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Strategické marketingové planovani

Abstrakt

Cilem diplomové prace je navrzeni marketingové strategie S vyuzitim jednotlivych
nastroji marketingového mixu a vytvoreni roéniho komunikac¢niho planu pro spolecnost
Smilargan s.r.0., kterd plisobi pfevazné jako internetovy obchod na trhu se 100% piirodni
kosmetikou.

Metodou deskripce a komparace literarnich zdrojt jsou v teoretickych vychodiscich
definovany pojmy tykajici se strategického marketingového planovani a jeho jednotlivych
¢asti. Ve vlastni préci jsou pomoci analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi a také pomoci
marketingového vyzkumu formou dotaznikového Setfeni odhaleny silné a slabé stranky
spole€nosti a pfilezitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi. Na jejich zaklad¢ jsou vygenerovany
alternativni marketingové strategie. Pro nejvhodnéjsi strategie je poté vytvoren navrh
marketingového mixu. Spole¢nost Smilargan nabizi kvalitni a multifunkéni produkt, ktery
muze nabidnout pomérné Siroké skupiné€ spotiebitelii. Pokud se tedy zaméii na spravnou
formu propagace, zejména v oblasti on-line reklamy, mize své dosavadni postaveni na trhu

jesté vice upevnit.

Klicova slova: strategické marketingové planovani, vnéjSi prostfedi, vnitini prostiedi,
SWOT analyza, marketingova strategie, cilovy trh, marketingovy mix, internetovy

marketing, plan marketingové komunikace, arganovy ole;j.



Strategic marketing planning

Abstract

The aim of this work is to propose a marketing strategy using individual marketing
mix tools and to create an annual communication plan for Smilargan s.r.o., which operates
mainly as an internet shop in the 100% natural cosmetics market.

The theoretical solutions clarify the terms of strategic marketing planning
and its individual parts. This part is processed based on the description and comparison
of literary sources. In the practical part, the strengths and weaknesses of the company
and the opportunities and threats of the external environment are revealed through
the analysis of the internal and external environment, as well as through marketing
research through a questionnaire survey. Based on these, alternative marketing strategies
are generated. For the most appropriate strategies is created a marketing mix. Smilargan
offers a quality and multifunctional product that can offer a fairly wide range
of consumers. Therefore, if the company focuses on the right form of promotion, especially

the online advertising, it can further strengthen its position on the market.

Keywords: strategic marketing planning, external enviroment, internal enviroment, SWOT
analysis, marketing strategy, target market, marketing mix, e-marketing, marketing

communication plan, argan oil.
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1 Uvod

Zaujmout pozornost spotiebitele je v dnesni dobé pomérné tézké. Na trhu existuje
ohromné mnozstvi podnikatelskych subjektti nabizejici podobné produkty a spotiebitelé
tedy maji mnoho moznosti vybéru. Pokud chce byt podnik Gspé$ny, dosahovat dobrych
hospodatskych vysledkd a obstat v konkuren¢nim boji, musi pec¢livé prozkoumat, neustale
sledovat a piedvidat vyvoj trhu. Samoziejmosti je, aby podnik soustfedil své aktivity
na zakaznika, poznal jeho potfeby a pfani a dokdzal je uspokojit. Aby spotiebitele
presveédcil o koupi produktu, musi si zvolit spravnou strategii a vhodné nastavit jednotlivé
nastroje marketingového mixu. To znamend, Ze musi nabizet produkt, ktery uspokoji
potieby zakaznikl, za pfijatelnou cenu, na spravném misté, se spravnou intenzitou a musi
o ném vhodnou formou spotiebitele informovat.

A pravé poznanim trhu a zédkaznika se zabyva proces strategického marketingového
planovani, konkrétné situacni analyza. Detailnim provedenim situacni analyzy podnik
odhali nejen své silné a slabé stranky, ale i trzni pfilezitosti, které muze vyuzit k rozvoji,
a hrozby, na které se mlze ptipravit.

K ti¢ellim navrzeni marketingové strategie byla vybrana spolecnost Smilargan s.r.o.
zabyvajici se prodejem piirodni kosmetiky, zejména prodejem arganového oleje. Podnik
byl vybran z divodu stale rostouciho zajmu spotiebitelit o ptirodni kosmetiku. Kvili
atraktivité odvétvi lze v budoucnu ocekavat vstup novych konkurentt, kteti by mohli
ohrozit sou€asné postaveni podniku. Na to by se mél tedy podnik pfipravit a spravné

si nastavit své marketingové aktivity. Jediné tak bude schopen obstat v konkuren¢nim boji.
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2 Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je navrzeni marketingové strategie S vyuzitim
jednotlivych nastroji marketingového mixu a vytvofeni ro¢niho komunikac¢niho
planu pro spolecnost Smilargan s.r.0., kterd ptisobi pievazné jako internetovy obchod
na trhu se 100% ptirodni kosmetikou.

Prvni ¢ast diplomové prace, teoreticka vychodiska, je zpracovana na zakladé
komparace informaci ziskanych studiem odborné literatury a odbornych
internetovych zdroji. V literarni reSersi jsou definovany pojmy jako strategické
fizeni, strategické marketingové fizeni a planovani, marketingovy plan, vné&jsi
prostiedi, vnitini prostfedi, marketingovy mix, SWOT analyza, marketingové
cile a marketingové strategie.

Ve druhé ¢asti prace je analyzovano vné&jsi a vnitini prostfedi firmy. Vnéjsi
prostiedi je popsano pomoci STEP analyzy, ktera shrnuje vSechny zasadni sociélni,
technické a technologické, ekonomické a politicko-legislativni  faktory,
které na spole¢nost pisobi. Souc¢asti analyzy vnéjsiho prostiedi je i analyza odvétvi.
Potiebnd data jsou ziskdna zinternetovych stranek CSU a Ministerstva
prumyslu a obchodu. Analyza konkurentli je provedena na zakladé deskripce
vSech dilezitych oblasti (certifikace, produkt, cena, distribuce, propagace,
internetové stranky) étyf kliCovych konkurentli spole¢nosti. Dale jsou metodou
segmentace trhu definovany tii cilové skupiny zakazniki. Tato metoda je provedena
na zakladé rozdéleni trhu z geografického, demografického a psychografického
hlediska. V analyze vnitiniho prostiedi jsou popsany jednotlivé nastroje
marketingového mixu firmy — produkt, cena, distribuce a propagace vcetné
internetovych stranek spole¢nosti. Informace o spole¢nosti jsou ziskany z rozhovoru
s majitelkou spole¢nosti Smilargan a z firemnich internetovych stranek. Analyza
konkurenceschopnosti je zpracovana na zakladé informaci z analyzy konkurentl
a vnitini analyzy podniku. VSechny spolecnosti jsou hodnoceny dle nékolika kritérii
na stupnici od 1 (nejhorsi) do 5 (nejlepsi). Kazdému kritériu je ptifazena
vaha dulezitosti (vahy jsou stanoveny dle kupniho chovani spotiebitelil). Komparaci
souctu celkovych bodid je poté stanoveno pofadi podnikii podle jejich

konkurenceschopnosti.
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Pomoci vySe provedenych analyz jsou stanoveny silné a slabé stranky
spolec¢nosti a prilezitosti a hrozby vnéjsiho prostfedi. Ty jsou ndsledné zaneseny
do SWOT matice a na jejich zakladé¢ jsou vygenerovany mozné strategie.

Tyto strategie jsou poté pouzity k formulaci strategii jednotlivych nastroji
marketingového mixu, tj. produkt, cena, distribuce a predevsim propagace. V oblasti
propagace se jedna zejména o online reklamu, veletrhy, pfimy marketing a Upravu
webovych stranek spoleCnosti. V ramci komunikaéni strategie je podniku také
navrzen komunikacni plan na nasledujici rok vCetné rozpoctu na jednotlivé aktivity.

K vySe uvedené formulaci strategii nastrojii marketingového mixu je vyuzito
1 poznatkll z dotaznikového Setfeni. To bylo provedeno na 150 respondentech s cilem
ziskat informace o zkuSenostech se znackou Smilargan. Otazky se tykaly oblasti
sortimentu, ceny produktd, distribuce, propagace a webovych stranek. Na konci
dotazniku byly respondentim polozeny identifikacni otdzky z divodu ovéteni

stanovenych cilovych skupin.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Strategicky marketing

Obecn¢ plati, ze se marketing zabyvd rovnovdhou mezi zdjmy zékaznika
a podnikatelskym subjektem. Zahrnuje ty aktivity, jejichz cilem je pfedvidat, zjistovat,
stimulovat a uspokojit potfeby zakaznika (Bouckova, 2003).

Podle Bouckové (2003) lze marketing definovat jako ,, proces, v némz jednotlivci
a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smeény produktii a hodnot to, co pozZaduji.*
Kotler a Keller (2007) uvadégji tfi odlisné definice: ,, Marketing je funkci organizace
a souborem procesu k vytvareni, sdelovani a poskytovani hodnoty zdkaznikiim a k rozvijeni
vztahii se zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma i drZitelé jejich
akcii (definice Americké marketingové asociace)*. , Marketing je spolecensky proces,
v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a behem néhoz vytvarime,
nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu
(spolecenska definice)*. ,,Marketing je umeni prodeje vyrobkii (manazerska definice) .

Jak lze vidét, existuje mnoho definic, které popisuji marketing. VSechny maji vSak
spole¢nych nékolik nasledujicich prvka (Zamazalova, 2010):

e Marketing je komplexnim procesem.

e Resi problémy zakaznikd.

e Zahrnuje ¢innosti od odhadu zédkaznikovych potieb az po jejich uspokojeni.
e Spokojenost zakaznika s produktem se odrazi v prodeji se ziskem.

e Je propojen se sménou.

Jak bylo vySe zminéno, marketing se zajima o potieby zakazniku. Objektivni stav,
pii kterém zakaznik pocituje nedostatek, se nazyva potreba (Bouckova, 2003). Pokud
zékaznik zaméfi své potieby na konkrétni objekty, tyto potteby se stanou prdnimi. Piani
jsou ovlivnéna spoleCnosti, ve kter¢é zakaznik Zije. Pokud je schopen
za sva prani zaplatit, stanou se z nich pozadavky (Kotler, Keller, 2007). Dulezitym pojmem
je také poptavka. Poptavka je ochota zakaznika portidit si konkrétni produkt za konkrétni
cenu. Tento proces je realizovan prostifednictvim smény na trhu a je ovlivnén nasledujicimi
faktory — cenou produktu, cenou komplementt a substituti, zménou vyse duchodu, zvyky,

vkusem ¢i preferencemi. Poptavka zdkaznikii je uspokojovana prosttednictvim nabidky
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produktli ze stran vyrobct. Trh je mistem, kde dochdzi ke stfetu nabidky a poptavky.
Rozlisuje se trh potencionalni (pokud spotiebitelé maji zajem o produkt), aktualni
(pokud spotiebitelé produkt nakupuji) a cilovy (Cast trhu, kterou podnik chce ziskat).
Velikost trhu je ur¢ena mnozstvim kupujicich na trhu. Na té€chto trzich dochazi ke smeéneé,

coz je proces zmény majitele uréitého zbozi (Zamazalova a kol., 2010).
3.1.1 Strategické Fizeni

Jakubikova (2013) vysvétluje strategické tizeni (Pfiloha A) nasledovné:
., Strategicke rizeni firmy je dynamicky proces tvorby a implementace rozvojovych zameri,
které maji zasadni vyznam pro rozvoj firmy. Zahrnuje aktivity zamérené na udrzovani
dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi
zdroji a rovnéz mezi firmou a prostredim, v némz firma existuje, a to prostiednictvim
vymezeni vize, mise, firemnich cilii, riistovych strategii a portfolia pro celou firmu. *

Dle Grasseové (2010) je strategické fizeni ,,realizovano vrcholovymi manazery
a zahrnuje cinnosti zamérené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim
organizace, jejimi strategickymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi organizaci
a vnejsim prostiedim, v némz organizace piisobi.

Lze tedy fici, ze strategické fizeni je dlouhodobym ukolem vrcholového
managementu a provadi se na obdobi od 5 let a vice. Zahrnuje Cinnosti jako rozhodovani
o sméru podnikani, stanovovani cildi, formulovani a implementace strategie, urceni pozice
marketingu Vv podniku, utvofeni strategicky orientované firemni kultury a motivacniho,

rozhodovani o alokaci zdrojii ¢i vytvoreni kontrolni funkce (Jakubikova, 2013).
3.1.2 Strategické marketingové Fizeni

Strategické marketingové tizeni je spojeno se strategickym fizenim. Jeho tkolem
je dosazeni strategickych cili prostfednictvim marketingovych cili a strategii
(Paulovcakova, 2015). Strategické marketingové fizeni je naplni strategického marketingu
(Jakubikova, 2013).

Paulovéakova (2015) definuje proces strategického marketingového Fizeni
nasledovné: ,, Proces strategického marketingového 7izeni se sklada z analyzy
marketingovych prilezitosti vyplyvajicich z analyzy trhu a podnikatelskych prileZitosti,

vyzkumu a vybéru cilovych trhii, na tomto zdkladé jsou stanovovany marketingové cile
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a strategie, dochazi k planovani marketingovych programii, organizovani marketingovych
¢innosti a provadeni kontroly marketingoveho usili s cilem vytvaret smeny, které uspokoji
jednotlivce i firmy.
Proces marketingového tizeni probiha ve tiech hlavnich etapach (Bouckova, 2003):
e Planovani
e Realizace
e Kontrola
Jakubikova (2013) uvadi: , Marketingové planovani je systematické a racionalni
prosazovani trznich a podnikovych ukolu, odvozené od zdikladnich podnikovych
a marketingovych cili. Predstavuje podstatnou cast podnikového planovani.
Marketingové planovani se skladd ze situacni analyzy, stanoveni marketingovych
cili a vytvofeni marketingovych strategii a sestaveni marketingového planu
(Zamazalova a kol.,, 2010). V této etapé dochazi ke stanoveni zakladnich ukold,
které¢ budou v nasledujici realiza¢ni etapé pfeménény na konkrétni produkty. V zavérecné
kontrolni etapé se posuzuje, zda byla zvolena strategie nejlepsi pro dosazeni cili.. Nejprve
se provede kontrola vychozich ptredpokladi — spravnost sméru zvoleného postupu, platnost
postupii. Nasledné¢ se zkoumd faktickd realizace ukoll, jez byly stanoveny planem.
Zkouma se, zda namétené vysledky odpovidaji o¢ekavanym vysledkim a jestli vykonnost

dosahuje vykonnosti stanovené planem (Bouckova, 2003).
3.1.3 Marketingové planovani vs. marketingovy plin

Podle Bouckové (2003) , marketingovy planovaci proces znamend hodnoceni
konkrétni podnikové situace, poznani trhu a konkurence, analyzu a prognozu vyvoje
poptavky, stanoveni cilii, tvorbu variantnich strategickych smérii pro jejich dosazZeni
a sestaveni funkcniho dokumentu — planu, ktery slouzi jako zdklad marketingového
Fizeni podnikU. Znamend sladit zdroje a schopnosti podniku s prileZitostmi
na trhu tak, aby to odpovidalo podnikovym cilum. “

Na zékladé toho lze tvrdit, Ze vysledkem marketingového planovani je sestaveny
marketingovy plan.

Horakova (2003) definuje marketingovy plano jako ,, pisemny dokument zachycujici

vysledky marketingového planovani (plan je vysledkem systematického a kreativné
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pojatého procesu, smérujictho od myslenek a idei k hmatatelnému dokumentu,
ktery je formalizovany, strukturovany, srozumitelny, jednoduse pochopitelny a je schopen
implementace) a ukazujici, kde si podnik preje byt v urcitéem casovém momenté
V budoucnosti a pomoci jakych prostredkii tam dospéje “.

Marketingové plany se vétSinou vytvari na obdobi jednoho roku (tzv. takticka
uroven planovani), maji rozsah od 5 do 50 stran a v soucasnosti se stale vice orientuji
na zakazniky a konkurenty (Kotler, Keller, 2007).

Marketingovy plan by mél byt jasny a vystizny, snadny ke c¢teni, vyzadovany
pro kazdy vyrobek — trh a zahrnuje jen kli¢ové informace. Piedpoklada segmentaci trhu,
progndzovani velikosti trhu a trzniho podilu a identifikaci trzni pozice (Horakova, 2003).

Obsahem marketingového planu (Pfiloha B) by mélo byt (Jakubikova, 2013):

e Zakladni informace - jméno firmy, struéna charakteristika firmy, vize firmy
a poslani firmy;
e celkové shrnuti — hlavni cile a strategie pro obdobi, ke kterému
se marketingovy plan vztahuje;
e situacni analyza;
e SWOT analyza;
e marketingové cile — cile v oblasti prodeje, zisku, trzniho podilu;
e marketingova strategie
o produkt
o distribuce
o cenova a kontrakta¢ni politika
o marketingova komunikace;
e akéni programy — rozpracovani marketingové strategie a marketingového
mixu do konkrétnich aktivit a ukold;
e rozpocet;

e kontrola — popis, jak bude provedena kontrola vysledku.
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3.2 Situacni analyza

Podle Bouckové (2003) je situacni analyza prvni fazi planovaci etapy, béhem které
se provadi kritické, systematické, dikladné a nestranné hodnoceni vnitiniho prostiedi
podniku (pievazné jeho marketingové cinnosti) a jeho postaveni v daném prostiredi
(analyza trhu a analyza konkurence). Situa¢ni analyza hodnoti vySe uvedené body
Z hlediska tii ¢asovych horizont — dosavadni vyvoj (minulost), soucasny stav (pfitomnost)
a mozny budouci vyvoj (budoucnost).

Na zakladé této analyzy muze podnik zjistit (Horakova, 2003):

e situaci uvnitf podniku — vhodnost organizaéni struktury, zdroje,
marketingové néklady a zisky, nastaveni marketingového mixu, schopnosti
3.,

e jeho vztah k vng&jsimu prostiedi — konkuren¢ni postaveni na trhu, trzni
potencial, velikost trhu, jeho strukturu a umisténi, vyvojové trendy a;.,

e jeho vnitini silné a slabé stranky,

e vn¢jsi ohrozeni a pfilezitosti pro podnik,

e jak vyuzit své silné a slabé stranky ve vztahu k pfilezitostem a ohroZeni,
které na trhu existuji.

Vsechny tyto vysledky urcuji schopnosti a jedinecnosti podniku a daji se vyuzit
jako podklad pro vymezeni marketingovych cill, definovani marketingovych strategii

a sestaveni marketingovych plani (Horakova, 2003).
3.2.1 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostfedi se déli na makroprostfedi a mikroprostiedi. Makroprostredi
zahrnuje faktory, vlivy a situace, které podnik nemize svym chovanim ovlivnit. Naopak
do mikroprostiedi patii faktory, vlivy a situace, které podnik muze svymi aktivitami

vyznamné ovlivnit (Jakubikova, 2013).

Makroprostredi
Makroprostiedi zahrnuje ¢tyfi hlavni skupiny faktort, které podniku mohou
nabidnout nové pftileZitosti, ale mohou ho i ohrozit. K analyze téchto faktori se vyuziva

tzv. STEP analyza (Bouckova, 2003):
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S —socialni

T- technické a technologické
E — ekonomické

P — politicko-legislativni

+ V soucasné dobé se tato skupina rozsifuje i ptirodni a ekologické faktory.

Socialni faktory se déli na demografické a kulturni faktory. Do demografickych
faktort 1ze zatadit napi. pocet obyvatel, v€kovou strukturu, hustotu osidleni, pomér muzi
a zen, mortalitu, natalitu, vzdélani, vék odchodu do dichodu aj. U téchto faktorii
je dulezité sledovat nejen statistické idaje, ale i jejich vyvoj, na zdkladé kterého se poté
vytvaii prognozy. Z kulturnich faktorti marketéry zajimaji predevsim ty, které ovliviuji
chovani spottebitel. Mezi né patii primarni nazory a hodnoty (dédi se po rodicich)
a sekundarni, které si ¢loveék vytvaii v pribéhu zivota na zakladé styku s jinymi ¢leny
spole¢nosti (Bouckova, 2003).

S rozmachem techniky a technologii se faktory tohoto prostiedi stavaji dominantni
sloZkou marketingového prostfedi (Bouckova, 2003). Pokud podnik dokaze ptedvidat
vyvoj sméru technologického rozvoje, miize mu to vyrazné pomoci k tispéchu. Predmétem
Vv této Casti analyzy mazou byt napt. vladni vydaje na védu a vyzkum, vydaje na vyzkum
pramyslu, ve kterém podnik pisobi, tempo technologickych a technickych zmén, vznik
substituti nasledkem inovace, vznik novych distribucnich mechanisml, naklady
na piirodni zdroje aj. (Sedlackova, 2000; Mallya, 2007).

Ekonomické prostiedi zahrnuje takové faktory, které ovliviiuji moznosti podniku
nabizet produkty a moznosti zakaznikii je kupovat. Pro podnik je dulezité sledovat
celkovou kupni silu spotiebitell a strukturu jejich vydaji. Kupni sila spotiebitell je zavisla
napf. na vySi dichodid, vysSi uspor ¢i moZznosti uv€ru. Proto je dilezité stale sledovat
redlnou hospodaftskou situaci v zemi (Svétlik, 2005).

Vnitrostatni i mezinarodni politicka situace ovliviiuje déni na trhu. Legislativa
naopak vytvaii pravidla pro podnikéani, nastavuje ochranné normy pro spotiebitele, zajmy
spoleCnosti a opatifeni na ochranu zdravi, vlastnictvi ¢i zivotniho prostiedi. V zavislosti
na vzniku téchto norem a opatieni vznikly rizné zajmové skupiny (lobby), které se snazi
zabranit jejich piijeti ¢1 castecné omezit jejich vliv ve prospéch podnikateli.

Jde napt. 0 normy pro tabadkové vyrobky, alkohol aj. (Bouckova, 2003).
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Posledni skupinou jsou faktory pFirodni a ekologické. Ty je dilezité sledovat,
aby podnik nepfiSel do konfliktu s mistnimi pravidly a regulaci. Mezi tyto faktory patii
zasoby pfirodnich zdroji, ochrana zivotniho prostfedi, omezené mnozstvi surovin,

udrzitelny rozvoj ¢i napiiklad recyklace odpadu (Svétlik, 2005; Mallya, 2007).

Mikroprostredi

Jak jiz bylo zminéno, mikroprostiedi zahrnuje faktory, které podnik mize

svym chovani ovlivnit (Jakubikové, 2007). Mikroprostiedi lze rozdélit na vertikalni
a horizontdlni. Do  vertikdlntho  mikroprostitedi fadime dodavatele, firmu
(popsano v kapitole 3.2.2. Vnitini prostfedi), obchodniky / distributory a zakazniky.
Horizontalni mikroprostfedi zahrnuje konkurenci a vefejnost (Koudelka, Véavra 2007).
Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikace zdkladnich hybnych sil ptisobicich v odvétvi,
které ovliviuji fungovani podniku (Jakubikova, 2007).
Jelikoz existuje n€kolik druht trhli a zdkaznici na téchto trzich vyzaduji riizné ptistupy,
podnik musi, pokud chce byt UspéSny, byt schopny reagovat na jejich specifika
(Bouckova, 2003). Zakazniky lze rozélenit do skupin dle vztahu k podniku na kupce,
uzivatele, mozné kupce a mozné uzivatele (Jakubikova, 2007).

Za dodavatele se oznacuji ti, ktefi se prostfednictvim svych produkti podileji
na findlnim produktu firmy. Pfi analyze dodavatelti je ukolem marketérii analyzovat
kvalitu  dodavatelskych  produktl, ceny, mnozstvi ¢i  spolehlivost dodavek
(Paulovcakova, 2015).

Distributofi jsou jednotlivci, firmy nebo organizace, ktefi vstupuji jako mezic¢lanek
mezi vyrobce a zdkaznika. Zahrnuji skladovaci a pifepravni firmy, obchodni
zprostfedkovatele, agentury marketingovych sluzeb a finanéni zprostfedkovatele
(Foret a kol., 2005).

Jako konkurence se oznacuji firmy, které na trhu poskytuji totozné nebo podobné
produkty (komoditni konkurence) ¢i substituty (substituéni konkurence). Konkurence
muze byt pro spolecnost vyzvou a podnétem ke zlepSeni nebo naopak omezenim
(Paulovc¢ékova, 2015).

Tradi¢ni metodou pro analyzu konkurence je tzv. Porteriv model péti sil
(Priloha C), ktery zahrnuje (Jakubikova, 2007):
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e Potencidlni novou konkurenci (hrozba novych konkurenti),
e konkurenci v branzi (soupefeni mezi stavajici konkurenci),
e substituéni vyrobky (hrozba nahrazek),

e odbératelé (vyjednavaci schopnosti odbérateli),

e dodavatelé (vyjednavaci schopnosti dodavateli).

Poslednim faktorem mikroprostiedi je vefejnost, za kterou se povazuji urcité
skupiny obyvatelstva ovliviiujici chovani podniku, nastaveni cili a jejich plnéni.
Lze sem zaradit mistni komunitu, zajmové skupiny (napt. ochrana spotiebitellr), sd¢lovaci
prosttedky (média), zaméstnance podniku (pfevazné u velkych firem) a Sirokou vefejnost

(Svetlik, 2005).
3.2.2 Vnitini prostiedi

Vnitini prostiedi podniku obsahuje analyzu zdrojii a schopnosti podniku a jejim
ukolem je odhaleni silnych a slabych stranek (Jakubikova, 2013). Mezi vnitini prostiedi
1ze zaradit vrcholovy management, vybavenost informa¢nimi technologiemi, lidské zdroje,
technicky rozvoj, finan¢ni situaci, firemni kulturu, umisténi, marketingové aktivity a dalsi.
Vnitini prostiedi miize podnik ovlivnit svych chovanim, ¢innostmi, aktivitami, vybérem

vhodnych zdroji a jejich efektivnim vyuzitim (Paulovcakova, 2015).

Marketingovy mix

Marketingovy mix je podle Kotlera a Kellera (2007) soubor nastrojii, pomoci
kterych firma dosahuje svych marketingovych cild. Mezi nastroje marketingového
mixu patii tzv. 4P — vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a propagace
(promaotion). Smith (2000) model 4P rozsifuji i o dalsi slozky - tzv. model 5P je rozsifen
0 slozku lidé (people), ktera zahrnuje zakazniky a personal ¢i model 7P, ktery obsahuje

navic vzhled (physical evidence) a procesy (processes).

Produkt
Podle Hadraby (2004) ,,se z hlediska marketingu produktem rozumi vse, co miize
byt nabizeno na trhu za ucelem uspokojovani potieb zdkaznikii. Za produkt lze — jinymi

slovy — povazovat vse, co lze nakupovat a prodavat “.
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Kazdy produkt je tvofen tfemi vrstvami — jadrem, zhmotnénym produktem
a roz§itenym produktem. Jadro obsahuje technické vlastnosti, které poskytuji zakladni
funkce vyrobku (Zamazalova a kol., 2013). Zhmotnény produkt zahrnuje charakteristiky,
které spotiebitel od vyrobku pozaduje (napi. obal produktu, kvalita, znacka, tvar, styl,
jméno producenta, nazev vyrobku aj.) Rozsifeny produkt je tvoien doplitkovymi sluzbami
a vyhodami jako je napf. servis, zaruka, platba na splatky, odborna instruktaz ¢i leasing
(Jakubikova, 2008).

Vyrobky mzeme rozdé¢lit na spotiebni zbozi a kapitalové statky. Spotirebni zbozi
je takové zbozi, které je uréeno pro kone¢nou spotiebu zakazniky. Radi se sem zboZi
kazdodenni spotieby, zbozi impulzivni, mimofaddné, zvlastni a speciadlni. Kapitalové
statky jsou uréeny k dal§imu zpracovani a fadi se mezi né ptirodni a zemédé€lské suroviny,
polotovary, soucastky, investiéni zafizeni a pomocny material (Svétlik, 2005).

Dulezité je také zminit tzv. sortiment neboli vyrobkovy mix, ktery oznacuje
veskeré vyrobky, které podnik nabizi. Sortiment se sklada z vyrobkovych tad, které
jsou tvofeny vyrobkovymi liniemi. Linie obsahuji jednotlivé modely. Sife sortimentu
je dana poctem vSech nabizenych vyrobkovych fad, délka sortimentu primérnym poctem

vyrobku v fad¢ a hloubka sortimentu po¢tem vyrobkovych linii (Karlicek a kol., 2013).

Cena

Kotler a Armstrong (2004) definuji cenu jako ,,cdstku, za kterou jsou vyrobky
nebo sluzby nabizeny na trhu; je vyjadienim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou
spotrebitel vynaklada, vymeénou za uZitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku
Ci sluzbe“.

Cena je jedinym marketingovym ndastrojem, ktery podniku piinasi zisk. Ostatni
slozky marketingového mixu pfedstavuji naklady (Foret, 2010).

Metodami stanoveni ceny se vénuje kapitola 3.4.2 Strategie marketingového mixu.

Distribuce

Proces pfesunu produktu z mista vyroby ke koncovému zidkaznikovi se nazyva
distribuce. Cilem distribuce je poskytnuti vyrobku na lehce dostupnych mistech,
ve spravny cas a Ve spravném mnozstvi. K tomu jsou vyuzivany tzv. distribucni cesty

¢i distribu¢ni kandly (Foret, 2010; Zamazalové a kol., 2010). Mezi ucastniky distribu¢ni
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cesty se fadi vyrobce, distributofi a podpirné organizace jako jsou banky, reklamni
agentury nebo pojistovny (Foret, 2010).

Nejjednodussi formou distribuce je prFima distribuéni cesta, ktera neobsahuje
7zadné prostiedniky. Vyrobce prodava piimo svym zakaznikim (Kotler a kol., 2005).
Mezi vyhody tohoto zptsobu distribuce lze zaradit kontakt se zdkaznikem ¢i mensi
naklady. Nevyhodou je, ze vyrobce timto zpisobem distribuce pokryje jen mensi ¢ast trhu
(Foret, 2010).

Soucasti neprimé distribucni cesty je kromé vyrobce a zakaznikli také jeden
¢i vice prostfednikl, tzv. mezi¢lankl,, ktefi vyrobci pomahaji s prodejem vyrobkda.
Nevyhodou neptimé distribuce je ztrata kontaktu se zdkaznikem, ztrata kontroly
nad produktem ¢i délba zisku. Naopak vyhodou mulze byt délba préce, nizs$i néklady

¢i nepotieba skladu a prodejen (Foret, 2010, Zamazalova, 2013, Kotler a kol., 2005).

Propagace

Propagace neboli komunikace je Etvrtou slozkou marketingového mixu, jejimz
ukolem je informovat zakaznika a dal§i obchodni partnery o svych vyrobcich, mistech
prodeje a cenach (Foret, 2010).

Komunika¢ni mix zahrnuje osobni prodej a neosobni formy — reklamu, podporu
prodeje, pifimy marketing a public relations. Kombinace osobni a neosobni formy
komunikace jsou veletrhy a vystavy (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

e Osobni prodej - prezentace produktu pii osobni komunikaci
mezi prodejcem a zdkaznikem. Cilem osobniho prodeje neni jen prodej,
ale také vytvéareni dlouhodobého a pozitivniho vztahu se zakaznikem
a posilovani image firmy i vyrobku (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

e Reklama - placend, neosobni a jednostranna forma komunikace,
ktera vyuziva rizna média jako televize, noviny, rozhlas, billboardy,
vyroéni zpravy atd. Cilem reklamy je propagace vyrobku, podpora
poptavky, prevaha nad konkurenci ¢i zvySeni uZivani produktu. Vyhodou
je, ze reklama dokaze oslovit masy lidi. Nevyhodou miizou byt naptiklad
vysoké naklady (Jakubikova, 2013; Ptikrylova, Jahodova, 2010).

e Podpora prodeje — aktivity, jejichz ukolem je zvySeni prodeje a ucinéni

produktu ptitazlivéjsim a dostupnéjSim. Patii mezi né cenova zvyhodnéni,
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slevové kupony, soutézni ceny, vzorky zdarma, predvadéci akce a dalsi
nepravidelné ¢innosti (Foret, 2010; Ptikrylova, Jahodova, 2010).

e Primy marketing — aktivity, které slouzi k pfimému adresovanému
¢i  neadresovanému kontaktu s cilovou skupinou prostfednictvim
databazového marketingu. Pfednosti pfimého marketingu je schopnost
pfesného  zacileni na pozadovany trzni segment spotiebitelli
(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

e Public relations — zahrnuji programy, jejichz tkolem je budovani image
firmy a vytvafeni a udrzovani dobrych vztaht s klicovymi skupinami
vefejnosti — zaméstnanci, médil, vladou, odbérateli a dodavateli. Mezi dalsi
ukoly PR patii naptiklad potadani tiskovych konferenci, jednani béhem
krizovych situaci ¢i spoluprace s novinafi. Ve vétSich firmach je funkce
PR pfedstavovana tiskovym mluvéim, ktery komunikuje s vnitinim
1 vn¢j$im prostiedim (Foret, 2010; Zamazalova a dalsi, 2010).

e Veletrhy a vystavy — PR aktivita kombinujici osobni prodej, reklamu

i podporu prodeje (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Internetovy marketing
Internetovy marketing Ize vysvétlit mnoha definicemi. Nondek a Ren¢ova (2000)
ho definuji nasledovné , Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova
forma marketingu, ktera miize byt charakterizovana jako Fizeni procesu uspokojovani
lidskych potieb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu.“ Dle Janoucha
(2011) je internetovy marketing , zpusob, jakym Ize dosdhnout pozZadovanych
marketingovych cilu prostrednictvim Internetu. Internet lze tedy povazovat za nastroj,
kterym firma zjistuje potieby svych zakaznikli a zaroven si ziskava zakazniky nové
(Janouch, 2010).
Nejcastéjsim vyuzitim internetu v podniku je (Ptikrylova, Jahodova, 2010):
e realizovani marketingovych vyzkumi,
e poskytovani informaci o firemni nabidce a prezentace firmy,
e prodej firemnich produktt ¢i sluzeb,
e poradenskd ¢innost, pomoc zakazniklim,

e platebni operace,
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e interni komunikace ve firmé,

e fizeni logistiky.

Kalinova (2015) uvadi: ,,Internetovid komunikace je jednou z nejpodstatnéjsich
slozek internetového marketingu, jejimz cilem je zakazniky informovat, ovliviiovat, primeét
je k akci ¢i s nimi udrzovat vztah. Jelikoz je tato komunikace oboustranna, zdkaznici
by méli vyjadrit své pozadavky, potieby, spokojenost, otazky k ndkupu a informace o sobe.
Tyto informace firmy ziskavaji nebo poskytuji prostrednictvim svych WWW stranek,
diskusnich for, anket, hlasovani, dotaznikii, e-mailii, blogii, on-line chatu, socialnich
siti, analyzy navstévnosti webovych stranek aj.

Soucasti internetového komunika¢niho mixu jsou (Ptikrylova, Jahodova, 2010):

e Reklamni kampané (bannerova reklama, zapisy do katalogii a databazi
portald a vyhledavacd, PPC reklama piednostni vypisy v katalogu,
SEO, sponzorstvi webovych stranek aj.),

e public relations (firemni webové stranky, tiskové zpravy, fotografie,
pozvanky na tiskové akce, publikovani elektronickych novin a ¢asopisd,
chat interview, newslettery a e-mailing, recenze, blogy, diskuse aj.),

e podpora prodeje (nakupni slevy, prémie, slevové kupony, vzorky, vérnostni,
partnerské a motivacni programy, soutéze, aj.),

e piimy marketing (komunikace prostfednictvim elektronické posty).
3.2.3 SWOT analyza

Tradi¢nim zplUsobem identifikace soucasného stavu podniku je provedeni
tzv. SWOT analyzy. SWOT analyzu tvoii (Hordkova, 2003):

Strengths (silné stranky podniku),

Weaknesses (slabé stranky podniku),

Opportunities (piilezitosti na trhu),

Threats (ohrozeni na trhu).
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SWOT analyza
(souéist situacni analyzy)

4} {ﬁ

Vnéjsi prostredi Vnitini prostiedi
prileZitosti, ohroZeni silné stranky,
0O-T slabé stranky S - W

Obr. ¢. 1 Marketingové prostiedi a SWOT analyza (Paulov¢akova, 2015)

Ukolem SWOT analyzy je oznadeni zasadnich faktort, které (Horakova, 2003):

e budou mit pro firmu klicovy vyznam - tzn. pfednosti, slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby,

e pomohou podniku do jisté miry predvidat pfitazlivost jeho marketingové
politiky,

e vyraznym zpisobem ovlivni jeho budouci marketingové aktivity,

e usmérni formulaci marketingovych strategickych zaméra v jednotlivych
trznich segmentech pro urcité obdobi.

Pii analyze externitho prostfedi podnik nejdiive zkouma kli¢ové faktory
makroprostfedi (socialni, technické a technologické, ekonomické, politické a legislativni
a piirodni) a mikroprostiedi (odbératelé, dodavatelé, konkurence a distributory). Ukolem
tohoto zkouméni je nalezeni novych pfilezitosti a moZznych hrozeb a rizik
(Kotler, Keller, 2007).

Po analyze wvné¢jSiho prosttedi nésleduje analyza wnitiniho prostiedi firmy,
pii kter¢ se pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systému hodnoti
cile, systémy, procedury, materidlni prosttedi, mezilidské vztahy, firemni zdroje, firemni
kultura, kvalita managementu, organizacni struktura aj. Vysledkem je poté odhaleni

silnych a slabych stranek (Jakubikova, 2013).
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Prilezitosti — skutecnosti, které zvysi poptdvku nebo Iépe uspokoji zakazniky
a pfinesou firm¢ Uspéch. Mezi pfilezitosti lze zatadit naptiklad rychly rist trhu, ptfidani
komplementut, diverzifikaci do podobnych produktt, rozsifeni zakaznik o dalsi skupinu,
proniknuti na dal$i trh, moZnost vertikalni integrace nebo rozSifeni sortimentu
(Jakubikova, 2013; Mallya, 2007).

Hrozby - skuteCnosti, trendy ¢&i wudalosti, které mohou snizit poptavku
nebo zpusobit nespokojenost zakazniki. Mezi nejvetsi hrozby patii napiiklad rist prodeje
substitutli, zména zakaznickych potfeb a vkusu, rist konkuren¢niho tlaku, nevyhodna
vladni politika, vstup novych konkurentl, pomaly rist trhu ¢&i rist vyjednavaci
sily odbératelt a dodavatelti (Jakubikova, 2013; Mallya, 2007).

Silné stranky — skutecnosti, které pfinaseji vyhody zékazniklim i firmé. Silnymi
strankami je naptiklad dobra finan¢ni situace podniku, dobra znalost trhu piisobeni, lepsi
strategic nez konkurence, zvlastni kompetence v oboru, vlastnictvi nenapodobitelné
konkurenci, konkuren¢ni vyhoda, loajalita zdkaznikti, inovator, efektivni fizeni podniku,
dobré postaveni na trhu ¢i uméni branit se konkurentiim (Jakubikova, 2013; Mallya, 2007).

Slabé stranky — skuteCnosti, které firma nedéld dobfe nebo je konkurence
déla 1épe. Slabou strankou mizou byt naptiklad vysoké néklady, konkurenéni nevyhody,
absence kliCovych znalosti a kompetenci, nedostatek financi, zastaralé¢ technologie,
podpraimérné marketingové znalosti, pokles ziskovosti podniku, neuspé$na implementace
strategie, pokles urovné v&€dy a vyzkumu, vnitini problémy v podniku ¢i zhorSeni

konkurenéni pozice podniku (Jakubikova, 2013; Mallya, 2007).

3.3 Stanoveni marketingovych cilu

Stanoveni marketingovych cili je dal§$im krokem Vv planovaci etapé
marketingového fizeni, ktery navazuje na provedenou situacni analyzu. Marketingové
cile by mély byt v souladu se skutecnostmi identifikovanymi v situa¢ni analyze
a konzistentni s uréenymi prvotnimi podnikovymi cili. To znamend, ze marketingové
cile jsou druhotné a odvozené od podnikovych cilit (Bouckova, 2003).

Meffert (1996) rozdéluje cile do sedmi hierarchickych Grovni (Pfiloha D):

e Ucel podnikani,

e zasady podnikani,
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identita podniku,

hlavni celé podniku,

cile usekt (marketing),
mezicile (obory podnikani),

nizs$i cile (¢asti marketingového mixu).

Na zaklad¢ vySe uvedenych turovni Ize potvrdit podiizenost marketingovych

cilt cilim podnikovym.

Podle Jakubikové (2013) lze cile délit podle jednotlivych nastroji marketingového

mixu nasledovné (Pfiloha E):

vyrobkové cile,
servisni cile,
distribuéni cile,
kontraktac¢ni cile,

komunikacéni cile.

ALY

SP. Z toho diivodu je vySe uvedeno celkem pét druht cild, pficemz servisni cile je mozné

zatadit do skupiny vyrobkovych cili.

Jako vSechny cile, musi i marketingové cile odpovidat tzv. modelu SMART.

Cil musi byt specificky, méfitelny, akceptovatelny, realisticky a casové ohrani¢eny

(Mallya, 2007):

Specificky (specific) — musi byt pfesné vymezeno, ¢eho chce podnik
dosdhnout a kazdy tomu musi porozumét.

Méritelny (measurable) — musi byt pfesné vymezeno kvantifikovatelné
mnozstvi, kterého chceme dosahnout.

AKkceptovatelny (acceptable) — cil musi byt akceptovatelnymi témi, ktefi
ho budou plnit (napi. v souladu s bezpe€nosti prace aj.).

Realisticky (realistic) — cil musi byt zvladnutelny, ale dostate¢né naro¢ny.
Casové ohranieny (time specific) — musi byt definovano asové rozpéti,

ve kterém ma byt cil splnén.
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3.4 Formulace marketingovych strategii

Strnad a Dédkova (2004) definuji marketingovou strategii nasledovné: ,, Obecné
lze chapat marketingovou strategii jako dlouhodobou koncepci ¢innosti podniku v oblasti
marketingu, jejimz smyslem je promyslené a ucelné rozvrhnout zdroje podniku
tak, aby mohly byt co nejlépe splnény dva zakladni cile: spokojenost zakaznika a dosazeni
vyhody v konkurencnim boji.

Dle Bouckové (2003) ,,marketingové strategie predstavuji zdakladni smér postupu
(zakladni schéma postupu) vedouci ke splnéni marketingovych a tim i podnikovych
cilovych tikolit - Uspéch, ¢i netispéch strategie lze hodnotit na zdkladé dosazeni cilii.

Marketingové strategie tedy fikaji, jak ma podnik konkurovat s produkty podniku
na cilovych trzich, jak dosdhnout nastavenych cilii ¢i do jakych produkti a trhi vlozit
podnikové zdroje (Hordkova, 2003).

Obecné existuji riiznd déleni marketingovych strategii. Jejich zakladni déleni
je uvedeno v Ptiloze F. Mezi casto uvadéné strategie patii strategie podle nastroju
marketingového mixu, které jsou uvedené v kapitole 3.4.2.

Pii formulaci marketingové strategie musi manazefi v prvni fadé respektovat
misi podniku a sledovat zakladni podnikovy strategicky smér. Také musi dobie
znat vysledky situacni analyzy a v neposledni fad¢ respektovat primdrni i sekundarni
cile (Hordkova, 2003). Vybér strategie musi také respektovat zvolené cilové trhy, které

se voli pfi procesu trzni segmentace, targetingu a positioningu (Bouckova, 2003).
3.4.1 Ur¢eni cilového trhu

Aby si podnik mohl sestavit marketingovy plan, ve které si nadefinuje
své marketingové cile, musi se rozhodnout, jaké skupiné zakaznikti bude sviij produkt
nabizet. Pokud dojde k zavéru, Ze cely trh je pfili§ riiznorody a diferencovany, rozhodne
se pro tzv. cileny marketing — zamé&feni pouze na jeden nebo n€kolik malo zakaznickych
segmentl. Ten probiha ve tfech na sebe navazujicich etapach — trzni segmentace, trzni

targeting a trzni positioning (Hordkova, 2003; Kotler a kol., 2005).
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TrZzni segmentace

Segmentaci trhu Bouckova (2003) definuje jako proces, pii kterém dochazi
k odhaleni skupin zakazniku, které splituji dva druhy podminek — podminky homogenity
(zakaznici uvnitf segmentu si jsou podobni svymi trznimi projevy) a podminky
heterogenity (jednotlivé segmenty na trhu jsou vyrazn¢ odlisné).

Trhy jsou rozdéleny podle segmentacnich kritérii. Tyto kritéria se Ccleni
do c¢tyt zakladnich skupin — demograficka, geograficka, behavioralni a psychograficka
(Karlicek a kol., 2013).

Demograficka segmentace Cleni zakazniky dle pohlavi, veéku, velikosti rodiny,
sexualni orientace, vyse piijmu, povolani, ndbozenského vyznani, vzdélani ¢i narodnosti.
Pti geografické segmentaci se trh rozdé€luje na riizné geografické jednotky, napt. svétadily,
zemé, kraje, mésta a dal§i. Pokud chce podnik trh rozdé€lit napt. podle zivotniho stylu
zakaznikl, jejich osobnosti nebo hodnot, jedna se o psychografickou segmentaci.
Behaviordlni segmentace trhu zahrnuje kritéria jako je ocekdvany uzitek (napf. cena,
kvalita nebo rychlost nakupu), frekvence uzivani (piilezitostné, primérné nebo silné),
loajalita (loajalni, pasivné loajalni, nerozhodnuti, vybirajici podle ceny a nenakupujici),
ptipravenost k ndkupu ¢i postoj k produktu (Karlicek a kol., 2013).

Nejpopularngjsi zptsob rozdéleni trhu je na zékladé demografickych kritérii, hlavné
Z diivodu jednoduchosti. Na vyspélych trzich neni ale tento zplisob segmentace dostacujici.
Nejlepsim feSenim je kombinace ne¢kolika druhli segmentacnich kritérii, napt. kombinace

behavioralnich kritérii s demografickymi nebo psychografickymi (Karlicek a kol., 2013).

Trzni targeting

Po fazi trzni segmentace ndsleduje faze trzniho zacileni neboli targetingu.
To znamend, Ze se podnik rozhoduje, na které ze vSech moZnych segmentli se zamé&fi
(Bouckova, 2003). Nejdiive podnik zhodnoti jednotlivé trzni segmenty, pfiCemz
musi zohledilovat dv& podminky - atraktivitu segmentu a své moznosti. Atraktivita
segmentu obsahuje sbér a analyzu dat o trzbach, jejich mozném naristu a o velikosti
ziskovych marzi v jednotlivych segmentech. Také se musi zaméfit na faktory, které mayji
vliv na dlouhodobou atraktivitu segmentu — naptiklad pozice odbérateld a dodavatelt

a souCasna i budouci konkurence. Déle podnik musi prozkoumat své silné stranky
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a svou aktudlni pozici na trhu. Mezi silné stranky se fadi vysoky / rostouci podil na trhu,
vyuzivani marketingovych aktiv, exkluzivita produktu, jméno firmy a dobra povést, nizké
naklady ¢i nevyuzita kapacita. Po shromazdéni vSech vySe uvedenych dat, se podnik mize
pustit do vybéru segmenti. Pokud je segment v souladu se silnymi strankami podniku,
musi podnik stanovit, jestli ma dostatecné dovednosti a prosttedky v ném uspét. Podnik
by mél vstoupit pouze do segmentu, ve kterém mize nabidnout vyssi hodnotu a tim ziskat
vyhodu nad konkurenci (Kotler a kol., 2005).

Firma se muZe zaméfit pouze na jeden segment trhu a tomu piizplsobit
marketingovy mix (napi. prodej fotoaparati profesionalnim fotografim) nebo na prode;j
produktu n¢kolika segmentim a kazdému segmentu produkt vhodné ptizpiisobi. V druhém
ptipadé jde o tzv. produktovou specializaci. Jako ptiklad lze uvést prodej fotoaparatl
profesionalnim i amatérskym fotografum. Pfi tzv. trZni specializaci se podnik zaméii
pouze na jeden segment, kterému nabidne vSechny poptavané produkty (Segmentu
profesionélnich fotografii nabidne jak fotoaparaty, tak i pfislusenstvi jako reflektory,
stativy aj.). Posledni mozZnosti je zaméfeni na mikrosegment, ve kterém nemusi
byt tak velkd konkurence jako v celém trznim segmentu (Karlicek a kol.,, 2013).
Naptiklad v segmentu 1é¢iv se firma zaméfi na vyrobu a prodej 1€kt na snizeni

cholesterolu (Kotler, Keller, 2007).

Trzni positioning

Kotler a Keller (2007) definuji positioning nasledovné: ,, Positioning je akt navrzeni
nabidky a image spolecnosti, aby zaujaly vyznamné misto v mysli cilového trhu.*
To lze vysvétlit tak, ze firma musi umistit sviij produkt a znacku do mysli spottebitell

takovym zpiisobem, aby kupovali pravé jejich vyrobky (Kotler, Keller, 2007).

3.4.2 Strategie marketingového mixu

Produktova strategie
Kotler (2000) uvadi ,, Zakladem kazdého podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem
podniku je dosahnout toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil

zpusobem, ktery priméje cilovy trh, aby je preferoval, a dokonce za né platil i vyssi cenu “.
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Vyrobkem je cokoli, co na trhu mize byt nabidnuto k uspokojovani potieb.
Mezi vyrobky fadime nejen fyzické zbozi a sluzby, ale i zazitky, akce, mista, nemovitosti,
osoby nebo informace (Kotler, Keller, 2007). Dulezité je na produkt nahlizet komplexnéji
- tedy nejen na jeho funkci, ale i na ostatni vlastnosti jako je znacka, design, kvalita, obal,
dopliikkové sluzby aj. (Zamazalova, 2013).

Produktova strategie je zplsob dosazeni produktového cile, ktery je stanoven
na zadklad¢ odhaleni konkurencniho postaveni produkti a urceni potieby zmény
konkurencniho postaveni. Produktova strategie vychazi z pochopeni pfani a potieb
odbératelti, z konkuren¢ni strategie, z podnikovych cili a také zndzorl vefejnosti
(Jakubikova, 2013).

Dulezitym faktorem pii vybéru marketingové strategie je také Zivotni cyklus
vyrobku (Pfiloha G). Kazdy individualni vyrobek prochazi Etyfmi zékladnimi fazemi
zivotniho cyklu, béhem kterych dochdzi ktvorbé riznych kombinaci strategii.
Mezi tyto faze patii (Jakubikova, 2013):

o Faze zavadéni — strategie intenzivniho marketingu, strategie vybérového
proniknuti, strategie Sirokého proniknuti a strategie pasivniho marketingu.

e Faze ristu — strategie modernizace produktu, zvySovani jakosti ¢i kvality
produktu, rozSifovani sortimentu ¢i jeho modifikace, strategie vstupu
na nov¢ trhy, vyuzivani novych distribu¢nich cest aj.

e Faze zralosti — strategie dosahnuti maximalniho zisku, maximalniho trzniho
podilu, pfestavba komunika¢niho mixu, zintenzivnéni distribuce.

e Faze poklesu — zvySeni investic k dosazeni lepsiho konkurenéniho
postaveni, vyfazeni produktu, vyfazeni neefektivnich zakaznickych skupin
aj.

Do zékladnich produktovych strategii 1ze také zatadit (Jakubikova, 2013):

e Strategie sniZovani nakladi — odstranéni produktu, hodnotova analyza,
zazeni sortimentu.

¢ Produktové/vyrobkové zlepSeni — zvyseni atraktivnosti, zména kvality,
zmena stylu.

e Rozvoj produktové/vyrobkové rady — zmény v produktovych tadach,

individuélni modifikace, vyroba podle zadanych parametrti.
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Vyvoj novych produkti — celosvétové novinky, nové produktové tady,

rozsiteni produktové fady.

Cenova strategie

Pii cenotvorbé musi podnik brat v avahu vnitini podnikové faktory a vnéjsi faktory

prostiedi. Mezi vnitini faktory, které pusobi na cenu, patii (Kotler a kol., 2005):

podnikové marketingové cile (pfeziti, maximalizace zisku, vedouci pozice
v kvalité vyrobkt ¢i maximalizace podilu na trhu),

strategie marketingového mixu,

naklady (stanovuji spodni hladinu ceny),

organizace (tj. kdo ve firm¢ bude o cen¢ rozhodovat).

Do vnéjsich faktort lze zatadit (Kotler a kol., 2005):

druh trhu a poptavky (uréuji horni hranici ceny),
konkurenci,

ekonomiku (napt. trokova mira ¢i inflace),
distributory,

vladu.

Existuje mnoho moznosti, jak stanovit cenu. Mezi zdkladni postupy stanoveni

ceny lze zahrnout:

Cena zaloZena na nakladech je jednou z nejbéznéjsich, ale ne piilis
vhodny zptisob tvorby cen. Vysledna cena je souctem nakladti na vyrobu
a distribuci (dolni hranice ceny vyrobku) a tzv. ziskové marZe.
Hlavnim divodem vyuzivani tohoto zplsobu cenotvorby je dobra
dostupnost podkladii pro vypocet a také snadnost jeho provedeni
(Foret, 2010; Karlicek a kol., 2013).

Cena na zakladé poptavky je zalozena na odhadu objemu prodeje
produktu v zavislosti na jeho cené. Pokud je poptavka vysoka,
cena je také vysoka. Pokud poptavka klesd, cena taktézZ klesa (Foret, 2010).
Cena na zakladé konkurence je odvozovana od ceny podobnych vyrobku
jinych konkuren¢nich firem, jelikoz zdkaznik ptfedpokladd, ze podobné

zbozi bude mit i podobnou cenu (Foret, 2010). Nevyhodou této metody
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je, ze firmy nemaji kontrolu nad svymi piijmy a mlze dojit
k tomu, ze prodejni cena nepokryje vSechny naklady (Kotler a kol., 2005).

e Cena podle marketingovych cili firmy se urcuje v zavislosti na tom, ¢eho
chce podnik dosahnout. Pokud je jeho cilem maximalizace zisku, stanovi
vy$si cenu. Pokud ma zajem o maximalizaci objemu prodeje a podilu
na trhu, nastavi niz8i ceny. Cilem podniku muze byt i likvidace konkurence,
které 1ze docilit tzv. cenovou valkou. Tzn., ze nastavi velice nizké ceny
za produkt (Foret, 2010).

e Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem se stanovuje
dle toho, jak je produkt vniman zakaznikem. Cena produktu by m¢éla
odpovidat hodnoté, ktera odpovida predpokladu zdkaznika. Ty se zjist'uji

ptrevazné prostiednictvim marketingového vyzkumu (Foret, 2010).

Distribucni strategie

Marketingové distribuéni strategie se zaméfuji na umoznéni bezproblémové
spotfeby vyrobku tim, ze dojde kjeho vhodnému umisténi na trh. Vybér spravné
distribuc¢ni strategie je podminén zkoumani tfech klicovych oblasti — zakaznické
preference, vytvareni a udrzovani vztahti mezi t€astniky distribu¢ni cesty a stupeii pokryti
jednotlivych trhi urcitymi produkty. Existuji tfi strategie, které se soustfed’uji na vybér
toho nejefektivnéjsiho druhu cesty a optimalniho mnozstvi distribu¢nich ¢lankt — strategie
intenzivni, selektivni a exkluzivni distribuce (Horakova, 2003).

Intenzivni distribucni strategie se pouziva u tzv. rychloobratkového zbozi b&zné
spotieby, jako jsou napf. potraviny a napoje, tabakové vyrobky ¢i noviny. Cilem je prodej
téchto vyrobkd ve velkém mnozstvi v maloobchodech, automatech nebo na cerpacich
stanicich (Foret, 2010). Zbozi musi byt dostupné vSude a vzdy, kdyz ho zakaznici chtéji
(Zamazalova a kol., 2010).

Selektivni distribucni strategie ptedpoklada, ze produkt ma takovou atraktivitu,
Ze je zékaznik ochoten vynalozit jisté Usili, aby ho ziskal. Jedna se o zbozi, které
je nabizen0 Vomezeném mnozstvi Vridznych specializovanych prodejnach. Jedna
se napiiklad o elektroniku, znackové sportovni zbozi nebo automobily (Foret, 2010).

Exkluzivni distribucni strategie se zamétuje na prodej drahého zbozi, jako jsou

velmi luxusni automobily, koncertni klaviry ¢i specialni vzdélavaci programy.
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Prodej probiha prostfednictvim jednoho nebo nékolika malo distributort, kterym

je od vyrobce poskytnuto tzv. exkluzivni pravo (Jakubikova, 2008).

Komunikacni strategie

Existuji dvé zakladni komunikaéni strategie — tzv. strategie ,,push® a strategie
»pull“  (Pfiloha H), které se lisi dirazem na jednotlivé komunika¢ni nastroje
(Kotler, Armstrong, 2004). Komunika¢ni strategie pomahaji k dobré informovanosti
odbératele a k uspéSnému prodeji vyrobku, pfi tom ale nenesou odpovédnost za piimy
prodejni vysledek.

Push strategie je =zaméfena na ucastniky distribuéni cesty, pievazné
na velkoobchodniky a maloobchodniky, a mé je pfesvédCit o =zafazeni vyrobku
do sortimentu. Tito velkoobchodnici a maloobchodnici by méli to samé ucinit smérem
k zakaznikim. Jedna se tedy o protlaceni vyrobku az ke spottebiteli. Zakladnim nastrojem
je osobni prodej a podpora prodeje a reklama smérem k distributorim a zakaznikim
(Kotler, Armstron, 2004; Horakova, 2003).

Podstatou pull strategie je sméfovani marketingovych aktivit na koncového
zakaznika s cilem vyvolat jeho zajem o produkt, ktery poté bude poptavat na trhu. Timto
hledanim spottebitelé donuti distribuéni c¢lanky objednat vyrobek u vyrobce.
Jde tedy o jakési tazeni vyrobku od vyrobce ke koncovému spotiebiteli z iniciativy
spotiebitele. K zdkladnim néstrojim této strategie se fadi reklama a spotiebitelska podpora

prodeje (Kotler, Armstron, 2004; Horakova, 2003).
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika subjektu

Spole¢nost Smilargan vznikla v roce 2012 na zdklad¢ Zivnostenského opravnéni
a byla zafinancovana z osobnich zdroji majitelky Bc. Lucie Vrkotové. Dne 11. 2. 2015
doslo k pieméné na spoleCnost s ruenim omezenym. Zékladni kapitdl spolecnosti
je ve vysi 100 000 K¢. Firma Smilargan s.r.o. je primarné internetovy obchod, ktery
disponuje malou kamennou prodejnou na adrese Rohacova 94, Praha 3, 130 00. Veskera
nabidka produkti a dals$i dulezit¢ informace jsou dostupné na webové strance
www.smilargan.cz (Kalinova, 2015).

O chod celé spolecnosti, komunikaci se zdkazniky, dodavateli a velkoobchodnimi
partnery se stara sama majitelka s ptilezitostnou vypomoci jednoho az dvou brigadnikd.
Pravnické sluzby, GCetnictvi a sprava webovych stranek jsou zajistovany externé.

Pfedmétem podnikani je dovoz orientalnich kosmetickych produktd, parfému,
modnich a bytovych doplikt a orientalnich potravin. Produkty dovazi z marockych meést
Agadir a Marakes, piimo od komunity berberskych zen, dale také z Turecka, Syrie
a Pakistanu. Arganovy olej Smilargan ma certifikat ECOCERT (certifikat, ktery se udéluje
vyrobkiim pochazejicich z ekologického zemédélstvi) a splituje mezindrodni standard
kvality extra panenského oleje (Kalinova, 2015).

Z hlediska klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ-NACE se ¢innost spole¢nosti
Smilargan tadi do sekce G - Velkoobchod a maloobchod; opravy a tdrzba motorovych
vozidel, oddilu 47 - Maloobchod, kromé motorovych vozidel, skupiny 47.7 - Maloobchod
S ostatnim zbozim ve specializovanych prodejnach a podskupiny 47.75 - Maloobchod
s kosmetickymi a toaletnimi vyrobky. Jelikoz je spolecnost pfevazné internetovy obchod,
Ize ji zatadit také do skupiny 47.9 - Maloobchod mimo prodejny, stanky
a trhy a podskupiny 47.91 - Maloobchod prostiednictvim internetu nebo zasilkové sluzby
(CZ NACE, 2018).
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4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

4.2.1 STEP analyza

Socialni faktory

Demograficky vyvoj populace — Dne 30.9.2017 populace CR dosahovala necelych
10,6 milionu obyvatel. Oproti roku 2016 se jednalo o narust pifiblizné 18,5 tisice osob.
Ptiblizn¢ 65 % obyvatelstva se nachazi v produktivnim veku. Diky kvalitnéjsi zdravotni
péci ¢i lepSimu zivotnimu stylu dochazi ke zvySovani nadéje na doziti. V kombinaci
s malou porodnosti dochazi tedy ke starnuti populace. Dle projekce CSU bude mit tento
trend, i pfes masivni migraci a mirné zvyseni urovné plodnosti, trvalejsi charakter.

Zivotni styl — Trend rastu poptavky po piirodnich kosmetickych produktech
je vposlednich letech zfejmy. Stale vice spotiebiteli ma zajem vyménit klasické
kosmetické produkty, které obsahuji spoustu chemie, za piirodni a bio kosmetické
produkty. Tomuto trendu napovidé i pfibyvani velkého mnozstvi certifikatl, které oznacuji
pfirodni/bio produkty (napt. CPK, CPK BIO, Ecocert, BIO aj.). V poslednich letech
jsou tyto certifikaty spottebiteli stale vice vyhledavany.

Internetova gramotnost — Na zakladé udaja CSU je v CR 77,2 % domécnosti
S pfistupem na internet. V roce 2012 internet vlastnilo 65,4 % domacnosti a v roce 2005
cca 40 %. V soucasné dobé 93,1 % uzivatelli (Zeny a muzi nad 16 let) vyuziva internet
K posilani e-mailt, 56,3 % pouziva socialni sité¢ a 5,2 % profesni sité. 86,3 % uzivatelt
hleda na internetu informace a zbozi a sluzbach a 60,8 % informace o zdravi.
V roce 2012 na internetu nakupovalo ptiblizné 30 % uzivatelt, v roce 2017 jiz necelych
75 %. Dle APEK dosahl obrat ve-commerci vroce 2017 vySe 115 miliard
K¢, coz je o 18 % vice nez v roce 2016. Na zaklad¢é vSech vyse uvedenych tdajt lze tvrdit,
ze dochazi ke zvySovani internetové gramotnosti i internetové gramotnosti v oblasti online

nakupovani.

Technické a technologické faktory

Vydaje na vyzkum a vyvoj — Celkové vydaje na investice vroce 2016 byly
80,1 mld. K¢. Z grafu €. 1 je patrné, Ze po nckolikaletém obdobi ristu doslo v roce 2016
k poklesu téméf o 10 % oproti piedchozimu roku. Dle CSU (2017) byl tento pokles
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zpiisoben Ubytkem cerpani dotaci z EU, které byly od roku 2011 do roku 2015 vyznamnym
zdrojem investic do c¢eského vyzkumu a vyvoje. Z hlediska podilu na HDP doslo
vroce 2016 ke snizeni na 1,68 %, coz je pod primérem EU (2 2,03%). Strategie

EU pro rlst a zaméstnanost ,,Evropa 2020* stanovila jako cil zvySeni v thrnu na 3 % HDP.

Vyvoj investic na vyzkum a vyvoj
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0,0 0,00%
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1,24% 1,29%

Mld. KE e jako % HDP

Graf ¢. 1 Vyvoj investic na vyzkum a vyvoj (vlastni zpracovani dle CSU, 2018)

Pro podniky pusobici v oblasti internetového podnikani je dulezitym faktorem
také rozvoj informacnich technologii, jako jsou operacni systémy, internetové vyhledavace
¢i napt. Ucetni softwary. PokrocCilé ucetni softwary umoziuji rychlé a jednoduché
zpracovavani objednavek, vystavovani faktur ¢i vedeni podvojného UCetnictvi.
Tyto programy umoznuji evidovani vSech informaci v elektronické podobé¢, tudiz dochazi

k uspote ¢asu i finanénich prostiedka.

Ekonomické faktory

Zmeny menového kurzu — Kolisani meénového kurzu je pro podniky,
které své produkty nakupuji v zahrani¢i velmi podstatné, jelikoz ovlivituje ndkupni cenu
produktd a potazmo i jejich prodejni cenu. Jak lze vidét v nasledujicim grafu ¢. 2, Ceska
koruna v prabéhu roku 2017 vyrazné posilila. To bylo zptisobeno ukon¢enim devizovych
intervenci. Disledkem této zmény mohou podniky nakupovat produkty za niZ§i nakupni

cenu nez zacatkem roku 2017.
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Vyvoj kurzu EUR v roce 2017
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24,50 K&

Graf &. 2 Vyvoj kurzu EUR v roce 2017 (vlastni zpracovéani dle CSU, 2018)

Nezaméstnanost — Dal§im dilezitym faktorem je procento nezaméstnanych.
Roste-li pocet nezaméstnanych lidi, klesa pocet vydé€lavajicich lidi a tim i pocet
potencidlnich zdkaznikd. Naopak pii poklesu nezaméstnanosti roste pocet potencidlnich
zakaznikt. Vyvoj nezaméstnanosti od roku 2007 lze vidét v nasledujicim grafu. Z grafu

¢. 3 je patrné, Ze nezaméstnanost od roku 2013 stéle klesa.

MIRA NEZAMESTNANOSTIV %

9 8,17
3 712 14 7,37 7,46
;
6
g 449 41
4
3
2
1
0
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Graf &. 3 Mira nezaméstnanosti v % (vlastni zpracovani dle CSU, 2018)
Inflace — Inflace neboli vSeobecny narlst cenové hladiny zbozi. Tento faktor

ovliviiuje predevsim zakazniky, ktefi nechtéji zbozi pti zvySovani cen kupovat, nabidky
vice porovnavaji s konkurenci nebo vyzaduji slevové akce. Vyvoj miry inflace
v % je uveden v nasledujicim grafu ¢. 4. Je patrné, Ze snizujici se inflace od roku 2016

opét projevuje riistové tendence.
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MIRA INFLACE V %
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Graf &. 4 Mira inflace v % (vlastni zpracovani dle CSU, 2018)

Vyse diichodii — VySe dichodu je dalSim faktorem, ktery ovliviiuje podnikani firem.
V grafu €. 5 je uveden vyvoj primérné mzdy, ktery od roku 2007 vykazuje neustaly rist.
Teoreticky by se pfi rustu diichodii mély zvySovat vydaje domacnosti na zbozi a sluzby.
Jelikoz ale v poslednich letech dochazi k inflaci, realné zvyseni mezd neni piili§ vysoké

a nema na vydaje domacnosti az tak velky vliv.

PRUMERNA MZDA V K¢
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Graf ¢. 5 Primérna mzda v K¢ (vlastni zpracovani dle, 2018)
Politicko-legislativni

Legislativa — V roce 2017 vstoupil v platnost zékon o elektronické evidenci trzeb,

ktery vyznamné zasahl do fungovani podnikd. Opatfeni pro plnéni tohoto zakona
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pro né znamena podstatné financéni zatizeni v podobé& investice do EET programu,
jeho pfislusenstvi a odborného skoleni pro zaméstnance. Od kvétna roku 2018 ptichazi
v platnost Obecné nafizeni (EU) 2016/679 (GDPR) o ochrané osobnich udaji, které sebou
pfinasi naklady na Skoleni, pravni konzultace a nadklady na administrativu. V pfipadée
nedodrzeni tohoto nafizeni hrozi podnikiim pokuta ve vysi az 20 milionu EUR nebo
4 % zjejich ro¢niho obratu, coz by mohlo zplsobit bankrot. Kosmetické produkty
dovazené ze tietich zemi musi mit navic ud€leny certifikaty bezpecnosti kosmetického
prostiedku pro zdravi fyzickych osob. Toto zhodnoceni muze provést pouze opravnéna
osoba a je pomérné nakladné. Dalsi povinnosti vyplyvajici z Ceské legislativy je povinné
oznacovani kosmetickych vyrobkt, které stanovuje Vyhléaska ¢. 448/2009 Sb., o stanoveni
hygienickych poZadavkid na kosmetické prosttedky § 3 Oznacovani kosmetickych
prostfedkli a vybaveni navodem k pouziti. Dle této vyhlasky musi kazdy kosmeticky
produkt obsahovat ndasledujici udaje: obchodni firma, nazev vyrobce nebo dovozce,
nominalni obsah vyrobku, datum minimalni trvanlivosti, navod k pouziti, identifikace
vyrobni Sarze, funkce vyrobku a seznam ingredienci. Spole¢nosti pisobici na trhu
s kosmetickymi produkty musi rovnéz dodrzovat nafizeni o ekologické likvidaci odpadu,
tzn. likvidace produktli po exspiraci povéienou osobou. V neposledni fadé se samoziejme
musi respektovat znéni Zakona €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani.

Darnova politika a regulace v oblasti zahranicniho obchodu — Danova politika
je pro firmy jednim znejvyznamnéjSich faktort. Zakon definuje, Zze pokud obrat
spolecnosti za predchozich 12 mésict prekro¢i 1 milion K& musi se stat platcem
DPH, tzn., Ze dojde K navySeni cen produkti o 21 % DPH. Pokud produkty pochazi
ze zemi mimo EU, jejich dovoz podléhd celnimu fizeni. Dovozni clo zvySuje cenu
produktu na domacim trhu a tim ho znevyhodiuje.

Stabilita vady — Politicka situace v CR je v sou¢asné dobé& velmi nestabilni. Pokus
o sestaveni menSinové vlady hnuti ANO byl jiz nékolikrat nepodpoien poslaneckou
snémovnou. Z tohoto divodu premiér Andrej Babi§ podal demisi a politicky vyvoj
je momentalné relativné nejisty. Podniky nemohou piedvidat, jaka vlada se dostane k moci
a jaké bude jeji slozeni. Je tedy nemozné predikovat programy, které bude budouci vlada

podporovat.
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4.2.2 Analyza odvétvi

Prestoze spolecnost Smilargan prodava pfirodni kosmetiku, substitutem
pro ni mize byt jakykoliv kosmeticky (chemicky a piirodni) produkt. To je zplisobeno
piredevsim malou informovanosti spottebitelti o ucincich chemickych latek na organismus.

Cinnost spole¢nosti Smilargan se dle CZ NACE fadi do skupiny
47.7 — Maloobchod s ostatnim zbozim ve specializovanych prodejnach. Prodej v oblasti
maloobchodu s kosmetickym, drogistickym, farmaceutickym a zdravotnickym zboZim
v roce 2016 meziro¢né vzrostl 03,8 %. Meziro¢ni rust v roce 2015 dosahoval hranice
5,7 %. Prtiristek maloobchodniho prodeje se tedy lehce snizuje. Jelikoz spolecnost
Smilargan je primarn¢ internetovy obchod, jeho ¢innost lze zafadit i do podskupiny
4791 Maloobchod prostfednictvim internetu nebo zasilkové sluzby. V oblasti
2016 dosahl hodnoty 21,9 %, coz potvrzuje rast obliby internetového nakupovani
(Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2017). Internetové nakupovani kosmetiky
se vroce 2016 umistilo na druhém misté hned po obleCeni. Kosmetiku na internetu
nakupuje celkem 39 % zakazniku, z nichz vétsina jsou zeny (Mediahub, 2017).

Dle GFK (2017) kosmetiku nakupuje celkem 69 % obyvatelstva CR, z nichZ kazdy
utrati primémé 600 K& za mésic. Roéni trzby za kosmetiku v CR jsou tedy piiblizng
52,5 mld. K& Nejéastjsimi misty nakupu kosmetiky v CR je DM drogerie markt,
Teta drogerie, Rossmann, Avon, Tesco, internetovy obchod Notino.cz, Kaufland,

Oriflame, Lidl, Albert, Globus a Sephora.
4.2.3 Analyza konkurentu

Cilem analyzy konkurentt je prozkoumani nabidky produktt konkuren¢nich firem,
které jsou srovnatelné s produkty spole¢nosti Smilargan, analyzovat jejich marketingové
aktivity a objevit jejich silné a slabé stranky. Mezi nejvétsi konkurenty v oblasti
arganového oleje a vyrobky s jeho obsahem jsou spole¢nosti Sagrada Natura s.r.o.,
Alassala Beauty s.r.0., Zahir Cosmetics s.r.o. a Bafex s.r.o.

Sagrada Natura s.r.o.

Spole¢nost Sagrada Natura nabizi 100 % piirodni arganovy olej ve tiech riznych

velikostech — 10 ml s kapatkem, 50 ml s kapatkem a 100 ml s rozpraSovacem. Na etiketé
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jsou uvedeny vSechny zakonem pozadované informace jako jméno vyrobce, ingredience
¢i datum minimalni trvanlivosti. Etiket¢ dominuje nazev vyrobce, jméno spolecnosti
Sagrada Natura je uvedeno v mensi velikosti na spodni strané etikety. Design vyrobki
pusobi na prvni pohled vzhledn¢ a elegantné. Dalsim produktem v nabidce
je gastronomicky arganovy olej, par druhti bylinnych arganovych olejii, opunciovy olej
a mydla a Sampony s arganovym olejem. V nabidce je k dispozici i nékolik druhil
darkovych baleni. Produktim spolecnosti Sagrada Natura byly udéleny certifikaty Ecocert
a A-B-CERT.

Co se tyce ceny, 50ml arganovy olej firma nabizi za 439 K¢, 250 ml gastronomicky
za 889 K¢. Cenové je tedy drazsi nez produkty Smilargan. Zakaznik mlze zbozi zaplatit
pfedem pfevodem na Ucet nebo online platbou kartou. Dals$i mozZnosti je platba dobirkou
po doruceni zbozi.

Podnik své produkty nabizi pouze prostfednictvim internetového obchodu
smoznosti zaslani na adresu spole¢nosti Ceska posta a Zasilkovna. Podnik nenabizi
moznost osobniho vyzvednuti. Pfi ndkupu nad 800 K¢ poskytuje dopravu zdarma.

Obchod je dostupny na webovy strankach https://www.sagrada-natura.cz/. Stranky
jsou velice jednoduché, dominuje jim svétle hnéda barva, ktera je v souladu s barvou plodu
arganovniku. Z hlediska obsahu Ize hodnotit stranky primérné. Najdeme zde informace
o arganovém oleji a jeho ucincich, chybi zde ale napf. informace o spolecnosti
a jeji historii. Vzhledem k tomu, Ze sortiment neni pfili§ Siroky, zbozi je celkem piehledné
rozdéleno do ne¢kolika malo kategorii.

Sagrada Natura ma vytvotfeny profil na socialni siti Facebook, kam ovSem pftispiva
velmi sporadicky. Za rok 2017 zvefejnila pouze 6 prispévki. Celkové zde ma necelych
2 800 sledovatela.

V roce 2017 se spolecnost neti¢astnila zddného kosmetického veletrhu.

Alassala Beauty s.r.o.

V nabidce spole¢nosti Alassala Beauty lze nalézt 100% arganovy olej ve tiech
velikostech — 15 ml, 50 ml a 250 ml. VSechna baleni jsou s davkovacem. Na obalu
kazdého vyrobku jsou uvedeny vSe zdkonem pozadované informace. Design baleni plisobi
pomérn¢ luxusn€. Na horni Casti pfedni etikety je natisténé logo a ndzev spolecnosti

Alassala. V nabidce ma podnik krom¢ arganového oleje také arganovy olej s esencialnimi
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oleji, gastronomicky olej, krémy, ¢erna mydla, Sampony, kondicionéry ¢i mydla
s arganovym olejem. Podnik nabizi také n¢kolik druhti darkovych baleni. Produkty nejsou
opatteny zadnym certifikatem.

Baleni 50 ml arganového oleje muze zdkaznik zakoupit za 549 K¢, 250 ml
gastronomického oleje za 695 K¢&. Kosmeticky olej tedy Smilargan nabizi za nizsi cenu,
gastronomicky naopak za cenu vyssi. Pfi osobnim odbéru je mozna platba v hotovosti.
Dalsimi moznostmi platby je pievod na bankovni ucet, online platebni kartou, pies portal
PayPal ¢i dobirkou.

7Zbozi si zdkaznik mize nechat zaslat pouze jednou dopravni spole¢nosti s ndzvem
GLS. Zaslani je mozné pfimo na adresu zédkaznika nebo na vydejni pobocku GLS. Osobni
odbér je mozny v kadefnictvi na Praze 1. Kamennou prodejnou obchod nedisponuje, nakup
je mozny jen na webovych strankach. Pii ndkupu nad 990 K¢ je doprava zdarma.

Internetovym  strankam http://www.alassalabeauty.cz/ dominuje bila barva,
diky ¢emuz stranky puasobi Cisté. Obsahové webové stranky maji vSechny dulezité
informace vcetn¢ zalozky O nds a Blog, kde je k pfecteni nékolik malo ¢lankd. Nechybi
ani moznost k pfihlaSeni odbéru novinek. Co se tyce kategorizace vyrobkd, ta je pomérné
slaba. Vyrobky jsou rozdéleny pouze do kategorie Péce o plet, Péce o vlasy, Péce o télo
a Delikatesy pro zdravi. Kategorizace dle produktt, velikosti ¢i jinych kritérii zcela chybi.
To zptisobuje neptehlednost stranek.

Ze socialnich siti podnik vyuziva Facebook a Twitter. Na Facebooku ma pouze
124 sledovateli a stfredné¢ vysokou frekvenci piidavani prispévki. Aktivita reakci
na prispévky je vSak velmi podprimérna. Facebookovy profil je navic v anglickém jazyce.

Vroce 2017 se podnik zucastnil nékolika veletrhd jako je World of Beauty
and Spa v prazskych Letinanech, Festival Evolution ¢i Interbeauty Prague v HoleSovicich.

Téchto veletrhu se z(c¢astni 1 v roce 2018.

Zahir Cosmetics s.r.o.

Arganovy olej této znacky je dostupny ve velikosti 50 ml skapatkem
nebo 250 ml v klasické sklenéné l1ahvi. Etiketa puisobi jednoduse a vkusné a na jejim
hornim okraji je uvedeno logo firmy a jeji nazev. Podnik ma tedy vlastni etikety.

Na etiketé jsou také uvedeny v8echny povinné tdaje. Z ostatnich produktt nabizi naptiklad
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gastronomicky arganovy olej, ¢ernuchovy olej, opunciovy olej, marocky jil ¢i sérum
na vlasy. V nabidce nechybi ani darkové sety. Produkty jsou opatieny certifikatem Ecocert.

Arganovy olej ve velikosti 50 ml firma nabizi na 391 K¢ a gastronomicky
ve velikosti 500 ml za 1207,97 K& Produkty Zahir jsou tedy nepatrné levnéjsi
nez Smilargan produkty. Objednavky je mozné platit bankovnim pfevodem, online platbou
kartou, ptes portal PayPal nebo dobirkou po doruceni zbozi.

Produkty jsou prodavany pouze pies internetové stranky a zasilany ptes spolecnosti
Zasilkovna, Ceska posta a Geis Parcel. Osobni odbér je mozny ve tfech vydejnich mistech
(Ostrava, Milovice, Zidlochovice). Doprava produktl je zdarma pii objednavce
nad 1 300 K¢.

Stejné jako u spolecnosti Alassala jsou webové stranky https://zahir.cz/ ladény
do bile barvy. Kategorizace produkti je podobna také spolecnosti Alassala. Produkty
jsou rozdé€leny dle uziti na pletovou, télovou a vlasovou kosmetiku. Dalsi kategorizace
uplné chybi, proto je orientace v sortimentu t€z8i. Naopak na strankach nechybi informace
o znacce Zahir, nékolik PR ¢lankt, odkazy na ¢lanky a recenze, které byly o produktech
napsany a moznost piihlaseni k odbéru newsletteru.

Ze socidlnich siti podnik pouziva pouze Facebook, na kterém ma témér
2 600 sledovatelt. Aktivita zde je pomérné vysoka, piidava priblizné 8 ptispévka za mésic,
prevazn¢ odkazy na produkty a clanky. Reakce na pfispévky ze strany sledovateld

je vSak podprimérna.

Bafex s.r.o.

Nabidka spolecnosti Bafex zahrnuje 100% arganovy olej ve velikosti
30, 50 a 100 ml, kterd své produkty vyrabi pod nazvem Bioargan. Na lahvickach
s davkovacem je umisténa etiketa, ktera po vizudlni strance pusobi pfili§ pfekombinované
a ne moc vzhledné. Obsahuje ale vSechny zakonem nastavené tudaje. Na etiketé
je umisténo logo a ndzev vyrobce. Z dalSich produktti nabizi podnik naptiklad arganovy
masazni balzam, balzdm na rty, arganovy gastronomicky olej a mnoho dalSich oleju
¢i jinych kosmetickych produktli mnoha znacek. Vyjimkou neni ani prodej darkovych setl
s vyrobky z arganového oleje. Produkty maji udélen certifikat Fairtrade.

Cena arganového oleje ve velikosti 50 ml je 464 K¢, za 250 ml gastronomického

oleje zakaznik zaplati 585 K¢&. Kosmeticky arganovy olej je tedy o néco drazsi
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nez u spole¢nosti Smilargan, oproti tomu gastronomicky znacné levnéjsi. Objednavky
mizou byt zaplaceny pfedem bankovnim pfevodem a online platbou kartou nebo dobirkou
po doruceni zbozi. V piipadé osobniho odbéru lze platit i v hotovosti.

7Zbozi lze zakoupit prostiednictvim internetovych stranek nebo v showroomu
na Praze 1. ZboZi je dorutovano prostiednictvim Ceské posty nebo ho lze osobné
vyzvednout v prodejné v Praze. Pii objednavce nad 800 K¢ ma zakaznik doruceni zbozi
zdarma.

Internetovy obchod je dostupny na http://arganovyolej.com/. Webové stranky jsou
ladény do bilo zelené¢ barvy a nepisobi pfili§ prehledn€. Vyrobky nejsou rozdéleny
do Zadnych kategorii, hledani v nich je tedy ponékud slozité. Z hlediska obsahu nelze najit
informace o moznostech dopravy a platbé. Na strankdch neni uvedeno ani pfili§ informaci
o firmé¢. Celkovy dojem z webovych stranek neni tedy ptili$ kladny.

Spole¢nost Bafex je aktivni pouze na socidlni siti Facebook, kde ma pfiblizné
170 sledovatelii. Frekvence prispivani je spiSe niz$i a aktivita reakci na prispévky nulova.

Spole¢nost se bude v roce 2018 tcastnit kosmetického veletrhu World of Beauty

and Spa a festivalu Evolution.
4.2.4 Specifikace zakaznika

Trh kosmetickych vyrobkii je velice rozsahly, proto je potieba ke specifikaci
zékaznika vyuzit metody segmentace trhu.

Jelikoz se jednad o internetovy obchod, geografickd segmentace neni na misté.
Z celkového poétu 10,6 milionu obyvatel CR, lze segmentaéni okruh zhZzit pouze
na uzivatele internetu (muzi a Zzeny nad 16 let) vyuzivajici online nakupovani,
tzn. pfiblizné 6 milionl osob.

Z demografického hlediska 1ze CR rozdélit dle n&kolika vékovych kategorii.

Kategorie a jejich procentudlni zastoupeni je uvedeno v grafu €. 6.
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do 12 let; 14%
vice neZ 64;19%

13-30let; 19%

31-64let; 48%

Graf &. 6 VEkova struktura v CR (vlastni zpracovani dle CSU, 2018)

Kazda vékova kategorie mé na kosmetické vyrobky odlisné pozadavky. Pozadavky
kategorie do 12 let budou minimalni, vétSinou jsou zdvislé na pozadavcich osob, které
o n¢ pecuji. Mezi pozadavky kategorie 13 — 30 let bude patfit zejména feSeni problematiky
mladé pleti, napt. akné. U vekové kategorie 31 — 64 let pozadavky sméfuji predevSim
na problematiku starnuti pleti, jeji udrzovani a prevenci. V posledni kategorii
nad 64 let se pozadavky na péci o plet’ snizuji a z velké Casti jsou zavislé na velikosti
ptijma.

Druhym demografickym kritériem je pohlavi. Pfestoze stale pfibyva muzl, kteti
o sebe pecuji, nejvice zakaznikd kupujicich kosmetické produkty jsou stale zeny. Soucasny
stav ve spolecnosti Smilargan je takovy, Ze 83 % zdkazniki jsou Zeny a pouze 17 % muzi.

Poslednim demografickym kritériem je vySe piijmu. Arganovy olej a kosmetické
vyrobky sjeho obsahem jsou piirodni, bez chemickych piisad a tomu samoziejmé
odpovida i cena. Z toho divodu bude cileno na osoby s primérnymi a vysSimi pfijmy
¢1 osoby, které jsou zavislé na osobach s t€émito piijmy.

V ramci psychografické segmentace lze jako kritérium nastavit zivotni styl.
Jak jiz bylo fecCeno, jedna se o prirodni produkty, tudiz lze prepokladat zajem lidi, ktefi
uznavaji zdravy zivotni styl, tzn. Setrnost k organizmu i Zivotnimu prostiedi. Samostatnou
skupinu tvoii osoby, které trpi rGznymi koznimi potizemi jako je ekzém, lupenka

¢i strie, a produkty vyhledavaji kvili 16¢be.
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Na zakladé vySe uvedené specifikace 1ze definovat tii cilové skupiny:

Skupina 13 - 30 let — zeny, které fesi problémy mladé pleti (napf. akné),
maji primérné a vyssi prijmy (popiipad¢ osoby, které se o né staraji, dosahuji téchto
piijmul), uznavaji zdravy Zivotni styl a maji zadkladni internetovou gramotnost.

Skupina 31 - 64 let - Zeny, které fesi problémy se starnouci pleti (napf. vrasky),
maji pramérné a vyssi pfijmy, uznavaji zdravy zZivotni styl a maji zakladni internetovou
gramotnost.

Skupina vSech vékovych kategorii — zeny a muzi, ktefi trpi rtiznymi koznimi

nemocemi, uznavaji 1é¢bu ptirodnimi produkty a maji zékladni internetovou gramotnost.

4.3 Analyza vnitiniho prostiedi

4.3.1 Marketingovy mix

Produkt
Sortiment

Sortiment (Pfiloha 1) spole¢nosti Smilargan je velice Siroky. Puvodné
se zamétovala pouze na prodej 100% BIO arganového oleje, postupné se sortiment zacal
roz§ifovat o gastronomicky arganovy olej a kosmetické ptipravky s obsahem arganového
oleje, déle o pfirodni kosmetické piipravky z Turecka a Syrie a nakonec doslo k rozsifeni
o orientalni zbozi, jako jsou parfémy, bizuterie, obleCeni, modni a bytové dopliky
¢1 orientdlni potraviny. I pfes to, Ze sortiment je uz tak velmi Siroky, majitelka stile
Vv orientalnich zemich hleda novinky, které by mohla dovézet na ¢esky trh. To ji usnadiiuje
i fakt, Ze ma uzké vztahy s dodavateli.

Cely sortiment lze rozdé€lit do nékolika kategorii — 100% BIO arganovy olej,
vyrobky S obsahem arganového oleje, ostatni orientalni kosmetika, orientalni parfémy,
modni dopliky, bizuterie, home decor a potraviny.

Arganovy olej je dostupny v mnoha velikostech od 30 ml do 5 000 ml a v nékolika
designech (orientdlni, tmavé sklo s kapatkem, klasické s davkovacem). Z vyrobku
S obsahem arganového oleje nabizi denni a no¢ni krém, krém na ruce a na nohy, pletové
mléko, balzdm na rty, peelingy a Sampony. V nabidce ostatni orientalni kosmetiky Ize najit

naptiklad tureckou jilovou kosmetiku, syrska mydla Aleppo, opunciovy olej z Maroka,
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marhulovy olej z Afriky, kosmetiku na hammam procedury, hennu a nékolik desitek druht
ptirodnich oleji. Velkou ¢éast sortimentu predstavuji také orientdlni mddni a bytové
dopliiky jako jsou lampy, polstafe, taburety, zrcadla, Sperkovnice, amulety, biZuterie,
rizence, $atky, kabelky, dZzezvy, misky, mlynky aj. V kategorii potraviny lze najit kofeni,
kavu, ¢aje, turecké sladkosti (napt. lokum ¢i baklava) a né¢které trvanlivé potraviny.

V nasledujicich tabulkach ¢. 1 a ¢. 2 lze vidét TOP 10 produktd podle prodeje
VK¢ a podle poctu prodanych kusi. Celkovy objem prodeje za rok 2017 cini
cca 1,7 milionu K¢ a 11 126 ks produktii, na kterém se podilelo ptiblizné 2 000 zakazniku.
Je ziejmé, Ze dle prodeje v K¢ prvni piicku obsazuje 100% bio arganovy olej v riznych
velikostech, jehoz celkovy podil na obratu (zahrnuje vSechny varianty a velikosti baleni)
je 28 %. Podstatnou ¢ast tvoti také opunciovy olej a syrské mydlo Aleppo. Mydlo Aleppo
se zaroven umistilo 1 mezi TOP 10 produkty dle poctu prodanych kusi. NejprodavanéjSim
produktem je podle tabulky ¢. 2 také arganovy olej (zahrnuje vSechny varianty a velikost
baleni), jehoz podil je ptiblizné¢ 7 %. Pokud vezmeme v potaz, Ze spolecnost Smilargan
nabizi ptes 540 druht produktl, jejichZ podstatnd ¢ast se prodava pouze po par kusech,
podil 7 % lze oznalit za vysoké c¢islo. Jednoznacné lze tedy fici, Ze arganovy olej

je nejprodavanéjsi a nejvydéleénéjsi produkt z portfolia.

Nazev produktu Trzby za rok 2017
Arganovy olej 250 ml 88 645,00 K¢
Arganovy olej 100 ml 82 522,64 K¢

Arganovy olej 1000 ml (orientalni 1ahev) 65 111,55 K¢
Opunciovy olej 30 ml 56 334,46 K¢

Mydlo Aleppo 55 % 55 443,29 K¢
Arganovy olej 125 ml 49 233,40 K¢
Arganovy olej 1000 ml 45 691,73 K&
Arganovy olej 50 ml 42 611,29 K&
Arganovy olej 60 ml 39 052,62 K¢
Opunciovy olej 18 ml 37 953,21 K¢

Tab. ¢. 1 TOP 10 produkti dle prodeje v K¢ (vlastni zpracovani, 2018)

Néazev produktu Objem prodeje v ks
Mydle Aleppo 55% 316 ks
Arganovy olej 100 ml 153 ks
Gastronomicky arganovy olej 100 ml 135 ks
Agranovy olej 50 ml 123 ks
Orientalni arabsky parfém 118 ks
Agranovy olej 30 ml 112 ks
Agranovy olej 60 ml 109 ks
Arganovy olej 250 ml 98 ks
Agranovy olej 125 ml 81 ks
Denni krém s arganovym olejem 75 ks

Tab. ¢. 2 TOP 10 produkti dle prodeje v ks (vlastni zpracovani, 2018)
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Znacka

ZnaCka Smilargan vznikla v roce 2012 pfi vzniku spolecnosti spojenim dvou
slov — Smila (pfijmeni puvodniho spolumajitele firmy a zaroven z ang. smile = usmév)
a argan (z ang. arganovy). Nazev znacky byl tedy zamyslen i jako ,,arganovy usmév®.
Logo spole¢nosti zobrazené na obr. ¢. 2 je velice prosté. Sklada se pouze z ¢erného napisu
s ndzvem spolecnosti a zlatého obrysu stromu argénie trnité v pozadi (Kalinova, 2015).

Ptestoze je Smilargan pouze dovozce arganovych produkti a nikoli vyrobcem,
nechava si u vyrobce vyrabét specialni etikety (Pfiloha J), na kterych je umisténo
logo spolec¢nosti. Spolecnost tedy arganovy olej a kosmetické vyrobky s jeho obsahem

prodava pod svym nazvem Smilargan.

SMILARGAN

Obr. ¢. 2 Logo spolecnosti (archiv spole¢nosti, 2018)

Design a baleni produktii

Spole¢nost Smilargan nabizi arganovy olej v orientdlnich lahvickach s orientalni
trasni, v tmavych lahvickdch skapatkem a v prihlednych lahvickach s davkovacem.
Zakaznik ma tedy nékolik moznosti vybéru a muze si zvolit tu, kterd se mu nejvice
libi a vyhovuje mu. Ostatni vyrobky s obsahem arganového oleje jsou prodavany
Vv prihlednych ¢i matnych sklenénych a plastovych obalech ozdobené orientdlni t¥asni.
Design obalii tedy koresponduje s pivodem vyrobkii a plsobi velmi piijemné
a profesionalné (Ptiloha K).

Na zadni strané kazdé etikety musi byt v ¢eském jazyce uveden nazev vyrobku,
jeho popis, zplsob pouziti, sloZzeni, objem, datum exspirace, idaje o dovozci a zemé&
puvodu zbozi.

Produkty zasilané ptes zasilkové spolecnosti jsou baleny do bublinkovych obalek,
které je chrani pred poskozenim, nebo do bublinkové folie a poté do papirovych krabic

(Kalinova, 2015).
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Balicky, které jsou wuréené k osobnimu odbéru, jsou baleny do tasek

z recyklovaného papiru hnédé barvy, které symbolizuji ptirodu a ekologii.

Cena

Arganovy olej se fadi mezi ty nejkvalitnéj$i a nejvzacnéjsi oleje na svété, cemuz
odpovida i jeho cena. Radi se tak i mezi ty nejdraz$i oleje a jeho primérna cena
se na ¢eském trhu pohybuje okolo 3 000 K¢&/litr.

V soucasné dob¢ je cena oleje Smilargan stanovena na zaklad¢ néklada a nésledné
lehce modifikovana podle konkurence. Nakupni cena zbozi se sklada z celkem tii polozek.
Prvni polozkou je cena zbozi u dodavatele. Jelikoz je zbozi nakupovano v EUR, ndkupni
cena u dodavatele se vzdy nepatrné lisi v zavislosti na aktualnim ménovém Kkurzu.
Druhou polozkou je cena piepravy zbozi od marockého dodavatele do CR. Aktualné
je zbozi prepravovano letecky. Tento zplsob trva cca 1-2 dny, od vytvofeni objednavky
jde pak o cca 1 mésic. Posledni polozkou, kterd tvoii nakupni cenu zbozi, je clo a dalsi
celni poplatky (napt. skladovani na celnici). Tato suma se dale navySuje o ndklady
za uskladnéni zboZi ve skladu v Praze a za jeho manipulaci. Nésledné se pficte marze, cena
se lehce upravi dle konkurenénich cen a nakonec, jelikoz je spole¢nost Smilargan platcem
DPH, dochazi k navyseni ceny o 21% DPH. VSechny tyto vyse uvedené polozky tak tvofi
kone¢nou prodejni cenu produktu.

Nékteré produkty je mozné béhem roku zakoupit 1 za zvyhodnénou cenu. Jedna
se o lehce poskozené zbozi (napt. produkty s etiketou mastnou od oleje), produkty s blizici
se dobou exspirace €1 produkty zlevnéné v ramci slevovych akei (napt. vanocni darkova
baleni, valentynské akce aj.). Spole¢nost mé také specialni velkoobchodni cenik

pro distributory a velkoodbératele (Ptiloha L).

Distribuce

Spole¢nosti  Smilargan s.r.o. pouziva Kk distribuci svych produktli piimych
distribu¢nich cest a z malé ¢asti i nepfimych.

Ptimy prodej koncovym zakazniklim je realizovan prostfednictvim internetového
obchodu dostupného na nékolika webovych strankach a jedné kamenné prodejny na adrese
Rohacova 94, Praha 3. Prodejna slouzi také jako misto osobniho odbéru. Jeji vyhodou

je moznost prohlédnuti a vyzkouSeni zbozi a také osobni kontakt se zdkaznikem, ktery
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pfi internetovém nakupu zcela chybi. Kromé osobniho odbéru muze zakaznik vyuzit
nékolika druhti preprav — Ceskd posta, Zasilkovna a UloZenka. Procentualni podily
jednotlivych druhti pteprav za rok 2017 lze vidét v nasledujicim grafu ¢. 7. Z grafu

je patrné, ze nejvetsi podil predstavuje prepravni spolecnost Zasilkovna se 40 %.

Osobniodbér
24%

Graf ¢. 7 Druhy pieprav zboZi zakaznikim (vlastni zpracovani, 2018)

Prepravni spolecnost Zasilkovna nabizi sluzbu dodani zasilky na pobocku
za 60 K¢ (75 K¢ s dobirkou), kuryra na adresu za 100 K¢ (130 K¢ s dobirkou) a vecerni
doruceni v den objednani za 75 K¢ (90 K¢ s dobirou). Tato moznost je dostupna pouze
na adresu Vv Praze, Brné¢ a Ostravé. Standartni doba dodani je do druhého
dne. Prostfednictvim Ceské posty spoleénost Smilargan zasild doporucena psani
za 50 K¢ (95 K¢ s dobirkou), balik do ruky za 120 K¢ (150 K¢ s dobirkou) a balik na postu
za 110 K¢ (140 K¢ s dobirkou). Zbozi je vétSinou dodano béhem 2-3 pracovnich dni. Zbozi
mize byt zaslano také na pobocku firmy UloZenka za 55 K& (67 K& s dobirkou).
K vyzvednuti je obykle do dvou dnil. Firma Smilargan své produkty posila i na Slovensko
a zahrani¢i, ovSem bez moznosti dobirky. V takovém piipade je mozna pouze platba kartou
online ¢i pfevodem na tcet. Co se ty¢e kamenné prodejny, zde je mozné platit v hotovosti
¢i kartou (i bezkontaktné).

Aby doslo k osloveni vét§iho poctu potencidlnich zakaznikli, vyuziva spolecnost
zmensi casti 1 nepfimou distribuéni cestu neboli prodej koncovym zakaznikiim
pies distributora. Jako distributor zde pusobi dvé prazské lékarny, jeden bioobchod
a tfi kosmetické salony. VSechny podniky prodavaji Smilargan produkty jako produkt.

Z hlediska stupnil se jedna o jednostupiiovou distribucni cestu.
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Co se tyce procentudlniho podilu na ro¢nim obratu, 97 % je tvofeno pfimou

distribuci a 3 % neptimou.

Propagace

Jelikoz je spole¢nost Smilargan stale mlada firma, ktera nabizi ne velmi znamé
a obvyklé vyrobky na trhu, kde ptsobi hodné konkurentd, musi davat velky daraz
na propagaci. Propagace je jeden z nejlepSich zpisobt, jak si udrzet své stavajici
zékazniky a ziskat zakazniky nové. Spolecnost Smilargan si tuto skutecnost uvédomuje,
a ztoho davodu investuje zna¢nou ¢ast zisku na propagaci, napi. formou reklamy
¢i podpory prodeje. Celkové spolecnost investuje cca 10% veskerych roénich vydaja

do propagace.

Reklama

Ve svych zacatcich se firma zaméfovala predevsim na offline reklamu v tisténych
Casopisech. Inzerat ¢i ¢lanek se objevil napf. v asopisu Fashion Magazine, Hair&Beauty,
Lidé a Zem&, Svét Zeny, Chvilka pro tebe & Rytmus Zivota. Jelikoz inzerovani
v ¢asopisech neni levnou zalezitosti, ve vétSin¢ ptipadid se jednalo o tzv. barterovou
reklamu neboli reklamu za poskytnuti produktii. K propagaci byla také wvyuzita
tzv. reklama s dobrozdanim. Tvafi kosmetiky Smilargan byla v letech 2013 - 2016
bulharskd moderatorka, taneCnice a herecka Anife Vyskocilova, kterd znacku Smilargan
a jeji produkty propagovala v médiich a na riiznych spolec¢enskych akcich.

V soucasné¢ dob¢ pouzivd spolecnost Smilargan k propagaci predevSim internet.
Kromé vlastnich webovych stranek mé vytvoreny profil na socialnich sitich Facebook,
Twitter, Instagram, Google+, Youtube a VK, na kterych uzivatele informuje o novinkach,
akcich, sdili fotky a rizné c¢lanky ¢i napiiklad vyhlaSuje soutéze. Nejvice sledovatell
ma na socialni siti Facebook, kde pocet dosahuje pies 2 200 sledovatelti. Frekvence
pridavani ptispévki je pomérné vysoka (primérné 10 prispévki/mésic).

Dalsi formou reklamy je placena reklama na portale Heureka a Google nakupy.
Pti zadani klicového slova ve vyhledavani na téchto portdlech se uzivateli na prvnich
ptickach zobrazi odkaz na web Smilargan (Ptiloha M). Do tohoto druhu reklamy firma

investuje piiblizné 4 000 K¢/mésic.
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Posledni reklamou prostfednictvim internetu je pfilezitostné nabizeni produktl
za zvyhodnéné ceny na slevovych portadlech, napf. na Slevomatu, které slouzi
1 pro zviditelnéni znacky.

Z offlinové reklamy pouziva pftilezitostné zvefejnéni clankd v Casopisech
(opét formou barteru). Naposledy se c¢lanek objevil v Casopise ,,Blesk pro Zzeny*.
V neposledni fad¢ své produkty propaguje prostfednictvim vlastniho katalogu produktt
(Priloha I), ktery lze ziskat v kamenné prodejné nebo v ¢ekdrnach v n€kolika nemocnicich

a ordinacich lékaiti. Do tohoto druhu reklamy investuje zhruba 20 000 K¢&/rok.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je marketingovy nastroj dulezity pro zviditelnéni produkti.
Spole¢nost k podpoie prodeje pouziva slevy na vybrané zbozi V pribéhu roku
(napf. vano¢ni, novoroc¢ni, velikono¢ni slevy), pfi nakupu nad 2000 K¢ ma zakaznik
dopravu zdarma, zdarma poskytuje malé testery produktt, prileZitostné nabizi své zbozi
na slevovych portalech jako napt. Slevomat, vyhlasuje soutéze, kde zdkaznik za spravnou
odpovéd’ na soutézni otazku dostane darek, odmeénuje zdkazniky za jejich zpétnou vazbu
(napf. za recenzi ¢i fotografii s vyrobkem) a v zavislosti na vysi objednavky si mtize vybrat
darek zdarma z urcité cenové kategorie (Ptiloha N). Zakaznici také dostavaji za své nakupy
vérnostni body ve vysi 1 % =z objednavky bez postovného, za které poté mohou
na strankach produkty nakupovat. Ziskdvani bodii je podminéno zaloZeni vlastniho

Smilargan tctu.

Osobni prodej

Jelikoz Smilargan je vprvni fadé internetovym obchodem, osobni prodej
neni podstatnou sloZkou propagace. K osobnimu kontaktu se zakaznikem dochéazi pouze
v kamenné prodejné v Praze na Zizkové, v ulici Roha¢ova 94. Kamenna prodejna slouzi
také jako misto pro osobni odbér. V prodejné mé zédkaznik moznost prohlédnout si v§echny
produkty, vyzkouset je, zjistit o nich vice informaci, nechat si ud¢lat darkovy bali¢ek

na prani a ochutnat turecké sladkosti ¢i marocky caj.
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Public relations

V minulosti velkou ¢ast PR zajistovala tehdejsi tvair kosmetiky Smilargan Anife
Vyskocilova. V soucasné dobé je veskera vetfejnd komunikace zajisStovana majitelkou
spolecnosti, kterda ma na starost komunikaci s externimi zaméstnanci, dodavateli,
velkoodbérateli 1 se zdkazniky. Tato komunikace probihd osobné, telefonicky
a prostfednictvim e-mailu ¢i webovych stranek.

Majitelka spolecnosti také provozuje na svych webovych strankach blog, na kterém
pravideln¢ publikuje ¢lanky o produktech Smilargan, cestovani, orientalnich kosmetickych
procedurach a kosmetickych tipech. Vyjimkou nejsou ani recepty a Clanky o vafeni
&i ¢lanky na téma home decor. Clanky jsou napsané bud’ samotnou majitelkou spole&nosti

nebo externim copywriterem.
4.3.2 Internetové stranky spole¢nosti

Internetové stranky spolec¢nosti slouzi primarn¢ k nakupu produktti a k informovani
vetejnosti o spolec¢nosti, produktech aj. Lze tedy fici, ze webové stranky zajist'uji distribuci

a také propagaci.

Zakladni informace o internetovych strankach
Internetovy obchod Smilargan je dostupny na né€kolika webovych adresach:
e https://www.smilargan.cz/
e https://www.arganovy-olej.cz/
e https://www.dermokil.cz/
e https://www.seherezad.cz/
e https://www.tureckesladkosti.cz/
e https://www.kanat.cz/

Vsechny webové stranky na téchto adresach jsou totozné co se nabidky i1 designu
tyCe a jsou navzajem propojené. Zakaznik tedy mize nakupovat na jakémkoliv e-shopu
(Ptiloha O).

Na horni listé webovych stranek l1ze najit 4 zalozky. V prvni zalozce ,,Ceny dopravy
a platby” jsou uvedeny informace o cenach dopravy a moznostech platby. Druh4,
rozvinovaci zalozka ,,Informace® obsahuje n¢kolik podskupin — ,,Cena a platba®, ,,O nas®,

»Objednavky po telefonu®, ,,Bezpecnd platba®, ,,Zaruka kvality zbozi“, ,,Vraceni zboZzi*,
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,,Co nabizime®, ,Nejcastéji kladené otazky®, ,,10 diivodl pro¢ vyzkouset arganovy olej*,
»Spolupracujeme, ,,Média“, ,,Certifikaty”, ,,Soutéze* a ,,Anife Vyskocilova jako tvar
kosmetiky Smilargan. Pod tieti zalozkou ,,Kontakt“ je uveden telefonni kontakt, odkaz
na kamennou prodejnu na Google Maps a odkaz na webovou stranku ,,Kontaktujte nas*,
kde uzivatel najde oteviraci dobu, popis cesty do kamenného obchodu, fakturacni tidaje
¢ kontaktni formulaf pro rychly e-mailovy kontakt. Ctvrtou zalozkou je zalozka
,»MUj ucet”, pod kterou se skryva moznost piihlaseni, registrace, prohlédnuti ndkupniho
kosiku a moznost vybéru darku k objednavce. Nakupni koSik je mozné oteviit také
klepnutim na ikonu nakupniho koSiku v pravém hornim rohu webovych stranek,
kde 1ze vidét pocet produktt v kosiku a jejich celkovou cenu.

Na strance také nalezneme moznost vyhleddvani dle klicového vyrazu. Lista
pro hledani je umisténa ptimo pod ¢tyfmi tvodnimi zdlozkami.

Pod listou pro vyhledavani je umisténo nékolik zalozek dle kategorii produkti.
Jelikoz sortiment firmy je pomémné S$iroky, je dualezité mit tyto zalozky vhodné
pojmenované a produkty do nich spravné rozdélené, aby uzivatel jasné védél, co kde mize
najit. Rozd¢leni zalozek a jejich podskupin je nasledujici:

e Arganovy olej
100% BIO arganové oleje, Balzamy na rty s arganovym olejem, Krémy
s arganovym olejem, Mydla s arganovym olejem, Peelingy s arganovym
olejem, Sampony a masky s arganovym olejem
e Orientalni parfémy
Orientalni parfémy pro muZe, Orientalni parfémy pro Zeny, Ostatni parfémy
e Kosmetika a krasa
Syrské Aleppo, Hammam, Henna, Marulovy olej, Opunciovy olej, Siwak,
Jilova kosmetika, Ostatni kosmetika, Ostatni pfirodni oleje
e Moda
Bizuterie, Doplitky, Obleceni
e Dim a dekor
Dekorace, Grand Bazaar, Hracky, Koupelna, Kuchyn
e Potraviny
Kofteni, Napoje, Sladkosti, Suché plody, ofisky a seminka, Trvanlivé
potraviny

56



e Akce
Akce, Novinky, Zvyhodnéné balicky, Darky zdarma
e Vsechny produkty

V kazdé kategorii vyrobklli samoziejm¢ nechybi ani moznost filtrovani
dle nejraznéjsich kritérii jako je napt. zemé ptivodu, velikost baleni, viing, typu vyrobku,
pohlavi atd.

Ve spodni Casti uvodni stranky se zobrazuji recenze od zakaznika, odkazy
novinek a odkazy na profil na nékolika socialnich sitich. V pravém spodnim rohu je vzdy
umisténo okno pro online chat k rychlému zodpovézeni ptipadnych dotazt.

Po otevieni konkrétniho vyrobku je zde uveden jeho nazev, cena bez a vcetné
DPH, nékolik fotografii, videa, vyrobce, kod vyrobku, bonusové body za nakup vyrobku,
dostupnost, popis vyrobku a jeho specifikace, zplisob pouziti, recenze, moznost ohodnotit
vyrobek a vlozit recenzi a moznost vlozit vyrobek do kosiku. K dokonceni objednavky
je potieba pfihlasit se nebo registrovat pres Facebook ¢i Smilargan ucet, zvolit zplisob

dopravy a zpiisob platby.

Dostupnost v internetovych vyhledavacich

Umisténi odkazu na webové stranky spolecnosti v internetovych vyhledavacich
je velmi dulezité. Pokud se odkaz umistuje na prvnich pozicich, ma podnik vétsi Sanci,
7e zakaznik stranky navstivi a provede nakup. Umisténi ve vyhledavacéich lze ovlivnit
nékolika riznymi zpisoby. Velmi dilezita je spravné zvolena doména webovych stranek.
Jelikoz Smilargan vlastni hned nékolik domén, ma vétsi Sanci, ze se zakaznikovi
pfi hledani ukéZe jedna z téchto stranek. Dale je potfeba mit na internetovych strankach
spoustu textu a provadét pravidelnou aktualizaci stranek, napf. pridavat fotografie, ¢lanky,
meénit barvy aj. Nejdilezitéjsi krok je vSak zvoleni spravnych klicovych slov, tj. slova,
ktera vystihuji obsah webové stranky, a které zakaznik zadava do vyhledavace. Klicovym
slovem spoleénosti je napt. arganovy olej, argan, marocky olej, olej z maroka, maroko,
smilargan, bio, tekuté zlato, marocké zlato, hammam, marocky jil, prirodni kosmetika,
bio kosmetika, 100% olej, lupénka, ekzém, akné, strie, arganovy olej na vlasy, arganovy

olej na plet, arganovy olej na ekzém, kosmetika s arganovym olejem, aj.
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Nasledujici obrazek znazoriiuje slovni spojeni, které lidé nejcastéji zadavaji
do vyhledavacu. Jak lze vidét, n€kolik hledanych slovnich spojeni se také vyskytuje mezi
klicovymi slovy spolecnosti. Jelikoz spoleCnost Smilargan v nedavné dobé prodélala
piechod na nové webové stranky, jeji pozice ve vyhledavacich neni moc pfizniva.
Ve vyhledavac¢i Google se umistuje az na druhé strdnce vyhledavani. Ve vyhledavaci
Seznam je na tom o néco lépe, zde se umistuje na prvni strané na pozici ¢islo

5 a 6 (Ptiloha P).

Acquisition Behavior
Keyword Bounce Rate Page_sf Avg. Session
Users ¥ NewUsers Sessions e e

16,067 15,479 20,815 57.91% 3.10 00:02:36
1. (not provided) 10,408 (62.76%) | 9,980 (54.47%) | 13,712 (65.88% 57.15% 311 00:02:42
2. arganovy olej a jeho Géinky 207 (1.25%) 199 29% 224 08% 73.21% 215 00:02:05
3. smilargan 2071 (1.21%) 147 (095% 439 (211% 18.45% 791 00:06:48
4. opunciovy olej 178 (1.07%) 148 (096% 227 09% 45.37% 437 00:03:37
5. arganovy olg] 162 (0.98%) 149 (0.96% 169 (0.81% 73.37% 2.34 00:01:36
6. kruhy pod ofima 150 (0.90%) 148 (0.96% 170 (0.82% 80.00% 172 00:01:18
7. opunciovy olej diskuze 133 (0.80%) 104 (067% 141 (0.68% 59.57% 21 00:02:03
8. hammam 114 (0.69%) 12 (072% 123 (0.59% 76.42% 1.81 00:01:17
9. rizovy olgj 91 (0.55%) 91 (0.59% 96 (0.46% 62.50% 2.03 00:0117
10. arganovy olej kde koupit 83 (0.50%) 76 [(0.49% 108 (0.57% 56.48% 491 00:05:21
11.  marocky ji 78 (0.47%) 75 (0.48% 89 [0.43% 76.40% 1.78 00:00:52
12.  arganovy olej na vlasy 70 (0.42%) 66 (0.43% 73 (0.35% 75.34% 1.82 00:00:50
13. olejz opuncie 67 (0.40%) 63 (0.41% 72 (0.35% 70.83% 2.21 00:01:56

Obr. ¢. 3 Nejéastéji vyhledavana slovni spojeni (firemni ucet Google Analytics, 2018)

Na nasledujicim obrazku lze vidét, zjakych odkazi lidé nejvice prichazeji
na e-shop. Nejvice navstév pochdzi z vyhledavace Seznam.cz, na druhém misté
je Google.cz a na tietim je pfimé vyhledavani internetovych stranek spole¢nosti.
Na niz$ich mistech se umistili navstévy z portalu Heureka a Zbozi, na kterych Smilargan

vyuziva placenou reklamu.

58



Acquisition
Source / Medium

Users 4 New Users Sessions

8,048
% of Total:
100.00% (&,048)

1. seznam / arganic 2,753 (39.66%) 2,723 (40.34%) 3,151 (39.15%)
2. google / organic 1,765 (25.42%) 1,721 (25.50%) 2,044 (25.40%)
3. (direct)/ (none) 1,367 (19.69%) | 1,358 (20.12%) | 1,576 (19.58%)
4.  bing / organic 386 (5.56%) 380 (5.62%) 425 (5.28%)
5. yahoo / organic 68 (0.98%) 64 (0.95%) 70 (0.87%)
6. heureka.cz / referral 61 (0.88%) 56 (0.83%) 71 (0.88%)
7. fimy.cz / ppd 46 (0.66%) 41 (0.61%) 50 (0.62%)
8. zbozicz /referral 36 (0.52%) 35 (0.52%) 37 (D.46%)
9. obchody.heureka.cz / referral 32 (0.48%) 28 (0.41%) 37  (D.46%)
10. gate.gopay.cz / referral 31 (0.45%) 1 (0.01%) 63 (0.78%)

Obr. ¢. 4 Odkazy, ze kterych navstévnici piichazeji (firemni u¢et Google Analytics, 2018)

Obrazek ,Navstévnost Vpribéhu roku 2017“ ukazuje vyvoj navstévnosti

internetovych stranek www.smilargan.cz béhem roku. Z grafu na obrazku je patrné,

ze navstévnost Si v prub&hu roku drzi téméf stejnou Groven. Nejvetsi narist je zaznamenan

od srpna do prosince, coz lze pfisoudit ndkupiim vanocnich darkt. Celkovy pocet navstev

za rok 2017 ¢ini 26 302 0sob. 14,4 % z téchto navstév jsou vracejici se navstévnici.

® Users

5,000

5500 — M
G

April 2017 July 2017 October 2017
;
M New Visitor B Returning Visitor

Users New Users Sessions
26,302 26,099 36,812
—_— — —_—
Number of Sessions per User = Pageviews Pages / Session
1.40 127,591 3.47
- —_—

Avg. Session Duration

00:03:02

Bounce Rate

51.53%

Obr. ¢. 5 Navstévnost v pribéhu roku 2017 (firemni ucet Google Analytics, 2018)
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4.3.3 Analyza konkurenceschopnosti

Cilem analyzy konkurenceschopnosti je identifikace konkurencni pozice podniku
a odhaleni jeho konkurenc¢nich vyhod a nevyhod. Soucasti analyzy je hodnoceni pozice
podniku vici jeho hlavnim konkurentim ve vSech kliCovych oblastech uspéchu. Kazdé

kritérium je hodnoceno na skale 1 az 5, kde 1 je nejhorsi a 5 nejlepsi.

, VAHA SAGRADA ALASSALA ZAHIR
KRITERIUM KRITERIA SMILARGAN NATURA BEAUTY COSMETICS BAFEX
Site sortimentu 0,11 5 3 4 3 2
Kvalita vyrobkd 0,17 5 5 3 4 4
Velikost balenf 0,09 5 4 4 3 4
Design vyrobku 0,07 4 3 4 3 2
Cena 0,16 4 3 1 5 2
Moino:’lc;;jk:)ypravy a 0,05 5 ) 3 4 4
Webové stranky 0,12 4 3 4 4 2
Kategorie
sortimentu na 0,1 3 5 3 3 1
webovych strankach
Propagace 0,13 3 4 3 2 2
Celkem 1 4,19 3,71 3,07 3,53 2,52

Tab. ¢. 3 Analyza konkurenceschopnosti (vlastni zpracovani, 2018)

Z analyzy lze vidét, ze nejvétsim konkurentem je pro spole¢nost Smilargan firma
Sagrada Natura, kterd ma podstatné lepsi kategorizaci produkti na svych webovych
strankach a o néco lepsi propagaci, piedevsim z hlediska optimalizace webovych stranek.
Spole¢nost ma velmi dobfe nastavené SEO, pii zadani slovniho spojeni arganovy olej
do vyhledavafe se Sagrada Natura zobrazi na prvnich pii¢kach. Na druhou stranu
spolecnost Smilargan nabizi podstatné vice druhG vyrobku, ma vétsi vybér velikosti
arganového oleje a jeho cena je pfi srovnatelné kvalité nizs$i. Smilargan navic poskytuje
vice moznosti piepravy a disponuje kamennou prodejnou.

Druhym pomérné€ vyznamnym konkurentem je firma Zahir Cosmetisc, ktera jako
jedina prodava arganovy olej za niz§i cenu. Jeho kvalita je v§ak o néco horsi. Podstatné
lep$i ma Smilargan §ifi sortimentu a variace velikosti arganového oleje. V ostatnich

kritériich jsou podniky témét srovnatelné.
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Ve vztahu k dalSim dvou konkurentlim byla spole¢nost Smilargan hodnocena 1épe
ve vSech vybranych kritériich. Spolec¢nost Alassala Beauty a Bafex tedy pro Smilargan
neptedstavuji velkou hrozbu.

Na zaklad¢ provedené analyzy lze za konkurencni vyhodu spolecnosti Smilargan
oznacCit $ifi sortimentu, variace nabizenych velikosti arganového oleje, jeho kvalitu
a design baleni. Pfijemnou sluzbou mize byt pro zakaznika i mnozstvi druhii nabizenych
moznosti dopravy a plateb. Naopak prostor pro zlepSeni se jevi v oblasti propagace

a nastaveni kategorii produkt na webovych strankach.

4.4 Dotaznikové Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi zkuSenosti a spokojenosti se znackou
Smilargan. Na zaklad¢ téchto ziskanych informaci jsou v kapitole 5.2 formulovany navrhy
na zlepSeni nastrojii marketingového mixu.

Dotaznik byl umistén na internetu po dobu 14 dni, emailem rozeslan zakaznikiim
spole¢nosti Smilargan a umistén na firemnim profilu na socialni siti Facebook.
Na dotaznik odpovédélo celkem 150 respondentti. Vysledky dotaznikového Setfeni véetné
grafli jsou uvedeny v Ptiloze Q.

Celkem 134 dotazovanych (cca 90 %) pouziva kosmetické prostiedky, 40 % z nich
kosmetiku nakupuje 1x mési¢né. Internet k nakupovani kosmetickych vyrobkid vyuziva
80 respondenti (necelych 60 %). To potvrzuje fakt, ze v poslednich letech dochazi k rtstu
internetového nakupovani.

Celkem 72 respondenti znacku Smilargan zna, 62 ne. Nejvice osob se o znacce
dozvédélo od znamého (35) nebo z internetu (27). Ze 72 osob, ktefi Smilargan znaji,
jich 58 provedlo alesponn jeden nakup. Z osob, které se o spolecnosti dozvédely
od znamého, jich nakup provedlo 27 (8 osob nenakoupilo). Z téch, co Smilargan objevily
diky internetu, jich nakup provedlo 20 (7 osob ne). Lze tedy fici, Ze zpusob doporuceni
nema na koupi vliv. Mezi nej¢astéjsi divody neprovedeni nakupu je vysoka cena produktl
¢1 preference jiné znacky.

SloZeni respondentt, ktefi na Smilargan nakoupili, je nésledujici. Z 58 zékaznikl
je 54 zenského pohlavi a pouze 4 muZzského. NejvEtsi zastoupeni ma vekova skupina
31-50 let a do 30 let. Co se piijmu tyCe, nejvice zakaznikli dosahuje piijmu

15001 — 30 000 K¢ a 30 0001 — 45 000 K¢. Celkem 42 z 58 zakaznikd nakupuji kosmetiku
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na internetu. 16 zédkaznikl tedy nakupuje pouze v kamenné prodejne. VSech 42 zakaznikd,

kteti nakoupili zbozi pres webové stranky, je shleddvaji ptehledné. VysSe uvedena

demograficka kritéria tedy potvrzuji spravné stanoveni cilové skupiny v kapitole 4.2.4.

Odpovédi na otazky pro respondenty, kteti na Smilargan alespon jednou nakoupili

(58 respondenttt), dopadly nasledovné:

Naprosté  vétsSiné  piijde  sortiment atraktivni, dostate¢né  Siroky
a odpovidajici jejich potfebam. Témeét kazdy dotazovany zakaznik
jiz vyzkousel arganovy olej.

Cena produkti dle vétSiny odpovidd kvalit¢ produktt, 20 zékaznika
(cca 35 %) by ocenilo vice slevovych akeci.

Témet vSichni zdkaznici jsou spokojeni s rychlosti vyfizovani objednéavek
a rychlosti a kvalitou doru¢ovani zbozi.

44 zakaznika (61 %) jiz alespon jedenkrat navstivili kamennou prodejnu
Vv Praze. V§ichni navstévnici shleddvaji prodejnu piijemnou a jsou spokojeni
S obsluhou na prodejné.

Internetové stranky na vétSinu zakazniki plsobi piehledné, 5 o0sob
je oznacilo za spiSe nepiehledné. 11 zdkaznikim nevyhovuje rozdéleni
produkti do kategorii na webovych strankach. Celkem 7 zakaznika
nejsou spokojeni se vzhledem internetovych stranek Smilargan.

Ze socialnich siti md Smilargan nejvice navstévniki na Facebooku
a na Google+.

Celkem 54 osob, které znaji spole¢nost Smilargan, by navstivilo stdnek

Smilargan na kosmetickém veletrhu.
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5 Zhodnoceni a doporuceni
5.1 Zhodnoceni

5.1.1 Silné a slabé stranky vnitiniho prostiedi

Silné stranky spolecnosti

Mezi silné stranky lze jednoznacné zaradit Sitku a hloubku sortimentu. Oproti
konkurenc¢nim firmam, které se zabyvaji prodejem arganového oleje, nabizi Smilargan
1 velké mnozstvi jinych druhti pfirodni kosmetiky a jiného zbozi z orientu. Dalsi silnou
strankou je i kvalita a multifunk¢énost ucinkl arganového oleje. Je vhodny jak pro 1é¢bu
problémt mladé pleti, tak i1 starnouci pleti, pro 1écbu koznich nemoci a také pro posileni
vlast a vlasové pokozky. Kvalitu produktti také potvrzuje certifikace Ecocert a osvéd€eni

o zdravotni nezavadnosti pro fyzické osoby.

Slabé stranky spole¢nosti

Za slabou stranku lze oznalit nedostatecnou propagaci znacky Smilargan
a jeji nabidky produktt. Vzhledem ktomu, Ze na trhu je nabizeno velké mnozstvi
klasickych i1 pfirodnich kosmetickych prostfedki, je pro spolecnost propagace kliCova.
Dalsi slabinou muze byt i relativné vysokd cena arganového oleje oproti jinym,

nepiirodnim kosmetickym produktiim.

5.1.2 Prilezitosti a hrozby vnéjSiho prostredi

Prilezitosti vnéjSiho prostredi

Jak jiz bylo zminéno, pouziti arganového oleje je pomérné¢ multifunkéni. Z toho
ditvodu ma podnik moZnost ziskat §irsi zékladnu potencialnich zakaznikl. Dalsi piileZitosti
muze byt i1 fakt, Ze v poslednich letech stale roste zajem o zdravy Zivotni styl, o produkty,
které jsou Setrné jak k organizmu spotiebitele, tak i1 k zivotnimu prostiedi. Za prilezitost
jde oznacit také rostouci trend internetového nakupovani, ktery se v poslednich letech

rapidné zvySuje. Na internetu nakupuje ptiblizné€ 75 % uzivatelil internetu.
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Hrozby vnéjsiho prostiedi

Mezi nejvyznamnéjsi hrozby lze zaradit niz§i cenu produktli konkurencnich

podnikd. Mezi nejvétsi konkurenty z hlediska ceny patii spole¢nost Alassala Beauty

a Zahir Cosmetics, které prodavaji 100% ptirodni arganovy olej za niz$i cenu. Vzhledem

kristu zajmu o pfirodni kosmetiku lze také ocekavat vstup novych konkurentt

a tim 1 rast konkurence v odvétvi. Dotaznikovym Setfenim také bylo zjisténo,

ze spotiebitelé jsou ve velké mife neinformovani o existenci znacky Smilargan. Tento fakt

lze tedy také oznacit za ohroZeni. V neposledni fad¢ je podnik ohrozovan soucasnou

nestabilni politickou situaci v Ceské republice.

5.1.3 SWOT matice

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalita a
vSestranné
pouziti oleje

Site a hloubka
sortimentu

Relativné vyssi

P 9
ropagace cena produktt

Prilezitosti

Mnozstvi
potencialnich
zakaznik

Strategie SO

Rlst zajmu o
zdravy Zivotni
styl

Strategie WO

Rlst
internetového
nakupovani

Hrozby

Nizsi cena
konkurencnich
vyrobk

Strategie ST

Neinformovanost

spotrebitell o
znacce

Strategie WT

Vstup novych
konkurentt

Nestabilni
politicka situace
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A. Strategie SO - Spolecnost muize vyuzit faktu, ze nabizi kvalitni

a multifunkéni vyrobek, ktery muaze byt vhodny pro pomérné velkou
cilovou skupinu zdkazniki. Pii této strategii by se méla zaméfit predevsim
na propagaci vyslednych ucinkid vyrobku cilové skupin€, poskytnout
jim informace v diskuzich na socidlnich sitich ¢i dikazy o vysledcich

pouzivani vyrobku (fotografie pted a po, rozhovory, ¢lanky na blog aj.).

. Strategie WO — Slabou stranku, kterou je relativné vysoka cena produktu

oproti klasickym chemickym kosmetickym prostiedkiim, miize podnik
eliminovat rostoucim zdjmem o zdravy zivotni styl. Pokud by podnik chtél
aplikovat tuto strategii, mél by se zaméfit na ziskani Ceskych certifikata

biokosmetiky jako je Certifikovana pfirodni kosmetika CPK ¢i CPK BIO.

. Strategie ST — Jelikoz ma spole¢nost Smilargan v porovnani se svymi

konkurenty ve svém portfoliu Sirokou nabidku produkt, mize tuto silnou
stranku pouzit na odstranéni hrozby ze strany nizsich cen konkurenc¢nich
vyrobkll. V pfipadé pouziti této strategie by majitelka spolecnosti
méla pokracovat v aktualizaci nabidky sortimentu, hledat nové produkty,
o které by Slo nabidku rozsifit a naopak vyrazovat produkty, o které

neni dostate¢ny zajem.

. Strategie WT — Pokud by se podnik zaméfil na zlepSeni své propagace,

muze tak eliminovat neinformovanost spotiebiteld 0 zna¢ce Smilargan.

Pro formulaci strategie nastroju marketingového mixu byla vybrana strategie SO

a strategie WO. K formulaci bude vyuzito i nasledujicich poznatkti z dotaznikového

feSeni:

62 ze 134 respondentil nezné spole¢nost Smilargan.

20 z 58 zékaznikl by ocenilo vice slevovych akei.

54 osob, ktefi znaji spole¢nost Smilargan, by navstivilo stinek Smilargan
na kosmetickém veletrhu.

11 z 58 zakaznik nevyhovuje rozdéleni produktii do kategorii na webovych
strankach.

46 z 58 zékaznikl navstévuje Smilargan profil na Facebooku.
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5.1.4 Marketingové cile

Marketingovym cilem pro rok 2019, ktery byl stanoven na zakladé¢
vyse provedené situacni analyzy, je zvySeni ro¢niho obratu spolecnosti na 2 miliony korun
a zvyseni poctu zakaznikii o 20 %. Tohoto cilem bude dosazeno prostfednictvim zvysSeni

intenzity propagace.
5.2 Doporuceni

5.2.1 Produktova strategie

Soucasna produktovd strategie podniku je nastavena velmi dobfe. Jednou
z konkuren¢nich vyhod spole¢nosti je pomémné Siroky a hluboky sortiment,
ktery dle dotaznikového Setfeni vyhovuje naprosté vétsing respondentd. Jak bylo zjisténo
pomoci vnitini analyzy, spole¢nost ma v nabidce pfiblizn¢ 540 polozek, z nichz se velka
cast prodava pouze po par kusech. Jako mozné tfeSeni se nabizi lehké zuzeni portfolia
o nejmén¢ prodavané polozky, které spolecnosti pfinaseji minimalni zisky.

Jak vyplynulo ze SWOT analyzy, jedna se o 100% pfirodni produkty, které
by spoleénost méla nechat certifikovat certifikatem CPK, ktery jako jedina v CR udéluje
spolecnost KEZ o.p.s. Ziskala by tim tak konkuren¢ni vyhodu, jelikoz ani jeden z hlavnich

konkurentu tento certifikat nevlastni.
5.2.2 Cenova strategie

Spolec¢nost Smilargan nastavuje cenu na zaklad¢ néklada, ke kterému se pripocte
marze a nasledné se lehce upravi podle cen konkurence.

Z analyzy konkurenceschopnosti vyplyva, Ze spolecnost nabizi produkt stejné
kvality za mensi cenu neZ téméf vSichni konkurenti. Pouze jeden konkurent nabizi
produkty levngji, ale s horsi kvalitou. Podle dotaznikového Setfeni cena odpovida kvalité.
Pokud tedy nedojde k vyznamnym ekonomickym zménam, spolecnost by méla ptavodni
prodejni cenu zachovat.

Jelikoz by 35 % zékaznikid ocenilo vice slevovych nabidek, lze spole¢nosti
navrhnout alespon lehké zvyseni slevovych nabidek. Spole¢nost mutize ptilezitostné cenoveé
zvyhodnit ur€ité polozky, uspotfadat sezoénni vyprodej, poskytnout vérnostni slevu

stavajicim zékaznikiim nebo slevu podle druhu zékaznika (napft. sleva pro seniory).
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Malym vylepSenim je uprava cen na tzv. Batovy ceny, coz je cena koncici
¢islovkou 9. Napf. nabizet produkt za 499 K¢ nebo 479 K¢ misto 500 K¢. Tato forma ceny

je spotiebitelem obecn¢ 1épe vniméana.
5.2.3 Distribu¢ni strategie

Z dotaznikového Setfeni plyne, Ze spolecnost nabizi dostatecné mnozstvi zptisobt
pfeprav zbozi zdkaznikim. Zakaznik si zbozi mlze vyzvednout osobn¢ v kamenné
prodejné nebo nechat zaslat prostfednictvim Zasilkovny, Ulozenky &i Ceské posty.
V tomto ohledu tedy neni potieba navrhovat zmény.

Analyzou vnitiniho prostfedi bylo zjisténo, Ze zbozi je od vyrobce dopravovano
letecky. Tento zplsob je sice velmi rychly, ale na druhou stranu podstatné drazsi
nez jiné moznosti dopravy. V tomto ohledu lze navrhnout nésledujici feSeni. MozZnosti
dopravy od vyrobce je kombinace ndmotini a silni¢ni kamionové dopravy. Tento zpusob
ptizptsobi objednavky, dojde k podstatnému snizeni nakladii a zvySeni zisku. Pokud tento
krok firma podnikne, mize si dovolit i vice slevovych nabidek jak je uvedeno v kapitole

5.2.2. Cenova strategie.
5.2.4 Komunikacni strategie

Z dotaznikové Setfeni bylo zjisténo, ze témet 47 % dotazovanych spotiebiteld nezna
znaCku Smilargan. To potvrzuje spravny vybér strategie, na kterou by se podnik
mél zaméfit. Podnik nabizi produkt, ktery lze vyuzit multifunkéné, tudiz ma pomérné
Sirokou zékladnu cilové skupiny. DiuleZitym krokem je tedy spravn€ nastavena
komunikacni strategie, diky které dojde k informovani co nejvétSiho podilu cilové skupiny.

Z hlediska typu komunikacni strategie je nejvhodné;si volbou strategie typu pull.

Reklama

V souvislosti s prudkym rlstem uzivateli internetu a vyznamu internetového
nakupovani je podstatnou slozkou reklamy pravé internetova reklama. Jelikoz spolecnost
Smilargan v nedavné dob¢ od zakladu piede€lala své internetové stranky, jeji velmi dobra
pozice ve vysledcich vyhledavéani se vyrazné zhorsila. Velmi dobrym feSenim této situace

je zavedenim PPC reklamy ve vyhledavaci Google a Seznam. Pti spravné volbé klicovych

67



slov se reklama zobrazi pouze cilové skupiné a platba za reklamu se uskutecni az v piipade
kliknuti na odkaz.

Dalsi navrhovanou formou internetové reklamy je cilend reklama na socidlni
siti Facebook. Cilené reklamy Ize umistit i na jiné socialni sité, ale z dotaznikového Setfeni
jasné plyne, Ze nejpopularné;si siti je pravé Facebook a ostatni jsou prevazné dopliikové.
Tato reklama se bude zobrazovat nasledujicim cilovym skupinam: fanousci
Facebookového profilu Smilargan; zeny ve véku 18-64 let, s bydlistém v Ceské republice,
mezi jejichz zajmy patii kosmetika, bio kosmetika, krasa, cestovani, péce o déti, zdravi,
zdravy zivotni styl, orient. Tieti skupinou jsou fanousci hlavnich konkurenc¢nich firem.
Reklamy budou stfidavé propagovat stranky Smilargan, produkty Smilargan a odkazy
na nejnoveéjsi ¢lanky na blogu.

Spole¢nost by nadale méla vyuzivat placené reklamy ve vyhledavani na portalech
Heuréka a Google nékupy a také prilezitostné akce na portdle Slevomat. V neposledni fadé¢
by méla byt stale stejn¢ aktivni na firemnim profilu na Facebooku, sdilet ¢lanky, specialni
cenové akce, vyvolavat diskuze o produktech, organizovat soutéZze, nahrdvat fotografie
a dal$i. Aktivni by stdle méla byt také na socialni siti Google+ a Instagram, cozZ jsou dalsi

dva nejvice navstévované Smilargan profily.

Piimy marketing

Analyzou vnitiniho prostfedi bylo zjist€no, Ze navstévnik webovych stranek
méa moznost zapisu k odbéru novinek. JelikoZ souCasna databaze odbératelii neobsahuje
dostatecné mnoZzstvi kontaktil, neni tato funkce prozatim vyuzita. Do budoucna, aZ bude
mit dostate¢né mnozstvi kontaktli, lze firm¢ doporudit zasilani adresovanych emaild,
tzv. newsletterti. V téchto emailech lze zasilat nabidky na specialni akce, informace

o novinkéch a novych produktech, pozvanky na veletrhy aj.

Veletrhy a vystavy

Na zédklad¢ dotaznikového Setfeni lze firmé doporucit ucast alespoii na jednom
kosmetickém veletrhu za rok, napf. na veletrhu World of Beauty & Spa. Celkem
54 respondentt by stanek Smilargan na veletrhu navstivilo. Ugast na veletrhu by podniku
poslouzil k zviditelnéni produktii i znacky, zvySeni informovanosti spotiebitelli, distribuci

firemnich katalogl a k pfipadnému navazani spoluprace s potencialnimi velkoobchodnimi
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odbérateli (kosmetické salony, kadetnictvi aj.). Vyhodou ucasti na veletrhu tedy
je, ze zde dochézi k nékolika formam propagace najednou — kombinuje PR, osobni prodej,

reklamu i podporu prodeje.

Internetové stranky

Hlavni formou prodeje zbozi koncovym zdkaznikiim je pro spolecnost Smilargan
jednozna¢né prodej prostiednictvim internetového obchodu. Z toho davodu je velmi
dalezité¢, aby webové stranky byly pro uzivatele co nejjednodussi na ovladéani, lehké
v orientaci a vizualn¢ vzhledné.

Na zaklad¢ informaci z dotaznikového Setfeni jsou soucasné webové stranky
prehledné a vizudln€ atraktivni. 16 % uzivatell se hife orientuje v kategorizaci produkti
na webu. NedostaCujici kategorizace byla zjisténa i v analyze konkurenceschopnosti
pfi porovnani s konkurenénimi webovymi strankami.

Spolec¢nosti Ize tedy navrhnout podrobnéjsi nastaveni zakladnich zalozek produkti.
Zalozky a jejich podzalozky Ize rozd¢lit nasledovne:

e 100% BIO arganové oleje

e Ostatni 100 % BIO oleje
Opunciovy olej, Marulovy olej, Ostatni pfirodni oleje

e Kosmetika s arganovym a opunciovym olejem
Balzamy na rty s arganovym olejem, Krémy s arganovym olejem, Mydla
s arganovym olejem, Peelingy s arganovym olejem, Sampony a masky
s arganovym olejem, Krémy s opunciovym olejem

e Jilova kosmetika
100% jil, Jilové krémy, Jilové masky, Jilové odliCovace, Jilové Sampony
a masky, Jilové bélici zubni pasty, Jilovd détskd kosmetika, Jilova
kosmetika pro muze

e Syrska kosmetika

e Ostatni kosmetika
Orientalni parfémy, Hammam, Henna, Siwak, Ostatni kosmetika

e Modda
Bizuterie, Dopliiky, Obleceni

e Dum a dekor
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Koupelna, Kuchyn, Dekorace, Grand Bazaar, Hracky
e Potraviny
Kofeni, Napoje, Sladkosti, Suché plody, ofisky a seminka, Trvanlivé
potraviny
o Akce
Akce, Novinky, Zvyhodnéné balicky, Darky zdarma

Plan marketingové komunikace pro rok 2019

Aktualizace a tisk produktovych katalogt 1.1.-15.1.2019
Clanek na blog - "Novinky chystané pro rok 2019" 1.1.2019
Uprava kategorii produktt na webovych strankach 7.1.-11.1.2019
Leden Slevova akce - Povanocni vyprodej 7.1.-25.1.2019
Clanek na blog - "Orient na talifi: Hovézi tajine" 15.2.2019
PPC reklama Google a Seznam 1.1.-31.1.2019
Cilena reklama Facebook 1.1.-31.1.2019
Valentynska soutéz o turecké sladkosti 1.2.-14.2.2019
Clanek na blog - "Turecké lazné piimo u vas doma" 5.2.2019
Clanek na blog - "Arganovy olej a koZni problémy" 19.2.2019
Unor PPC reklama Google a Seznam 1.2.-28.2.2019
Placend reklama Heureka 1.2.-28.2.2019
Placena reklama Google nakupy 1.2.-28.2.2019
Cilena reklama Facebook 1.2.-28.2.2019
Cldnek na blog - "Méda orientu" 5.3.2019
Clanek na blog - "Jaka kosmetika se hodi k vasi pleti?" 19.3.2018
Brezen PPC reklama Google a Seznam 1.3.-31.3.2019
Placena reklama Heureka 1.3.-31.3.2019
Cilena reklama Facebook 1.3.-31.3.2019
Clanek na blog - "Orient na talifi: Turecké kofte" 2.4.2019
Soutéz "Svatek zamilovanych" o kytici mydlovych razi 15.4.-30.4.2019
Clanek na blog - "Syrsky poklad: Mydlo Aleppo" 16.4.2019
Duben PPC reklama Google a Seznam 1.4.-30.4.2019
Placend reklama Heureka 1.4.-30.4.2019
Placena reklama Google ndkupy 1.4.-30.4.2019
Cilena reklama Facebook 1.4.-30.4.2019
Clanek na blog - "8 mist, které musite navstivit v Turecku" 7.5.2019
Clanek na blog - "Pfednosti marulového oleje" 21.5.2019
Kvéten PPC reklama Google a Seznam 1.5.-31.5.2019
Placena reklama Heureka 1.5.-31.5.2019
Cilend reklama Facebook 1.5.-31.5.2019
Clanek na blog - "10 rad, jak chranit pokozku pred
e b cjem,, > s 4.6.2019
Cerven Reklama v tydeniku Blesk pro Zeny - propagace produktu
! 100 % BIOpagrangv{/F:)Iejp seEp 17.6.-23.6.2019
Letni soutéZ o arganovy olej 125 ml 17.6.-30.6.2019
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Clanek na blog - "Co navstivit v Maroku?" 18.6.2019
PPC reklama Google a Seznam 1.6.-30.6.2019
Placena reklama Heureka 1.6.-30.6.2019
Cilend reklama Facebook 1.6.-30.6.2019
Clanek na blog - "Spravna priprava marockého ¢aje" 2.7.2019
Clanek na blog - "Jak sladit moderni a orientalni bytové
& R 4 16.7.2019
Cervenec PPC reklama Google a Seznam 1.7.-31.7.2019
Placena reklama Heureka 1.7.-31.7.2019
Placena reklama Google nakupy 1.7.-31.7.2019
Cilena reklama Facebook 1.7.-31.7.2019
Clanek na blog - "Sila prirodnich olej&" 6.8.2019
Clanek na blog - "Recept na pravou tureckou kavu" 20.8.2019
Srpen Soutéz o listky na veletrh World of Beauty and Spa 23.8.2019
PPC reklama Google a Seznam 1.7.-31.7.2019
Placena reklama Heureka 1.7.-31.7.2019
Cilend reklama Facebook 1.7.-31.7.2019
Clanek na blog - "Pozvanka na veletrh" 3.9.2019
Veletrh World of Beauty and Spa 7.9.-8.9.2019
Clanek na blog - "Smilargan na World of Beauty and Spa" 17.9.2019
Zari PPC reklama Google a Seznam 1.9.-30.9.2019
Placena reklama Heureka 1.9.-30.9.2019
Placena reklama Google nakupy 1.9.-30.9.2019
Cilena reklama Facebook 1.9.-30.9.2019
Clanek na blog - Orlentalr;luﬁ;::femy pro vas, do bytu i do 1.10.2019
... Podzimni soutéZ o orientalni parfém 1.10.-14.10.2019
Rijen Clanek na blog - "Bilé zuby diky tureckému jilu" 15.10.2019
PPC reklama Google a Seznam 1.10.-31.10.2019
Cilena reklama Facebook 1.10.-31.10.2019
Clanek na blog - "Jak ochranit pokozku pred zimou?" 5.11.2019
Clanek na blog - "5 recep‘cc;lje?egniitronomlckym arganovym 19.11.2019
Listopad PPC reklama Google a Seznam 1.11.-30.11.2019
Placena reklama Heureka 1.11.-30.11.2019
Placena reklama Google nakupy 1.11.-30.11.2019
Cilena reklama Facebook 1.11.-30.11.2019
Clanek na blog - "Jak vybrat spravny darek?" 3.12.2019
Vanocni soutéz o darkovy bali¢ek v hodnoté 1 500 K¢ dle
Vlast‘r’ﬁho . 2.12.-13.12.2019
Clanek na blog - "Stastné a veselé Vanoce" 17.12.2019
Prosinec

PPC reklama Google a Seznam

1.12.-31.12.2019

Placena reklama Heureka

1.12.-31.12.2019

Placena reklama Google nakupy

1.12.-31.12.2019

Cilena reklama Facebook

1.12.-31.12.2019

Tab. ¢. 5 Plan marketingové komunikace pro rok 2019 (vlastni zpracovani, 2018)
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Rozpocet marketingové komunikace na rok 2019

e Aktualizace a tisk produktovych katalogi 20 000 K¢

e Uprava webovych stranek 5000 K¢
e Clanky na blog 3000 K&
e Soutéze 3300 K¢
e Barterova reklama v ¢asopise 2 000 K¢
e Veletrh 22 000 K¢
e PPC reklama Google a Seznam 36 000 K¢
e Facebook reklama 18 000 K¢
e Reklama na portalu Heureka 15 000 K¢
e Reklama na portalu Google nakupy 9 000 K¢

CELKEM ZA ROK: 133 300 K¢

Na vSechny aktivity marketingové komunikace béhem roku 2019 bude potieba

celkem 133 300 K¢.
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6 Zavér

Spole¢nost Smilargan s.r.0. je pievazn¢ internetovy obchod zabyvajici se prodejem
orientalnich kosmetickych produktti, parfémi, modnich a bytovych dopliikii a orientalnich
potravin, pfi¢emz nejvétsi podil na trzbach ma 100 % BIO arganovy ole;.

Analyzou vnégjSiho prostfedi bylo zjisténo, ze na spoleCnost nejvice pusobi
nasledujici faktory — socidlni (demografické zmény, rist zdjmu o zdravy zivotni styl,
internetova gramotnost), technické a technologické (investice do vyzkumu a vyvoje, rozvoj
informacnich technologii) ekonomické (zmény ménového kurzu, nezameéstnanost,
vyse duchodi, inflace) a politicko-legislativni (zakon o EET, nafizeni o GDPR, povinna
certifikace, povinné oznaCovani oball, nafizeni o likvidaci obald, celni fizeni, zadkon
0 DPH aj.).

Spole¢nost plisobi na trhu s pfirodni kosmetikou a z hlediska prodeje arganového
oleje je pro ni nejvyznamnéj$im konkurentem spolec¢nost Sargada Natura, kterd ma o néco
lep$i propagaci a lepsi rozdéleni produkti do kategorii na webovych strankéach.
Vyznamnym konkurentem je také spolecnost Zahir Cosmetics, ktera Smilargan ohrozuje
zejména nizsi cenou produktil.

Cilovou skupinou jsou Zeny ve véku 13 - 30 let, které fesi problémy mladé pleti
(napt. akné), zeny ve véku 31 - 64 let, které fesi problémy se starnouci pleti (napf. vrasky).
Ob¢ skupiny maji primérné a vyssi pfijmy, uzndvaji zdravy zivotni styl a maji zakladni
internetovou gramotnost. Dalsi cilovou skupinou jsou zeny a muzi vSech vékovych
kategorii, ktefi trpi riznymi koZnimi nemocemi, uznavaji 1écbu pifirodnimi produkty a maji
zakladni internetovou gramotnost.

Na zéklad€ vnéjsi a vnitini analyzy byly odhaleny silné a slabé stranky spolecnosti
a prilezitosti a hrozby vnéjSiho prosttedi. Mezi silné stranky patii Sife a hloubka sortimentu
a kvalita a vSestrannost pouziti arganového oleje. Slabou strankou je nedostate¢na
propagace a vyS$i cena produktu. Za prilezitosti trhu bylo oznadeno mnozstvi
potenciondlnich zdkaznikl, rast zdjmu o zdravy zivotni styl a rust internetového
nakupovani. Hrozbou trzniho prostiedi je niz8i cena konkuren¢nich vyrobki,
neinformovanost spotiebitelli o znacce, vstup novych konkurentli a nestabilni politicka
situace.

Pro formulaci strategie nastroji marketingového mixu byla vybrana strategie

SO (vyuziti vSestrannosti produktu pro ziskani vétSiho mnozstvi zdkaznikll) a strategie
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WO (vyuziti ristu zdjmu o zdravy zivotni styl pro lep$i vniméni vyssi ceny produktu).
K formulaci bylo vyuzito i poznatki z marketingového vyzkumu, které bylo provedeno
formou dotaznikového Setieni na 150 respondentech.
V oblasti produktu byla firm¢ doporuéena certifikace arganového oleje certifikatem
CPK, ktery zatim nemé ani zadny z konkurentt. Déle ji bylo navrzeno odstranéni nejméné
prodavanych polozek v portfoliu, které piinaseji téméf nulové zisky. Z hlediska ceny
bylo podniku doporueno lehké zvyseni poctu slevovych akci v prabéhu roku
(napf. prilezitostné slevy na urCité produkty, sezonni vyprodej, vérnostni sleva stavajicim
zakazniklim ¢i sleva podle druhu zakaznika) a také uprava cen produktii na tzv. Batovu
cenu (napf. misto 500 K¢ cena 479 K¢ ¢i 499 K¢). Co se tyce distribuce, byla navrzena
zména zpusobu dopravy produkti od vyrobce v Maroku. Aktudlné spolecnost zboZzi
ptepravuje letecky, coz je pomérn¢ drahy zplisob. Vhodnéjsi by byla kombinace lodni
a kamionové dopravy, coz je sice ¢asové o néco delsi zpisob, ale né¢kolikrat levngjsi.
V oblasti propagace bylo podniku navrzeno nejvice zmén. Stavajici formy propagace
by podnik mél rozsitit o nasledujici:
e online reklama - PPC reklama ve vyhledavac¢i Seznam a Google a cilena
reklama na Facebooku,
e zasilani newsletteri (vyhledové do budoucna az bude mit dostatecné
mnozstvi kontakti),
e 1cast na kosmetickém veletrhu,
e uprava kategorii produktl na webovych strankdch (podrobnéjsi déleni
do kategorii).
V zavéru prace byl podniku navrZen plan marketingové komunikace na rok 2019
s aktivitami rozdélenymi do jednotlivych mésici a vypracovdn rozpocet na vSechny
marketingové aktivity. Na realizaci planu by podnik musel vynalozit 133 300 K¢.
Zavérem lze tedy fici, ze pokud spole¢nost bude dodrZovat strategii navrzenou
Vv diplomové praci, bude schopna vyuzit svého potencidlu k rlistu a zlepSeni své pozice
na trhu. Pokud na trhu nedojde k vyznamnym zménam, s velkou pravdépodobnosti

by také mohla dosahnout vSech svych vytycenych cila.
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Priloha A Schéma strategického Fizeni

..... - ........’ VI“. mise

v

»| Strategické cile
Analyza prostiedi
» * vnéjsi prostfedi: makroprostiedi
mikroprostiedi
* vnitini prostied|
Formulace strategie « podnikatelska strategie
S * generovani strategie > « firemni strategie
« analyza alternativ strategie * obchodnl strategie
* vybér optimalni strategie » funkéni strategie
Implementace strategie
» vidcovstvi
3 * organizaén| struktura
% .......................................... .. « firemni kultura
; * motivaéni systém

* plany
» alokace zdroju
* informaéni systémy

.

Evaluace a kontrola
.................................................. -

Schéma strategického Fizeni (Jakubikova, 2013).



Piiloha B Struktura marketingového plinu

Marketingovy plan pro rok ....

Jméno firmy

Strucna charakteristika firmy

Vize firmy

Poslani firmy

1. | Celkové shrnuti Hiavni cile a strategie pro obdobi, pro které je marketingovy plan

pfipravovan.

2. |Situaéni analyza Rozbor sou€asného stavu podnikani firmy — zakladni Gdaj o:

= trhu, produktu,

= situaci makroprostiedi (podie faktora PEST).

= mikroprostfedi (zakaznici, konkurence, dodavatelé, odbératelé, verej-
nost atd.),

= vnitfnim prostiedi fimy.

3. |Analyza SWOT Identifikace hlavnich pfileZitosti a ohrozeni firmy, silnych a slabych stra-
a analyza nek a jejich vazby na schopnosti firmy produkty vyvijet, vyrabét a proda-
souvislosti vat, jakoZ i na schopnost firmy podnikatelské zéméfy financovat.

4. | Marketingové cile | Stanoveni cil, kterych chce firma dosahnout v oblasti prodeje, trzniho

podilu, zisku.
(Doporueni: uvést pouze nékolik cild — tfi a2 pét; zvazit zafazeni social-
nich cilu a cild vztahujicich se k ochrané Zivotniho prostiedi).

5. | Marketingova Volba marketingového pfistupu vedouciho k dosaZeni cil(. Vybér z vice
strategie strategii. Nejvhodnéjsi kombinace pro malé a stfedni firmy je strategie

_ trZni orientace a strategie odliSeni nabidky produkt( a sluzeb.

5.1 | Produkty a sluzby | Vycet a popis produktl, které bude firma nabizet zakaznikGm, véetné

uréeni vyhody, kterou uZivanim produktu & koupi sluZby ziska zakaznik.

5.2 | Distribuce Popis zpusobu a distribuénich cest, jakym bude produkt nabizen a doda-

van zakaznikim.

5.3 | Cenova Stanoveni cenové politiky, platebnich podminek, kontrakta&ni politiky atd.
a kontraktaéni
politika

5.4 | Komunikacni mix | Volba struktury komunikaéniho mixu (reklamy, podpory prodeje, PR,

publicity, osobniho prodeje, pfimého marketingu, pfipadné sponzoringu
a lobbingu).
6. | Akéni programy Volba specifickych marketingovych taktik, projektovanych
a implementovanych pro dosaZeni podnikatelskych cili.
Jedna se o rozpracovani marketingové strategie a marketingového mixu
do konkrétnich aktivit a Ukol(:
= aklivita,
» cil aktivity,
= odpovédna osoba,
= asovy rozsah od-do,
= planovany rozpodet.

7. | Rozpocet Prognéza oéekavanych finanénich vysledk.

Ocekavané marketingové naklady podie jednotlivych marketingovych ak-
tivit (vyzkum, jednotlivé prvky marketingového mixu aj.) a otekavané trz-
by. RozpoCty (ale i cile) byvaji obvykle rozvrZeny do kratsich obdobi pro
prehlednéjsi sledovani a stanoveni odchylek od planu a proto, aby firma
mohla v€as reagovat na nepfedvidané udalosti.

8. Kontrola Popis zpUsobu realizace kontroly, asového intervalu vyhodnocovani

| vysledk( pinéni jednotlivych cili marketingového planu.

Struktura marketingového planu (Jakubikova, 2008)



Priloha C Porteriiv model péti sil

vyjednavaci
schopnost dodavatel

Potencialni
novd konkurence

Dodavatelé N

Konkurence
v branzi

\J

hrozba novych
konkurentd

t

Substituéni vyrobky

Odbératele
vyjednavaci schopnost

hrozba substituénich
vyrobkd a sluleb

Porteriv model péti sil (Jakubikova, 2013).




Priloha D Hierarchické urovné cilu

identita podniku

hiavni cile podniku \

/
[ =

3

mezicile
{obory podnikani)

\

niZsi cile
v i A (€asti marketigového mixu)

A

pfebyvajici

pocet cilu

Hierarchické urovné cili (Jakubikova, 2013)




Ptiloha E Cile podle nastrojit marketingového mixu

» exkluzivni

Spickovy

= speciaini « sniZeni izika

Cile podle nastrojii marketingového mixu (Jakubikova, 2013)



Priloha F Systematizace marketingovych strategii

Parcialni pristupy

Strategie s parcialnimi pfistupy Ize rozdé¢lit na nasledujici (Meffert, 1996):

1) Dle Ansoffa — matice vyrobek — trh

Strategie trzni penetrace
Strategie rozvoje trhu
Strategie rozvoje vyrobku

Strategie diverzifikace

- Horizontalni

- Vertikalni

- Lateralni (soustfedna)

2) Dle Kaotlera

Rozvo| vyrobku

e Strategie trzniho vidce

e Strategie trzniho vyzyvatele

e Strategie tiZzniho soubé&zce

e Strategie obsazovani trznich vyklenkl

3) Dle Portera — konkuren¢ni strategie

o Strategie diferenciace (viildcovstvi v kvalitg)

e Agresivni cenova strategie

e Specializace vyrobek — segment

e Strategie nizké ceny

o ; A I AT T R A i i
e AL 7L Stévalic Nové
2 oV
Vyrobky it
Stavajlcl Tr2nl penetrace [ Rozvoj trhu
Nové

Diverzifikace

Matice vyrobek-trh (Meffert, 1996).




4) Dle Gilberta a Strebela

e Strategie Outpacing — stfidani ve viidcovstvi v jakosti a v nakladech0

Pouziti strategie Outpacing podle Gilberta a Strebela (Meffert, 1996).

Integrované strategické pristupy
Mezi strategie s integrovanymi ptistupy patii (Meffert, 1996):
1) Strategie dle Beckera

e Strategie trzniho pole

e Strategie stimulovani trhu

e Strategie trzni parcelace

e Strategie trzniho aredlu

2) Strategie dle Backhause — pét zakladnich krokd udavajici smér strategického
marketingového planovani
e Stanoveni smyslu podnikani,

e stimulovani trhu,



e strategie vstupu na trh a odchodu z trhu,
e stanoveni trzniho arealu,

e vybér marketingového partnera.

3) Strategie dle Haedricha a Tomczaka
e Strategie pozice
e Strategie stylu
e Strategie substance

e Strategie jiSténi



Piiloha G Zivotni cyklus vyrobku

Ustup

Q | Zavidéni | Rast | Zralost

Obrat

TN Zisk/Ztrita
\ >

7 >
e t

Zivotni cyklus vyrobku (Zamazalovd a kol., 2010).



Piiloha H Strategie push a strategie pull

Push strategle

Marketingové aktivity vyrobce Marketingové aktivity dutributord
{osobni prode), propagace (osobni prodej, reklama,

B s e R

Push strategie (Kotler, 2007)

Pull strategie

Poptivka Maloobchody Poptavka
- s, e

Marketingové aktivity vyrobee
{reklama zaméfend na spotiebitele,
podpora prodeje al)

Pull strategie (Kotler, 2007)



Piiloha I Katalog produktit Smilargan

turecké®
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" 'SMILARGAN  dermeki

Arganovy olej | Opunciovy olej | Marulovy olej
Syrska kosmetika | Jilova kosmetika | Orientalni zbozi a dekorace
Turecké sladkostiturecka kava a ¢aj | Orientalni bizuterie | Hammam produkly
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Arganovy olej se fadi mezi nejvzacnéjsia nejdrazsi oleje na svété, proto se nazyva

MAROCKYM & TEKUTYM ZLATEM. Arganovy olej je panensky, 100% ¢isty
a lisovany za studena. Vyrabi se z plodd poustnihc stromu ARGANIA SPINOSA

(Argénie Trnitd), ktery se nachazi pouze v jihozapadnim Maroku. Tyto plody jsou
marockymi Zenami tradi¢nim postupem pracné vytloukany na kamenech a nésled -
né prodany farmaceutickym a kosmetickym firmam. Stromy Arganie Spinosa jsou
ohrozené a chrénéné UNESCO. Pro zajimavost, pro vyrobu 1 litru arganového oleje
je potfeba 30 kg arganovych plodu (u olivového oleje je to 5 kg).

Arganovy olej je obliben v kosmetice zejména pro své hluboké hydratacnia vyzivu -
jici u¢inky. Arganovy olej je skutecnym elixirem proti vraskam, spolehlivé cbnovuje
vitalitu suché, vysusené, citlivé, poskozené ¢i predcasné zralé pleti. Napomahd pri
lecbé atopickych ekzém(, lupénky a vseobecné pii onemocnéni kaze. Posiluje
vlasy, nehty a napomaha k hojeni jizev, akné, popélenin a poporodnich strii.
Arganovy olej je také diky obsahu prirozeného slunecniho filtru vhodny na
opalovani, chréni pokozku pred spalenim a napomaha k jejimu zhnédnuti.

Arganovy olej mlzete pouzit misto denniho ¢i nocniho krému. V pfipadé velmi
suché pleti, pouzijte i nékolikrat denné. Mizete ho pouzit rano jako podklad pod
make-up nebo vecler po vycisténi pleti.

Po umyti naneste na celé télo (vietné obliceje a ije) misto télového krému. Mzete
pfidat i pér kapek do koupele, olej se tak vstiebéd do celého téla. Olej je ideélni na
suché Casti téla, jako jsou lokty, kotniky &i paty.

Arganovy olej naneste na umyté vlasy, zabalte do rucniku, nechte minimalné 30
minut pisobit a poté vlasy umyjte Samponem jesté jednou a nechte uschnout.
Také muzZete nanést na umyté a lehce vysusené viasy a poté jen nechat uschnout
(v pfipadé hodné suchych vlast naneste i do vysusenych) pouze vsak v malém
mnozstvi.

Arganovy olej je vhodny i na masaze, pouzit mUzete bud Cisty arganovy olej nebo
arganovy olej smichat s jinymi oleji.

Arganovy olej je vhodny i pro miminka, napomaha k hojeni opruzenin a détskych
vyrazek,

Arganovy olej Smilargan je 100% Cisty olej, neobsahuje zadné parfémy ani jiné
piidané latky, proto je vhodny i pro alergiky.

Diky lécebnym ucinkum muzete arganovy olej pouzit k lécbé atopickych ekzém ¢i
lupénky. Napornaha také k hojeni akné, cerstvych jizev, popélenin nebo poporod -
nich strii,
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Kromeé kosmetickeho arganového oleje existuje také arganovy olej potravinarsky.
Rozdil mezi argancvym olejem kosmetickym a gastronomickym je ve zpusobu
lisovani. Zatimco kosmeticky olej se lisuje zastudena, potravinarsky olej se pred
lisovanim lehce opraii a poté vylisuje. Diky kratkému prazeni ziska clej jeho
typickou ofechovou chut.

Vyuziti v kuchyni:

Diky obsahu nenasycenych mastnych kyselin v arganovém oleji je posilovana
funkce organu (srdce, jatra, cévy, lymfaticky a nervovy systém), napomaha pri
otocich, zanétech, stimuluje krevni obéh a tim upravuje krevni tlak. Podporuje
obranyschopnost organismu proti viram. Je vhodny pro diabetiky a déti.

SloZeni:
Ma 3x vyssi obsah vitaminu E nez maji ostatni zdroje, proto patfi mezi jeden
z nejlepsich antioxidantu. Déle obsahuje vitaminy A, B, D, nenasycené mastné
kyseliny (OMEGA 3 a OMEGA &), 80% nenasycenych mastnych kyselin a 20%
nasycenych kyselin, velké mnozstvi fytosterolt a karotenoidu.
Pozitivni vliv na organismus:
« obéhove funkce, vyrovnava uroven cholesterolu v krvi, pomaha snizovat tlak,
predchézi srdecnim nemocem
e stimuluje mozkoveé buriky a funkci jater
e chrani pojivoveé tkané a zvysuje odolnost organismu b’”
* obsazené latky vyrazne napomahaji pri snizovani hladiny cholesterolu, ¢imz o
omezuje vyskyt srdecnich piihod nebo jinych cévnich chorob
* napomaha snizovat rizike rakoviny (rakovina plic, rakovina prostaty, Zaludku)
e zpomaluje proces chorob - Bechtérev, Parkinscn, degenerativni zmény bunéek
e posiluje nervovy a lymfaticky systém
e priznive Ucinky na imunitni systém zejména v kombinaci s olejem z ¢erného
kminu
« posiluje nehty, vlasy a napomaha pri lecbé akné
o do salatu, omacek, rybich pokrmd, a k masu

Opunciovy olej je velmi vzacny a povazuje se za nejdrazsi olej na svété vibec.
Kazdé kapicka opunciového cleje ma uzasné ucinky. Olej plsobi jake vypinaci
sérum, vyhlazuje vrasky, prevazine kolem oci a Ust a zatahuje péry. Déle olej pusobi
na kruhy pod ocima ¢i proti Supinatosti kGize a hlubcce hydratuje plet. Plet tak
plsobi rozjasnéné, pevné a zdravé. Pravem se tak tento olej nazyva pfirodnim
botoxem. Opunciovy olej se ziskdvé z plodl kaktusu Opuncia a je znamy pro své
vyznamne regeneracni Ucinky. Ru¢né nasbirane plody Opuncie se rozpuli, vyberou
se drobna seminka, kterd se za studena vylisuji. Vyrobni proces opunciového cleje
je velmi sloZity a narocny. Na 1 litr cpunciovéhe oleje je potfeba neuvérfitelnych
800 kg plodd Opuncie.

(bt
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Olej z marulového stromu, ktery je znam jako sloni strom, je novinkou na ceskem
kosmetickém trhu a velkym kosmetickym hitem az z dalekého cerného kontinentu
- Namibie. Jedna se o olej, ktery je hydratujici, regenerujici a trvale udrzitelny.
Marulovy olej je v Africe jiz po cela staleti povazovan za skutecné tajemstvi krasy,
jelikoZ zjemni pokozku a vyZivi vlasy i ve zhavém africkém slunci. Marulovy clej se
ziskéva z plodu africkeho marulového stromu lisovanim za studena. Zatimco oba
oleje - arganovy clejimarulovy olej, pochazeji z Afriky, pfezdiva se jim tekuté zlato,
oba se mohou pochlubit anti-aging vlastnostmi, marulovy olej nabizi o 50% vice
antioxidantl nez arganovy olej a takeé je skvely v peli i o problematickou plet.
Marulovy clej takeé zaroven obsahuje omega-9 mononenasycené mastné kyseliny
a velké mnozstvi vitaminu C a E. Ukazuje se také vyjimecny v peci o vlasy, kde
redukuje roztiepené konecky, zlepfuje strukturu vlasu, mastné kyseliny vlasy
hydratuji a hloubkové jej regeneruji. Marulovy clej je idealni pro suché, kiehke,
poskozené, namahané a nepoddajne vlasy.

PECE O PLET S ARGANOVYM OLEJEM

Pletové mléke s argancvym olejem, ricinovym olejem, levanduli, aloe vera
a bambuckym maslem jemné odstrafuje necistoty a zbytky make-upu.

Denni krém z arganového oleje, ricinoveého oleje a bambuckého masla je hluboce
hydratacni krém s vysokym obsahem vitaminu E. Krém vam pomuze znovu ziskat
a udrZet pruznost a hebkost pokozky. Krém z arganoveho oleje ucinné bojuje proti
starnuti a suché pckozce.

Nocni krém z arganoveéha cleje, brutnakoveho oleje a bambuckého masla je hluboce
hydratacni krém s vysokym obsahem vitaminu E. Krém vam pomuize znovu ziskat
a udrzet pruznost a hebkost pokozky. Krém z arganového cleje ucinné bojuje proti
starnuti a suché pokozce.

Denni krém z opunciového oleje a bambuckého masla je hluboce hydrataéni krém,
mimoradné bohaty na mastné kyseliny a vitamin E. Krém s opunciovym olejem ma
vynikajici hydratacni a ochranné vlastnosti, je vhodny proti predéasnému starnuti
pokozky a Uc¢inné bojuje proti vraskam.

No¢ni krém z opunciového oleje, brutndkového oleje a hambuckého masla je
hluboce hydratacni krém, mimoradné bohaty na mastné kyseliny a vitamin E. Kréem
s opunciovym olejem ma vynikajici hydratacni a ochranné vlastnosti, je vhodny
proti pfedéasnému starnuti pokozky a ucinné bojuje proti vraskam.

Marocka jilova cistici plefova maska s obsahem safranu, medu, hofkého pomeran-
&e, bilého jilu a marockého arganového oleje ma nejen nadhernou sladkou vani, ale
je i skvélym produktem pro vycisténi Vasi pleti. Plet je po aplikace krasné hebka
a sametova.
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Peeling z arganového oleje, medu a citronu odmastuje plet, stahuje pory, odstrafu -
je odumfrele kozni buniky a zbavi Vasi plet necistot. Diky obsahu medu hoji pokozku,
vyzivuje ji a vyhlazuje. Arganovy olej peelingu doda vitamin E a hlubokou hydrata -
ci. Peeling ma nadhernou citronovou vini.

Peeling z arganového oleje, medu, pomerance a cukru absorbuje pfebytecnou
mastnotu z pokozky a cisti Vasdi plef. Diky obsahu medu hoji pokozku, vyzivuie ji a
vyhlazuje. Cukr ma zase zvlacnujici Ucinky, napomaha tak udrzet Vasi pokozku
vlaénou. Arganovy olej peelingu doda vitamin E a hlubokou hydrataci. Peeling méa
nadhernou pomerancovou vuni.

Peeling z arganoveého oleje, opunciového oleje a zeleného jilu hluboce vycisti Vasi
plet a zaroven ji hydratuje. Zeleny jil zbavi Vasi pokozku mastnoty a necistot.
Arganovy olej peelingu deda vitamin E a spolecné s opunciovym olejem hlubokou
hydrataci.

Peeling z arganového cleje, cokolady, cukru a pomerance absorbuje prebytecnou
mastnotu z pokozky a Cisti Vasi plet. Diky obsahu cukru napomaha peeling
k odstranéni cdumrelych koZznich bunék a napomaha udrzet Vasi pokozku vlaénou.
Arganovy ole] peelingu deda vitamin E a hlubokou hydrataci. Peeling ma nadhernou
cokoladovo-kakaovou vini.

PECE O TELO

Tradi¢ni mydlo, které se uziva v tureckych nebo arabskych laznich Harnmam.
Mydlo zbavuje plet odurnfelych koznich bunék, zanechavd ji jemnou a hedvadbné
hladkou. Vhodné pro lécbu koznich problému: akné, ekzémy, lupénka.

Tradi¢ni Eerné mydlo s levanduli, které se uziva v tureckych nebo arabskych laznich
Hammam. Mydlo zbavuije plet odumfelych koznich bunék, zanechava ji jemnou
a hedvabné hladkou. Cerné mydlo s levanduli plsobi antibakterialng, je vhodné
pro citlivou a mastnou pokozku a napomaha k hojeni cpard, jizev a popalenin,

Tradi¢ni ¢erné mydlo s kvétem pomerance, které se uzivd v tureckych nebo
arabskych laznich Hammam. Mydlo zbavuje plet odumrelych koznich bunek, zane -
chavd ji jemnou a hedvabné hladkou, Cerné mydlo s pomerancovym kvétem
mé zklidnhujici a relaxacni ucinky, plUsobi protizénétlivé a antisepticky. Mydlo
hydratuje, oZivuje pokozku a stahuje rozsifené pory.

Luxusni pfirodni mydlo z arganového oleje a medu je vhodné na o3etfeni pletii téla.
Mydlo ma zvlacnujici, hydratacni a regeneracni Gcinky a zpomaluje proces starnuti
pleti. Olej pleti dodava velké mnoZstvi vitaminu E. Med pUsobi jako antiseptikum,
ma antibakterialni Ucinky a napomaha hojit ranky &i vyrazky. Mydlo ma nadhernou
sladkou, medovou viini a uprostied mydla jsou arganové mandlicky.
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Piirodni mydlo z arganového oleje a jasminu je vhodné na osetfeni pleti i téla. Mydlo
je vhodné zejména pro suchou, citlivou a zralou plet. Mydlo ma zvlacnujici,
hydratacni a regeneracni Gcinky a zpomaluje proces starnuti pleti. Olej dodava pleti
velké mnozstvi vitaminu E, zatimco jasmin plUsobi antidepresivné, uvoliuje napéti,
neklid a uzkosti. Mydlo mé& nadhernou svézi, jasminovou vini a uprostied mydla
jsou susene jasminove pestiky. Mydlo ma Uzasnou jasminovou vani a provoni vam
celou koupelnu.

Pfirodni mydlo z arganového oleje a ruze je vhodné na osetfeni pleti i téla. Mydlo je
vhodné zejména pro citlivou a zralou plet. Mydlo mé zvl&éhujici, hydrataéni a rege -
neracni Ucinky a zpomaluje proces starnuti pleti. Olej dodava pleti velké mnoZstvi
vitaminu E, zatimco rize pasobi antibakteridlné a proti ¢ernym kruhim pod odima
a ma protizénétlivé ucinky. Mydlo ma nadhernou vini riZe a uprostred mydla jsou
susené razoveé kvitky. Mydlo ma Gzasnou razovou vini a provoni celou koupelnu.

Ptirodni mydlc z arganového cleje a kvétu pomerance je vhodné na vsechny typy
pokozky véetné citlivé a mastné pleti. Mydlo ma zvlaénuiici, hydrataéni a regeneracni
uéinky a zpomaluje proces starnuti pleti. Olej pleti dodavéd velké mnozstvi
a antisepticky. Dale tonizuje, hydratuje, ozivuje pokozku a stahuje rozsifené pory.
Mydlo voni po pomerancovém kvétu a uvniti najdete suSeny pomerancovy listek.
Mydlo md tzasnou pomeranfovou vini a provoni vam celou koupelnu.

PECE O VLASY S ARGANOVYM OLEJEM

sampon s arganovym olejem a esencialnimi oleji uréeny specidlné pro problémy
s padanim vlasq.

Sampon s arganovym olejem a medem je uréeny pro viechny typy vlasu a je
hluboce vyzivujici.

sampon s arganovym olejem a jasminem je urceny pro poskozené a lamave vlasy.

Sampon s arganovym olejem a kvétem pomerancovniku je uréeny pro jemné
a slabé vlasy, které jsou nachylné k 1amani.

Arganovy olej:

- vlasy vyZivuje od korinkd po konecky

- obnovuje a zesiluje strukturu viasa

- wyzivuje a zaceluje konelky vlasi

- dale napomaha hojit ekzematickou pokozku, akné ¢ilupénku na vlasove pokozce
- dodd Vasim vlasam potrebnou vyZivu, lesk a pevnost
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Mydlo Aleppo je nejstarfi mydlo na svété vibec. Uplné prvnibylo vyrobeno ve mésté Aleppo, které se naché -
zi v zapadni Syrii, a to 2 000 let pred Kristem. Mydlo Aleppo, které naleznete na nafem eshopu ma velmi
vysoky obsah vavfinovéhc oleje, a to 55%, naleznete u nds viak i s nizsim ocbsahem, a tc 12%, 20% a 35%. Dale
nabizime také tekute mydlo Aleppo a sprchovy gel Aleppo, oba s 40% obsahem vaviinového cleje. Podle
slozeni vaviinového cleje se fidi také kvalita a cena - ¢im vy3si podil vaviinového cleje, tim je mydlo kvalitnéj -
5 a cena mydla vyssi. Mydlo Aleppo je 100% prirodni, neobsahuje Zadné parabeny, barviva, konzervanty,
ropné derivaty, parféemy nebo Zivocisné tuky. Mydlo ma antisepticke, dezinfekni, vyzivuijici a zmeékcujici
ucinky. Na povrchu je mydlo hnéde, kdyz ho viak roziiznete, uvnitf je zabarvené do zelené barvy (nékdy je
svétle zelend, nékdy trnavé zelend, odstin je dan dobou zrani mydla).
® Fkzémy mydio Aleopo je doporucovino dermalology prc eksemaliky G Lo
z divodu sklidauliciho acinky no pokozku

* | upénka - mydic A.epro porraha ke snizeni nebo vymizent lug2nky

Opruzeniny - u mnoha déti se objevna alergie na Cistici prostreaky, protc se depoarucuje prat détské oblecent
5 mydiem Aleppo. kiere zmirfiuje opruzeniny

Kozni problémy - mydlo napomacha k 1écbé koznich problémd

o Akné - mydlo Aleppc neucpava pory, vaviinovy olzj napomaha Cistit skvrny od
aliné a je desinfeicci proti zan2tam ledze

Intimni hygiena - mydi> Aleppo miz= byt pouzirs i pro infimni hygienu
® Télo - mvalo se mizZe pouzivat rejen na ruce, ale na pokoZl-u ce.ého télz

® Vlasy - mydlo je vhcdne ina my i /ast. docava jim objem a napomaoha proti tvorbé lupd

Mydlo Aleppo 5% / 12% / 20% / 35% / 55%

Po arganovém, opunciovém a marulovém oleji jsme do naseho sortimentu zafadili

dalsi kosrmetické 1 potravinove oleje. Najdete u nas treba kokosovy olej, ricinovy, - -
avokadovy, sezamovy, mandlovy, ole] z razi, jojobovy, vanilkovy, matovy, ole] ﬂ
z vladskych ofecht, Tea Tree olej, levandulovy, jasminovy, merunkovy, olej — P

z granatoveho jablka, fialkovy, hfebitkovy, kminavy, kafrovy, cesnekovy, Safranovy, R ——
olej ze santalového dfeva, rozmarynovy olej, olej z hroznovych seminek a mnoho

dalsich.

Kosmetika Dermokil je dermatologicka kosmetika, ktera je vyrobena z anatolského
jilu a pochazi z Turecka. Jil je velmi bohaty na mineraly, jako je kfemik, magnesium,
7elezo, vapnik, draslik a sodik a je znam pro své &istici aéinky. Viproduktech kosme -
tiky Dermoakil naleznete nejen zeleny jil, ktery je nejpopularnéj i, ale takeé bily
arbzovy jil.
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Smés zeleného, bilého a ruzového jilu z riznych casti anatolske pady. Jil Dermokil
ma vysoky obsah mineradlll jako je horcik, vapnik, draslik a silicium. Dermokil
pouziva jil rovnou ze zdroje, neprochazi zadnymi chemickymi procedurami. Diky
Spickove technologii se jil rozdéli na malé casti, které jsou vhodné pro kosmeticke
uziti. Pfirodni jil m& povzbuzuijici, ¢istici a obnovujici u¢inky na pokozku. Jil
Dermcokil hluboce odstranuje cdumfelé kozni bufiky a cerne tecky a dodava pokoz -
ce potfebné mineraly. 100% pfirodni jil z Turecka se da pouzit jako jilova pletova
maska na oblicej i jako jilova maska na vlasy.

JILOVA PECE O PLET

Jilova pletova maska pro nermélni plet cbsahuje zeleny jil a pouziva se jako jilova
maska na akne nebo jako jilova maska na cerné tecky. Pletova maska se zelenym
jilem cbsahuje mineraly a vitaminy. Maska ¢isti pory, hydratuje pokozku a poskytu -
je tak pfirozeny a zdravy vzhled. Krome cbsahu zZeleza, hoiciku, vapniku, médi
afosforu obsahuje take bylinné extrakty, jako je sezamovy clej, rizova veda, zeleny
¢aj a vitaminy A, B a E. Jilova maska je efektivnim fefenim proti pupinkam, cernym
teckam, akné, skvrnam a odumrfelym koznim bunkam hned pfi prvnim pouziti.

Jilova plefova maska pro mastnou plet obsahuje zeleny jil a pouziva se jako jilova
maska na akné nebo jako jilova maska na Cerné tecky. Pletova maska se zelenym
jilem obsahuje mineraly a vitaminy. Specialni maska pro mastnou plet s obsahem
pfirodniho jilu je plnd mineralnich latek a vitamind. Maska Cisti pdry a vyrovnava
vylucovani tuku. Vzhledem k cbsahu vitamin( mineralnich latek pomaha k posileni
a obnoveni pokozky, ktera tak ziska zdravéjsi a mladsi vzhled. Krcme bohatého
slozZeni (zelezo, hofcik, vapnik, méd, fosfor) cbsahuje maska také bylinné extrakty
jako je mandlovy olej, rizova voda, zeleny ¢aj a vitaminy A, B a E. Jilovéd maska je
efektivnim fesenim proti pupinkam, cernym teckam, akné, skvrnam a odumfelym
koznim bufkam hned pfi prvnim pouziti.

Jilova pletova maska pro problematickou plet cbsahuje zeleny jil a pouziva se jako
jilovd maska na akné nebo jako jilova maska na Cerné tecCky. Plefova maska se
zelenym jilern obsahuje mineraly a vitaminy. Specialni maska pro problematickou
plet s cbsahem pfiredniho jilu je plna mineralnich latek a vitamind. Diky cbsahu jilu
maska pcmaha predchazet tvorbé akné zpusobene prebytkemn oleje nashromazde -
ného v koznich porech a osvézuje pokozku. Kromé obsahu zeleza, horciku, vapniku,
medi a fosforu obsahuje maska také bylinné extrakty jako je olej z hroznovych
jader, rUZova voda, zeleny ¢aj a vitaminy A, B a E. Jilova maska je efektivnim
feSenim proti pupinkdm, Cernym teckam, akne, skvrnam a cdumrelym koznich

bunkam hned pfi prvnim pouziti.

Dermockil istici mléko je vhodné pro vsechny typy pleti. Mléko s obsahern tropické -
ho oleje z liskovych ofisk( hydratuje plet a diky mastnym kyselinam omega-3

a omega-6 plet omlazuje. Mléko fetrné odstrani dlouhotrvajici i vodéodolny
make-up. Je mozné pouZit i na o¢ni make-up.

dermekil
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Cistici tonikum Dermokil s vytazkem z heFmanku uréeny pro normalni plet gisti necisto -
ty, make-up a pomaha odstranit z povrchu pleti odumrelé kozni burky. Dermokil
tonikum hydratuje a udrzuje rovnovahu pleti, dale dava pokoZce svézest a mladi.

) [J§

Cistici tonikum Dermokil s vytaikem z hefmanku uréeny pro mastnou plef €isti
necistoty, make-up @ pomaha odstranit z povrchu pleti odumfelé kozni bunky. Diky
obsahu mentolu poskytuje pleti Ulevu, plet se zda hladfi, &istsi a zdravéifi.

Cistici tonikum Dermokil s vytazkem z mésicku uréeny pro suchou a citlivou plet.
Hluboce cisti mastnotu, nedistoty, make-up a pomaha odstranit z povrchu pleti
odumrelé kozini bunky, které jsou blokovany pory. Vyrovnava vihkost pokozky,
kterou nevysufuje. Tonikum nedrazdi pokozku, proto je mozno tonikum pouzit i
pro velmi citlivou plet. Tonikum neobsahuje alkohol.

—
3|
&
=

Specidlni ¢istici a pecujici denni maska / peeling 7 efektl je vyrobena pro véechny
typy pleti a poskytne Vafi pleti plnohodnotnou péci.

1. Cisti — Diky obsahu pfirodniho jilu éisti Vai plet do hloubky

2. Peeling—Mikro-textura z olivovych pecek zbavuje pokozku odumfelé kize

3. Maska —Kdra pasobi i jako maska, jez poskytne pleti potiebnou péci

4, Hydratace —Esence z medu, ktera je obsazena v kiife napomaha hydratovat Vasi plet

5. Omlazuje - Obsazena kyselina salicylova napomaha osvézit plet a zbavit se pupinki a cernych tecek

6. Obnovuje — Zinek uvnitr masky napomaha obnowit plet

7. Zpevnuje — Kara zpevnuje pokozku stahovanim kidze behem aplikace

JiLOVA PECEO TELO
-
Diky specialnimu sloZeni je Dermokil télové mléko vhodné pro viechny typy pleti. ‘._".'—:" o
Mléko hydratuje pokozku a dlouhodobé chrani proti vysuseni. Télove mléko =
Dermokil se rychle vstiebava a nezanechava olejové skvrny na kuzi. Diky cbsahu =

bilkovin a vitaminl napomaha k odstranéni strii. Zklidiuje pokozku a sniZuje pocit
paleni na kuzi po slunéni. Dale vytvafi ochrannou vrstvu na povrchu pokozky a

chraniji tak pred vnéjsimifaktory. Xitne
bl

Krém na ruce Dermokil poskytuje hlubokou péci o ruce, které jsou nejvice postize- =

nou oblasti pckozky. Kréem s obsahem bylinného extraktu a jilovych mineralu -

chrani ruce pfed predcasnym starnutim a zachovava je jemne.

JILOVA PECE O VLASY
Jilovy éampon s keratinem pro normalni vlasy poskytuje vlasim dokonalou vyZivu e
a vhodnou ochranu pied nepfiznivymi vnéjsimi vlivy. Zampen s jilem pro normalni =

vlasy je vhodny pro kazdodenni pouziti. Diky svému slozeni, doda Dermokil jilovy
Sampon Vasim vlasum potiebny objem a lesk.

<=

Jilovy Sampon s keratinem pro mastné vlasy byl vyvinut specialné pro regulac
koznihe mazu. Diky svemu slozeni, doda Dermokil jilovy Sampon pro mastneé vlasy
vlasum potrebny objem a lesk. Sampon na jermné vlasy i jako Sampon pro citlivou
pokozku: Sampon s jilem pro mastné vlasy je vhodny i na citlivou pokozku a jemné vlasy. ' ==
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Jilovy Sampon s keratinem pro mastné vlasy byl vyvinut speciélné pro regulaci
kozniho mazu. Diky svému slozeni, doda Dermokil jilovy Sampon pro mastné vlasy
vlasim potfebny objem a lesk. Sampon na jemné vlasy i jako Sampon pro citlivou
pokozku: Sampon s jilem pro mastné vlasy je vhodny i na citlivou pokozku ¢i velmi
jemné vlasy.

Jilovy Sampon s keratinem pro suché vlasy byl vyvinut specialné pro suché
a lamavé vlasy bez lesku. Diky svému slozeni, doda Dermokil jilovy $ampon pro
suché vlasy vlastim potfebny objemn a lesk. Sampon s jilem pro suché vlasy navraci
vlastim lesk a hebkost. Revitalizované vlasy jsou chranény pred vnéjsimi vlivy.

Jilovy S8ampon s keratinem pro barvené vlasy byl specialné vyvinuty pro barvené
a melirované vlasy. Sampon s jilem pro barvené vlasy dodavé vlasim zdravéjsi
bilkoviny vlasy i pokozku vyZzivi a hydratuje a chrani tak vlasy pfed vnéjsimi vlivy.
Diky svému slozeni, doda Dermokil jilovy Sampon pro barvené vlasy vlasim
potiebny objem a lesk.

Jilovy Sampon s keratinem proti lupim pomaha zabranit tvorbé lupt, a to diky
specialnimu slozeni. Sampon s jilem proti luplm obsahuje dva druhy jilu (bily jil
a bentonit) a hydratacni komplex, ktery vlasy ozivi. Diky jilu a svému slozeni
Sampon s jilem Cisti pokozku do hloubky a zabrani se tak tvorbé kozniho mazu.

JiLOVA PECE O DETI

Sampon s jednoduchym a specidlnim obsahem je urcen pro jemné myti vlasu
a poskytuje citlivé pokozce hlavy potrebnou péci. sampon se stabilnim a vyrovna-
nym pH je kompatibilni s pH vlasd a pokozky hlavy. gampon je mozno pouzit i na
télo. ampon neobsahuje alergeny s pridavkem parfému, barviva, alkoholu, solj,
parabenu a aktivnich latek jako je SLES a SLS.

Détsky krém proti vyrazce se specidlnim slozenim pomaha prechazet vzniku
vyrazky. Diky obsahu allantoinu, lanolinu, vitamint a bylinné esence eliminuje
vyrazky. Snadno se aplikuje a rychle vstrebava. Hydratuje a ochranuje pokozku
v oblasti plenek. Krém neobsahuje konzervacni latky, parabeny, alkohol, barviva ani
alergeny obsahujici parfém.

JiLOVA PECE O ZUBY
Bélici zubni pasta DK Dent s obsahem anatolského jilu je bez fluoridu, glutenu &i

chemickych prisad.

Bélici zubni pasta DK Dent s obsahem anatolského jilu a maty dava svézest va emu
dechu, chrani zdravost va ich zubu a dasni a obnovuje pfirozenou bélost va ich
zub tim, Ze odstranuje skvrny na povrchu zubl. Zubni pasta Dermokil neobsahuje
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7adn3 sladidla, gluten, fluerid &i jiné chemické prisady. Chut pasty je zpasobena
obsahem Stévie sladkeé ¢ tropické rostliny. Zubni pastu mizete pouzivat denné a je
vhodna i pro déti od véku 3 let.

Bélici zubni pasta DK Dent s obsahem anatolského jilu a propolisu (véeliho tmelu)
napomaha predchazet vzniku aftd, plaku a zubniho kamene. Doddva svéZest
vagemu dechu, chrani zdravost vagich zubl a dasni a obnovuje pFirozenou bélost
vagich zubu tim, Ze odstrafuje skvrny na povrchu zubl. Zubni pasta Dermokil
neobsahuje zadna sladidla, gluten, fluorid ci jiné chemicke prisady. Chut pasty je

zplUsobena obsahem Stévie sladké & tropické rostliny. Zubni pastu muzete
pouzivat denné a je vhodna i déti od véku 3 let.

Vlastnosti zubnich past DK Dent

- obsahuje mikronizovany a sterilizovany bily prirodni jil, diky specidlnimu bylinnému extraktu pomaha
pfedchazet krvaceni z dasni, pfi pravidelném pouzivani navraci zubim vlastni bélost

- diky jilu, kalciu a minerdlnim latkdm pormaha k pevnosti zubni skloviny

- pomaha odstranovat skvrny zpisobené kourenim, cajem, kavou a zbytky jidla

- osvézuje dech a je ¢isté prirodni s O kalorif!

- DK Dent zubni pasta neobsahuje nezdrave SLS (laurylsulfat sodny). SLS dava pasté pénivy uginek. Z tohoto
duvodu DK Dent zubni pasta nepéni. Misto SLS zubni pasta obsabuje jemnéjsi a neskodnou latku pro Cisténi
a tim je shea betain (bambucké méaslo amidopropyl betain), cof je extrakt pfipraveny z tropického
bambucké ho oleje, zubni pasta neobsahuje Zadné uméla sladidla jako je sacharin, sukraldza, aspartam
ajine. Prichut pasty pochézi z prirodnich a ekologicky péstovanych rostlin stevia. Stevia je nedavno
objevena rostlinag, jez je 300krat sladsi nez cukr ale zéroven ma O kalorii

- DK DENT zubni pasta neobsahuje Zadna barviva. Zabarveni pasty zplsobuji pouze rostlinne esence

- DK Dent zubni pasta obsahuje 7 prirodnich bylinnych esenci, ktere jsou dobre pro stomatologickou peci:
falvé], myrha, krameria (rhatany), grapefruit, zeleny caj, hef manek a hroznova jadra

- zubni pasta DK Dent je vhodna pro déti

- zubni uroven pH se pohybuije kolem 6,5, Konzumace velkeho mnoZstvi sladkych a kyselych potravin
a napoju shramazduje kyselinu v ustech, a zpusobi, ze se hladina pH snizi na 5.5. To po case zplscbi erozi
zubni skloviny. DK Dent alkalicka zubni pasta chrani kyselost v Ustech a muize byt zabrénéno erozi zubni
skloviny, neobsahuije fluorid a lepek!

N&s eshop Seherezad se specializuje na dovoz orientalnich produktl z Turecka
a Maroka. Nabizime turecké sladkosti, kavu, €aj a koreni. Dale orientalni bizuterii
a dopliky, tureckeé kalhoty, fatky, razence, orientalni médéné nadobi a orientalni
bytové dekorace.

Nabizime nékolik druhu turecké kavy jedinecné chuti a orientalni vineé. Vyzkousej -
te pravého Turka od nejlepSich tureckych vyrobcl kavy. Prichuté: tradiéni turecka
kava ¢ 100% dibek, kardamon, pryskyfice — sakiz, ¢okolada, vanilka

Turecka gastronomie je vyhlasena praveé diky koreni, které se Turci neboji pouzivat.
U nas naleznete vybér toho nejlepsiho a nejpouzivanéjsihe kofeni, a to i v darkovém
baleni. Najdete u nas i sumak nebo pravy iransky safran.

Kazdy, kdo byl nékdy na dovolené v Turecku, zna lokum, tradiéni tureckou
pochoutku, kterd se serviruje ke kavé. U nas naleznete témér 30 druhd lokumd
adalsich tureckych sladkosti jako tfeba sucuk, cezerye, sadrazam, chalva, pisSmanie
nebo fiky.

9
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www.seherezad.cz

Pravého Turka pripravite nejlépe v turecke jezvé. Na nasem eshopu si muzete vybrat
ze 7 velikosti. Kromé jezvy nabizime i tradicni orientalni mlynky na kavu a koreni,
tradicni kavoveé a cajové sety, tepané cajové konvice nebo orientalni ozdobné |zicky.

zeherezad nabizi orientalni bizuterii a doplnky z Turecka. Bizuterii dovazime
z Istanbulu a Izmiru, coz jsou vyhlasend mésta ve vyrobé ruéni bizuterie. Vybrat si
muzete se Siroké skaly nahrdelnikl(, naramkd, prstend, priveskyd, rizencl
a dalsich doplnk(. Nabizime i bizuterii s tradicnim tureckym symbolem "Alldhovo
oko”, ktery chrani pred nestéstim a porluvami.

Nabizime také orientalni produkty pfimo z lazni Hammam. Bavlnéné orientalni
osusky, pfirodni peelingoveé rukavice, prirodni ru¢né vyrabéna mydla & hennu na
vlasy.

Orientalni povlaky na polstare, rizence z drahych kamenq, turecké talismany
a sofky, turecké kalhoty, Satky a mnoho dalSich produkti z tureckého bazaru
naleznete u nés na Seherezad.

Prijdte si k nam privonét k orientdlnim arabskym parfémim z Dubaje. U nas nalez —
nete nejen orientalni tézsi vune, ale i lehké svézi vané nebo citrusové, drevite,
kvétinové i sladké. Parfémy mame jak pro zeny, tak pro muze, parfémy do auta i

interiéru.

Pro brisni tanecnice mame velky vybér ruznych doplnka od kostymu po bizuterii, a to
jak pro dospélé, tak i pro malé tanecnice.

Nové jsme se zamérili také na orientalni bytové dekorace, které si nechavame vyrabét
v Maroku. Jsou to napriklad kozené taburety, hedvabné trasné na zaclony, luxusni
povlaky na polstare ¢i zavésy, orientalni zrcadla, mozaikové lampy a dalsi nabytek
a dekorace.

Kdo by nemiloval modu! At uz orientalni nebo tu aktualni, co je zrovna ,in". U nds na -
leznete nejen origindlni marocké turbany, ale i stylové dopliky jako tfeba bryle,
moderni i tradi€ni marocké kabelky i nejmodernéjsi bizuterii.

Katalog produktii Smilargan (archiv firmy, 2018)
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Ptiloha J Etikety produktii Smilargan
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SAMPON § ARGANOVYM OLEJEM SAMPON S ARGANOVYM OLEJEM
A MEDEM A MEDEM

Juuslls QIS Vb sual ' Jucslls G859 gusli

Nechte sampon pisabit po dobu 2 minut - od aplikace do oplachnuti.
Sampon s umvﬂu nlmm 4 Medem Je urGen pro vsechny typy viasl a Je hluboce yydivujici
iky arganavém olell budou viasy peUnEls! a vyziveng.
Vyrobeno: lES nmsn mmu sarl ¥ Maroky
Dovozee: Smil 0. 250 92 Sestajovice
Spotfebujte nejllne [ uala uvedeného na obely
Ingregients: Agua, mumsoamm Polyuaterium 7, Giyeol Distearate, PEC-7 Giyceryl Cocoate,

Laureth-4, Giycerin, Cozai
Kcmﬂllll Hongy, Méthyichioreisaniazotinone

mwm p " .@ 5““"1[ W smilargan e Q

Naneste peeling na oblite] a nechte pdsobit 10 minut. \
Poté krouZivimi ponyby smyjte vodou. Peeling napomana

\iyrobeno:
LES BI0S 0" AGADIR sarl v Maroku 200g @ \ odstranit odumfelé koZni bufiky a hiuboce hydratuje plet’
: e

solan 518 BORUOE oy s Prirodni peeling sdmmerancem
Sooiehule neépe d: Spol7ebulte nellépa to: 99/39/9998 medem, cukrem a arganem
Gatd uvedeneno na obaly

Prunus amyoozlus dulces (amande kernet 011, Eumelgin, G213 2iba,

o SIS 61 el ol (uife 'a1gan), Homey, Sugas, Ctras inzests,
A itesa el o e 356, o, o

Etikety produkti Smilargan (archiv firmy, 2018)



Piiloha K Design produktii Smilargan
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Design produktii Smilargan (fotoarchiv firmy, 2018)



Piiloha L Cenik produktii pro velkoodbératele

VO VO
Objem MO | cena | cena
Produkt cena | bez s
DPH | DPH
100% PRIRODNI OLEJE
Arganovy olej — sklo s ddvkovacem 30 mi 350 200 242
Arganovy olej — sklo s davkovacem 50 ml 400 250 303
Arganovy olej — tmavé sklo s pipetou 50 ml 400 250 303
Arganovy olej — tmavé sklo s pipetou 100 ml 600 350 424
Arganovy olej — sklo, orientalni lahvicka 60 ml 450 270 327
Arganovy olej — sklo, orientalni lahvicka 125 ml 700 400 484
Arganovy olej — sklo, orientalni lahvicka 250ml | 1000 | 700 847
Arganovy olej — sklo, orientalni lahvicka 1000ml | 3500 | 2500 | 3025
Marulovy olej — plast s ddvkovacem 50 ml 500 350 424
Marulovy olej — plast s ddvkovacem 50 ml 800 550 666
Ptirodni oleje — Hemani — rizné druhy — sklo s uzavérem 30 mi 150 100 121
ARGANOVY OLEJ POTRAVINARSKY
Arganovy olej — sklo, orientdlni lahvicka 250 ml 800 600 690
Arganovy olej — sklo, orientdlni lahvicka 1000ml | 2900 | 2200 | 2530
OPUNCIOVY OLEJ KOSMETICKY
Opunciovy olej — sklo s davkovacem 15 ml 800 600 726
Opunciovy olej — sklo s davkovacem 30ml | 1300 | 900 | 1089
PECE O PLET
Pletové mléko s arganovym olejem 200 ml 400 280 339
Denni /no¢ni krém s arganovym olejem 50 ml 400 280 339
Denni / no¢ni krém s opunciovym olejem 50 ml 500 350 424
Plet'ova Cistici maska (Safran, med, pomeranc, bily jil, 100 g 600 400 484
argan)
Ruizova voda 125 ml 200 125 146
Bambucké maslo 50 ml 200 125 146
Ptirodni peeling (argan, med, citron) 200 g 650 450 545
Ptirodni peeling (argan, med, pomeranc, cukr) 200 g 650 450 545
Ptirodni peeling (opuncie, argan, zeleny jil) 200 g 650 450 545
Ptirodni peeling (Cokolada, argan, cukr) 2009 650 450 545
PECE O TELO
Cerné mydlo s arganovym olejem a eukalyptem 200 g 300 220 266
Cerné mydlo s ¢okoladou 2009 300 220 266
Cerné mydlo s kavou a Gokoladou 200 ml 350 260 315
Mydlo z arganového oleje a medu 80g 150 120 145
Aleppo Mydlo (55% vaviinového oleje) 2009 190 120 145
Aleppo Mydlo (35% vaviinového oleje) 200 g 170 100 121
Aleppo Mydlo (20% vaviinového oleje) 200 g 150 100 121
Aleppo Mydlo (12% vaviinového oleje) 200 g 150 100 121
Aleppo Mydlo (5% vaviinového oleje) 200 g 120 100 121




PECE O VLASY

Sampon s arganovym olejem a esencialnimi oleji 500 ml 500 350 424
Sampon s arganovym olejem a medem 500 ml 500 350 424
Sampon s arganovym olejem a jasminem 500 ml 500 350 424
Sampon s arganovym olejem a kvétem pomerance 500 ml 500 350 424
VO
Produkt Objem c“:r?a c::\)a cena
s DPH
HAMMAM PRODUKTY
Kessa — peelingova rukavice — bila standard - 150 75 91
Kessa — peelingova rukavice — ¢erna hruba - 150 100 121
Miska na hammam — mala médéna - 300 200 242
Miska na hammam — velka stfibrna pattern - 550 300 363
Osuska na hammam Pestemal — rizné barvy - 250 200 242
Pénovy pytel - bily - 250 170 206
Motska pemza 90 50 61
OSTATNi PRODUKTY
Orientdlni arabské parfémy — damské, panské 5ml 230 103 125
Orientdlni arabské parfémy do interiéru 125 ml 550 290 350
Orientdlni arabské parfémy do auta 6 ml 290 165 200

Cenik produktii pro velkoodbératele (archiv firmy, 2018)




Piiloha M Reklama na portilu Heureka

Q H eure ka arganovy olej ﬁ Oks/0

nakupujte s piehledem
Heureka cz » Vyhleddvani arganovy olej

ARGAN v Arganovy olej
. o Pl 8& Arganovy olej, spunciovy olej, marulovy olej, Aleppo, zeleny jil, bio kosmetika a orientalni produkty. To nabizi nés
S -

obchod v Praze & na arganovy-olej.cz

€ oleje, Pletove kr
mpony, Kendicionéry a balzdmy vlasa, Vice kategorii »

P na depilaci
Cena (K&) Od: Do: Sefadit podle |relevance v

Zobrazuji 1 - 20 ze 428 produktd Daléi »

1 Renovality Arganovy olej lisovany za studena 100 ml 236 - 364 K&
(Télové nlaia) drdedededy (37 racenzi v 63 obchodech

Reklama na portalu Heuréka (Heureka.cz, 2018)



Piiloha N Cenové kategorie darkii k objedndvce

Uroveti 1 (Efendi): objednavka nad 499 K¢

- Na vybér darky v hodnoté 20 K¢ (napf. tester pletové masky)
Uroven 2 (Bey): objednavka nad 999 K&

- Navybér darky v hodnoté 75 K¢ (napt. arabské sladkosti)
Uroveti 3 (Pasha): objednavka nad 1 999 K&

- Na vybér darky v hodnoté¢ 75 — 150 K¢ (napt. jilova pletova

maska)

Uroven 4 (Vali): objednavka nad 2 999 K¢&

- Navybér darky v hodnoté 175 — 250 K¢ (napt. kosmetickd taSka)
Uroven 5 (Hidiv): objednavka nad 3 999 K¢&

- Navybér darky v hodnoté 200 — 290 K¢ (napi. bambucké maslo)
Urovei 6 (Sultan): objednavka nad 4 999 K¢&

- Na vybér darky v hodnoté 250 — 350 K¢ (napt. arganovy olej 30

ml)
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Priloha O Internetové stranky spolecnosti
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Piiloha P Umisténi ve vyhledavacich Google a Seznam

Google s m L aq

il My Dby idea Mamry Vies Mastaoeri MNetsirge

Siriria 2 2 pfiodind 661 000 wyslodl (0,30 5]

Pizdchozi nabidky "arganovy ol=f” | Slevomat.cz Koupit produkt arganovy olgj

[Faira] www.slawvomat.cl =

MNa Slovomalu 22 nojopdi conud Mabida o fasoed omazora.

WETosing program - Liatoie ciky Seenmaty. - Baddy on nov nabicky. - Garanoe Spooancet.
Slawy: lidin a pitl - Shawy: Hrdsa a adrasd - Slavy- Casiowdni - Shewy: Moda B Bhd

Arganovy olej bio kesmeticky 100 ml - Vighledavani na Heureka.cz
[Fore] W hiuroios o2 =

Plaiitha nafrghodndisi nabidky & riakupte pRIMD na Hewrce! mﬂ;ﬁ

Fovadima wim s ndiupem - Porosnajie oy - Téma® 22 mibond produidil - Makupope s pfehiodam o

Sty Foradime i jak nakoupi, Ltk recanze, Makspue s phehiedarm, Mikupn radon pro .. mu'ﬁ
i Googa

Arganovy Olej | Doprava nad 1 000 KE zdarma | vivaco.cz

[T www.vivaco cefargancuyole] =

104 % panenskyy 2 hio anganowvy olell. Coskd ptiradni koematka Vivaon!

Duirek b kool objedndrves - 10056 zdnka sposnjencsti - Doprava mad 1000HE zdarma

Argancey i - Akri nabidha - Mowinkty oo Vs - Konkiduie nas

Arganovy olej - BIO Marccky | Wiivuje, hydratuje, omlazuje | etanicz

[P weww.iani. c2ianganovy-okjiazbana « Arppirnesy ok

Fravy arganovy abs] provva 2dmvcy & kdsnou plek, posodio | viasy Makupha! e 2.

Eysaing frpaluronara - ke 3 skovy - fumanci oig) - O mids - Banlaki - Kolagenoss kismotia 238,00 K3
Pl rz
Zmahu Googia

ARGANCVY OLEJ BIC - Nobilis Tiéa

s Neshap nobils caplotioblicaiowe- rega neracr -ohy of arga novy-o ke -béo.eml ¥

Ardrdrdesr Hodnoeni 4.7 - 14 hiasd

BRGANOVY DLEJ B0 - Frpis Taoka kofanild vind. Waramng iy (o nalosd posileni onganizmu ofi
shaboali & chiady, posl e Sinnost kedvin, siziny, Saludio, smion a pic, plsobi alrociziakciing | and.

(Y e

Arganovy olej za studena lisovany 100mil 5 pipetkou - Renovality

Fips e reronality.cz » Kosmalcid oisin Regeeranatni ol
259,00 KL - Sk N poesnzenid .
Arganovy o] pisobi blahodimé na pokodie zandiou, vysulanou | sa skionam k praskini. Redukue 148,00 K3
writsky, PWCRTIL @ pormdhe udrbol polndre Swil ahied. Wulivan fo ki pro swl schopnost vas Rodhar
Fegra ol vamowd knnalio b ook

Arganovy olej- pouditi - Renovality

hips AW rerovalitycz » Blog ™

AFgancVy o] i SosHowE esLe Ziakn, Sk jak ho vt na 100% 7 Musi S0 ondriowal cand prastdia; 1)
Doadied o hana a vond Bana nhounos Zlabaed a vird jomni ofechowd. Fokud o Arganovy ol 3uty
& plevondny okamdid ho valle prodejol! 2] Arganovy olie] Lochovireafia v pokojond fepiollh, pokud s
wyberodn nds, bai

Jak pouzit arganowvy olej na pokoku a viasy? - Medlicker

hitps Nes madlicker. comd 1 24 5-anganavy-olsj ¥

15. 3. 2017 - Pledsiavie si ovoon, kiand o @ik zdrad a pind 20dn, 3a i divold kozy Se budou snadit Kot
po siromach, jan aby ho mohii snish A Bakowth ovors esishie. Jems io pindy argdnie tmild, 7 jefichd jader
S0 wyrad Brlka

Marocke zlato aneb arganowy olej a jak poznat ten pravy | smilargan.cz
s N STIIPan.CT 5 Blog ™

Jak paanak prav anganovy olel? Prodiine s nih Sianek 2 rautie s repoenat ey arganovy ofel od
paniovanihg O Faddného ohea.

Arganowy ole| - pn

Umisténi ve vyhledavaci Google (Google.cz, 2018)
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Arganovy olej — Marockezlsto.cz

marackazlsio cziarganawy olef
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Priloha Q Vysledky dotaznikového Setieni

1. otazka
2. otazka
3. otazka

Pouzivate kosmeticke pripravky ?

BEANO: 134 (89,33 %)
BMNE: 16 (10,67 %)
zdroj: https:/dsmilargan-s-r-ovypinto.cz

Jak ¢asto nakupujete kosmetické pripravky?

B 1x zamésic: 60 (44,78 %)
O1x za Stwrt roku: 37 (27,61 %)
B 1% zatyden: 25 (18,66 %)

B 1x za pul roku: & (5,97 %)
BE1x zarck: 4 (2,99 %)

zdroj. https://smilargan-s-r-o.vyplnto.cz

Nakupujete kosmetické pfipravky také pfes internet?

HANO: 80 (59,7 %)
BNE: 54 (403 %)

zdroj: https:/'smilargan-s-r-ovyplnto.cz




4.

5.

6.

otazka

otazka

otazka

Znate spoleénost Smilargan sr.o.?

HANC: 72 (53,73 %)
BNE: 62 (46,27 %)

zdroj hittps://smilargan-s-r-ovyplnto.cz

Jak jste se o Smilargan dozvédél/a?

B Doporucenl znameho: 35 (48,61 %)
Olinternet: 28 (36,11 %)

EVeletrh: 6 (8,33 %)

B Easopis: 2 (2,78 %)

B obchod v ulici bydligté: 1 (1,39 %)
BSkupinanaFC: 1 (1,39 %)

E Cbchod je vmem okoli: 1 (1,39 %)

zdrej hitps:#/smilargan-s-r-c.vyplinto.cz

Nakupoval/a jste nékdy na Smilargan?

HANO: 58 (80,56 %)
BNE: 14 (19,44 %)

zdroj: hittps://smilargan-s-r-ovypinto.cz




7.

8.

9.

otazka

otazka

otazka

Z jakeho divodu jste nikdy nenakupoval/a na Smilargan?

Byysoka cena: 3 (21,43 %)

ONevim: 2 (14,29 %)

B zatim jsem nemé&l potiebu koupit: 1 (7,14 %)

B Uprednostnuji jine znacky: 1 (7,14 %)

Enenavstivila jsem nikdy kamennou prodejnu ani webove stranky: 1 (7,14
%)

B Tézko flct. - 1 (7,14 %)

OMam jinou oblibenou kosmetiku: 1 (7,14 %)

B pro mne mé nic nezaujalo: 1 (7,14 %)

EMam jingé obllbena firmy: 1 (7,14 %)

EMa jejich produkty jsem v ochodé& nikde nenarazila, tudlZ jsem je nemohla
osobné vyzkouSet.: 1 (7,14 %)

B Znacku znam jen kratce, momentalne financni tisen: 1 (7,14 %)

zdroj: hittps://smilargan-s-r-ovypinto.cz

Je pro Vas sortiment atraktivni?

IAN'C_): 33 (86,9 %)
ISF’IS'E AMNC: 23 (39,66 %)
OMNEWVIM: 1 (1,72 %)
B SPISE NE: 1 (1,72 %)
zdroj: https:Jsmilargan-s-r-ovyplnto.cz

Povazujete sortiment za dostateéné Siroky?

EANO: 34 (58,62 %)
O SPISE ANC: 18 (31,03 %)
ENEVIM: 4 (6,9 %)
B SPISE NE: 2 (3,45 %)
zdroj: hittps:/smilargan-s-r-ovypinto.cz




10. otazka

11. otazka

12. otazka

Odpovida sortiment Vasim potfebam?

HANO: 27 (48,55 %)
DO SPISE ANO: 28 (48,28 %)
BNEVIM: 3 (5,17 %)

zdroj: https:/f'smilargan-s-r-ovyplnto.cz

Jaké produkty jste jiZ vyzkousel/a?

B arganovy olej: 2 (3,45 %)
O arganovy olej, gastronomicky olg), jllova maska, opalovacl krem: 1 (1,72
%)

B arganovy olej, ceme mydlo, opunciovy olej, sladkosti, fiky, myd a,
Sampony: 1 (1,72 %)

ERicinovy olej, olej naviasy: 1 (1,72 %)

B arganovy olej, nocnl krém, olej na celulitidu, gastronomicky olej: 1 (1,72
%)

B Poudvam nasuché vlasy Olejnicek |, ktery jim doda potfebny lesk © 1 (1,72
%)

OArganovy olegj jilovou masku opalovaci krem denni krem: 1 (1,72 %)

B arganovy olej, ceme mydlo, lokum, turban: 1 (1,72 %)

Bturecke sladkosti, biZuterie, hadi olej, arganovy olej: 1 (1,72 %)

B arganovy olej. Sampon, éemé mydio: 1 (1,72 %)

O opunciovy olej arganovy olej. noénl i dennl krém: 1 (1,72 %)

O Cstatnl odpovédi: 46 (79 %)

zdroj hittps://smilargan-s-r-o.vyplnto.cz

Odpovida podle Vas cena kvalité zboZi?

IAN’C'): 27 (46,55 %)
ISF’IS'E ANO: 25 (43 1 %)
OMNEWVIM: B (10,34 %)
zdroj: https:/smilargan-s-r-ovyplnto.cz




13. otazka

14. otazka

15. otazka

Jste spokojen/a s akénimi nabidkami nebo byste jich ocenilia vice?

B Jsem spokojen/a: 38 (65,52 %)
O Ocenil/a bych vice akénlch nabldek: 20 (34,48 %)

zdroj: hittps://smilargan-s-r-ovypinto.cz

Jste spokojen/a s rychlosti vyfizovani objednavek?

EAND: 35 (60,34 %)
DSPISE ANO: 21 (36,21 %)
ENEVIM: 1 (1,72 %)

B SPISE NE: 1 (1,72 %)

zdroj: hittps://smilargan-s-r-ovypinto.cz

Jste spokojen/a s kvalitou a rychlosti dodani zbozi?

39,66
Yo

BANO: 34 (58,62 %)
OSPISE ANO: 23 (39,66 %)
OSPISE NE: 1 (1,72 %)
zdroj: https:/smilargan-s-r-ovyplnto.cz




16. otazka

17. otazka

18. otazka

Navstivila jste nékdy kamennou prodejnu?

BANOC: 44 (61,11 %)
ENE: 28 (38,89 %)
zdroj https://'smilargan-s-r-ovypinto.cz

Lbise VVam prostfedi prodejny?

BANO: 34 (77,27 %)
D SPISE ANO: 10 (22,73 %)

zdroj: https:/fsmilargan-s-r-ovyplnto.cz

Jste spokojen/a s obsluhou na prodejné?

IAN_Q: 40 (90,91 %)
ISF’IS'E AMNO: 3 (6,82 %)
OMNEWVIM: 1 (2,27 %)
zdroj https: /smilargan-s-r-o.vyplnto.cz




19. otazka

20. otazka

21. otazka

Shledavate internetové stranky prehledne?

W ANC: 35 (48,61 %)
BSPISE ANO: 30 (41,67 %)
ENEVIM: 2 (2,78 %)
ESPISE NE: 5 (6,94 %)
zdroj https: //smilargan-s-r-ovyplnto.cz

Je pro Vas orientace v kategonich sortimentu jednoducha?

mANO: 33 (45,83 %)
D SPISE ANOC: 26 (36,11 %)
ENEVIM: 2 (2,78 %)
B SPISE NE: 10 (13,89 %)
BENE: 1 (1,39 %)
zdroj: https:i'smilargan-s-r-ovyplnto.cz

Shledavate internetové stranky jednoduché na ovladani?

EANC: 41 (56,04 %)
BSPISE ANO: 22 (30,56 %)
ENEVIM: 2 (2,78 %)
B SPISE NE: 7 (9,72 %)
zdroj: https:/fsmilargan-s-r-ovyplnto.cz




22. otazka

23. otazka

24, otazka

Shledavate internetové stranky vizualné vzhledne?

BANC: 41 (56,94 %)
BSPISE ANO: 25 (34,72 %)
ENEVIM: 3 (4,17 %)
B SPISE NE: 3 (4,17 %)
zdroj https: Vsmilargan-s-r-ovyplnto.cz

Na jakych sociélnich sitich navstévujete Smilargan?
_ Fagebook 5329 % (45)

I 7 Goog e+ 33,33 % (24)
Instagram 25 % (12)

Zadng 25% (12)

outube 22,22% (16)

Twitter B,33 % (6]

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% V0% 80% S0% 100%

B Facebook: 46 (63,89 %)
O Googlet: 24 (33,33 %)
Binstagram: 18 (25 %)

B Fadna: 18 (25 %)
BEYoutube: 16 (22,22 %)
O Twitter: 6 (8,33 %)

zdroj: hitps:/'smilargan-s-r-ovyplnto.cz

Navstivil/a byste stanek Smilargan na kosmetickém veletrhu?

HANO: 54 (75 %)
B NE: 18 (25 %)

zdroj hittps://'smilargan-s-r-o.vyplnto.cz




25. otazka

26. otazka

27. otazka

Z jakého kraje pochazite?

B Hlavnl mésto Praha: 64 (42,67 %)
O Stredodesky kraj: 33 (22 %)

B Karlovarsky kraj: & (5,33 %)
B Plzefsky kraj: 8 (5,33 %)

B Liberecky kraj: 7 (4,67 %)

B Ustecky kraj: 6 (4 %)

O Olomoucky kraj: 5 (3,33 %)

B JihoCesky kraj: 4 (2,67 %)

B Kraj Vysodina 3 (2 %)

O Jihomoravsky kraj: 3 (2 %)

B Moravskoslezsky kraj: 3 (2 %)
OPardubicky kraj: 3 (2 %)

O Zlinsky kraj: 3 (2 %)

zdroj: https: fsmilargan-s-r-ovyplnto.cz

Jakeé je Vase pohlavi?

B Zana 115 (76,67 %)
BEmuZ 35 (23,33 %)
zdroj: https: fsmilargan-s-r-o.vyplnto.cz

Jaky je Vas vek?

B Do 30 let: 70 (46,67 %)
031 -50 let: 52 (34,67 %)
E51-64: 20 (13,33 %)

BVice neZ64: 8 (533 %)

zdroj: https:/'smilargan-s-r-o.vyplinto.cz




28. otazka

29. otazka

Nejvys&i dosazené vzdélani?

BVS: 74 (4933 %)
O5S s maturitou: 51 (34 %)
B SS bez maturity: 22 (14,67 %)
BZS: 3 (2 %)
zdroj: hitps:/smilargan-s-r-ovyplnto.cz

Jaky je Vas mésini pfijem?

W15 001 -30 000 KE: 74 (49,33 %)
ODo 15 000 K& 43 (28,67 %)

B30 001 -45000 K& 28 (18,67 %)
BVice neZ 45 000 K& 5 (3,33 %)

zdroj. https://'smilargan-s-r-o.vyplnto.cz




