — 99% suroviny rozdilného ptivodu.
e Vzorky kosmetickych produkti

2. Osobnost
e Rodinna firma s ptibéhem.
e Nemaji uvadénou zadnou osobnost.
Kultura
Environmentalné zodpovédni :Crunetly Free jsou drzitelem certifikaci
;Recyklaéni program-lze vratit veskeré obaly
Domaci 1azné
Péce o pokozku
Dekorativni kosmetika- Liceni
Vlastni vzhled
Slovensky vyrobce
Ptirodni kvalita
Enviromentélni zodpovédnost
Aromaterapie
Dekorativni kosmetika — prvni slovenska dekorativni kosmetika.
5. Reflexe
Drogerie pro domacnost; kosmetika pro Zeny; détska kosmetika;  odpocinkova

:b. e o [ ]
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kosmetika - domaci lazn€; kosmetika pro zralé Zeny; kosmetika pro celou rodinu;
kosmetika, ktera fesi nedokonalosti — pleti, ktize, vlasy.
6. Vztahy
e Oteviend komunikace se zdkaznikem prostfednictvim socidlni siti (Facebook,
Instagram a YouTube), kde existuje zdkaznicka podpora
e Darek pro zdkazniky - ke kazdé objednévce je pro zakazniky urcen darek .
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Obrazek 24Brand Prizma Soaphoria
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kapferer Brand Prizma a webovych stranek Soaphoria,2022)

Brand Prism Weleda
1. Fyzické vlastnosti

e Bylinna péce

e Prfirodni kosmetika — 100 % certifikovana ptirodni péce; produkty
jsou bez mineralnich oleji, parabent, silikonii a PEG; kosmetika je
bez syntetickych vini, geneticky modifikovanych slozek a
mikroplastovych ptisad

e Enviromentalni zodpovédnost — kosmetika netestovana na zvifatech;
Etické zdroje s uctou k lidem a ptirodé

2. Osobnost
Zakladatel¢ spolecnosti jsou Rudolf Steiner a Ita Wegman

3. Kultura
e Rozvoj zdravi a krasy v souladu s ptirodou a ¢lovékem
e Ekologicky cisté produkty
e Environmentalné zodpovédny podnik
e B corps(B corporations spliiuje nejvyssi standardy ovéené socidlni a
enviromentalni vykonnosti a vyvazuje zisk a ucel.

Ekologické obaly — 97 % recyklovatelny plast
4. Vlastni vzhled
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e Antroposifie - hlidaji spojeni mezi lidmi a rostlinami
e Cruently free
e Naturalni kosmetika 80% podil naturdlnich slozek

7. Reflexe
Rodiny, maminky a miminka, Zeny.
6. Vztahy
e Magazin-magazin piestavuje rizné¢ oddily: Rodina, Krasa, Zdravi, Pfiroda,
Smysly.

e Socidlni sité: Facebook, Twitter, Instagram, YouTube kanal
e Sleva na prvni ndkup
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Obrazek 25 Brand Prizma WELEDA
(Zdroj: Vlastni zpracovani Podle Kapferer Brand Prizm a webovych stranek,2022)

Piiloha ¢.2 Dotaznik na nakup détské kosmetiky, ktera neni
testovana na zviratech

1. Meéli jste zkuSenost s ndkupem détské kosmetiky netestované na zviratech?

e ANO
e NE
2. Uved'te Vase pohlavi *
e Muz
e Zena
o Jiné

3. Kolik je Vam let? *
e Ménénéz 18 let
e 0Od18do 26 let
e 0d26do40let
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e 0Od40do 60 let
4. Zvolte podle Vas nejlepsi znacku z nize uvedenych?
e ALMA
¢ AROMATERAPIE KAREL HADEK
e CANNADERM
e HIPP
e Nobilis Tila
e ORIGINAL ATOK
e PURITY VISION
e Semante by Naturalis
e SOAPHORIA - BABYPHORIA

e WELEDA
e Zadna

5. Zvolte podle Vas nejhorsi znacku z nize uvedenych?
e ALMA

¢ AROMATERAPIE KAREL HADEK
e CANNADERM

e HIPP

e Nobilis Tila

¢ ORIGINAL ATOK

e PURITY VISION

e Semante by Naturalis

e SOAPHORIA - BABYPHORIA

e WELEDA
e Zidna
6. V které barvé ma byt podle Vas logo u znacky, ktera neni testovana na zviratech?
e Bila
e Hnéda
e Cerna
e Modra
e Zelena
e Zluta
e Jina:

7. Ktera z téch certifikaci podle Vas prokazuje, Ze produkce neni testovana na zviratech?
Muzete zvolit nékolik variant
e CPKbio
e Natur
e Leaping Bunny
e Cruently free
e Eco control
e Eco garantie
e Nezndm zadnou

8. Kde radi nakupujete?

e Specialovy kamenna prodejna s pfirodni kosmetikou
e e-shop
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10.

11.

12.

Drogerie

Lékérna

Supermarket nebo hypermarket

Pti nakupu ptes e-shop, jakého dopravce preferujete?

e Ceska posta

e DPD
e GLS
e PPL

e Zasilkovna

Jakou komunikaci prodejce vniméate? *

Reklama na televizi nebo radiu

Reklama na internetu

Clenstvi a program osobnich slev

Reklama v Casopisech

Osobni komunikace v prodejné

Vzhled prodejny

Reklama na billboardech

Reklamni letacky

Vzhled produktu a reklama na obalu produktu
Jiné:

Co je pro vas rozhodujici pfi vybéru ptirodni kosmetiky? *

Doruceni domu

Osobni piistup prodejce
Cena

Obal

Slozeni kosmetiky
Certifikace

Recenze na internetu
Reklama

Dostupnost

Ptedchozi zkuSenost s nakupem
Dobra povést znacky
Doporuceni znamych
Jiné:

Jaky obal produktl podle Vas musi mit pfirodni kosmetika netestovana na zvifatech?

e Recyklovatelny plast
e Sklo

e Papir

e Plast bez Mirko plastt

. Jak casto kupujete détskou ptirodni kosmetiku? *

1x tydné

2x mé&sicné

1X mési¢né

1x za 3 mésice

1x za pil roku
14. Kolik utrécite za détskou ptirodni kosmetiku? *
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e (d 200 K¢. do 300 K¢.
e (d 300 K¢. do 500 K¢.
e (d 500 K¢. do 1000 K¢.
e 0Od 1000 K¢ do 2000 K¢
e Vice néz 2000 K¢&.

Priloha €.3: Testovani hypotéz s pouzitim dat z dotaznikii

HO: Frekvence nakupu nezavisi na pohlavi.
H1: Frekvence ndkupu zavisi na pohlavi.

Tabulka 25 Aktualni ¢etnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Popisky radki | Muz Zena | Celkovy
soucet

1x mési¢né 66 149 215

1x tydné 4 4

1x za 3 mésice | 70 127 197

I1x za pul roku | 2 9 11

2x mésicné 11 34 45

Celkovy soucet | 149 323 472

Tabulka 26 O¢ekavané ¢etnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Popisky Muz Zena | Celkovy soudet
Fadku

1x mési¢né 67,87076271 | 147 | 215
1x tydné 1,262711864 | 2,74 |4
1x za 3162,18855932 | 135 | 197
meésice

1x za pual | 3,472457627 | 7,53 |11
roku

2x mésiéné 14,20550847 | 30,8 |45
Celkovy 149 323 | 472
soucet

Pearsoniv chi-kvadrat test:
Chi-kvadrat = 7.8749, df = 4, p-hodnota(value) = 0.0961

95% confidence interval:
0.0000 13.2771

Testovaci statistika: Pearsontiv chi-kvadrat = 7.8749 s 4 stupni volnosti a p-hodnotou

0.0961 naznacuje, Ze neexistuji dikazy o statisticky vyznamném rozdilu mezi
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aktudlnimi a o¢ekdvanymi ¢etnostmi.
Hodnota p je vyssi nez bézné pouzivany prahovy vyznamovy level 0,05, coz znamena,
7ze nemuzeme zamitnout nulovou hypotézu o tom, ze rozdil mezi aktudlnimi a

ocekavanymi Cetnostmi neni statisticky vyznamny.

HO: Cena nakupu a frekvence nakupu jsou nezavislé.
Ha: Cena nakupu a frekvence nakupu nejsou nezavislé.

Tabulka 27 Aktualni ¢etnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocet z | Popisky

Frekvence sloupct

Popisky radki | 1x mésicné | 1x 1x za 3| 1xzapul | 2X Celkovy
tydné | mésice roku mésiéné | soucet

Od 1000 Ké |5 0 22 5 32

do 2000 K¢é

Od 200 K&. do | 20 2 11 0 11 44

300 K¢

Od 300 K¢&. do | 119 3 55 0 26 203

500 K¢

Od 500 K¢é. do | 71 0 103 5 2 181

1000 K¢

Vice néz 2000 | 0 0 6 1 6 13

K¢

Celkovy 215 5 197 11 45 473

soucet

Tabulka 28 O¢ekavané Cetnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocet z | Popisky

Frekvence sloupct

Popisky 1x mési¢né | 1X 1x za 3|1x za pil | 2x Celkovy

radki tydné | mésice roku mésiéné | soucet

Od 1000 K¢ | 14,545454 | 0,3382 | 13,327695 | 0,7441860 | 3,044397 | 32

do 2000 Ké | 55 7 56 47 46

Od 200 Ké¢. | 20 0,4651 | 18,325581 | 1,0232558 | 4,186046 | 44

do 300 K¢ 2 4 14 51

Od 300 K&¢&. | 92,272727 | 2,1458 | 84,547568 | 4,7209302 | 19,31289 | 203

do 500 K¢ 27 8 71 33 64

Od 500 K&¢&. | 82,272727 | 1,9133 | 75,384778 | 4,2093023 | 17,21987 | 181

do 1000 K& | 27 2 01 26 32

Vice néz | 59090909 | 0,1374 |5,4143763 | 0,3023255 | 1,236786 | 13

2000 K¢ 09 2 21 81 47

Celkovy 215 5 197 11 45 473

soucet
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Pearsonuv chi-kvadrat test:

Chi-kvadrat = 49,34, df=8, p-hodnota=15,51

Kriticka hodnota chi-kvadrat distribuce pro 8 stupiii volnosti a hladinu vyznamnosti
0,05 je 15,51. Protoze spocteny Pearsonuv chi-kvadrat (49,34) je vétsi nez kriticka
hodnota (15,51), zamitame nulovou hypotézu o nezavislosti mezi nakupnimi navyky a
cenou a piijimame alternativni hypotézu, ze existuje statisticky vyznamny vztah mezi

nakupnimi ndvyky a cenou.
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