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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem diplomové prace je urcit silné a slabé stranky spolecnosti Herbai, kterd je na trhu 126
let, ale je stale novackem a startupem z ditvodu, Ze spole¢nost neméla po cela ta 1éta jasnou a
dlouhodobou strategii. Dil¢im cilem diplomové prace je zjistit postaveni spoel¢nosti na
Ceském trhu v porovnani s vybranymi konkurenty. Informace k vypracovani diplomové prace
byly ziskany na zakladé literarni analyzy z internetu, programu Albertina a rozhovoru
s majitelem spole¢nosti Herbai. K dosazeni cile bude analyzovana historie a vyvoj spole¢nosti
Herbai a jejich konkurenti: Havlikova ptirodni apotéka, Nobilis Tilia a Curaprox. Nasledné
bude zkouméan marketingovy mix a finan¢ni stranka jednotlivych spolecnosti. Zjisténé
poznatky budou mezi sebou komparovany pomoci benchmarking metodou. Dil¢im cilem
prace je zjistit postaveni spolecnosti Herbai vii¢i konkurenci na ceském trhu. V piipadé
zjisténych nedostatki vyvodit doporuceni.

2. Vyzkumné metody:

Prvni ¢ast, teoreticka, bude zpracovana na zaklad¢ literarni analyzy. Informace budou cerpany
z odborné literatury a budou rozebrany témata konkurence a konkurenceschopnost,
konkuren¢ni strategie, konkurenéni analyza a benchmarking metoda. K zpracovani analytické
Casti bude vzata také literarni analyza z webovych stranek, online rozhovoru a ¢lanku ke
stanoveni zakladnich strategickych krokd vSech Ctyf spolecnosti a rozhovoru s majitelem
spole¢nosti Herbai. Dale bude provedena analyza marketingového mixu a finan¢ni stranky.
V zavéru prace bude provedena benchmarking metoda a porovnani spolec¢nosti Herbai
s vybranymi konkurenty, a to za ur¢enim postaveni spolecnosti Herbai vii¢i konkurentiim na
ceském trhu. Poslednim krokem bude SWOT analyza a urceni silnych a slabych stranek
spole¢nosti Herbai.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zéaklad¢ ziskanych vysledkt z analytické casti, kde byla analyzovana strategie, historicky
vyvoj, marketingovy mix a finan¢ni stranka vybranych spolecnosti, to v§e bude v zavéru prace
komparovano benchmarking metodou. Spole¢nost Herbai ma oproti konkurentim letitou
historii s ryze ¢eskymi kofeny, na které stavi svou strategii, jeZ vychazi z tradice, je jasna,
kvalitni a podloZena certifikaty. Celkové image spole¢nosti je promysSlend a odkazuje na
ptirodu. Naopak ma slabou stranku v oblasti socialnich médii, kde potencial Facebooku a
Instagramu neni vyuzit na 100 %. Dale portfolio vyrobku je zna¢né uzsi nez u konkurence.
Z finan¢ni stranky spolecnost Herbai dokéazala za posledni Ctyfi roky zvysit obrat o necelych
50 %.
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4. Zavéry a doporuceni:

Cilem prace bylo zjistit na zakladé literarni analyzy a rozhovoru s majitelem spole¢nosti
Herbai silné a slabé stranky spole¢nosti Herbai a zhodnotit postaveni spolecnosti na ¢eském
trhu v porovnani s konkurenty. Bylo zjisténo, ze velkym konkurentem na ¢eském trhu je
spole¢nost Curaprox, ktera se stala jedniC¢kou v prodeji produkti dentalni hygieny. Avsak
konkurence je hnacim motorem, a motivaci pro spole¢nost Herbai je neustale se zlepSovat,
inovovat a nabizet nové produkty zédkazniklim a s cilem posilit své postaveni na ¢eském trhu.
Ze zjisténych poznatkli byla vyvozena doporuceni, jako naptiklad rozsifit portfolio o fadu
V péci o télo ¢i plet’ anebo expandovat na zahrani¢ni trhy. Vice je tato problematika popsana
v kapitole 3.6 viz ,,Doporuceni‘.

KLICOVA SLOVA

konkurence,  konkurenceschopnost, konkuren¢ni  strategie, analyza konkurence,
benchmarking metoda, Herbai, Havlikova pfirodni apotéka, Nobilis Tilia, Curaprox

SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the thesis is to identify the strengths and weaknesses of Herbai, a company that
has been on the market for 126 years but is still a newcomer and a start-up due to the fact that
the company has not had a clear and long-term strategy for all these years. A sub-objective of
the thesis is to determine the position of the company on the Czech market in comparison with
selected competitors. The information for this thesis was obtained through literature analysis
from the internet, Albertina and an interview with the owner of Herbai. In order to achieve
the objective, the history and development of Herbai and its competitors will be analysed:
Havlik's Natural Apothecary, Nobilis Tilia and Curaprox. Subsequently, the marketing mix
and financial aspects of each company will be examined. The findings will be compared with
each other using the benchmarking method. A sub-objective of the thesis is to determine the
position of Herbai in relation to its competitors on the Czech market. In the case of identified
shortcomings, recommendations will be drawn.

2. Research methods:

The first part, theoretical, will be based on the literature analysis. Information will be drawn
from the literature and the topics of competition and competitiveness, competitive strategy,
competitive analysis and benchmarking method will be discussed. To elaborate the analytical
part, a literature analysis will also be taken from websites, online interviews and articles to
determine the basic strategic steps of the four companies and an interview with the owner of
Herbai. Furthermore, the analysis of marketing mix and financial aspect will be done. At the
end of the thesis, a benchmarking method will be performed and Herbai will be compared
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with selected competitors to determine the position of Herbai in relation to its competitors in
the Czech market. The last step will be SWOT analysis and determination of Herbai's
strengths and weaknesses.

3. Result of research:

On the basis of the results obtained from the analytical part, where the strategy, historical
development, marketing mix and financial aspects of the selected companies were analysed,
all this will be compared in the conclusion of the thesis using the benchmarking method.
Compared to its competitors, Herbai has a long history with purely Czech roots on which it
builds its strategy, which is based on tradition, is clear, quality and supported by certificates.
The overall image of the company is well thought out and refers to nature. On the other hand,
it has a weakness in the area of social media, where the potential of Facebook and Instagram
is not used to 100 %. Furthermore, the product portfolio is considerably narrower than that of
competitors. On the financial side, Herbai has managed to increase turnover by less than 50
% over the last four years.

4. Conclusions and recommendation:

The aim of the thesis was to identify the strengths and weaknesses of Herbai based on
literature analysis and an interview with the owner of Herbai and to evaluate the company's
position on the Czech market in comparison with its competitors. It was found that a major
competitor on the Czech market is Curaprox, which has become the leader in the sale of dental
hygiene products. However, competition is the driving force and the motivation for Herbai is
to continuously improve, innovate and offer new products to customers in order to strengthen
its position in the Czech market. From the findings, recommendations were made, such as
expanding the portfolio to include a range in body or skin care or expanding into foreign
markets. These issues are described in more detail in chapter 3.6 under "Recommendations”.

KEYWORDS

competition, competitiveness, competitive strategy, competitive analysis, benchmarking
method, Herbai, Havlikova ptirodni apotéka, Nobilis Tilia, Curaprox

JEL CLASSIFICATION

D41: Perfect Competition
L10: Market structure, firm strategy and market performance — general
L11: Production, Pricing, and Market Structure * Size Distribution of Firms
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1 Uvod

Konkurence je hnacim motorem kazdého podniku a rozvoje jeho vyroby, pokud se jedna o
zdravou konkurenci, ktera ma pozitivni dopad na rozvoj podniku. Zakladnim cilem je ziskat
lep$i postaveni na trhu nez konkurence, ktera je v dnesni dobé velmi vyrazna. Vyrobcei vzdy
chtéji nabidnout néco lepsiho nez konkurence, a to naptiklad inovaci vyrobkd, zkvalitnénim
sluzeb, ale i tieba rozvojem a vzdélavanim svych zaméstnanci. Na druhou stranu to ptinasi i
negativni dopady. V piipadé, kdy podnik na trhu neuspéje, hrozi riziko krachu ¢i dokonce
opusténi trzniho trhu. Nejlepsi cesta je dosdhnout rovnovahy mezi pozitivnimi a negativnimi
faktory, coz ma i vliv na pozitivni vyvoj podniku. Analyza konkurenéniho prostiedi je dilezitou
soucasti témét kazdého podniku, protoze pomaha definovat silng, slabé stranky a postaveni vici
konkurenttim.

Zatispéchem podniku stoji silna a jasna strategie, ktera jakmile nema stanovené cile a vizi nema
ani Sanci na Uspéch a je pfedurcena k zaniku. Strategie podniku dava komplexni pohled o tom,
jaka je vize, poslani a cile spolecnosti. T0, zZe pro jeden podnik je strategie ispéSnd neznamena,
7e bude Uspésna i pro dalsi podnik. Kazdy podnik je specificky a potiebuje néco jiného. Jsou
podniky v riznych odvétvich, velikosti a po¢tu zaméstnanci.

Tato diplomova prace se bude zabyvat primarné analyzou strategie spole¢nosti Herbai.
Nasledné bude spole¢nost srovnavana s vybranymi konkurenty na ¢eském trhu. K porovnani
byly vybrany celkem tfi konkuren¢ni spole¢nosti: Havlikovo ptirodni apotéka, Nobilis Tilia a
Curaprox. Jedna se o firmy, které jsou z pohledu poslani nejblize spole¢nosti Herbai a zaroven
nejveétsimi konkurenty na ¢eském trhu. K analyze byla vybrana strategie, historicky vyvoj,
marketingovy mix a finan¢ni zdravi jednotlivych spole¢nosti. Analyza bude probihat na zakladé
literarni analyzy a rozhovoru s majitelem spole¢nosti Herbai. Dale bude provedena
benchmarking metoda a porovnani zjisténych poznatkd s cilem uréeni postaveni Herbai na
ceském trhu vic¢i konkurentim. V zdvéru budou urceny silné a slabé stranky a nasledna
doporuceni.

Vybrany podnik ptisobi na ¢eském trhu uz pres 126 let, ale teprve zménou majitele za posledni
Ctyfti roky zacal rust. | proto se mu stale fika start-up. Podnik se py$ni vyrobou a sklady, které
se nachazeji na Smichové v Praze uz ptes 100 let a stale plni svou funkci. Jedna se o vyjimecny
podnik, ktery dba na tradice a kvalitu. Tato spolecnost si zaslouzi mnohem vice pozornosti a
predstaveni, protoze o ptizen zakaznikd bojuje uz desitky let na ¢eském trhu s konkurenci. A
to bude primarnim tématem této diplomové prace, zjistit silné a slabé stranky spole¢nosti a
postaveni na ¢eském trhu vici konkurenci. Do roku 2021 vystupovala spole¢nost Herbai pod
pavodnim nazvem Herbadent. Od roku 2021 se piejmenovala na Herbai a zastieSuje celkem tfi
znaCky Herbadent, Herbaspa a Dr. Svatek, kde Herbadent nabizi fadu v péci o dutinu Gstni.

Cilem diplomové prace je urcit silné a slabé stranky podniku Herbai. Dil¢im cilem je pak
zhodnotit postaveni spolenosti Herbai na Ceském trhu ve srovnani s tfemi vybranymi
konkurenty jimiz jsou Havlikova pftirodni apotéka, Nobilis Tilia a Curaprox benchmarking
metodou.

Teoreticka ¢ast prace bude zpracovana na zakladé odborné literarni analyzy, kde bude
provedena komparace vybranych autorii, aby byl poddn komplexné&jsi piehled zkoumané
problematiky. Budou ptedstaveny pojmy jako strategie, konkurenceschopnost, marketingovy
mix, benchmarking metoda, finan¢ni analyza a SWOT analyza. Zjisténé poznatky budou
vyuzity v analytické ¢asti prace.



Druha ¢ast prace je vénovana analytické casti, kde je provedena detailni analyza spolecnosti
Herbai a dalSich tfech vybranych konkurentd Havlikova piirodni apotéka, Nobilis Tilia a
Curaprox. Nasledné dojde k porovnani ziskanych poznatka benchmarking metodou plus bude
i analyzovéan finan¢ni stav spolecnosti pomoci finan¢ni analyzy. V zévéru budou stanoveny
silné a slabé stranky spole¢nosti Herbai a navrhnuta doporuceni v ptipad¢ zjisténi nedostatkd.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka cast bude zpracovana na zakladé odborné literatury, ktera byla
zaptjéena v Narodni knihovné Ceské republiky, dale knihovné Vysoké $koly ekonomické a
knihovny Ceské narodni banky. K ziskani informaci poslouzily i online odborné ¢lanky a
webové stranky. Kromé aktualni literatury, byla pouzita i literatura starsi deseti let. Divodem
je kvalita dila a tézkost hledani dokonalejSiho dila, které by podalo uceleny piehled ke
zkoumané problematice tématu diplomové prace. Nazory a poznatky od jednotlivych autort
budou navzajem komparovany za cilem ziskani jednotného pichledu zkoumané problematiky.

V této ¢asti prace budou predstaveny predevSim pojmy jako konkurence a
konkurenceschopnost, konkuren¢ni strategie, analyza konkurence. Ruku v ruce s timto
tématem jde i marketingova strategie a predstaveni si strategického mixu, a v samém zavéru
finan¢ni analyza, K zjisténi zdravi podniku. Na tplny zavér bude charakterizovana
benchmarking metoda a SWOT analyza s aspektem na silné a slabé stranky.

2.1 Konkurence

Mikolas (2005, s. 65) popisuje konkurenci jako soupeteni, soutézeni nebo hospodaiskou soutéz.
Z toho vyplyva, ze pojem konkurence ma §irsi zabér, a to ekonomicky, socialni, kulturni, eticky,
¢i politicky, kde ekonomické hledisko je stézejni. U konkurence se jedna o vztah dvou a vice
subjektt, kdy podminkou vstupu do konkuren¢niho vztahu jsou dva ptedpoklady, byt
,,konkuren¢ni* neboli disponovat konkuren¢nim potencionalem a mit ,,konkurenéni* zajem, tj.
chtit vstoupit do konkurence. Déle se pojmem konkurence své knize zabyva Zuzék (2011, s.
37) a dale dodava, ze jsou to pravé manazefi, kteti nesou zodpoveédnost za dlouhodoby tspéch
firmy vici konkurentim. Je nezbytné, aby se jim dostavalo podpory ze strany nejen vlastniku,
ale i zajmovych skupin. Jurecka (2018, s. 186) tvrdi, ze v mikroekonomii je pojem konkurence
chapan jako proces stietavani se protikladnych zajma ekonomickych subjektd, které vystupuji
na trhu. Melnyk et al. (2013, s. 8) jdou do historie a ptipominaji, ze v dobé komunismu termin
,konkurence® nebyl zcela znam, a jeSté se nepouzival. Zména pfiSla az s formulovanim
narodniho hospodafstvi a dnes je to zdkladni ekonomicka trzni metoda. Konkurence je jakymsi
hnacim motorem spolec¢nosti a nuti podnikatelské subjekty se neustale zlepSovat.

Mikolas (2005, s. 66) fika, ze konkurence je rivalita mezi prodejci nebo kupujicimi stejného
zbozi. Vyplyva z toho, Ze se jedna o stietavani nabidky s poptavkou. Dvorsky et al. (2021,
s. 102) vidi konkurenci jako hlavni hnaci silu konkurenceschopnosti v globalni ekonomice.
S dal$im zajimavym vykladem pfichazi Zuzak (2011, s. 66-67), ktery vidi vyhodu ve spolupraci
konkurentt, kterd je zaloZena na vzajemné komunikaci, vztahu minimalné dvou subjekt a
naslednym vyutsténim nalezeni cilt, jichz chtéji spolecnosti spole¢né dosahnout. Spoluprace je
velmi slozita, vyZaduje na jedné stran¢ duveéru a toleranci, ale na té¢ druhé strané zase odlisné
ptistupy a jednani. Je nutné vzdat se sobeckosti a recipro¢niho altruismu, kdy se nesmi o¢ekavat
,n&co za néco*“. Lze z toho tedy odvodit, Ze konkurent nemusi byt za kazdou cenu soupefem a
hlavnim cilem nemusi byt jeho zniCeni. Barta (2019, s. 38) se pfidava k vySe zminénym
autorim a bez konkurence si nedokaze ptedstavit trzni prostiedi. Konkurence totiz k trhu nalezi
od nepaméti, a i kdyZ to spole¢nosti §tve, m¢ly by za ni byt vdécni. Je to pravé konkurence,
ktera je nejlepsim ucitelem a motivaci na cesté k dokonalosti.

Holman (2011, s. 162) zase prirovnava konkurenci ke svobodné volbé, kterou ma kazdy. Kazdy
clovek je subjektem 1 objektem zaroven a tomu se fika soutéz neboli konkurence. Touha obstat
V soutézi je praveé tim hnacim motorem sebezdokonalovani a byt lep$im. Stejné je tomu tak i na
trzich, kde se konkurence stava motorem hospodaiského pokroku. V historii v dobé planované
ekonomiky byla svoboda volby a konkurence potlacena. Stejny zdroj dale tvrdi, ze konkurence



je daleko ¢inngjsi nez regulace. Je tedy zfejmé, Ze tyto dva pojmu se vyluéuji. Cim vice jsou
trhy regulovany, tim slabsi je na nich konkurence. A zaroven silna konkurence nuti firmy
snizovat své naklady (Holman, 2011, s. 87). Ne nadarmo je dulezité dle Barty (2019, s. 39)
dlouhodobych rozhodnuti managmentu podniku. Rozhoduje se o uspéchu, nebo netspéchu
firmy. Slavik (2014, s. 105) dodava, ze konkurence substitutil je jedna z nejzaludngjsich. Tato
hrozba vétsinou postihne dodavatele tradi¢nich vyrobk, ktefi jsou zahledéni sami do sebe.

Dale Holman (2011, s. 163) konstatuje, ze konkurence roste s vétsim poctem firem na trhu,
avSak takové pojeti je pfili§ statické a mlze vést k nespravnym hospodaiskym politikam.
V dynamickém smyslu konkurence neni stav, ale proces, ve kterém se prosazuji nejlepsi firmy.
Naopak konkurence byva oslabena omezenim vstupu na trh (Holman, 2011, s. 64-65). Diky
tomu Bartes (2012, s. 19) prichazi s dilezitou myslenkou, kterou je vyty€eni si strategickych
cilti pred vstupem na trh a tim pfipravit konkurenci o ¢ast zisku nebo jejiho podilu na trhu. Tuto
myslenku uzavira Holman (2011, s. 184), ktery fika, ze nejlepsi zarukou konkurence je otevieny
a svobodny mezinarodni obchod. Barta (2019, s. 41) dodava, ze podniky by nemély opominat
vedle inovaci i na ptirodni véci, na které se v dnesni uspéchané a moderni dob¢ zapomina. Jedna
se o drobnosti, které pied sto lety zivnostnici povazovali za automatické jako naptiklad empatie
k zékaznikovi, vhodnost prodejniho prostiedi nebo lidsky rozmér komunikace.

2.1.1 Dokonala a nedokonala konkurence

S dalsim dé€lenim pfichazi Ketkovsky (2012, s. 87), ktery déli konkurenci na dokonalou a
nedokonalou. Dokonala konkurence by méla spliiovat nasledujici podminky:

e V segmentu trhu existuje velky pocet firem, z nichz kazda zaujima jen zanedbatelny
podil,

e vsechny firmy vyrabi homogenni produkt;

e firmy jsou dokonale informovany o situaci na trhu a jsou na sob¢& nezavislé;

e Vvolny vstup do odvétvi.

Jurecka (2018, s. 188-190) dale pracuje s pojmem dokonald konkurence a uvadi pojem na
pravou miru, kdy podotyka, Ze na svété neexistuje nic dokonalého. Dokonalou konkurenci je
tieba vnimat jako abstrakci, kterd umoznuje realizovat trzni situaci, pii které se jedné o rovnost
podminek vSech trznich subjekti. Zakladnim znakem dokonalé konkurence je, ze Zadna firma
nedokaZe ovlivnit cenu v odvétvi, ve kterém plsobi. Kazdy prodéavajici 1 kupujici ma tak maly
podil na trhu, Ze nemtize svym pisobenim nijak ovlivnit cenu. Vyplyva z toho, Ze takové firmy
jsou naopak piijemcem ceny a tu musi respektovat. Mikolas (2005, s. 68) popisuje dokonalou
konkurenci jako idedlni stav, kdy se jednd o existenci velkého poctu konkurentli na strané
poptavky 1 nabidky. Zuzdk (2011, s. 78) se veénuje nedokonalé konkurenci a tikd, ze
administrativni monopol ma negativni vliv na konkurenci a eliminuje jeji vznik a dava tak
ptilezitost vzniku nedokonald konkurence. Dle Mikolase (2005, s. 67) se lze setkat s vice
formami nedokonalé konkurence. Jedna se o monopolni konkurenci, oligopol a monopol.
Monopolni konkurence je charakterizovana jako trh jednoho diferencovaného vyrobku s mnoha
vyrobci a je zde volny vstup na trh. Oligopol je situace, kdy je nabidka uskutectiovana jen
malym poctem prodavajicich. Posledni monopol je trzni situace, kdy pouze jeden dodavatel
dodava jeden vyrobek.

Nezbytnou soucasti konkurence je i zakaznik, na coz poukazuje Barta (2019, s. 39-40), ktery
klade dtiraz na uspokojovani potieb zdkazniktli. Pokud chce byt spole¢nost dlouhodobé odlisna,
jenutné, aby se zameéfila na néco, co je pro zakaznika pochopitelné, néco, co si zdkaznik dokaze
predstavit, ¢i osahat. Holman (2011, s. 187) dodava, ze zdrava konkurence je, pokud firma



dosahla vysokého podilu na trhu uspéSnymi inovacemi a snizuje své naklady a ceny. Lze fici,
ze se jedna o proces, kdy uspésné firmy vytlacuji neuspesné a tim ziskavaji velky trzni podil.
Téma konkurence uzavird Barta (2019, s. 38), ktery tika: ,, Kdyby byl clovek sam na svete, byl
by nejlepsi. Kdyby bylo na trhu prazdno, i firma nevalné kvality by byla kralem . A ackoli
mnohé firmy hledaji zazracny produkt, obcas staci jen malickost jako naptiklad celkova
atmosféra firmy, zajimavy web nebo hostesky, které udélaji dojem na zakaznika (Barta, 2019,
s. 42).

2.1.2 Stavajici a potencionalni konkurence

Stavajici konkurence muze dle Mikolase (2005, s. 66) existovat a voln¢ pisobit pouze Vv trznim
hospodafstvi. Dale zde patii i1 identifikace konkurenti, kterou se zabyva Kotler (2013, s. 314),
ktery uvadi, ze je nezbytné si definovat, kdo je naSim konkurentem. Existuje velmi Siroka skala
potenciondlnich a skute¢nych konkurentii. Spolec¢nost, ktera chee riist a vstupovat na nové trhy,
s budoucimi a zarovenl i ocekavat, ze spolenost hrozi vétsi riziko od nové nastupujici
konkurenty nebo novymi technologiemi nez sou¢asni konkurenti.

Potencionalni konkurenci se dale zabyva Jurecka (2018, s. 187-188) a tika, ze se jedna o
konkurenci vysoce pravdépodobnou a vérohodnou. Ma vliv na jednani firem a mlze zna¢né
ovlivnit nebo vyznamné zménit strukturu podniku. S potencionalni konkurenci se 1ze setkat na
trzich, kde neexistuji zavaznéjsi piekazky pro vstup anebo vystup z trhu. Jedna se o konkurenci,
kterda omezuje moc monopolnich a oligopolnich firem. Spole¢nosti mohou ovSem nasadit
vysoké ceny na trhu, které jim zajisti enormni zisky, ale Vten okamzik nastava velka
pravdépodobnost, Ze se na trhu objevi tzv. predatofi, ktefi jsou lakani na vidinu vysokych ziskd.
Nutno zminit i substitu¢ni konkurenci, ktera vyuziva vyhod nedokonalé konkurence a stanovi
si vysoké ceny, tim se vaze riziko, Ze nov¢ vstupujici vyrobei do stejného odvétvi, ktefi si
z divodu vysSich nakladli nebudou moci dovolit tak vysoké ceny a budou se objevovat
substituty na trhu.

2.1.3 Prima a nepiima konkurence

V podnikani existuje mnoho variant piimé a neptimé konkurence, piicemz kazdy trh tézi
z konkurence, snizovani cen nebo zvySovani kvality. AvSak nic se nema piehanét a piilis tvrda
konkurence na trhu miize spolenost velmi negativné ovlivnit tim, Ze neptiznivé ovlivni jeji
zisky anebo zkomplikuji jejich pieziti na trhu. Spoleénost by méla znat své ptimé a nepiimé
konkurenty pro tvorbu cen, marketingové strategie a vyvoje produkti. Pfima konkurence se
vyznacuje tim, ze ostatni spole¢nosti nabizi stejné nebo podobné produkty na trhu. V tomto
piipadé je konkurence nelitostnd, protoZze ob& spole¢nosti se snazi ziskat sviij podil na trhu.
Ptimi konkurenti znaji své silné a slabé stranky, protoze cili na stejné zdkazniky. Pfimé
konkurenty 1ze identifikovat nékolika zptisoby napiiklad zpétnou vazbou od zakaznikl, pomoci
socidlnich médii, online fora nebo priizkumu trhu. Diky tomu si mize spole¢nost udrzet znacny
podil na trhu a udrzet se tak na Spici oproti konkurenci. Pfikladem takové konkurence jsou
spolecnosti Coca Cola a Pepsi nebo Apple a Samsung. Opakem piimé konkurence je nepfima,
ktera se vyznacuje tim, ze podniky nabizi produkty nebo sluzby pro podobné ucely. Situace
nastava na trzich s malym poctem piimych konkurentd. lIdentifikace neptimych konkurentt je
velmi naro¢ny proces, kdy Spole¢nosti nabizi podobné produkty jako vy, ale pfimo s vami
nekonkuruji (Ahmed, 2023). Mikolas (2005, s. 66) podotyka, ze rozdil mezi konkurenci a
konkurenceschopnosti je velky. Konkurence je vysledek (produkt) aktivity firmy, ale
konkurenceschopnost je potencial firmy.



2.2 Konkurenceschopnost

Podle Mikolase (2011, s. 69) je v mikroekonomii konkurenceschopnost vymezena jako podil
na domacim a vnéjS§im trhu. Pokud na trhu soutézi dva sobé& rovné produkty, zavisi
konkurenceschopnost na cen¢ produktii a na tiech skupinach faktort, a to na nakladech, na
ziscich podniku a na sménném kurzu narodni mény. Dale stejny autor (2011, s.82-83) uvadi
dvé rizné definice konkurenceschopnosti. Prvni je definice akademicka, ktera predstavuje
oblast ekonomickych subjektt, které analyzuji skute¢nost a formuji politiky ovlivitujici
schopnost statu vytvaret a udrzovat prostredi podporujici vyssi tvorbu hodnot jeho firem a vétsi
prosperitu jeho obyvatel. Definice podnikatelska piedstavuje zptuisob, jakym stat vytvari, rozviji
a udrzuje prostiedi, které podporuje konkurenceschopnost firem.

Suchanek (2013, s. 18) popisuje pojem konkurenceschopnost jako velmi rozsifeny a zaroven
uchopit ho jednotné, je velmi komplikované. Ani samotny etymologicky vyznam pojmu
konkurenceschopnost neni jednotny, a proto nelze ocekavat jednotnou definici ve vsech
publikacich. Yamova et al. (2018, s. 778) se ptidavaji k Suchankovi a dopliuji, Ze je nezbytnou
souc¢asti moderni ekonomiky a je komplexnim fenoménem. Konkurenceschopnost se nejéastéji
vyskytuje v oblasti podnikani, kde ma za tkol pusobit jako nastroj ke zlepSeni vykonnosti
ekonomického subjektu. Spolecnost, ktera si udrzuje konkurenceschopnost ma vyssi zisk,
navratnost vlozeného kapitalu a dosahuje udrzitelného ptsobeni na trhu. Melnyk et al. (2013,
s. 10) jednoduse konstatuje, ze neexistuje univerzalni vyklad pojmu ,,konkurenceschopnost*,
protoze kazdy autor a védec piinasi své vlastni chapani tohoto pojmu a za druhé, kazdy z nich
zkouma jiné aspekty. Slovo konkurenceschopnost pochazi z latinského ,,conrurrere a znamena
to soupeteni vice subjektl, které maji ale stejny, jasné definovany cil.

Suchanek (2013, s. 17) udava, ze ekonomicka situace se v poslednich desetileti méni a dochazi
ke zménam ekonomického charakteru, a to na trovni jednotlivych podniku, ale i narodnich a
svétovych ekonomik. Disledky technického pokroku vedou ke zvyseni produktivity podniku.
Tyto trendy jsou Vvekonomice oznaCovany jako globalizace a maji  vliv na
konkurencischopnost. Dvorsky et al. (2021, s. 102-103) tvrdi, ze globalizace s sebou nese
rozsahlé zmény v technologické, ekonomické, politické a socialni oblasti spolecenského
vyvoje, které maji rozporuplny dopad na konkurencischopnost. Mimo to, ¢im vyssi tempo
hospodaiského ristu, tim vys$si Sance na zvySeni konkurenceschopnosti podniku. Avsak
kli¢ovym faktorem zvySovani konkurenceschopnosti je inovacni vykonnost podniku. Stejné tak
jako Dvorsky a Suchének, tak i Svecova (2021, s. 17) vidi vyvoj konkurenceschopnosti spojeny
s globalizaci trhu, ktery se stava silicim spole¢enskym megatrendem. Melnyk et al. (2013, s. 8)
dodavaji, Ze uroven konkurenceschopnosti se odviji od rastu ekonomiky, zvySovani inova¢niho
procesu, zivotni urovni, Urovni ekonomické bezpecnosti nebo postaveni zemé za svétovych
trzich. Melnyk et al. (2013, s. 11) konkurencischopnost 1ze stanovit pouze, pokud se srovnavaji
obdobné predméty u technického, manazérského a jiného potencialu podnikatelského subjektu.

Palatkova (2013, s. 98) uvadi, ze udrzitelnd konkurenceschopnost je mozna jen kazdoro¢ni
vyménou kolem 10 % pracovniki firmy. S touto definici se ztotoziuje i Blazek (2014, s. 162)
a dodava, ze nezbytnou soucasti uspé$né konkurenceschopnosti organizace je i dobra
kvalifikace zaméstnanct, zaloZzena na znalostech a kreativité. Stejny autor (2014, s. 29) se ve
své dalsi knize dale rozepisuje a zabyva faktory, které puisobi na konkurencischopnost.
Zminuje, ze podniky vnimaji inovace, flexibilitu a kvalitu produktd jako pozitivni faktor, ktery
ma vliv na GspéSnost podniku.

Cindalova (2017) se =zabyva zkoumanim faktord, které maji vliv na zvySovani
konkurenceschopnosti a s tim i spojenou vykonnost podniku. Jedna se o interni faktory, kam se
fadi financni a lidské zdroje, technologie, flexibilita ¢i inovace. Déle se jedna o vné&jsi faktory,
na které je nutné se pipravit a snazit se zmenit vnéjsi prostiedi ve prospéch vlastni spolecnosti.



Jedna se naptiklad o konkurenci na trzich ¢i vyjednavaci sila dodavatelii a odbératelti a
Vv neposledni fad¢ korupce v okoli. Dillezitym faktorem, ktery ovliviiuje konkurencischopnost
podniku je samotny manazer nebo majitel podniku. Je dulezité, aby mél odpovidajici znalosti a
zkuSenosti. Nakonec uvadi ptimé a neptimé faktory, ovliviiujici konkurenci. Mezi piimé fadi
atraktivitu spole¢nosti, inovace a zakaznickou podpora. Mezi nepfimé patii vyzkum, vyvoj,
kvalita vyrobki a zkuSenosti manazera.

Suchanek (2013, s. 18-19) rozdéluje konkurencischopnost dle rozliSovaci urovné, a tou je
konkurenceschopnost stati na makroekonomické urovni, konkurenceschopnost odvétvi, ktera
je na mezoekonomické Urovni a na zavér, konkurenceschopnost podniku, jeZz je na
mikroekonomické urovni a pro tuto diplomovou praci stézejni. Mezi hlavni determinanty
konkurenceschopnosti podniku se fadi charakteristika produkce jako je jeji cena, kvalita, a i
uspokojovani potieb zakazniki.

Pesic et al. (2013, s. 575) si stoji za tim, ze konkurenceschopnost je podminéna zdroji a
schopnosti jejich vyuziti. Rust a pfezit maji pfevazné ty spolecnosti, které identifikuji, smétuji
a vyuzivaji své zdroje a schopnosti jejich vyuziti v jejich kombinaci. Konkurencischopnost Ize
méfit na zakladé dvou ukazatelt, a to za pomoci finan¢nich ukazatelt a pomoci nefinanénich,
které hodnoti Uroven konkurenceschopnosti. Klicovym  faktorem k hodnoceni
konkurenceschopnosti a jeji uspés$nosti je ziskovost (Suchanek, 2013, s. 24). Pesic et al. (2013,
s. 576) uvadi jako lidsky faktor za dal$i dulezity aspekt konkurenceschopnosti. Plaminek (2018,
S. 195) tvrdi, ze konkurenéni vyhoda neni stala, a proto je nutné mit pfipravené dalsi
konkuren¢ni vyhody, které nahradi v budoucnosti ty soucasné, které piinasi soucasny uspéch.
Yamova et al. (2018, s. 780) uvadi, zZe je velmi té€zké posoudit silné a slabé stranky konkurenta,
nebot’ se jedna o hodnoty vnitiniho prostfedi a je témét nemozné odhadnout budouci vyvoj
konkurenénich podnikii. Dal$im pfistup hodnoceni konkurenceschopnosti vychazi z ratingu,
kdy se sbiraji informace od zaméstnanct konkurentt.

Dvorsky et al. (2021, s. 114) se zabyvali vyzkumem faktord konkurenceschopnosti, které
ovliviuji zahdjeni podnikédni malych a stiednich podnikd. Vyzkum prokézal, Ze dulezitym
faktorem je lidsky kapital neboli zaméstnanci a ptiméiené ceny dodavateli. V zavéru Mikolas
(2005, s. 69) vy¢ita mikroekonomii pojeti slova konkurence a konkurenceschopnost, jelikoz je
pro praktické vyuziti pro start v podnikani odtazité a nepfiméfené zjednodusujici. Ekonomie
pracuje na sytému a pohliZi tedy na podnikatelské subjekty z venku, naopak podnikatelska
praxe a teorie musi uchopit chovani firem zevnitf.

2.2.1 Konkurenéni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda je to, co dava spolecnosti do¢asny ndskok pred konkurenci. Zajist'uje
spole¢nosti docasny uspéch, ktery ji odliSuje od konkurenceschopnosti (managementmania,
2016). Zuzak (2011, s. 78) upozornuje, Ze pojem konkuren¢ni vyhoda je velmi nejednotny a
pfedstavuje dvé rizna pojeti konkurenéni vyhody. Jedno z nich je, Ze konkuren¢ni vyhoda je
dlouhodoba schopnost podniku vytvaret vétsi uzitnou hodnotu podniku a tim naplnit
Uzitna hodnota muze byt vyjadfena vlastnosti vyrobku nebo znackou. Dalsi definici
konkuren¢ni vyhody je z pohledu vlastnika a oc¢ekavani navraceni vlozeného kapitalu. Podnik,
ktery dosdhne konkurenéni vyhody, dosahuje i1 vysSiho kapitdlu neboli renty oproti
konkurentlim. Je nezbytné znat faktor, ktery podniku umoziiuje udrzet si monopolni rentu,
protoZe jakmile konkurenti tento faktor ovladnou, podnik ztraci konkurenc¢ni vyhodu.

Magretta (2011, s. 67) popisuje konkurenéni vyhodu jako zbran, ktera pomutze piekonat
soupeie. Pojem, ktery je konkrétni a znamend, Ze oproti konkurenci podnik dosahuje niz§ich
nakladd, uctuje si vyssi ceny a v nejlepSim piipade oboji. Zuzak (2011, s. 78) vidi konkurenéni



vyhodu jako cil, kterého by podnik mél dosahnout. Zabyva se otazkou, pro¢ nékteré podniky si
udrzi dlouhodobou uspésnost a jiné ne. Zabyva se hledanim faktorti, které na to maji vliv a
umozni udrZeni si dlouhodobé konkurence. Krestova (2015, s. 37) dale dodava, ze hledani
konkuren¢nich vyhod je zadkladem tvorby strategickych alternativ. Konkurencni vyhoda
zajistuje dosazeni vrcholovych cila strategického managmentu, piedev§im ristu hodnoty
podniku, ktery zavisi na podminkach v jeho okoli, zdrojich a potencionalu. Hlavni slovo ma
zékaznik, ktery rozhoduje, zdali konkuren¢ni vyhoda vznikne, a to tim, zdali produkt zakoupi,
nebo ne.

Hlavnim problémem soucasnosti je podle Zuzaka (2011, s. 79-80) nalézt faktor, ktery ma vliv
na udrzitelnou konkurencni vyhodu. Neni to lehky ukol, protoze nestaci pouze dany faktor
objevit, ale 1 ovladnout a zavést do praxe a nelze opomenout existenci bariér, které zabrani
konkurentim tento faktor ziskat. Nejvétsi zajem o konkurencni vyhodu maji velei hraci. Je jich
sice malo, ale maji stejné cile a obdobnou ekonomickou silu na ¢eském trhu. Zde vznika
nejvetsi konkurenéni boj. Jedna se o znacky, které vstoupi na trh s inovaci, jednaji agresivné a
rychle si ziskaji vid¢i pozici. Suchanek (2013, s. 58-59) provadél vyzkum, ze kterého vyplyva,
ze hlavni faktory konkuren¢ni vyhody jsou kvalita produktu, tradice anebo flexibilita.
Ptekvapivym vysledkem je, ze cena se objevuje jako konkuren¢ni vyhoda jen ojedincle
naptiklad v potravinaiském primyslu. S odlis$nym nazorem pfichazi Hammnond (2012, s. 114),
ktery tvrdi, ze vyhodné nabidky piinasi konkuren¢ni vyhodu maloobchodnim podnikiim a je
presvédcen, ze konkurenéni vyhoda vznika z udrzovani poctivych cen, to znamena snazit se
zdkazniktim nabizet propagaéni ceny, a ne je okradat. Cestnost s sebou nese také konkurenéni
vyhodu do podnikéni.

Nedilnou soucasti konkuren¢ni vyhody je i dobfe zvolena strategie dle Tylla (2014, s. 31).
Stejny autor dale uvadi, ze dobfe zvolena strategie vede k odliSeni se od konkurent. Lze
provadét Cinnosti dvéma zplsoby, bud’ unikatnim zpiisobem anebo zcela bézné Einnosti
kombinuje zptisobem, které konkurenti na trhu nedokazou napodobit. Tim vznika konkuren¢ni
vyhoda. Piikladem je spolecnost Alza na Ceském trhu, kterd kombinuje §iroky sortiment,
rychlost odbaveni objednavky, systém skladového hospodaistvi a velikost zasob. Ani jedna
Z ¢innosti neni originalni, ale maloktery konkurent dokaze tyto ¢innosti zkombinovat.

2.3 Konkurencni strategie

Konkurenc¢ni strategie je dlouhodoby plan spolecnosti, jehoz cilem je posilit a ziskat
konkuren¢ni vyhodu nad svymi konkurenty a dosahnout co nejvy$si navratnosti investic.
Naskok si spole¢nost miize udrZet tim, Ze bude nabizet produkty za niz$i cenu nez konkurence.
Dalsim cilem strategie je, aby se podnik od své konkurence né¢im odlisil, pfi¢emz nelze pouze
délat veci Iépe. Je nutné, aby néco delal jinak anebo vlastnil néco, co je pro konkurenci tézko
dosazitelné a nejlépe vitbec (mbaSKOOL, 2023). Zuzak (2011, s. 80) klade diiraz na formulaci
podnikovych strategii. V dobé hyperkonkurence nelze, aby podnikové strategie vychazely
Z jednoho piistupu. Konkurenéni prostiedi je natolik slozité, Ze se musi jednat o mix nékolika
dil¢ich ¢astic, a proto konkurenéni vyhody nelze dosahnout pomoci pouze jedné strategie, ale
je to cesta, ktera pfipomina mozaiku. Tato cesta pak dovede podnik K cili a bude odpovidat
podminkam vnitiniho a vnéjSiho prostiedi, a hlavné zajisti podniku na konci cesty tspéch
podnikového managmentu.

Grasseova (2012, s. 177) se dale zabyvaji definici makro a mikro prostfedi mnohem podrobnéji,
pricemz se zamé&fuji na metody, které jsou vyuZitelné pro analyzu prostiedi. Je nezbytné mit na
paméti, ze vystup ziskany analyzou s vyuzitim konkrétni metody, je vstupem (podkladem) pro
realizaci nékteré Cinnosti strategického fizeni podniku. Nelze pfesné fict, jaka strategicka
analyza by se hodila pro urcitou Cinnost strategického fizeni. Vzdy se to odviji od konkrétni



situace podniku, charakteru a zvyklostech. VSechny metody vnitiniho a vnéjSiho prostiedi se
daji kombinovat a modifikovat. Tématem prostfedi podniku se zabyva Zuzak (2009, s. 31),
ktery ve své knize popisuje podnikatelské prostiedi jako chaotické, turbulentni a diskontinualnt,
piicemz chaos je dilezité nezaménovat za nepofadek, ale nemoznost predikce budouciho
vyvoje na zaklad¢ dosavadniho. Chaos je néco neptredvidatelného, budouci stav dynamického
systému, protoze na n¢j pusobi velké mnozstvi faktorti, které jsou rovnéz nestabilni. Dale se u
stejného autora (2009, s. 38) docitame, ze podnik ma schopnost samoorganizovani neboli
schopnost organizovani vychazejici z podnikovych cili.

Zuzak (2011, s. 92) klade velky diraz na generické strategie, jelikoz pravé skrz né¢ mize podnik
dosahnut dlouhodobé konkuren¢ni vyhody. Na zdklad¢ strategii lze vysvétlit konkurencni
uspéchy podnikt, pri¢emz uspech firmy je dan funkci dvou oblasti. Prvni oblasti je atraktivita
odvétvi a tou druhou je jeji relativni pozice v daném odvétvi. Jako prvni se touto myslenkou
zabyval Michael Porter. Porter (1994, s. 34-40) konkuren¢ni strategie je nezbytna pii zdolavani
péti konkurenénich sil k ptedstizeni konkurentl v odvétvi. Pro efektivni vyuziti je dilezité plné
nasazeni a podplirnd opatieni. Strategie jsou jakymisi kroky, které vedou spole€nost
k predstizeni konkurenti. Jsou tii obecné konkurenéni strategie:

Prvenstvi v celkovych nakladech

Porter (1994, s. 36-37) cilem této strategic je dosahnout prvenstvi v celkovych nakladech.
Zakladem je zavést kvalitni vykonné vyrobni zafizeni, snizovat ndklady diky zkuSenostem,
kontrolovat naklady pfimé i rezijni a minimalizovat vydaje v oblasti védy, vyzkumu ¢i sluzeb.
Cilem je dosahnout nizkych nakladd, které poté piinaSi nadprimérné vynosy, ochranu pted
soupefeni s konkurenty, chrani pted vlivnymi odbérateli a dodavateli a pied substituty. Vyplyva
z toho, Ze nizké naklady chrani pted ptisobenim vSech péti sil. Soucasti prvenstvi celkovych
nizkych nakladi je i ziskani vysokého relativniho podilu na trhu.

Diferenciace

Porter (1994, s. 37-38) uvadi, Ze se jedna o diferenciaci produktu nebo sluzeb nabizené
podnikem. Jedna se o produkt, ktery je v odvétvi jedine¢ny. Diferenciace mize mit mnoho
podob, jako naptiklad znacka, design, technologie nebo vyjime¢na vlastnost jako Zivotnost
produktu. V nejlepsim piipadé se jedna o kombinaci vySe zminénych. Pokud podnik dosahne
diferenciace, zajisti si nadprimérné vynosu v daném odvétvi a ziskava tim dobrou pozici pro
vyporadani se s péti konkurenénimi silami. Na rozdil od prvenstvi v nakladech, diferenciace
malo kdy umozni dosdhnuti prvenstvi na trhu. Exklusivita je neslucitelné s velkym podilem na
trhu.

Soustredéni pozornosti

Porter (1994, s. 38-40) posledni strategie se soustfedi na skupinu odbératelti. Na rozdil od dvou
JiZz zminénych strategie, se strategie soustfedéni pozornosti nezamétuje na celé odvétvi, ale jen
na dobfe vymezeny objekt dané¢ho odvétvi. Vysledkem je, Ze podnik dosdhne diferenciace,
protoze slouzi svému cili 1épe, nez ostatni anebo dosahne vykazovani niz§ich nakladi, pfipadné
obojiho. Nutno podotknout, Ze se nejednd o vysledek diferenciace nebo nizkych naklada
v ramci celého trhu, ale jen vici zvolenému cili, a to ptinasi ve vysledku nadpramérné vynosy.
I tato strategie se dokéze branit vS§em péti konkurenénim silam.

2.3.1 Strategie

Dle Tylla (2014, s. 1) je slovo ,,Strategie® feckého ptivodu a pochazi ze slova ,,Strategia“, které
znamena schopnost vojeviidce vést své vojsko, jedna se tedy o plan dlouhodobych ¢innosti
s cilem dosazeni pfedem stanovenych cili. Nejen Tyll, ale i Zuzdk (2011, s. 32) propojuje



strategii podniku s vojenskou strategii, kde je kladen dtiraz na myslenky vojevudct a vojenské
strategie se staly inspiraci pro soucasné manazery. Dosahovani strategickych podnikovych cilt
je néco jako permanentni valka mezi podnikem a konkurenty. Dle Tylla (2014, s. 1) 1ze vnimat
strategii jako dlouhodobé smétovani firmy, kdy se miize jednat o rizné typy strategie jako napf.
strategie medialni, vzd€lavaci i strategie odménovani. Tyll (2014, s. 4) dale tika, aby firemni
strategii bylo mozné definovat, je nezbytné si stanovit zakladni cile, které¢ jsou vyjadreny
firemnim poslanim, vizi a cili a ur¢it oblast podnikani a definovat konkuren¢ni vyhody.

Slavik (2014, s. 30) navrhuje vymezeni praktickych bodu, které jsou vhodné pro organizaci
strategie:

e Stanovit smér a cile;

e Vvyuzivat konkuren¢ni vyhody k dosazeni stanovenych cil;
optimalné¢ vyuzit vlastni zdroje;

planovat dlouhodobé strategie;

adaptovat se na neustalé ménici se podminky v prostredi podniku.

Hanzelkova (2013, s. 7) se ptidava k Slavikovi a dodava, Ze neexistuje jasnd odpoveéd’ v pripadé
délky strategie, kdy ma byt definovana. Casovy horizont je ovliviiovan za pomoci jednotlivych
firem a kazda z nich ma i své specifické¢ podminky. Pojmu strategie se dale vénuje i Magretta
manazer povazuje tento pojem za velmi dilezity, ale pta se sam sebe, jestli tomu tak opravdu
je. Magretta se zamysli, zda strategie je, kdyz feditel spolecnosti GE Jecka Welche tvrdi, ze
jeho strategii je byt ve vSem jednickou, nebo dvojkou. Pro nového $éfa velké spolecnosti bude
strategii rust, ale zadnou z vySe uvedenych strategii 1ze povazovat za strategii. Jiny pohled na
pojem strategie dale rozviji Grasseova (2012, s. 13), ktera vidi strategii jako cestu, skrz kterou
podnik realizuje své vize.

Fotr a kol. (2020, str. 43) uvadi jako soucast Strategie i strategicka vychodiska, ktera jsou pro
kazdy podnik jedinec¢nd a jsou nereprodukovatelnd a nelze je piendset z jedné firmy na druhou.
Jedna se o poslani, vize a cile. Hanzelkova (2017, s. 22) souhlasi s timto tvrzenim a dale
rozvadi, Ze poslani neboli mise firmy koresponduje se zakladnimi pfedstavami zakladatelt
firmy, co bude hlavni pfedmét podnikani, na jaké zakazniky se firma bude zaméfovat, jakymi
sluzbami a vyrobky bude firma potieby svych zakaznikt uspokojovat. Slavik (2014, s. 30)
uvadi, Ze ztoho je patrno, Ze soucasti strategického fizeni je 1 marketing, ktery nabizi
komplexnéjsi pohled na podnik. Nejprve se odsouhlasi strategie a teprve poté se sestavuje
marketingovy plan. Marketing a strategické fizeni jsou navzajem propojené, protoze marketing
pak vnasi do podnikové strategie zpétnou vazbu a jejim Gspéchu skrz informace z trhu.

Machkova a Machek (2021, s. 13) podotykaji, Ze ve strategickém fizeni doslo k dynamickému
vyvoji v poslednich desetiletich je trendem v podnikani diraz na dlouhodoby strategicky
pristup. Fotr a kol. (2020, s.36) uvadi, Ze hodnoceni strategie je dualezité v prub&hu celé
strategie. Strategické postupy nemohou byt neménné, protoze prostiedi, kde se odehrava
strategie, se neustale méni. Hodnoceni strategie pfispiva k rastu kompetenci firmy a ziskané
poznatky Ize uplatnit pfi jejim rozvoji. Na zménu prostiedi je nutné reagovat dle bodu:

e Sledovat interni a externi faktory, které ovliviiuji vybranou strategii;

e pribézné¢ vyhodnocovat vysledky a porovnavat je s predpokladanym vyvojem
planu;

e navrhovat korekce ve strategickém planu, kdyz bude nutné.
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Daéle se Fotr a kol. (2020, s.47) hodnoti cile strategie a fika, ze strategické cile vyjadiuji zménu,

fvwr

zavislé. Strategické cile by mély byt SMART neboli (pruvodcepodnikanim, 2022):

e S (specific) — cile musi byt definované pfesné a jednoduse;

e M (measurable) — cile musi byt méfitelné, aby se dalo posoudit, jestli bylo cile
dosazeno;

e A (achievable) — cile musi byt dosazitelné, mély by piedstavovat vyzvu, ale byt i realné;

e R (relevant) — cile musi byt v souladu s ostatnimi cili a plany spole¢nosti;

e T (time-bound) - cile musi byt ¢asové vymezené, nebot’” ¢asovy limit motivuje k praci.

2.3.2 Vize, poslani a cile

Jakubikova (2013, s.19) fika, ze vize neboli v odborné literatufe premise, se ji fika proto,
protoze stoji na samém zacatku strategie. Fotr a kol. (2020, s. 45) doplnuje, Ze vize vyjadiuje
pfesny a strukturovany stav spolec¢nosti v budoucnosti. Soucasti vize jsou komponenty, které
umozni stanoveni cilli a prostfedki, jak jich dosdhnout. Vize by méla mit v sobé zahrnut
inova¢ni naboj neboli informaci, jak se planuje zménit. Vize by méla respektovat pozadavky
stakeholdert a vytvaret pozitivni podminky pro motivaci. Zaroven by si vize méla pii planovani
strategie zachovat flexibilitu, tedy s ohledem na moznost jejiho aktualizovani. Soucasti vize je
nékolik faktor napf. zakaznici, produkt, filozofie podniku atd. Dale Jakubikova (2013, s. 19)
ptidava, Ze se jedna o soubor specifickych idealt a priorit firmy, pifi¢emz jadrem kazdé vize je
vysledek, které ho ma byt dosazeno v zajmu zakaznika. Zakladem je i jasna formulace vize,
musi byt realistickd, komunikovatelnd, musi v sob¢ obsahovat inovacni naboj a vytvaret
pozitivni pocit v§ech zainteresovanych pro motivaci. Vize ma tii zakladni cile a témi jsou urcit
smér, motivace lidi a rychla koordinace usili zapojenych lidi. Silou vize je, Ze je vSem ¢leniim
spole¢nosti spolecna.

Poslani podniku neboli mise vyjadiuje dle Fotra a kol. (2020, s. 44) zakladni smysl| existence
podnikani. Dle Pilatové (2016, s.24) je mise poslanim firmy a obsahem jsou hodnoty, které
tvoifi mantinely pro vybér sméru, jak podnik doséhne strategickych cili. Pfikladem miiZe slouZit
otazka tykajici se chovani k Zivotnimu prostiedi, které se uvnitf podniku projevi jako
dodrZzovani pravnich norem na ochranu Zivotniho prostfedi, tfidéni odpadu nebo uZivani
recyklovatelného papiru. Dale se dle Fotra a kol. (2020, s. 44) hleda odpovéd’ na otazky, co je
pfedmétem podnikani a pro¢ spolecnost existuje. Poslani je ¢asové nevymezena proklamace
budouciho zaméteni firmy a stéZzejnich hodnot, které urcuji jeji podnikatelské aktivity. Jedna se
o dlouhodobé ptedstavy podniku, které zohlediiuji hodnoty, schopnosti a vliv okoli na podnik.
Barrow et al. (2018, s. 64) dodava, ze mise spole¢nosti je artikulovana myslenka toho, jak se
podnik odlisuje od ostatnich spole¢nosti. S nazory vySe jmenovanych autori se ztotoziuje i
autorka Jakubikova (2013, s. 20-22) a dodava, Ze je to prohlaseni toho, ¢eho si pfeje firma
dosahnout. Poslani prezentuje smysl existence firmy, normy celé organizace a firmou uznavané
hodnoty. Jedna se o poslani uspokojovat svymi sluzbami a vyrobky potieby zakaznika a
Z vynosu své ¢innosti naplioval potieby vSech, kdo jsou do procesu zapojeni. Poslani dava
spolecnosti diivod existence a ta by méla byt ve shod¢€ s vn€j$im 1 vnitinim prostiedim. Poslani
by mélo byt v souladu s firemni kulturou a pozitivn€ ovliviiovat socialni vztahy.

Fotr a kol. (2020, s. 46) vidi cile jako nezbytnost pro formulovani strategie podniku. Na zaklad¢
cilt jsou sjednocované vSechny c¢innosti podniku, pfi¢emz zakladnim strategickym cilem je
zvyseni trzni hodnoty firmy, tedy vytvaret zisk. Jakubikova souhlasi s Fotrem (2013, s.25) a
dodava, ze firemni cile jsou budouci vysledky, kterych chce spolecnost dosahnout, a jako
takové se odviji od poslani. V daném case existuje pouze jediny soubor cilli, které umozni
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naplnit poslani. Bud’ cile vyplyvaji ptimo z formulace poslani anebo jsou brany jako pomocny
nastroj k naplnéni poslani firmy. Pficemz stanoveni cili ma na starost vrcholové vedeni firmy.

2.4 Analyza konkurenti

Palatkova (2013, s. 51) se dale ve svych dilech zabyva analyzou konkurence a tik4, Ze se jedna
o analyzu, kterd zkouma trzni podily a cile konkurenc¢nich objektl, konkurencnich strategii,
rozbor piednosti a v neposledni fadé analyzu silnych a slabych stranek konkuren¢nich firem.
Zjistovani dat o konkurenci je velmi obtizné, avSak lze vyuzit moznosti jako naptiklad
vyro¢nich zprav, informaci o nabidce konkurent (internetové stranky). Kazdy podnik by mé¢l
mit ptehled o svém okoli, jaké faktory jej ovliviiuji a jaky to mé vliv na jejich budouci vyvoj.
Fotr a kol. (2020, s. 56) d¢li podnikatelské konkurenéni prostiedi na externi, kam patii
makroprostredi a mezoprostiedi a dale interni, kam fadi mikroprostfedi, pficemz obé tvori
vnéjsi okoli podniku.

Slavik (2014, s. 98-99) prichazi s dalsi myslenkou a tika, Ze konkurence mize ptichazet jak ze
strany dodavatelti se stejnymi produkty, tak ze strany substituti. Konkurence dodavateli je
genericka nebo vnitrooborova. Konkurence substituti mize byt nékdy oSemetna, protoZze se
velmi Casto stava, Ze neni vnimana jako konkurence, ¢i je dokonce az podcefiovana. Jedna se 0
prodej volné prodejnych 1€kt a potravinaiskych dopliki, které na rozdil od 1€kt na predpis
podléhaji jen caste¢né nebo Zadné regulaci. Pouzivani substitutd je ne vzdy vitané ve
spole¢nosti, ale ne vzdy tomu lze zabranit. Pokud produkt nenapliiuje o¢ekavani zakaznikd,
ocekava se odchod ke konkurenci. Neboli jinak feceno, kde je poptavka, je i nabidka.

Kotler a kol. (2007, s. 568-569) se dale zabyvaji analyzou konkurenti a dodavaji, ze nestaci
pochopit zakaznika. Soucasna doba ¢eli silné konkurenci jak na lokalnich trzich, tak i na
globalnich. Prvnim dulezitym krokem je analyza konkurence, ktera identifikuje klicové
konkurenty na zakladé hodnoceni jejich cilt, strategii, silnych a slabych stranek a typickych
reakci. K tomu, aby firma mohla uréit svou konkurenéni strategii, je nejprve nutné zjistit co
nejvice o své konkurenci. Hlavni kroky analyzy konkurence:

Krok 1 — identifikovat konkuren¢ni firmu;

Krok 2 — zjistit cile konkurence;

Krok 3 — identifikovat strategii konkurence;

Krok 4 — identifikovat silné a slabé stranky konkurence;

Krok 5 — odhad typické reakce konkurence;

Krok 6 — zjistit, které konkurenci se vyhnout a kterou ohrozit.

Identifikace konkurenc¢ni firmy by dle Kotlera a kol. (2007, s. 569-571) nemé&lo byt t€zké.
Konkurenci Ize identifikovat podle produktové kategorie. Jedna se o firmy, které nabizeji
stejné nebo podobné produkty, stejnym zakaznikiim, za podobné ceny. Jakmile jsou
identifikovani hlavni konkurenti, je nutné ur¢it cile konkurence. Znalost planti konkurence
napomaha zjistit, zda je konkurence se soucasnou situaci spokojena. Dale stejny autor (2007,
s. 571-576) pokraduje a fika, Ze je nutné identifikovat konkurenéni strategii. Cim vic si jsou
strategie konkurenti podobné, tim vétsimi si jsou konkurenty, to je zlaté pravidlo. Aby
spole¢nost byla schopna identifikovat konkurenc¢ni strategii, musi znat kvalitu produkti
konkurentt, jejich marketingovy mix, cenovou politiku, distribu¢ni kandly a komunikacni
program. Nasleduje zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence. Zhodnocenim stranek
1ze uréit, zdali je konkurent schopen provést strategii a dosahnout cile, a to se odviji od
zdrojich a schopnostech kazdé firmy. Ziskéani zakladnich informaci o konkurentovi neni
jednoduchy tkol, protoze je nutné sesbirat informace za n€kolik poslednich let. Témito
informacemi mohou byt sekundarni udaje, osobni zkusenost nebo z doslechu, ale také se 1ze
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poptat zakaznikt ¢i dodavateld. Piedposlednim krokem je odhad reakce konkurenta. Po
zjisténi strategie, cill, silnych a slabych stranek konkurenta, je mozné odhadnout
pravdépodobnost krokti a reakce naptiklad pfedstaveni nového produktu. Je nezbytné
porozumét i filozofii a vnitini kultuie konkurenta. Kazda konkuren¢ni firma reaguje odlisn¢, a
proto je tieba se poradné ptipravit a zjistit si 0 ném co nejvice. A poslednim krokem je
rozhodnuti, které konkurenci je lepsi se vyhnout a kterou naopak napadnout. Oboje s sebou
nese riziko. Utok na slabsiho konkurenta vyZaduje méné zdroji a ¢asu. Na druhou stranu
tomu odpovidaji zisky, které jsou také minimalni. Utokem na silnou konkurenci naopak firma
vice ziska, vylepsi si tim své schopnosti i postaveni. A pokud firma zjisti slabiny konkurence,
uspéch bude zaruceny. Dale dopliuje Fotr a kol. (2020, s. 107), ze informace o konkurenci Ize
ziskat na zakladé rozhovoru. Nejvhodnéjsi rozhovory jsou semistrukturované, kde subjekt je
vedoucim rozhovoru. Otazky jsou ptipravené dopiedu a zaroven jsou kladeny dopliujici
béhem rozhovoru. Respondent byl mél mit prehled a potiebné znalosti ze zkoumané oblasti.
Mezi respondenty patii predevSim externi a interni stakeholdefti.

2.4.1 Komunikace v marketingu

Prikrylova (2019, s. 30) tika, ze cilem marketingové komunikace je piesvédcit zakaznika nebo
vefejnost, aby na zakladé cilt zménili nazor nebo postoj vici firmé. Cilem Klapperova pravidla
minimalniho G¢inku marketingové komunikace je piesvéd¢it nové zakazniky k nakupu. Pokud
se to nepodafi, napomize to alespon k loajalité téch stavajicich. Loajalni zakaznici piedstavuji
zaklad uspéchu spolecnosti a predstavuji vyrazné niz§i marketingové naklady nez novi.
Jakubikova (2013, s. 43) uvadi, ze mezi strategickym marketingem a strategickym fizenim je
velmi uzka vazba. Marketing pfipravuje podklady pro strategickd rozhodnuti na zakladé
zpracovani informaci o trzich, konkurenci a formuluje naroky na jednotlivé strategie.
Marketingové fizeni pomaha firmé dosahovat cilt. I kdyz je marketingové tizeni stale ve fazi
vyvoje, mnoho spole¢nosti uznava nezbytnost strategického marketingu a ziskava presvédcent,
ze se muze podilet na ekonomickém rdstu a zvyseni zivotni urovné. Jaderna a Volfova (2021,
S. 42) zminuji dilezité body komunikace:

Reklama — noviny, ¢asopisy, reklama v TV, katalogy a webové stranky;
Podpora prodeje — vystavené zbozi, vérnostni program;

Sponzoring — podpora sportovetl umélct ¢i vzdélavacich instituci;

Osobni prodej — uspokojovani potieb zakaznikl v obchodé;

Pfimy marketing — online reklama, digitalni katalog, blogy, mobilni aplikace;
Public relations — otevieni obchodu, specialni akce, blogy, spojeni s celebritami.

Jaderna a Volfova (2021, s. 49) uvadi jako nedilnou soucast komunikace se zakaznikem in-
store marketing, ktery se zabyva nakupni atmosférou prodejny, kdy cilem je zapisobit na
smysly Clovéka. Existuji externi prvky ndkupni atmosféry, které maji ptildkat zakaznika do
prodejny a jsou jimi napiiklad architektura prodejny, vstupni prostory a vykladni skiing. Interni
prvky jsou osvétleni, feSeni interiéru, vyuziti barev, zatizeni prodejny a hudebni kulisa. Externi
prvky ptsobi pouze vizualng, interni plisobi na v§echny smysly.

2.4.2 Marketingovy mix

Dle Kotlera a kol. (2007, s. 70-71) se jedna o soubor marketingovych nastroji. Firma pomoci
nastrojui upravuje jednotlivé nabidky na zakladé¢ cilového trhu. Jedna se o mix vSeho, co firma
muze ud¢lat, aby posilila poptavku po svém produktu. Marketingovy mix se sklada ze 4P a tim
jsou produkéni politika, cenova politika, komunikaéni politika a distribu¢ni politika. Do
produktové politiky spadaji veskeré vyrobky a sluzby, které spole¢nost nabizi, coz zahrnuje i
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predméty, sluzby, osoby, mista nebo myslenky. Cenova politika zahrnuje sumu, kterou je
zakaznik ochotny zaplatit za produkt. Komunikaéni politika zahrnuje vlastnosti produktu a
jejim cilem je piesvédCit zakazniky k jejich koupi a posledni je distribu¢ni politika neboli
distribu¢ni kandly. Jednd se vesSkeré Cinnosti spoleCnosti, které umoziuji koupi produktu
zékaznikovi. Stard se o dostupnost produktu na trhu. Jednotlivé Casti strategického mixu se
staraji o koordinovany program, aby spole¢nost dosahovala svych stanovenych cilii a tim si
vybudovala i silnou pozici na cilovych trzich. Ten, kdo uspokoji potfeby zakaznika
ekonomicky, dostupné s vyuzitim komunikace, kterd je efektivni, se stdva vitézem na trhu.
Jakubikova (2013, s. 191) se ptidava ke Kotlerovi a k jeho vykladu marketingového mixu
dodava, ze se jednd o prvky, které jsou vzijemné propojené a cilem je dosahnout jejich
optimalnich proporci neboli stru¢né feceno, sestaveni uc¢inného a kvalitniho marketingového
mixu je plné v rukou spoleCnosti. Marketingovy mix se podili i na tvorbé marketingové
strategie podniku. Jako prvni pouzil pojem ,,marketingovy mix“ Neil H. Borden, profesor na
univerzit¢ ve Spojenych statech americkych. Nize je zobrazena zavislost marketingovych
slozek (4P) a faktoru na stran¢ zdkaznika (4 C) viz tabulka 1 (Kotler, 2007, s. 71).

Tabulka 1 Marketingovy mix

4P 4C

Produkt Potieby a ptani zdkaznika.
Cena Néklady na stran¢ zakaznika.
Distribuce Dostupnost a obchodni sité.
Komunikace Komunikace a marketing.

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Kotler a kol. (2007, s. 71)

Dle Jakubikové (2013, s.191) a dalSich teoretikti by mély byt z ,,marketingové komunikace*
vyClenény public relations a mély by byt uvadény zvIast' jako pata slozka marketingového
mixu. Oduvodnuji to tim, Ze nabyva vyznamu rozvijejicich se vztaht s vetfejnosti a nutnosti
hlubsiho feseni. Dalsi odbornici, pfedevsim ve Spojenych statech americkych, by k 4P pfitadili
jesté etiku neboli dusSevni podil.

Dale Jakubikova (2013, s.191-193) vytyka koncepci 4P, ze se na trh diva z pohledu
prodévajiciho a ne kupujiciho. Prodéavajici vidi 4P jako disponibilni néstroje, které ovliviiuji
kupujiciho, zdali produkt koupi nebo ne. Naopak kupujici vidi marketingové nastroje jako
nositele spotiebitelského uzitku. Ve vyspélych ekonomikach zacind vznikat nové trzni
prostiedi, kde je velmi tézké predvidat konkurenéni situaci a kde je nutna informovanost
zakaznik a Spottebitelti. Tradi¢ni koncept 4P jiz v tomto prostiedi neni dostacujici k ovladnuti
trhu, a proto je nutné pracovat i s jinymi podobami marketingového mixu a tim je 4 C, které
dba na oboustrannou komunikace a sdéluje zakaznikovi, jak velky uzitek firma ziska
zakoupenim jejiho produktu. Uspéch firmy se odviji od pohledu zakaznika a jeho spokojenosti.

Love brand

Love brand je oznacdeni pro znacku, se kterou se citi zakaznik emocionalné propojeny a diky
tomu se zakaznik k této znacce vraci Castéji nez k jinym. Rozhodnuti pfevdzné ovliviiuje
politika znacky, hodnota, a to, jak se znacka reprezentuje. Jedna se o souznéni se znackou, kdy
zékaznik se stava soudasti jeji identity. V Ceské republice se jedna o znatku Kofola, v zahraniéi
pak naptiklad Apple (mytimi, 2023).
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2.4.3 Benchmarking metoda

Fotr a kol. (2020, s.53) uvadi, ze se jedna o techniku, ktera se pouziva k analyze konkurence
s akcentem na vlastni postaveni. Benchmarking je vhodnd metoda ke srovnani vlastni
spole¢nosti s dalsimi firmami. Jedna se o identifikaci nejlepSich parametrd vykonnosti podniku
a stanoveni postupu k jejich dosazeni. Vyhodou metody je systematicky postup sbéru a analyzy
dat, proces uceni se pii jejich zpracovani a aplikace srovnavacich metod. Jedna se o metodu,
ktera se pouziva ke zefektivnéni procest v podniku na zakladé vybéru konkrétnich parametru,
které se nasledné vyhodnocuji (mytimi, 2021). Jakubikova (2013, s. 154) dopliuje, Ze se jedna
o dlouhodoby proces, kdy se pozoruji a srovnavaji vlastni vysledky s vysledky konkurence.
Pomoci metody se zkouma kvalita a efektivnost vyroby, vyrobnich postupli nebo marketingové
aktivity. Jedna se o metodu, ktera si vybira vhodné myslenky ¢i ptistupy, nasledné je porovnava
s cilem zvySeni vlastni efektivnosti, vykonnosti nebo kvality. RozliSuje se benchmarking
interni, konkurencni, funkcionalni, genericky a spolupracujici, pficemz pro tuto diplomovou
praci hraje hlavni roli benchmarking konkuren¢ni.

Autorka Lencova (2016) na strankach Ligs Universit uvadi, Ze se jedna o jednu ze zakladnich
technik pro ziskani a vyhodnocovani cennych informaci o konkurenci. Ze ziskanych informaci
prevazné literarni reSer$i lze odvodit, jak se konkurence projevuje. Jedna se o jednu z nejlepsi
metod, ktera pomaha nalézt lepsi postupy a zlepSeni praktickych ¢innosti, které jsou v podniku
provadény. Avsak nejedna se o kopirovani, nybrzZ jen inspiraci, jak jiz zmiiuje Tyll.

Tyll (2014, s. 44) doporucuje metodu k lepsimu pochopeni konkurenéni pozice spolenosti na
trhu. Jedna se o metodu, kde se porovnavaji u dvou a vice spole¢nosti produkty, procesy, ceny,
metody a dosahovéni vysledki. Uéelem benchmarkingu je identifikovat své slabé stranky a
nasledné najit zpisob u konkurence, jak tyto slabiny vylepsit. AvSak neni cilem konkurenci
kopirovat, naopak, cilem je inspirovat se, jak postupy u nich funguji a zjisténé poznatky
ptizpusobit vlastni situaci (mytimi, 2021). Grasseova (2012, s. 224-225) dale zmifuje, Ze prvni
spole¢nost, kterd pln¢ zapojila benchmarking metodu do své organizace, byla firma Xerox
s cilem zlepSeni vykonu spole¢nosti. Jedna se o metodu, kterd porovnava procesy, organizacni
struktury, produkty skonkurenty za ucelem vlastniho zlepSeni. Podle pifedmétu se
benchmarking déli na konkuren¢ni, funkcionalni a procesni. Knapkova (2017, s. 120) uvadi, ze
benchmarking metoda je vhodna k posouzeni finan¢niho zdravi spole¢nosti. Heslem metody je
,,ucit se od ostatnich*.

Vastikova (2014, s. 204) uvadi, ze pribéh benchmarkingu je charakterizovan sedmi kroky:

Vybrat oblasti a sluzby, které¢ budou posuzovany;

vypracovat profily sluzeb a navrhnout data a ukazatele vhodné ke zkoumani;
sbér a pracovani vybranych dat a ukazatelt;

analyzovat zjiSténé poznatky a identifikovat nejlepsi vykony a mezery;
vybrat nejlepsi praktické postupy;

navrhnout strategii pro optimalizaci procesu a sluzeb v podniku;

tento postup provést opakovang.

NookrwnpE

Pti¢emz analyza by méla byt provadéna na spolecnosti, kterda ma lepsi vysledky nez vlastni
spolecnost. Je 1 potieba dodrzet, aby srovnavana firma podnikala v podobné oblasti a méla
podobnou velikost. Porovnavaji se udaje za stejné¢ dlouhé obdobi (mytimi, 2021). Dale Tyll
(2014, s.45) doplnuje, ze Vv praxi existuje mnoho typt benchmarkingu a predstavuje dvé
nasledovné. Konkuren¢ni metoda je metoda, kde se provadi vyzkum zminénych parametrt
v ramci odvétvi, ve kterém firma ptisobi. Dalsi metodou je benchmarking zaméreny na nejlepsi
praktiky, ktery srovnava vykony spolecnosti i s podniky stojici zcela mimo dané odvétvi.
Inspiraci 1ze Cerpat kdekoli a parametry jsou obdobné ke srovnani. Pfikladem je spolecnost
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Xerox, ktera vylepsila jeji distribuci podle piepravni spolecnosti LL Bean. Metoda nemusi byt
realizovana jen vaci externim subjektim, ale lze metodu provadét i interné a srovnavat
jednotlivé podnikatelské jednotky nebo oddéleni. Interni benchmarking se pouziva zejména u
velkych organizaci. Vysledkem bude zjisténi, co a jak miize spole¢nost jeste vylepsit.
V navaznosti na proces, ktery je pravé vylepsovan, lze dosdhnout Uspory nakladi, zvyseni
objemu vyroby anebo snizeni fluktuace zaméstnanci. To vSe vede ke zvySeni
konkurenceschopnosti zkoumané spole¢nosti.

Lencova (2016) tika, ze zamérem benchmarkingu je stanoveni cilt, aby podnik mohl zacit
zlepSovat své realistické procesy a porozumél tim zménam, které jsou ke zlepSovani nutné.
Dusledky benchmarkingu Ize vidét na zlepSeni rozhodovani, zvyseni spokojenosti zdkaznik,
urychleni procesi zmény anebo usporach na ndkladech. Vysledkem benchmarkingu je
poskytnuti méfitek, kterd srovnavaji vykonnost daného procesu. Pomaha zjistit mezery
organizace ve vykonnosti a vyplnit je. Dale umoziiuje nalézt lepsi praktiky a hybné sily
k dosazeni stanovenych cilt. Identifikuje oblasti, v nichz je tfeba pfijmout opatieni ke zlepsSeni.

2.4.4 Finanéni analyza

Smyslem finan¢ni analyzy je dle Hanzelkové (2017, s. 120) urceni finan¢niho zdravi podniku
a posouzeni, zda je strategicky plan z finan¢niho hlediska realny. Jedna se o analyzu celkovych
finan¢nich zdroji a vysledkii ¢innosti podniku. Jasanska (2022) se pridava k Hanzelkové a
uvadi, Ze finan¢ni analyza dava objektivni pohled na hospodatfeni podniku a nelze se omezovat
pouze na vysledek jednoho roku, ale zahrnout vysledky i minulych let. Kalouda (2017, s. 57-
59) uvadi, ze se jedna o metodicky nastroj, diky kterému lze ur¢it finan¢ni zdravi podniku. Jde
paradoxn¢ 0 uptednostiiovani likvidity a rentability, jako kdyby ostatni ukazatele sem nepatiily.
Dale autor uvadi, ze informace potiebné pro finanéni analyzu se ziskavaji z vykazi finan¢niho
ucetnictvi a vyroéni zpravy a prospektu cennych papira. Kalouda (2017, s. 72) definuje zakladni
druhy pomérovych ukazateli:

Ukazatele rentability

Knapkova (2017, s. 100) zmitiuje, Ze rentabilita je métitkem schopnosti dosahovat zisku neboli
jaka je vynosnost vloZzeného kapitalu. Schopnost podniku vytvaiet nové zdroje. Rackova (2019,
S. 60-61) dopliuje, Ze u téchto pomérovych ukazatell se nejcastéji vychazi ze dvou zakladnich
ucetnich vykazu, a to z vysledovky a rozvahy. Tito ukazatelé budou nejvice zajimat akcionaie
a potencionalni investory. Obecné by mély mit ukazatele rostouci tendenci. Ukazatelé dale
informuji o efektivité podniku a zaroven odhaluje slabé stranky hospodafeni (cashbot, 2021).
Pfi finanéni analyze jsou dulezité ti kategorie zisku. Knapkova (2017, s. 100-104) vadi, ze
ukazatele rentability jsou rentabilita trzeb (ROS), ktera slouzi k hodnoceni uspé$nosti
podnikani. Dale rentabilita celkového kapitalu (ROA), ktera uvadi celkovou vykonnost podniku
a rentabilita vlastniho kapitalu (ROE), ktera udava vynosnost kapitalu vloZzeného vlastniky.

Ukazatele aktivity

Kalouda (2017, s.74) udava, zZe existuje Sest ukazatelti aktivity, a to doba obratu zasob (kolik
dni se musi prodéavat, aby se zaplatily zasoby), rychlost obratu zasob (kolikrat se pfeméni
zasoby V ostatni formy obézného majetku, z néhoz vyplynou trzby), doba obratu pohledavek,
rychlost obratu pohledavek (kolikrat jsou pohledavky premény v penézni prostiedky plynouci
z trzeb), dobra obratu zavazku a relativni vazanost stalych aktivit. Knapkova (2017, s.107-108)
dodava, Ze pomoci téchto ukazateld lze zjistit, zda je pfimétend velikost jednotlivych druht
aktiv v rozvaze v poméru k soucasnym nebo budoucim aktivitim podniku. Cim je hodnota
ukazatele vétsi, tim Iépe, avSak minimalni doporuc¢end hodnota je 1. Nizka hodnota tika, Ze je
neumérné majetkové vybaveni podniku a jeho neefektivni vyuziti.
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Ukazatele likvidity

Neboli jak rychle dokaze podnik proménit sva aktiva na hotové penize, pfi¢emz naklady na tuto
likvidity jsou celosvétoveé standardizovany. Jedna se o srovnani, co ma podnik zaplatit a co
dodava, ze likvidita vyjadiuje schopnost podniku splacet své kratkodobé zavazky. Jedna se o
pométeni, ¢im je mozno platit (Citatel) s tim, co je nutno zaplatit (jmenovatel). Rickova jde dal
do hloubky a tika (2019, s.57-58), Ze existuje vice cilovych skupin, které vyuzivaji vysledka
finan¢ni analyzy a kazda skupina preferuje jinou troven likvidity. Manazefi berou nedostatek
likvidity jako riziko snizeni ziskovosti a nevyuziti piilezitosti nebo také ztratu kontroly nad
(kratkodoby majetek) piedstavuje neefektivni vazanost finan¢nich prostiedkii a tim snizuji
rentabilitu vlastniho kapitalu.

Ukazatele zadluZenosti

Kalouda (2017, s.76) tika, ze se jedna o vyjadieni poméru vlastnich a cizich zdroji neboli
ukazatel finan¢ni stability. Knapkova uvadi (2017, s. 87-88), Ze se jedna o indikator vyse rizika,
ktery podnik s sebou nese v poméru a struktuie vlastniho kapitalu a cizich zdroji. Vyplyva
Z toho, Ze ¢im vys$i zadluzenost, tim vyssi riziko pro podnik, protoZze musi byt schopen splacet
své zavazky. Urcitd vySe zadluzenosti mize byt pro firmu uziteCna, protoze cizi kapital je
levnéjsi nez vlastni. Doporu¢end hodnota zadluZeni se pohybuje mezi 30 az 60 %.

Jasanska (2022) finan¢ni analyza je dalezit4 pro rozhodovani o0 fungovani podniku a planovani.
Zatimco ucetnictvi poskytuje data K ur¢itému okamziku, finan¢ni analyza je nezbytna pro dobré
fizeni spolecnosti. Pomahéd v rozhodnuti jako napfiklad navySeni majetku, zhodnocena
vlozeného kapitalu anebo zjisténi platebni schopnosti. Vysledky jsou dilezitym podkladem i
pro investory a externi partnery, kdyz chce podnik ziskat Gvér anebo investice od investi¢nich
potencionalnich firem.

245 SWOT analyza

Jakubikova (2013, s. 129-130) uvadi, ze SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjsich analyz
prostiedi. Jedna se o jistou sumarizaci nékolika analyz, pficemz silné a slabé stranky jsou
uréeny pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich ukazatelii. Pro hodnoceni mize byt
pouzita klasifikace marketingového mixu 4P. Grasseova (2013, s. 87) uvadi vyznam zkratky
SWOT: Strenght — silné stranky, Weakness — slabé stranky, Oppurtunities — ptilezitosti, Threats
—hrozby. Dle Bachmana (2014, s.88) se jedna se o nejpouzivanéj$i metodu strategické analyzy,
a to hlavn¢ diky jejimu univerzalnimu pouziti. Masin (2012, s. 68) piedstavuje SWOT analyzu
jako analyzu, kterd mapuje interni procesy, mezi které patii silné a slabé stranky procesu a
externi procesy, mezi které fadi ptilezitosti a hrozby. Pficemz potadi SWOT analyzy neni
striktné dané a mize byt i v pribéhu pozménéno. Dale Fotr a kol. (2020, s. 55) podotykaji, Ze
SWOT analyza je analyza podnikatelského prosttedi, ktera je rozhodujicim krokem, ktery musi
strategicky manazer zajistit a nutno analyzovat své prostiedi, aby znal svou pozici v prostiedi,
umél rychle reagovat na zmény prostredi, umél vyhodnotit sviij potencial dal§iho rozvoj, umél
predvidat chovani svych konkurentl a zakaznikt a identifikoval rychle rizikové faktory
relevantni ke svému strategickému zaméru.

Jak jiz bylo zminéno, béhem SWOT analyzy (Fotr a kol., 2020, s. 56-57) se hodnoti silné a
slabé stranky, prostiedi a ptilezitosti a hrozby. Jedna se o velmi univerzalni analyzu, kterou Ize
pouzit naptiklad i u analyzy v marketingu ¢i jiném prostiedi. Tyll (2014, s. 39) popisuje analyzu
jako analyticky néstroj, ktery spojuje metody zabyvajici se vné&j$im a vnitinim prostifedim, a to
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piirovnava k tzv. spoileru. Analyzu lze provazat se vSemi doposud zminénymi analyzami, tj.
s Porterovou analyzou péti sil ¢i PESTEL analyzou. Hanzelkova (2017, s. 137) tika, se jedna 0
zavrSeni analyzy interniho prostiedi, kdy vysledkem je urcit hlavni konkuren¢ni vyhody a
kli¢ové faktory uspéchu. Cerveny pak piipomina (2014, s. 135), ze SWOT analyza neni uréena
jen pro analyzu na strategické tirovni fizeni. I pro analyzu zaméfenou na problémy taktického
¢i operativniho fizeni.

Fotr a kol. (2020, s.40) hodnoti SWOT analyzu jako analyzu, kterd umoziiuje komplexné
vyhodnotit stav firmy, nalézt problémy, které je nutné fesit a objevit nové prilezitosti ristu.
Analyza by méla byt soucasti dlouhodobého planovani spolecnosti a jeji vyhodnocovani by
mohlo byt soucasti strategické kontroly. Hanzelkova (2017, s. 137.-138) sdéluje, ze poznatky
ze SWOT analyzy lze shromazdit pomoci riiznych technik, naptiklad z jiz uskute¢nénych
analyz, porovnavanim s konkurenty, metodou rozhovoru ¢i metodou diskuse.

Pfi zpracovani analyzy by se mély respektovat nasledujici zasady (Hanzelkova, 2017, s. 139):

e Zavér by mél byt relevantni, tj. zavér by se mél tykat konkrétniho ucelu;

e analyza by méla byt zamétena na fakta a jevy;

e m¢la by byt objektivni, tedy objektivné odrazet vlastnosti objektu analyzy, ptipadné
prostfedi, v némz se objekt nachazi.

Hanzelkova (2017, s. 140) doporucuje zaradit SWOT analyzu na samotny zavér, jakozto sumar
analyzy dodava, ze SWOT analyza vznik4 zpravidla na zékladé¢ brainstormingu, a proto je dobré
ziskané informace podrobit revizi, jelikoZ ziskané informace nemusi byt pravdivé. Svecova
(2021, s.99-100) uvadi jako vyhodu SWOT analyzy vSestrannost a moznost aplikovani
ziskanych dat pro dalsi analyzy a zptesnit tak celkové vysledky. Naopak nevyhodou SWOT
analyzy je subjektivita a staticnost. To znamend, Ze obsah této analyzy zavisi na mnozstvi a
zpracovani ziskanych dat, ktera mohou byt zkreslena. Jakubikova (2013, s. 131) SWOT analyza
je ¢im dal c¢astéji nahrazovana metodickou variantou a tou je kvantitativni O-T analyza neboli
analyza strategickych scénafi.
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2.5 Metodicky postup

V podkapitole metodicky postup bude dopodrobna popsano, jakych jednotlivych postupii a
metod bylo uZito v praktické ¢asti této diplomové prace. Nejprve byla zpracovana teoreticka
¢ast, ktera predchazi analytické casti. V teoretické Casti byla pouzita dila starsi 10 let, a to z
davodu kvality zpracovani dila a naro¢nosti ziskani odpovidajicich informaci pottebnych k
vypracovani teoretické ¢asti prace.

Cilem diplomové prace je urcit silné a slabé stranky spole¢nosti Herbai, kterd je na trhu 126
let, ale je stale novackem a startupem z divodu, Ze spole¢nost neméla po cela ta 1éta jasnou a
dlouhodobou strategii. Dil¢im cilem prace je zjistit postaveni na ¢eském trhu v porovnani s
vybranymi konkurenty benchmarking metodou. Porovnani bude probihat se tfemi
spole¢nostmi Havlikova ptirodni apotéka, Nobilis Tilia a Curaprox. Divodem zvoleni
nasledujicich konkurenti je spolecné odvétvi, ve kterém podnikaji. VSechny Ctyfi spolecnosti
podnikaji v chemicky farmaceutickém odvétvi. A poslani, kdy kazda spolecnost si klade za cil
pomahat lidem, nabizet kvalitni vyrobky z organickych surovin, a to v§e s ohledem na zivotni
prostredi.

K dosazeni cili bude v praktické ¢asti vyuzita literarni analyza, kde byl pouzit internet jako
hlavni zdroj k ziskani informaci z ¢lankd, rozhovord, domovskych webovych stranek
spole¢nosti, socialnich médii a blogu. Dal$im zdrojem je rozhovor s majitelem spole¢nosti
Herbal, ktery probihal 05.04.2023 v sidle spole¢nosti na Braniku, kde ma spole¢nost kancelaie
a odbérné misto pro objednavky. Jedna se o semistrukturovany rozhovor, ktery se sklada
celkem z 31 otevienych otazek. Otazky byly pfedem pfipravené, pii¢emz béhem rozhovoru
byly kladené jesté¢ doplnujici otazky k bliz§imu objasnéni dané problematiky. Otazky maji
poskytnout uceleny piehled a dostatek informaci ke zpracovani této diplomové prace. Odpovédi
na otazky jsou reflektovany v analytické ¢asti prace. Majitel spolecnosti Herbai je odbornikem
na celkovy chod spolecnosti a diky potfebnym znalostem dokaze poskytnout nezaujaty pohled.
Rozhovor byl nejprve se svolenim nahran na zdznamnik a nasledné pfepsan do pisemné formy.
Rozhovor je uveden v piiloze této diplomové prace viz piiloha 1. Cilem rozhovoru je ziskat
uceleny ptehled o postaveni spole¢nosti Herbai a také jak vnimé konkurenci na ¢eském trhu.
Dale zjistit, jaké jsou jeji siln€, a naopak slabé stranky v porovnani s konkurenci.

Nejprve bude v analytické Casti detailné piedstavena spolecnost Herbai, ktera je primarnim
tématem diplomové prace. Jak jiz bylo zminéno, informace byly ziskdny z literarni analyzy,
rozhovoru a internich podkladd spole¢nosti Herbai. Postupné bude ptedstavena strategie Herbai
— poslani, vize a cile, historicky vyvoj a jeho dilezité historické milniky, které se podilely na
vyvoji a budovani postaveni na Ceském trhu. Poté budou analyzovany jednotlivé ¢asti
marketingového mixu. Nasledné budou stejnym zpusobem piedstaveny a analyzovany
konkurenti Havlikova ptirodni apotéka, Nobilis Tilia a Curaprox. Timto bude ziskan uceleny
piehled pro zpracovani benchmarking metody.

Zjisténé informace o spole¢nostech budou navzajem komparovany a vyhodnoceny
benchmarking metodou s cilem zjisténi postaveni Herbai na ¢eském trhu viéi konkurenci.
Benchmarking metodou budou mezi sebou porovnany zjisténé informace z piedeslé analyzy
historického vyvoje, strategie, marketingového mixu a finan¢ni analyzy. Finan¢ni analyza
zkouma jednotlivé pomérové ukazatele rentability, aktivity, likvidity, zadluzenosti a obrat za
obdobi 2018-2021. Pro analyzu dat byl pouzit program Albertina CZ Gold Edition 2023, ktery
poskytl vSechny dulezité tidaje a hodnoty. Nebyly zde uvedeny hodnoty spole¢nosti
Havlikova pfirodni apotéka za rok 2021. Na webovych strankach ,,justice.cz* také neni

k dispozici rozvaha a vykaz zisku a ztrat za rok 2021 k vlastnimu dopo¢itani, proto tento rok u
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spolec¢nosti nebude hodnocen a bran v potaz pii vzajemném porovnavani. Nasledné bude
provedeno vyhodnoceni jednotlivych zasadnich strategicky krokti Herbai ve srovnani

s konkurenty. Dale bude provedena dil¢i SWOT analyza silnych a slabych stranek spole¢nosti
Herbai, a v ptipadé zjisténi nedostatkii budou nasledné vyvozena doporuceni pro zlepseni
postaveni vuci konkurenci na ¢eském trhu a zvoleni vhodné strategie. V zavéru prace bude
shrnuta problematika, metody a postupy, které byly v této praci pouZity a zptisob, jakym bylo
dosazeno cilti.
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3 Analyticka Cast prace

Analyticka cast prace byla zpracovana pievazné na zaklad¢ literarni analyzy, kde byl hlavnim
zdrojem internet a rozhovor s majitelem spolecnosti Herbai. K tomu, aby mohla byt provedena
analyza konkurence a nasledné vyhodnoceni postaveni spole¢nosti Herbai na ¢eském trhu a s
tim spojend problematika a néasledna doporuceni, je nezbytné si nejprve predstavit spolecnost
Herbai, jeji strategii a momentalni postaveni na Ceském trhu. To pomlze k naslednému
srovnani s dal§imi tfemi vybranymi spolecnostmi, které jsou silnymi konkurenty ve stejném
odvétvi.

Tato Cast prace se bude vénovat strategii vybranych Spolecnosti, marketingovému mixu a
finan¢nimu zdravi. Nejprve bude pfedstaveno odvétvi, ve kterém vSechny spolecnosti ptisobi a
které je spojuje. Dale bude predstavena spolecnost Herbai, jeji vyvoj, strategie a marketingovy
mix. Dulezitym bodem je historie, ktera méla zasadni vliv na budouci vyvoj a sou¢asny stav
spole¢nosti. Nasledné budou ve stejném pofadi piedstaveny konkurencni spole¢nosti. Na zaveér
praktické ¢asti budou zhodnoceny a porovnany jednotlivé strategické kroky vSech vybranych
spole¢nosti pomoci benchmarking metody a jejich vzajemné ptisobeni na konkurenéni vztahy.
Zde bude provedena i financ¢ni analyza v komparaci vSech ¢tyi spole€nosti s cilem urceni
finan¢niho zdravi. V uplném zavéru budou SWOT analyzou uréeny silné a slabé stranky
spole¢nosti Herbai a zhodnoceno postaveni spole¢nosti Herbai na ¢eském trhu viaéi konkurenci.
Bude vytvofen souhrn problematiky a ztoho vyvozena doporuceni v piipadé zjisténych
nedostatkd.

3.1 Charakteristika odvétvi

Vsechny c¢tyti vybrané spolecnosti spadaji do chemicky farmaceutického primyslu, ve kterém
se nachazi v soucasné¢ dobé celkem 518 firem na Ceském trhu, coz vytvaii celkem silnou
konkurenci v tomto odvétvi (Albertina, 2023). Dale se na strankach pharmatofit (2021) pise, ze
farmaceuticky pramysl, jako jeden z mala pramyslovych odvétvi, se za posledni desetileti
dynamicky rozviji na ¢eském trhu a fadi se tak v tuzemsku k nejrychleji rostoucimu priamyslu.
Od roku 2018 do roku 2020 vzrostla produkce o neuvétitelnych 55 % a vyhledy do budoucna
napovidaji, ze odvétvi bude i nadale vzkvétat. Nicméné stale pievazuji na Ceském trhu
nadnarodni spole¢nosti, které se zabyvaji organickou vyrobou. K rozvoji napomaha i soucasny
trend domdacnosti, kdy organickd kosmetika se stdva, ¢im dal tim oblibené;si. Stale vice
zakaznikl se setkava u vyrobci s alergickymi reakcemi a intoleranci. Je to 1 moderni Zivotni
styl, ktery vede k upfednostiovani kvality nad kvantitou a Setfeni Zivotniho prostiedi.
Spolecnost se v tomto odvétvi stava vice kritickd a je pro ni dllezité, jaké ptipravky pouzivéa na
télo, plet’ a hygienu dutiny tstni. Uvédomuje si tizivou situaci pro mladsi generace, kdy bude
tieba eliminovat uhlikovou stopu a produkovéani odpadu. Chemicky farmaceutické odvétvi
reaguje na trendy 21. stoleti a jejim cilem je vyjit vstiic nejen naro¢nym zakaznikdm.

Do jmenovaného odvétvi nalezi vyroba l1é¢iv, chemickych latek, rostlinnych piipravki a vyroba
dalsich prostfedkti pro zdravotnické ucely (budoucnostprofesi, 2016). Dale se na stejnych
strankach budoucnost profesi (2016) 1ze docist, Ze zaméstnanost ve farmaceutickém pramyslu
stoupa a vyroba 1éCiv a 1éCivych piipravku patii k perspektivnim odvétvim. Prispiva k tomu i
starnuti populace a nardst poptavky po 1é¢ivech. Jedna se o odvétvi, kde jsou kladeny vyssi
kvalifika¢ni pozadavky na zaméstnance. Jedna se o odvétvi, kde jsou nutné velké finan¢ni
investice na vyzkum a vyvoj. V dalSich letech se ocekava vyznamny rist farmaceutického
odvétvi. Velké financni investice jsou dulezité i do prodeje a marketingu, a to z divodu
efektivnosti prodeje a inovace vyrobku S cilem dostat tyto vyrobky na trh.

21



3.2 Charakteristika spole¢nosti Herbai

Na webovych strankach spolec¢nosti Herbadent (2023) se 1ze docist, ze spole¢nost ma jiz letitou
tradici na ¢eském trhu, jejiZ cilem je pomahat a 1é¢it. Historie saha az do roku 1897, a piesto se
stale povazuje za startup. Je to teprve 4 roky, co spolecnost zacala vyrazné rist. Velky podil na
tom ma soucasny majitel spole¢nosti, dentista MUDr. Pavel Smazik, ktery se v roce 2019 stal
100% vlastnikem spolec¢nosti. Nutno podotknout, ze spole¢nost az do roku 2021 vystupovala
pod nazvem Herbadent na ¢eském trhu. V roce 2021 byla zaloZena spole¢nost Herbai, a.s., ktera
fidi celkem tfi znacky. Aby nedochdzelo k omyltim, bude v této diplomové praci uvadén nazev
Herbai jako spole¢nost, ktera zastieSuje znacku Herbadent, Herbaspa a Dr. Svatek. Spole¢nost
se specializuje na vyrobu bylinnych produktt v chemicky farmaceutickém pramyslu. Vyrabi
prevazné produkty pro dentalni hygienu a dale 1é¢iva medicinalni vina obsahujici extrakty
1é¢ivych exotickych bylin. Produkty vznikaji z nasusenych bylin, kde zaklad tvoii vzdy sedm
bylinek (fapik 1ékatsky, hefmanek pravy, Salvéj 1¢karska, hiebicek, fenykl obecny, mata peprna
a mochna natrznik). Spole¢nost si zaklada na prvotiidni kvalité a produkty jsou ze 100% slozeni
z bylin. Spole¢nost véti v silu piirody, a to je taky jejich heslem ,,Spole¢nost starajici se o to,
aby se dostalo to nejlepsi z bylin k lidem®. Dale si zaklada na svych dlouholetych tradicich,
zkuSenostech a hodnotach, jejichz pilifem jsou ptiroda a byliny.

Historie spolecnosti

Piib¢h spole¢nosti Herbai se piSe také na jejich domovskych strankach Herbadent (2022) a
spada az do pfedminulého stoleti, kdy se pied 126 lety zacala psat historie Herbai. Vse zacalo
v roce 1987 za byvalého Rakousko-Uherska, kdy Vladimir Svatek a Dr. Javiirek zac¢ali vyrobou
medicinalnich vin v prostorach dnesniho Smichova. Vina zde zrala v prastarych dubovych
sudech nékolik mésicti. Zajimavosti je, Ze tyto prostory vyuZziva spole¢nost az dodnes. Nékolik
let poté spolecnost ziskava koncesi na vyrobu IéCivych sladovych vin. Prvnim uspéSnym
vyrobkem bylo vino Condurango na lé¢eni zaZivacich potiZi, ziskavano z jihoamerické liany a
dale nasledovalo vino Maltoferrochin, které se doporuc¢uje pii nedostatku zeleza v organismu.

Dale se na strankach Herbadent (2022) uvadi, ze v roce 1906 majitelé rozsitili prostory na
Smichové a postavili novou tovarnu s kvasirnou, varnou, dokvasovnou a lezackymi sklepy. Uz
tehdy byla kapacita skladu az neuvétitelnych 50 hl. V roce 1945 s koncem 2. svétové valky
jeden z majitelti, Vladimir Svatek, byl popraven nacisty a sklepy byly posléze znarodnény na
48 let. Ve spolecnosti nadale pracoval dr. Karmazin, ktery sestavil recepturu sedmi 1é¢ivych
bylin, které se staly zakladem vsech produktt spole¢nosti. Takto byl v Sedesatych letech 20.
stoleti vyvinut prvni bylinny roztok na dasné¢ Herbadent, ktery se prodaval jako 1ék na zanéty
dasni a afty. Tento extrakt se vyrabi dodnes a je stale zdkladem vSech zubnich past, tstnich vod
zazival v sedmdesatych letech velky Gspéch. Byl uznan Statnim tistavem pro kontrolu 1é¢iv jako
1¢k a dostal se na pulty ¢eskych lékaren. V roce 1990 byla spole¢nost zprivatizovana.

Honsova (2014) uvadi, Ze v roce 2003 se novymi majiteli stali MUDr. Petr Konif a Ing. Pavel
Zavadil. Novi majitelé stavéli strategii podniku na letité tradici a historii S cilem postupné
ozivovat zaslou slavu spolec¢nosti. UZ tehdy méli obrovskou vizi, kam az to ma Herbadent na
¢eském trhu dotdhnout. Cilem bylo, aby Herbadent dosahl uspéchu jako Kofola, ktera byla také
vyhrabana z popela. Kudrnova (2019) uvadi, Ze majitelé stavéli sice na silné historii,
produktech prémiové kvality, ale v nabidce méli pouze pét produkti. To bylo i na tehdejsi dobu
malo. Plus marketing v tehdejSi dobé nebyl na dneSni urovni. Trvalo jim deset let, nez
pochopili, co Cesky zakaznik opravdu vyzaduje. Hlavni zména nastala, kdyz rozsifili svoji
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nabidku a krom vin a roztoku Herbadent zacali vyrabét zubni pasty, Gstni vody a gely. Zaméfili
se prevazné na oblast dentalni prevence.

Dale na strankach Herbadent (2023) pokracuje vyvoj historie, kdy v roce 2010 zakladaji
spole¢nost Herbadent zapsanim do obchodniho rejstiiku. Rok 2011 byl velmi Gispésnych rokem.
Roztok Herbadent se stal nejlepsim vyrobkem pro 1é¢bu aftu. V roce 2014 spole¢nost
expandovala na zahrani¢ni Slovensky trh. V roce 2019 se stal novym majitelem spolecnosti
dentista MUDr. Pavel Smazik a rozsitil svij sortiment o zubni kartacky a dal$i vyznamné
produkty. V roce 2021 na zéklad¢ zmény pravni formy Se spolecnost S ru¢enim omezenym
zménila na akciovou spole¢nost Herbai.

Strategie spole¢nosti

Kudrnova (2019) uvadi, ze v prub¢hu let si Herbai ziskal silné postaveni na ¢eském trhu. Po
celad léta si udrzel prizen stalych zakaznikli a zaroven ziskal ptizen novych. UZ po staleti si
spole¢nost zaklada na tajné rodinné receptute, ktera se predava z generace na generaci. Kazdy
vi, ze zdkladem vSeho je extrakt ze sedmi zakladnich bylin, ale pfesny postup zna pouze hlavni
vedeni a mistr vyroby, Ktery pro spole¢nost pracuje dlouhych Etyficet let a své know-how
predava svému zetovi. Takto se spole¢nost muze py$nit svoji jedine¢nosti a divernosti. Jedna
se 0 mensi spolecnost na ¢eském trhu, ktera teprve vzkvéta.

Vizi spolegnosti Herbai je byt jedni¢kou v bylinné pé&i v Cechach i ve svété. Mezi jeji dalsi
vize patii ziskat si vedouci postaveni v tradi¢ni evropské bylinné medicin€, vybudovat silnou
znacku, ktera je vidét, citit a kterou zdkaznici budou preferovat a na zdklad¢ pozitivnich
vysledkt dale doporucovat, protoze spokojeny zakaznik je ta nejlepsi a nejdiveéryhodnéjsi
reklama. Existuje mnoho spole¢nosti, které ptidavaji bylinky do svych produkti, ale zadna
spole¢nost se nemiize pysSnit 100% ¢istymi bylinnymi produkty. Dalsi vizi je zprosttedkovavat
zakaznikim kontakt s pfirodou v kazdodennim uspéchaném Zivote, aby diky bylinkdm mohli
zakazniky, kteti upfednostiuji zdravy zivotni styl. Jedna se o letitou tradici, ktera mize stavét
na védeckém ovéfeni 1€Civé moci bylin. Spole¢nost krom tradice a historie stavi 1 na svych
hodnotach, mezi které na prvnim misté cti respekt nejen K pfirodé, ale i k zakaznikim.
Herbadent véti, Ze ¢lovek dokdze ovlivnit své zdravi a piispét tak ke kvalitn€jSimu zivotu
(interni podklady Herbai, 2022).

Z rozhovoru s majitelem spolecnosti (pfiloha 1) vyplynulo, Ze poslani Herbai je vyjadieno
heslem ,,prevence ptirodou a doplnéno claimem ,,vyrobeno z bylin“. Cilem je pfedchazet
zdravotnim potizim dutiny Ustni. To vSe na piirodni bazi. Vyrdbéné produkty jsou cisté
organické. Chtéji, aby zakaznici poznali cenné a 1é¢ivé schopnosti ptirody, souznéli s ni a brali
J1 jako béZnou soucast Zivota.

S nastupem do Herbai si majitel stanovil jasné strategické cile, kterych chtél pribézné
dosahnout do roku 2025. Nize jsou ty nejdulezitéjsi z nich (interni podklady Herbai, 2022):

Dosahnout roéniho obratu 250 miliond korun;

stanovit jednozna¢nou, dlouhodobou a tspé$nou strategii;

rozsitit pocet prodejnich mist;

zvysit podil novych vyrobkt a rozsitit portfolio;

stanovit si prehlednou strukturu portfolia;

inovovat design oball a marketingovych materialt, které budou odpovidat filozofii;
zmodernizovat a prest€éhovat vyrobu;

expandovat a nabizet produkty v mnoha zemich svéta.

NN E
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Kinkor (2021) uvadi, ze z vySe uvedenych cilt je jasné, Ze spolecnost neméla na svém pocatku
jednozna¢nou a dlouhodobou strategii. Sam majitel spole¢nosti v rozhovoru zminil, Ze pouze
na historii neni mozné stavét, protoze historie byznys nedéla, ale pouze ptispiva k tispéchu a
pfidava na jedine¢nosti podniku, proto jednim z prvnich cild bylo, vytvofit jednoznacnou a
dlouhodobou strategii a posilit postaveni Herbai na ceském trhu. Az do roku 2019
nedisponovala spole¢nost zadnou ucelenou strategii, ktera by ji davala moznost stabilniho
postaveni na Ceském trhu viaci konkurenci. AZ nastupem nového majitele zaznamenala
spole¢nost Herbai revoluci, modernizaci a obrovsky uspéch a postupné zacala utvaret svou
strategii, se kterou muze v dne$ni dobé konkurovat a dobyvat postupné nejen lokalni, ale i
globalni trhy. VE&dél, ze musi spolecnost omladit, navazat na trendy, pfidat nové produkty,
zménit design obalu produktii a zvysit objem vyroby i pocet zaméstnanc.

Prvnim cilem bylo zvySeni obratu. Obrat pii pievzeti spole¢nosti byl pifed rokem 2018 36
miliona. Spole¢nost vV té dobé neméla rozvinutou prodejni sit’, portfoliova struktura byla
nepiehledna a pro zdkazniky tézce uchopitelnd. Marketingova strategie byla v zacatcich a
spoléhalo se pfevazné na divéru zdkaznika a jejich dobré slovo. Design obalil byl nefunkénd,
zastaraly a v regalech splyval s dalsi stovkou produktt. Spolec¢nosti chybéla vize a osobitost,
kterd by zdkazniky oslovila. NedoSlo ani k inovaci manufakturni vyroby, byla zastaral4 a vSe
probihalo pfevazné rucni vyrobou. Cilem bylo nastartovat i novou firemni kulturu (interni
podklady Herbai, 2022).

Z rozhovoru s majitelem spolecnosti (ptiloha 1) vyplynulo, ze ji piebiral pul roku pted
zaCatkem pandemie Covidu-19. Ackoli to bylo obdobi krize pro mnohé spole¢nosti, Herbai tuto
dobu ustal s dobrym vysledkem viz graf 8, kde Ize vidét, ze i pfes nepfizen pandemie obrat
spolec¢nosti stale rostl. Avsak obrat nerostl rapidné, ale pouze jen o 10 %, coz hodnoti majitel
spole¢nosti, jako velmi malo. Jakmile se podminky uvolnily, obrat stoupl 0 40 %. V minulém
roce vzrostl 0 2,5nasobek toho, kdyZ spole¢nost piebiral. Bylo tomu z toho divodu, ze vétsina
produktt je prevazné k dostani v 1ékarnach, které i v dobé pandemie byly oteviené a krize je
tolik nezasahla. Stejné tak i jako ostatni konkurenti, zaznamenali diky tomu i rist prodeje na e-
shopech. Po Covidu-19 pfisla valka na Ukrajin€, ktera méla také lehky dopad na Herbai, lidé
zdrazovani v loniském roce o 10 %. Bylinky zdrazily o 50 % a spousta z nich je i dovazena
z Ukrajiny. Na vyrobu organickych produkti je i potieba lih, ktery je energeticky naro¢ny.
Majitel vSak tento rok doufd, Ze se situace zlepSi. KdyZ neni Covid ani valka, spole¢nost roste
o tfetinu ro¢né a trhu se daii 1épe.

Dale se dle majitele spole¢nosti viz rozhovor (ptiloha 1) podatilo rozsifit pocet prodejnich mist
a navazat spoluprace s dal§imi obchodnimi fetézci, online e-shopy a drogeriemi. Do budoucna
je vplanu navazovat dalSi spoluprace, jako napiiklad s obchodnim fetézcem Tesco nebo
Globus. Avsak kamenna prodejna nebo pop-up stanek se neosvédcily. Sortiment je stale
relativné maly a prodejna se neuzivi. ZkuSenost s pop-up stdnkem na Smichové nebyla
pozitivni. Naklady na najem a personal byly vyssi nez ptijmy z prodeje. Proto i dal§im cilem je
roz§ifit portfolio produkti do budoucna a neustale inovovat a pfichazet s novymi produkty.
V roce 2022 uvedli na trh 12 novych nebo inovovanych produktii, jako naptiklad Kapky z bylin,
Masti¢ky z bylin, Inovace roztoku na dasné, Sirupy na zelezo nebo kapky na nervy, imunitu ¢i
zazivani. Letos maji v planu uvést celkem 24 novych produktd. V planu jsou i nové fady v péci
o plet a télo.

Kromé toho se majitel zminil v rozhovoru (ptiloha 1) Ze, se podatilo dat jednotlivym produktim
strukturu a rozdé€lil produkty do tfi fad. Dentalni fada Herbadent, kterd nabizi produkty na
prevenci v péci o dutinu ustni. Déle 1écebna fada Dr. Svatek, ktera nabizi medicinalni vina a
kapsle a posledni je fada Herbaspa, ktera nabizi pény do koupele. Podafilo se vytvofit
ptehlednou strukturu portfolia, ktera se sklada celkem ze tfi znacek, které jsou zastfeSeny
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znaCkou Herbai. V neposledni fad¢ se jim podatilo rozsifit sklady v Mnisku pod Brdy, kam
maji v planu do budoucna ptesunout celkovou vyrobu dentalni hygieny.

Dalsim dulezitym krokem byla dle majitele spole¢nosti viz rozhovor (pfiloha 1) inovace
designu oball vSech produkti, které byly piivodné zeleno-Cerveno-sedo-bilé. Majitele k tomu
vedla vlastni zkusenost s hledanim produkti Herbadent v drogerii. Pfedesly obal nebyl vyrazny
a vyrobky se ztracely mezi témi stovkami dalSich. Bylo tfeba udélat radikalni zménu. Tak vznikl
novy svitivé zeleny obal stmavé zelenym napisem, ktery symbolizuje vizi Herbai. Pfi
prazkumech se ukazalo, ze ackoli prvni ohlasy nebyly pozitivni, jednalo se o velmi takticky a
uspésny krok a vedlo to ke zvySeni prodeji produkti. Zména piinesla pozitivni vysledky, rust
prodeju rostl, a i znacka ziskavala na popularité. Dokazuje to i dalsi prizkum, kdy na za¢atku
to bylo pouhé 2-3 % spontanni znalosti spole¢nosti a predesly rok to bylo 3-5 %, kdy k tomu
piispéla 1 Gspesna marketingova strategie. S rozsifujicim se portfoliem a plany expanze i na
zahrani¢ni trhy, bylo tfeba zmodernizovat a zvétsit vyrobu. Vyroba probiha ve skladech na
Smichové a v Mnisku pod Brdy vznikd pln¢ automatizovana tovarna, kde budou vyrabény
pasty, ustni vody, kartacky atd.

S novym majitelem se zménilo mysleni a filozofie spolecnosti od samého zékladu. Spolecnost
ziskala na prosperité a vzrostl rapidnim tempem obrat. Firma definovala svou vizi, poslani a
cile, které jsou zakladem uspésné strategie. Spolecnosti se podafilo i minimalizovat podil
subdodavatelti a zaméfila se pouze na ty kvalitni s nejlepsi nabidkou a tim snizila naklady.
Snahou spolegnosti je se zaméfit na dodavatele prevazné z Cech, ale ne vzdy je to mozné.
JelikozZ se jedna o firmu certifikovanou Statnim ustavem pro kontrolu 1é¢iv, neni mozné brat
vSechny byliny, ale pouze ty ve farmaceutické kvalité. Dale jsou dovazeny specialni byliny
Z Asie ¢i Spojenych stati, kde je nutné dodrZovat pfisna pravidla.

Kinkor (2021) fika, Zze zakladnim cilem vzdy zustane vytvofeni partnerské fungujici sité na
n¢kolik let, a vyhnout se tak jednordzovym nevydéleénym obchodim. Jejich velmi silnou
strankou je, ze se specializuji jednozna¢né na vyrobu produktd primarné z bylin. Takovych
vyrobell v Evropé moc neni. Cilem do dalSiho roku zlstava ziskdni investora a stile vice
inovovat a modernizovat vyrobu a nyni planuji expandovat do zdpadni Evropy a Skandinavie.
Navzdory vzniklym, neo¢ekdvanym piekazkam, se podafilo splnit vétSinu vySe jmenovanych
cilti nebo alespoii castecné a s vysledky za posledni 4 roky je majitel spole¢nosti spokojen.

Komunikace

Komunikace spolecnosti je dle majitele viz rozhovor (pfiloha 1) cilena pievazné na Zeny,
protoze praveé ty Castéji nakupuji na internetu farmaceutické a kosmetické produkty. Gric (2020)
uvadi, Ze to dokazuje studie, ktera ika Ze az 58 % Zen nakupuje na internetu kosmetiku, oproti
tomu pouze 19 % muzl si zakoupi drogerii na internetu. Dale v rozhovoru majitel (ptiloha 1)
uvadi, Ze v pop-up stanku si zaznamenavali, kdo je tim avatarem a vySlo, Ze je to pecujici matka
z vétsiho mésta, ze stfedni a vy$si piijmové skupiny. Zeny, které premysli a uplné nekoukaji na
cenu a zaroveil se nenechaji oklamat pfevonénymi a predrazenymi produkty. Zeny jsou i
mnohem vice starostlivé, pecujici a chtéji pro svou rodinu to nejlepsi a nejkvalitnéjsi. To
dokazuje i na rist trzeb z prodeje hlavné v drogeriich, kde typickym zakaznikem je pravé zena.
Krom toho spolecnost cili 1 na mladé lidi na socidlnich sitich statementy, které jsou kratké a
vystizné. Cilem je, aby clovek splynul s pfirodou, proto se zamétuji se na detaily pfirody.
Vybrané obrazky dopliuji kratkymi texty, které maji lidi vzdélavat. Piedavaji zakaznikim
autentické fotky a videa z prostfedi podniku a vyroby, kde vSe vznikd. Nechdvaji tim
nahlédnout do zdkulisi. Nabizeji fotky lidi pfi préci, prostiedi tovarny, proces macerovani vin
a bylin. Cilem Herbai je ptedat zdkaznikiim davéru v produkty, Ze zvolili pro svou rodinu
spravnou cestu. Produkty si oblibi a budou se opakované vracet a doporucovat.
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Spolecnost stavi na sloganu ,,prevence ptirodou* coz ji nabizi Siroké moznosti komunikace se
zakazniky a nabizi na dané téma riizné eventy ¢i kampané ve svém centru v Braniku. Lidi Ize
pomoci ptirody edukovat, inspirovat k lepSimu zivotnimu stylu, dostat do podvédomi prevenci
zdravi a vyvarovat se tak riznym nemocem. Dale chtéji lidi naucit o sebe pecovat skrz piirodu
a vyhnout se tak stresu. Trendem dneSni doby je ndvrat ke kofentim, tradici, bylinkam a Cistot¢.
To vSe miize spole¢nost Herbai nabidnout. Cilem je chranit Zivotni prostfedi a nepouZzivat nic,
co by obsahovalo chemikalie a mohlo Skodit pfirod¢. Tim si spolecnost 1 ziskava zdkazniky a
motivuje je k tomu, aby také chranili pfirodu. Marketingova kampan pro rok 2022 si kladla za
cil zvysit komunikaci se zékazniky a dostat se k nim blize, rozsitit podvédomi o znacce a jeji
filozofii, a to se podatilo. Béhem lonského roku byl zvysen prodej, pocet novych zédkaznikl a
zdvojnasoben obrat. Spolecnost vyuziva ke komunikaci se zdkazniky vice marketingovych

-----

bézné lidi. (interni podklady Herbai,2022).

Z rozhovoru s majitelem spolec¢nosti Herbai (pfiloha 1) dale vyplynulo, Ze vyuzivaji
komunikaéni kanaly jako televizni sponzoring potadu Stardance na Ceské televizi nebo potadu
Herbat. Utastni se vystav a veletrhil. Na internacionalnim veletrhu IDS zaznamenal majitel
spolecnosti Herbai uspéch a navazal kontakt se 130 potenciondlnimi odbérateli z péti
kontinent. Zde maji i ptilezitost zpétné vazby od zakaznika a zaroven zékaznik si zde mize
v§e osahat, o€ichat a ochutnat a zakoupit produkty se slevou. Vyuzivaji také doporuceni ptes
odborniky, zubate, hematology pro jejich kapsle na zelezo. Zamétuji se i na reklamni média a
cilem je oslovit zdkazniky novinovymi ¢lanky a rozhovory. Majitel spolecnosti piSe odborné
¢lanky s kolegy. Dale cili i na digitalni kampan na webovych strankach jako YouTube, Seznam
¢1 Google. Spravuje socialni média jako Instagram nebo Facebook, kde se zdkazniky sdili
dilezité momenty, akce, seminafe, veletrhy, kterych se castni, avSak zde funguji relativné
okrajov¢ a je zde nevyuzity potencial v komunikaci se zdkazniky. Poukazuje na to 1 nizky pocet
sledujicich, kde jich na Instagramu ¢ita kolem 2 tisic a na Facebooku 11 tisic viz graf 1
V porovnani s konkurenty. Dale majitel zminuje, Ze od nového roku si najali tym, diky kterému
se postupné zvysuji parametry, véetné obratu na e-shopu, na ktery je reklama smétovana. Do
budoucna je cilem navazat i spolupraci s influencery, ktefi budou mit opravdu silny vztah
k znacce. Jedna se o love brand znacku a bez vztahu je vidét, Ze se ke znacce chova jako k jiné
a tim ztraci svou pfidanou hodnotu.

Dale dle majitele viz rozhovor (pfiloha 1) se v predchozich letech neosvédcila outdoorova
reklama a nemaji v planu v ni pokracovat. V zacatcich pti rebrandingu méli na domech a Stitech
velké bannery a velkoplo$né reklamy. Pfi sponzoringu Stardance byly 1 billboardy na ulici.
Jedna se ale o relativné drahou reklamu a ve chvili, kdy se do ni neinvestuje hodné penéz, tak
ma maly dopad. Na strankach mediaguru (2022) se lze docist, Ze navazali reklamni spolupraci
napiiklad s BENU Iékarnou na prodejni akci na léto 2022. Na promoakci byla vyuzita reklama
hned pfi vstupu do 1ékarny. Jednalo se o vizualni kampan, kde pravée byly fotky se zdkaznicemi
z kampané ,,prevence piirodou.

Na strankach pharmanews (2015) pisi, Ze od roku 2008 se spole¢nost Herbadent stala hrdym
partnerem Nadac¢niho fondu Ceského rozhlasu Svétluska, se kterym spolupracuje dlouha 1éta.
Jedna se 1 o vyrobu specialnich produktovych fad, z nichz jde urcité procento z prodeje prave
na podporu Svétlusky. Herbai je dale clenem Czechdent, generalnim partnerem projektu Détsky
usmév a Zlatym partnerem asociace ADH.
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Distribucni cesty

Rok 2022 byl pro spolecnost Herbai ziskovy a velmi GspéSny. Dle majitele spolecnosti viz
rozhovor (pfiloha 1) se obrat zdvojnasobil na neuvétitelnych 70 miliont K¢ a v roce 2023 se
oc¢ekava dalsi rust. Jednim z cilt bylo rozsifit distribucni cesty, a to se povedlo jiz v roce 2022.
Distribuce byla rozsitena 0 spolupraci s online prodejnami jako je Notino, jeden z nejvétsich e-
shopti v Cechach nabizejici drogerii a kosmetiku, dale e-shopy Alza, Kosik nebo Rohlik. Dale
byla rozsitena spoluprace s Iékarnami a produkty lze zakoupit novée i v Iékdrnach Dr. Max,
Benu, 1ékarny Magistra nebo Pilulka. Radu dentalni hygieny lze zakoupit i v drogeriich jako je
drogerie Teta, Rossmann nebo Dm a dale v obchodnich fetézcich jako Billa.

Duikazem uspéchu rozvoje distribucnich cest je rok 2021, kdy se jim podatilo otevtit prvni pop-
up stanek v obchodnim centru Novy Smichov na Andé€lu. Jednalo se o prvni zkusebni prodejnu,
ktera m¢la slouzit nejen k prodeji, ale i k ziskavani zpétné vazby od stavajicich zakaznika
(mediaguru, 2022). Bufivalova (2022) pokracuje ve zminovani uspéchti spole¢nosti Vv roce
2022, kdy majitel odkoupil kramek Herbata s letitou tradici v centru Prahy. Kramek se zaméiuje
na prodej bylinek, kofeni a na prodej produkti spole¢nosti Herbadent a Herbaspa.

Kinkor (2021) uvadi, ze uspéch registruji i v online prodeji, kde piipada tfetina prodanych
produktd na e-shop, zbytek je skrz spiiznéné e-shopy. Spolecnost navazuje spoluprace i
S jinymi spolecnostmi a vyrabi pro n¢ zubni pasty ¢i Ustni vody, napiiklad spolecnost
Manufaktura od nich odebira na zakdzku vyrobené produkty. Dale majitel v rozhovoru (ptiloha
1) zminuje, Ze vyrabi i kartacky pro pojistovnu OZP, zubni ordinace, které maji svou specialni
grafiku. Spoluprace si peclivé vybiraji, protoZe i to s sebou nese velké naklady. Nyni jsou ve
fazi, kdy se jim distributofi i sami ozyvaji se zajmem o jejich vyrobky.

Vyrobky a cena

Spole¢nost Herbai zastteSuje celkem tii znacky Herbadent, DR. Svatek a Herbaspa, pti¢emz
kazda znacka ma své vlastni webové stranky, na které odkazuje hlavni webova stranka Herbai.
Jedna se o tfi samostatné znacky, které spojuje vira v silu pfirody a cisté organické slozeni. VSe
je vyrobeno bez chemikalii a 100% slozeni z bylin. Winterova (2022) tika, ze produkty
spole¢nosti Herbai se zamétuji na prevenci dentalni hygieny a jejich produkty eliminuji zanéty
V duting ustni, krvaceni z dasni, otoky sliznic od zubnich nahrad, poméhaji pti 1écbé aftu a
paradentoze. Chrani pied tvorbou zubniho plaku a eliminuji vyskyt zubnich kazi. Zakladem
vSech produktd je bylinny roztok Herbadent, ktery ma 1é¢ivé ucinky a v roce 2011 ziskal
ocenéni za nejlepsi vyrobek v 1é¢b¢ aftu (Herbadent, 2022).

Pod znackou Herbadent spole¢nost nabizi produkty dentdlni fady. V nabidce jsou zubni pasty,
které jsou vyrabény bez chemickych barviv a pénidel. Celkem je v nabidce 12 druhti past na
zuby pro dospélé a déti. Pasty jsou zaméfené na paradentdzu, krvaceni dasni nebo citlivé zuby.
Ceny se pohybuji v rozmezi 99-189 K¢ za kus. Zalezi na obsahu, sloZeni a zdali je uréena
détem. Dal$im produktem jsou Ustni vody, které maji stejny zaklad, tim je bylinny extrakt
Herbadent. Nabidka opét neni Sirokd, 5 druhti Gstnich vod. Cena se pohybuje od 99-418 K¢ za
kus. Opét zalezi na obsahu a slozeni. Dale zde najdeme zubni gely a roztoky, které slouzi
k ochran¢ dasni. I tady cena odpovida kvalit¢ a zubni gel lze pofidit do 179 K¢ za Kus.
Vyznamnou soucasti portfolia jsou kartacky, které spolenost zacala vyrabét pied tiemi lety.
Na strankach Herbadent se lze docist, Ze vznikaly za spoluprace s piednimi ¢eskymi lékafi.
Kartacky se napadn¢ podobaji kartackim znacky Curaprox, Které jim byly vzorem. Dle majitele
spolecnosti viz rozhovor (pfiloha 1) je jedinecnost téchto kartackli ve vyrobé. Kartacky jsou
vyrabény cestou bio based, ktera je Setrna k Zivotnimu prostiedi. Material neni z ropnych, ale
rostlinnych produktii, coz snizuje vyuZzivani fosilnich paliv a snizuje uhlikovou stopu. Na rozdil
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od Curaproxu maji pet tuhosti vldken a jedna se o vldkna flost. Cena se pohybuje od 59-99 K¢
za kus (shop.herbadent, 2022).

Dale se spole¢nost Herbai zamétuje na péci o télo, kde na svém e-shopu shop.Herbadent (2022)
pod znackou Herbaspa prodava pény do koupele, bylinné smési do koupele, masticku z bylin a
balzdm na rty. Jedna se o doplitkové fady, které maji v planu do budoucna inovovat a rozsifit o
nové produkty. Pfimési do koupeli zaznamenavaji predevsim tspéch v 1é¢ebnych laznich nebo
rehabilitacnich centrech. Jejich specifikem je, Ze jsou vyrabény na nepénivé bazi a mizou se
pouzivat i do vifivek. Sortiment pén do koupele rozsitili od sedmdesatych let o dalsi druhy a ke
kosodievinové pridali i lemon grass, levanduli nebo matu. Bylinna masticka ma zazracné
ucinky a lze ji pouzit na suchou pokozku nebo spalenou od slunicka, popraskané rty ¢i na
pokozku trpici na ekzém a opary. Do budoucna je jejich cilem rozsifit portfolio o produkty
V péci o télo a plet.

Posledni znackou je Dr. Svatek, kde se prodavaji medicinalni vina Meltoferrochin, Condurango
a Vilcacora a nové bylinné kapsle na zelezo. Medicinalni vina ziskala fadu ocenéni a ve své
stejné podob¢ jako pied 126 lety se prodavaji i dnes podle dochované receptury. Znacka Dr.
Svatek, ktera odkazuje na pivodni majitele spole¢nosti. Vina jsou originalni nejen svym
slozenim, ale i plisobenim, protoze obsahuji krom alkoholu (12 %) i 1é¢ivé latky a vitaminy,
které podporuji zazivani, spravnou krvetvorbu nebo imunitu. Doporucuje se pul deci rano a
vecer pro zdravi. Pod pojmem maltonové vino se skryva kombinace sladového vina a hroznd.
Vina zraji od &ty mésici az do jednoho roku. Cim déle, tim je vyssi kvalita. Konzumaci vin si
zakaznik zlepsi kvalitu zZivota a ptispéje prevenci proti chudokrevnosti. Krom vin spole¢nost
zde vyrabi i 1é¢ivé bylinné sirupy a extrakt Herbadent, ktery je neprodavangj$im produktem.
Sirupy jsou bohaté na vitaminy B ¢i C, a doporucuji se na podporu funkce imunity, spanku,
vykaslavani nebo traveni. Cena medicinalniho vina je 249 K¢ za 500 ml. Bylinné sirupy stoji
299 K¢ za 250 ml a 90 kapsli vyjde na 375 K¢&. Herbadent bylinny roztok pak vyjde na 189 K¢
za 25 ml. Ukazka vyrobki viz obrazek ptiloha 2 (shop.herbadent, 2022). Kinkor (2021) se
zminuje, Zze medicindlni vina méla namale. Ackoli se jich proda desitky tisic rocné, néklady na
vyrobu neodpovidaji ziskiim. I ptesto, se spolenost rozhodla o zachovani tradice. Ud¢lala
rebranding znac¢ky a vina jsou v prodeji dodnes.

Vyrobky jsou baleny do plastovych obali nebo sklenénych lahvi. Ukazka produkti Herbaspa,
Herbadent a DR. Svatek viz pfiloha 2, kde lze vidét design produktii a nabidku. Dale
z rozhovoru s majitelem spolecnosti (pfiloha 1) vyplyva, Ze se se svym tymem snazi eliminovat
mnozstvi plastl a Setfit Zivotni prostredi. AvSak ne vzdy je to mozné. Vyviji nové obaly pro
zubni pasty, nez je tuba, tak aby se zlepSil pomér obsah pasty vs. obsah plastu. Nabizi Gstni
vodu ve velkém baleni 1 1, ktera se da doplnit do ptivodnich lahvi¢ek. Snazi se i vyvinout suchou
zubni pastu, kterd by se dala balit do hlinikovych anebo sklenénych recyklovatelnych obali.
Dale vykupuji zpét lahve od medicinalnich vin za 10 K¢& Naklady spojené se
znovupouzitelnymi obaly se nevyplaci. Ttidéni, myti, dezinfekce, suSeni, prevoz, naplnéni
vyjde draz, neZ kdyZ se lahev rozdrti a znova vyrobi.

Cenova strategie je dle majitele spole¢nosti viz rozhovor (ptiloha 1) ur¢ovana produkty. Jedna
se o produkty Cisté na ptirodni bazi, kdy je nelze doplnit jinymi chemickymi nahrazky. Produkty
maji certifikace CPK, a to nuti brat pouze ty suroviny, které této certifikaci odpovidaji a tomu
odpovida i cena. Byliny jsou ve farmaceutické kvalité, vyroba probiha tradi¢nim postupem, kdy
macerace bylin trva 2-3 meésice. vyroba probiha v menSim mnozstvi, coz znamena relativné
neefektivng, ale je to stale mensi spole¢nost S mensim podilem odbératelti. Z toho lze odvodit,
7e vyroba je mimofadné draha a Ze i cena nemuze byt nejnizs$i. Majitel neaspiruje, aby se
spolecnost Herbai stala masovym prodejcem, ale chce, aby zakaznici produkty ocenili. Ocenili,
ze vyrobky pomahaji, chutnaji a snad i dobfe vypadaji. Cilem je vyrabét kvalitni produkty, na
které se zdkaznik miiZe spolehnout. Proto si ani u nich zédkaznik nekoupi pastu za par korun,
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jako v drogerii. Nejedna se o béznou pastu z drogerie, ale o 1é¢ebny produkt. Po cenové strance
se zakaznikovi vyplati si koupit vétsi baleni a uSetfit.

Shrnuti:

Vizi spole¢nosti Herbai je byt jednickou v prodeji bylinnych produkti, a to nejen na ¢eském
trhu, ale i v zahranici. Ucastnit se veletrhli za cilem byt vidét, slySet a citit. A v neposledni fadé
poskytnout kontakt s pfirodou v kazdodennim uspéchaném zivoté a nabidnout svym
»prevence piirodou®, kdy hlavnim cilem je pfedchazet zdravotnim potizim dutiny ustni, a to
vSe Cisté na bazi organickych produktii, bez ptidanych chemikalii.

Spolecnosti Herbai se za posledni ¢tyti roky podatilo:

e zvysit obrat od roku 2018 na dvojnasobek, tedy na 70 miliont;

e vytvofit jednozna¢nou a dlouhodobou strategii, ktera stavi na historii od roku 1897, ryze
¢eskych kotenech a rodinné receptuie pfedavané z generace na generaci;

e dat znacce osobitost, jasnou Vvizi a poslani;

e vytvofit pfehlednou strukturu produktového portfolia, kde Herbai zastieSuje celkem tii
znacky Herbadent, Herbaspa a Dr. Svatek;

e uvést natrh 12 novych produkti v roce 2022, naptiklad nové zubni pasty nebo bylinné
kapky na zazivaci problémy;

e rozsifit spoluprace s dal$imi velkymi obchodnimi prodejci, e-shopy a drogeriemi;

e uvést kvalitni marketingovou kampan, ktera zvysila povédomost znacky 0 2 %, tedy na
5 %.

3.3 Charakteristika vybranych konkurentu

V této kapitole budou charakterizovani jednotlivi konkurenti spole¢nosti Herbai na ¢eském
trhu. Jedna se o Havlikovu pfirodni apotéku, Nobilis Tilia a Curaprox. Informace byly ziskané
literarni analyzou na internetu a na zédklad¢ pozorovani zakazniki, produkti a vyloh prodejen
Nobilis Tilia na Néarodni tfidé v Praze a Havlikova pfirodni apotéka v obchodnim centru
Palladium na Namésti Republiky. Stejné tak jako u spole¢nosti Herbai bude detailné rozebrana
historie, strategie, komunikace se zakazniky, distribuéni cesty, portfolio produkti a cenova
strategie.

3.3.1 Havlikova prirodni apotéka

Hlouskova (2018) uvadi, ze Havlikova pfirodni apotéka se stejné, jako Herbai, odkazuje na
letitou historii, ktera saha do obdobi Prvni republiky, av$ak kofeny nejsou ryze ¢eské. Historie
jde za lékarnikem PhDr. Karlem Havlikem, ktery byl ve své dobé uznavanym odbornikem na
byliny a nejlepsim odbornikem na kosmetiku pro Zeny a zanechal zde po sobé odkaz na
kosmetické receptury. Jeho dédictvi ndsleduje vnucka Anna Braslavcova, kterd roku 2014
zalozZila Havlikovu pfirodni apotéku S pomoci Zuzany Krej¢i. Na domovskych strankach
Havlikovy pfirodni apotéky uvadi, Ze spolecnost si zaklada na organickych surovinach v té
nejvyssi bio kvalité, moderni véd¢ a na tradici 1é¢ivych téincich bylinek. Produkty jsou bez
chemikalii a umélych latek. Zavazkem spolecnosti je vzdy dodéavat produkty v prvotiidni
kvalité s ohledem na ptirodu (havlikovaapoteka, 2019).
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Strategie spole¢nosti

Strategie spole¢nosti je z velké ¢asti uvedena na internetovych strankach Havlikovy ptirodni
apotéky havlikovaapoteka (2019). Hlouskova (2018) uvadi, ze filozofii spole¢nosti je kazdé
7en& predat pocit, Ze je krasnd. Rika, Ze pfiroda je dokonald a Zeny i muzi by se ji méli
inspirovat. Uz i zakladatel Karel Havlik zastaval nazor, ze piiroda je nejlepSim IéCitelem.
Lécivou moc ptirody vyuzil do jeho produktti. Vizi spolecnosti je i nadale tvofit nové produkty,
inovovat a vylepSovat stavajici produkty S védomim, Ze krasa nema hranic. Tajemstvim
Havlikovy apotéky je, Ze naslouchd svym zdkaznicim a zapojuje je do vyvoje produkti.
Spole¢nost nezna hranice, stejné jako pfiroda. Cilem je vzdé€lavat, zdokonalovat a pfinasSet
zakaznicim to nejlepsi, a tim si udrZet soucasnou i potencionalni klientelu. Heslem Havlikovy
apotéky je ,,Krasa nezna hranic a nejkrasnéjsi jsou ty zeny, které jsou spokojené a miluji samy
sebe®. Poslanim spolecnosti je pfinaset radost zakaznikiim a délat jakysi pomyslny most mezi
Clovékem a ptirodou. Nabizet produkty z organickych surovin, nekompromisni kvality a
receptur provéiené ¢asem (havlikovaapoteka, 2019). Hucka (2019) in Cerna (2019, s.78)
odkazuje na certifikaci produkti CPK a CPK bio, které davaji zakaznikim jistotu kvality. Na
strankach Havlikovy pfirodni apotéky uvadi, Ze spolecnost si zakldda na organickych
surovinach v té nejvyssi bio kvalité, moderni védé a na tradici 1é¢ivych Ucincich bylinek.
Produkty jsou bez chemikalii a umélych latek. Zavazkem spole¢nosti je vzdy dodavat produkty
Vv prvotfidni kvalité¢ s ohledem na pfirodu (havlikovaapoteka, 2019).

Hlouskova (2018) tika, ze Havlikova pfirodni apotéka chce, aby si lidé uvédomili, co na sebe
mazou, jaké kosmetické produkty pouzivaji a zaméfili se 1 na jejich slozeni. Tyto latky
prostupuji také do organismu a muzou tam napachat nemalé Skody a vyvolat karcinogenni
ucinky. Havlikova ptirodni apotéka klade diiraz na kvalitu svych surovin. Lokélni bylinky si
péstuji sami v eko zahradach v Chafovicich a zbytek ziskavaji od certifikovanych dodavateli.
Soucasti produktti je i med, ktery pochazi od organickych véel. Od toho se odviji i sbér a vyroba
bylinek. Nastava situace, kdy béhem sklizn¢ neni dostatek bylinek nebo neodpovidaji kvalité a
vede k zastavé vyroby produktu (havlikovaapoteka, 2019).

Hlouskova (2018) uvadi, ze tspéch v podnikani vidi spole¢nost hlavné v kvalité, kterou nabizi
svym zakaznicim. Krom lidi mysli spole¢nost i na planetu a ochranu Zivotného prostredi.
Spolecnost se stale drzi z velké ¢asti ptivodnich receptur z 19. stoleti, avsak nékteré bylinky uz
nelze sehnat a bylo nutno je nahradit. I pfesto se stale drzi hesla, Cisté a ekologicky. Vyvoj
prvniho produktu Havlikova ptirodniho zazraku trval dlouhych pét let. Vyroba tehdy probihala
jesté v kuchyni u pani majitelky doma.

Komunikace

Hlouskova (2018) uvadi, Ze prvni marketingova strategie roku 2014 nevysla podle predstav.
Vstoupili na Gesky trh sprvni kamennou prodejnou v Liberci, misto které neni az tak
frekventované. V nabidce méli pouze jeden produkt Havlikav ptirodni zazrak. I piesto slavili
uspéch a zminény produkt se uchytil. Spole¢nost se mohla zaméfit na rozsiteni portfolia a
nabizet 1 jiné produkty naptiklad Sampony, krémy, mydla nebo pletové oleje.

Hucka (2019) in Cerna (2019, s. 79) uvadi, Zze komunikace je zaméfena pievazné na zeny 20-
100 let, které tvoii 95 % celkové prodeje. Jedna se o zeny, které jsou loajalni a v piipadé
oblibenosti produktu se vraci a produkt dale doporuci. Pouze 1 % tvoii muzi a zbylé 4 %
gayové. Jsou si védomi svého potencionalu a vyrobu kosmetiky pro muze planuji omezit a
zaméfit se prevazné na Zeny. Spolecnost nemd jasnou cilovou skupinu, dokaZze uspokojit
potieby kazdého zakaznika. V roce 2019 jesté neméli staly marketingovy team, ktery by mohl
provést studii, segmentovat trh a zamé&fit se na cilového zédkaznika.
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Hucka (2019) in Cerna (2019, s. 78-79) dodava, Ze spole¢nost vyuziva komunika¢nich kanala
a Ulastni se rtiznych veletrhtt po Cechach. Dale vyuziva reklamnich médii, kde oslovuje
zakazniky novinovymi ¢lanky, rozhovory. Lze usoudit, ze veskeré aktivity jsou sméfovany na
jejich webové stranky, kde maji sviij e-shop. Dale zde vedou blog a davaji rady ohledné starani
se o plet’ s cilem udrzet si kontakt se zdkazniky a informovat o novinkach ze svéta beauty. Dale
jsou aktivni na Instagramu, kde maji jiz ptes 25 tisic sledujicich a Facebooku, kde maji ptes 32
tisic sledujicich viz graf 1. Tady se svymi zdkazniky komunikuji na denni bazi, prezentuji
novinky, natac¢i vlogy, ukazuji soukromi spolecnosti a vzdélavaji zde své zakaznice v oblasti
péce o plet. Momentaln¢ se nevénuji sponzoringu, ale do budoucna maji v planu podporovat
utulky. Havlikova pfirodni apotéka dava 8 % z obratu na marketingovou komunikaci, z toho
vyplyva, Ze investuje do reklamni kampané méné nez spolecnost Herbai, u které to je 10 %.

Spolecnost dale komunikuje se svymi zakazniky i skrz své prodejny a ziskava tak zpétnou
vazbu, viz obrazek prodejny a vylohy piiloha 7. Vylohy prodejen jsou vkusné vyzdobené
bylinkami, kytkami, sladéné do barev, které odpovidaji roénimu obdobi. Uvnitt je vSe velmi
precizn¢ uklizené, vyrobky vyskladané do fad a oznafené Stitkem. VSe ma sviy fad a
piehlednost. U pultu stoji prodavacky, které jsou perfektné proskolené a dokazou poradit.
Produkty nenuti, pouze prezentuji lidskym zplisobem a zdkaznik urcité neodchazi s prazdnou.
Dekorace je vétSinou v harmonii s ptirodou, kde je vidét mech, trava, vétvicky, kvétiny a
bylinky. Jednotlivé produkty jsou zde popsany spolu s cedulkami, kde je popsan jejich G¢inek
a obsah. K nakupu vzdy dostane zakaznik vzorecky zdarma. Mysli i na své pravidelné
zakazniky a nabizi jim Clenstvi v klubu, které s sebou nese zna¢né vyhody. Jedna se 0 zplisob
motivace k nakupu. Za kazdych utracenych 500 K¢ zakaznik ziska 1 bod a za uréity pocet si
odnasi maly darek nebo slevu na dal$i nakup. Dévaji si i zaleZet pti posilani balicka, kdy balicky
jsou velmi precizné a zajimavé zabaleny. Balicky jsou z recyklovatelného papiru, maji na sobé
rizovou stuhu a uvnitf nabizi noviny z recyklovaného papiru a vzore¢ky Vviz obrazek v ptiloze
6, ukazka zabaleného balicku.

Distribuéni cesty

Na svych webovych strankach havlikovaapoteka (2019) uvadi spole¢nost pocet kamennych
prodejen. Ma Sirokou distribu¢ni sit’ a nabizi prodej svych produkti celkem ve Ctrnacti
prodejnach po celé Ceské republice, ve viech vétsich méstech jako Praha nebo Brno a &tyfech
prodejnach na Slovensku, kde nejvyznamnéjsi prodejna se nachdzi v Bratislavé. Své zbozi
krom toho nabizi i na internetu na svém e-shopu. Zbozi zasilaji do celého svéta. Hucka (2019)
in Cerna (2019, s. 77) uvadi, e cilem Havlikovy apotéky je sméfovat prodej pouze ve svych
kamennych prodejnach. Produkty nejsou v nabidce najinych e-shopech, jako Notino nebo
Alza. Pouze par druhti produkti nabizi v drogeriich Dm, ale to se budou snazit eliminovat a
nabizet prodej pouze pies jejich e-shop a kamenné prodejny. Divodem je unikatnost produkti,
které¢ dokéze doporucit a prezentovat pouze vysSkoleny persondl a dale je to cenovy problém.
Stavalo se, Ze distributofi nabizeli produkty extrémné levné. Do budoucna by §li radi vice
I¢karenskym smérem a cilem je nabizet své produkty i v 1ékarnach.

Vyrobky a cena

Havlikova pfirodni apotéka nabizi na svém e-shopu produkty pro zeny, muze a déti v péci o
plet’, pokozku téla a vlasy. Spole¢nost je vyjimec¢na svymi nazvy a obaly produktd, které maji
retro nadech. Jedna se o odkaz na prvni republiku, kdy produkty vznikaly. Nazvy napovidaji,
komu je produkt ur€en a k ¢emu slouzi, jako naptiklad Sametové pohlazeni, Zafivy pohled,
nebo Porcelanova panenka. V nabidce jsou krémy, séra, Sampony, pletové masky jejichz nazvy
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jsou marketingové promyslené. Nenajde se zadny univerzalni nazev, naopak vSechny upoutaji
pozornost. Z nadzvu je i mozné si odvodit piibliznou vékovou kategorii Krasna pani vs. Krasna
sle¢na (havlikovaapoteka, 2019). Hucka (2019) in Cerna (2019, s. 76) tika, Ze design obald je
jednoduchy, minimalisticky S odkazem na Iékarenské krémy. Obaly ziskali i ocenéni Czech
awards (Czechdesign, 2018).

Kutilova (2020) fika, Ze nabidka pro Zeny je velmi Sirokd. V nabidce je na 77 pletovych masek,
které jsou riizné konzistence, barvy i viing€. Ceny se pohybuje od 244-424 K¢ za kus. Apotéka
se pySni Gplné prvni pletovou maskou Ranni ¢istici maska, ktera naucila zeny pecovat o plet
od rana a mit svuj ritual. Zakaznika vyjde na 243 K¢ 30 ml. Dale nabizi na svém e-shopu Sirokou
nabidku pletovych krémi a krémut na o¢ni okoli, séra na vyzivu pleti, oleje, tonika a Cistici
vody pro zeny v§ech vékovych kategorii a problému s pleti. Cena pletového krému se pohybuje
od 327-550 K¢ za 30 ml. Nedavno piisla Havlikova ptirodni apotéka s novinkou na ¢esky trh a
tim je intimni sérum Venuse, které na ¢eském trhu nema obdoby diky svému slozeni a u¢inkiim.
Zakaznik zaplati 813 K za 30 ml. Pro muze maji v nabidce pletové krémy, gely po holeni,
Sampony, a i tady si vyhrali s nazvy, jako napiiklad Pohled lovce nebo Dokonaly kavalir. Cena
krému se pohybuje od 327-614 K¢ za 30 ml. Pro déti 1ze zakoupit Sampony, mydla a krémy,
které upoutaji nazvem jako napiiklad Luéni poupatko, Stastny andilek. Krém vyjde na 193 K¢&
za 30 ml a t¢lové mléko na 383 K¢ za 200 ml. Krom zminénych produkti maji i konopnou fadu
produktt s 1é¢ivymi uc€inky, kterd je znac¢né drazsi a zakaznik si ptiplati. Krém 30 ml vyjde na
943 K¢. Produkty 1ze zakoupit i ve vétsSim mnozstvi, kdy zdkaznik usetti. Ukdzka produkti viz
obrazek 3. Huc¢ka (2019) in Cern (2019, s. 102-103) zmifiuje, Ze nejprodavanéj§imi produkty
jsou ranni masky Kralovska snidan¢. Cilem do budoucna je rozsitit portfolio o home-decor. Na
trh v roce 2019 uvedli svicky, ale projekt se nepovedl a vyroba musela byt pozastavena.

Hucka (2019) in Cerna (2019, s. 76) dale uvadi, ze produkty se prodavaji v plastovych
lahvic¢kach anebo hlinikovych tubach, které by mély byt Setrnéjsi K Zivotnimu prostiedi nez
plast. Prazdné lahvicky je mozné piinést zpatky na prodejnu k recyklaci. Cilem je co nejvice
eliminovat plasty a piejit z plastu na sklenéné lahvi¢ky. Dle pana Hucka se jedna v piipadé
hliniku o Setrnéj§i metodu k Zivotnimu prostiedi. Krutilek (2018) oponuje a fika, ze rizika
spojena s vyrobou hliniku jsou vysoka a hlinik je dvoj¢e plastu. Hlinik je uz pfi vyrobé nakladny
a nebezpecny a vznika trojnasobné vice odpadu nez hliniku. B€hem vyroby vznika z bauxitu
Cerveny kal, ktery ma zvySeny mnozstvi radioaktivnich latek. Jedinou z mala vyhod
hlinikovych tub je, ze udrzuji pachy a nepropousti svétlo. Ukazka produkti viz pfiloha 3, kde
1ze vidét design obalu, nabidku a napaditost jednotlivych nazvi u produkta.

Spole¢nost nepiidava do svych produkti parfemaci, aby nepotlacila vini ptirody. Zakaznik tak
pociti bylinky, ovoce, a dokonce i zeleninu. Jednim z produktti je cibulové sérum na podporu
ristu vlasi. Zakladnim nabizenym produktem je Havlikiiv pfirodni zazrak. Produkt je to
opravdu zazra¢ny, jelikoz ma hojivé a regeneracni U€inky diky sloZeni. Zakladni ingredienci je
matefi kasiCka a propolis, které maji od pradavna 1é¢ivé ucinky (havlikovaapoteka, 2019).

Hucka (2019) in Cerna (2019, s.76) uvadi, e cenova strategie se odviji od produkti, které se
okamzikem uvedeni na trh snazi cilit. Spole¢nost méa danou néjakou cenovou hladinu a od té se
napasuje cenu nového produktu. Cena je to prvni, na co se zakaznik bude ptat. Ovliviiuje nejen
rozhodnuti zakaznika o koupi, ale i poptavku. Jedna se o silny komunikaéni nastroj, ktery miize
zakaznika bud’ odradit, anebo naopak ptilakat. Mnoho zakazniki méa spojenou vysokou cenu
se zarukou kvality, ale nelze se na to vzdy spoléhat. Havlikova pfirodni apotéka nepatii mezi
ty nejlevnéjsi a spoléhd se na zakazniky, které v&ii v pomér kvalita vs. cena. Suroviny na vyrobu
jsou ¢isté, nakladné, obcas 1 omezené€ dostupné, a to vSe se musi v cené zohlednit.
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3.3.2 Nobilis Tillia

Spolec¢nost Nobilias Tillia ptisobi na ¢eském trhu jiz uctyhodnych 29 let, od roku 1994, kdy
byla zaloZena botanikem a ucitelem PaedDr. Zbyiikem Sedivym, razici heslo, Ze podnikéni by
mélo mit vy$si smysl nez jen vydélavat penize (nobilis, 2023). Pan Sedivy byl velkym
milovnikem bylin, ktery propadl jejich 1é¢ivé moci a vini. Inspiroval se jejich silou ve prospéch
lidského zdravi a roku 1994 zalozil predchidkyni dne$ni Nobilis Tilia, pfirodni 1ékarnu
,Nobela“. Od samého zacatku bylo cilem spole¢nosti piedat zakaznikim kvalitu a u¢innost
bylinek. Vyvoji kosmetickych produkti se nevénoval pfevazné sdm a ptizval si i par pomocniki
z fad odborniki a védci. V roce 2003 se ke spole¢nosti piidali manzelé Zrubecti, kteti s sebou
ptinesli inspiraci a zajem o rust firmy a vyuziti jejiho potencionalu. Spole¢nost se piejmenovala
na dnesni nazev Nobilis Tilia, ktery v piekladu z latiny znamena ,,Krasna Lipa“. Nazev to neni
nahodny, nejen ze odkazuje na pfirodu a jeji krasy, které jsou hlavnim motivem podnikani, je
v tom i skryto pod&kovani. Nobilis Tilia se zrodila v méstetku kousek od Ceského Svycarska,
které se nazyva Krasna Lipa (nobilis, 2023).

Strategie spole¢nosti

Spolecnost se zabyva Cisté vlastnim vyvojem a vyrobou pfirodni kosmetiky pro Zeny, muze,
déti i miminka (tojesenzace,2021). Tajnou ingredienci jsou éterické oleje, které maji blahodarny
ucinek na lidské zdravi, na psychické i fyzické trovni. Snizuji krevni tlak, uvoliiuji napéti nebo
zlepsuji stav pokozky. Je to pravé kombinace aromaterapeutickych oleji a bylin, co déla
spole¢nosti vyjime¢nou. Aromaterapie je zakladnim kamenem vsech piipravku (econea, 2018).

Nobilis Tilia stavi na péti zdkladnich principech, které jsou zaroven i vizi spolecnosti.
Dohromady davaji slovo KVEST (econea, 2018):

e Kvalita — jsou suroviny, vypéstované ve vlastnich zahradach s certifikaci a bez pouziti

chemickych hnojiv;

Vzdélani — je nedilnou soucasti tspésného rastu spolecnosti. To, €O V pfirod¢ plati
staleti, neplati ve svéte kosmetiky a je nutné se neustale posouvat a
objevovat nové poznatky;

Etika — vuci ptirod¢, vaci lidem a vici zviratam;

Spokojenost — v Nobilis Tilia je zdkaznik na prvnim misté a jeho spokojenost.
Zakaznikim chtéji poskytovat nadstandartni péci v podob¢ kurzi,
poradenstvi a prohlidek;

Tradice — vénuje se vyrobé ptirodni a biokosmetiky od devadesatych let.

Nobilis uvadi na svych webovych strankach nobilis (2023), ze své centrum si vytvofili na
jednom misté v Ceském Svycarsku, ve vesniéce VI&i Hora. Tady péstuji veskeré své bylinky a
ziji v harmonii s ptirodou. Maji zde vlastni laboratote, vyrobu, sklady i kancelafe. Ve VI¢i Hote
maji vlastni oazu klidu, kde vytvofili i Navstévnické centrum s prodejnou a ¢ajovnou, kde
pofadaji tematické kurzy a seminafe. Nabizi i kosmetické a masazni sluzby. Smyslem
spole¢nosti neni jen péstovani, vyroba a prodej bylin. Chtéji i vzd€lavat a predavat své znalosti
dal. Spolecnost se pysni vlastni kofenovou Cistirnou vod, energii z obnovitelnych zdroju a
budovami, které jsou ekologicky Setrné. Poslanim spole¢nosti je, Ze kosmetika zaruci celostni
pé&i o plet’ a t&lo. Vyrobky ziskaly certifikaci Ceskosaské Svycarsko regionalni produkt a
certifikat CPK a CPK bio. Pro spole¢nost je certifikace velmi dilezita, jelikoz piedava
zakaznikiim potvrzeni o spolehlivosti a ucinnosti. Certifikat doklada, ze vse bylo vyrobeno
s laskou a tictou k ptirodé¢ (nobilis, 2023).
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Kang (2020) uvadi, Ze spole¢nost az do roku 2012 fungovala bez pevné strategic. Vse se
zmeénilo, kdyZ si najali prvni profesionaly na marketing, obchod, ekonomii, vyrobu a spravu
arealu. S rastem spolecnosti piislo uvédomeéni, ze na to uz majitelé nestaci a je nutna odbornost,
aby mohla déle odolévat pfibyvajici konkurenci na ¢eském trhu. Uvédomovali si nutnost
uspofadani vnitinich procesti a péc¢i o lidi, zamé&stnance. Cilem je zajistit stabilitu firmy do
budoucna.

Prchal (2022) uvadi, Ze Spole¢nost je velmi ¢inna v oblasti ekologie a tomu uzpusobuje i
celkovy chod firmy, svou vyrobu a prodej. Obsah vyrobkii je snadno ekologicky odbouratelny
a obaly jsou jednoduse recyklovatelné, pouzivaji vratné prepravky pro pirepravu zbozi u
partnerti, ktefi odebiraji velké mnozstvi. Déle pouzivaji pouze papirové tasky a pytliky
v prodejnach. Spolecnost se naopak stavi proti kosmetice bez obalu. U kosmetiky to neni
spravnéd volba, protoze obal je dilezity pro uchovani kvality a trvanlivosti. Produkty bez
umélych konzervanti rychle podléhaji mikrobialni kontaminaci a plesnivy. Majitelé
upiednostiiuji fialové sklo, které dostatecné chrani pred svétlem. VétSina kosmetickych
produktt je veganskych a obsahuji maximaln¢ vceli vosk nebo medovy extrakt (nobilis, 2023).
Mnozstvi vyrobenych produktt se odviji od poptavky na trhu. Pravidlem je vyexpedovat co
nejdiive, do jednoho maximalné dvou mésicii od vyroby. Produkty maji pouze ro¢ni trvanlivost
z dtivodu nulového obsahu syntetickych latek. Drtiva vétsina produkce zdstava v Cechach.
Majitelé vidi na ¢eském trhu stale velky potencidl, kterého chtéji vyuZzit. Krom toho ale plisobi
i na Slovensku a par produktt Ize koupit i v Anglii (nobilis, 2023).

Na strankach nuspring (2023) se uvadi, ¢im je znacka vyjimecna. Za prvé je to kvalita surovin,
ktera je dolozena certifikaci a nezavislym testovanim. Za druhé je to viing, kterd je zachovana
a jeji aromaterapeuticky ucinek, ktery dokaze zlepsit naladu, do tietice je to Siroké portfolio
produktt, které nabizi systém ucelené péce. Dokaze pomoci s alergii, ekzémy, ale i akné a velmi
citlivou pleti. Své si najde celd rodina. Nobilis Tilia ma i vyvinuté specialni fady, které jsou
jedine¢né svym vyvojem a slozenim. Biofaze, ktera hloubkové regeneruje plet’ a zpomaluje
starnuti. Opalovaci produkty, které chrani nejen pokozku, ale i koraly a ryby. Nejcerstvéjsi
novinkou je mikroemulze, ktera je souc¢asti vSech krému, diky ni se latky dostavaji hloubéji do
pokozky.

Stejné jako Herbai a Havlikova ptirodni apotéka, tak i Nobillis Tillia si zaklada na prvottidni
kvalité. Neboji se inovaci a neustale hleda nové receptury. Sleduji nejnovéjsi poznatky v oboru
a vylepsuji recepturu svych vyrobki. Testovani probihd i za pomoci spoluprace s univerzitnimi
pracovisti. Vyroba pfipomina bézny chod v kuchyni. Pracovnici susi, vafi, mixuji, a nakonec
plni tuby a lahvicky. Za jednim produktem je spousta prace, kdy v zavérecném procesu dochézi
K ruénimu lepeni etikety, ktera je také vyrobena z recyklovatelného papiru (nobilis, 2023).
Prchal (2022) uvadi, ze s modernizaci technologii a zvelebovanim Aromaterapeutického centra
jim pomahaji fondy EU, které tvotiliy mezi lety 2008-2017 podporu pies 8 miliont korun.
Jezkova (2014) dale tika, ze by se dalo fici, Ze na ¢eském trhu se neboji konkurence, povazuji
se za silného konkurenta a svou konkuren¢ni vyhodu vidi ve své kvalité a aromaterapeutickém
pfinosu.

Komunikace

Dale se na domovskych strankach Nobilis Tilia nobilis (2023) uvadi, Ze majitelé si zakladaji na
osobnim kontaktu se zdkazniky, kde miZe ziskat i jejich zpétnou vazbu. Je pro né€ dulezité, aby
si lidé mohly k produktiim ptivonét, zjistit konzistenci a barvu, proto stavi svou marketingovou
strategii na osobnim prodeji v arealu, kde nabizi seminare a kurzy. Dale podporuji prodej na
svych e-shopech, kde nabizi slevy, darky a vzorky k ndkupu zdarma. Pravidelné se tcastni
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ruznych veletrhll a kongrest k propagaci znacky. Nobilis Tilia se zamétuje i na PR marketing,
formou sponzoringu. Finanén¢ podporuje nadacni fondy, jako napfiklad Nada¢ni fond Zdenky
Zadnikové, Unii porodnich asistentek, Asociaci podpory rodin a mnoho dalsich.

Majitel¢ chtéji se svymi zdkazniky udrzet kontakt co nejvice, a to formou blogu na svych
webovych strankach, kde piinasi nejnovéjsi trendy ze svéta biokosmetiky, ale i ze svéta Nobilis
Tilia. Vénuji se tu nejen trendy tématim, ale i fesi problémy s ekzémy ¢i akndzni pleti. Jedna
se vice o odborné Clanky, které maji pomoci s uritym problémem. Dale komunikuji se
tisic sledujicich, zde predstavuji své novinky, nabizi soutéze nebo volné pracovni pozice. Dale
Instagram, kde maji ptes 26 tisic sledujicich, kde obsah se velmi podoba Facebooku viz graf
v piiloze 6. Jako jedina vyuZiva od roku 2020 spoluprace se znamou osobnosti. Uplné prvni
ambasadorkou kosmetiky Nobilis Tilia v Ceské republice se stala Andrea Razitkové, znama
herecka. Cilem je dvakrat do roka piedstavovat novinky (tojesenzace, 2021).

Pro spolecnost je dulezity i vzhled prodejny, kterd odpovidd myslence a poslani spolecnosti
Nobilis Tilia. VSe je zde harmonizovano s barvami pfirody s akcentem na hnédou, bézovou a
bilou. Cilem bylo zaujmout zakaznika, a to se povedlo. Opét se potvrdilo, Ze v jednoduchosti
je krasa. Stejné¢ tak jako Havlikova piirodni apotéka, i tady je vyuzivana vyloha k prezentaci
produktti. Vyloha je vyzdobena nalezit¢ k rocnimu obdobi s dirazem na probihajici akce.
Prodejna uvnitt je Cista a piehledna. Produkty jsou thledné nasklddany v regélech dle pouziti,
aby se zakaznik rychle zorientoval v nakupu. Prodavacky ptsobi milym dojmem, kdyz
potfebujete, rady poradi, maji piehled a znaji detaily kazdého produktu. K prodejné patii 1
spole¢ny ubor, vSechny jsou sladény v hnédé zastéie a bilé kosili viz obrazek prodejny ptiloha
8.

Distribucni cesty

Spole¢nost tvori velmi Sirokou sit’ distribu¢nich cest. Krom toho, ze vlastni dvé kamenné
prodejny, jednu ve VI¢i hote a druhou v centru Prahy, disponuje Sirokou siti odbérateld. Zbozi
nabizi online na jejich e-shopu nebo spolupraci s ptedprodejnimi e-shopy a lékarnami,
napiiklad Econea, Alpik, Ferwer, Pilulka nebo 1ékarna.cz a dale spolupracuje s kamennymi
prodejnami zdravé vyzivy. Doklada to i prizkum z roku 2021, kdy kosmetiku odbiralo na 460
kosmetickych salonli a 435 kamennych obchodli nebo e-shopl se podilelo na prodeji
(tojesenzace, 2021).

Vyrobky a cena

Sortiment produktl je rozdélen celkem do Sesti hlavnich kategorii, které spole¢nost nabizi na
svém e-shopu. Jedna se o kategorii aromaterapie, péce o plet’ a télo pro zeny, pro muZze, pro déti
a téhotné Zeny. Cili na vSechny Urovné zakaznikd. Sortiment je velmi bohaty a najdeme zde
majitelka zminuje, které produkty jsou nejoblibenéjsi Hydrofilni myci olej S rGzi na hydrataci
pleti 200 ml za 399 K¢, dale Hyaluronové sérum 20 ml za 359 K¢ a Bioaktivni liftingovy krém
15 ml za 689 K¢. Design obaltl je jednoduchy, Cisty, a pfesto upouta pozornost. Harmonizuje
S barvami piirody a symbolizuje jeji pestrost skrz kvéty nebo listky na bilém podkladu
(nuspring, 2021).

Na svém e-shopu nabizi aromaterapeutické oleje, které se pohybuji od 129-454 K¢ za 20 ml.
Balzam na rty stoji 124 K¢. Pro Zeny nabizi pletové krémy, kdy nejprodavanéjsi arganovy krém
vyjde na 529 K¢ za 50 ml. Cena kréma se pohybuje od 439-899 K¢ za 50 ml. Pletové masky
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jsou od 349-724 K¢ za 50 ml. Pro muze vyjde pletovy krém na 479 K¢ za 50 ml a gel po holeni
na 394 K¢ za 100 ml. Nezapominaji ani na déti, kdy détska kosmetika ma na etiketé vyobrazena
zviratka a v ndzvu vzdy jméno naptiklad Détsky Sampon Tonik. Jedna se o chytry marketingovy
tah, protoze déti rady vidi své jméno na predmétech. Vyvola to pocit soundlezitosti a chti¢
vlastnit pfedmét. Kosmetika pro déti se pohybuje od 274-359 K¢ za 200 ml. Nabizi i jeden
produkt z fady péce o dutinu ustni, zubni gel, ktery vyjde na 239 K¢ za 100 ml. Nobilis nabizi
své produkty ve dvou velikost (200 a 500 ml) v péci o t€lo. V péci o plet’ nabizi pletové vody
ve tfech velikostech (200, 500 a 1000 ml) a krémy od 50 ml do 100 ml. Od velikost se i odviji
cena a ¢im vétsi baleni, tim i zakaznici uSetii (eshop.nobilis, 2023). Ukazka produkta jejich
designu a nabidky viz pfiloha 4. I u spole¢nosti Nobilis Tilia se cena odviji od kvality surovin
a narocnosti vyroby. Produkty nepatii k tém nejlevnéjSim a spoléha se na zédkazniky, které veéri
v pomér kvalita vs. cena. Suroviny na vyrobu jsou ¢isté, nakladné, ob¢as i omezené dostupné,
a to vSe se musi v cené zohlednit.

3.3.3 Curaprox

Curaprox je znacka produktt §vycarské spole¢nosti Curaden nabizejici na ¢eském trhu vyrobky
na prevenci a péci o zuby a dasné. I piesto, ze znacka nemtze nabidnout ryze ¢eskou historii,
jedné se o velmi GspéSnou znacku, kterd zaujima pfedni misto na ¢eském trhu a je vyraznym
konkurentem Herbai (curaprox, 2023). Dcefina spole¢nost Curaprox je na ¢eském trhu
zastupovana spoleénosti Curaden Czech, s.r.o., ktera je vyhradnim zastupcem dcefiné
spole¢nosti a je zodpovédna za prodej a podporu znacky (curaproxprofi, 2014).

Dlaskova (2016) uvadi, ze spole¢nost Curaprox sidli ve §vycarském mésté Curaden, kde jsou
produkty na dentalni hygienu vyvijeny uz od roku 1966. Za sviij tspéch a filozofii vdéci
trhu se znacka objevila po roce 1989 diky ¢eskému zubati a emigrantovi Jifimu Sedelmayerovi,
ktery se vydal pracovné do Némecka na univerzitni kliniku v Hamburku. Tady navazal kontakt
se Svycarskym vyrobce dentdlnich potfeb Uelim Breitschmidem. Vznik znacky Curaprox je
datovan k roku 1972. Po Sametové revoluci, kdyz se oteviely hranice a ¢esky trh, Sedelmayer
zacal jezdit do Cech a ptedaval své zkuSenosti studentim stomatologie a rozvijel tak trh
s dentalnimi produkty.

Strategie spole¢nosti

Sedelmayer (2017) si uz tehdy uvédomoval potfebu inovace a nedostatkli v zubnim 1ékafstvi.
Neexistovala jednotna preventivni pééi o dutinu ustni. Byla nutnd revoluce v preventivni
stomatologii, a proto se rozhodl se pro spolupraci se studenty stomatologie, ktefi sami na sobé
provadeéli dentalni hygienu, kde se zjistilo, Ze 1 oni sami maji nemocné dasné€. Cilem bylo
studentim ukazat dulezitost prevence, spravné techniky a pravidelnosti. Béhem dvou tydni
byly dasné zdravé. Pouze teorie nestaci a praxe se osvédCila. Posléze studenti, jako zubafi
predavali své zkuSenosti dal na mladsi generace. Diky tomu byl zalozen v roce 2016
Sedelmayerem program iTop ,,Individueller trainierte oral prophylaxe“. Vzdélavaci program
pro studenty zubniho 1ékafstvi, dentalni specialisty, techniky a zubate po celém svété o tom,
jak spravné provadét kvalitni Gstni hygienu. Cilem je dale vzd€lavat pacienty a motivovat
k pravidelné a spravné péci o zuby, protoZe pouha teorie nestaci.

Dlaskova (2016) dale uvadi, ze diky zajmu a zapaleni Sedelmayera se stala Ceska republika
klicovym trhem, spolu se Slovenskem, Slovinskem, Némeckem a Svycarskem. UZ tenkrat
Vv roce 2016 dosahla spole¢nost ohromnych ziskli neuvétitelnych 80,6 milionu korun a jiz v roce
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2016 disponovala deseti obchodnimi partnery. Mezi své hlavni konkurenty fadi Curaden
Swissdent a Herbadent.

Heslem Curaprox je ,,Lepsi zdravi pro vSechny* (curaden, 2021). Poslanim je piedavat znalosti,
které zajisti dokonalou dentalni hygienu a zdravé zuby a ddsn€. Soucasti péce o dentdlni
hygienu nejsou jen bilé zuby a svézi dech, ale predevs§im zdravé zuby a dasné, které jsou zadsadni
pro zdravi jednotlivych organt a celého téla. Curaprox jiz fadu let vyviji Skolici a vzdélavaci
programy pro dentalni odborniky, které je mozné navstivit po celém svété. Proskoleni
instruktofi pak §ifi filozofii Curaproxu dal a pomdahaji pacientim S osvojenim a motivaci
dovednosti v pé¢i o zuby. Zpétnou vazbou je pro Curaprox spokojeny pacient, ktery na sobé
okamzité citi rozdil, proto je pro n¢ dulezité, aby ¢isténi zubl bylo jednoduché, piijemné a
zabavné. Spolecnost si je védoma dulezitosti vhledu a napaditého designu. Kartacky jsou krasné
a Cisténi zubl je s nimi zabava. Je to nezbytné pro udrZzeni motivace pro spravné a dikladné
Cisténi zubu. Sleduji trend a vyrabi atraktivni kartacky, i proto maji kazdy rok o jeden milion
fanouskd vice. Z vyse uvedeného vyplyva diivod, proé se jim piezdiva ,,zuby posedli“ Svycafi
(inve-beauty, 2023).

Curaprox se povazuje za lidra v oblast kvality a inovaci dentalni hygieny, navrzenou
profesiondly a jejich cilem je vzdélavat zubni 1ékafe a hygienisty v uméni prevence, vyvijet
prvotiidni produkty nejen pro lékate, ale i domacnosti (curaden, 2021). Bretschmied (2018)
tik4, ze cilem je vzdélavat, a ziskané zkuSenosti pfedavat dal na vefejnost a tim rozsifit prevenci.
Prevence je duilezita nejen v péci o dutinu Ustni, ale i celé t€lo. Jedna se, o jakou si branu, ktera
chrani pred vstupem do lidského organismu. Diky prevenci a spravné péci lze piedejit vzniku
diabetu nebo infarktu.

Komunikace

Informace o kampani ,,Mind the gap* byla ¢erpana z Katalogu 2017. Jedna se o pievzaty slogan
z londynského metra, ktery varuje na mezeru mezi nastupistém a vlakem. To inspirovalo
k nazvu kampang, kde se pacienti maji vyvarovat tfem zakladnim mezeram v péci o dutinu Gstni
(curaproxprofi, 2017).

1. Mezery anatomické neboli mezizubni mezery;
2. mezery ve znalostech pacienta, které mohou zapfi¢init vazna onemocnéni;
3. mezery v prevenci, motivaci a pé¢i o pacienta.

Pravé v té€chto tfech oblastech se Curaprox povazuje za velkého pomocnika a véfi, ze diky
kampani budou v§echny mezery vyplnény. Spravna péce o chrup neznamena ¢isténi 3x denng,
pokud neni pouZivana spravna technika. Kdo se drzi téchto tii pravidel, prozije cely zZivot se
zdravymi dasnémi, zuby a artériemi (curaproxprofi,2017).

Mocikova (2018) uvadi, Ze ze zacatku se Curaprox profiloval na trhu s pomiickami dentalni
hygieny jako znacka pfevazné pro zubaie, az s odstupem ¢asu se z ni stala lifestylova znacka i
pro Sirokou vefejnost, dostupnou v drogeriich a velkych nakupnich fetézcich. Na samém
pocatku byl vizualni styl znacky prezentovan tfemi zakladnimi barvami ¢ervend, modra a bila,
které ale pisobily pfili§ sterilné. Marketingovd komunikace se zménila od samého zékladu
v moment, kdy pfisli s novym sloganem ,,Love yourself/ Love your dentist”. Z konzervativni
znaCky se najednou stala znaCka designovd, barevnd a mladistvd. Dulezitym klicovym
nastrojem podpory prodeje se stala limitovana edice kartackd, kdy jako prvni byla uvedena
Vv roce 2011 srdickova edice, ktera zaznamenala obrovsky uspéch. Na tvorbé limitovanych edici
se podileji znami umélci a designéfi, coz zduraziuje kulturu znacky. Curaprox je znacka, ktera
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si krom kvality zaklada i na designu. Prvnim krokem bylo odleh¢it odbornou komunikaci se
zakazniky, a to se povedlo.

Mocikova (2018) dale uvadi, ze Curaprox komunikuje se zdkazniky skrz své slogany ,,.Be you*,
,Express Yourself*, ,, Think future* nebo ,,Less is often more*. Pravideln¢ se ti¢astni letnich
festivall a veletrhui, kde maji své stany na vzdélavani navstévnika a prezentaci svych produkta.
Podatilo se ji stat jednickou na ¢eském trhu v prodeji kartackl. Znacka uziva i marketingové
nastroje, jako propagacni material v tisténé forme¢ jako letaky, produktové katalogy, reklama na
autech, ale také rozvoj online reklamy formou vlastniho online magazinu April, kde sdili své
firemni hodnoty, které jsou radost, diivéra, udrzitelnost, laska, respekt a soudruznost. Nabizi
vérnostni club ,,Zubni karta“, ktery se zamétuje individudlné na zdkaznika a jeho potieby.
Zéakaznik pak dostavd newslettery piimo na miru jeho véku a problémlim, upozornéni na
preventivni prohlidky atd. Tak vznikl dvoji cenik, pro vérné ¢leny klubu Zubni karta a ty ostatni.
Déle komunikuji skrz spoty, které vytvaii pro TV kampané. Daii se jim komunikace pies e-
shop prodej na jejich webovych strankach. Intenzivné rozviji Instagram, kde maji pres tisic
sledujicich, s kterymi pravidelné sdili novinky, zkuSenosti, akce a nabizi zde i soutéze. Dale
Facebook, kde komunikuji s 9,9 tisici sledujicich. Zde se zamétuji na propagaci produkti,
limitovanych edic, e-shopu a sezonnich akci. Podileji se na projektech na recyklaci plastu a
ochranu Zivotniho prostfedi, kde kartacky vybiraji zpét a vyrabi z nich kose, které umist'uji do
Skol.

Mocikova (2018) tika, ze dalsim vyznamnych marketingovym nastrojem je tizka spoluprace
se zubnimi ordinacemi, 1ékafi, ktefi znacku dale doporucuji a zanechavaji v pacientovi pocit
spolehlivosti. Curaprox nabizi vzdélavaci program iTOP a Curaden Academy. Spole¢nost
mysli také na své stal¢ zakazniky a nabizi jim klub plny vyhod na svych webovych strankach.
Zakaznici tim ziskaji dopravu zdarma pii ndkupu nad 690 korun, darek k ndkupu, moznost
vybéru vlastni barvy kartdcku a mnohé dalsi specialni nabidky a soutéZe (curaprox,2023).
Oechslim (2022) uvadi, Ze cilem do budoucna je dale $itit poslani Curaprox, zménit svét a
investovat na jednotlivych trzich. Do budoucna maji v planu piijit s prikopnickym produktem
na svétovy trh ve spolupraci s I1zraelem. Jedna se o produkt, ktery pii kousnuti automaticky ¢isti
zuby. Oc¢ekava se timto produktem obrovsky prilom ve véde.

Distribuc¢ni cesty

Produkty spole¢nosti Curaprox lze nakoupit na vlastnim e-shopu spole¢nosti, dale ve velkych
obchodnich fetézcich jako Tesco, Globus nebo Billa. Spolupracuji s Iékarnami Magistra, Benu
nebo Pilulka, drogeriemi Teta, Rossmann nebo Dm a dal$imi e-shopy jako naptiklad Rohlik,
Alza, Mall atd. Dale vlastni pop-up prodejny, které se nachazeji v obchodnich centrech po celé
Ceské republice, napiiklad Zli¢in, Lethany, Ceské Bud&jovice, Plzei, Brno atd. (curaprox,
2023). Produkty spole¢nosti Curaprox je mozné zakoupit po celém svété, jako napiiklad v
Australii, Némecku, Francii, Filipinach, Americe atd. (curaprox,2023). Mocikova (2018)
dopliiuje, Ze dal§im cilem Curaprox je dostupnost produkti Siroké vetejnosti. Distribucni
kandly jsou velmi dobfe nastavené a zamétené na vice odbératelil.

Vyrobky a cena

Oechslin (2022) uvadi, ze produkty znacky Curaprox jsou jedinecné, zakladaji si na trendy a
cool image. Na svycarské kvalité podlozené mnoha vyzkumy. Nejprodavanéjsimi produkty
jsou zubni kartagky, které si zakladaji na jednoduchosti, kvalité a designu. Cisténi zubti musi
bavit. Specialitou zubnich kartackut jsou velmi husté poskladané, jemné a funkéni Stétinky, které
se prizptisobi kazdému zubu diky své flexibilite, jsou nepohyblivé a nejsou abrazivni pro zuby.
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To je déla vyjimecné. Tim, Ze jsou i atraktivni, jsou jakymsi trojskym koném, ktery zajisti lepsi
prodej.

Dale Curaprox prodava na svém e-shopu curaproxclub (2023) enzymatické zubni pasty, které
jsou beu ptidanych chemickych latek a mikrocastic. Pasty nejsou 1é¢ivé, nevyléci paradentozu
¢i krvaceni dasni, ale pomohou v prevenci pfed zubnim kazem, zanétu dasni. Nedavno
predstavila spole¢nost novou fadu past, které lakaji nejen svym pestrobarevnym vzhledem, ale
1 pfirodnim slozenim a pfichuti, ktera je vhodna pro vegany. Zaméiili se i na osloveni
mladistvych a pfidali produktim cool nazev Rising star, Candy love nebo Pure hapiness. Také
se zamé&fili na $tavnaté prichuté bylinek smichané s ptichutémi vodniho melounu, jablka a aloe
vera, broskvi a merunék nebo grepu. Dale zde najdeme pasty na béleni zubi nebo posileni zubni
skloviny (nazuby, 2023). Curaprox krom zubnich past a kartacki prodava i mezizubni kartacky,
sonické kartacky, zubni nité, Gstni vody, péci o zubni nahradu a rovnatka a Skrabku na zuby.
Nezapomina ani na nejmensi zakazniky, kde ma v nabidce dudliky a kousatka (curaproxclub,
2023). Ceny produktt se pohybuji u past na zuby od 189 do 214 K¢ za 60 ml. Limitovana edice
Black and white za 439 K¢ za 90 ml. Kartacky se pohybuji za kus 99 K¢ a baleni po tiech
kusech za 289 k¢. Mezizubni kartacky po osmi kusech za 184 korun. Détska zubni pasta je za
119 K¢ za 60 ml. Ustni voda 200 ml za 190 K¢&. Cestovni sada s kartackem, pastou a
mezizubnim kartaCkem za 235 korun. Ukéazka produktt viz piiloha 5, kde lze vidét velmi
napadity a barevny design produkta.

3.4 Porovnani Herbai s vybranymi konkurenty benchmarking metodou

V nasledujici kapitole budou porovnany zjisténé poznatky na zaklad¢ literarni analyzy a
rozhovoru vSech Ctyi vybranych spole¢nosti. Postupné bude porovnavana historie, strategie,
marketingovy mix a v zavéru finanéni zdravi benchmarking metodou. Informace k provedeni
finan¢ni analyzy byly ziskany externé v programu Albertina CZ Gold 2023, ktery poskytl
potfebné hodnoty k pomérovym ukazateltim rentability, aktivity, likvidity, zadluzenosti a ristu
obratu. Pouze Havlikova ptirodni apotéka neposkytla hodnoty za rok 2021. Na strankach
justice.cz nezvefejnila ani vysledovku a rozvahu pro rok 2021, proto tento rok nebude ve
finan¢ni analyze zohlednén. Cilem benchmarking metody je zjistit, ¢im je konkurencni podnik
uspésny a kde ma naopak slabiny, a to pak aplikovat ve vlastnim podniku. V zavéru kazdé
podkapitoly bude shrnuto do bodu, v ¢em je Herbai lepsi a v ¢em horsi.

3.4.1 Porovnani historického vyvoje

V nasledujici podkapitole budou jmenovany vyznamné historické body a milniky jednotlivych
spole¢nosti. Na prvni pohled lze vidét, ze vSechny Ctyfi spole¢nosti spojuje dlouholeta historie,
at’ uz ryze Ceska, nebo se zacatky v zahrani¢i. Spolecnost Herbai piSe svou historii nejdéle, jiz
od roku 1897. Miuze se odkazovat na ryze ¢eské kofeny a mnoho historickych milniku, které
vedly k tomu, ze spolecnost rostla cely 126 let. Macek (2016) fika, Ze béhem téch let ziskala
mnoha ocenéni, desitky medaili, které byly nalezeny ve sklepenich na Smichové, za
medicinalnimi viny. Z rozhovoru s majitelem spole¢nosti Herbai (pfiloha 1) vyplyva, ze majitel
spole¢nosti je py$ny na historii Herbai a stavi na ni svou strategii a vidi v tom i jednu ze silnych
stranek spolecnosti. Lidé se radi vraceji k osvéd€enym tradicim, které maji letitou zkuSenost.
Nejblize je svou historii spole¢nost Havlikova ptirodni apotéka, kterd uvadi své zacatky 1918,
avSak v té dobé nevznikl zadny produkt, ktery by se vyvijel cela desetileti a odkazoval tak na
svij lety ovéfeny ucinek, jako Herbai odkazuje na medicinalni vina a bylinny roztok Herbadent.
Havlikova ptirodni apotéka pfisla s prvnim produktem roku 2014, ktery si své zdkazniky teprve
musel ziskat. Spole¢nost Curaprox vznikla sice az v roce 1966 ve Svycarsku, ale za tu dobu
dokdzala vyvinout kartaCky za spoluprace odborniki, které se staly nejprodavangj$imi na
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ceském trhu a tézko by hledali siln€jsiho konkurenta. Jejich kartacky maji nalepku kvality diky
letité praxi a spolupraci s dentalnimi experty. Naopak Nobilis Tilia je ze vSech spole¢nosti
nejmladsi, vznikla v roce 1994. Sam majitel spole¢nosti Herbai béhem rozhovoru jmenoval
historii jako jednu ze silnych stranek spole¢nosti, kterd dokéaze oslovit zakazniky. Zakaznikiim
piedava pocit jistoty, stability a kvality.

Shrnuti nejdileZzitéjSich bodii:

e Historie a ryze Ceské kotfeny pfidavaji na hodnoté spolecnosti Herbai vii¢i konkurenci,
coz si uvédomuje i majitel a stavi na tom cast své strategie;

e oOsvédéena tradice ucinkd vyrobkl, podlozena certifikaty, medailemi a dlouholetou
Zkusenosti, je zarukou kvality pro zakazniky a pro Herbai pfidanou hodnotou;

e na zakladé porovnani v oblasti historie 1ze shrnout, ze by spole¢nost Herbai tézko
hledala siln¢jsiho konkurenta na ¢eském trhu.

3.4.2 Porovnani strategie

Dlouhodobad a spravné nastavena strategie je zakladem uspéSného podnikéni a rozvoje
spole¢nosti. Strategie bez spravné a jasné stanovenych cilli neni mozna, a to si uvédomoval
nejen majitel spole¢nosti Herbai, ale i majitelé spole¢nosti Nobilis Tilia a Havlikova ptirodni
apotéka. Spole¢nost Herbai vytvotila jednozna¢nou a ucelenou strategii v roce 2019. Usp&snost
strategie potvrdil majitel spole¢nosti v rozhovoru viz piiloha 1, kdy obrat zacal od roku 2019
rist a znacka se zacala dostavat do podvédomi zdkaznikd. Spole¢nost Nobilis Tilia pocitila
potfebu jasné strategie od roku 2012, kdy zacala rast a sami majitelé uz to nezvladali fidit.
Uspéch strategie dokazuje minimalné kazdoroéni riist obratu, ktery u Nobilis Tilia za posledni
Ctyti vzrostl o necelych 55 mil. Havlikova pfirodni apotéka zacala na své nové strategii pracovat
od roku 2014, avsak jeji Gispéch a rust to nezajistilo. Obrat od roku 2018 klesl 0 16 mil. do roku
2021.

Vsechny Etyfi spoleénosti spojuje jednotné poslani, kdy kazda spole¢nost ma za cil pomahat a
zakazniky vzdélavat v prevenci o zdravi, a to vSe na bazi kvalitnich a organickych surovin.
Spokojeny zakaznik je zaklad pro spole¢nost. Herbai, Nobilis Tilia a Havlikova pfirodni
apotéka to dokazuji ziskanymi certifikaty. Cilem Herbai a Curaprox je pfedchazet zdravotnim
problémiim a spravné pecovat o dutinu ustni. Cilem Havlikovi pfirodni apotéky je pecovat a
krasu Zen a Nobilis Tilia pecovat nejen o zevnéjSek, ale 1 o nitro a lidskou dusi. Cilem vSech
spolecnosti je vytvofit jakysi pomyslny most mezi ptfirodou a Clovékem. VSechny Ctyfi
spole¢nosti nasleduji trendy a zaméfuji se na ochranu Zivotniho prostiedi. Cilem je co nejméné
zatézovat piirodu, ovzdusi a tomu uzpisobuji, jak vyrobu, tak i obaly produktd. V rozhovoru
(ptiloha 1) majitel zminil, ze Herbai vykupuje sklenéné 1ahve od medicinalnich vin za 10 K¢ a
vyrabi produkty ve vétsich balenich. Nobilis Tilia pouziva lehce recyklovatelné obaly a sklo.
Curaprox vybira zpét kartacky a vyrabi z nich koSe do Skol. Havlikova ptirodni apotéka pouziva
sklenéné lahvicky nebo hlinikové obaly, které ovSem nejsou lepSi volba nez plast, jak
spole¢nost prezentuje. UZ jen pii vyrobé jsou uvoliiovany radioaktivni latky, vznika trojnasobné
vice odpadu, nez se vyprodukuje hliniku. Z tohoto diivodu by se dalo fici, ze Havlikova ptirodni
apotéka klame své zédkazniky, a hlinikové obaly by méla zvazit, pokud chce dale pokracovat v
co nejmensi zatéZzi Zivotniho prostredi.

Nejstabiln&j§i zazemi ma Nobilis Tilia, ktera si vybudovala vlastni centrum v Ceském
Svycarsku, kde si péstuje bylinky ve vlastnich zahradach a maji zde své zazemi od spravy,
prodeje az po vyrobu, sklady a rozvoz. Havlikova pfirodni apotéka ma své vlastni ekozahrady,
kde péstuje veskeré své bylinky, az na par vyjimek, které rostou pouze v zahrani¢i. Herbai své

40



zahrady nema, vSe je z dovozu, a to pievazné ze zahranic¢i, protoze se jedna o bylinky, které
maji certifikaci ziskanou Statnim ustavem pro kontrolu 1é€iv.

Cilem Curaprox je vzdé€lavat vice dentisti a dentalnich hygienistl a §ifit uméni prevence mezi
lidi. Havlikova pfirodni apotéka si v roce stanovila za cil vytvofit marketingovy tym, inovovat
staré¢ a nabizet nové produkty a expandovat do zahrani¢i. Nobilis Tilia ma za cil stabilizovat
spolecnost a zvysit obrat do budoucna. Herbai ma za cil dle majitele viz rozhovor (ptiloha 1)
zlepsit finan¢ni stranku spole¢nosti a zvysit obrat o 50 % oproti pfedeslému roku, pravidelné
nabizet novinky a inovovat staré produkty a v neposledni fadé¢ expandovat na zahrani¢ni trhy
mimo Evropu. Cilem je, aby export tvofil 20 % z planovaného obratu pro rok 2023.

Shrnuti nejdileZzitéjSich bodii:

e Strategie je dle majitele viz rozhovor (piiloha 1) jedna ze silnych stranek spolec¢nosti.
Strategie je vystiznd a ma silné jadro v hesle ,,vyrobeno z bylin“. Pravé byliny a
ptirodnost déla spole¢nost jedinecnou. Lidstvo sméfuje k tomu, ze se musi chovat
udrziteln€ a mélo by minimalizovat mnozstvi chemie, a pravé tady je Herbai v souladu
S tim, jak se dal svét a spolecnost bude vyvijet;

e Uspéch spravné nastavené strategie Herbai potvrzuje rust obratu od roku 2019 na
dvojnasobek, tedy 70 mil.;

e poslanim spole¢nosti Herbai a Curaprox jsou zdravé zuby a prevence v péci o dutinu
ustni. Havlikova ptirodni apotéka si klade za cil vnéj$i krdsu a spokojenost Zeny. Nobilis
Tilia si klade za cil nejen tu vnéjsi péci o zakazniky, ale i vnitini péci o dusi;

e cilem spole¢nosti Herbai pro rok 2023 je zvysit obrat o 50 %, inovovat staré a nabizet
nové produkty, expandovat na zahrani¢ni trhy a hlavnim cilem je, aby export tvofil 20
% z planovaného obratu Vviz rozhovor s majitelem spolecnosti (ptiloha 1).

3.4.3 Porovnani komunikace

Marketingova strategie Herbal je nejvice blizka spole¢nosti Curaprox, av§ak nutno podotknout,
ze oproti Curaprox je velmi malou firmou a disponuje také jinymi finan¢nimi prostfedky na
marketingové kampané. Herbai je startup, ktery ma omezené vydaje na tuto oblast a dle toho
musi 1 svou kampan ptipravovat. Curaprox je spolecnost, ktera si miize dovolit kampané obtich
rozmeéru.

Marketingova strategie Herbai vyuziva vSech marketingovych néstrojii a cilem je byt vidét,
slySet a citit. Do komunikace investuje 10 % z ro¢niho obratu. Pro porovnani Havlikova
ptirodni apotéka investuje 8 % z obratu. Herbai se ucastni festivald, veletrhii, workshopi nebo
vystav S cilem nabidnout zdkaznikiim moznost si produkty osahat i1 o€ichat. Je velmi aktivni
v oblasti sponzoringu, kde sponzoruje pofad Stardance. Do dne$ni doby sponzoruje pofad
Herbat, nada¢ni fond Svétluska nebo projekt Détsky tismév. V tomto sméru je podobné aktivni
i Nobilis Tilia, ktera sponzoruje nada¢ni fond Zdenky Zadnikové, podporuje rodiny, déti nebo
porodni asistentky. Havlikova ptirodni apotéka zatim jen pldnuje sponzoring zvifat.

Herbai dale komunikuje vyznamné skrz reklamni média formou rozhovora a ¢lankd. Naopak
neinvestuje do outdoorové reklamy, se kterou byla Spatna zkuSenost a finan¢né se nevyplatila.
V nevyhodé je proti konkurentim V oblasti socidlnich médii, kde mé Herbai nejméné
sledujicich. V této oblasti je znacné nevyuzity potencial spolecnosti. To si uvédomuje i majitel
spole¢nosti Herbai, ktery najal specidlni tym, jenZ ma na starosti spravovat Facebook a
apotéka. Na Facebooku mé kolem 55 tisic sledujicich a na Instagramu jen o 11 tisic méné.
Naopak Herbai si vede nejhiife. Na Facebooku ma pouze 11 tisic sledujicich, stejné jako
Curaprox a na Instagramu je$t€¢ méné, pouhé 2 tisice sledujicich. Zajimavé je, Ze ackoli
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Curaprox disponuje nejvetsim budgetem na marketing, na Instagramu a Facebooku si vede
velmi $patné a je na tietim misté. Nedostatky vedeni marketingové strategie na ¢eském trhu
dokazuje i to, ze na Slovensku ma Curaprox téméf 5x vice sledujicich, tedy 11 tisic. Naopak,
Havlikové apotéce a Nobilis Tilia se osvéd¢ily online komunikace a vlozené investice. Herbai
zde ukazala svou slabou stranku. Je to pravé online reklama na socidlnich sitich, ktera oslovi
nejsirsi okoli verejnosti. Spole¢nost zde miize navazat blizsi kontakt se svymi zakazniky a mize
zde sdilet obrazky, nazory, novinky z fad produktti, ale i soutéze nebo casti na veletrzich.

Graf 1 Poéet sledujicich na Facebooku a Instagramu vybranych spole¢nosti (v tis.)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Facebook a Instagram (2023)

Dale oproti ostatnim konkurentim nenabizi tak propracovany vérnostni program. Majitel
spolecnosti Herbai zminil v rozhovoru (pfiloha 1), Ze na vérnostnim programu stale pracuje a
Jiz ted’ nabizi 15% slevu pii kazdém ndkupu pro registrované zakazniky. Dale na rozdil od
ostatnich spole¢nosti nespolupracuje s blogery.” Posledni slabou strankou je, ze Curaprox si
zalozil program iSTOP na prevenci dutiny tstni a Curaden academy na vzdélavani dentalnich
specialistti.

Shrnuti nejdilezitéjSich bodi:

e Silnd a promyslena online marketingova strategie Herbai, ktera vyuziva vSech
marketingovych nastroji k osloveni co nejvétsiho poctu zékazniki. Cilem je vyuzit
véech dostupnych cest, které se jim v minulosti osvédgily. Ucastni se veletrhi a vystav.
Investuji do televiznich spot a vizualti. Sponzoruji projekty, kde nejznaméjsim je
projekt SvétluSka na pomoc nevidomym,;

e je velmi aktivni v oblasti sponzoringu, kde podporuje mnoho vyznamnych projekta,
nadacnich fondi a televiznich poradu;

e Herbai ma vyraznou a jednotnou vizualni strategii, kde veSkera jeji Cinnost Vv Sobé
zrcadli pfirodu, at’ uzZ jsou to zafive zelené obaly vyrobku viz ptiloha 2, pop-up stanek
ptipominajici les viz ptiloha 10, logo Herbai se symbolikou bylinek viz ptiloha 9 nebo
zelené ladéné webové stranky;

¢ slabinou jsou socialni sité jako Instagram a Facebook, kde ma velmi nizkou sledovanost.
Havlikova pfirodni apotéka a Nobilis Tilia cili na online komunikaci na socialnich
médiich, kde uspéch dokazuje pocet sledujicich viz graf 1 a dale cili na osobni prodej a
kontakt se zakazniky;

e slabinu pfedstavuje outdoorova reklama, ktera se z finan¢ni stranky neosvédéila. Herbai
je spole¢nost mala, kterd ma i omezeny budget na investice do marketingu,
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e posledni slabinou je vérnostni klub, na kterém majitel spolecnosti s tymem pracuje.
Ostatni spolecnosti nabizi vyhodu vérnostniho klubu, kde sbiraji body a za urcity pocet
bodi 1ze ziskat slevu.

3.4.4 Porovnani distribuénich cest

Nedostatek distribu¢nich cest znamena mén¢ zakazniku, nizky odbyt a nizké zisky, které jsou
dulezité pro rast obratu firmy. Spole¢nost Herbai za ¢tyfi roky rozsitila své spoluprace S e-
shopy, dale s drogeriemi, supermarkety a lékarnami. Oteviela pop-up prodejnu, avSak jen na
kratkou dobu, protoze nebyla finan¢né rentabilni. Koupila kramek v centru Prahy, kde probiha
Z Casti prodej vyrobka Herbadent a Dr. Svatek. Citila tlak konkurence a zareagovala vcas, ¢imz
posilila své slabé stranky na ¢eském trhu viéi konkurenci. Herbai dale zaznamenal i uspéch
v dobé Covidu na svém e-shopu, kde trzby zaznamenaly narGst, jelikoz lékarny v dobé
pandemic byly stale oteviené. Nejslabsim konkurentem je Havlikova pfirodni apotéka, jejiz
cilem nejsou $iroké distribu¢ni cesty, ale naopak, posledni 1éta si klade za cil zuzit prodej pouze
na jejich osobni kamenné prodejny a e-shop. Nobilis Tilia upfednostiiuje lokalni prodej pred
online prodejem. Své produkty nabizi pouze ve 2 kamennych prodejnach, a to v Praze a ve
svém centru v Ceském Svycarsku, dale na svém e-shopu a dale mé Sirokou $kalu odbératelti
v podob¢ kosmetickych a masirovacich salont, kde zna¢né konkuruje Herbai, ktery nabizi své
pény do koupele v rehabilitaénich centrech. V budoucnu nema Nobilis Tilia v planu
expandovat na zahraniéni trhy. Cesky trh je pro né dostateéné veliky a stile ma co nabidnout.

Vyraznym konkurentem je spole¢nost Curaprox na ceském trhu, kterd ma své distribucni cesty
po celém svété a do budoucna se je bude snazit jeSté vice rozsifit a dobyt svymi produkty i
Ameriku. Jen v Cechach a na Slovensku ma nespoéet kamennych prodejen a stankii. Produkty
nabizi na svém e-shopu, spolupracuje také s lékarnami, drogeriemi a vétSimi obchodnimi
fetézci. Této slabiny si je majitel spole¢nosti Herbai védom a v rozhovoru zminil, ze s témito
giganty ani neni cilem bojovat, ale spise si hrat svoji vlastni hru. Cilem majitele spole¢nosti
Herbai je expandovat do vSech péti kontinentti se svymi produkty.

wewr

Shrnuti nejdilezitéjSich bodi:

e Herbai nema vlastni kamenné prodejny, kde by mohli prezentovat znacku, vizi a své
produkty zakaznikim, 0z je zna¢na slabina v porovnani s konkurenci;

e je silnym konkurentem v online prodeji, kde spolupracuje s nejvétsimi e-shopy jako je
Alza, Mall nebo Notino a dale spolupracuje s lékarnami, to zajistilo Herbai trzby i
vV dobé¢ pandemie Covidu-19 a tim spole¢nost zaznamenala minimalni dopad;

e prodej je zatim stale omezen na Ceskou a Slovenskou republiku.

3.4.5 Porovnani vyrobki a ceny

Produktové portfolio ma kazda zvybranych spolecnosti odlisné. Kazda spoleCnost se
specializuje na jinou fadu produktti, ma odlisné velikosti ¢i baleni a svého trojského kong, ktery
spolecnosti pfidava hodnotu, je jedine¢ny a nemé konkurence na ¢eském trhu. Herbai nabizi
bylinny roztok Herbadent, ktery se pfimichava do v§ech produktti dentalni hygieny a ma 1écivé
ucinky. Havlikova pfirodni apotéka ma Havliktiv ptirodni zazrak a nyni nové sérum VenuSe.
Nobilis Tilia nabizi aromaterapeutické oleje, které jsou piimesi také kazdého vyrobku a maji
1é¢ivé ucinky. Curaprox ma nenahraditelné kartaCky, které jsou originalnim svym designem a
barevnosti. VSechny spole¢nosti spojuje slozeni a to 100 % organické produkty bez chemikalii
a pridanych parfemaci. Produkty vyrabéji s ohledem na zivotni prostiedi a z recyklovatelného
materialu s cilem co nejméné zatéZzovat zZivotni prostfedi. Spole¢nost Curaprox ziskala certifikat
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Vv oblasti ochrany Zivotniho prostiedi ,,sledujeme/snizujeme CO2*. Sleduje uhlikovou stopu u
svych kartacku pti likvidaci (curaproxco2, 2021).

Dale se Herbai lisi od konkurence vyraznym obalem svych produktu, jelikoZ jsou baleny do
syté zelenych oballl, které zaujmou na prvni pohled. Tento cil ma i Curaprox, ktery jde jeste dal
a své vyrobky dava do neonovych, vyraznych barev. Curaprox jako jedina spole¢nost nabizi
limitované edice, kde ve spolupraci s designéry navrhuji specialni vzory, barvy a mustry. Jedna
se o finan¢n¢ narocny krok, ktery si zatim Herbai nemiize dovolit. AZ na Curaprox, spole¢nosti
nepiidavaji parfemace do svych produktt, aby zachovaly ¢isté organické slozeni, vini bylinek
a prirody. Dale se dle majitele spole¢nosti viz rozhovor (pfiloha 1) muze Herbai pys$nit
originalitou kartacku, které se vyrabi cestou bio based, kde material neobsahuje ropné latky, ale
Cisté piirodni produkty, coz snizuje uhlikovou stopu. Spolecnost Havlikova piirodni apotéka
ma Sirokou spolupraci s blogerkami, které produkty hodnoti a zakaznikovi mizou pomoci ve
vybéru. Napiiklad na EIl beauty blogu (2016) nebo blogu I love make up (2018) sdileji své
zkuSenosti s produkty, avsak tento zplsob neni moc davéryhodny. Spolecnost ma velké
mnozstvi spolupraci, které neplisobi divéryhodné. Tim snizuji svou hodnotu a mohou ztracet
divéru svych zadkaznikii z divodu prilisSné komerce, kdy kvantita pfevazuje nad kvalitou.
Naopak jako jedina spole¢nost dala svym produktim nevs$edni nazev, ktery upouta pozornost a
zaroven zakaznika navede pro koho a k ¢emu je produkt urCen. Napiiklad krém Krasna
zahradnice je urcen pro star$i Zeny se zralou pleti nebo pletova voda Krasna sleéna, ktera je
uréena pro mladé slecny.

Dale budou porovnany ceny produkti Herbai s vybranymi konkurenty. Bude zaméfeno na
nejdrazsi produkt, dale na produkt, se kterym spolecnost pronikla na trh a na zavér produkt,
ktery ma Herbai spole¢ny s konkurentem.

Nejdrazsi produkt u Herbadentu je ustni voda Professional za 399 K¢ za 250 ml. U Havlikovy
apotéky je to sérum pro muze za 1 407 K¢ za 30 ml. Nobilis prodava omlazujici t€lové mléko
za 954 K¢ 200 ml. U Curaprox je nejdrazsi novinka na ¢eském trhu zubni pasta Black and
White, ktera vyjde na 549 K¢ za 90 ml. Shrnutim nejdrazsi polozku ma na ve svém portfoliu
Havlikova pfirodni apotéka za 1 407 K¢ a Herbadent nejlevnéjsi za 399 K¢ za tGstni vodu Viz
tabulka 2, porovnani nejdrazsich produktd.

Tabulka 2 Srovnani nejdrazsiho produktu Herbadent s konkurenty (v K¢)

Produkt Mnozstvi Cena
HERBADENT PROFESSIONAL fstni voda 250 ml 399
Véené pruzny — sérum pro muze 30 ml 1407
Bioaktivni omlazujici mléko 200 ml 954
Zubni pasta — Black ist white 90 ml 549

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Herbadent (2023), havlikovaapoteka (2019), nobilis
(2023), nazuby (2023)

Déle bude porovnavan produkt, ktery je pro kazdou spolec¢nost specificky, d€la ji vyjimecnou
a dava ji konkurencni vyhodu. Je to produkt, ktery Zadn4 jinad spolecnost nema. Herbai ma ve
své nabidce produkt se staletou tradici Bylinny roztok Herbadent, ktery stoji 189 K¢ za 25 ml.
Havlikova ptirodni apotéka nabizi Havlikiv pfirodni zazrak za 512 K¢ 30 ml. Nobilis Tilia ma
V nabidce aromaterapeutické oleje, které se cenou rizni, protoze kazda bylinka a dievina
vyZzaduje jiny proces zrani, zpracovani a vyroby. Aromaterapeuticky olej Skofice stoji 294 K¢
za 10 ml. Posledni Curaprox nabizi kartacky, které jsou inspiraci kartaCkim po celém svéte.
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V tomto srovnani nejlevnéjsi produkt nabizi Curaprox, kartacek za 115 K¢, avSak jednd se
pouze o plast a Inéna vlakna. Ostatni spole¢nosti nabizi produkty, které jsou naro¢né jak ¢asove,
tak i finan¢né na vyrobu viz tabulka 3, porovnani specifickych produktt.

Tabulka 3 Srovnani specifického produktu Herbadent s konkurenty (v K¢)

Produkt Mnozstvi Cena
Bylinny roztok HERBADENT 25 ml 189
Havliktv ptirodni zazrak 30 ml 512
Aromaterapeuticky olej 10 ml 294
Kartaéek na zuby 1ks 115

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Herbadent (2023), havlikovaapoteka (2019), nobilis
(2023), nazuby (2023)

Posledni srovnani bude Herbai produktu s produktem, ktery ma spolec¢ny s konkurentem.
Herbai a Havlikova pfirodni apotéka prodavaji na podobné bazi masticku, Herbadent masti¢ka
Z bylin a Havliklv pfirodni zazrak. Masticka vyjde draz v Havlikové apotéce, kde si zdkaznik
zaplati za 30 ml 512 K¢, zatimco u Herbadentu jen 265 K¢ za 25 g. Obé masti¢ky maji organické
slozeni a odkazuji na zazra¢né ucinky. S Nobilis Tilia maji spole¢ny produkt, a to zubni gel. U
Herbadentu vyjde zubni gel na 179 K¢ za 25 g, Nobilis Tilia prodava zubni gel za 239 K¢ za
100 ml. Pii porovnani poméru mnozstvi a cena, levnéji zakaznik pofidi u Nobilis Tilia.
Curaprox je svym portfoliem Herbadentu nejblize a 1ze porovnat vice polozek. Herbadent
nabizi levnéjsi kartdcek na zuby 1 kus za 89 K¢. Déle nabizi i1 levnéj$i pasty na zuby, kdy
zakladni pasta vyjde na 129 K¢ za 75 g. Nejdrazsi pasta stoji u Herbadent 189 K¢ za 75 g.
Zatimco pasta u Curaprox stoji 245 K¢ za 60 g. Naopak ustni voda vyjde draz zédkazniky u
Herbadentu, kdy 250 ml stoji 399 K¢ a u Curaprox stoji 200 ml za 180 K¢ viz tabulka 4, kde
pro piehled jsou tuénym pismem zvyraznény produkty spolecnosti Herbai.

Tabulka 4 Srovnani Herbadent s konkurenci na zakladé podobného produktu (v K¢)

Produkt Mnozstvi Cena
Mastic¢ka z bylin HERBADENT 25¢ 265
Havliktv ptirodni zazrak 30 ml 512
HERBADENT bylinny gel 259 179
Zubni gel 100 ml 239
Herbadent zubni kartacek 1ks 89

Curaprox zubni kartacek 1ks 115
HERBADENT PROFESSIONAL ustni voda 250 ml 399
Curaprox ustni voda 200 ml 180
HERBADENT Bylinna zubni pasta 759 129
Zubni pasta BE YOU — pink 60 ml 245

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Herbadent (2023), havlikovaapoteka (2019), nobilis
(2023), nazuby (2023)
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Shrnutim, zakaznik, ktery se fidi vzhledem, zakoupi produkty u Curaprox, protoze jejich
produkty jsou napadité, trendy a cool. Zékaznik, kterému zalezi na organickém sloZeni a
Setrnosti k pfirodé, bude vahat mezi Herbadent, Nobilis Tilia a Havlikovou ptirodni apotékou.
Zakaznik, jehoz prioritou je kvalitni produkt za co nejnizsi cenu (pomér vs. cena), nakoupi
nejlevnéji u Herbadentu, mimo ustni vodu, kterd vysla draz nez u konkurence. Nicmén¢ jestli
to 1ze brat za silnou stranku spolecnosti, je sporné. Na jednu stranu zdkaznika cena prilaka, ale
na druhou stranu téch zakazniki Herbadent stale nema tolik, jako tieba Curaprox nebo Nobilis

-----

Herbai a Curaprox.
Shrnuti nejdileZzitéjSich bodii:

e Silnou strankou spolecnosti Herbai je cena, kterd v poméru obsah vs. baleni vychazi
nejnize v porovnani s konkurenci, zakaznik tedy usetii. Napiiklad zubni kartac¢ek potidi
o par korun levnéji nez u Curaprox;

e Herbai se pys$ni nejen bylinnym roztokem Herbadent, ale i 1é¢ivymi medicinalnimi viny,
kterd jsou na Ceském trhu nenahraditelnd a téZko by se takovy produkt hledal u
konkurence;

e silnou strankou je i vyroba kartackd, které Herbai vyrabi bio based cestou. Jedna se 0
vyrobu z ¢isté rostlinnych produkti, bez ropnych latek, coz snizuje uhlikovou stopu;

e nevsedni napad dat produktim originalni nazev, ktery upouta pozornost a zakaznicim i
zalichoti déla z Havlikovy ptirodni apotéky vyznamného konkurenta;

e naopak nejslabsi je Herbai v nabidce svého sortimentu, kde portfolio produkti je ze
vSech konkurentt nejuZzsi.

3.4.6 Porovnani pomérovych ukazateld

V této podkapitole budou porovnany jednotlivé pomérové ukazatele financni analyzy
benchmarking metodou. Porovnavana bude spole¢nost Herbai s Havlikovou pfirodni apotékou,
Nobilis Tilia a Curaprox (Curaden Czech s.r.0.). Informace byly ziskany v programu Albertina
CZ Gold 2023. Cilem finan¢ni analyzy je posoudit ekonomickou situaci Herbai v porovnani
s konkurenty. Soucasti spravné strategie podniku je i finan¢ni zdravi podniku. K tomuto zjisténi
byly pouzity klic¢ové prvky financni analyzy, tedy pomérové ukazatele rentability, kvality,
zadluZenosti a aktivity. Zjisténé vysledky budou zaneseny do grafii a porovnany s konkurenci.
Finan¢ni situace podniku se bude analyzovat za posledni 4 roky, tedy od roku 2018-2021. Rok
2022 jesté neni zaveden v systému, protoZe spolenosti nemaji schvalenou ucetni zavérku.
Uvedené hodnoty jsou ziskany z programu Albertina, kde jednotlivé pomérové ukazatele byly
jiz za posledni 1éta vypocitany a uvedeny.

Ukazatel rentability

Rentabilita informuje o efektivité podnikani spole¢nosti a schopnosti tvorbé ziskd. V této ¢asti
bude zkoumdna rentabilita celkoveho kapitalu (ROA), rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) a
rentability vlastnich zasob (ROS) K porovnani. Cim vyssich hodnot spole¢nost dosahuje, tim
1épe.
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Graf 2 Rentabilita celkového kapitalu ROA v letech 2018-2021 (v %)

60
47,9
50 44,2 44,2 44,9 ' 44,8 44,6

40
30,1

21,4 20,6
16,4
20 12,6
10 52 5 45 36
| ' °
0 — | |
2018 2019 2020 2021

30

ROA (v %)

B Herbai  ® Havlikova pfirodni apotéka Nobilis Tilia Curaprox

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Albertina CZ Gold (2023)

Z grafu 2 lze odvodit, Ze spole¢nost Herbai ma ve srovnani s konkurenty vyrazné nizsi
rentabilitu celkového kapitalu a hodnota zna¢né kolisa. V roce 2018 klesla o necelou polovinu
na hodnotu 3,6 %, coz mutze byt zapfi¢inéno Covidem-19, kdy Herbai klesly vyrazné zisky
v roce 2019. Od roku 2020 hodnoty stoupaji, avsak hodnoty pted Covidem se nedafi dohnat.
Nejlépe se vede spole¢nost Curaprox, ktera je stabilni svymi hodnotami a celkova navratnost
firmy je kolem 44 % kazdy rok. Pouze v roce 2020 dosahovala vyssich hodnot Havlikova

ptirodni apotéka s hodnotou 47,9 %.

Graf 3 Rentabilita vlastniho kapitalu ROE v letech 2018-2021 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Albertina CZ Gold (2023)

Z grafu 3 je jisté, Ze rentabilita vlastniho kapitalu ROE spole¢nosti Herbai od roku 2018
neklesla do zapornych cCisel, naopak je stale v kladnych ¢islech a az na rok 2019, ktery byl
postizen Civodem-19, hodnoty stale rostou. Uspéch Ize pfikladat investicim do nové strategie
podniku a do inovaci produktl a rozsifeni produktového portfolia od roku 2019. Z uvedeného
grafu je vSak evidentni, ze nejhlie si vede Herbai a nejlépe spole¢nost Curaprox, ktera dokaze
ze vSech spole¢nosti nejefektivnéji vyuzit navratnost vlastniho kapitalu az 62,6 %
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Graf 4 Rentabilita vlastnich zasob ROS v letech 2018-2021 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Albertina CZ Gold (2023)

Naopak z grafu 4 rentabilita vlastnich zasob ROS se od roku 2018 do roku 2021 zdvojnasobila
na 8,9 %. I tady je vidét vliv Covidu-19, ktery se na vynosnosti trzeb v roce 2019 vyrazné
podepsal. Avsak i piesto se V rustu trzeb za posledni 4 roky dafi nejlépe spolecnosti Herbai,
ktera své trzby od roku 2018 zdvojnasobila. Havlikova piirodni apotéka naopak zaznamenala
pokles rentability vlastnich zasob od roku 2018 do roku 2020 o necelych 9 %. Curaprox a
Nobilis Tilia maji stabilni hodnoty kolem 20 %.

Ze ziskanych poznatkt lze shrnout, ze z pohledu rentability je nejstabilnéj$i spolecnosti
Curaprox, ktera po dobu Ctyt let ma stale podobné hodnoty a nezaznamenava vyrazné vykyvy
a je tak firmou s nejvyssimi zisky. Naopak nejhuie si vede spolecnost Herbai, které vychazeji
hodnoty vyrazné nizsi v porovnani s konkurenty. Mize za tim byt Covid-19, ale i vyplaceni

dividend.

Ukazatel aktivity

Ukazatel aktivity slouzi k porovnani podnikd, které podnikaji ve stejném odvétvi. Informuje,
jak efektivné je v podniku nakladano se svymi aktivity.

Tabulka 5 Hodnota ukazatelli aktivity spolecnosti Herbai v letech 2018-2021 (ve dnech)

Ukazatel 2018 2019 2020 2021
DO zésob 83 95 93 82
DO pohledavek 64 65 92 79
DO zavazki 49 72 95 334

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Albertina CZ Gold (2023)

vvvvv

2,5 mésice, nez se zasoby prodaji. AvSak dobu skladovani se jim podatilo zkratit na pred
covidovou dobu 82 dnii. Doba obratu pohledavek se od roku 2018 prodlouzila o 15 dnt a
V pruméru trva 79 dnil, nez zakaznik zaplati své zavazky viici Herbai. AZ na rok 2018 se ji dafi
drZet dobu obratu zavazkii vyssi neZ pohledavek. Vyssi hodnoty mohou byt dany tim, Ze kazda
spole¢nost ma své smluvni podminky u splatnosti faktur. Cim del$i doba splatnosti, tim vy3si

wrwe

vzatou pied koncem roku.
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Tabulka 6 Hodnota ukazateld aktivity spolecnosti Havlikova pfirodni apotéka, Nobilis Tilia a
Curaprox v letech 2018-2021 (ve dnech)

Havlikova pfirodni apotéka MNobilis Tilia Curaprox
Ulcazatal 2018 2019 2020 2021 2018 2019 2020 2021 2018 2019 2020 2021
DD zisob 31 26 41 0 30 42 52 43 105 ] 95 26
DO pohladivek 42 72 74 0 13 10 62 12 61 33 45 35
DO zivazls 41 85 39 0 30 32 93 37 60 55 56 56

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Albertina CZ Gold (2023)

Z tabulky 6 je patrné, ze nejefektivnéji se svymi aktivy naklada Nobilis Tilia, ktera ma zasoby
na skladé pouhych 45 dnd, to je o polovinu krats$i doba nez u Herbai. Stejné je tomu tak i u doby
splatnosti pohledavek, ktera je pouze 12 dnti, u splatnosti zavazku to trva pouhych 37 dnt
Vv porovnani s Herbai, kde je to 334 dni. Spole¢nosti Curaprox se podafilo za posledni ¢tyfi roky
zkratit dobu splatnosti téméf u vsech ukazateltl.

Na zaklad¢ analyzy ukazatel aktivity lze vyvodit zavér, ze nejefektivnéji hospodaii s aktivy
spole¢nost Nobilis Tilia v porovnani s Herbai. Naopak Herbai a Curaprox dosahuji podobnych
hodnot v dob¢& obratu zasob. Avsak Herbai opét vychazi nejhur.

Ukazatel likvidity

Likvidita dava informaci, jak rychle je podnik schopny ziskat penézni prostiedky na splaceni
svych zdvazkl neboli jakou ma platebni schopnost. Bézna likvidita ma priimérné hodnoty
Vv rozmezi 1,8-2,5 a pohotova likvidita v rozmezi 1-1,5 (moneta, 2023).

Graf 5 B&zna likvidita v letech 2018-2021 (v mil.)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Albertina CZ Gold (2023)

V grafu 5 Ize vidét, Ze bézna likvidita spolecnosti Herbai od roku 2018 zna¢né klesla z 3,15
mil. na 1,03 mil., coZ poukazuje na vyssi hodnotu dluht, splaceni vysokych uroki a spole¢nost
si znacn¢ pohorsila v porovnani s konkurenty. Nejstabilngjsi je opét spolecnost Curaprox, ktera
ma béznou likviditu kolem 3,3 mil. Podobnych hodnot dosahuje 1 Nobilis Tilia, t0 znamena, ze
spole¢nosti maji dostatecnou solventnost v roce 2021. Havlikova ptirodni apotéka dosahovala
Vv roce 2020 vyrazné vysSich hodnot, nez je doporuceno, coz muze znacit, ze si spolecnost drzi

vysokou hotovost na bankovnim Uctu a tim si drzi penize, které jsou neefektivné vyuzity.
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Graf 6 Pohotova likvidita v letech 2018-2021 (v mil.)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Albertina CZ Gold (2023)

Z grafu 6 lze vy¢ist, ze pohotova likvidita u Herbai od roku 2018 Kklesla z 1,71 na 0,7 mil., to
poukazuje na Spatnou platebni schopnost firmy platit své zavazky. Ostatni konkurenti dosahuji
doporucenych hodnot nebo lehce piekracuji a tim maji dobrou platebni schopnost uhradit své
zavazky vici vétitelim. Schopnost splacet své zavazky nejdéle trva Herbai.

Ukazatel zadluZenosti

Posledni ukazatel hodnoti, jestli podnik efektivné hospodaii s cizim majetkem a do jaké miry
vyuziva vlastni i cizi kapitdl k hospodateni s vlastnim majetkem. Tento ukazatel tika, do jaké
miry je kryt vlastni majetek z cizich zdroj.

Graf 7 Hodnota ukazatelt zadluZenosti spole¢nosti Herbai v letech 2018-2021 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Albertina CZ Gold (2023)

Doporucena hodnota celkové zadluzenosti je mezi 30-60 % (fistro, 2014). Ac¢koli z grafu 7 je
vidét, Zze Herbai do roku 2019 drzela celkovou zadluzenost v doporucenych hodnotach. V roce
2021 se vysplhala ptes 65 % a dosahuje tak nejvyssich hodnot v porovnani s konkurenty. Od
roku 2018 celkova zadluzenost vyrazné vzrostla, a to t¢éméf o dvojnasobek. To je nasledkem
externiho financovani dotacemi nebo dlouhodobymi uvéry a spldcenim vysokych urokda.
V porovnani s konkurenci je nejméné zadluzena spolecnost Curaprox s 28,7 %. Je opét
nejstabilnéjsi spole¢nosti a podobnych hodnot dosahuje od roku 2018. Nobilis Tilia ma
celkovou zadluzenost o polovinu nizsi nez Herbai a to 33,3 %, avSak od roku 2018 vyrazné
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stoupla o necelych 20 %. Z toho vyplyva, Zze Nobilis Tilia a Curaprox vyuzivaji pievazné vlastni
kapital k hospodateni s vlastnim majetkem oproti Herbai, kde to ¢ini az 65 %.

Obrat

V grafu 8 jsou znazornény hodnoty, jak rostl obrat u jednotlivych spoleénosti za posledni ¢tyti
roky. Rok 2021 neni uveden u spole¢nosti Havlikova ptirodni apotéka, avSak od roku 2018 do
roku 2020 znaén¢ klesl o 17 mil. Nejvy$si obrat ma spole¢nost Curaprox, ktera je velkym
hra¢em a konkurentem na ¢eském trhu pro Herbai. AvSak spole¢nost Herbai dokazala jako
jedina za analyzované ¢tyfi roky zvysit obrat 0 necely dvojnasobek z 38 mil. na 63 mil. Nizky
obrat spole¢nosti Herbai miZe souviset s nizkou rentabilitou, ktera tim mize byt ovlivnéna.

Graf 8 Vyvoj obratu v letech 2018-2021 (v mil.)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Albertina CZ Gold (2023)

V porovnani s konkurenty bylo zjisténo nasledovné:

e Hodnota ROA u spolecnosti Herbai zna¢né kolisa a dosahuje vyrazné nizsich hodnot
V porovnani s konkurenty, to muze byt nasledkem Covidu-19 a poklesem ziskii.
Hodnoty ROE nepatrné stoupaji za posledni ¢tyfi roky, coz mize byt nasledkem
vysokych investic do nové strategie spolecnosti s pfichodem nového majitele. ROS
hodnoty se od roku 2018 zdvojnasobily na 8,9 %. To se zadnému konkurentovi
nepodafilo. I pfesto v porovnani s konkurenty spole¢nost Herbai dosahuje nejhorsich
vysledkt, a naopak spole¢nost Curaprox nejlepsich. Curaprox z pohledu rentability
vykazuje u vSech tif ukazatelll po celé Ctyfi roky stabilni vyvoj a navratnost vlastniho
kapitalu 62,6 %, naproti tomu Herbai pouze 11,9 %. Z toho vyplyva, Ze nejefektivnéji
hospodaii spolec¢nost Curaprox a dafi se ji vytvaret zisky, nejhiie Herbai.

e Zpohledu ukazatele aktivity nejefektivnéji s nimi naklada spole¢nost Nobilis Tilia,
ktera si béhem Ctyt let udrzuje konstantni hodnoty. Doba obratu zasob, pohledavek i
zavazku dosahuje nejkrats$i doby v porovnani s konkurenty. U Herbai vyvoj lehce kolisa
a doba obratu pohledavek se od roku 2018 prodlouzila o 15 dnti. Divodem miizou byt
rizné podminky splatnosti faktur. Vyrazny nartst zavazkt miiZze byt zapticinén ptijckou
pfed koncem roku. Curaproxu se dobu obratu aktiv podafilo zkratit. Z vysledki
vyplyva, Ze nejhiife s aktivy naklada spole¢nost Herbai, nejefektivnéji Nobilis Tilia.

e Zpohledu bézné i pohotové likvidity dosahuje nejnizSich hodnot opét spole¢nost
Herbai, kde hodnoty za posledni Ctyfi roky klesly. Bézna likvidita na 1,03 mil. a
pohotova likvidita na 0,7 mil. To spole¢nost stavi do negativniho svétla z pohledu
veritelt a poukazuje na nedobrou platebni schopnost splacet své zavazky. Ostatni
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konkurenti dosahuji doporucenych hodnot nebo lehce piekracuji a tim maji dobrou
platebni schopnost platit své zavazky vuci véfitelim. Curaprox i Nobilis Tilia maji
béznou likviditu v priméru 3,3 mil, tedy vyrazn¢ vyssi nez Herbai. Splacet své zavazky
nejdéle trva Herbai.

e Zadluzenost spolec¢nosti Herbai je 65 %, lehce nad doporu¢ené hodnoty. Hodnoty od
financovanim nebo dlouhodobymi uvéry a splacenim vysokych urokii. Spolecnost je
opét nejstabilnéj$i a udrzuje si své hodnoty kolem 28,7 %. Nobilis Tilia vzrostla
zadluzenost od roku 2018 na 33,3 %, avSak stdle ji ma vyrazné niz§i v porovnani
s Herbai. Z toho vyplyva, ze Nobilis Tilia a Curaprox vyuzivaji pievazné vlastni kapital
k hospodateni s vlastnim majetkem oproti Herbai.

Cvwr

ho podatilo od roku 2018 zdvojnasobit. Naopak nejvyssi obrat ma spole¢nost Curaprox,
ktera je gigantem na Ceském trhu v prodeji produkti dentalni hygieny. Nizky obrat
spole¢nosti Herbai mtize souviset s nizkou rentabilitou, ktera tim mtize byt ovlivnéna.

Z finan¢ni analyzy Ize shrnout, Ze nejstabilné&jsi spole¢nosti je Curaprox, kde jednotlivé hodnoty
pomérovych ukazatelii nejméné kolisaji a dafi se ji je udrzovat v ramci primérnych hodnot. Na

cvwr
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podafilo hodnotu zdvojndsobit. Na zékladé ukazatele aktivity, nejlépe se svymi aktivy
hospodati Nobilis Tilia, kterd dobu obratu zasob, pohledavek a zdvazkl vytidi v nejkratSim
case. Herbai a Curaprox maji odbaveni v t¢éméf stejném Case. Na zaklad¢ ukazatele likvidity,
Herbai ma vyssi hodnotu dluhti nez obéznych aktiv a schopnost platit své zdvazky je také pod
prumérnou hodnotou. Naopak Nobilis Tilia, Curaprox i Havlikova pfirodni apotéka maji
dostatecnou solventnost a schopnost splacet své zavazky. Na zaklad¢€ ukazatele zadluzenosti, si
Herbai vede nejhlife a je zadluzena z 65 %. Obrat se spolenosti Herbai podatilo zvysit o
dvojnasobek za posledni 4 roky na 63,9 mil.

Herbai po finan¢ni strance vykazuje v téméi kazdém ukazateli nizs$i hodnoty nez konkurence,
avSak nutno zohlednit, Ze Herbai je nejmensi spolecnosti ze vSech. Jedna se o startup, ktery na
zéklad¢ analyzy kazdym rokem roste a zvySuje svlij obrat. I pfes nejvyssi zadluzenost, ma
vSechny hodnoty v plusu a za posledni ¢tyfi roky nebyl nikdy v minusovych hodnotach. Témér
v kazdém ukazateli ma tendenci rtstu hodnot a tim i vidinu dosahnuti hodnot, jako ma
spole¢nost Nobilis Tilia nebo Havlikova ptirodni apotéka do roku 2020.

3.5 SWOT analyza Herbai

V nésledujici kapitole bude provedena dil¢i ¢ast SWOT analyzy spolecnosti Herbai na
zakladé literarni analyzy a rozhovoru s majitelem spole¢nosti. SWOT analyza zkouma
prilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky spole¢nosti. V této diplomové praci budou uréeny silné
a slabé stranky spole¢nosti Herbai vii¢i konkurentim na ¢eském trhu. NiZe uvedena data jsou
Jiz ptedstavena Vv predeslych ¢astech této diplomové prace.

Slabé stranky spole¢nosti Herbai

e Zrozhovoru vyplynulo, Ze ackoli je Herbai na ¢eském trhu jiz desitky let, stale je to
startup, ktery zacal riist teprve pied péti lety pfichodem nového majitele, ktery si
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uvédomoval nutnost radikalnich zmén a nastaveni nové jasné strategie. Slabou strankou
je, ze je to stdle mala spolecnost ve srovnani s konkurenty, kterd vyzaduje velké
procento investic do inovaci i marketingu, ackoli i pfes velké procento jsou to na tak
malou firmu stale malé penize;

dalsi slabou strankou je dle majitele slaby marketing na socialni sitich v porovnani
s konkurenty viz graf 1. Herbai ma nejméné sledujici na Instagramu i Facebooku, kde
V dnesni dob¢ travi lidé vétSinu svého volného Casu. Doposud nenavazali spolupraci
s blogery a ani nemaji znamou tvar, ktera by je na socialnich reprezentovala, aby byla
znacka vice vidét a slyset;

na zéklad¢ analyzy produkttli a cen, byla zjisténa uzsi nabidka portfolia produktti, ktera
nabizi medicinalni vina a produkty v péci o dutinu ustni. Oproti konkurenci jsou
V nevyhod¢, protoze nenabizi fady v péci o plet, télo a vlasy. Na to se vaze i cena
produktt, ktera v porovnani s konkurenty vychazela z 99 % jako nejnizsi. Nejblizsi a
nejvetsi konkurent Curaprox nabizi své produkty v fadech desitek korun draz;

Z porovnadni vyplynulo, Ze i distribu¢ni cesty jsou slabou strankou. Jejich nejvétsi
konkurent Curaprox ma kamenné prodejny, spoluprace a pop up stanky po celém svéte.
To je dalsi nevyhodou spole¢nosti Herbai, ktera zatim pronikla pouze na slovensky trh,
dalsi trhy jsou v feseni. Tim, Ze je spole¢nost mala a ma i uzsi portfolio, nemuze Si zatim
dovolit oteviit vlastni kamennou prodejnu ¢i stanek a musi si vystacit s online prodejem
a spolupraci s obchodnimi fetézci;

na zakladé finan¢ni analyzy bylo zji§téno, ze slabou stranku je také financni situace
firmy na Ceském trhu. Jelikoz se jednd o startup, jsou nutné ohromné pocate¢ni
investice, coz se projevuje také na jednotlivych pomérovych ukazatelich a kone¢nych
¢islech spolecnosti, kterd jsou vyrazné nizsi nez u konkurenta.

Silné stranky spolec¢nosti Herbai

Silnou strankou spolec¢nosti Herbai je dle majitele jednotna a osobita strategie, ktera na
zacatku spolecnosti chybéla. Jadrem je heslo ,,prevence ptirodou® a ,,vyrobeno z bylin®,
kde ma zékaznik jistotu kvality a dobfe investovanych penéz;

dale je to dle majitele historie, ktera déla Herbai na ¢eském trhu vyjimeénym, kdy zacali
uz pred 126 lety vyrabét 1é¢iva medicinalni vina a Herbadent bylinné kapky, které maji
jejich 16givé tiginky ovéfeny letitou zkusenosti a podloZzené certifikaci Ustavem 1&¢iv a
certifikatem CPK, ktery potvrzuje Ze suroviny jsou Cisté organické bez chemikalii.

jedine¢nost produktii bylinny roztok Herbadent a medicinalni vina, které nemaji
konkurenci na ¢eském trhu a davaji spolecnosti ptidanou hodnotu;

ryze Ceské kofeny Herbai, které jsou obohaceny ptib&hy na jejich webovych strankach.
Spole¢nost prezila prvni i druhou svétovou valku, preckala komunismus a privatizaci
podniku;

silnou strankou je silna vize spolecnosti, ktera si klade za cil nejen prodéavat, ale také
vzdélavat své zakazniky v oblasti bylin, pfirody a vytvafet tak pomyslny most mezi
¢lovékem a ptirodou. Nejsou to jen bylinné pasty, jsou to pasty, které napomahaji pti
paradentoze, eliminuji zubni plak a pomahaji pti zanétu dasni. Pfidana hodnota je cena
a chut’;
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e aznasocialni média, je to i marketingova strategie, kterd vyuziva vSech marketingovych
nastrojii s cilem oslovit co nejsirdi $kalu a pocet zakazniki. Utastni se veletrhii
v Cechach i zahrani¢i, jsou velmi aktivni v oblasti sponzoringu, online a medialni
reklamy;

e dale z analyzy vysla jako silna stranka celkova image spole¢nosti, ktera je jednotna a ve
vSem, co Herbai déla je odkaz na ptirodu. V logu Herbai, viz pfiloha 9, je symbolika
bylin a ptirodnosti ladéna do barev lesa. Obaly jsou syté zelené a odrazi pestrost piirody.
Pop-up stanek na Smichové symbolizoval svym vzhledem les viz pfiloha 10. Socialni
média i webové stranky jsou ladény do zelenych, hnédych a bézovych barev.

3.6 Doporuceni

V piedchozich kapitolach analytické ¢asti byla spole¢nost Herbai srovndvana se svymi
nejvyznamngj$imi konkurenty na ¢eském trhu. Byla to spole¢nost Havlikova ptirodni apotéka,
Nobilis Tilia a Curaprox. Vsechny spole¢nosti spojuje Vize s cilem pomahat, pe¢ovat o ptirodu
a pouzivat organické suroviny bez chemikalii. Na zéklad¢ analyzovéani ziskanych a
vyhledanych informacich bylo zjisténo nasledovné.

Z pohledu historie je nejsilngjsi spolecnost Herbai, ktera na historii stavi ¢ast své strategie a
nabizi tak svym zakaznikiim ptidanou hodnotu jistoty a osvédceni kvality produkti oproti
konkurenci. Zadna z konkurenénich spoleénosti neméd ryze ¢eské kofeny, které by byly
protkané tolika historickymi milniky a ktera by musela ustat tolik piekazek. Nejdtive to byl
Herbadent a od roku 2021 Herbai, kdo dokazal udrzet na ¢eském trhu 1é¢iva medicindlni vina
a bylinny roztok Herbadent. Novi majitelé pokracovali v myslence zakladateld, jen ji inovovali
a stale zdokonalovali. Zadny z konkurentti nema takové nadseni a hrdost na svou historii a
produkty a nestavi na ni ¢ast své strategie.

Spole¢nost Herbai je velmi aktivni v komunikaci se zakazniky a ma promyslenou
marketingovou strategii, jejiz cilem je byt vidét, slySet a citit. Komunikuje skrz medialni,
reklamni a webova média, vyrazn¢ se podili na sponzoringu, avSak nevyuziva potencial
socidlnich médii, jako Havlikova pfirodni apotéka nebo Nobilis Tilia viz graf v ptiloze 6, ktery
ukazuje pocet sledujicich na Instagramu a Facebooku. V distribu¢nich cestach chybi
spole¢nosti Herbai kamenné prodejny, které by prezentovaly vizi, poslani a byly by mnohem
vice na oc¢ich zakaznikiim. Avsak z divodu uzsiho produktového portfolia si nemtizou dovolit
otevfit vlastni kamennou prodejnu. Havlikova ptirodni apotéka 1 Nobilis Tilia maji zna¢né Sirsi
nabidku produktl v péci o cel¢ télo, a to u Herbai chybi. Cenovou strategii voli vSechny ¢tyfi
spole¢nosti podobné s ohledem na organické suroviny, naro¢nou vyrobu a tomu musi odpovidat
1vyS$i cena. Z analyzy produktli a cen nabizi nejlepsi ceny v poméru objem vs. obsah spolecnost
Herbai.

Na zéklad¢ finan¢ni analyzy lze shrnout, ze promySlenou a velmi UspéSnou strategii ma
Curaprox. Spolecnost dosahuje kazdorocné nejvysSiho obratu a kladnych hodnot u vSech
pomeérovych ukazatelii. Ackoli historie je krat$i nez u Herbai, dokazala spole¢nost ovladnout
cesky trh s dentalni hygienou a stat se tak jednickou ve svém oboru. Svou strategii od zacatku
cili nejen na zakazniky, jako Herbai a zbyli konkurenti, ale 1 na odborniky, zubate dentalni
hygienisty, protoZe ti jsou zarukou pfedani spravné péce o dutinu Gstni pro zédkazniky a jejich
doporuceni ma hodnotu zlata. Zalozili sva vlastni vzdé€lavaci centra, kde se vénuji Skoleni svych
odborniki znackou Curaprox. Financni stranka Herbai je v porovnani s konkurenty nejhorsi.
Avsak Herbai vykazuje kladna ¢isla a spléci tak své zdvazky. Spolecnost je stale v riistové fazi,
a 1 pfes ohromné investice do vyvoje nové strategie, modernizovani vyroby a novych skladi,
inovaci produktd, si ziskava postaveni silného konkurenta a hrace na ¢eském trhu.
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Jednou z hrozeb pro spole¢nost Herbai Ize jmenovat klesnuti zajmu zakaznikia o produkty nebo
naopak narast konkurence a snizeni tak trzniho podilu na trhu. Pro tyto pfipady je vhodné mit
navrhy prognéz a scénaiti, aby dopad nebyl tak velky a spole¢nost uméla zav€asu zareagovat.

Lze shrnout, ze na zéklad¢ rozsahlé a detailni literarni analyzy a poskytnutého rozhovoru
s majitelem spoleCnosti Herbai, byly ziskany dulezité informace o spole¢nosti a jejich
vyznamnych konkurentech na ¢eském trhu. Herbai uz castecné¢ proménila mnoho slabych
stranek v silngjsi a posilila tak své postaveni via¢i konkurentim na ¢eském trhu, kdyz rozsifila
sortiment produktl, dale navazala nové spoluprace s obchodnimi fetézci a online e-shopy a
vytvofila silnou strategii. Ma i spoustu silnych stranek, které ji predikuji, Ze pokud nepfijde
dal$i pandemie anebo valka, které ji pouze jen zbrzdily Vv rdstu, ale nezastavily, tak ma
spole¢nost velké Sance na rust a zafazeni mezi stifedni podniky. Spole¢nost ma uspé$nou
strategii, ktera plni své vytycené cile, ale ve srovnani s konkurenci je stale malym hracem na
¢eském trhu.

Navrhy doporudeni na zakladé vypracované analyzy:

Nrwe

e Rozsitit portfolio vyrobku o fady télové, pletové nebo vliasové kosmetiky;

e navysit cenu produkti;

e zam¢fit se na rast ziskd z prodeje, rozsifit distribucni cesty, oteviit Si vlastni kamenné
prodejny nebo pop-up stanky;

e vice se zamé&fit na socidlni sité, sdilet zde momenty z vyroby, veletrhd, zkuSenosti
s produkty od zdkazniki a sdilet kazdodenni cestu Herbai za svym uspéchem;

e navdazat spoluprdci se zndmou tvafi, kterd znacce opravdu véfi, pouziva ji a je s ni
spokojena v kazdodennim zivoté. V dnesni dobé mnoho znamych osobnosti sleduje
trendy organické kosmetiky a udrzitelného stylu Zivota;

e na domovskych webovych strankdch vést blog, kde budou sdileny ¢lanky, novinky ze
svéta organické kosmetiky, ale i novinky ze spoleénosti. Dale sdilet rady a tipy, jak
pecovat o bylinky a jak vyuzit jejich 1é¢ivych ucinki atd.;

e oteviit si vlastni vzdélavaci centrum pro zubate, dentalni hygienisty, kde bude moZznost
prezentovat znacku Herbadent, udélat osvétu a skrz né oslovit potencionalni zdkazniky;

e expandovat na zahrani¢ni trhy.
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4 Zavér

Cilem diplomové prace bylo zjistit siln¢ a slabé stranky spolecnosti Herbai, ktera je na trhu 126
let, ale je stale novackem a startupem z diivodu nevytvorené strategie. Dil¢im cilem diplomové
prace bylo zjistit, jaké ma spolecnost postaveni na Ceském trhu v porovnani s vybranymi
konkurenty. Ke srovnani byly vybrany tii spole¢nosti Havlikova ptirodni apotéka, Nobilis Tilia
a Curaprox. VSechny Ctyfi spolecnosti spojuje poslani pomahat lidem pomoci ptirody a bylinek,
bez chemikalii a dale je to odvétvi, ve kterém podnikaji.

Prvni ¢ast prace je teoreticko-metodologicka. V této ¢asti prace byla provedena literarni
analyza odborné literatura s cilem ziskdni podkladi a dostate¢né¢ odbornych znalosti pro
provedeni analytické ¢asti prace. Analyticka ¢ast je rozdélena na celkem dvé kapitoly. V prvni
kapitole byla detailné piedstavena spole¢nost Herbai a jeji vybrani konkurenti Havlikova
prirodni apotéka, Nobilis Tilia a Curaprox. Nasledné byla provedena diisledna a detailni analyza
jednotlivych spole¢nosti od historie, strategie jejich mise, vize a cile. Dale marketingovy mix,
kde se detailn¢ rozebrala komunikace se zdkazniky, distribucni cesty, portfolio produktl a
cenova strategie. Ziskané informace byly vypracovany na zakladé¢ literarni analyzy a u Herbai
spole¢nosti byl veden rozhovor s jejim majitelem. Byla vypracovana finanéni analyza, kde na
zakladé pomérovych ukazatelti bylo provedeno srovnani spole¢nosti Herbai s konkurenty a
zhodnoceno finanéni zdravi. VSechny zjisténé poznatky byly benchmarking metodou mezi
sebou srovnany. V zavéru byly shrnuty silné a slabé stranky Herbai a navrhnuta doporuceni.

Z analyzy vyplyvaji nasledujici zavéry. Nejvétsi konkurenéni boj probihd mezi spolecnosti
Herbai a Curaprox. Ob¢ spolecnosti se specializuji na prevenci a pé¢i 0 dutinu ustni. Portfolio
produktli je velmi podobné. U obou najdeme zubni pasty, Ustni vody, kartacky a zubni gely.
Naopak Curaprox ma v nabidce navic kousatka pro miminka a ¢istitka na jazyk, Herbai zase
medicinalni vina a bylinné roztoky. Stejné tak ani jedna spole¢nost nema fadu pletové ¢i télové
kosmetiky. Silnou stranku Herbai v porovnani s Curaprox je historie a ¢eské kofeny, jednotna
strategie odkazujici na piirodu, jednotna image celé firmy, schopnost uvadét na trh ro¢né az 24
novych nebo inovovanych produktti, komunikace se zakazniky a otevienost, kdy lidé mohou
nahlédnout za dvete Herbai pii dnech otevienych dvefich v Braniku a na Smichové. Zatimco
kartacky Curaprox jsou do Cech dovazeny ze Svycarska a tim ztraci tu moZnost, nabidnout
zakaznikovi nahled do vyroby na vlastni o¢i (curaden,2023). Slabou strankou je pomala
expanze na zahranicni trhy, uzsi portfolio produkt, nevlastni kamenné prodejny. Herbai je stale
malym podnikem v porovnani s konkurenty.

Dalsim konkurentem je Havlikova ptfirodni apotéka, ktera dosahuje lepSich vysledki
v komunikaci se zakazniky ptes sociadlni média. Maji $ir§i nabidku produktd z fady péci o plet
a télo, avsak nenajdeme zde ani jeden produkt v péci o dutinu ustni. Silné stranky spole¢nosti
Herbai, oproti Havlikové pfirodni apotéce, jsou jasnd marketingova strategie, spoluprace
s online e-shopy, kamennymi prodejny, supermarkety a lékarny, dale je to ta historie a ¢eské
kotfeny. Naopak slabou strankou je, ze Havlikova pfirodni apotéka mé ptes 12 kamennych
prodejen v Cechéach a 4 na Slovensku, Herbai zadnou.

Spole¢nost Nobilis Tilia Zije svym vlastnim Zivotem v Ceském Svycarsku. Se spole¢nosti
Herbai maji spolecnou vizi a cil pomahat, pouZivat pouze organické suroviny a co nejméné
zatézovat zivotni prostiedi. Spole¢né se negativné stavi k bezobalové politice anebo znovu
pouzitelnym materidliim, protoZe z finan¢niho hlediska se to nevyplaci. Organické produkty
musi byt navic velmi dobfe chranény pied sluncem a stykem s okolim, protoZe jsou nachylné
k rychlému kazeni. Majitelé Nobilis Tilia nemaji momentalné zajem o zahrani¢ni trhy a véii
v potencial ¢eského trhu. Silné stranky Herbai jsou strategie, komunikace se zakazniky a
historie. Naopak slabou strankou je vyrazn¢ uzsi portfolio bez zaméfeni na miminka a t€hotné
zeny.
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Herbai v porovnani s konkurenty je po finanéni strance nejslabsi spole¢nosti. Po celé Ctyfi
analyzované roky vykazuje kladna cisla, avSak nejnizsi. Nutno zohlednit, ze Herbai je mala
startupova spole¢nost, ktera na zacatku vyzaduje ohromné investice, které se projevily i na
vysledcich pomérovych ukazatelii. Jednotlivy ukazatelé maji kazdy rok tendenci ristu, kromé
roku 2019, ktery byl zasazen Covidem-19 a mélo to dopad na vétSinu spole¢nosti na ¢eském
trhu. Nejstabilngjsi a nejefektivnéjsi spolecnosti je spole¢nost Curaprox, ktera dosahuje
nejvyssiho rocniho obratu.

Cilem této diplomové prace bylo urcit silné a slabé stranky spolecnosti Herbai a postaveni na
Ceském trhu ve srovnani s konkurenty. Na zaklad¢ shrnuti vySe bylo zjisténo, Ze spole¢nost
Herbai ma tfi nejvyznamnéjsi konkurenty, které podnikaji ve stejném odvétvi. Na ¢eském trhu
ma spoleCnost Herbai daleko vice konkurentli, ktefi vyradbi zubni pasty, Gstni vody nebo
kartacky, ale zadna z té€chto spolecnosti se nemize pysnit ryze Ceskou recepturou, letitou
tradici, desitkami lahvicek, ovéfenou a odborniky propagovanou. Diky tomu se dle majitele viz
rozhovor (ptiloha 1) spole¢nost Herbai citi byt na ¢eském trhu jedinecna. Maloktery vyrobce
pracuje s ¢isté organickymi surovinami a muze nabidnout certifikaci. Majitel spole¢nosti
Herbai nikoho nepovazuje za pfimého konkurenta na ¢eském trhu a neciti se byt ohrozen
konkurenci. Zavérem lze fici, Ze silné stranky ptevladaji nad slabymi. Majitel spole¢nosti
proménil za posledni 4 roky slabé stranky ve prospéch silnych (nova strategie, $ir$i sortiment
produktd, nové prodejni spoluprace atd.) a posilil tak postaveni Herbai na ¢eském trhu vuci
konkurenci.
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Piiloha 1 Rozhovor s majitelem spolec¢nosti Herbai

Rozhovor byl proveden 5.4.2023 v Praze v prostorach spole¢nosti Herbai v Braniku. Rozhovor
se sklada celkem z 31 otevienych otazek. Rozhovor byl nahran na zdznamnik na mobilu a poté
prepsan do pisemné formy.

1. Jaké je hlavni poslani spole¢nosti Herbai?

Zprava, kterou chceme zikaznikim piedavat je vtélena v hesle ,,Prevence ptirodou®, coz
vzniklo béhem nataceni Star Dance, kdyz hvézdy tanci, béhem kampané v roce 2021. A dale
to dopliiuje claim ,,Vyrobeno z bylin®. Kdyz se tyto dva slogany zkompiluji, tak vSe, kam nase
spole¢nost smétuje, by mélo predchazet, pomahat zhorSeni a 1é€it zdravotni potize, na ptirodni
bazi. Coz je podtrzeno tim, ze vyrobky jsou vyrabény Cisté na piirodni bazi.

2. Kdyz vSe vyrabite na organické bazi, jak tomu uzpiisobujete obaly produktii?

To je mimotadné tézky, protoze pohled na obaly se neda zjednodusit. Ted jsme méli veletrh
v Koling¢, kde se pani ptala, pro¢ zubni pastu mate v plastové tubé. Na jednu stranu logicky
dotaz n€koho, kdo se vice zabyva Zivotnim prostfedim. Na druhou stranu ne zcela logicky pro
n¢koho, kdo mé toto v té technologii zafidit. Coz neznamend, Ze se tim nezabyvame a
nevyvijime jiny plastovy obaly pro zubni pasty, nez je tuba, tak aby se zlepsil pomér obsahu
pasty vs. obsah plastu. A to taky neznamend, Ze nevyvijime suchou zubni pastu, ktera by se
potom dala balit do n&jakych hlinikovych nebo sklenénych recyklovatelnych obalii. Na druhou
stranu neni zadny zlo. Jednéd se o energetickou surovinu, kterd je recyklovatelna. Zas bych
trosku rad utlumil tu hysterii, Ze obaly jsou jen zlo, kdyZ se s nimi dobfe zachazi.

3. Docetla jsem se, Ze mate v planu pouZzivat tzv. ,,znovu pouZitelné obaly“?

S tim jsme uz trosku zacali, ale to je zase véc, ktera nema jednoduchy pohled. Kdyz jsem byl
pied tficeti lety v Americe, a jeli jsme vracet flasky od piva. Tak se hazely do automatu, akorat
po takovém vhozeni flasky se vZdy ozvalo kiupnuti, protoZe automat flasky drtil, a to mi pfislo
jako absolutni feSeni.

Ta ekonomika toho, Ze ta ldhev se musi vytfidit, umyt, dezinfikovat, vysusit, pfevést znova
naplnit, je tak financné€ nakladna, ze se vyplaci vzit tu surovinu, vytavit novou ldhev, ktera bude
absolutné Cistd a bezpecna. Tak najednou vSechny ty naklady, véetné jezdéni naklad’akl jsou
lepsi tehdy, kdyz se ta véc rozdrti a znova vyrobi. Néco podobného 1ze vzit 1 v zubni hygiené.
Prodédvame ustni vodu v 2 1 doplitkovém baleni. Zakaznik ma lepSi pomér mezi objemem a
obalem a muiZe si tu ustni vodu pfelit. To jsme zacali délat i s vanami, kdy jsme zacinali s 0,5
lahvemi, ted’ délame litrové a planujme 1 vEtsi obaly. Bereme sklenéné lahve z vyrobki Dr.
Svatek zpatky a davame jim za to 10 korun, ¢imZ je pfiméjeme, aby ldhve vraceli k ndm
k recyklaci, a ne do odpadu.

4. Jak a kde probiha vyroba produkti?

Nasypeme byliny do alkoholu a ¢ekame. Vyroba spociva z velké ¢asti 3 mésice v maceraci a ta
zatim jest¢ probiha v historickych bodovych na Smichové a postupné se presune do nové
tovarny na MniSku. Tady v Braniku je pouze zdkaznické a vzdélavaci centru.



5. A vyroba, probiha stale ru¢né, nebo dochazi i k modernizaci vyroby?

Neékteré véci se nedaji délat rucné. Plnéni tekutin do 1ahvi a past do tub se musi dé€lat strojove.
Néco z toho jsme dé€lali u tfetich partnert. Ale v nové tovarné je celd ta vyroba automatizovana
a podil ruéni prace v této primitivni vyrobé jako naplnit, etiketovat a zaviit a zabalit je
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kvality a chemické analyzy atd.

6. Jak planujete rozsirit své portfolio s vyrobky do budoucna?

V té strategii a vizi, kterou jsem té firme dal, je vyvoj jako zakladni soucast. Loni jsme m¢li 12
novych nebo inovovanych vyrobki. Letos mame v planu 24. Asi 6 jich uz bylo dano za prvni
kvartal na trh. At uz jsou to nové zubni pasty, ustni vody, elixiry nebo bylinné smési. Budeme
V tom pokracovat, takze to portfolio se bude rozsifovat.

7. Planujete rozsirit i své portfolio o produkty v péci o plet’, télo?

Dobra otazka, my jako Herbai mame n¢kolik fad, dentalni fadu Herbadent, pak 1é¢ebnou fadu
Dr. Svatek, kde nejnovéjsim pfirastkem jsou bylinné kapsle na zelezo. Pak mame tadu, ktera
se jmenuje Herbaspa, kterd ma zatim jediny produkt, pifimési do koupeli pro profesionalni
balneo provozy. To znamena, Ze v lazefiskych provozech po celé Ceské republice, vlastné
tenhle bylinny extrakt ddvaji do koupeli pacientiim a tim jim zlepSuji pohybovy aparat a dalsi
neduhy. Na tuto fadu Herbaspa budeme navazovat prostredky pro péci o télo, ale vSeho ¢asem.

8. Co Vas vedlo k vybéru designu produktii, syté zelené barvy?

Téch impulst bylo nékolik. Jeden z téch zakladnich byl, kdyz jsme se pied n¢kolika lety dostali
do distribuce dm a ja jsem stal u toho regalu, kde byly zubni pasty. A né¢kde tam méla byt i nase
pasta. Nevim, jestli znate ten stary design naSich past? Design byl takovy zeleno — Cerveno-
Sedo — bilo né&jaky. Tak jsem tam stal tu pil minutu a opravdu tu nasi zubni pastu objevil a doslo
mi, ze malo kdo tohle podstoupi, to znamena, Ze je potieba to udélat radikaIngjsi. Takze jsme
se spojili s designérem, prozkoumali trh barev a zjistili, ze tohle je barva, ktera vynika a je
mimo veskeré standardy no a zaroven, zelend barva jsou byliny a pfiroda, a to dava smysl.
V prvni fazi to bylo zeleno-cerna kombinace a hodné jsme to schytali od stavajicich zékazniku,
co jsme to za zvet, ze jsme tak brutdlné jejich bylinkovy Herbadent zménily. Na druhou stranu
rast prodejii a znamosti znacky fikal, Ze jsme plnou chybu neudélali. Ale samoziejmé, kdyz
jsme postupné ziskali tu popularitu, tak jsme zacali ustupovat z Cerné se stala tmavé zelené,
byla ptidana grafika bylinek a v téch dalSich — produktech, jako jsou pasty Fusion, uz jsou obaly
i v pastelovych barvach. Ucel to splnilo, pozornost jsme ziskali a ted’ uz zase miizeme jit trosku
jako do min brutalniho designu.

9. Mate tedy v planu i néjaké limitované edice?

My zatim nejme dost veliky na to, abychom dé€lali limitované edice. Ale dafilo se ndm to tieba
s kartickami, kdy dé€lame nejenom naSe, ale i kartacky pro Svétlusku nebo cobrandovany
karta€ky pro pojiStovnu OZP, radio Wave nebo dokonce pro jednu politickou stranu, ktera si u
nas objednala kartaCky se svou grafikou. Zubni ordinace maji specidlni grafiku pro své



pacienty. Jinak s nim uplné nepocitame. Limitované edice se tykaji napiiklad véci, kdy piidame
kartacek do krabicky se zubni pastou, ale to feSime spi$ nalepkou nebo jinym zvyraznénim.

10. Jakou volite u produktii cenovou strategii?

Ta cenova strategie je zvolena téma produkty. Za prvé se jednd o produkty na ptirodni bazi a
coz ale neznamena, Ze je pot¢ mize doplnit chemickymi produkty. To znamena, musime brat
véci, co jsou zase prirodni. Takze naSe nejnovéjsi produkty maji certifikat CPK ,,Certifikovana
pfirodni kosmetika* a to nds nuti brat suroviny, které tomu odpovidaji, a to nejsou nejlevnéjsi
suroviny. Kombinace toho je, ze mame byliny ve farmaceutické kvalité, délame to tradicnim
postupem, kdy se maceruji 2-3 mésice, délame to v relativné malém mnozstvi, to znamena
relativné neefektivné a délame to z nejkvalitnéjSich surovin. Tak prosté vyrabime mimotadné
drahé, coz z toho také vypliva, Ze i cena nemlze byt nejnizsi. Neaspirujeme na to, ze bychom
se stali masovym produktem. Ale vzdycky jsme produktem, pro to lidi, ktefi oceni, ze vyrobky
opravdu pomahaji, chutnaji a snad i dobte vypadaji.

11. Kdo je Vasim typickym ziakaznikem?

Ten ptistup mize byt rizny. My jsme méli asi pfed rokem pop up stanek v centru na Smichové,
kde jsme si peclivé zaznamenavali, kdo k nam pfijde a z toho vyslo, Zze nasim zdkladnim,
takovym avatarem je pecujici matka z vétSiho mésta, ze stfedni a vySsi piijmové skupiny.
N¢kdy tam Zeny chodili sami nebo manzelem. Coz neznamenad, Ze k ndm nechodili mlady kluci
ani star$i panové, ale obecné, pe€ujici matka je ten avatar. Coz ukazuje, Ze nase prodeje nejvic
rostou v dm drogeriich, kde ten typicky zékaznik je stejny, zena, kterd premysli o tom, co
pouziva ona a jeji rodina. Uplné nekouka na cenu a zaroveii se nenecha oklamat pfevonénymi
a pfedrazenymi vécmi a diva se na obsah.

Kdyz teda pominu to, ze dal§im velkym zékaznikem je skupina, které si kupuje véci v 1€karné.
Tam jsme zacali prodédvat. A tam nakupuje ¢lovek, ktery bez ohledu na pohlavi, lokalitu ma
problém se svyma dasnémi, protoze zanedbal péci. To uz je jina skupina, ktera jiz fesi problém.

12. KdyZ uZ jsme nastinili distribu¢ni cesty, spolupracujete i se zubafri, klinikami?

Herbadent je na Cesko-slovenském trhu jiz 60 let. Tenkrat za¢al podle receptury Dr. Karmazina
jako masazni roztok na dasné. To slovo masazni je specidlni aktivita, kdy vatiCkou namoc¢enou
Vv roztoku se masiruji dasn€. Co uZ se dnes nedéla. Ale ten proces tenkrat byl, Ze zubaf fekl,
mate zanét dasni, bézte si do lékarny koupit Herbadent a masirujte. Pfesné to, Ze odbornik
doporucil néco, a to néco se koupilo v Iékarné. A tohle mame poiad ve vinku, kdy zubafi jsou
nasi velci podporovatelé a ambasadofi a velkou Cast stale prodavame v Iékdrnach, drogerii,
online a ptipadné vétsi fetézce, kde ted’ je Billa a planujeme Tesco a Globus.

13. Planujete otevrit i kamenné prodejny?

Ten sortiment je zatim relativné maly a prodejna se neuzivi. Ale loni jsme koupili malou
prodejnu s bylinnyma prosttedky Herbata, kde rozvijime bylinnou péci a prodavame produkty
Herbadent a Dr. Svatek.



14. Pop up stanek na Smichové, jiz neni v provozu?

Ten se viibec nevyplatil. najem, personal, to, co centrum vyzaduje je strasné penéz v fadu 150
az 200 tisic za mésic. A v tu chvili trzby s naSim sortimentem se nam podafilo vyd¢€lat pouze
vV mésici listopad a prosinec. Mozna se k tomu ¢asem vratime, protoZe sortiment rozsifujeme.
To, co miizeme prodat je i lepsi.

15. Mate v planu expandovat i na zahranicni trhy?

To rozhodn€ mame v planu i proto jsme stavéli tovarnu s dostatecnou kapacitou. Pied mésicem
jsme byli internacionalnim veletrhu IDS, kde bylo 1800 vystavovatelti a 120 tisic navstévnika.
My jsme tam méli relativné velky stanek, ukazovali jsme tam vyrobky a jednali
S potencionalnim zastoupenim z riznych zemich a mame na 130 z4jemcii z péti kontinentti. D4
se to povazovat za uspéch.

16. Ohledné marketingové strategie, jaka cesta se vam ukazala jako nejiaspésnéjsi
Vv komunikaci se zakazniky?

Existuje néco, cemu se fikd marketingovy mix. To znamenad, Ze Zadna z véci nemulize existovat
sama o sobé. A my samoziejmé fungujeme na trhu, ktery se jiz 60 let vyvijel, tak je to pro nas
trosku jiny. Ale spontanni znalost spole¢nosti, kterou jsme si pted n€kolika lety méfili byla asi
2-3 %, coz neni Upln€ moc. Predesly rok to bylo 3-5 % a letos jsme to neméfili, ale doufam, ze
to bude zase vys$i. Ale mdme kam rast. Zdkazniky oslovujeme v§im moznym. At uz je to
sponzoring Stardance at’” uz jsou o novinové c¢lanky, potady typu Herbaf, porady s pani
Bohdalovou, které se nataceli v prostorach na Braniku. At uz jsou to odborné ¢lanky, které pisu
ja nebo kolega Karas nebo n¢kdo jiny. At jsou to vystav For Beauty. Doporuceni ptes
odborniky, zubaii nebo hematologli s nas§im vinem nebo tabletkami. TakZe ten mix je slozity.
Jsou to online aktivity, socidlni sit¢, PPC kampané. Myslim si, Ze nevynechavame nic, co by se
dalo. To, co zatim vynechavame jsou influencefi, protoZze tam méame zkuSenost, Ze my jsme
lovebrand a ve chvili, kdy influencer nema silny vztah k té znacce, tak je vidét, ze se k ndm
chova jako k jiné znacce a Upln€ to nepomdhd. TakZe hleddme a v budoucnu méame plany
navazat spoluprace.

17. Jak moc je Vam diilezita sprava Instagramu a Facebooku? Mate na to samostatny
tym?

Jestli jste vidéla nas Instagram a Facebook, tak to zatim neni zddna super slava. Tam fungujeme
relativné okrajov€. Ale najali jsme si mladé kluky, ktefi to spravuji a je vidét, Ze za 3 prvni
meésice tohoto roku se nam zvysila frekvence a vS§echny parametry, véetné obratu na e-shopu,
na ktery to sméfujeme.

18. Jak u Vas probiha outdoor reklama?

Outdoor je relativné drahy. Pfi rebrandingu jsme méli na nékolika domech a Stitech velké
bannery, velkoplos$né reklamy. Reklamni kampan i pfi Pragodentu. Kdyz byl Stardance tak bylo
1 hodn¢ billboardli na ulici, ale musim fict, Ze je to relativné draha reklama. Ve chvili, kdy se
do ni ned4 hodné penéz, tak jeji dopad je maly. Takze to nyni omezujeme.



19. Koukala jsem, Ze jezdite na veletrhy. Jaky to ma potencial?

Smysl je dvoji. Znacka je vidét a pro nas je klicové, ze zdkaznici maji Sanci ty véci ochutnat,
ocuchat, vyzkouset a zaroven si je koupit. A potom je tam i ta zpétna vazba, ze vidime, na co
lidi reaguji, co se jim libi a na co se ptaji.

20. Nabizite i vzorecky béhem veletrha?

Vzorecky nebo ochutnavky nebo prodej se slevou. Ale ty vzorecky nedavaji valného smyslu,
protoze kdyz dostanete vzorecek, stréite si ho do kapsy a feknete az budu mit nékdy ¢as, tak ho
pouziju.

21. Vérnostni klub pro zdkazniky nabizite?

Dalsi dobra otdzka. Neni to zatim upln€¢ vérnostni klidu, protoze, jak jsem jiz zminil v tom
online svéte to jesté nemame dostatecné vybudované. Ale mame dvé véci. Klub ambasadort,
coz jsou profesionalové, ktefi doporucuji nase produkty a davaji zdkaznikim slevovy kupony,
tak aby je zakaznici mohli online vyuzit. A mame pro registrované zakazniky 15 % slevu, jako
motivaci k dalsim nakuptm.

22. Ohledné distribuc¢nich cest jste zminil, kde Ize v§ude zakoupit produkty Herbadent.

Kde vnimate nejuspésnéjsi prodej?
V Iékarnach méme prodeje nejvetsi, ale nejveétsi rust je v drogeriich. Online prodej vyrostl
Vv dobé¢ covidu, ted’ uz tam ten rast neni veliky.

23. Jak vnimate konkurenci na ¢eském trhu?

Konkurence, je vzdycky, kdyZ ¢lovék nema néjakou jedinecnou véc. Tim narazim na to, ze my
mame jedine¢nou véc. Zadna receptura neni &isté Ceska, Sedesati lety a desitkami milionu
lahvicek ovérend, odborniky propagovana a zakazniky milovana a takhle marketingové pojata.
Neda se fict, Ze existuje néco, jako Herbadent. Ale samoziejmé existuje spousta produktii na
dasné, na afty, zubnich past, kartacka a prostiedkli na doplnéni Zeleza. Malo, ktery produkt
nema konkurenci. Pfesto se citime byt jedinecny.

24. Mate primého konkurenta na ¢eském trhu?

Neni nikdo, kdo by mél podobnou nabidku jako my. [ kdyz budu brat jen Herbadent, tak Weleda
se snazi mit pfirodni produkty. Ale neni tam ta funk¢nost, je tam jenom ta pfirodnost a chut’ a
neni to ¢esky vyrobek. Jsou pasty typu Sensodyne, ktery jsou na citlivé dasné, ale je v tom
hodné chemie. Jsou pasty, které maji zajimavé pfichuté, ale jsou na bazi chemickych latek.
Curaprox ma kartaCky a asi tfi tuhosti vlaken, nemaji vlakna flost. My mame pét tuhosti vldken
a mame vlakna flost. Zas je to Gplné jiny piistup, a navic jsou kartd¢ky u nés za polovinu. Takze
se neda fict, Ze bychom méli UpIné konkurenci. Kromé toho ze mame za konkurenci uplné
vSechny vcetné€ Colgate nebo Signal.
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25. Cim jsou Vase karta¢ky vyjime&ny?

Jsou vyrabény cestou bio based, kdy material neni z ropnych, ale rostlinnych produktt. Coz
snizuje vyuzivani fosilnich paliv a snizovani uhlikové stopy. Zatimco bézné kartacky mayji
nylonova vlakna, kterd nejsou kompostovatelnd. To znamena, Ze hodite bambusovy kartacek
na kompost, ale vlakna zlstanou.

26. Jak moc jste pocitili dopady Covidu — 19?

Ja jsem firmu koupil pll roku pred zacdtkem Covidu. Tim Ze my jsme prodavali vétSinou
Vv 1€ékarnach, které byli oteviené, tak nas to UpIné nezasdhlo. Ale je pravda, ze rtst v roce 2020
byl asi jen 10 %, coz bylo strasné¢ malo. S uvolnénim byl rast ptes 40 %. Takze pravidla na nas
pusobila. A zase, kdyz pfisla valka, bylo vidét, ze lidé se zabyvaji tim, za co utrati. A to taky
zpusobilo rist. Tento rok Covid ani valka neni, takze rosteme o tfetinu meziro¢né. Kdyz nejsou
zabrany, je vidét, ze se trh zlepSuje.

27. Inflace, ta méla jaky dopad?

Byliny jsou az o 50% drazsi, spousta z nich pochazi z Ukrajiny. Lih se zdrazuje, protoze je
energeticky naro¢ny. Takze jsme zdrazovali koncem lofiského roku asi 0 10 % a tento rok to
zatim drzime na téch cenach z lonského roku.

28. KdyZ bychom se ted’ ohlédli za nas§im rozhovorem, jaké byste vidél silné, a naopak
slabé stranky Herbai?

Silné stranka je jasna strategie, ten core vyrobeno z bylin. Rozhodné silnou strankou je prave
ta pfirodnost, protoZe kdyz nebude Covid a valka, tak lidstvo sméfuje k tomu, Ze si uvédomuje,
7e se musi chovat udrzitelné¢ a mélo by minimalizovat mnozstvi chemie, které do svého téla
dava. Tam jsme v souladu s tim, jak by se mélo lidstvo vyvijet. A dale vyvijime stale nové véci.
Davame do vyvoje ptes 10 % obratu. Plus historické koteny, které jdou 126 let zpatky.

Naopak slabou strankou je, ze jsme mala firma. [ kdyZ do marketingu a vyvoje ddvame ohromné
procento, tak to nejsou ohromné penize. Takze bojovat s gigantama je té¢zké a ani se o to
nepokousime a hrajeme si svoji hru.

29. Jak byste zhodnotil vyvoj za posledni 4 roky od Vaseho prevzeti spolecnosti?

Ja jsem to takto planoval. To, co se ted’ d€je, jsem si fekl, ze se mé dit. Takze ja nemUZzu byt
nespokojeny. Je pravda, ze pfesun a rozsah vyroby je vétsi, naplnéni administrativnich
pozadavka na kontrolu certifikace v mnoha milionech ptesdhly moje plany, za kolik se ta
vyroba dé postavit, to §lo mimo mou ptedstavu. Ale to, jak za znacka ma vypadat, jaky méa mit
vyvoj, v jakych mé ptlisobit segmentech, ze se ma rozsitit prodejni sit’ a az se tohle vSe splni,
tak se ma orientovat na export. Tak to vSe bylo v planu.

VII



30. A obrat?

Obrat roste. Vloni jsme méli v 2,5nasobku toho, kdyz jsem to piebiral a letos by to mélo byt
zase o dalSich 50% vétsi a prvni kvartdl dopadl tak, jak jsme ho planovali.

31. Zavérem, jaké cile si kladete na rok 2023?

Krom¢ téch finan¢nich, tedy rist obratu o 50 % je to pfedevSim prvni zem& mimo
Ceskoslovensko. Tento rok by export mél piispét 20 % z obratu.

To je z mé strany vSe. Dékuji za rozhovor.
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Piiloha 2 Produkty spole¢nosti Herbadent, Herbaspa a DR. Svatek

HERBADENT I

HERBADENT
HERDASPA
@

L

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Herbadent (2021)

Piiloha 3 Produkty spole¢nosti Havlikova pFirodni apotéka

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé havlikovaapoteka (2019)

Piiloha 4 Produkty spole¢nosti Nobilis Tilia

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé nobilis (2023)

Piiloha 5 Produkty spole¢nosti Curaprox

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ Curaproxclub (2023)



Ptiloha 6 Bali¢ek spole¢nosti Havlikova prirodni apotéka

Zdroj: Facebook Havlikova ptirodni apotéka (2022)



Priloha 7 Vyloha obchodu spole¢nosti Havlikova prirodni apotéka

Zdroj: Facebook Havlikova pfirodni apotéka (2021)

Piiloha 8 Interiér obchodu spole¢nosti Nobilis Tilia

Zdroj: nobilis (2023)
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Priloha 9 Logo spolecnosti Herbai

HERBAI

Zdroj: herbai (2021)

Ptiloha 10 Pop-up prodejna na Smichové

Zdroj: mam (2020)
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Resena

problematika

uvod

Diplomova prace se
zabyva zhodnocenim
strategie, historického

vyvoje,

marketingového mixu
a financniho zdravi
spolecnosti Herbai v

porovnani s

konkurenty na

ceském trhu.

Vysoka skola ekonomie a managementu

problém

Cilem diplomoveé
prace bylo urcit silné
a slabé stranky
spolec¢nosti Herbai na
zakladé zjisténych
poznatkd.

VSEM

pristup

Zjisténé poznatky
byly nasledné
porovnany s tremi
nejblizsimi vybranymi
konkurenty Havlikova
prirodni apotéka,
Nobilis Tilia a
Curaprox.




Hlavnim zdrojem
diplomové prace byla
literarni reserse z
odborné literatury,
ktera byla zakladem
pro zpracovani
analytické casti.

Vysoka skola ekonomie a managementu

Na zakladé literarni
analyzy a rozhovoru s
majitelem spolecnosti
Herbai byla
zpracovana strategie,
historicky vyvoj,
marketingovy mix a
financni zdravi Herbai
a vybranych
konkurentd.

VSEM

Na zavér byly zjisténe
poznatky komparovany
benchmarking
metodou.



VSEM
Vysledky prace

—Zhodnotit postaveni Herbai na Ceském trhu
—Z dat Ize vycist fakta:
— za posledni 4 roky zdvojnasobila obrat na 70 mil.
— silnd a dlouhodoba strategie, rust povédomi znacky o 2 %
— Siroka spoluprace s e-shopy a obchodnimi retézci
— pfizniva cena produktd, uzsi portfolio produktd

— financni stranka spolecnosti vykazuje nejnizsi hodnoty ze vSech

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Porovnani cen produktt

Srovnani nejdrazsiho produktu Herbadent s konkurenty (v K¢)

Produkt Mnozstvi Cena
HERBADENT PROFESSIONAL ustni voda 250 ml 399
Vééné pruzny — serum pro muze 30 ml 1407
Bioaktrvni omlazujici mleko 200 ml 954
Zubni pasta — Black 15t white 90 ml 549

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Herbadent (2023), havlikovaapoteka (2019), nobilis
(2023), nazuby (2023)

Srovnani specifického produktu Herbadent s konkurenty (v K¢)

Produkt Mnozstvi Cena
Bylinny roztok HERBADENT 25 ml 189
Havlikuv pfirodni zazrak 30 ml 512
Aromaterapeuticky olej 10 ml 294
Kartaéek na zuby 1ks 115

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Herbadent (2023), havlikovaapoteka (2019), nobilis
(2023), nazuby (2023)

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Srovnani Herbadent s konkurenci na ziakladé podobného produktu (v K¢)

Produkt Mnozstvi Cena
Masticka z bylin HERBADENT 25g 265
Havlikuv pfirodni zazrak 30 ml 512
HERBADENT bylinny gel 25 ¢ 179
Zubni gel 100 ml 239
Herbadent zubni kartacek 1 ks 89
Curaprox zubni kartaéek 1 ks 115
HERBADENT PROFESSIONAL ustni voda 250 ml 309
Curaprox Ustni voda 200 ml 180
HERBADENT Bylinna zubni pasta T5g 129
Zubni pasta BE YOU — pink 60 ml 245

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Herbadent (2023), havlikovaapoteka (2019), nobilis
(2023), nazuby (2023)

Vysoka skola ekonomie a managementu



Ukazka vyrobku
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Herbadent (2021), havlikovaapoteka (2019),

nobilis (2023), curaproxclub (2023)
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2018-2021 (v %)

70

63.4
s - 62.3 53.8 61.5
44.2 442 44.9 448 44.6 52.1
__ %0 425
30.1 X 40
= 0.5
21.4 20.6 w30 24.3
16.4 o 19.2
12.6 e 20
9.4 9.4
. — || | 0 . || .
2018 2019 2020 2021 2018 2019 2020
M Herbai B Havlikova prirodni apotéka M Herbai W Havlikova pfirodni apotéka
Nobilis Tilia Curaprox Nobilis Tilia Curaprox
45
40 38.1
35
30 29.1 29
< 25.4 25.4 25.7 247
i 25
8 20 155 17.2 17.5
x 15 11.3
10 8.9
5 4.7 ‘g 4.2 I
0 . | . 0
2018 2019 2020 2021

m Havlikova pfirodni apotéka
Curaprox

M Herbai
Nobilis Tilia

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Albertina (2023)
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Ukazatel aktivity v
letech 2018-2021 (ve dnech)

Herbai
Ulkazatz] 2018 2019 2020 2021
DO zascb 33 93 g3 32
DO pohledavelk 64 63 g2 75
DO zavazlo 45 12 83 334
Havlikova pfirodni apotaka Mobilis Tilia Curaprox
Ulazatel 2018 2015 2020 2021 2013 2019 2020 2021 2018 2019 2020 2021
DO ziscb 3l 26 41 0 50 42 52 43 105 95 05 36
DO pohledavek 42 72 74 0 13 10 62 12 61 53 44 55
DO zdvazial 41 05 35 0 0 32 83 37 &0 55 36 56

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Albertina (2023)

Vysoka skola ekonomie a managementu



Ukazatel likvidity
v letech 2018-2021 (v mil.
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Albertina (2023)
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Ukazatel zadluzenosti v letech
2018-2021 (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Albertina (2023)
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Vyvoj obratu v letech VSEM
2018-2021 (v mil.)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Albertina (2023)
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Zaverem prace

Na zaveér této prace bylo zjisténo:

— SWOT analyza Herbai

— silné stranky: dlouhodobd a osobita strategie, ryze ceské koreny s letitou tradici, jedinecnost -
produktd obsahujici bylinny roztok Herbadent, certifikace Statnim Ustavem pro
kontrolu IécCiv, silna marketingova strategie, celkova image spolecnosti

— slabé stranky: i po 126 letech stale startup, uzs&i nabidka produktl v portfoliu a nizsi ceny, zadné

kamenné prodejny, nizké hodnoty finan&nich ukazatell, nevyuzity potencial

socialnich siti

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit:

1. Rozsirit portfolio produkti o fadu télové a vlasové kosmetiky a zvysit ceny.

2. Expandovat na zahranicni trhy a otevrit kamenné prodejny.
3. Otevrit si vzdélavaci centrum pro dentalni hygienisty a zubare, ktefi se s produkty
blize seznami a budou je doporucovat pacientim.

- . 14
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VSEM
Zaver

Prace prinesla detailni pohled do strategie, historického vyvoje, marketingového mixu a
finanéni stranky Harbai a vybranych konkurentd na ¢eském trhu.

Strategie Herbai dostala za posledni 4 roky jasnou vizi a cile. Diky tomu se ji dafi
ziskavat nové zakazniky, zvysovat obrat, navazovat nové spoluprace a posilovat tak
své postaveni na ceském trhu.

Problematika byla zhodnocena na zakladé literarni analyzy informaci z internetu,
rozhovoru s majitelem spole¢nosti Herbai, internich podklady a statistickych dat ziskanych

online v programu Albertina.

Ly : 15
Vysoka skola ekonomie a managementu
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