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Marketingova strategie vybrané spolecnosti

Abstrakt

Diplomovéa prace se zabyva seznamenim s problematikou marketingové strategie
spolec¢nosti. Cilem diplomové prace je na zakladé zhodnoceni stdvajici marketingové
strategie spole¢nosti, navrh marketingové strategie spolecnosti LOBEY Laboratories, s.r.o.

Teoreticka Cast prace vychazi z aktudlnich zdroji zaméfenych na problematiku
marketingu a procesu vytvafeni marketingové strategie podniku.

Vlastni ¢ast prace se zaméfuje na identifikaci, vymezeni a analyzu marketingového
prostfedi firmy, analyzu souCasného stavu marketingové strategie andvrh vlastnich

doporuceni a moznych zmén v marketingové strategii vybrané firmy.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, marketingovy plan, kosmeticky prumysl,

ptirodni kosmetika



Marketing strategy of a selected company

Abstract

The diploma thesis deals with the acquaintance with the issues of the company's
marketing strategy. The aim of the diploma thesis is based on the evaluation of the current
marketing strategy of the company, the proposal of the marketing strategy of the company
LOBEY Laboratories, s.r.o.

The theoretical part of the work is based on current sources focused on marketing
issues and the process of creating a marketing strategy for the company.

The empirical part of the thesis focuses on the identification, definition and analysis
of the company's marketing environment, analysis of the current state of marketing strategy
and the design of their own recommendations and possible changes in the marketing strategy

of the selected company.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing plan, cosmetic industry, natural

cosmetic
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1 Uvod

Pro zpracovéni diplomové prace bylo zvoleno téma Marketingova strategie
spole¢nosti LOBEY Laboratories, s.r.o., nejen z ditvodu ndvaznosti na bakalarskou praci
autorky, kdy propojenim obou témat by autorka rdda ziskala celkovy pohled na
marketingové prostiedi spole¢nosti v Ceské republice, ale také z diivodu, Ze kosmeticky trh
je zajimavy trh z hlediska jeho stability a neustdlym inovacim. Stale se vyviji a je odolny
vici finanénim krizim, a to diky siln€ konkuren¢nimu prostiedi a starnuti populace.
Spole¢nost LOBEY Laboratories, s.r.o. autorka zvolila, protoze se jiz mnoho let zajima o
kosmetiku, jak tu dekorativni, tak pravé pecujici, kterou firma nabizi. V poslednich letech
se snazi vyhledavat co nejvice pfirodni slozeni a produkty vzniklé bez testovani na zvitatech.
Autorka by si rada aplikované techniky osvojila k moznému budoucimu vyuziti v oboru.

Cilem préce je navrhnout vlastni doporuceni a mozné zmény v marketingové strategii
spolec¢nosti LOBEY Laboratories, s.r.o. Teoretickd ¢ast bude rozdélena do ¢tyi okruhii.
V prvni ¢asti by se autorka chtéla zaméfit na vysvétleni problematiky marketingu a
podnikatelskych koncepci. V dalsi ¢asti popiSe vné&jsi prostiedi firmy a nasledné provede
analyzy makroprostiedi i mikroprostfedi. Ve tieti ¢asti uvede vnitini prostfedi spolecnosti
za pouziti naptiklad marketingového mixu nebo IFE matice. V posledni ¢asti teoretickych
vychodisek pfedstavi tvorbu marketingové strategie a jeji jednotlivé kroky.

Na tuto cast navazuje vlastni Cast prace, kterd je zpracovana ve spolupraci se
zastupcem marketingového odd¢€leni a zaroven generalnim feditelem firmy, ktery poskytne
odpovédi na otazky tykajici se nejen dopliujicich informaci o spolecnosti jako takové, ale
také k vysvétleni tvorby jejich marketingové strategie. V praktické ¢asti prace autorka
nejprve piedstavi spolecnost, kde stézejni ¢asti bude analyza vné¢jSiho a vnitiniho prostredi
firmy. Nésledné bude analyzovéna stavajici marketingova strategie spole¢nosti a na zakladé
provedenych analyz budou navrzeny vlastni doporuceni a mozné zmény v marketingové

strategii firmy.
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2 Cil prace a metodika

V této kapitole prace autorka popisuje, co je hlavnim cilem celé prace, tedy ceho se
bude snaZzit dosdhnout a zarovenl pomoci jaké metodiky. Metodiku autorka zvolila zdmérné
takovym zpiisobem, aby pro ni bylo co nejsnazsi pochopit politiku dané spolecnosti a umét

se tak 1épe vzit do celého jejiho procesu tvorby marketingové strategie.

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je, na zédklad¢ zhodnoceni stavajici marketingové strategie
vybrané firmy, navrhnout novou marketingovou strategii pro spole¢nost LOBEY

Laboratories, s.r.o.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace se sklada ze c¢tyf hlavnich okruhl a vychéazi z aktualnich
¢eskych 1 zahrani¢nich zdroji zamétenych na problematiku marketingu a procesu vytvareni
marketingové strategie podniku. Prvni ¢ast je zaméfena na vysvétleni pojml marketing,
podnikatelské koncepce a marketingové fizeni. Dalsi dvé ¢asti se zabyvaji popisem prostiedi
spolecnosti, které je v praci déleno na vné&jsi a vnitini prostiedi. Posledni ¢ast vysvétluje
proces tvorby marketingové strategie.

Vlastni prace se zaméfuje na identifikaci, vymezeni a analyzu marketingového
prostiedi podniku a analyzu soucasného stavu marketingové strategie. Zdrojem pro ziskané
informace jsou pfedevS§im interni data podniku, ale také vefejné dostupnd webova
prezentace. K analyze vnéjsiho prostfedi podniku byla vyuzita STEP analyza, Porterova
analyza péti sil a EFE matice. Pro vnitini prostfedi rozbor marketingového mixu 7P, BCG
matice a IFE matice.

Nasledné navrhy autorky jsou vytvofeny na zdkladé¢ zhodnoceni analyzovanych

¢innosti podniku. Obsahuji doporuceni pro podnik v oblasti tvorby marketingové strategie.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola je zaméfena na vymezeni a analyzu zakladnich teoretickych piistupt,
které maji slouzit jako podklad k vlastni ¢asti této diplomové prace. Autorka vychdzela, z co
mozno nejaktudlngjSich zdrojii, pfedevSim téch literarnich a zvolila zamémé ceské 1

zahrani¢ni autory tak, aby obsah téchto kapitol byl co nejvice srozumitelny.

3.1 Marketing

Problematika marketingu sahd do pocatku 20. stoleti v USA a je spojena s disledkem
pfevySovani nabidky poptavkou. Termin marketing pochdzi z anglického slova market
neboli ,,trh*, na kterém je hlavnim prvkem marketingu zadkaznik. Na marketing 1ze nahlizet
jako manazersky ptistup. (Juraskova a Horndk, 2012)

I kdy je marketing pomérné novym slovem, proces marketingu jako takového byl
soucasti jiz od zrodu smény. (Karli¢ek, 2018)

Dle Kotlera a Kellera (2013) je hlavni ¢innosti marketingu identifikace a
uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb. Je ovSem slozité najit piesnou definici tohoto
slova, pro jeho velmi obsahle dostupna vysvétleni. Slovo marketing ale asi nejlépe popisuje
definice ,,uspokojovani potieb ziskoveé“. Marketing je tak kliCovym ndstrojem spolecnosti
pro finan¢ni prosperitu a pfeziti v nelehkém ekonomickém prostiedi.

Casto byva marketing mylné chipan jako reklama, prodej nebo riizné akce na
podporu prodeje. VSechny tyto Cinnosti jsou pouze jedny z mnoha soucasti marketingu,

ktery je v dnesni dob¢€ nedilnou soucésti kazdého podnikani. (Karlicek, 2018)
3.1.1 Podnikatelské koncepce

Podnikatelské koncepce se postupné vyvijely a ovliviiovaly €innosti firem, jiz od
pocatku 20.stoleti. Jedna se o nastroje marketingového fizeni, které zajistuji sménu na
cilovém trhu. Existuje n€kolik koncepci, ze kterych si spole¢nosti mohou vybrat, kterym

smérem se chtéji ubirat. (Karlicek, 2018)
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Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je jednou z nejstarSich filozofii prodéavajicich, kterd vychazi
z ptedpokladu, Ze spotiebitelé¢ uptednostiiuji Siroce dostupné a levné vyrobky. (Kotler a
Keller, 2013)

Prostiednictvim této koncepce lze docilit zefektiviiovanim vyroby a distribuce.
Pouzivanim této koncepce se spolecnosti ale také mohou vystavit riziku, kdy se budou
soustfedit pouze na provoz samotny. Tuto koncepci je vyhodné zavést v situaci, kdy
poptavka pievySuje nabidku nebo kdyz jsou vyrobni naklady velmi vysoké a pro jejich
snizeni je nutné vylepsit produktivitu prace. (Karlicek, 2018)

Tato koncepce byla jiz v minulosti velmi Siroce uplatilovana u Henryho Forda, ale

také u nas v Ceskoslovensku u Bati. (Jakubikova, 2013)

Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce je zaméfend na vyrobek samotny. V §irSim slova smyslu na
jeho nejvyssi kvalitu, vykon nebo inovativni vlastnosti. (Kotler a Keller, 2013) Dilezitost je
kladena ptfedev§im na nepietrzitou inovaci svych vyrobkl a zlepSovani jejich parametra.
Zaroven by manazefi m¢li brat v ivahu existenci substituti jejich vyrobku. (Jakubikova,
2013)

Pii vyuziti vyrobkové koncepce mize dojit k tzv. ,,marketingové kratkozrakosti, coz
znamena, Ze se spole¢nost zaméfeni na vyrobek samotny a za¢ne ignorovat potieby a ptani
zakaznikd, a tim padem dojde k jejich neuspokojovani. VylepSeny produkt totiz nemusi byt
automaticky vice poptdvanym. Muze dojit k situaci, kdy vylepSeny produkt zdkaznik
neoceni a neuptednostni pied levnéjSim produktem, ktery je méné dokonalou verzi, ale

uspokoji jeho potieby totozné. (Karlicek, 2018)

Prodejni koncepce

Koncepce prodejni, ktera je mnohdy nespravné povazovana za marketingovou,
vychézi z ptfedpokladu, ze nejvétsi diraz ma byt kladen na co nejintenzivnéjsi prodej a jeho
podporu riznymi nastroji. (Jakubikova, 2013)

Tato koncepce je vyuzivana u zbozi, které by si zakaznici bézné nekoupili, tedy u

zbozi nevyhledavaného. Firmy zavéadi tuto koncepci ve chvili, kdy maji nadbyte¢nou
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kapacitu produkce, ale neberou ohledy na to, co by zakaznik skutecné ocenil. (Kotler a
Keller, 2013)
Pouziti této koncepce také nese rizika, jako je upiednostnéni kratkodobych

prodejnich transakci nad budovanim dlouhodobych vztah se zadkazniky. (Karlicek, 2018)

Marketingova koncepce

Pouziti marketingové koncepce ma slouzit k dosahovani stanovenych cilti pomoci
spravn¢ odhadnutych pfani a potieb zakaznikll na cilovém trhu, a zaroven Kk jejich
uspokojovani efektivnéji nez konkurence. (Jakubikovéa, 2013)

Podle Karlicka (2018) je hlavnim rozdilem oproti prodejni koncepci fakt, ze by se
spole¢nosti mély vice soustfedit na vytvafeni hodnot pro zdkaznika a vytvareni takovych
produktti, které skutecné oceni, namisto hledani spravnych zakaznikl, pro jiz existujici
produkty. Nékdy se v navaznosti na tuto koncepci zminuje trzni orientace, tedy firemni
kultura, kdy velkou roli hraje pfedevsim orientace na zdkaznika, jeho potieby a jejich
nasledovné uspokojovani a uméni dokazat to 1épe nez konkurence. Trzni orientace mtize byt
bud’ reaktivni (soustfedéni se na védomé potieby zakaznikl) nebo proaktivni (soustfedéni se

na potieby, kterych si zdkaznici védomi nejsou).
3.1.2 Marketingové Fizeni

~Marketingové rizeni je ve své podstaté fizenim poptavky. Marketingove ridit
znamena ovliviiovat uroven, nacasovani a sloZeni poptavky takovym zpiisobem, ktery
pomiize firmé dosahovat jejich cilii*. (Jakubikova, 2013)

M¢lo by pfijit na fadu tehdy, pokud alespoii jeden ze dvou i¢astniku potencionalni
transakce premysli o zplsobu, kterym by vyvolal zadouci reakci ostatnich zainteresovanych
stran. (Kotler a Keller, 2013)

V mensich a stfednich firméch je marketingové a strategické fizeni velmi opomijeno
nebo mu neni pfikladana spravna hodnota, Na rozdil od velkych a mezinarodnich firem, kde
toto fizeni je dulezitou soucasti jejich podnikdni a sestavuji takové plany i nékolik let
doptedu. Problémy s fizenim mohou nastat ve chvili, kdy se management zabyva spise
aktudlnim dénim a strategické Cinnosti tak zanedbava, coz muize to byt disledkem jejich

neinformovanosti v oblasti prostfedi a trendll a tim pddem nezajem o strategické fizeni
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obecné. Zaroven nemaji naptiklad dostatek prostiedki, Casového prostoru a lidi. (Blazkova,
2011)

Obrazek 1: Proces marketingového fizeni

N Marketingové N Realizace N Marketingova
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingové rizeni

Zdroj: Blazkova (2011)
3.1.3 Faze marketingového Fizeni

Proces marketingového fizeni je odvozen na zakladé procesu strategického fizeni a
je rozdelen do tii po sobé jdoucich etap, které¢ funguji vzajemné jako celek. Zaroveil jsou

zakladem pro dalsi marketingové aktivity. (Kotler a Keller, 2013)

Faze planovani
Faze planovani zahrnuje odpovédi na nékolik zakladnich otazek, které jsou zdkladem
strategického pldnovani a to:
e Kde se nachazime?
e Jak jsme se sem dostali?
e Kam smétujeme?
e Kde bychom chtéli byt?
e Jak se tam dostaneme?
e Nabizime, co je zddano? (Blazkova, 2011)
Planovani je procesem stanovovani cild, zdmérti a vybérem budouciho postupu k
soucasti planu. (Kotler a kol. 2019)
Vysledkem této faze je jednoduchy dokument — plan, prehledné shrnujici vSechny
marketingové aktivity, ktery se pfevazné sestavuje na zacatku podnikani. Dobfe vytvofeny

plan znamena konkurenéni vyhodu. (Cevelova, 2015)
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Cilem sestaveni planu je zlepSeni obchodnich vysledkt firmy, proto je pro jeho uspésnou
realizaci dilezité¢ spravné odhadnout budouci trendy nebo mit dostatek informaci o okoli
podniku. (Blazkova, 2011) Vzajemny vztah téchto etap je vyjadien dle Blazkové naslednym
schématem:

Obrazek 2: Zakladni ¢innosti v rdmci strategického planovani

Podnikové strategické planovani

Proc existujeme? »| Definovanivize a poslani
Ceho chceme dosahnout Definovani podnikovych
a jak toho dosdhneme? |—P cili a podnikovych
strategii
Co jsou nase kritické Definovani faktoru
faktory uspéchu? —) dalezitych pro
splnéni poslani

Zdroj: Blazkové (2011)

Realizac¢ni faze
Realizacni faze je zalozena na tvorbé takového prostredi, které podporuje realizaci
stanovenych pland. Zakladem tohoto procesu je syst¢tm OSCAR — cile, specializace,
koordinace, pravomoci a zodpovédnost. Management v této fazi mize zvolit nékolik typa
strategii jako je naptiklad strategie rlistu nebo strategie Gstupu z trhu. (Jakubikova, 2013)
Podle Fotra a kol. (2017) se jedna o proces, tvofici soubor vzajemné propojenych
aktivit, které umoznuji strategii zacit ,,zit“. Obecn¢ plati, Ze s naroc¢nosti strategie se zvySuje

narocnost jeji implementace, kterd zahrnuje casovou narocnost nebo $patné sestaveny plan.
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Kontrolni faze

Naésledna kontrola, zahrnujici procesy, které se zamétuji na pométrovani vysledkl
s predem stanovenymi plany a cili je velmi dilezita, protoze tak podnik mize sledovat i
rizné financni ukazatele nebo dalsi ukazatele, jako je navstévnost webovych stranek nebo
pocet novych zakazniki. (Cevelova, 2015)

Kontrola se provadi ve tfech typech, a to kontrola preventivni, pribéznd a zpétnou
vazbou. Zahrnuje ovéfeni vSech pouzitych postupti, které byly zvoleny k naplnéni cile a
soucasné ovéteni stavajici strategie. Kontrola je provadéna povérenym pracovnikem, pokud
se jedna o podnik s vlastnim marketingovym oddé€lenim, vétSinou se jedna o jednu z jejich
aktivit. (Jakubikova, 2013)

Podle Kotlera a kol. (2019) by vyznamné rozdily mezi vysledky a stanovenymi cili

mély manazera pfimét ke zméné planu.
3.2 Vnéjsi prostredi firmy

Prostfedim firmy se zabyva situacni analyza, jejimz smyslem je nalézt spravny pomér
prilezitostmi a schopnostmi (zdroji) firmy. Vn&js$i prostfedi firmy je déale déleno na
makroprostfedi a mikroprostiedi, s kazdym z nich se pfi tvorbé marketingové strategie

zachazi jinak. (Jakubikova, 2013)
3.2.1 Analyza makroprostiedi — STEP analyza

V ptipad¢ makroprostfedi spolecnosti Ize vyuzit analyzu ,,STEP*. Jedna se o vycet
faktorti, jejichz vzajemné plsobeni formuje nové piilezitosti a hrozby. Jelikoz je
makroprostiedi velice neptedvidatelné a minimalné ovlivnitelné, v zdjmu spolecnosti je se
mu piizptisobovat. (Jakubikova, 2013)

Cilem je identifikovat jevy plisobici na ¢innosti firmy na daném trhu a nésledné je
zhodnotit a vybrat ty vyznamné. Zaroven odhadnout trendy a intenzitu jejich ptisobeni v
case. (Kozel, Mynérova, Svobodova, 2011)

e Socialné-demografické prostiedi — demograficky vyvoj lze diky postupnému
tempu snadno predvidat. Hlavnimi ukazateli je naptiklad populace, v€kova a etnicka
struktura obyvatelstva nebo slozeni domécnosti a dosazena Groven vzdélani. (Kotler
a Keller, 2013) Socialni faktory zahrnuji rozdéleni piijma nebo pracovni mobilitu.

(Blazkové, 2011)
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3.2.2

Technologické prostiedi — podléha neustalym inovacim a novym technologiim,
pokud podniky v¢as nezareaguji, jejich podnikani postupné upada. (Blazkova, 2011)
Uroven produkce a jeji predvidani z hlediska technického/technologického znaéné
ovliviiuje tspésnost podniku. Pro podnikani je tedy dilezité zamétit se na sledovani
zmén tempa vyvoje technologie v dané oblasti. (Fotr a kol., 2020) ,,Prevratné nové
technologie stimuluji miru riistu ekonomiky.” (Kotler a Keller, 2013)

Ekonomické prostiedi — trendy v ekonomice mohou mit velky dopad na podniky,
jejichz zakazniky jsou cenové citlivy jedinci s vysokymi piijmy. Kupni sila
ekonomiky zéavisi na aktudlnich pfijmech, cenach, Usporach, zadluzenosti a
dostupnosti uvérti. Ekonomické prostfedi tedy predstavuje trendy, pfedstavujici
moznosti, které ovliviiuji kupni silu a vydaje obyvatel, tedy kupni a spotiebni
chovani jsou naptiklad inflace, urokové sazby, kurzy mén, vyvoj HDP, primérné
mzdy a jejich pfedpokladany vyvoj, dané nebo stav infrastruktury. (Fotr a kol., 2020)
Politické prostiedi — vliv politické sféry zahrnuje legislativu regulujici podnikant,
urcujici zdanéni a pfedpisy pro mezinarodni obchod. (Blazkova, 2011) Jedna se o
zakony, vyhlasky a pfedpisy, na které ma vliv vlada a odborové organizace. (Kozel,
systém, stabilita vlady a politického systému, mira korupce, vlastnické principy nebo

ekonomicka politika vladni reprezentace (privatizace). (Fotr a kol., 2020)
Analyza mikroprostfedi — Porteriv model konkuren¢nich sil

Mikroprostiedi je tvofeno silami v blizkosti spole¢nosti, diky kterym lze mapovat

konkuren¢ni pozici podniku v odvétvi, ve kterém plisobi. Obecné je tato analyza nazyvana

jako ,Porterova analyza péti konkurencnich sil*. Jsou jimi stavajici konkurence,

potenciondlni konkurence, dodavatelé, odbératelé a substituty. Diky nimz lze nalézt budouci

hrozby a prtilezitosti. (Jakubikova, 2013)

»Podle Portera je charakter a stupen konkurence v ramci odvétvi zavisly na tom, jaka

Jje vyjednavaci sila dodavatelii, vyjednavaci sila odberatelu, hrozby ze strany konkurenti,

nebezpeci existence substitutii za vyrobky nebo sluzby a stupen rivality mezi firmami.

Vyznamna je identifikace bariér vstupu do odvetvi ¢i vystupu z odvétvi.* (Fotr a kol., 2020)
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Stavajici konkurence — v ramci ur¢itého odvétvi se firmy nachazi v konkurenénim
prostredi, kde ptisobi spolecné s dalsimi firmami, které usiluji o to stejné. Intenzita
konkurence uddvd maximalni hranici zisku a tim 1 pfitazlivost daného odvétvi.
(Karli¢ek, 2018) Diky analyze klicovych konkurentli je mozné piedvidat jejich
strategie nebo taktiky, zrychlit dobu reakce na konkuren¢ni kroky, byt rychlejsi nez
konkurence a identifikovat potencionalni konkurenty a jejich hrozby.
Charakteristicka je pro konkuren¢ni prostiedi velikost podilu jednotlivych podnikti
na daném trhu. Intenzita konkurence zavisi na trzni koncentraci vyrobct, diferenciaci
vyrobkid nebo zméné velikosti trhu. (Fotr a kol. 2020)

Potencionalni konkurence — hrozba potencionalni konkurence je dana bariérami ke
vstupu na dany trh. (Karli¢ek, 2018) Takova hrozba spociva ve snizeni zisku nebo
ztrat€ podilu na trhu. Idedlni je takovy segment, kde jsou vysoké bariéry pro vstup,
ale nizké pfi odchodu, jelikoz do odvétvi muze vstoupit jen malé mnozstvi
konkurenti a ti, ktefi jsou netispéSni mohou snadno odejit. (Kotler a Keller, 2013)
Dodavatelé — poskytuji zdroje nutné pro vyrobu zbozi nebo sluzeb a mohou firmu
ohrozovat, pokud maji silu zvysit cenu na jeji ukor. (Karlicek, 2018). Kazda firma
ma nékolik dodavateld, kteti se ¢leni do rliznych kategorii, jako jsou poskytovatelé
sluzeb nebo dodavatelé vstupti do procesu vyroby (material, suroviny). Uspéch firmy
je do jisté zavisly pravé na dodavatelich, proto je jejich spravny vybér dalezity.
Posuzuji se dle jejich postaveni na trhu, spolehlivosti dodavek nebo naptiklad Girovné
kvality. (Jakubikova, 2013) Vyjednavaci sila dodavateli roste, naptiklad pokud na
trhu existuje jen malo substitutl nebo kdyz jsou nadklady na zménu dodavatele piili§
vysoké. (Kotler a Keller, 2013)

Odbératelé — odbérateli mizou byt zdkaznici nebo distributofi. Pokud maji
zakaznici na trhu silu sniZzovat ceny, mohou ptedstavovat pro firmu hrozbu.
(Karlic¢ek, 2018) Podle Kotlera a Kellera (2013) jsou zdkaznici rozd€leni do Sesti
zakladnich cilovych trhii. Spotfebitelskym trhem se rozumi jednotlivei a domacnosti.
Primyslovy trh zajistuje nakup pro dalsi zpracovani. Trh obchodniho mezi¢lanku
produkty nakupuje s umyslem dalS§iho prodeje a nésledného dosahovani zisku.
Institucionalni trh je tvofeni statnimi institucemi — Skoly a dals$i. Trh statnich zakazek
zahrnuje vladni instituce, kde je cilem ndkup vefejné sluzby. A poslednim typem je

mezinarodni trh, jez je tvofen kupujicimi v jinych zemich. Vyjednavaci sila
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3.23

zakaznikt roste ve chvili, kdy jsou naptiklad vyrobky mélo diferenciované nebo jsou
vyznamnou ¢asti zdkaznikovych naklada.

Substituty — jsou charakterizovany tim, Ze napliuji stejné nebo alespont podobné
potieby, jako produkty dané firmy a jejich pifimych konkurenti. (Karlicek, 2018)
Pokud ma produkt na trhu mnoho substitutil, které mohou omezit vySe cen nebo
vysledné zisky firmy, segment se postupné stava neatraktivnim. (Kotler a Keller,
2013) Intenzita konkurence se zvySuje napiiklad zlepSenim poméru cena/kvalita,
dostupnosti nebo srozsahem nabizenych garancnich a servisnich sluzeb

substitu¢nich vyrobka. (Fotr a kol. 2020)
Matice EFE

EFE matice neboli ,,External Factor Evaluation® je hodnocenim externich faktora

spolec¢nosti nebo jejiho strategického zaméru. Postup pro stanoveni této matice je piesné

déan, sklada se ze zpracovani tabulky externich faktord, ohodnoceni téchto faktorti vahou

dilezitosti a nasledné ohodnoceni. Vysledkem je vazeny (celkovy) pomér, ktery hodnoti

externi pozici spolecnosti nebo jeji strategie. Nejlepsi znamkou je 4 a nejhorsi pak 1.

(Managementmania.com, 2015) Ptiklad takové matice je zobrazen na nésledujicim obrazku:
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Obrazek 3: Pfiklad EFE matice

o Popis Vvéaha Body Celkem
o1 Zlepseni na trhu prace 015 3 045
02 Prinik na nové trhy na severu 0.08 4 032
03 LepSi arokové sazby — moZnost Gvéru 012 4 048
04 Nova technologie vyroby 0.08 3 024
05 Podpora exportu 0.09 3 027
T Prisnéji ekologicka legislativa 012 1 012
T2 Tiak konkurence z Ciny 0.09 1 0.09
T3 Problémy se subdodavateli 0.1 2 022
T4 Zakaznic tiadi na niZsi ceny 007 1 007
T5 Problémy s posilenim kurzu K& vOdi euru 0.09 2 0.18
2.44

Zdroj: Managementmania.com (2015)
Celkové hodnoceni udava citlivost strategického zaméru na externi prostredi. (Fotr a

kol., 2020)

3.3 Vnitini prostiedi firmy

Vnitini prostiedi firmy zahrnuje faktory, které podnik mtize fidit pfimo nebo alespon
z Casti ovliviiovat Je tvotfeno firemnimi zdroji a schopnostmi firmy tyto zdroje vyuzivat.

(Jakubikova, 2013)

3.3.1 Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych aktivit, slouZicich k tprave
nabidky firmy podle cilového trhu. Jedna se o soubor vSech ¢innosti, které spolecnost mtize

realizovat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.
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Marketingovy mix je bézné tvoien ctyfmi prvky, zndmy pod pojmem ,4P*.
V oblastech sluzeb byly definovany dalsi tfi prvky. RozSifeny marketingovy mix ,,7P*
jednoduse definuje sedm proménnych — cena, produkt, misto, marketingovd komunikace,
lidé, materialni prostedi a procesy. (Pfikrylova a Jahodova, 2019)
Obrazek 4: Marketingovy mix 7P

Produkt
znacka

Procesy[ baleni Cena
dodaci sluzby|  Velikost cenikova cena
reakéni doba funkce slevy

stiznosti srazky

terminy plateb

Misto
distribuce
pokryti
lokalita
doprava

Materialni

prostredi

vzhled prodejny
zarizeni
atmosféra

uniformy

Marketingova

komunikace
reklama

Lidé
zameéstnanci
management
kultura
zakaznicky servis

Zdroj: vlastni zpracovani

Produkt

Produktem je cokoliv, co mize byt na trhu nabidnuto za cilem upoutani pozornosti,
ke koupi nebo spotfebé a mize uspokojovat piani a potieby kupujicich. Zahrnuje hmotné
(produkty) i nehmotné (sluzby) objekty. (Kotler a Keller, 2015)

Jedna se o objekty, které zdkaznik muze ziskat sménou za penize, ptipadné za jiny
objekt, které¢ svymi vlastnostmi uspokoji jeho potfeby a ziroven se projevi hmotné,
sociologické nebo psychologické ptinosy objektu. (Jakubikova, 2013)

Podle Kotlera a Kellera (2013) je produkt zdkladem marketingovych aktivit, proto
jsou pro n€ vyznamné predevsim jeho nematerialni aspekty. Hmotny produkt je vzdy slozen
ze tii ¢asti: jadro produktu (feseni potieb a prani zdkaznika), vlastni produkt (charakteristické
vlastnosti, které zakaznik vyzaduje) a rozsifeny produkt (vyhodu produktu, které predstavuji

dodate¢né uzitky).
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Podle Jakubikové (2013) Ize produkty klasifikovat dle n¢kolika aspektti, naptiklad
podle klasifikace spotfebniho zbozi, novosti nebo podle doby pouzivani a hmotné podstaty
vyrobkd.

Pii aktivitach souvisejicich s produkty je tfeba zohlednit jejich Zivotni cyklus, jehoz
jednotlivé faze jsou zobrazeny na obrdzku nize. Pfi zavadéni jsou vynakladany pomérné
vysoké naklady na vyvoj, vyzkum a piipravu vyroby. Zisky jsou malé a Cetnost nakupu
nizka, protoze zakaznik vyrobek teprve objevuje a seznamuje se s nim. Pfi fazi riistu prvotni
kupujici opakuji ndkupy a k nim se pfidavaji dalsi zakaznici. Objemy prodeje tak rostou a
s nimi i zisky. Na trh pfichazi i konkurence, ktera sili. Objemy prodeje se zpomaluji s fazi
zralosti. Zralost prochazi tfemi etapami: mirné zvySovani prodeje, ustaleni prodeje na urcité
urovni a zacatek mirného poklesu zisku. A faze poklesu samoziejmé s sebou nese pokles
prodeju a tim i pokles ziskli, konkurence zaroven velmi sili. (Jakubikové, 2013)

Obrazek 5: Zivotni cyklus vyrobku

4
Obrat I produkV\

»
>

zavadéni rst zralost pokles Cas

Zdroj: Jakubikové (2013)

Cena
vénovat podstatnou pozornost. Je to dulezity faktor, ptsobici na rozhodovani zdkaznika pfi
nakupnim chovéni. Nejvétsi vliv pii rozhodovani o cendch ma fakt, Ze cenova strategie musi
byt v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu. (Blazkova, 2011)

Zaroven se jedna o jediny néstroj marketingového mixu, ktery pro firmu pfedstavuje
vynosy. Aby firma mohla spravn¢ stanovit cenu, musi pochopit vztah mezi vnimanou cenou

a vnimanou kvalitou. (Jakubikové, 2013)
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Dle Kotlera a Kellera (2013) lidé ptedpokladaji, Ze drazsi produkty znamenaji vyssi
kvalitu a naopak, pokud tedy nemaji informace o kvalité vyrobku, je pro n€ indikator kvality

praveé cena.

Misto

Mistem je definovana Cinnost spole¢nosti, ktera ¢ini produkty nebo sluzby dostupné
zakaznikim. (Kotler a Keller, 2013)

Cilem volby vhodného prodejniho mista je minimalizace nékladl (na dopravu, obaly,
skladovani), stanoveni vhodné distribuce pro kazdy cilovy trh, na zdklad¢ pfani zékaznikt a
na zaklad¢ typu vyrobku. Distribu¢ni cesty lze délit na piimé (od vyrobce ke spotiebiteli) a
nepiimé (pfes meziclanky — jeden nebo vice). (Jakubikova, 2013)

Podle Vastikové (2014) existuje n¢kolik typt strategii distribuce. Prvnim je strategie
intenzivni distribuce, kterd umoziuje velké objemy prodeje na vSech moznych mistech, coz
je vhodné pro zbozi s nizkou cenou i marzi. Jednd se o bézné zbozi, jako jsou potraviny a
napoje. DalSim typem je strategie exkluzivni distribuce, kterd se zaméfuje na maly pocet
prodejnich mist, jelikoz se jednd o zboZzi s vysokou cenou, marzi a malym objemem.
Prikladem jsou léky, které jsou k dostani jen v lékdrndch. Poslednim typem je strategie
selektivni distribuce, kdy prodej zboZzi nebo sluzeb probihd na omezeném poctu prodejnich
mist. Pfikladem muize byt drazsi typ kosmetiky, ktera se prodava pouze v urcitych fetézcich

(Sephora). (Blazkova, 2011)

Marketingova komunikace

Komunikaéni strategie jsou dulezité pro dobrou informovanost zakaznikil, a tedy
k moznému prodeji zbozi. V komunikaci je dilezité stanoveni cile, zaroven rozhodnuti o
komunika¢nim mixu. Nastroji komunika¢niho mixu jsou reklama, PR nebo podpora prodeje
a dalsi. (Jakubikova, 2013)

Dle Vastikové (2014) lze pouzitim vhodnych nastrojii komunikace 1épe dosahovat
stanovenych cild, diky ucelné, rychlé a srozumitelné komunikaci s okolim. Hlavnimi cili
marketingové komunikace je naptiklad zvySeni prodeje, povédomi o znacce a loajality ke

znacce.
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V ramci komunikace mluvime pfedevsim o dvou strategiich a to ,,push* a ,,pull®.
Push strategie znamené vytvoteni poptavky po produktu. Propagace vyrobku probiha od
vyroby k velkoobchodu ptes maloobchod k zékazniklim. Oproti tomu pull strategie buduje
poptavku po vyrobku, kterd vzejde od zédkaznikli. VyZzaduje tak velké vydaje na propagaci.
Pokud je uspésnd, zakaznici sami oslovi maloobchod, ten velkoobchod, a tak se dostane

poptavka az k vyrobé€. V praxi se uplatiiuje kombinace obou. (Blazkova, 2011)

Komunika¢ni mix

Moderni doba vyZzaduje stdle dimyslngjsi vyuZziti néstroji  marketingové
komunikace, ktera je pro ni klicovou. Neni dilezity pouze predmét sdéleni, ale také jeho
zpiisob. Pro zajiSténi takové kvalitni komunikace spole¢nosti stale Castéji vyuzivaji externich
spolecnosti, které se na samotnou komunikaci specializuji, jelikoz si uvédomuji dilezitost
tohoto marketingového nastroje. (Karlic¢ek a kol., 2016)

Komunikace miize mit formu osobni i neosobni. (Pfikrylova a Jahodova, 2019)

Reklama

Reklama je obecné chapana jako stimul ke koupi, cilem reklamy je tedy priméarné
presvédceni cilové skupiny. Tato forma komunikace je placend a neosobni, uplatiiovana
prostiednictvim ruznych kanalt. Jedna se o nejvice pouzivanou formu komunikace.
Reklamnimi nosici je tisk, televize, rozhlas, internet nebo tfeba billboardy. (Pfikrylova a
Jahodova, 2019)

Podle Kotlera a Kellera (2013) reklama komunikuje a prezentuje myslenky, zbozi, ¢i
sluzby identifikovaného sponzora.

Dokaze zasdhnout masy kupujicich téméf po celém svété s nizkymi naklady na
osobu, déale pak sdéleni mnohokrat opakovat a zarovenn umoziluje pfijemcim pfijimat a
porovnavat sdéleni konkurence. (Jakubikova, 2013)

Podle Kotlera a Kellera (2013) mohou byt stinnymi strdnkami jeji nedostatecna
presvédcivost, jednostranna komunikace, ndkladnost, a ptedevsim zahlceni publika.
Reklamu Ize délit podle Gcelu vytvofeni na:

¢ informativni — vzbuzeni poptavky
e presvédcovaci — prohloubeni poptavky

e komparativni — porovnani s konkuren¢nim vyrobkem
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e upominaci — zachovani pozice znacky (Kotler a Keller, 2013)

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé pobidky, které maji vyzdvihnout hlavni
pfinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou a zvysit tak prodeje. Cilem podpory prodeje je
zakaznikim dat diivody, proc je vyhodné si dané produkty nebo sluzby nyni koupit, motivuje
tak zakazniky ke koupi okamzité. (Kotler a Keller, 2013)

Formou podpory prodeje je vybér produkti s podobnymi vlastnostmi, které jsou
vybirany prodéavajicim s ohledem na cile, které ma jejich podpora prodeje naplnit. (Karli¢ek
a Kral, 2011)

Podpora prodeje je velmi rychle rostouci formou komunikace, je totiz vnimana jako
efektivni néastroj kratkodobého zvySovani trzeb, i tak by ale méla zajistovat budovani vztahu
se zékazniky. Dal§im diivodem snaha odliSit se od stale naristajici konkurence, a zaroven
mize byt nakladové efektivnéjsi nez tieba reklama. Tato forma komunikace je vétSinou
aplikovana soucasné s jinymi formami (reklama nebo osobni prodej). Vznikd naptiklad
formou vzorki, tedy uréit¢tho mnozstvi zbozi na vyzkousSeni, dale pak kupony, coz jsou
certifikaty zajiStujici spotfebitelim slevy pii nakupu. Zahrnuje ale i vraceni penéz,

zvyhodnéna baleni, rtizné bonusy nebo reklamni pfedméty. (Karlicek, 2018)

Osobni prodej

Osobni prodej je formou komunikace, kterd probiha osobné s jednim nebo vétSim
po¢tem zékaznikli. Jednd se o prezentaci vyrobkli nebo sluzeb mezi prodéavajicim a
kupujicim. Cilem této komunikace je nejen prodat produkt/sluzbu, ale také vytvaret a
udrzovat dlouhodobé vztahy se zakazniky spoleCnosti a posilovat tak image firmy i
produktu. (Pfikrylova a Jahodové, 2019)

Podle Vastikové (2014) se jedna o jedinou formu komunikace, kterd probiha obéma
sméry, kdy obé strany, prodavajici i kupujici, mohou vzijemné reagovat na své chovani.
Tato forma je sice efektivni, ale ndklady na proSkoleni zaméstnanct, ktefi si maji osvojit
scénare osobniho prodeje, jsou velmi nakladné.

Piedpoklada se, ze potieby zakaznika jsou prodejnimi piilezitostmi. Oproti tomu
firmy, které vyuZzivaji prodejné orientovany pfistup uvazuji, Ze zékaznici nakupuji pod

tlakem a jsou tak ovlivnéni profesiondlni prezentact.
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Mnohdy tak zdkaznik je donucen ke koupi néceho, ¢eho zpétné lituje, ale v dané

situaci na né€j byl vyvijen takovy tlak, Ze o nem¢l ¢as na rozmyslenou. (Kotler a Keller, 2013)

Vztahy s verejnosti

Vyznam public relations neboli ,,PR* v posledni dobé vzrista, jelikoz populace je
pfesycena klasickymi nastroji jako je reklama a dava se piednost tém informacim, které je
tolik neobtézuji, jako napiiklad reklamni spot béhem jejich oblibené¢ho potradu v televizi.
(Karlic¢ek a Kral, 2011)

Podle Vastikové (2014) se jedna o neosobni formu stimulace poptavky po sluzbach
¢i dalSich aktivitdch spolecnosti pomoci publikovani pozitivnich informaci, které maji
zvySovat zdjem a pozornost ze stran zdkaznikli. Hlavnimi ndstroji jsou vztahy s tiskem,
publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi. Tyto ¢innosti vedou
k budovani dobrych vztaht s nejriiznéj$imi cilovymi skupinami. Diky ziskdvani publicity
dochazi také k pozitivnimu budovani image firmy.

Néameéty na jednotliva sdéleni by mély odpovidat ciliim spole¢nosti. Budovani vztahti
s vefejnosti je diilezité, a to jak na mistni, narodni tak i mezinarodni trovni, jelikozZ mohou
mit podobny dopad na podvédomi spolecnosti, stejn¢ jako reklama, ov§em za nizsi naklady.
Navic jsou takové formy sdélovani informaci vnimany mnohem divéryhodnéji néz reklamni

sdéleni. (Kotler, a Keller, 2013)

Piimy marketing

Pouziti pfimého marketing, nazyvaného také jako direct marketing, umoznuje cilit
na uz$i cilové skupiny a jim personalizovanou nabidkou. Velkou vyhodou je bezesporu
okamzita reakce kupujiciho. (Karlicek a Kral, 2011)

Jednou z forem pfimého marketingu je marketing po telefonu neboli telemarketing,
ktery je vyuzivan k tomu, aby vytvofil a nasledn¢ zhodnotil obchodni moznosti a ptimo
prodéaval zédkazniklim. Dal§imi benefity je, Ze se takové hovory daji vyuzit pro domlouvani
schiizek, vytvareni zakaznickych databazi, ale také pro vyzkum nebo testovani. V nékterych

zemich byla ovSem pfijata legislativni a samoregulacni opatieni.
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Dalsi formou je napfiklad direct mail, kdy jsou prostiednictvim emailovych zprav
zakazniklim zasilany nabidky, ozndmeni nebo pfipominky a pomoci postovnich zésilek jsou
pak dorucovany rtzné dopisy, reklamy, vzorky a dal$i. Vydaje na direct marketing jsou tim

padem vyssi nez u telemarketingu. (Kotler a Keller, 2013)

Online marketing

Online marketing se stal fenoménem piedevsim od 21.stoleti, odkdy dochdzi k velmi
dynamickému ristu a vyvoji tohoto nastroje. Zadné jiné médium nemélo tak zasadni a
celosvétovy vliv na obchod. Firmy nepfetrzité hledaji zpisoby, jak se pfizplisobovat novym
a stale se ménicim situacim. S tim jim ale pomahaji naptiklad moderni technologie.

Na internetu se uZzivatelé mohou setkat snékolika pouzivanymi druhy forem
komunikace, které jsou odlisné svymi cili. Pro online propagaci jsou obvykle pouzivany
reklamni kampané, online PR, virdlni marketing nebo influencer marketing. Zaroven pfi
zacileni na podporu prodeje Ize pouzit e-mail marketing nebo reklamy ve vyhledavacich
(PPC) a dalsi. (Piikrylova a Jahodova, 2019)

Online marketing je propojen snékterymi modernimi prvky marketingové
komunikace 21. stoleti. Krom¢ mobilniho marketingu to jsou napiiklad viralni marketing,
ktery prednostné vyuziva pravé internet, komunikacni a socidlni sité a dalsi platformy pro
propagaci produktd ¢i sluzeb. Lidé maji tendence informovat okruhy svych blizkych o

produktech ¢i sluzbéch, které sami vnimaji jako atraktivni. (JuraSkova, Horndk 2012)

Lidé

Hlavnim dGvodem =zafazeni lidi do marketingového mixu sluzeb je jejich
neoddélitelnost od jejiho poskytovatele. Pti procesech prodeje dochazi k interakci mezi
prodejcem (zaméstnancem) a zdkaznikem, proto jsou lidé jednim z dilezitych prvka
marketingového mixu. Spolecnosti by se tak méli zaméfovat na vybér, vzdélavani a motivaci
zaméstnanc, jejich vhodné volba miZze byt silnou konkuren¢ni vyhodou. Na druhé strané
by méla byt stanovena urcita pravidla pro zdkazniky. Pouze za takového predpokladu lze

vytvaret ptiznivé vztahy mezi zaméstnanci a zdkazniky. (Vastikova, 2014)
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Materialni prostiedi

V disledku nehmotnosti sluZzeb nedokéze zakaznik sluzbu posoudit pied jejim
spotiebovanim. Dikazem kvality vyrobk ¢i sluzeb tak mlize byt materialni prostfedi, jehoz
forem je n€kolik, at’ uz se jednd o vzhled budovy nebo zatizeni interiéru, které v zakaznikovi
vyvolaji dojmy a vjemy, které¢ navozuji ptfedstavu o povaze, profesionalité a kvalité¢ dané
sluzby. Dlikazem o kvalité prodavanych produkti ¢i sluzeb mohou byt i firemni uniformy,

které jsou typické pro naptiklad letecké spolecnosti nebo hotely. (Vastikova, 2014)

Procesy

Procesy jsou soubory cinnosti, postupii a mechanismu, které poskytuji sluzbu
zakaznikovi. Kvalitu procesti vzajemného pisobeni prodejce a zdkaznika je nutné sledovat,
stejné jako provadét analyzy, vytvaiet schémata, klasifikovat je a postupné zjednodusovat
jednotlivé kroky téchto procesti. Systémy poskytovani sluzeb jsou masové sluzby (nizka
osobni interakce), zakazkové sluzby (vysokéd mira pfizplisobivosti) a profesionalni sluzby

(poskytovano specialisty). (Vastikova, 2014)
3.3.2 BCG matice (portfolio matice)

Portfolio matice je metodou, ktera pochéazi od poradenské firmy z USA a znazoriuje
pozici vyrobkil spolecnosti ve vzdjemném vztahu podilu na trhu a tempa ristu, které jsou
vnimany jako hlavni ukazatele GispéSnosti strategického fizeni. Kazdy z produkt by mél byt
umistén na jednom ze ¢tyi kvadranti této matice, které jsou nésledovné pojmenovany:
otazniky, hvézdy, dojné (penézni) kravy a hladovi (bidni) psi. (Managementmania.com,
2018).

Podle Kotlera a kol. (2019) se matice vyuziva pro sestaveni a udrZeni vyvazené¢ho
produktového portfolia.

Otazniky jsou produkty, které mohou byt bud’ ztratové nebo naopak vysoce ziskové.
Maji sice nizky relativni podil na rychle rostoucim trhu, ale jsou zaroven mirné nestabilni.
Znamena to risknout je, pomoct jim a zvysit jejich podil na trhu. (Kotler a kol., 2019)

Hvézdy maji vysoké tempo ristu a zaroven vysoky trzni podil. V urcité fazi tak
mohou tvofit dostatek finan¢nich zdroji, ovSem nezarucuji pokryti vlastnich potieb.
Ocekava se u nich, Ze v budoucnu pomoci reinvestic budou hlavnimi zdroji zisku, a tak na

né€ jsou manazeti ochotni vynalozit vétsi mnozstvi penéznich prostiedki. (Jakubikova, 2013)
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Dojné kravy svymi relativné velkymi finanénimi ptebytky financuji vlastni rist a
zaroven dividendy vypldcené akcionaitim, troky za cizi kapitdl, spravu spolecnosti a
investice pro dalsi subjekty matice (hvézdy a otazniky). Tyto finan¢ni prosttedky jsou vyssi,
nez je zpétné vkladano do jejich udrzeni podilu na trhu. Angazuji se na mirné€ rostoucich ¢i
stagnujicich trzich, kde udrzuji dobrou pozici. (Jakubikova, 2013)

Hladovi psi uskuteciiuji marketingové operace na trzich s nizkym tempem ristu.
Jedna se zaroven o produkty s nizkym trznim podilem. PfinaSeji nizké zisky a n€kdy az

ztraty. Je tieba uvazovat nad jejich omezenim nebo dokonce vyfazenim. (Blazkova, 2011)

Obrazek 6: BCG matice
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Zdroj: Jakubikové (2013)

3.3.3 Matice IFE

IFE matice neboli , Internal Factor Evaluation® je zhodnocenim internich faktora
nebo strategie spolecnosti. Postup pro stanoveni této matice je piesné dan, sklada se ze
zpracovani tabulky externich faktord, ohodnoceni téchto faktorGi vahou dilezitosti a
nasledné ohodnoceni. Vysledkem je vazeny (celkovy) pomeér, ktery hodnoti externi pozici
spolecnosti nebo jeji strategie. Nejlepsi znamkou je 4, nejhorsi 1, stfedni hodnoty se taktéz
pohybuji kolem hodnoty 2,5. Tato matice je zdkladem managementu pii snaze o

strategickych rozhodnuti. (Managementmania.com, 2015)
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Piiklad IFE matice je zndzornén na nasledujicim obrazku.

Obrazek 7: Piiklad IFE matice

SwW Popis Vaha Body Celkem
S1 ZlepSeni kapitalového zdravi podniku 0.1 - 0.52
S2 Novy strategicky systéem marketingu 0.09 3 027
S3 Silna zkusenost v inovacich on 3 033
S4 Vysoka produktivita prace v podniku 0.07 4 028
S5 Novy systém vzdélavani zaméstnancu 009 4 036
w1 Slabé kapitalové zasoby 0.13 2 026
W2 Zastaraly systém fizeni vyroby 0.09 1 0.09
+
W3 Problémy v logistice 0.12 2 024
w4 Nedostatefny systém strategickéno fizeni 0.09 2 018
W5 Nedostatecny systém fizeni kvality 0.08 1 0.08
2.61

Zdroj: Managementmania.com (2015)

Vysledek hodnoti interni pozici spole¢nosti oproti pivodnimu zaméru. (Fotr a kol.,
2020)

SWOT analyza

Tato analyza je struénym seznamem kritickych faktoru ispéchu na daném trhu, ktery
hodnoti jak ptilezitosti a hrozby, tak silné a slabé stranky. Dle vysledki 1ze urcit schopnosti
firmy, dale mize slouzit jako podklad pro tvorbu marketingovych strategii a sestaveni
marketingovych plant. Ze SWOT analyzy mohou vychazet matice EFE a IFE. (Jakubikova,
2013)

Podle Kotlera a spol. (2019) je analyza néstrojem pro sledovani externiho a interniho
marketingového prostiedi zaroven.

Mezi silné stranky nalezi faktory, které spolecnosti poméhaji prosadit se na trhu.
Jedna se o vnitini a pozitivni faktory, kterymi mohou byt dovednosti, znalosti, zdroje a
potencial. Slabé stranky jsou pak opakem téch silnych. Jsou to oblasti, kde se spole¢nosti
vede hiife nez jejim konkurentiim. Dtllezité je pracovat na jejich odstranéni nebo je proménit
v silné stranky. Hrozby jsou externi a také negativni, protoze zahrnuji faktory, které mohou

zapticinit nespokojenost zakaznikli, omezit ekonomickou stabilitu nebo snizit poptavku.
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Jelikoz se jednd o externi faktory, nelze nad nimi mit naprostou kontrolu, ale lze
zmirnit jejich disledky. PFileZitosti jsou také externi skuteCnosti, které ale mohou piinést
tspéchy. (Cevelova, 2015)

Obrazek 8: SWOT analyza

silné stranky | slabé stranky

prileZitosti hrozby

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4 Tvorba marketingové strategie

Pojem strategie je chapéan v rtiznych oborech odlisné. Strategie firmy urcuje zédkladni
sméry, zaroven prezentuje prostiedky a metody, které vedou ke splnéni danych firemnich
cild. Proces tvorby strategie zahrnuje nékolik fazi analyz, néslednou formulaci,
implementaci a v neposledni fadé dilezitou kontrolu. Strategie by méla byt navodem
k feSeni vSech situaci, které mohou firmu potkat. Dillezité je tedy sestaveni i krizové
strategie pro feSeni méné¢ ptiznivych situacich. (Jakubikova, 2013)

Strategie se zpracovavaji v n¢kolika variantach a nasledny vybér je velmi obtizny,
jelikoz vhodnost dané strategie se ur¢uje pomoci riiznych druhii analyz, jako je tfeba matice
zivotniho cyklu a dal$i. Pii tvorbé strategie je zaroven dulezité rozliSit firemni,
podnikatelskou a marketingovou strategii.

e Firemni strategie — stanoveni ¢inll k dosahovani cila.
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e Podnikatelskd strategie — pusobeni firmy uvnitf odvétvi na trhu. Dulezitost
konkurenceschopnosti.

e Marketingova strategie — jak, kdy a kde konkurovat. (Jakubikové, 2013)

Marketingovou strategii je nazyvan soubor postupl jedndni vic¢i zdkaznikim,
prostiednictvim kterych ma byt dosazenou budoucich cilli. Postupy zahrnuji ¢innosti jako
jsou vybeér cilové skupiny, volba marketingovych nastrojii, definice marketingového mixu
a zpusobu marketingové komunikace. Zaroveil se jednd o soucast celkové strategie
spolecnosti. Proto cile marketingové strategie, které by mély vychézet s podnikovych cilti a
politiky, musi byt v souladu s cili celkové strategie. (Karlicek, 2018)

Dle Karli¢ka (2018) navrhl Porter rozdéleni strategickych marketingovych procest
(generickych strategii) nasledovné:

* Prvenstvi v nakladech — spolec¢nost snazici se dosahnout co nejnizsich vyrobnich a
distribu¢nich nédkladt, aby mohly zakazniku nabidnou niz$i cenu nez konkurence.
(Kotler a Keller, 2015) Snizovani nakladt lze docilit pti velkém objemu vyroby
uspory z rozsahu nebo napiiklad snizenim vyrobnich naklada. Kvalita produktu musi
byt pii dané nizsi cené, nez ma konkurence, pro zakazniky stale pfijatelnd. (Karlicek,
2018)

» Diferenciace — spolecnost se soustifedi na vyrobu diferenciovanych produktovych
fad a tim na ziskani vedouci postaveni v daném odvétvi. Spolecnost, kterd usiluje o
vedouci postaveni v oblasti kvality, musi napiiklad vyrabét produkty s nejlepSimi
komponenty, odborné je sestavovat, peclivé kontrolovat a efektivné komunikovat o
jejich kvalité. (Kotler a Keller, 2015) Dle Karlicka (2018) je strategie diferenciace
spojena s vysSimi naklady a je uspésna jen za ptredpokladu, ze zdkaznik dostatecné
oceni jedine¢nost daného vyrobku a bude ochotny tak zaplatit cenu vyssi, ktera
pokryje vysoké naklady a zarovenn umozni spole¢nosti generovani zisku.

» Koncentrace — spolecnost se zamétuje na jeden nebo vice uzkych segmentt trhu,
divérné je poznava a usiluje bud’ o vedouci postaveni v ndkladech, nebo o
diferenciaci v ramci cilového segmentu. (Kotler a Keller, 2015) Casto jsou takové

segmenty nazyvany jako mikrosegmenty nebo trzni vyklenky. (Karli¢ek, 2018)
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3.4.1 Mise, vize a stanoveni podnikovych cilu

Mise je chapana jako poslani podniku a je hlavnim diivodem jeho existence. Jedna
se o smysl nebo ucel toho, ¢eho si spolecnost pieje dosdhnout. Spole¢nym poslanim pro
vétSinu podniki je zejména uspokojovani potieb zakaznikli svymi vyrobky nebo sluzbami a
naplnovani potieb vSech zainteresovanych. Pfi jeho vymezeni je potfeba brat ohledy na
historii firmy, zdroje firmy, preference managementu, faktory vnéjsiho prostredi a vymezeni
ucelu existence firmy. Poslani je prezentovano smyslem existence firmy, vztahem k ostatnim
subjektim na trhu, normami chovani spolecnosti a dlouhodob¢é uznavanymi hodnotami
spole¢nosti. (Jakubikova, 2013)

Poslani by mélo byt zapamatovatelné (zékaznik si ho se jménem firmy hned vybavi),
jedine¢né (odliseni od konkurence) a presvédcive (nejlépe funguje, vyvola-li reakci). Pokud
je tedy dobie formulované, miZe slouzit jako néstroj pro tvorbu strategie, ale také pro bézna
kazdodenni rozhodnuti. (Cevelova, 2015)

,Vize predstavuje soubor specifickych idedlii a priorit firmy, obraz jeji uspésné
budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny cile a
plany firmy.“ (Jakubikova, 2013)

Na vizi spolecnosti je postavena jeji filozofie, kterd uréuje smér, kterym se bude do
budoucna ubirat. (Juraskova a Hornék, 2012)

Vize vykresluje situaci v horizontu 3-5 let. Vzdy je lepsi ji planovat v kratSim
casovém horizontu, jelikoz doba se stdle méni. Nejlepsim zpiisobem je jeji pisemné nebo
graficka forma, protoze pokud nabude takovouto hmotnou podobu, je mnohem vétsi Sance,
Ze si ji osvojime jako cil efektivngji. (Cevelova, 2015)

Realita ukazuje, ze ne kazdad spolecnost ma urcené oboji, nékdy se stane, Ze spoji
misi a vizi v jedno prohldseni. Kazdopadné dileZzitost definovani téchto cilti je velmi vysoka,

.....

(Jakubikova, 2013)

Stanoveni podnikovych cili

V ptipadé€, Ze ma jiz spolecnost urceno, pro¢ existuje a ¢eho chce dosahnout, je
dilezité stanovit si podnikové cile. Jednd se o definovani stavu, kterého ma byt dosazeno
v urcitém Casovém obdobi. VéEtsinou se jednd o vice cilli, kde jeden z nich je tim hlavnim.

(Blazkové, 2011)
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wZnalost ciliu dava manazerum zaklad pro formulovani strategie. Strategické cile
formuluji a sjednocuji vsechny cinnosti firmy. Cile dale poskytuji manazerum kritéria pro
vybeér a zamitnuti variantnich strategii na zdklade hodnoceni potencialu kazdeé strategie
z hlediska dosazeni cilii na vsech organizacnich urovnich firmy.* (Fotr a kol., 2020)
Dutlezité je, aby tyto cile byli SMART, coz jsou kritéria, ktera by m¢li dané cile
splnovat.
e specifické — musi jasn¢ udavat, c¢eho ma byt dosazeno
e méfitelné — tak, aby se dalo fict, zda a do jaké miry bylo cile dosazeno
e realizovatelné — realistické v danych podminkach s dostupnymi zdroji
e dulezité — pro toho, kdo je realizuje
e (asov¢ ohraniCené — stanoveni vramci urcitého c¢asového obdobi (realného)
(Karli¢ek a kol., 2016)
Obrazek 9: Strategicky fidici proces
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Zdroj: vlastni zpracovani
3.4.2 Cilové trhy a cilovy marketing

Soubor vSech dosavadnich a budoucich kupujicich, prodavajicich, vyrobku a sluzeb
je nazyvan trhem. Volba trhu je zdsadnim krokem, ktery vymezuje budouci marketingové
aktivity. Pokud spole¢nost poznava na trhu rizné segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybira
si ty nejvyhodnégjsi, bavime se o tzv. ,,cilovém marketingu®. Proces vybéru cilového trhu
probiha ve tfech fazich, které jsou znamé pod zkratkou ,,.STP*, tedy segmentace, targeting

(zacileni) a positioning (umisténi porduktu). (Karlicek, 2018)
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Pro problematiku vybéru cilového trhu je dulezité zakladni rozdéleni trhl. Existuji
dva rozdilné trhy, a to trh organizaci (primyslovy, obchodni a statni) a spotiebni.

Trhy organizaci neboli B2B trhy jsou organizace, které nakupuji vyrobky nebo sluzby
k dalSimu prodeji. DéEli se na horizontalni (dodavatel spolupracuje se zdkazniky v rtiznych
odvétvich) a vertikalni (dodavatel oslovuje zdkazniky pouze v Gizce definovaném odvétvi).
Oproti tomu trhy spotiebitelské, které se vétSinou identifikuji pod zkratkou B2C, ptedstavuji
jednotlivei a domacnosti, které nakupuji vyrobky a sluzby pro vlastni spotiebu. Kazdy
zakaznik je jiny, a tim i jeho ndkupni chovani. Nakupni proces spotiebitele ovliviiuje mnoho
faktort a spolecnosti by jej méli spravné analyzovat. Jednotlivé faktory vykresluje schéma
nize. (Jakubikova, 2013).

Segmentace je procesem rozdéleni trhu na zdkaznické segmenty. Pro efektivni
segmentaci je kli¢ova vnitini homogenita segmentti, tedy podobnost jednotlivych zakaznikl
a jejich prani a potieb. Stejné tak dilezitd je vnéjsi heterogenita segmentd, tedy odliSnost
jednotlivych segmenti zakazniki. (Karlicek, 2018)

Segmentace je rozliSovana dle hledisek dle nésledujicich hledisek: geograficka,
demograficka, psychograficka a behavioralni. Vyhodami segmentace je uspokojeni potieb
zakaznika, rozSifovani trzniho potencidlu nebo naptiklad vznik novych konkurencnich
vyhod. (Jakubikova, 2013)

Podle Kotlera a Kellera (2015) je ukolem marketéra identifikovat vhodny pocet a
povahu trznich segmentli a rozhodnout, na ktery z nich zacili. Bez ohledu na to, jaky typ
segmentacniho schématu pouzivame, klicové je prizpiisobeni marketingového programu tak,
aby rozpoznal odli$nosti zdkaznik.

Targeting je druhym krokem pii vybéru cilového trhu. V €eskych publikacich byva
prekladan jako zacileni. Pfi tomto procesu dochazi k hodnoceni atraktivity jednotlivych
segmentli. Do vybranych pak spole¢nost bude investovat své zdroje, a pokusi se z nich
vytvoftit své zakazniky. (Jakubikova, 2013)

Existuje n¢kolik moznosti targetingu, at’ uz se jedna o produktovou specializaci, kdy
spolecnost nabidne jeden produkt vétSimu poctu segmentti nebo o trzni specializaci, kdy se
spole¢nost zamétuje pouze na jeden segment a tomu nabidne veskeré, segmentem poptavané

produkty. (Karlicek, 2018)
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Positioning je definovanim postaveni produktu/znacky v mysli zékaznikd.
Predstavuje zptisoby, kterymi chce byt firma vniméana v myslich zakaznikd, a kterymi se
vymezuji vici konkurenci a dal§im skupindm. Positioning je hlavné psychologickou
zalezitosti, jelikoZ se jedna se o ovliviiovani zadkaznikova vnimani. (Jakubikova, 2013)

Dtlezitym prvkem positioningu je znacka spole¢nosti, kterd je nositelkou urc¢itého
vyznamu. Znacka je néco, ¢imz jednotlivé firmy oddéluji svoje produkty od konkurenénich,
respektive zdkaznik tak vnimé dané produkty odlisné. Prvky znacky jsou logo a nazev.
Znacky tak dokézou zvySovat ptitazlivost danych produkti. (Karlicek, 2018)

Pozice znacky spolecnosti by méla byt chdpana kazdym jednotlivym zaméstnancem,
aby ji mohl vyuzit v kontextu rozhodovéni, kdy je skutenym trikem najit spravnou
rovnovahu mezi tim, co znacka skuteéné je, a tim, ¢im by mohla byt. Jednim z vysledkii
positioningu je uspé$né vytvoreni hodnotové nabidky zaméfené¢ na zdkaznika, coz je
diivodem nakupu produktu ¢i znacky cilovym trhem. (Kotler a Keller, 2015)

Obrazek 10: Faktory, které ovlivituji nakupni proces spotiebitele

Vliiv
Kulturni Spolec¢enské Osobni Psychologické marketingového
mixu
kultura Clenskeé vek motivace l
a referencni a faze
subkultura skupiny Zivota vnimani kupujici
rodina zameéstnani uceni
spolecenska ekonomicka LS
trida role situace presvédceni

I

Zdroj: Jakubikové (2013)
3.4.3 Sestaveni marketingového planu

Vyvrcholenim marketingového planovaciho procesu je samotny marketingovy plan,
ktery je planovan plynule, od n€hoz se ocekavaji zmény, pomoci né¢hoz se planuji moznosti
a pomoci néhoz je feseno ,,v ¢em by se mélo podnikat“. Coz ho odliSuje od dlouhodobého
planu, ktery se planuje periodicky a odzadu, zaroven ptedpoklada pokracovani aktudlnich

trendu a je feSenim ,,v ¢em se podnika*.
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Metod pro sestaveni takového planu je nékolik, jedna se naptiklad o SWOT analyzu,
PLC analyza nebo portfolio analyzu. VSechny maji jedno spole¢né a to, Ze by mély pomoci
sestavit plan, ktery je snadno pochopitelny, pfesny a detailni, pfizptisobitelny zménam,
realisticky, mél by zahrnovat vSechny diilezité faktory trhu a zarovei identifikovat tikoly.

Jakykoliv vyrobek musi byt podlozen marketingovym planem. (Jakubikova, 2013)

Casovy plan a rozpo&et

Stanoveni ¢asového planu je nedilnou soucésti tvorby strategie. Plan by m¢l byt
pfizplsoben cilim a charakteru poptavky. Zaroven musi respektovat rozpoctova omezeni.
Faktor Casu a rozpoctu se navzdjem ovliviiuji. (Karlicek a kol., 2011)

Rozpocet je predpoveédi ocekavanych financnich vysledk. Jedna se o marketingovy
plan v ¢islech, kde je hned na zacatku dulezité stanovit odhadované nédklady a vynosy.
(Kotler a kol. 2019)

Rozpocty byvaji planovany obvykle na kratsi obdobi pro lepsi sledovani a stanoveni
odchylek od planu, aby se mohlo v¢as reagovat na udalosti, které jsou neptedvidatelnymi.
(Jakubikova, 2013)

Rozpocty se mohou lisit jak ¢astkou, tak jejich rozdélenim. Na spotiebitelském trhu
budou investice smétovat spiSe do reklamy, zatimco na primyslovém do osobniho prodeje.

(Ptikrylova a Jahodova, 2019)

Implementace a vyhodnoceni

Implementace marketingovych strategii je neodlucitelné¢ spojena s kooperaci,
koordinaci, motivaci, odpovédnosti a komunikaci, kde kazda z téchto Cinnosti je stejné
diilezitou a zadnéd z nich by neméla byt opomenuta nebo podcenovana. Implementace je
velmi zasadni krok celé strategie. VSichni zaméstnanci na jednotlivych trovnich organizacni
struktury spole¢nosti by se méli U€astnit na zajiSténi a provadéni planu za soucasného
rozdéleni pravomoci a zodpovédnosti jednotlivych osob, vcetné jejich platnosti. I kdyz ma
spole¢nost dobie stanovenou strategii, mize selhat pravé jeji implementace. (Jakubikova,
2013)

Podle Kotlera a kol. (2019) se posledni cast strategického planovani vénuje

vyhodnoceni (kontrole) a ptipravné tipravé planu. Hlavnimi néstroji pro vyhodnoceni jsou
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cile a rozpocet, které se stanovuji vétSinou na kazdy mésic nebo Ctvrtleti doptedu, takze
management miize porovnavat vysledky s kazdym takovym obdobim.

Vyhodnoceni se tyka predevsim postupt uskutecniujicich naplnéni svych cili. Jejich
smér urcuji marketingové strategie. Kontrola mtize probihat n¢kolika zptsoby. Piikladem je
vyhodnoceni ro¢niho planu nebo efektivnosti. (Jakubikovéa, 2013)

Kazda spole¢nost by méla pravidelné ptehodnocovat sviij strategicky piistup k trhu
pomoci dobrého marketingového auditu. Marketingovy audit je komplexni, systematické,
nezdvislé a pravidelné zkoumani marketingového prostiedi, cili, strategii a Cinnosti
spolecnosti nebo obchodni jednotky s cilem urCit problémové oblasti a prilezitosti a

doporucit akéni plan ke zlepSeni marketingu spolecnosti. (Kotler a Keller, 2015)

40



4 Vlastni prace

Tato Cast prace se vénuje predstaveni vybrané spolecnosti LOBEY Laboratories,
s.r.0., zhodnoceni jeji stavajici marketingové strategie a navrhu strategie nové. Data byla
pouzita z vefejné¢ dostupnych zdroji a interni data byla poskytnuta piimo generdlnim

feditelem spolecnosti.

4.1 Predstaveni spolecnosti LOBEY Laboratories, s.r.o.

Spolecnost LOBEY Laboratories, s.r.o. vznikla v Brn¢ v roce 2018. Jedna se tedy o
pomérné novou firmu, kterd sama vyrabi a nasledné prodava kosmetické vyrobky, uréené
pro vsechny, kteti hledaji 100% ptirodni (vegan) slozeni. Velkym benefitem je, Ze jejich
kosmetika neni testovana na zvitatech, tudiz jsou drziteli HCS certifikatu, a zarovet mnoho
zakazniku oceni ¢eskou vyrobu. Jedna se predevsim o pecujici produkty na télo i na plet’, ale
také rizné kosmetické pomticky. JelikoZ je autorka sama jejich zdkaznikem, ocenuje také
predevsim moznost pofizeni tzv. ,,ReSacka”, coz jsou produkty o objemu plného baleni, ale
na rozdil od ptivodniho obalu jsou v saccich, které maji primarné slouzit pro jednorazové
doplnéni produktu do ptivodni nddoby. Jsou levné;jsi variantou, ale produktu je tam dokonce
o 30 ml vice. Spolec¢nost tak bere v potaz Setrnost k prirod€. (webova prezentace LOBEY

2022)

Obchodni firma: LOBEY Laboratories, s.r.o.

Datum vzniku: 26. zafi 2018

Zemé vzniku: Ceské republika

Zakladatelé, majitelé: Milan Krej¢i, David Krobot, Tomas Plihal

Sidlo: Kienova 493/73, Trnita, 602 00 Brno

ICO: 07465637

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Piisobnost v zemich: Ceska republika

Cil na rok 2022: uvést 33 novych produkti a zvysit dvojnasobné obrat oproti roku 2021
Sortiment: pecujici pletova, t€lova i vlasova kosmetika, ¢istici pomucky
Pocet produktii: 20

Obrat (2021): 74 mil. K¢
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Pocet zaméstnanci (2021): 11
Oficialni web: https://lobey.cz/
Slogan: ,,.Lobey, life of beauty* (interni informace LOBEY, 2022)

Logo:
Obrazek 11: Logo znacky LOBEY Laboratories, s.r.0.

o LOBEY

Zdroj: webova prezentace LOBEY (2022)

4.1.1 Historie

Spole&nost vznikla v Ceské republice v roce 2018 a byla zaloZena tiemi spole&niky.
Jeden z nich byl zkuSenym vyvojafem kosmetiky, druhy ,,nadSenec* do marketingu a tieti
pak specialista v oblasti kvality a zdravotnickych prostiedkd.

Od pocatku bylo hlavnim cilem vyrabét funkéni, 100% piirodni kosmetiku bez
chemie a dopadl na pfirodu, jelikoz v té dobé Cesky trh nenabizel nic podobného. Tim
padem propojili jejich zkuSenosti a zacali pracovat na vlastnim vyvoji kosmetiky. Zakladem
je co nejjednodussi, ptirodni slozeni a bez zbyte¢nych ptisad. Zaroven musi kosmetika fesit
urcité kosmetické problémy nebo jim alespon predchazet. Hned od pocatku byly do kazdého
produktu pfidany hned tii aktivni latky, které zajiStuji spravnou funkcnost vyrobku a
zaroven jsou klinicky studované a testované.

Pro spole¢nost byla vzdy dilezita Setrnost kosmetiky k pfirodé, proto i obaly zacaly
byt vyrabény ze skla a bambusového dieva nebo recyklovaného plastu. VSechny pouzivané
suroviny jsou taktéz z certifikovanych surovin a ekologického zemédélstvi. Jak jiz bylo
zminéno vyse, spolecnost dokonce ziskala HCS certifikat, ktery je ukazatelem pro zakaznika
toho, Ze spolecnost skute¢n¢ své vyrobky netestuje na zvitatech.

Vysledné konzistence prvnich produktii se rodila téméf jeden rok. Ackoli kosmetika

byla priméarné urcena pro Zeny, tak jeji vyvoj zajistovaly pravé muzi.
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Tudiz bylo potieba v priibéhu pfizvat i vice nez sto riznych zen, které svymi postiehy
pomohly vyladit vS§echny mozné detaily.

»Propojenim Zenského svéta krdasy a nasi chlapské ochranarské prirozenosti jsme
vyvinuli kosmetiku, za kterou si stojime a hrdeé ji miizeme doporucit kazdému, kdo hleda
efektivni a kvalitni kosmetické pripravky bez chemickych prisad. (webova prezentace

LOBEY, 2022)

4.1.2 Mise, vize

Mise spolecnosti ,,Vytvaret udrzZitelnou kosmetiku, ktera funguje a udrzitelnou kvalitu
Zivoty bez [#1.“ uréuje i jeji hodnoty, kterymi jsou produkty bez chemie a $kodlivych latek
(neskodi lidem, ani pfirod¢), produkty, fungujici diky osvéd¢enym latkam, kdy do kazdého
produktu jsou vlozeny vice nez tii takove, aby méla spolecnost jistotu, Ze budou fungovat,
produkty a jejich udrzitelné a recyklovatelné obaly a také transparentni slozeni, Zadné 1zi ani
marketingové feci. (interni materidly, LOBEY 2022)

Spole¢nost mé sice stanovenou myslenku, kterou nazyva vizi, ale jeji formulace
odpovidd spiSe samotnému poslani spolecnosti nez tomu, ¢eho chtéji dosdhnout
do budoucna. Casto se stava, ze spole¢nosti tyto dvé myslenky neumi spravné odlisit, a tim
padem nasledné vhodné stanovit. Proto se autorka v dalsi ¢asti prace chce zaméfit na navrh

vize spole¢nosti ve vhodném znéni.

4.1.3 Marketingové cile a strategie podniku

Aktualnim cilem spolecnosti je uvést 33 novych kosmetickych vyrobkl v roce 2022,
kdy vétSina z nich bude zamétena na akn6zni plet’. Dal$im cilem je zdvojnasobit rocni obrat,
oproti pfedchozimu roku 2021. (interni informace LOBEY, 2022)

Marketingova strategie spolecnosti je z dlouhodobého hlediska stanovovana vzdy na
dany kalendéini rok a taktiky potom na mési¢nich bazich. Celkova marketingova strategie
se dale déli na dil¢i cile pro konkrétni oblasti, pro které jsou stanovovany také dilezité
metriky, pomoci kterych jsou vyhodnocovany. Vyhodnoceni probihd ptredevs§im diky
Google Analytics, HotJar a také pomoci statistik z jednotlivych socidlnich siti (Instagram,
TikTok, YouTube, Pinterest a Facebook). Produktova strategie je vyhodnocovéana na zakladé
internich dat o prodejich jednotlivych vyrobkl a zpétnych vazeb od zdkazniki. (interni

informace LOBEY, 2022)
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4.2 Vnéjsi prostredi LOBEY Laboratories, s.r.o.

Vnéjsi prostiedi firmy je tvofeno nejen konkurenci, ale také odbérateli, dodavateli a
distributory. VSechny tyto subjekty na spolecnost plisobi a jejich vzajemnd interakce
napomaha vytvaret prostfedi, které pro spolecnost z hlediska nékolika faktori mize

znamenat piilezitosti ¢i hrozby.
4.2.1 Analyza makroprostiedi

K analyze makroprostfedi spolecnosti byla vyuzita STEP analyza, tedy analyza
socialné — demokratickych, technologickych, ekonomickych a politickych faktort, které

ovlivilyji spolecnost z vnéjsiho prostiedi.

Socialni faktory a demografické faktory

Velmi vyznamnymi faktory jsou socidlné-demografické. Spole¢nost LOBEY
Laboratories podnikd v oblasti, jejimz zdkladem je prodej produkti kone¢nym
spotiebitelim. Jelikoz vétSinu zdkaznikl spolecnosti tvoii Zeny, je dilezité sledovat nejen
demograficky vyvoj populace v Ceské republice, ale také napiiklad strukturu obyvatelstva.
Cim vys3i je totiz pocet obyvatel na daném tizemi, tim se zvySuje podet potencionalnich
zakaznikd. Vyvoj poctu obyvatel od roku 2018, kdy spole¢nost vstoupila na trh Ize sledovat

na nasledujicim grafu:

Graf 1: Poget obyvatel v CR letech 2018-2021 (v tisicich)
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Zdroj: vlastni zpracovani, kurzy.cz (2021)
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Jak je z grafu patrné, za posledni rok pocet obyvatel klesl pod hranici 10,7 milionu
obyvatelstva.
Jelikoz spolecnost cili pfedevsim na zenskou ¢ést obyvatelstva, je dilezité zohlednit

i strukturu populace v téchto letech.

Graf 2: Struktura obyvatelstva dle pohlavi v CR v letech 2018-2021
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Zdroj: vlastni zpracovani, Cesky statisticky ufad (2021)

Vyrobky spolec¢nosti LOBEY Laboratories jsou ur€eny pro zeny, jak je ale patrné
z grafu, rozdil mezi Zenskou a muzskou populaci je od rok od roku stale nizsi, proto by
mohla spolecnost vyuzit této prilezitosti a zacit vyrabét kosmetiku ur¢enou primarné pouze
pro muze, jako jsou pfipravky na nebo po holeni ¢i univerzalni myci ptipravek, ktery by
slouzil na plet, télo i1 vlasy a zaroven jeho slozeni bylo ¢isté ptirodni.

Z prazkumu, ktery byl proveden webem Picodi.com, jehoz se zucastnilo 9 300
respondentli Ceské narodnosti ze 44 zemi svéta v roce 2020 vyplyvaji ndsledujici zajimavé
vysledky. Témét 56 % z dotazovanych muzi si kosmetiku kupuje samo a ro¢n¢€ za kosmetiku
utrati v pruméru 3.000, - K¢&. Nejvice je pfi vybéru produktu zajima cena, poté znacka,
nasledné preference a na dalSim misté¢ slozeni dané kosmetiky. (webova prezentace
Picodi.com, 2020) Dle vysledkl tohoto prizkumu je ziejmé, co se ty¢e muzi a ptirodni

kosmetiky nasledujici:
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Graf 3: Preference ptirodni kosmetiky u muzt
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m MuZi, kupujicic prirodni kosmetiku bez ohledu na cenu
Muzi, kupujici pfirodni kosmetiku jen za dostupnou cenu

Muzi, které nezajima prirodni sloZzeni kosmetiky

Zdroj: vlastni zpracovani, webova prezentace Picodi.com, 2020

Polovina respondentti uvedla, Ze se zajima o pfirodni kosmetiku, at’ uz zohlediuje
cenu ¢i nikoliv, proto by se spolecnost rozhodné méla vice zamétit na muzskou populaci,
protoze jak je ziejmé, takové vyrobky by zajisté mély velky potencial. (webova prezentace

Picodi.com, 2020)

Technologicke faktory

Spole¢nost vyviji svoje produkty na trhu s kosmetikou, ktery je ovliviiovan
globalnimi trendy, a kde je stile kladen vétsi diiraz na pfirodni a bio produkty, a s tim 1
souvisejici nezatézovani zivotniho prostredi.

Piilezitosti v oblasti technologii by pro spole¢nost mohla byt tzv. ,bezvoda
kosmetika“, ktera jiz existuje, ale neni zatim jesSt¢ znacné rozsifend. Voda totiz pfirozené
podporuje mnozeni mikroorganismil a bakterii ve vyrobcich, ve kterych je obsazena, coz je
u znacky LOBEY Laboratories vétSina produktti. Aby se témto vlastnostem zabrénilo,
pfidavaji se 1 do pfirodni kosmetiky schvélené konzervacni chemické latky. Proto s novymi
technologiemi, které by spolecnosti umoznily vyrobu bezvodé kosmetiky, by mohlo byt
sloZeni jejich produktli na trhu v podstaté bezkonkurencnim, co se tyce pfirodniho sloZeni.

Mezi dal$i vyhody bezvodé kosmetiky patii jeji lepsi vstiebatelnost a hlubsi pronikani do
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pokozky, navic by spotiebitelé mohli ocenit mensi mnozstvi produktu, které je potieba ke
kazdému pouziti, coz zajistuje delsi vydrz takovych produkti. Nevyhodou mize byt velké
mnozstvi oleju, které kosmetika obsahuje, zvIasté pro spotiebitele s mastnym typem pleti.

(webova prezentace bioaromakosmetika, 2020)

Graf 4: Podil bezvodé kosmetiky ¢eském trhu s pfirodni kosmetikou

m Kosmetika obsahujici vodu Bezvoda kosmetika

Zdroj: vlastni zpracovani, webova prezentace Choosegreen.cz (2021)

Na pocatku roku 2021 byl trh s kosmetikou v Ceské republice tvofen piesné 51
Ceskymi a slovenskymi znackami pfirodni kosmetiky znichz celkem tfi vyrabély
kosmetikou bezvodou, nejdéle pfitom na trhu plisobi kosmetika zalozena teprve v roce 2017.
Tento trend ma tedy jesté stale nedostatecné zastoupeni na eském trhu, jak je zfejmé z grafu
vyse. (webova prezentace choosegreen, 2021)

Dalsi prilezitosti by mohlo byt vyuziti nanotechnologii. Piipravky jako je sérum na
plet’ by mohly byt diky této technologii vyrabény jako nanovlakna, vkladana do jednotlivych
blistrti jako jsou naptiklad Iéky. Pomoci vody by se tato nanovlékna rozpustila v vzniklo by
tak sérum ihned k pouziti. Jedna se o neinvazivni zptsob, ktery mél vysokou miru absorpce
ucinnych latek do pleti, a navic zna¢né€ usnadnil skladovani tohoto vyrobku pro spotiebitele,

at’ uz v bézné domacnosti nebo tieba na cestach.
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Ekonomické faktory

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost zasild své vyrobky i na Slovensko, kde je od roku
2008 ménou euro, ovliviiuje ji tak i vyvoj mény EUR, zvlast’ v poslednich témét trech
letech, kdy po celém svété probihala pandemie a lidé tak ptichazeli o praci a finance drzeli
spiSe na statky kazdodenni potieby. Pokud by euro vyrazné v Case oslabilo oproti ceské
korung, spolecnosti by se stale méné vyplacelo na Slovensko produkty zasilat, vzhledem
k tomu, Ze podil trZzeb na Slovensku jiz nyni tvofi zna¢né minimum. Mohlo by tak dojit az
k pferuseni prodeje na tomto zahrani¢nim trhu. Vyvoj eura za posledni tfi roky je zndzornén
na nasledujicim grafu, kde je vidét oslabeni mény v poslednim roce se stale klesajici

tendenci.

Graf 5: Vyvoj mény EUR v letech 2019-2021 ctvrtletné
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Zdroj: vlastni zpracovani, kurzy.cz (2022)
Znacny vliv jiz mé nebo bude mit v nasledujicim obdobi cena pohonnych hmot
ktera ovlivituje néklady spolecnosti z diivodu napiiklad aktivniho vyuzivani sluzebnich

vozl, nakladi na dodavatele a podobné. Vyvoj ceny nafty a benzinu lze vidét na

nasledujicim grafu.
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Graf 6: Vyvoj cen pohonnych hmot v Ceské republice za uplynuly rok
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Zdroj: vlastni zpracovani, Penize.cz (2022)

Z grafu je patrny skokovy narist pohonnych hmot v mésici bfezen 2022, ke kterému
doslo na zédklad¢ vale¢ného konfliktu Ruska s Ukrajinou, a s tim souvisejicim zdrazovani
ropy a oslabeni ¢eské koruny. Cena ropy je aktudlné nejvyssi v historii. Vldda Ceské
republiky na situaci reagovala zruSenim povinného ptfimichavani biosloZzek do pohonnych
hmot a zruSenim silni¢ni dané€ pro osobni automobily, dodavky a ndkladni auta do 12 tun.
Dalsi opatfeni zatim nejsou v planu.

Také inflace, ktera dle CNB v mésici leden 2022 vzrostla na 10 %, coZ je nejvyssi
hodnota od roku 1998, spole¢nost znacné ovlivni. Tato skutecnost se zajisté muize projevit
na mzdach, kdy zaméstnanci pravdépodobné budou usilovat o zvysSeni mzdy, z divodu
zvyseni cen potravin a dal§iho zbozi. Inflace se samoziejmé promitd i do urokové sazby,
jelikoz s jejim ristem se zvySuji 1 pijcky a hypotéky. Kdyby si aktualné spolecnost chtéla
vzit pijcku naptiklad na novy firemni viiz nebo novy stroj do vyroby, vyslo by ji to podstatné
dréze nez minuly rok. Zaroven budou ovlivnény naklady spolecnosti naptiklad na pouzivané
latky v produktech, energie v kancelafich nebo za pohonné¢ hmoty. Pfedpokladany vyvoj

celkové inflace na nasledujici obdobi je zaznamenén na grafu nize:
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Graf 7: Pfedpokladany vyvoj inflace na nésledujici obdobi (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovéani, Ceska narodni banka (2022)

Z grafu Ize vidét, Ze dle zvefejnéné progndzy Ceskou narodni bankou zaloZené na
dostupnych datech ke konci ledna roku 2022 se celkova inflace za rok 2022 odhaduje az na
8,5 % a na nasledujici rok 2023 je odhadnut pokles na 2,3 %. Na urychleni cenového rtustu
se bude podilet prudky nartist regulovanych cen, nasledujici rok by méla inflace postupné
zvolnovat predevsim diky posileni kurzu a vlivu ménové politiky skrze domaci poptavku.

(webova prezentace CNB, 2022)

Politické faktory

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost LOBEY, stejné tak jako kazda jind spolecnost
vykonava svoje podnikani na uzemi uréitého statu, vtomto piipadé na uzemi Ceské
republiky, musi respektovat zakony a nafizeni daného statu. Politick4 situace v Ceské
republice je soucasn¢ v zasad¢ stabilni. JelikoZz je soucéasti Evropské unie, podléha jeji
legislativa ur¢itym omezenim, upravujici aspekty podnikani.

Jednim z faktorti, ovliviiujicich spole¢nost je zajisté oblast ochrany spotiebitele.

Dle ptedmétu podnikéni, kterym je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
1 az 3 zivnostenského zakona, se na spolecnost vztahuje Zakon o ochrané spotrebitele —
Zakon €. 634/1992 Sb. Je nezbytné, aby kazdy vyrobek podléhal platné legislativé a byl

fadné oznacen. Pro spolecnost vyplyvaji povinnosti jako je naptiklad prodej vyrobka ve
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spravnych parametrech a predepsané jakosti, za ceny sjednané v souladu s cenovymi
pfedpisy a zaroven informovat spotiebitele o vlastnostech téchto vyrobkl. Pokud by se
zptisnily nékteré povinnosti, plynouci z tohoto zdkona, mohlo by to spole¢nost zna¢né
ovlivnit.

Potencionalni hrozbou pro spole¢nost by mohl byt také pripadny zikaz v ramci
Evropské unie nékteré z pouzivanych latek, jez jsou obsazeny ve vyrobcich znacky
LOBEY Laboratories. Pokud by se naptiklad z riznych divodi schvalil zédkaz pouzivani
aloe vera, mélo by to pro spolecnost fatalni nasledky, jelikoz jeho slozky jsou obsazeny
témét v poloviné nabizenych produkti spolecnosti, a to mnohdy v nezanedbatelném
mnozstvim. Jiz vroce 2020 nékteré¢ ufady Evropské unie podaly ndvrh na zdkaz vSech
produktti pravé ztéto rostliny nebo na financovani dodatecnych testli na pfitomnost
problematickych latek samotnymi spole¢nostmi, jeZ jsou jejim obsahem.

Utady stale podléhaji tlaku farmaceutickych spolenosti, aby pravé tyto levné a
tradicné vyuzivané byliny nahradila farmaka od obchodnich spole¢nosti. (webova
prezentace voxpopuli.sk, 2020) Spole¢nost vyuziva téchto latek hned ve dvou ze tii
nejprodavanéjSich produktii za rok 2021, které tvofi pomérnou ¢ast trzeb.

DalSim politickym faktorem, ktery ovliviiuje ¢innost spolecnosti je daf z pFijmi
pravnickych osob, jejiz vy$e se méni na zakladé soucasné vlady Ceské republiky. Aktualng
je dan z pfijmu stanovena na 19 %, tato hodnota se nezmenila jiz od roku 2009. Pted témét
30 lety byla jeji vySe vice nez dvojnasobna. Spolecnost jakozto pravnickd osoba musi kazdy
rok podévat pfiznani k dani z ptijmi a pokud by se jeji hodnota rapidné zvySovala, mohla
by spolecnost tak pfijit o znacnou ¢ast svych ziski.

V posledni fad€é by autorka rdda uvedla jesté pomérmné nové platny zékon, ktery
vzesel v platnost v dubnu roku 2019, tedy pomérné nedavno, a to je Zakon ¢. 110/2019 Sb.
— Zakon o zpracovani osobnich udaju. Jelikoz spolecnost sbird osobni data zdkaznika
prostfednictvim objednavek na jejich e-shopu, bylo nutné zaradit tuto nalezitost mezi jeden
z poslednich krokl objednavky, kde svym potvrzenim zikaznik musi potvrdit spole¢nosti
souhlas se zpracovanim jeho osobnich udaji. Bez jeho souhlasu v podstaté neni ani mozné
objednavku vytvofit a pokud by tak nebylo uvedeno, prodeje ptes e-shop by nadale jiz

nedavaly smysl.
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4.2.2 Analyza mikroprostiedi

K bliz§imu zkoumani mikroprosttedi bude vyuzit Portertiv model péti sil, které na
spoleCnost plsobi a je postaven na predpokladu, ze pravé téchto pét sil plsobi na

strategickou pozici spole¢nosti v daném odvétvi.

Stavajici konkurence v odvétvi

Nejvétsi konkurenci jsou rizné ekologické znacky, které vyrabi ptirodni pecujici
kosmetiku. Spole¢nost se zaméfuje na konkurenci spiSe na urovni daného produktu nez na
obecnou. Konkuren¢ni vyhoda spolecnosti tkvi ve vysokém obsahu aktivnich latek
v produktech, které skute¢né¢ funguji a také v masivnim marketingu. Stavajici konkurenci
mohou byt mnohdy levnéj$i vyrobky z drogerii, které maji sice pfirodni slozeni, ale
neobsahuji takové mnozstvi aktivni latek nebo je neobsahuji viibec, takze jejich G€innost je
minimalni. Takovou znackou je naptiklad Purity Vision, kterd je bézné dostupna
v drogeriich, také se jedna o Ceskou znacku, jez netestuje na zviratech a produkty jsou
vyrabény ze 100 % ptirodniho slozeni.

Aby autorka mohla porovnat oblibenost této znacky se znatkou LOBEY
Laboratories, zamétila se na odliovaci piipravky a jejich oblibenost u zdkaznikli na
internetovém obchodu s pfirodni kosmetikou Biooo.cz, kde je zfejmé, Ze produkt Odlicovaci
bio mléko od LOBEY Laboratories je druhym nejproddvanéjSim produktem na odlicovani,
zatimco produkt Bio RlUzovy Cistici olej znacky Purity Vision az devaty nejoblibené;si.
Stejn€ jsou na tom produkty jako jsou pletova séra, pletové krémy i produkty na télo.
(webova prezentace Biooo.cz, 2022)

Mezi stavajici konkurenci mohou patfit také znacky, které vyrabi obdobné produkty,
jez nejsou z Cisté prirodniho slozeni. Dle jiz zminéného prizkum internetového portalu
Picodi.com bylo zjiSténo, Ze z dotazovanych Zen téméft polovina zohledituje slozeni hned po
cen¢ vyrobku. Z grafu nize lze vidét, jaka je oblibenost ptirodni kosmetiky u dotazovanych

zen za rok 2020. (webova prezentace Picodi.com, 2020)
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Graf 8: Preference ptirodni kosmetiky u Zen
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= Zeny, které nezajima pfirodni slozeni kosmetiky

Zdroj: vlastni zpracovani, webova prezentace Picodi.com (2020)

Je ztejmé, ze ptirodni slozeni kosmetiky zajima vétSinu Zen a také ji kupuji, proto by
tento typ konkurence nemél znacné ohrozit fungovani znacky LOBEY Laboratories.
Ptirodni kosmetice se dostava stale vétsi a vétsi obliby a tento trend jen poroste. Zakaznici
jsou dle vyzkumu ochotni za piirodni slozeni dokonce i pfiplatit, coz uvedlo az 23 %
dotazovanych zen. (webova prezentace Picodi.com, 2020)

Hrozba konkurence je vzdy vysoka, protoze kdykoli se mize na trhu objevit nova

spolecnost, jez ma lepsi inovace, cenu nebo marketing.

Hrozba vstupu novych konkurenti

Trh s kosmetikou se stale vyviji o nové technologie, postupy, latky nebo i smysleni
spottebiteltl miize byt ptilezitostmi pro potenciondlné nove vzniklé konkurenty. Kosmeticky
trh je ale spojen s vysokou kapitdlovou narocnosti. Pro vstup do odvétvi jsou zapotiebi
znacné pocatecni investice a dostatek finan¢nich prostredkd.

Ptekazkou pro vstup do odvétvi mize byt i loajalita zdkaznikii k zavedenym
znaCkam, protoze pravdépodobnost, ze zdkaznik zméni znacku a produkt se kterym je

spokojeny, a ktery fesi dané problémy, je velmi malé. Je tedy potieba vytvaret a udrzovat
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dlouhodobé vztahy se svymi zdkazniky, protoZe pravé oni mohou piedstavovat znacnou
konkuren¢ni vyhodu. Vzhledem k vysokym bariéram pro vstup do odvétvi Ize ocekavat

nizkou nebo stfedni hrozbu vstupu novych konkurentt.

Vyjednavaci sila dodavatela

Jelikoz je slozeni vSech produktl spole¢nosti Cisté pfirodni, je firma zavisla na
ptirodnich faktorech, jako kdy a kde je mozné sklizet rostliny, jez dané latky obsahuji. Musi
tak dbat na vybér svych dodavatelii, aby byli spolehlivy ve svych dodavkach. Dilezitym
faktorem pro vybér jsou cena a kvalita poskytovaného.

Pro kosmeticky priimysl je typicka velkd pfitomnost dodavatell, protoze se jedna
vétSinou o standardni potfebny materidl. Jen ve vyjimecnych pfipadech mlze nastat, Ze by
spolecnost méla problém s nalezenim dodavatele.

Dodavateli jsou mimo jiné i provozovatelé platebnich bran a dorucovacich sluzeb,
na jejichz sluzbéch je spolecnost zavisla vzhledem k tomu, Ze prodej probiha pouze online.
Jejich vyjednavaci sila miize byt pomérné vysoka naptiklad v situaci, kdy by spole¢nost
zacCala nabizet produkty s latkou jako je CBD, ktera se vyskytuje v konopi. Mohli by tak 1
odmitnout poskytovani jejich sluzeb firm¢ LOBEY, ktera by musela nasledné zménit
dodavatele téchto sluzeb.

Dalsi informace o dodavatelich nebyly spole¢nosti bohuzel poskytnuty.

Vyjednavaci sila odbérateld

Spolec¢nost se zaméiuje jak na distributorské sluzby, tak na koncové zakazniky. Ma
vlastni oficidlni e-shop, kde jsou vSechny jejich produkty dostupné koncovym spotiebiteltim,
ale ma také n€kolik partnert, kterym své vyrobky dodava.

U koncovych zakaznikid, kdy se vétSinou jedna o Zeny kolem veéku 35 let, se
nepiedpoklada velka vyjednavaci sila, jelikoz se u nich neocekéva nakupovani produktt ve
velkém mnoZzstvi, vzhledem k celkovému objemu produkce, a zaroven se ptedpoklada jejich
nedostate¢na informovanost o trhu s kosmetikou.

Na druhé stran¢ u distributort l1ze ocekavat informovanost o daném trhu vyssi, a tim

padem i jejich vyssi vyjednavaci sily.
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Hrozba substituti

Substituénimi vyrobky nejsou piimou konkurenci vyrobkid znacky LOBEY
Laboratories. Substituty mohou byt vyrobky, které zacaly vznikat v posledni dobé a jedna
se o kosmetické produkty v tuhé nebo praskové formé. At uz se jedna o sprchova mydla,
vlasova mydla nebo o pletové masky ¢i séra v prasku. Tuhé Sampodny ¢i sprchova mydla se
vyrabéji také jako 100% ptirodni a eko, nezatézujici zivotni prostiedi.

Naptiklad znacka Goodie vyrabi tyto produkty, které také netestuje na zvitatech,
v nékolika provedenich. Jsou skladnéjsi a praktictéjsi pfi cestovani nez ty tekuté, navic jejich
tuhé Sampony funguji jako 2v1, tedy Sampdn a kondicionér dohromady. Taktéz obsahuji
kvalitni pfirodni latky a velkou konkuren¢éni vyhodou zajisté je, ze vétSina z nich je balena
do papirového obalu, na rozdil od Sampoént znacky LOBEY Laboratories, které jsou
v recyklovatelném plastu, 45 g tuhého Sampodnu je rovno asi 300 ml toho tekutého, takze se
da ocekavat, ze spottebiteli déle vydrzi. (webova prezentace Goodie.cz, 2022)

Stejné tak masky a rtizné produkty na plet’ v praSku, které se daji ptipravit kdekoli a
kdykoli s pomoci pouze vody, jsou tedy jednoduché na piipravu a také velmi dobie skladné.
Samoziejmé jejich slozeni je 100 % pfirodni a nezatéZzuje pokozku ani ekologii planety
zbyte¢nymi piimési. Jejich jistou vyhodou je velmi jednoduché slozeni, které na rozdil od
tekutych forem produktu nemusi obsahovat konzervac¢ni latky, proto se takova maska mize
skladat naptiklad pouze ze dvou slozek. Pokud tedy zdkaznici vyhledavaji produkty s co
nejjednodussim sloZzenim, budou pro néj tyto produkty jisté atraktivni. (webova prezentace
Goodie.cz, 2022)

Pro porovnéani oblibenosti téchto produkti u zakaznikl s jejich tekutou formou
autorka opét vyuzila internetovy obchod Biooo.cz, kde se v sekci ptirodni vlasova kosmetika
(Sampony) na prvnich tfech mistech nejprodavanéjsich produktti umistily tekuté produkty,
ctvrté misto pak obsadil tuhy, ktery ale z celkového poctu deseti nejprodavanéjsich byl
jedinym v této formé. (webova prezentace Biooo.cz, 2022)

Co se ale tyce pletovych masek, na stejném portdlu byla zcelkem 10
nejprodavangjSich pletovych ptirodnich masek presné¢ polovina pravé téch v prasku.,
dokonce se jedna z nich umistila na prvni pozici jako nejprodavangjsi produkt a ostatni
produkty tohoto typu byly také na ptednich pozicich. Lze tedy tvrdit, Ze praSkova forma
pletovych masek zacina byt velmi oblibenou u spotiebitelii. (webova prezentace Biooo.cz,

2022)
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DalSim substitutem mohou byt i béZzn€ dostupné potraviny za piedpokladu, Ze
spotiebitelé maji snahu vytvofit si kosmetické produkty sami doma za pomoci prave téchto
surovin. Tento trend podporuje mnoho navodl na internetu, diky kterym si spotiebitel mtize
sdm doma vytvofit tfeba masku na plet’ pouze za pomoci kurkumy a medu. To souvisi i se
stdle nartstajicim trendem pravé pfirodni kosmetiky s tim rozdilem, Zze po domécku
vyrobené ,,produkty* jsou né¢kolikandsobné levnéjsi. Velkym otaznikem ale zGstava jejich
ucinnost v porovnani s produkty naptiklad znatky LOBEY Laboratories.

Substitutem muze byt i pfirodni dekorativni kosmetika, kterd je u spotiebitelii

mnohdy vice oblibena nez ta pecujici, jejiz vyrobou se spolecnost zabyva.

Vyhodnoceni Porterovy analyzy péti sil
Ciselna $kala pro hodnoceni intenzity vyse zminénych péti sil se pohybuje v rozmezi
<1-5>, kdy 1=nejniz8i hodnota a 5=nejvyssi hodnota. Celkova intenzita dopadu vznikne

soucinem intenzity pisobeni a pravdépodobnosti dané sily.

Tabulka 1: Vyhodnoceni Porterovy analyzy péti sil

Intenzita Celkova

Sila pusobeni | Pravdépodobnost | intenzita

dopadu
Stavajici konkurence v odvétvi 2 2 4
Vstup novych konkurentti 2 3 6
Vyjednavaci sila dodavatelt X X X
Vyjednavaci sila odbératelt 3 3 9
Hrozba substitutil 2 2 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Intenzita plisobeni a pravdépodobnost vyjedndvaci sily dodavatelit nemohla byt na
zakladé neposkytnuti informaci spolec¢nosti zhodnocena. Z vysledku tedy vyplyva, ze
nejvetsi vliv na spole€nost miize mit v soucasnosti vyjednavaci sila odbérateld, predevSim

distributoru.
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4.2.3 EFE matice

vvvvvv

Prvnim krokem je vytvoteni tabulky téchto pfilezitosti a hrozeb, jejichz vahy jsou dany

v rozmezi <0—1> podle jejich diilezitosti a zndmky, které hodnoti stupeii jejich vlivu jsou
pak v rozmezi <1-4>, kde 1 = nejvys§i, 2 = nadprimémy, 3 = stiedni, 4 = nizky. U
kazdého faktoru se v poslednim kroku provede soucin téchto proménnych, kterym vznikne
vazené hodnoceni.

Tabulka 2: EFE matice pro spolecnost LOBEY Laboratories, s.r.0.

FAKTOR VAHA | ZNAMKA | VAZENE
SKORE
PrileZitosti

Vytvoreni kamenné prodejny 0,09 3 0,27
Rozsifeni produktové nabidky 0,10 4 0,40
Rist trhti vybranych kategorii 0,07 3 0,21
Rostouci vztah zdkaznikl k nastrojim online 0,04 4 0,16
komunikace
Moznost investic do jinych produktovych 0,08 3 0,24
segmentl
Expanze na trhy EU 0,07 3 0,21
Nové technologie 0,09 2 0,18

Hrozby
Stavajici konkurence 0,09 3 0,27
Zhorseni kvality sluzeb — ztrata image 0,08 2 0,16
Cenzura na internetu 0,07 3 0,21
Konkurence Iépe vyuzije trendy, technologie 0,07 4 0,28
Zména chovani spotiebitelt 0,06 3 0,18
Zakaz n¢jaké latky statem (EU) 0,09 4 0,36

Celkem 1 3,13

Zdroj: vlastni zpracovani

57



Jak je z matice patrné, celkovy vazeny prumér €ini 3,13, coZ je nadprimérné hodnota,
které znaci nadprimérnou zavislost spolecnosti, a tedy vyraznou citlivost strategického
zaméru na externim prostiedi.

Nejvétsi prilezitost pro spolecnost predstavuji nové technologie, které by mohly
zajistit nariist konkurenceschopnosti spolecnosti na trhu s pfirodni kosmetikou. Dalsi
vyznamnou piilezitosti by mohlo byt vytvofeni kamenné prodejny, jelikoz stale mnoho
spotiebitelll upfednostiiuje osobni nakup, kde si dané vyrobky mtize prohlidnout a ptipadné
vyzkouset pied online nakupy. Zaroven expanze na jiné trhy EU nebo investice do jinych
produktovych segmentd, jako je napiiklad dekorativni kosmetika jsou pfilezitostmi, které by
spolecnost méla zvazit a zaméfit se na né.

Oproti tomu hrozby ptedstavuji predevsim legislativni zmény v oblasti zédkazu
nékterych latek naptiklad v ramci EU, které by mohly mit fatalni dopad na vyrobu, jelikoz
velka ¢ast produktl je tvotena ze stejnych latek, byla by tak negativn€ ovlivnéna velka ¢ast
vyrabénych produkti. Vyznamnou hrozbu muze také predstavovat zhorSeni kvality sluzeb,
které v souc¢asné dobé probihaji online formou. Pokud by se naptiklad zménily reklamacni
podminky, dodaci podminky nebo kontakt prodejce se zakaznikem (doba odpovédi, hledani
alternativ pro zdkaznika, poradenské ¢innost) a zacaly pfibyvat negativni recenze a ndzory
spottebitelll na tyto sluzby, mohlo by to ovlivnit image znacky. S tim souvisi 1 hrozici
cenzura na internetu, pfedevsim pro velmi aktivni online marketing, ktery u spolecnosti tvori

nedilnou soucast marketingové strategie a vyznamnou konkuren¢ni vyhodu.

4.3 Vnitrni prostiedi LOBEY Laboratories, s.r.o.

Vnitini prostfedi spolecnosti zahrnuje aktivity, tykajici se marketingového mixu a
s nim souvisejici komunikacni strategie, které budou analyzovany pomoci IFE matice.
4.3.1 Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix je souborem aktivit, které jsou podrobnéji rozebrany v této
kapitole. Témito aktivitami jsou produkt, cena, misto, marketingovd komunikace, lidé,

materialni prostiedi a procesy.
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Produkt

Produkty spolec¢nosti jsou vSechny dostupné na oficialnim webu, kde jsou rozdéleny
do skupin: produkty, ,,ReSacky*, akéni balicky, kosmetické pomiicky, vzorecky, darkové
poukazy a ostatni zbozi. (webova prezentace LOBEY, 2022)

Jadro produktu

Jadro zahrnuje hlavni funkce produktu. VSechny produkty jsou urceny pro péci o
plet, télo a vlasy. Nabizené pomticky maji slouzit ke spravné aplikaci téchto produkti.
Produkty spole¢nost dé€li dle ucelu pouziti nasledovné:
e Plet’ — obli¢ejovd myci péna, oblicejova toniza¢ni mlha, odli¢ovaci mléko, denni
ochranny obli¢ejovy krém, Anti-Age night lifting sérum, sérum na o¢ni okoli, AHA
Peeling s postupnym uvoliovanim
e T¢lo —jemna intimni péna, péstici t€lovy bio olej, sprchovy gel, télové mléko, krém
proti celulitidé, mléko po opalovani
e Vlasy — Sampon na podporu riistu vlasii, kondicionér na vlasy, Sampon na suché a
poskozené vlasy, Sampon na barvené vlasy
e Pomicky — konjakovad houbicka, eko odlicovaci tampony z biobavlny, dievény
masazni jezek
Tyto produkty jsou ur€ené prevazné pro Zen. Prvotni vzorky kosmetickych vyrobku
se zadaly testovat jiz v roce 2018. Uplné prvnim vyrobkem, ktery byl piedstaven na trh byl
LOBEY Anti-Age night lifting sérum v ptlce roku 2019. Nejnovéjsim vyrobkem je pak
LOBEY obli¢ejova mlha, ktera byla uvedena na trh na konci loiiského roku 2021. (Instagram
LOBEY, 2018)

Autorka by nésledné rada pifedstavila nejprodavangjsi produkty za uplynuly rok
2021, v¢etné jejich slozeni, protoZze rozhodné stoji za zminku.

NejprodavanéjSim produktem za rok 2021 je LOBEY obli¢ejovd myci péna 150 ml
+ ReSacek 180 ml. Jednd se o myci pénu na obli¢ej pro kazdodenni pouziti, kterd plisobi
ucinky a podporuje regeneraci a tonizaci pokozky. Obsahuje vitaminy, mineraly a pfirozené
antioxidanty. Mezi aktivnimi latkami se ve slozeni nachazi bazalka posvatnda, jez ma
antioxida¢ni ucinky, dale bio Aloe Vera, které na sebe vaze vlhkost, ¢imz pomaha plet’

hydratovat a také Ginko biloba nebo hefmanek pravy. (webova prezentace LOBEY, 2022)
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Druhym produktem je vyhrdva LOBEY Odlicovaci Bio Mléko, které kromé ¢isténi
pleti od make-upu také vyhlazuje a hydratuje pokozku, obsahuje také spoustu vitamint a
dalsich aktivnich latek. Neni na pleti viibec mastné a zdroven snizuje podrazdéni kize.
Obsahuje Bio mandlovy olej lisovany za studena, ktery je jednim z nejcennéjSich oleji. Ma
vysoké hydratacni G¢inky a obsahuje mnoho vitaminti a mineralnich latek. Dalsi slozkou je
Coco Caprylate, coz je derivat ptirodni latky, vyrabéjici se z kokosového oleje. DalSimi jsou
napiiklad ovesny olej, extrakt z krasnohorky mlynatky a Bio Aloe Vera. (webova prezentace
LOBEY, 2022)

A poslednim nejprodavansjim produktem je prémiovy LOBEY denni ochranny
oblicejovy krém 50 ml, ktery chrani pokozku pted starnutim, snizuje podrazdéni klize a
zaroven obsahuje vitaminy, minerdly, a pfirozené antioxidanty. Je vhodny i na citlivou
pokozku. Podporuje obnovu bun¢k a stejné tak syntézu kolagenu. Mezi G¢innymi latkami,
obsazenymi v tomto vyrobku je krasnoporka mlynaika, coz je jednd houba, kterd obsahuje
latky, jez snizuji citlivost klize a jeji podrazdéni. Dalsi latkou je kyselina hyaluronova, ktera
na sebe skvéle vaze vodu a plet’ je tak pruznd, regenerovand a vypnuta. Obsahuje také aktivni
slozku Defensil Soft, ktera poskytuje uklidiiujici, ochranné a anti-aging G¢inky. Déle pak bio
mandlovy olej, bio bambucké maslo nebo moringovy olej. (webova prezentace LOBEY,

2022)
Obrazek 12: Nejprodavanéjsi produkty 2021 (sestupn¢)

1

o LOBEY

o LOBEY

Udlicovaci
3o Mleko
Oblicejova
Mrci Péna

Q Daily Urban
Protection Cream
OBEy

Zdroj: webova prezentace LOBEY (2022)
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Autorka sama tyto vSechny produkty pouZzivé a musi tak zminit jesté jeden benefit, a
tim je krasna viing vSech vyrobk, ktera je ale opet 100% pftirodni.
Aktudlné firma pracuje na akné fadé¢, v ramci které by mélo byt tento rok na trh

uvedeno ptes 30 novych produkti.

Vlastni produkt

Vlastni produkt zahrnuje zejména znacku, baleni a kvalitu. Logo znacky je tvoteno
,LOBEY LIFE OF BEAUTY* a znakem Ctyf rizné barevnych kapek, tvofici kvétinu. Je
velmi jednoduché a snadno tak zapamatovatelné pro spotiebitele.

Co se tyce baleni, tak kazdy z produktl je vyrabén jednak v plném baleni, které je
bud’ vyrobeno z kombinace skla a bambusového dieva nebo recyklovatelného plastu, jak je
patrné z obrazku vyse. Tyto nddoby jsou riznych tvar, podle typt produktd. Pokud
zakaznik produkt v plném baleni spotfebuje a chce pii dalsi objednavce usettit ptirodu i
finance, mize zakoupit ,,ReSacek”, ktery mé slouzit k doplnéni plivodniho baleni a je
vyroben z recyklovatelného plastu. Obsahuje navic zhruba asi 30 ml zdarma a je také
levnéjsi o nékolik desitek korun. Tyto ReSacky ale vyrabi i ve zkuSebni velikosti o objemu
5 ml daného produktu a maji poslouzit tomu, kdo chce dany vyrobek vyzkouSet a nemtize
pfedem vedét, zdali mu bude vyhovovat, tudiz nechce rovnou zakoupit plné baleni. Jedna se
o benefit, ktery zajisté presvédcil nejednoho zédkaznika o ndkupu. Piedevs§im tak spole¢nost

mysli na pfirodu a snazi se své obaly co nejvice redukovat. (webové prezentace LOBEY,
2022)

Obrazek 13: Bannerova reklama na ReSacek

Lol1}

Shdek | s ™

Jw

Zjistit vice i S

Zdroj: webova prezentace LOBEY (2022)
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Obaly produkt maji jednak ochrannou funkci, z toho diivodu jsou produkty uréené
do sprchy/vany (na vlasy, télo, i plet’) v nerozbitném obalu, tedy recyklovatelnych plastech
na rozdil od pecujicich produktl na oblicej, které¢ maji obal sklenény s bambusovym vickem.
Dalsi funkci je funkce informativni, kterd ma spotiebitele informovat o produktu, jeho
pouziti, vyrobci a podobné. Na predni stran¢ obalu je vzdy uvedeno logo znacky, nazev
produktu cesky i anglicky, seznam aktivnich latek a benefity produktu. Informace, které
musi byt na produktech dle zdkona jsou uvedeny na zadni stran¢ produkti. Tyka se to
pfedevsim informaci o doporuceném pouziti produktu, exspiraci produktu, objemu
produktu, slozeni produktu a vyrobci. Objedndvka produkti vzdy zakaznikovi dorazi
v papirové krabici a bez zbyte¢nych vyplni.

Kvalita produktd je pro spolenost velmi dilezitd. Vzhledem k tomu, ze Ceska
republika je soucasti EU, podléhd kvalita vyrobk jistym normam, tykajicich se nejen kvality
vyrobki. Kazdy vyrobek byl vytvoten tak, aby byl svym slozenim 100% pfirodni a zaroveii
Setrny k pfirod€. To, Ze znacka zadny z nich netestovala na zvitatech je samoziejmosti. O
samotné kvalit¢ produktd vypovidaji nékterd ocenény, jez jsou uvedena na iivodni strance
jejich webu, aby s nimi byl zakaznik sezndmen hned pfi prvni navstéve stranek. Jedna se o

nasledujici ocenéni:

Obrazek 14: Ocenéni kvality vyrobkt spole¢nosti LOBEY Laboratories

Dermatologicky
testovano ina
citlivou plet

Klinicky ovéfeny
ucinek

QHeureka

%7 ANIMAL
TEST-FREE
PCTA
Y>> VEGAN

Zdroj: webova prezentace LOBEY (2022)
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Rozsifeny produkt

Rozsifeny produkt je dilezitym ndstrojem marketingové strategie. RozSifenym
produktem je naptiklad poradenstvi, které spole¢nost nabizi bud’ skrze jejich blog, kde
pravidelné vkladaji ¢lanky o jejich produktech a benefitech které nabizeji, také o spravném
pouziti produkti, a zaroven o problémech, které produkty mohou pomoci vyfiesit. Dale jak
by se zeny mély spravné starat o plet, vlasy i t€lo nebo ¢lanky o tipech na darky k Vanoctim,
narozenindm a podobné. Pokud spottebitel nenalezne odpovédi na své dotazy na jejich
blogu, mize se odkazat na e-mailovou adresu, kterd je k poradenstvi pfimo vyhrazena. Na
webu pod kolonkou kontakty je dokonce pfimo kontaktni formuléaf, kde zakaznik rovnou
mize odeslat svlij dotaz, aniz by se musel pfihlaSovat do e-mailové schranky. Pfipadné se
s firmou muze telefonicky spojit kazdy vSedni den od 9:00h do 17:00h.

Novou sluzbou je také moznost potizeni si darkovych tasek. Pokud zakaznik vytvoii
objednavku jako darek pro n€koho jiné¢ho, miize do objednavky pfipojit i tuto tasku, ve které

pak objednéavka ptijde zabalend. (webova prezentace LOBEY, 2022)

Cena

Nejlevnéjsim vyrobkem, ktery aktudln€ spole¢nost LOBEY na svém e-shopu nabizi
jsou vzorky produktii v ReSaccich o objemu 5ml, které stoji od 30,- K¢ do 120,- K¢ a jsou
dostupné pro 5 produkt. Nahradni napln€ produkti se pak pohybuji od 269,- K¢ do 819,-
K¢, samoziejmé podle typu produktu, kjehoz doplnéni jsou urceny. NejlevnéjSim
produktem v plném baleni je LOBEY sprchovy gel 200 ml za 289,- K¢ a nejdrazSim pak
LOBEY sérum na o¢ni okoli 30 ml za 859,- K¢. (webova prezentace LOBEY, 2022)

Minimalni vySe ceny vyrobkl je dana pro vSechny partnerské e-shopy stejné, nemtize
se tedy stat, ze by néktery z nich nabizel dany vyrobek levnéji nez spolecnost na svém
oficidlnim internetovém obchodu.

Ceny jsou tvofeny na zaklad¢ analyz trhu. Zakladni minimdlni cena vznikne
stanovenim nakladové ceny a pfirdzky, nasledné se porovna s konkurenci a zkoumanou
poptavkou a dle toho se upravi cena konecnd. Pii uvadéni novych produktli se stanovuje
zavadéci cena, kterd zlevnéna o nékolik jednotek %. Soucasti cenového mixu jsou také rizné
mnozstevni slevy.

Spolecnost se snazi stanovovat cenu zdroven tak, aby byla pro ceské Zeny co

nejdostupnéjsi, ale vzhledem k tomu, jaké aktivni latky obsahuje a jak celkové jejich
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produkty vznikaji a za jakych okolnosti, nemohou jit aktudlné s cenou nize, aby se vyrovnali
napiiklad bézné dostupné kosmetice v drogeriich. Kvalita jejich vyrobkl je totiz velmi
odlis$na, coz je prave promitnuto i na cené. Jak je ale ziejmé z prizkumu vySe, vice neZ pétina
dotazovanych zen nakupuje ptfirodni kosmetiku bez ohledu na jeji ceny.

Vliv na vySe cen maji samoziejm¢ naklady a hospodatské vysledky nebo chovani

spottebitele a konkurence.

Misto

V Uplnych pocatcich, tedy v zafi roku 2018 se konala testovaci akce, kdy uplné
prvotni vzorky nékolika produktt byly pfedany ur¢itému poctu Zen, které mély tyto produkty
testovat. Pomohly tak s vyvojem téchto produkti do podoby, kterou maji dnes. Nasledné po
uvedeni na trh se tyto produkty, dovedené k dokonalosti, daly objednat ptes oficialni web
nebo pies e-mail, ktery byl zvetejnén na platformé¢ Instagram, kde zaroven o vSech téchto
krocich spolecnost podrobné informovala. V tomto case byl také zprovoznén ,,stdnek*
s prvotnimi produkty na partnerské prodejné v Brné, kde je zadkaznici mohli, jak vyzkouset,
tak zakoupit. Prodej uskutectiovala obchodni zastupkyné spolecnosti. (Instagram LOBEY,
2019)

Nyni je mistem prodeje predevSim oficidlni e-shop spolecnosti LOBEY, kde je
kvalita a originalita vyrobki zaru¢ena. Dale jejich vyrobky nabizi sedm oficialnich partnerd,
kterymi jsou napiiklad portaly Rohlik.cz, Mall.cz nebo Biooo.cz. Samoziejm¢ mnoho
dalsich internetovych stranek v Ceské republice jejich produkty distribuuje na svych e-
shopech, ale takové portaly nejsou oficidlnimi partnery spolecnosti. Firma LOBEY zatim

nemd zadnou kamennou prodejnu. (webova prezentace LOBEY, 2022)

Marketingova komunikace

Externi komunikace spole¢nosti probiha pfevazné online néstroji, o jejich detailnim
vyétu pojednava nasledujici kapitola. Uspéch komunikace spoéiva v jeji dynamiGnosti,
jelikoz na tomto trhu je opravdu velké mnozstvi podobnych vyrobki, a je tedy dilezité
spravn¢ urCit komunikaéni strategii, zvolit spravné nastroje, a nasledné¢ vhodné
implementovat. Oproti konkurenci se jejich vyuzité nastroje komunikace moc nelisi, jelikoz
v dne$ni dob¢ maji online néstroje stale vétsi oblibu, jak u prodejct, tak zdkaznikt. Velkou

konkuren¢ni vyhodou je praveé jejich dynamicnost. Spolecnost LOBEY Laboratories
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vynaklada do marketingové komunikace mnoho financi, ¢asu a Usili, coz se i odrazi na jejich
socialnich sitich, kde jsou aktivni denné¢ a vkladaji primérné jeden piispévek za den jak na
platformé Instagram tak TikTok.

Nejnovejsim produktem je jiz vySe zminovand LOBEY Oblic¢ejova mlha, ktera byla
predstavena pomoci ptispévku na online platformé Instagram, pomoci nékolika obrazkovych

postu. (Instagram LOBEY, 2021)

Obrazek 15: Predstaveni novinky prostiednictvim pfispévku na Instagramu

< prispiw < >
LOBEYLABS Plioplvicy Phispévky

PFispévky @ (@ e
PFinasi vasi pleti Jak mizete

TYTO EFEKTY MLHU POUZIT
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lobeylabs

> Ik
Q\‘x V- v oo
‘\O a : a} |

< prispivky < Phispévky

Obli¢ejova miha 1%

Obli¢ejova mlha funguje diky Obli¢ejova mlha funguje diky
TEMTO LATKAM TEMTO LATKAM
= X
/ Jableéna ﬁ;p.t s
17 7 celuldmi @;’,5‘.,1" sk
\' _voda {Q‘ amaj
Bazall [Extrake
K  posval :3;::90
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Zdroj: Instagram LOBEY (2021)

4.3.2 Komunikaé¢ni kanaly

Spole¢nost ma vlastni marketingové oddéleni, které mé na starost veskerou ¢innost,
spojenou s komunikaci. Kazdy ¢len marketingového tymu ma ptidélenou danou platformu,
se kterou pracuje. Jejich cilovou skupinou jsou ptfedevSim zeny, a to bez ohledu na vék.
Jelikoz se jedna o ptirodni kosmetiku, tak naptiklad ptipravky na télo se daji pouzit i na déti,
coz jisté¢ oceni maminky, at’ uz ty na matetské dovolené nebo ty, co jsou teprve téhotné,
kosmetika je urena samoziejme i pro né, cemuz je komunikace ptizpisobena. Co se tyce
pouzivanych komunika¢nich néstrojl, spole¢nost se zamétuje predevsim na ty moderni.

Z tradi¢nich vyuziva jen malou ¢ast. (interni informace LOBEY, 2022)
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Podpora prodeje

Podpora prodeje je jeden z Casto vyuzivanych nastrojii spolecnosti LOBEY. Jedna se
predevsim o slevové kody, kola slev a zlevnéné produkty. Témeér ke kazdé prilezitosti
(Valentyn, Vanoce, Black Friday) spolecnost zatazuje slevové koédy, at’ uz prostrednictvim
influencerti skrze platformu Instagram, kteti maji vzdy v néjakém periodickém casovém
okné kody se slevou, vétSinou 10 %, tak také ku pftilezitosti riznych svatka vyuziva ,.kolo
Stésti, kdy si zdkaznik na oficidlnich strankach mlze vytocit slevu v urcité hodnoté nebo
tieba dopravu zdarma.

Celoro&né probiha akce, jejiz princip je jednoduchy. Cim vice produktil zdkaznik
nakoupi, tim vétsi slevu mtze obdrzet. (webova prezentace LOBEY, 2022) Tento bonusovy

systém je znazornén na nasledujicich obrazcich:

Obrazek 16: Forma online podpory prodeje

Nakupte vice,
ziskejte vice

Zjistit vice
nad oy
2000 K¢ = 5o
(77 EUR) doprava zdarma
. . v hodnoté 99 Ké (5,5 EUR)
nad = ‘ ' .
3000 K¢ —_— 00—@ -+ B
(116 EUR) doprava zdarma ReSacek zdarma
. . v hodnoté 99 K& (5,5 EUR) v hodnoté az 359 K& (13,8 EUR)*
nad &= ' '
4000 K¢ = + L
(155 EUR) doprava zdarma ReSacek zdarma
. . v hodnoté 99 Ké (5,5 EUR) v hodnoté az 649 K¢ (25 EUR)**
nad = ] q ' .
6000 K& — G'a-c‘f +
(193 EUR) doprava zdarma ReSacek zdarma sleya
. . v hodnoté 99 Ké (5,5 EUR) v hodnoté az 649 K¢ (25 EUR)** na nakup

Uvedené hodnoty objednévek jsou uvazovény bez postovného a po odedtent slev.

Slevy se nevztahuji na cenu postovného. * Vybér ze 4 ReSackii: Jemna intimni péna, o LO B E H}
Oblicejova myci péna, Péstici télovy olej, Odligovaci miéko. ** Vybér ze 7 ReSacki: (>O

Denni ochranny krém, Noéni vyhlazujici sérum, Jemn intimni péna, Oblicejova myci
péna, Péstici télovy olej, Odlicovac miéko, Krém proti celulitidé.

Zdroj: webova prezentace LOBEY (2022)

Dalsi formou podpory prodeje jsou soutéze. Jednu takovou poradala spolecnost v 1été

minulého roku, kdy zédkaznici méli vyfotit své produkty znacky LOBEY na své dovolené,
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nazvanou ,,Letni zazitky s produkty LOBEY*. Vyherci méli moznost vyzkouset 3 chystané

novinky jako prvni. Soutéz probihala na socidlni siti Instagram. (webova prezentace

LOBEY, 2022)

Piimy marketing

Spole¢nost vyuziva piimy marketing prostfednictvim e-maild a sms zprav. At uz se
jedna o informace o pravé probihajicich akci nebo naptiklad sdéleni tykajicich se novych
vyrobkl nebo pfipomenuti téch stavajicich. Tyto zpravy obdrzi automaticky kazdy zakaznik,
jenz se zaregistruje na oficidlnich strankédch do vérnostniho programu. Ptikladem je e-
mailova zprava z konce lofiského roku, kdy zdkaznici obdrzeli informaci o probihajici akci
»Silvestrovské kolo $tésti!“, jejiz princip byl popsan vyse. Takové zpravy jsou vzdy
personalizované dle vyplnénych udaji zdkaznika. SMS zpravy se také na strankach

spolecnosti daji zrusit, pokud o né zdkaznik nema zajem.

Obrazek 17: Pfiklad direct mailu

pripravili Silvestrovské kolo Stésti, kde si
o LO B E v muzete vytogit slevu az do vyse

12 % nebo dopravu zdarma.

Kde kolo $tésti najdete?

Silvestrovskeé kolo Stésti naleznete na nasich
webovych strankach www.lobey.cz do
pulnoci 31. 12. 2021. Kolo $tésti se Vam
automaticky zobrazi a pak uz staci jen

E-SHOP | ONAS | BLOG |

KONTAKT
: /“2 7 &

Y

¥

“Silvestrovské
'kolo Stésti

kliknout na tla¢itko ,Roztoéit kolo“ a tésit se,

jakou odménu si vytogite. Slevu zkola Stésti

je nutné uplatnit do 31. 12. 2021 Pokud byste
méli problém se zobrazenim kola,

vyzkouSejte anonymni rezim.
vleto$nim roce a poprali vSe nejlepsi do

‘ Zatogit si ‘
nového roku 2022!
Jako podékovani za skvély letosni rok
sVami, jsme si pro Vas

Zdroj: vlastni e-mail

Mila Terezo,

radi bychom Vam podékovali za prizen
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Obrazek 18: Priklad telemarketingu

LOBEY

Textova zprava
pa 29.10. 8:34

Nepropasnete sanci vyzkouset sampony od
LOBEY :-) Mame jich jen 500. Nakupte s
-10% na vse jen dnes a zitra. Zadejte kod
VLASY10 > https://bit.ly/lobey-sampony

pa 26.11. 8:02

POUZE DNES sleva 15 % na vse s kodem
BF15. Nakupte na www.lobey.cz, nez se vse
vyproda. STOP SMS: www.lobey.cz/sms

¢t 30.12.10:17

Pouze DNES A ZITRA kolo stesti! Zakoncete
rok 2021 prijemnou slevou od LOBEY -
zatocte si na www.lobey.cz. STOP SMS:
www.lobey.cz/sms

po 14.2.10:03

Valentyn je tady a s nim DNES A ZITRA kolo
stesti na webu! Vytocte si slevu az 12% na
vse na www.bit.ly/kolo-stesti-lobey. STOP
SMS: www.lobey.cz/sms

Zdroj: vlastni sms zprava

Online marketing

Co se tyce online komunikace, spole¢nost je v tomto sméru asi nejvice aktivni, a to
nejen pii zavadéni novych produktii. Vyuziva k online marketingu hned nékolik platforem
— YouTube, Facebook, Pinterest, ale témi nejuspés$néj$imi jsou rozhodné TikTok a
Instagram.

Piikladem viralniho marketingu je zajisté u spole¢nosti LOBEY platforma TikTok s
témer 82 tisici sledujicimi, kde jsou nahrdvéana kratka virdlni videa, tykajici se napiiklad
predstaveni vyrobkd a jejich vyuziti. Casto jsou tato videa sdilena pomoci socialni sitd
Instagram. Shlédnuti se u jednotlivych videi velmi 1i$i, n€kterd maji do 10 tisic shlédnuti a
ta viralni kolem ptl milionu az milionu shlédnuti. (TikTok LOBEY, 2022)

S timto Uizce souvisi vyuziti buzz marketingu, coz je metoda, kterda ma za cil upoutat
pozornost origindlnim a zdbavnym zpisobem tak, aby zvolené téma vzbudilo rozruch (buzz)
a dostalo se tak mezi masy lidi. (webova prezentace MladyPodnikatel.cz, 2012)

Pravé tato videa na platformé TikTok jsou v pfipadé spolecnosti LOBEY mnohdy

podavana formou buzz marketingu, a pravé takova maji nejvyssi pocet shlédnuti. Jedna se
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napiiklad o video ,,Jak spravn€ umyt vlasy*, které ma kolem pil milionu shlédnuti, skoro 50
tisic lajkt a témét 300 komentara. (TikTok LOBEY, 2022)

Stejn¢ jako podpora prodeje, tak i nové techniky jsou propojeny s piisobenim
influencerti, coz jsou osoby znamé po socidlnich sitich, které ovliviiuji chovani dalSich
uzivatelll na internetu a pfirozenou a diivéryhodnou cestou jim dorucuji komercni sdéleni
(webova prezentace Podnikatel.cz, 2022) Tento zptisob komunikace je v dne$ni dobé asi
nejrozsirenéjsim nastrojem. Uz ddvno neni tento zpiisob marketingu pouzivan jen v piipadé
celebrit, ale nyni také prostfednictvim kohokoli, kdo ma urc¢ity dosah na socidlnich sitich.
Tyto spoluprace s influencery funguji vétsinou na zéklad¢ smlouvy. Spole¢nost oslovi dané
osoby a spoluprace pak miize mit bud’ barterovy charakter, tedy ze influencer obdrzi zdarma
vyrobky nebo sluzby dané znacky, a ty pak ukaZze na svém profilu. DalSim zplGsobem je
klasicky placend spoluprace, kdy za propagaci téchto vyrobkt ¢i sluzeb na svém profilu
dostane finan¢ni obnos nebo diky smluveném slevovému koédu dostane urcitd procenta
z prodeje. Influencery znacky LOBEY je napiiklad Katefina Routovd, na instagramu pod
ptezdivkou ,katerina routova“ nebo také Tereza Kratochvilova — ,terezcino®. (Instagram
LOBEY, 2022)

Z pohledu autorky jakozto zakaznika spolecnosti LOBEY ma pravé Katefina
Routové velkou zéasluhu na GspéSnosti této znacky, i diky ni tuto znaCku objevila sama
autorka, nasledné zakoupila a zacala pouZzivat.

Propagace znacky mtize probihat i formou soutéze pro sledujici daného influencera,
kde v pravidlech vétSinou stoji, Ze soutézici musi oznacit v komentafich néjaké dalsi osoby,
tim se obsah $ifi mezi dalsi a dalsi uzivatele takovych platforem a piispévek se tak stava az
virdlnim. Vyuziti socialnich siti na takové urovni je pro spolecnost znacnou konkurencni

vyhodou.
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Obrazek 19: Priklad spojeni influencer marketingu

Qv i

. To se libi lobeylabs a dal$im (660)

katerina_routova Dneskaﬁve(’:er chodi Mikuld$ a mné tady pro Vas
nechal tuhle nadilku! ¥4

Jak vite, moje nejoblibenéj$i produkty od Lobey jsou pravé #pipipena,
denni krém a obli¢ejova péna. Misto té, pro vas méame darkovy
poukaz, za ktery si pak mGzZete vybrat co budete chtit &

Tenhle Mikula$sky bali¢ek mGze$ vyhrat pro sebe nebo své blizké,
stadi kdyz:

@ Budes sledovat @lobeylabs @katerina_routova

@ Napi$e$ do komentare, jestli jste si letos pod & pfali néco od
Lobey, nebo naopak koupili nékomu jako €

% A oznaci§ kdmosku, které bys tenhle bali¢ek prala @

Jen upozorfiuji, Ze komentovat miZou pouze lidi co mé sleduji,

jinak jsou komentafe omezeny A, @

; Zobrazit v8echny komentafe (800)

Q Q 7 N

@™ To se libi lobeylabs a dalsim (1089)

katerina_routova s SOUTEZ e

Holky, damy, Zeny, pfipravili jsme si pro Vas dal$i soutéz s moji
oblibenou zna&kou @lobeylabs @ tentokrat mame bali¢ek pro Tebe
a tvoji kamaradku, nebo tfeba maminku i bali¢ek obsahuje 2x
odli¢ovaci mléko (nestipe v ogich, prisaham ) 2x péstici pletovy
olej a jeden denni krém &

Co staci udélat?

@ Napis jaky produkt si od Lobey vyzkousela, nebo ktery bys
vyzkouset chtéla

@ Oznac kamosku se kterou se o balicek podélis

@ A obé sledujte nase profily @lobeylabs a moji mali¢kost
(@katerina_routova) <&

SoutéZ bude konc¢it 15.10.

Drzim palce holky 4@
#soutez #goodluck #prirodniKosmetika

Zdroj: Instagram (2021)

Materialni prostiedi
Spole¢nost LOBEY Laboratories zatim nema svoji kamennou prodejnu, kazdopadné
v uplnych zacatcich probihalo ptedstavovani jejich vyrobkl v partnerské prodejné v Brng.

»Stanek* s produkty vypadal nésledovné:
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Obrazek 20: Stanek s produkty LOBEY v partnerské prodejné v Brné

Skutecné funkéni
kosmetika

Zdroj: Instagram LOBEY (2018)

Stanek pisobil velmi jednoduchym a piijemnym dojmem. Na pultu byly setazeny
produkty s informacni kartickou, kde bylo uveden logo znacky, nazev produktu a cena.
Produkty se daly vyzkouSet pfimo na misté. Stanek byl obsluhovan obchodni zastupkyni
spolec¢nosti. Vedle pultu byl reklamni stojan, kde byly uvedeny hlavni benefity znacky.

S produkty si zdkaznici zaroven mohli odnést katalog s popisem jednotlivych produkta.

Lidé

e Zaméstnanci — Spolecnost ma vlastni marketingové oddéleni, kde je zaméstnana
vétSina zaméstnancl. Kazdy ¢len tohoto oddéleni ma odpoveédnost za svoji ¢innost,
ktera je vétSinou rozdélena dle jednotlivych médii.

e Ziakaznici — Cilovou skupinou spolecnosti jsou trendy Zeny nebo osoby, které maji
citlivou plet a vyhledavaji kosmetiku piirodni. Pro jednotlivé produkty jsou
spoleCnosti vytvareny detailni segmentace, jez jsou lépe zaméteny na konkrétni
skupiny zékaznikl. Nejpocetnéj$i skupinou, kterd vyrobky znacky LOBEY
Laboratories kupuje, jsou Zeny okolo veku 35 let. (interni informace LOBEY, 2022)
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Procesy

Procesy mohou zahrnovat cely ndkupni proces zakaznika spolec¢nosti, jehoz dil¢i
¢innosti jsou fizeny obchodnimi podminkami. Prvotnim aspektem, ktery zdkaznik muiize
ohodnotit je vzhled webové stranky, vzhledem k tomu, Ze prodej probihd pouze online.
Stranky jsou velmi pfehledné a zakaznik se ihned pies hlavni menu mizu dostat na e-shop,
kde jsou na uvodni strance zobrazeny hlavni kategorie produktu, dle kterych miize zakaznik
produkty vybirat a nasledné objednat.

Samotny ,,ko$ik* je pfehledn€ usporadan tak, Ze je na prvni pohled vidét, co zakaznik
kupuje a jakd bude konecna cena, stejné tak si miize zkontrolovat mnozstvi, pfipadné
mnozstvi produktil snizit, zvySit nebo odstranit. Spolecnost nabizi vérnostni systém, ktery
zahrnuje urc¢ité mnozstevni slevy.

Pokud ma zakaznik vybrano, je nutné zvolit dopravu a platbu. Dopravu spole¢nost
nabizi po Ceské republice skrze t¥i dorudovaci spole¢nosti a po Slovenské republice pies
dvé. Na objednavku v hodnoté nad 2.000, - K¢ je doprava zdarma a nad 3.000, - K¢ dokonce
1 darek. Spole¢nost v tomto kroku zdkaznika dokonce aktualné upozoriuje, Ze vzhledem
k velkému mnozstvi objednavek je mozné, ze se doruceni opozdi.

Co se tyce platby, spole¢nost nabizi hned Ctyfi moznosti, které jsou zcela zdarma,
bez poplatki. Lze platit bankovnim pfevodem, online platbou kartou i virtudlni ménou.
Ojedinélou moznosti je také platba darkovym poukazem.

V poslednim kroku zdkaznik vyplituje své osobni, doruovaci udaje nebo se do
systému piihlasi, pokud je registrovan. V tomto kroku zarovenn odeslanim objednavky,
udéluje souhlas se zpracovanim osobnich udajii, a zdroven si mize zvolit, zdali chce zasilat
dotaznik spokojenosti.

Jedna-li se o zakaznika, ktery je v systému registrovan, automaticky se stava ¢lenem
vérnostniho programu Love LOBEY, jehoz ¢lenové maji nckolik vyhod jako jsou
vyhodnéjsi ndkupy, prednostni moznost vyzkousSet noveé vznikajici produkty zdarma,
informativni zpravy a specialni akce a darky.

Jelikoz se jednd o e-shop s kosmetikou, nevztahuji se na zakaznika moznosti
odstoupeni od smlouvy v obvyklé lhité 14 dni z hygienickych diivoda, pouze v ptipadé, ze
by zakoupené zbozi m¢elo n¢jaké vady. (webova prezentace LOBEY, 2022)

Po odeslani objednavky obdrzi zdkaznik informacni e-mail, kde je shrnuti

objednavky, v nasledujicim e-mailu pak informace o ptipravé a expedici objednavky, véetné
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faktury v pfiloze a informaci, kde zdkaznik muze spolecnost kontaktovat v piipadé
jakychkoli dotazli. Zaroven spolecnost ve zpravé zékazniky vyzyva k udéleni recenze ¢i
hodnoceni s tim, Ze poté se zdkaznik miZe obratit na management a ten mu za udélenou

recenzi vystavi poukaz na 50, - K¢ na pfisti ndkup. (interni informace, 2022)

BCG matice

Portfolio matice neboli BCG matice je vhodnym nastrojem pro zhodnoceni urcitych
produktti za ucelem zjisténi, do kterého z produktli je vhodné investovat, a naopak ktery
z produkti je mélo vynosny a je na konci svého Zivotniho cyklu. Z vysledki 1ze také vycist,
ktery z produkti by mél byt z portfolia vytazen. Data odpovidaji vysledkiim za rok 2021.
Matice je rozdé€lena na ¢tyfi kvadranty: hvézdy, otazniky, dojné kravy a hladovi psi. Osa X
predstavuje relativni trzni podil a osa Y tempo rustu daného trhu. Velikost ,kolecka*
jednotlivych produkti predstavuje vysi jejich trzeb. Byly vybrany nasledujici produkty,
které jsou pro ucel analyzy oznacené pismeny, jelikoz si spole¢nost neptala uvadét jejich

konkrétni ndzvy:

Tabulka 3: Rozd¢€leni produktt pro potieby BCG matice

Vyrobky na zpevnéni pokozky

Vyrobky na ¢isténi téla

Vyrobky na péci o vlasy

Vyrobky na ¢isténi pleti

Vyrobky na hydrataci téla

Vyrobky na tonizaci a exfoliaci pleti

Vyrobky na hydrataci pleti

T Q| ™| = O Q| W >

Pomtcky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 9: BCG matice
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Zdroj: vlastni zpracovani na zékladnég internich zdroja

Velikost jednotlivych bublin uréuji objemy prodeje jednotlivych skupin vyrobka. Pti
analyze jednotlivych produkti bylo zjisténo, ze vysoky podil trzeb patii produktim na
¢iSténi a hydrataci pleti. V kvadrantu dojné kravy jsou produkty na vrcholu svych Zivotnich
cykld, pfinasejici trzby bez nutnosti investic. Udrzuji si dlouhodobé a stabilni postaveni a
zaroven mohou slouzit jako zdroj financovani vyrobkt v kvadrantu hvézdy a otazniky.

V kvadrantu hvézdy se umistily vyrobky na tonizaci a exfoliaci pleti. Trzni podil
tohoto segmentu stale roste a diky nému spolecnost generuje velké zisky, a ma zaroven velky
potencial pro budouci vyvoj objemu prodeje, s ¢imz souvisi i vys$si financni prostiedky na
roz§iteni sortimentu.

Otazniky jsou predev§im vyrobky na cCiSténi téla a zpevnéni pokozky, které maji
relativné nizky trzni podil na rychle rostoucim trhu. Jedné se o specifické produkty, které

jsou ovlivnény riznymi faktory. Pokud se zméni situace na trhu, miize dojit k vysoké
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poptavce po téchto produktech. Spolecnost by tedy méla zvazit zvyseni jejich propagace tak,
aby do budoucna mohly obsadit pozici dojnych krav nebo dokonce hvézd.

Vyrobky na péci o vlasy a pomticky se umistily v kvadrantu bidnych pst, jsou mezi
zakazniky tedy nejmén¢ oblibené a objemy prodeje jsou konstantni. Tyto vyrobky by sice
mohly pfinaSet vétsi objem ziskt, ale jejich prodej zavisi na vyvoji poptavky po jinych
produktech. Spole¢nost by méla zvazit, zdali se vyplati vynalozit finan¢ni prostfedky tak,
aby se tento sortiment mohl pfesunout do kvadrantu dojnych krav nebo zdali tyto vyrobky

nevytadit Uplné.

4.3.3 IFE matice

Matice zahrnuje nejpodstatnéjsi silné a slabé stranky interniho prostfedi spole¢nosti.
Prvnim krokem je sestaveni tabulky s vy¢tem jednotlivych faktort, jejichz vahy jsou dany
v rozmezi <0—1> podle jejich dulezitosti pro Gspésnost spolecnosti a vysledné znamky,
které hodnoti stupen vlivu jednotlivych faktori na strategické ¢innosti spolecnosti, kdy
mira dopadu je v rozmezi <1-4>, kde 1 = vyznamna slaba stranka, 2 = méné vyznamna
slaba stranka, 3 = mén¢ vyznamna silna stranka, 4 = vyznamna silné stranka. Kone¢ny
vazeny prameér se vypocita soucinem dané vahy a znamky, ¢imz se urci zavislost

spolec¢nosti na internim prostiedi.
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Tabulka 4: IFE matice pro spole¢nost LOBEY Laboratories, s.r.0.

FAKTOR VAHA | ZNAMKA | VAZENE SKORE
Silné stranky
Pfirodni sloZeni 0,10 4 0,4
Netestovani na zviratech 0,07 3 0,21
Rist poctu zakaznikl 0,09 4 0,36
Silny marketing 0,11 4 0,44
Udrzitelné obaly 0,08 3 0,24
Lokalni produkce 0,08 3 0,24
Slabé stranky
Pouze online prode;j 0,07 2 0,14
Vyssi ceny 0,06 2 0,12
Produkty pouze pro zeny 0,09 1 0,09
Neexistence kamenné prodejny 0,08 2 0,16
Nemoznost zaslani na dobirku 0,06 2 0,12
Casta nedostupnost produkti 0,11 1 0,11
Celkem 1 2,63

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy véazeny pramér ¢ini 2,63, coz znamend, ze spole¢nost ma stiedné silnou
interni pozici a existuje pravdépodobnost, Zze strategick¢é zdméry budou naplnény za
ptedpokladu nepodcenéni danych rizik.

Silnymi strdnkami je 100 % pfirodni slozeni produkti, které je vyzadovano stéle
vétSim poctem spotiebitelli, dale jejich velmi silny marketing, a to predev§im online
marketing, a s tim souvisejici rist poctu zakaznikd. Netestovani vyrobkll na zvifatech,
udrzitelné obaly a fakt, Ze produkty jsou lokalni produkci jsou také silnymi strankami, které
by spole¢nost méla do budoucna posilovat.

Naopak mezi slabé stranky lze zaradit skute¢nost, ze produkty jsou uréeny pouze pro
zeny. Cilem spole¢nosti na nésledujici obdobi je rozsifit produktové fady o produkty pro
muze i déti, takze jiz aktudlné se s touto strankou snazi pracovat. Dal§im rizikem je pomérné

Castd nedostupnost n¢kterych produktd, pfedevSim v obdobich akci a slevovych kodu.
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Spolecnost zatim nema svoji kamennou prodejnu, a tim padem veSkery prodej probiha
online, coz je slabou strankou vzhledem k tomu, Ze star§i generace spotiebitelli mnohdy
uptednostituji osobni nakup pted online nakupy.

Mezi slabé stranky patii 1 vyssi ceny nékterych produktiit zvlasté oproti konkurenci,
hlavnim divodem je sice obsah velkého mnozstvi aktivnich latek v slozeni, ale zaroveil
mohou odradit mnoho zakaznikd, stejné tak nemoznost zaslani zbozi na dobirku, jelikoz i
v dnesni dobé se najdou lidé, kteti znéjakych divodi nemaji moznost zaplatit svou
objednavku online a tim, Ze jsou vyrobky dostupné pouze na e-shopu, nemuize zédkaznik
vytvofit jakoukoli objednavku, a tim spole¢nost o takové zakazniky ptichazi.

Eliminaci slabych stranek mtze spolecnost dosahnout vétsi konkurenceschopnosti.
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5 Zhodnoceni vysledki

V této kapitole by autorka rdda zhodnotila vysledky vychazejici z provedenych
analyz a na jejich zaklad€ stanovila vlastni navrhy, tykajici se marketingové strategie
spole¢nosti.

Jako prvotni problém shleddva nespravné urc¢enou vizi spole¢nosti, tedy toho, jak se
spole¢nost vidi v budoucnu. Dosavadni vize byla spiSe poslanim, proto by formulace vize
mohla znit nésledovné: Vizi spolecnosti je pfinaset 100 % pfirodni inovativni a u¢innou
kosmetiku, ktera tesi zdkaznikovi problémy, a piispiva k jeho lepsi kvalité zivota i zivota
zemé.

Cilem spolecnosti je pro aktudlni rok uvést na trh novych 33 vyrobkt, zamétenych
na akndzni plet’, a zaroven zdvojnasobit ro¢ni obrat oproti prfedchozimu roku 2021. Pro
dosazeni téchto cili musi byt zvolen spravny typ strategie. Pro jeji ur¢eni autorce poslouZzilo
hned nékolik analyz jak vnéjSiho, tak vnitiniho prostfedi. Navrhy jsou €lenény dle aktivit

marketingového mixu.

Navrh produktové strategie

Ze stavajici situace je ziejmé, Ze se spolecnost specializuje na vyrobky uréené pro
zeny. Z vysledkil provedenych analyz je ziejmé, Ze stale vétsi procento muzské populace se
zajiméd o kosmetiku, a zaroven o jeji slozeni. Téméf polovina dotazovanych respondentl
vyzkumu, ktery usporadal internetovy portal Picodi.com uvedlo, zZe jako muzi upiednostiuji
ptirodni slozeni kosmetiky. V tomto ohledu by spolecnost méla zvazit zacatek vyroby
produktt uréenych pro muzské spotiebitele.

Dalsi névrh spociva v rozsifeni produktového portfolia o dekorativni kosmetiku.
Spole¢nost ma dostatek financi na zavadéni novych technologii a trh s dekorativni
kosmetikou ma velmi velky potencial, nejen v Ceska republice.

Prostor pro zlepSeni spociva také v zavadéni novych inovaci, které mohou zajistit
vyrobu aktudlnich trendy kosmetickych produktii. Jedna se naptiklad o bezvodou kosmetiku
nebo nanotechnologie. Ob¢ varianty by znamenaly pro spolecnost finan¢ni zatiZeni, ale také

konkuren¢ni vyhodu. Trh s vyuzitim téchto technologii je zatim opravdu velmi maly.
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Navrh cenové strategie

Vzhledem k tomu, Ze cilem spole¢nosti pro aktudlni rok je zdvojnasobit obrat
oproti lonskému roku, bylo by vhodné provést naptiklad nasledujici Gpravy.

U vyrobku T¢lové mléko by pfi stavajici cené 1,995, - K€ za 1 ml bylo vhodné
snizit cenu alespon na 1,55, - K¢ za 1 ml. Konkuren¢ni vyrobky podobné kvality jsou
v priméru levnéjsi témef o 1, - K¢ za 1 ml a vzhledem k tomu, Ze se jedna o vyrobek na
télo, nikoliv na plet, kde jsou mozné vysledky méné viditelné, mize pravé vyse ceny
tohoto vyrobku mnoho zékazniku od koupé¢ odradit.

Stejnym piikladem jsou i nabizené Sampony znacky LOBEY, které se v priméru
pohybuji kolem 2, - K¢ za 1 ml produktu, zatimco konkuren¢ni vyrobky mtize zakaznik
zakoupit primérné za 0,7, - K¢ za 1 ml. Vzhledem k tomu, Ze jejich slozeni je piirodni,
nelze pouzivanim ocekavat velké zmény, které spotiebitelé u takovych vyrobki vétSinou
pozaduji, jako jsou viditelné u profesionalni kosmetiky na vlasy, jejiz slozeni je chemicky
upraveno.

V oblasti cenové strategie autorka neshledava dalsi vyznamné ptilezitosti pro navrhy

zmeén.

Navrh distribucni strategie

Velkym tuskalim spolecnosti je, ze veSkery jeji prodej probihd online, bud’ ptes
oficialni e-shop nebo pfes partnerské online prodejny. To miize odrazovat na jedné strané
zakazniky, ktefi uptednostituji osobni ndkupy, kde produkty mohou vidét na vlastni oci,
pfipadné je vyzkouSet a na strané druhé ty, ktefi nechtéji sdélovat své osobni informace
prostiednictvim objednévkového systému. Ten podléhd Zakonu o ochrané osobnich tdaj,
tim padem bez ného neni mozné objednavky vytvorit. Dalsim divodem muze byt nemoznost
zaslat zbozi z e-shopu na dobirku. V dnesni dob¢ se stale vyskytuje populace lidi, ktefi
nemaji moznosti online plateb, jednoduse tfeba z diivodu, Ze nevéti spravovani svych financi
ptes internet. Proto navrhem distribucni strategie je zavedeni prvni kamenné prodejny nebo
distribuovani vyrobkid pfipadnym partnerskym prodejnam, které by bylo samoziejmé
levnéjsi variantou. Napiiklad sit’ drogerii ,,dm* ma v kazdé své prodejné¢ vyhranénou cCast

prodejni plochy pfimo na vyrobky, které jsou pouze ptirodniho slozeni.
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Vyznamnou pfilezitosti, kterou by spole¢nost méla vyuzit je rozhodné expanze na
jiné trhy EU. Nyni spole¢nost zasila vyrobky pouze na Slovensko, ale do budoucna by se

méla zaméfit 1 na trhy minimalné sousednich stati.

Navrh komunikacni strategie
I kdyz je marketingova strategie spolec¢nosti na velmi vysoké Urovni, a tim padem
velkou konkurenéni vyhodou, a to jak jeji dynamicnost, tak samotné vyuzivané nastroje

marketingové komunikace, tak i zde autorka shledava jisté prostory pro zlepseni.

Podpora prodeje

Jednim z takovych zlepSeni by v rdmci podpory prodeje mohlo byt zavedeni slev pro
zakazniky v jejich den narozenin nebo pfi prekroceni urcitého poctu nakupt.

Dalsi moznosti by mohly byt mnoZzstevni akce typu ,,2+1% nebo ,,2 za cenu 1%, které
by byly praktikovany maximaln¢ 2 az 3x ro¢né.

Autorka také doporucuje zavést zasilani vzorkll produkti zédkaznikim ve dvou
variantach. Prvni moznosti je zasildni vzorka téch produktl, které zakaznik v predchozich
objednavkéach nikdy nezakoupil. Informace o pfedchozich ndkupech by byly ziskany
z databdze zakaznikl. Druhou moznosti by bylo zasilani vzorkli novinek pro kazdého
zakaznika, bez rozdilu hodnoty objednavky ¢i Cetnosti jeho nékupt. Tento typ podpory

prodeje by byl praktikovan také pouze v ur€itych mésicich v roce.

Piimy marketing

DalSim znavrhii je zprostfedkovani online chatu pro zakazniky na strankach
spolecnosti, kam by se mohli v ptipadé jakychkoli dotazii obratit a odpovéd’ by dostali
béhem n¢kolika minut. Mohlo by to tak pozitivné ovlivnit jejich rozhodovaci a nakupni

proces.

Vztahy s verejnosti

Spole¢nost v ramci marketingové komunikace dle nazoru autorky zna¢né opomiji
vztahy s vefejnosti. Proto by jednim z navrhl bylo také uspotfadani akce v Brné, kam by
mohla pfijit Siroka vefejnost. Cilem akce by bylo seznamit navstévniky se znackou

spolecnosti a jejimi produkty.
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Navstévnici by si mohli produkty na misté vyzkouset a dozvédét se o jejich spravném
pouzivani. Na akci by se tim padem daly vyuzit i nékteré formy podpory prodeje, jako jsou
informacéni brozury pro navstévniky se vSemi potfebnymi informacemi jak o znacce, tak

vyrobcich.

Online marketing

Co se tyce online marketingu, autorka navrhuje vylepsit webovou optimalizaci, a
s tim souvisejici investovani do vyhledévacich a bannerovych online reklam. Pokud aktudlné
spotiebitel do webového vyhledavace Google zadéd pojem ,,pfirodni kosmetika®, reklama na
stranky spolecnosti LOBEY Laboratories, s.r.o se zobrazi az na 9. strance, na piedchozich
strankéach jsou odkazy na vétSinu konkurenc¢nich firem, a ze v§eobecné znamych prizkumi

vyplyva, ze 90 % navstévnikl tohoto vyhledévace navstivi pouze odkazy z prvni stranky.

Harmonogram ¢innosti marketingové komunikace
V harmonogramu ¢innosti jsou doporuceny marketingové aktivity pro rok 2022,
které by mély podpofit cile spolecnosti, ptedevsim tedy zvysit obrat a isp&Sné uvést novou

fadu produktti. Mezi aktivity jsou zafazeny nasledujici:
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Tabulka 5: Harmonogram ¢innosti marketingové komunikace pro rok 2022

Doporucené aktivity Mésic

L2 |3. (4. |5 |6.|7. |8 [9. [10.]11.|12.

Vytvoteni brozur k produktim

Vytvoteni propagacnich letakt

Vyhledavaci reklama (Google)

Bannerové reklama (online)

Reklama pfti sledovani videa (YT)

Optimalizace webovych stranek

Sleva k narozeninam zdkaznika

Mnozstevni akce ,,2 za cenu 1

Vzorky k objednavce
Akce ,,Den s LOBEY*

Reklamni pfedméty

Online chat

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi hlavni aktivity, které by mély ptispét k lepsi propagaci nové akné tfady patii
vytvofeni brozur o produktech, které by zdkaznici obdrzeli k objednavkam, a zaroven by
byly distribuovany partnerskym e-shoptim. Déle také vytvoreni a nasledné zasilani vzorka
novych produktti k objednavkam. JelikoZ se spolecnost snazi o pfedstaveni celkem 33
produktti na akné, bylo by vhodné zavést mnozstevni slevu naptiklad ,,dva produkty za cenu
jednoho®, aby tak zakaznik mohl vyzkousSet co nejvétsi mnozstvi produktl z této fady.

Piispét k zvySeni obratu by mohla optimalizace webovych stranek, a s tim souvisejici
vyhledavaci reklamy na vyhledavaci Google a online bannerové reklamy, ¢i reklamy pfi
sledovani videi na platformé YouTube. Dalsi navrzenou aktivitou, kterou praktikuje mnoho
internetovych obchodli je sleva k narozenindm zakaznika, jehoz datum narozeni je
zaznamenano v databazi zékaznikii a spolecnost tak pomérné snadno miize vytvofit tuto
celoro¢ni akei, kterd by se vztahovala pro jednoho konkrétniho zédkaznika na urcité vyrobky
po dobu 24 h.
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Rozpocet

Odhadované rozpocCty byly sestaveny na zdkladé doporucenych aktivit pro rok 2022.

Tabulka 6: Rozpocet marketingové komunikace pro rok 2022

Marketingova komunikace K¢é/rok
Online reklama 500.000, -
Sprava webovych stranek 50.000, -
Propagacni pfedméty, tisk 150.000, -
PR akce 400.000, -
Vzorky produktt 50.000, -

Celkem 1.150.000, -

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkova ¢astka rocniho rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci ¢ini 1.150.000, - K¢.
Nejvétsi polozkou rozpoctu marketingové strategie jsou naklady na online reklamu a PR
akci ,,Den s LOBEY*. Online reklama zahrnuje vyhledavaci a bannerové online reklamy a
ptipadné videoreklamu pii sledovani videi na YouTube.

Akce ,.Den s LOBEY*® je napldnovana na mésic Cerven 2022, jednalo by se o
predvadeéci akci pro vefejnost, kterd by se konala v Brné, kde je sidlo spole¢nosti. Pokud by
se tato akce osvédcila, mohla by se na nésledujici rok napldnovat i do jiného mésta v rdmci
Ceské republiky, napiiklad do Prahy. Byly by pronajaty komeréni prostory, kde by byly
stanky s produkty, rozdélené podle produktovych fad, kde by povéteni zaméstnanci méli za
ukol produkty predstavit a ukdzat ,,v akci, navstévnici by si je mohli vyzkouset. Kazdy
navstévnik by obdrzel brozuru, kde by byly vSechny produkty ptehledné popsany vcéetné
cen, aby si je zdkaznik mohl 1épe zapamatovat a na jejich zaklad€ ptipadny nakup rozmyslet
az z pohodli domova.

Dalsi polozky rozpoctu patii spravé webovych stranek, kterd zahrnuje optimalizaci
webu a zavedeni online chatu, kde by zakaznici mohli pokladat své dotazy a bylo jim na né
zodpovézeno v rdmci minut. Mohlo by to tak urychlit jejich rozhodovaci a nakupni proces.

Do rozpoctu byly zapocitany také naklady na propagacni pfedméty nejen pro

partnery, ale 1 pro ur€ité skupiny zakaznik, dale pak propagacni tisk, kterym jsou mysleny
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informacni letaky, jez by se vkladaly k objednavkdm a upozornovaly by zakazniky o
planovanych akcich ¢i bonusovém systému.

V neposledni fad¢ se jednd také o naklady na vzorky produktl, které by se pfi
objednavce nad urcitou ¢astku zasilaly zdkazniklim. Jednalo by se o vzorek produktu, ktery
zakaznik zatim nikdy nezakoupil (dle zdkaznické databdze by se dohledaly tidaje o jeho

dosavadnich nakupech).
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6 Zavér

Cilem prace bylo navrhnout mozna doporuceni a zmény v marketingové strategie
firmy LOBEY Laboratories, s.r.o.

Ve vlastni Casti prace se autorka zaméfuje na piedstaveni a analyzu prostiredi
podniku, a to vnéj$iho i vnitiniho. V ivodu ptedstavuje spole¢nost LOBEY Laboratories,
s.1.0., v¢etné jeji mise, vize, podnikovych cill a stdvajici strategie. Spole¢nost plisobi na trhu
s kosmetikou, ktery je velmi slozity, a zaroven zajimavy a stale se vyvijejici.

V nésledujici casti autorka pomoci analyzy STEP a Porterova modelu péti sil
analyzuje vnéjSi prostfedi spolecnosti. STEP analyza odhaluje pfilezitosti i hrozby
znékolika riznych faktord, kterymi jsou socidlné-demograficky, technologicky,
ekonomicky a politicky faktor. Bylo zjisténo, Ze pro spole¢nost LOBEY Laboratories, s.r.o
miZe nastat hrozba naptiklad z politickych faktorii a ekonomickych faktorii. Z politickych
se jednd napiiklad o zékaz urcitych latek v ramci EU, které jsou ve vyrobcich pouzity, jako
je naptiklad Aloe Vera. Z ekonomickych pak vzhledem k prodeji vyrobka na Slovensko,
v piipadé dlouhodobého oslabovani EUR mény, by méla spolec¢nost zvazit, zdali se ji prodej
vyrobku na Slovensko déle vyplati, jelikoz jiz nyni tyto prodeje tvoii pouze zlomek
celkovych prodeji. Mezi technologickymi faktory byly nalezeny pftilezitosti, jako je bezvoda
kosmetika a vyuziti nanotechnologii a mezi socialné-demografickymi dle uvedenych
prazkumt vyplyva, Ze nejen zeny, ale i stale vice muzl vyhledava kosmetické vyrobky
s ptirodnim slozenim, tudiz by se spolecnost méla zamétit na vyvoj produktli urceny prave
pro né.

Porterovym modelem péti sil byl ziskdn celkovy pohled na sily plsobici na
spolecnost z externiho prostiedi. Bylo také zjisténo, Ze bariéry pro vstup do daného odvétvi
jsou znaéné vysoké, tudiz vétsi hrozby z hlediska stavajici konkurence nejsou ocekavany.
Stejné tak vyjednavaci sila odbérateltl je obecné nizka, jelikoz spolecnost funguje pouze
online a informovanost o trhu je u spotfebiteli minimélni, coz se ale neda tvrdit o
distributorech, které spolecnost vyuziva. Z rozboru vyplyva velké mnozstvi moznych
substitutl, mezi které patii pfirodni dekorativni kosmetika, domdaci pfirodni kosmetika
vyrobena z bézn¢ dostupnych potravin nebo kosmetika v tuhé ¢i praskové formé.

Diky analyze vnéj$iho prostfedi autorka ziskava vycet pfilezitosti a hrozeb pro

spolecnost, které nasledné pfifazenymi vahami, zndmkami a vyslednym skore muze
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ohodnotit pomoci EFE matice, z jejichz vysledkli vychazi, ze spolecnost je nadprimérné
zavisla na externim prostredi.

K rozboru vnitiniho prostiedi firmy vyuziva rozSifeny marketingovy 7P, diky
kterému jsou popsany jednotlivé aktivity, pfedev§im marketingovd komunikace, kterou
spolec¢nost uskuteciiuje zejména online formou a je ziejmé, ze pravé v tom tkvi jeji vysoka
konkuren¢ni vyhoda. Produkty spole¢nosti jsou analyzovany pomoci modelu tii dimenzi
produktu. Mistem prodeje je zatim pouze oficidlni e-shop a partnerské online prodejny, tudiz
i vramci materidlniho prostiedi je analyzovan stanek, ktery byl v uplnych pocatcich
k dispozici zékaznikiim v partnerské prodejné v Brné.

Bylo také zjiSténo, Ze spole€nost vyuzivd pomérné mnoho nastroji marketingové
komunikace, avsak skoro zadné tradicni, jako jsou naptiklad televizni reklamy. Vénuje se
pfevazné modernim néstrojim, a hlavné online komunikaci, kterd probiha prostfednictvim
hned né¢kolika online platforem. Jejich nejuspésnéjsi jsou Instagram a TikTok, kde maji
opravdu velké mnozstvi sledujicich a jejich pocet stdle nardstd, stejné¢ jako dosahy
jednotlivych ptispévkil. Dalsi analyzou je BCG matice, kde jsou jednotlivé skupiny produkta
dle proménnych zatazeny do jednoho ze ¢tyt kvadrantt, ze kterych je mozné urcit do kterych
produktli se vyplati investovat, a naopak ktery z produktii je jiz na konci svého Zivotniho
cyklu. Diky témto analyzdm byl ziskan vycet silnych a slabych stranek, kterym byla
pfifazena vaha, zndmka a vyslednym vaZenym primérem byly ohodnoceny v IFE matici ze
které vyplyva, ze spole¢nost ma stiedné silnou interni pozici a existuje pravdépodobnost, Ze
strategické zaméery budou naplnény za piedpokladu nepodcenéni danych rizik.

Na zaklad¢ vySe zminénych analyz a jejich vyhodnoceni, jsou navrzena doporuceni
autorky v rdmci marketingové strategie. V zavérecné kapitole navrhuje naptiklad rozsiteni
produktového portfolia o vyrobky pro muze. Vyuziti novych technologii pro vyrobu bezvodé
kosmetiky, kosmetiky vyrobené pomoci nanotechnologii ¢i ptirodni dekorativni kosmetiky.
Dale také ziizeni kamenné prodejny a rozsifeni distribuce do dalSich stati EU. V rdmci
marketingové komunikace je navrzeno hned nékolik aktivit, pro které je sestaven
harmonogram i rozpocet. Patfi mezi né¢ naptiklad online reklama, sprdva webu nebo

uskute¢néni PR akce.
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8 Seznam zkratek

4P — product, price, place, promotion

7P — product, price, place, promotion, people, physical evidence, process
AHA - alfa hydroxykyseliny organického ptivodu

B2B — business to business

B2C — business to customer

BCG — Boston Consulting Group (company)

bio — bez pfidanych chemickych latek (produkt ekologického zemédélstvi)
CBD - cannabidiol

¢. - Cislo

CNB — Ceska narodni banka

CR — Ceska republika

EFE — external factor evaluation

eko — ekologické

EU — Evropska unie

EUR - euro

HCS — Humane Cosmetics Standard

IFE — internal factor evaluation

K& — Koruna Ceska

kol. - kolektiv

ml — mililitry

OSCAR — objectives, specialization, coordination, authority, responsibility
PLC — programmable logic controller

PPC — pay per click

PR — public relations

Sb. - sbirky

SMART - specific, measurable, achievable, realistic, time specific
STEP — social, technological, economical, political

STP — segmenting, targeting, positioning

SWOT - strenghts, weaknesses, opportunities, threats

tzv. - takzvany
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