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Marketingova strategie podniku

Abstrakt

Bakalafska prace na téma ,,Marketingova strategie podniku“ zkouméa problematiku
tvorby marketingové strategie na piikladu konkrétniho podniku. Prace je rozd€lena na dvé
hlavni &asti. Cast literarni prehled poskytuje teoretickd vychodiska zvoleného tématu na
zaklad¢ vyuziti metod studia a reSerSe odborné literatury. Na vypracovand teoretickd
vychodiska néasledné navazuje ¢ast vlastni prace. Cilem prace je ndvrh marketingové strategie
pro zvoleny objekt zkoumdani. Pro vlastni zkoumani bakalatské prace byla vybrana spolecnost
Notino, s. r. 0., kterd na ¢eském trhu ptfedstavuje nejvétsiho internetového prodejce parfémi
a kosmetiky. Spolecnost je nejprve na zdkladé dostupnych informaci stru¢né popsana a dale
podrobena sérii analyz vnéjsiho i vnitiniho prostiedi pro popis a zhodnoceni souc¢asného stavu
spole¢nosti. Konkrétn¢ tak vlastni prace vyuzivd metody analyzy jako situacni analyza 5C,
Porteriv model péti sil, portfoliova analyza BCG, SWOT analyza, ale i metodu syntézy
a komparace. Na zéklad¢ zjisténych daji je ndsledné formulovand marketingova strategie

spolecnosti, kterd reaguje na souasnou marketingovou strategii spolec¢nosti Notino, s. 1. 0.

Klicova slova: marketing, marketingovéa strategie, situani analyza 5C, SWOT analyza,

Portertiv model péti sil, portfoliova analyza BCG, kosmetika, parfémy, Notino.



Marketing strategy

Abstract

The bachelor with topic "Marketing strategy of the company" examines the issues of
creating a marketing strategy on the example of a particular company. The thesis is divided
into two main parts. Part of the literary overview provides the theoretical basis of the chosen
topic based on the use of methods of study and research of professional literature. The part of
own work follows on the theoretical basis. The aim of the thesis is to design a marketing
strategy for the selected research object. For the actual study of the bachelor's thesis, Notino,
Inc. was selected, which is the largest internet seller of perfumes and cosmetics on the Czech
market. Based on the information available, the company is briefly described and further
subjected to a series of analysis of the external and internal environment for describing and
evaluating the current state of the company. In particular, own work uses methods of analysis
such as situational analysis 5C, Porter's model of five forces, portfolio analysis of BCG,
SWOT analysis, but also methods of synthesis and comparison. On the basis of the detected
data, the company's marketing strategy is formulated, which responds to the current marketing
strategy of Notino Inc.

Keywords: marketing, marketing strategy, situational analysis 5C, SWOT analysis, Porter‘s
model of five forces, portfolio analysis BCG, cosmetics, perfumes, Notino.
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1 Uvod

Marketing je oborem, ktery vznikl v souvislosti s rozvojem trzni ekonomiky a masove
spotieby. V soucasnosti na ekonomicky vyspélych trzich ptisobi fada ekonomickych subjektu,
které nabizeji podobné i totozné produkty a vytvari tak vysoce konkurencni prostfedi. Pokud
zékaznikovi spolecnosti v odvétvi splyvaji a nabizi pro n¢j totozné produkty, poté se zakaznik
o koupi nejcastéji rozhoduje pouze na zékladé stanovené ceny. Spolecnosti se ale této situaci
snazi zamezit a usiluji tak o odliSeni se od své konkurence formou marketingovych aktivit.
Cilem implementace marketingu v jednotlivych subjektech je tak snaha o diferenciaci,
osloveni potencialnich zakazniku, ale i maximalizace zisku. V dob¢, kdy nabidka ptevysuje

poptavku, se jedna o nezbytnou soucast podnikani.

Vétsina ziskovych 1 neziskovych subjekti tak dnes pouziva alespon ¢ast
marketingovych ndstroji pro svou propagaci, zviditelnéni svych produkti a komunikaci
se Sirokou vetejnosti. Pro dlouhodoby uspéch spolecnosti je ale zapotiebi mnohem vice nez
jen vyuziti par marketingovych nastroji. Klicova je komplexni marketingova strategie, ktera
je vytvoiena spole¢nosti na miru a reflektuje jeji kratkodobé i dlouhodobé cile. Samotné
tvorb¢ marketingové strategie ale predchézi zevrubnd analyza prostiedi trhu, na kterém
spolec¢nost piisobi nebo planuje pusobit. Znalost trznich podminek a konkurence je tak pro
uspésnost podnikani rozhodujici. Spole¢nost ale v marketingové strategii musi reflektovat

I aktualni trendy a pfani a potieby svych zakaznikd.

Je tedy zfeyjmé, Ze marketingova strategie je v soucasnosti Ustfednim bodem fizeni
kazdé spolecnosti, kterd své pisobeni na trhu mysli vazné. Pro zkoumani bakalaiské prace je
vybran konkrétni podnikatelsky subjekt, na jehoz piikladu je dulezitost a podstata
marketingové strategie priblizena. Cilem bakalaiské prace je tedy navrhnout marketingovou
strategii pro zvoleny objekt zkouméni. Pro témata marketing a marketingova strategie je
V praci nejprve vytvoren literarni piehled, ktery poskytuje teoretické vysvétleni pojmi.
Nasleduje kapitola vlastniho feSeni, ktera téma prace uchopuje prakticky v podobé analyz
vnéjsiho a vnitiniho prostiedi vybrané spolecnosti. Na jejich vysledky poté reaguje samotny

navrh marketingové strategie.
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2  Cil prace a metodika

Cilem bakalafské prace je navrh marketingové strategie pro zvoleny objekt zkoumani.
Jako dil¢i cile byly stanoveny provést zhodnoceni soucasného stavu a navrhnout doporuceni

ke zlepSeni daného stavu.

Text bakalaiské prace je rozdélen na hlavni ¢asti literarni piehled, vlastni feSeni a navrh
marketingove strategie. Kapitola literarni ptehled je vypracovana na zakladé metod studia
areSerSe odborné literatury. Kapitola poskytuje teoretickd vychodiska vybraného tématu
a ukotvuje zakladni pojmy, které jsou dale v praci vyuzivany. | jednotlivé druhy
marketingovych analyz jako situa¢ni analyza 5C, Portertiv model péti sil, portfoliova analyza

BCG a SWOT analyza jsou v kapitole literarni ptehled nejprve teoreticky piiblizeny.

Kapitola vlastniho feSeni pro své zkoumani nasledn¢€ vyuziva jmenované marketingové
analyzy. Pro potieby vlastniho zkoumani je vybran konkrétni podnik, ktery je nejdiive struéné
popsan a poté analyzovan ve vztahu k vnéj§imu trznimu a odvétvovému prostiedi, ale
i Z pohledu prostiedi vnitiniho. Pro analyzu vné&jsiho a vnitiniho prostiedi podniku jsou tedy
v bakalafské praci vyuzity analyza S5C, Porterova analyza konkuren¢niho prostiedi,
portfoliovda analyza BCG a dale souhrnnd SWOT analyza. Analyzy se zakladaji na
odvétvovych informacich a internich dokumentech firmy jako uUcetni vykazy a vyro¢ni
zpravy. Pro vyhodnoceni analyz jsou dale v kapitole vlastniho feSeni vyuzity také metody

syntézy a komparace zjisténych udaji.

Na zéklad¢ vysledkli provedenych analyz je pot¢é mozné navrhnout marketingovou
strategii podniku na miru, ktera v sobé zahrnuje navrhy doporuceni na zlepSeni soucasné
situace vybraného podniku. Na zéaklad¢ zjisténi kapitoly vlastni feseni je v kapitole nédvrh
marketingove strategie tedy konstruovan navrh Gprav stavajici marketingové strategie vybrané
spole¢nosti. Vybrand je strategie trzniho vidce podle soucasného postaveni zkoumané
spolecnosti na Ceském trhu a navrzeny navrhy pro dal$i inovace spole¢nosti, které jsou
klicové pro dlouhodobé udrzeni a piipadné navySovani trzni pozice. Bakalafskou praci

uzavird zavér, shrnujici poznatky vlastniho zkoumani, a seznam pouzitych zdroja.

11



3  Literarni prehled

Kapitola literarni piehled pfedstavuje teoreticky uvod do problematiky marketingovée
strategie. Témata jako tvorba a implementace marketingové strategie, segmentace Ci
positioning jsou zde na zakladé studia a reSerSe odborné literatury popsana a vysvétlena.
Kapitola zaroven struéné teoreticky vymezuje marketingové analyzy, které jsou v praci dale
pouzity. Kapitola literarni ptehled tedy zpracovava teoreticka vychodiska, které jsou nezbytna

pro spravné pochopeni dalSich casti bakalaiské prace.

3.1 Marketing

Pokud jde o samotny pojem marketing, odborna literatura nabizi fadu definic, které
charakterizuji  samotnou disciplinu, jeji smysl a cile. V jednotlivych definicich
i marketingovych pfistupech ale existuji rozdily. Vyznamny marketingovy autor Philip Kotler
(2007, s. 359) uvadi, ze: ,, Dnesni marketing je treba chdapat nikoli jako schopnost prodat - ale
v novém vyznamu uspokojovani potieb zdakaznika —. *“ Je tedy zfejmé, ze samotny marketing se
v ¢ase vyviji. Jako obecnou definici marketingu Kotler (2007, s. 359) nabizi: , Marketing
(Management) je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce

¢

ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni zmén, které uspokojuji cile jednotlivcu a organizaci. *

Podstatou marketingu je tedy sit" provazanych ¢innosti, které vedou k uspokojovani
potieb zakaznika. Pravé orientace na zdkaznika je stézejni pro soucasné pojeti marketingu.
V trznim prostiedi podnikatelské subjekty uzivaji marketing k maximalizaci sveho zisku,
ziskavani novych zakaznik ¢i udrzeni si téch stavajicich. K dosaZeni stanovenych cilt
subjekty vyuzivaji mix marketingovych néstroji a aktivit. (Juraskova, Horndk et al., 2012,

5. 116-119)

3.1.1 Marketingovy mix

Zakladni nastroje marketingu se oznacuji jako marketingovy mix. Jeho nejbéznéji
pouZivané slozeni oznaCuje zkratka 4P. P podle pocatecnich anglickych pismen oznaceni
4 nastrojii: Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce), Promotion (propagace). Tyto
jsou podnikatelskymi subjekty v ramci marketingovych aktivit vyuzivana nejcastéji.
Srozvojem trhli 1 samotného marketingu se ale lze setkat i s dalSimi obménami

marketingového mixu. (Karlicek et al., 2018, s. 20, 152)
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Produkt je nezbytnym prvkem marketingového mixu a nabidky na trhu. Bez né&j nelze
uspokojit potfeby zakaznika. Pod pojmem produkt se rozume vse, co se mize nabidnout na
trhu a muze uspokojit néjakou potiebu, tedy materidlni véci, ale 1 sluzby ¢i myslenky.
Produkty 1ze obecné Clenit na hmotné a nehmotné. Zatimco hmotné produkty miize zakaznik
pfed ndkupem vidét, ohmatat i ochutnat, u nehmotnych produkt to neni mozné. Hmotné a
nehmotné produkty se tedy od sebe v mnohém li$i a je pro né potieba zpracovat odlisné

marketingove strategie. (Kita et al., 2010, s. 215)

Cena je penéznim vyjadienim hodnoty produktu. Tato hodnota je dana faktickou
a psychologickou uzite¢nosti, resp. spoleGenskym vyznamem produktu. Cena produktu neni
vzdy shodna s jeho hodnotou. Podle stavu poptavky a nabidky se miiZze pohybovat bud’ nad,
nebo pod skute¢nou hodnotou produktu. UrCovani hodnoty je dodnes nevyiesenym
problémem. Podnikatelé mohou byt na trhu Gspésni jen pokud jsou maji spravné stanovené
ceny, které jsou zadkazniky akceptovany. Cena je tak dulezitym ekonomickym nastrojem,
urcujicim podil firmy na trhu a samoziejmé i vysledek hospodatské ¢innosti. (Kita et al.,

2010, 5.254)

Distribuce piedstavuje soubor operaci, kterymi se dostava produkt z oblasti vyroby
k dispozici spotiebiteli nebo uzivateli ve spravném mnozstvi, kvalité, cené, misté a Case.
Distribuce zahrnuje vSechny aktivity, které umoznuji piechod fyzického a dispozi¢niho
(ptipadné jen jednoho) prava na produkty z jednoho subjektu na jiny. V marketingovém
chépani tedy distribuce znamena uplatnéni produktu na trhu. Rozhodovani o distribucni cesté
marketingového mixu. Vyrobce muze produkty prodavat sam nebo zapojit do prodeje
maloobchodniky, velkoobchodniky a piipadné dalsi zprostiedkovatele. Samoziejmé z pohledu
zakaznika by méla byt distribuce produkti levna a zaroven rychla. (Kita et al., 2010, s. 284)

Diive propagace, dnes marketingovd komunikace, pfedstavuje ovliviiovani nakupniho
chovani spottebitelt v zajmu prodeje firemnich produkti. Jako cile marketingové komunikace
1ze formulovat napiiklad informovat zakazniky, seznamovat je s produkty, vysvétlovat jejich
vlastnosti, vyzvednout jejich uzitek, kvalitu, hodnotu, prospésnost, pouziti a na druhé strané
poslouchat a znat podnéty a pozadavky spotiebitelti a reagovat na né. (Kita et al., 2010, s.
335) Nastroj marketingoveé komunikace pro dosahovani vyjmenovanych cili pouziva aktivity
jako reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti) nebo
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direct marketing. Neustale ale vznikaji nové formy marketingové komunikace, které reaguji
na aktualni trendy. (Juraskova, Hormak et al., 2012, s. 119)

3.1.2 Zakladni principy marketingu

K hlavnim principim marketingu patfi Segmentace, targeting a positioning. Tyto
spole¢né vytvaieji soubor, ktery se nazyvd marketingova trilogie (Kita et al., 2010, s. 29).

Jmenované principy jsou dale stru¢né vysvétleny:

e Segmentace predstavuje rozdéleni velkych heterogennich trhit do mensich
homogennich skupin zakazniki (Kotler a Keller., 2013, s. 40). Homogennost skupiny
znamena sdileni spole¢nych motivaci a potieb. V takovém piipad¢ se podnik dokéaze
svou vyrobou zamétit na konkrétni segment a umi lépe uspokojit jeho potieby. Po
vhodné segmentaci mize podnik uspokojovat i nékolik trznich segmenti riznymi
vyrobky. Nejéistsi forma segmentace je marketing na miru. BohuZzel uspokojovat
potieby kazdého zakaznika individualné¢ vyzaduje vysoké naklady. Rozdéleni
zakazniki do skupin s podobnymi poticbami je diky segmentaci vhodnym

kompromisem. (Kita et al., 2010, s. 29)

e Targeting oznacuje vybér cilového trhu spole¢nosti. Podnik se zaméfi na jeden nebo
vice segmentu, jejichz potieby bude uspokojovat. Pii vybéru spole¢nost zohlediuje i

predpokladany rust trhu, konkurenci a své vlastni moznosti. (Kita et al., 2010, s. 29)

e Positioning poté predstavuje proces umisténi produktu, sluzby ¢i znacky na cilovém
trhu a tedy i vmysli zakaznikd. Snahou je zde odlisit produkt od konkurence
a ptipadné asociovat konkrétni ptedstavy ¢&i vlastnosti ve vztahu k produktu nebo
znacce. Trzni pozice produktu se tedy buduje prostfednictvim vlastnosti produkti,
jejich ceny, distribuénich kanald a prostfednictvim komunikace. (Juraskova, Hornak et

al., 2012, s. 163)

3.2 Marketingova strategie

S pojmem strategie se Ize setkat v rtiznych situacich a mnoha kontextech. Rozsahlost a
rozmanitost uzivani daneého terminu se odrazila v jeho chépéani i definovani. Termin strategie
ma svij pivod v fectin€ - znamena, umeni velitele, generala (uméni vést boj). V terminologii
obchodniki a vyrobcl tento termin pivodné znamenal schopnost rozhodovat na zékladé

vysoké odbornosti a profesionality. (Horakova, 2003, s. 11)
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V obecném slova smyslu se pod strategii rozumi ur¢ity postup, jak za danych podminek
dosdahnout vytyCenych cild. V oblasti marketingu se strategie zaméfuji na dosazeni
perspektivnich cili v ramei konkrétniho marketingového prostiedi. Jednu z prvnich definic
podnikové strategie navrhl Chandler (1962): |, vymezeni zdikladnich dlouhodobych cilii
podniku a prijeti smérii rozvoje i alokaci zdroju nezbytnych k dosazeni téchto cilu. *“ (Chandler
1962 In: Lesékovd, 1994, s. 7) Hordkova (2003, s. 11) uvéadi, ze: ,,Strategie charakterizuje

smer, ktery bude organizacni jednotka sledovat v urcitém casovém obdobi a ktery vede k

nejucinnéjsi alokaci zdroju pro dosazeni vytycenych marketingovych cili.

Kotler (2007, s. 112) dale charakterizuje marketingovou strategii jako: ,, Marketingova
strategie je viastne marketingova logika, Sjejiz pomoci chce podnikatelskd jednotka
dosdhnout svych marketingovych cilu. * Jeden z nejvyznamnéjSich odbornikli marketingového
planovani M. McDonald uvadi: , Formulovani marketingové strategie je jednim z
nejkritictéjSich a nejslozitéjsich elementu celého marketingového procesu. Ve vztahu
K ostatnim manazerskym urovnim komunikuje, které silné stranky tireba v podniku rozvijet,
které slabé stranky utlumovat a jakym zpiisobem. Marketingové strategie napomahaji prijimat
taktické 111 bodnuti, s cilem sladit aktivity podniku s trznimi prileZitostmi.*“ (Lesadkova, 1994,
s. 19)

Hlavni rysy koncepce marketingové strategie Ize formulovat jako:

e Uvédoméla orientace na trh a zdkaznika a plné uspokojeni jeho potieb.

e Aktudlni posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile.

Zasady pro konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie podniku lze poté

shrnout nasledovné:

e Rozhodovani o efektivnim vynaloZenych prostfedki (stanoveni vyse téchto prostfedkt
a jejich promyslena alokace).
e Vytvofeni a udrzeni prokazatelnych konkuren¢nich ptednosti na vytipovanych trzich.

(Horékova, 2003, s. 11)

3.2.1 Podstata marketingové strategie

Podstatou implementace marketingové strategie je dosazeni stanovenych cilt.
Spole¢nost se tak na trhu mtze snazit napiiklad o odlisujici pfednost, ktera vyjadiuje specialni
nebo jedine¢né schopnosti organizace. Spi¢kové dovednosti a schopnosti vyplyvaji z toho, Ze

spole¢nost je schopna provadét urcité Cinnosti efektivnéji nez jeji konkurenti. Vynikajici
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schopnosti v oblasti vyroby umoziuji spole¢nosti produkovat kvalitngj$i vyrobky nez jeji
konkurenti a $pi¢kové marketingové schopnosti umoziiuji spole¢nosti l1épe chapat potieby
jejich zakaznikti a tvofit marketingové programy, které zajisti plnéni stanovenych cilt.
V dlouhodobém cCasovém horizontu se tak muze jednat i0 konkuren¢ni vyhodu, které

spole¢nosti dosahne zpisobem vyuzivani zdroji a know how. (Lesédkovd, 1994, s. 7-10)

Strategicka podnikatelskd jednotka miize mit v rtznych podnicich riznou napln.
Strukturovani organizace do strategickych podnikatelskych jednotek je stimulem pro
vytvoieni pruznéjSiho postupu pii reagovani na vznikla rizika a pfilezitosti na trhu.
Spole¢nost na riznych urovnich vytvaii odlisné strategie. Lesakova (1994, s. 19) ve své
publikaci Strategicky marketing uvadi rozdéleni strategickych urovni na Kkorporativni,
strategie podnikatelské jednotky a funkéni strategie. Korporativni strategie definuje
podnikatelské aktivity, ve kterych podnik hodla konkurovat. Strategie tedy rozhoduje do
jakych odvétvi a oblasti trhu vstoupit. Podnikatelska strategie vymezuje, jak bude podnik
konkurovat v dané oblasti podnikani a jakou pozici si zvoli ve vztahu ke konkurentim.
Funkéni strategie poté predstavuje interni rozhodnuti tykajici se toho, jak by mély byt zdroje
alokovany v jednotlivych podnikovych Usecich a vyuzity co nejefektivnéji na podporu

strategie podnikatelské jednotky. (Lesakova, 1994, s. 19)

3.2.2 Tvorba marketingove strategie

Vychodiskem marketingové strategie je vymezeni podnikové mise — podnikového
poslani a nalezeni odpovédi na otazku ,, kam se chce podnik dostat? “ Nasleduje analyza téch
variant, které zohlednuji silné a slabé stranky podniku. Vybér vhodné marketingové strategie
ovlivni nejen definovand mise, posouzeni silnych a slabych stranek podniku, ale i volba

strategického smétovani. Na zacatku tvorby marketingové strategie je tedy vhodné:

1. Stanovit podnikové poslani - misi. Uspésna definice poslani se musi zakladat na
detailni analyze silnych a slabych stranek, jakoz i trznich pfilezitosti a hrozeb, které
podniku ve vn&jSim prosttedi hrozi. Vybér odvétvi nemutze vychazet jen
z atraktivnosti rdznych oblasti podniké&ni, ale zejména ze schopnosti podniku

v kontextu zvolené oblasti podnikani. (Jakubikova, 2013, s. 20-21)

2. Vybrat vyrobkové / trzni mix. Podnik se miize snazit o prunik na noveé trhy, ale zistat
u své puvodni technologické (vyrobkové) podstaty, coz se oznacuje strategie rozvoje

trhu. Podnik ale také mize hledat nové technologie a nové vyrobky pro své stavajici
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trhy, tedy aplikovat strategii rozvoje produktu. Existuje i strategie trzni penetrace,
kterd podporuje spotifebu soucasnych produktli na stavajicich trzich. Za pomérné
nebezpecnou Se povazuje strategie diverzifikace, ktera soucasné hleda nové trhy i

inovuje vyrobkové. (Vastikova, 2014, s. 52)

3. Zvolit konkurenéni strategii. Uspéch na trhu lze ziskat z jedné nebo z kombinace
nékolika konkuren¢nich strategii. Uvadény jsou konkuren¢nimi strategie nakladové
vidcovstvi, diferenciace a koncentrace. Nakladové vidcovstvi znamena, ze podnik
urCitym metodami dosahne oproti ostatnim konkurentim nékladové vyhody.
Diferencovany pfistup znamena, ze podnik postupuje odlisn¢ oproti jingym podnikiim -
svym konkurentim, tj. , pridava hodnotu“ k vyrobkim / sluzbam. V ptipad¢
koncentrace se podnik zaméfuje na jeden nebo né€kolik malo uzkych segmentl, na
jejichz obsluhu se specializuje a vytvaii tak zaroven bariéry vstupu pro dalsi subjekty.

(Jakubikova, 2013, s. 175)

4. Pozice na trhu. Z&kladnim krokem procesu strategického marketingu je také nalezeni
vhodné pozice na trhu. Pozice znaCky nebo uréité nabidky vyjadiuje zdkaznikovo
vnimani uréité znacky ve vztahu ke konkurujicim znackam. Pozici vyrobku / sluzby /
nabidky na trhu ovliviiuje konkrétni marketingovy mix v podobé vlastnosti vyrobku /
sluzby, cenové Urovnég, distribu¢nich kanalt a marketingové komunikace. Vybér
marketingového mixu tedy rozhodujicim zptisobem piedurcuje pozici podniku na trhu.
(Foret, 2011, s. 185)

3.2.3 Trini strategie

Kotler (2007, s. 69) podle zastdvané pozice podniku Vv odvétvi definuje Etyfi
marketingové strategie: trzni lidr, trzni vyzyvatel, trZzni nasledovatel a vyklenkar. Strategie
trzniho lidra, nékdy oznaCovand také jako strategie trzniho viidce, predstavuje strategii
podniku s nejvétsim podilem v odvétvi. Podnik se tak dale snazi o udrZzeni svého trzniho
podilu, jeho nasledné zvySovani a také rozSifovani obsluhovanych trha. Dulezité je zde

posilovat hodnotu znacky a neustéle inovovat.

Strategie trzniho vyzyvatele oznacuje postup druhého nejvétsiho podniku v odvétvi,
ktery se snazi zvysit sviyj trzni podil. Jedna se ¢asto o agresivni Utok, cileny na trZzniho vidce
I mensi konkurenty. Jsou zde pouzivany nastroje cenové politiky nebo produktovych inovaci.

V nékterych ptipadech se ale podnik rozhodne pro nenasilné nasledovani trzniho vidce.
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Strategie trzniho nasledovatele miize implementovat druhy nejvétsi podnik, ale i mensi
podniky. Podnik se zde piizpisobuje konkurenci v odvétvi a to predevSim trznimu vidci.
Strategie se tak vyznacuje pouzitim vhodné segmentace a snahou o ziskovost. Rust trzniho

podilu zde neni hlavni prioritou.

Jako posledni je uvadéna strategie vyklenkaie, neboli obsazovéani trznich vyklenki.
Tuto strategii voli podniky riznych velikosti. Jedna se o vybér jednoho nebo né€kolika malo
drobnych segmenti a vysokou specializaci pro uspokojovani potieb vybranych segmentt.
Cilem podniki je zde ziskani konkurenéni vyhody v konkrétni oblasti. (Jakubikova, 2013, s.
174) (Kotler, 2007, s. 69-70)

3.2.4 Vychodiska marketingové strategie

Pied sestavenim samotné marketingové strategie je vhodné stanovit si jeji podminky

jako:

e urceni vstupnich cild pro tvorbu a aplikovani marketingové strategie,
e urceni tymu a odpovédného manaZera za tvorbu a pfipadné i za realizaci marketingové
strategie,

e stanoveni omezujicich podminek pro proces.

Cile Ize délit na nekolik trovni. Dlouhodobé, neboli strategické cile se vztahuji ke
kli¢ovym ¢innostem, které zaji$tuji splnéni stanovenych cilt. Muze se jednat o cile z oblasti
produktivity, postaveni na trhu nebo rentability. Strategicky cil by mél byt pouze jeden kvili
zachovani hierarchické jednoty strategického managementu. Na druhé drovni jsou vice
prakticky zamétené stiednédobé cile, neboli taktické, které se orientuji na stanoveni dil¢ich
bodl pro dosazeni strategického cile. Jedna se napiiklad o cile pro jednotlivé Gseky podniku.
Cile operativni nasledné piedstavuji kratkodobé cile, které slouzi pro postupné napliovani
dil¢ich bodh. Pasobi tak na tfeti Grovni fizeni a v podniku jich zpravidla existuje nejvetsi
pocet. Diulezité je, aby vSechny cile respektovaly vnéjsi i vnitini podminky podniku.
(Soukalova, 2004, s 63-64). (Stiisek, Kvasni¢kova Stanislavka, 2013, s. 95-96)

Kvalitni proces navrhovani marketingové strategie a kvalitni vystup mize zajistit pouze
kvalitni tym manazert. Je tieba klast mimotadny duraz na kvalitu lidského faktoru. Pii jeho
vybéru by mélo byt piihlizeno k odbornosti a zkuSenostem pracovnikt, jako i ke vztahu
pracovnikd k feSeni problematice. Uloha kazdého pracovnika v tymu poté musi byt jasné

formulovana. Dlouhodobé je takeé tfeba pracovat na rozvijeni a zdokonalovani schopnosti
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zodpovédnych manazert, aby bylo uvnitt podniku dosazeno optimalnich vysledkt. Obzvlasté

u top managementu je také dilezité ztotoznéni se s piijatou strategii. (Kasik, Havlicek, 2012,

5. 125)

Vhodné je také, aby si podnik hned na zacatku planovani marketingové strategie byl

védom omezujicich podminek jako:

3.25

maximalni objem finan¢nich prostfedkd, které lze pouzit pro piipravu, navrh
a realizaci marketingové strategie;

presny termin, dokdy je tfeba navrhnout a implementovat marketingovou strategii;
revize krokil strategického procesu a jejich pfipadné vynechani z divodu
nadbytecnosti. (Soukalovd, 2004, s. 23)

Marketingova strategie je nasledné formulovand na zakladé:

Potfeb zakazniki. Podnik si klade otdzku: Na uspokojeni kterych zakazniku
se zaméfit? - Model uspokojeni zakaznika.

Schopnosti a kompetenci podniku. Jaké specifické schopnosti a dovednosti jsou
zapotiebi K uspokojeni potieb cilovych zakaznika? — Klicové kompetence a SWOT
analyza.

Konkurence. Kdo s podnikem na trhu soutézi o uspokojovani potieb vybranych
zakaznikd? - konkurenéni vyhoda.

Spolupracovnici. Koho je potfeba oslovit pro zajisténi celého podnikatelského
procesu? - Strategické aliance.

Kontext. Jaké kulturni, technologické a pravni faktory limituji Cinnost firmy? —
situacni analyza, PEST analyza. (Jakubikové, 2008, s.137)

Situacni analyza

Hlavnim cilem pfi planovani marketingové strategie je vytvofit a udrzovat vztah mezi

formulovanymi podnikovymi cili a strategiemi k jejich dosaZeni. Nejprve jsou tedy provedeny

marketingové analyzy vnitiniho 1 vnéjSiho prosttedi podniku pro ziskani vSestrannych

informaci o soucasné situaci. Nasleduje stanoveni marketingovych cilG, formulace

marketingové strategie a sestaveni podrobného marketingového planu. (Soukalova, 2015,
s. 116)
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Situacni analyza se spojuje se shromazd’ovanim velkého objemu informaci a to jak
uvnitt podniku, tak mimo n¢j. Tato data mohou byt v piipadé vhodného tiidéni a interpretace
vyznamnym podkladem pro formulaci a planovani marketingové strategie. Pod pojmem
situacni analyza se skryva velké mnozstvi specificky zamétenych analyz. Z toho divodu jsou
Vv textu zminény jen nekteré analyzy, které jsou nasledné pouzity i v kapitole vlastniho feseni.
Konkrétné situacni analyza 5C, Porteriv model péti sil, portfoliova analyza BCG a SWOT
analyza. (Jakubikovd, 2013, s. 128)

Marketingova situacni analyza se snazi vybrat vhodné trhy a jim odpovidajici
marketingové cile a strategie. Analyzy tak zkoumad, jak vnitini prostfedi podniku, tak jeho
vnéj§i prostiedi, které se dale déli na mikroprostfedi (prostfedi vybraného odvétvi)
a makroprostiedi (prostiedi celé¢ ekonomiky). Pfikladem muze byt situacni analyza 5C, ktera

podle oznaceni v sobé skryva pét zkoumanych oblasti:

¢ podnik (company);

e spolupracujici firmy (collaborators);
e zékaznici (customers);

e konkurenti (competitors);

e makroekonomické prostiedi (climate) (Jakubikova, 2013, s. 94-95)

Na jednotlivé oblasti se poté specificky zamétuji dalsi analyzy jako analyzy konkurence
¢i produktového portfolia. Analyzu konkurence zde reprezentuje Portertiv model péti sil, ktery
zobrazuje i obrazek 1. Jedna se o analyzu, ktera se soustfed’'uje na mikroprostfedi vybraného
podniku. Model tak v péti oblastech dokaze obsahnout podstatu konkuren¢niho prostiedi
v odvétvi. P&t oblasti predstavuji dodavatelé, odbératelé, potencialni nova konkurence,
substitu¢ni vyrobky a konkurence v odvétvi. Dodavatelé z pohledu konkuren¢niho boje
disponuji ur¢itou vyjednavaci schopnosti, kterd zpravidla klesa s jejich poctem. Stejna situace
se odehravd na strané¢ odbératelii, neboli distributorti, kteti produkt distribuuji az ke
kone¢nému spotiebiteli. Vzdy je potieba pocitat 1 S potencialnim vstupem novych konkurenta
do odvétvi. Ten je pravdépodobnéjsi, pokud je v odvétvi nizky pocet konkurentt, trh neni
nasycen a zarovenl zde neexistuji vyznamné piekazky vstupu na trh. Substitu¢ni vyrobky
ptfedstavuji hrozbu pro podnikové vyrobky, obzvlasté v ptipadech, kde jim zakaznici pfipisuji
stejné uzitné vlastnosti za niz§i cenu. Konkurence v odvétvi nakonec vymezuje soucasné

hlavni konkurenty podniku v odvétvi. Své konkurenty, jejich produkty a strategie by podnik
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m¢él dobie znat, aby podle toho mohl posoudit aktudlni situace na trhu a piipadné pfilezitosti.

(Jakubikovd, 2013, s. 103) (Tomek, Vavrova, 2011, s. 72-73)

21



Obrazek 1: Porteriv model péti sil

Potencialni

nova konkurence
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‘L konkurentu
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schopnost dodavatela odbérateld
T i hrozba substituénich

L. vyrobkl a sluZeb
Substituéni vyrobky

Zdroj: Jakubikova (2013, s. 103)

Analyzu produktového portfolia podniku zde predstavuje portfolio analyza BCG. BCG
je zkratkou spolecnosti Boston Consulting Group, ktera analyzu vytvofila. Model vychazi
S ptesvédceni, ze ziskovost podniku je podminéna podilem podniku trhu a riistem trhu. Podil
podniku na trhu tak symbolizuji trzby podniku v poméru k trzbam daného odvétvi. Hranice
mezi vysokym a nizkym trznim podilem je udavana v hodnoté 1. Trzni rast poté piedstavuji
ro¢ni pfirGstky trzeb v odvétvi a za jednotlivé druhy produktid. Hranici mezi rychlym
a pomalym trZznim ristem zde oznacuje hodnota 10 %. Matici BCG zobrazuje obrazek 2. Zde
je mozné vidét ctyii kvadranty, které oznacuji jednotlivé druhy podnikovych produkti.
Vysoky trzni podil a rychly rist predstavuje kategorie hvézd. Produkty kategorie hvézd mayji
vysoky potencial dalS§iho vyvoje a rostouciho zisku, proto do nich podnik investuju fadu
finan¢nich prostiedkt. Vysoky trzni podil, ale uz pomaly trzni rist vykazuje kategorie dojné
kravy. Tyto produkty pro podnik stile predstavuji nejvyssi trzby. Potencidl dal§iho ristu je ale
minimalni a produkty se tak ¢asto bliZi konci svého Zivotniho cyklu. Nizky trzni podil, ale za
nizky zisk, ale jejich budoucnost skyta potencial pfesunu do oblasti hvézd. Jedna se zpravidla
o nové kategorie produktli. Kategorie hladovi psi je poté charakterizovana jako produkty
zisky, nékdy dokonce i ztratu. Jedna se o nelspé$né produkty, které je z produktoveho

portfolia doporucovano zcela vytadit ptipadné inovovat. (Vastikova, 2014, s. 54)
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Obrézek 2: Portfoliova analyza BCG
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Zdroj: Vastikova (2014, s. 54)

SWOT analyzu je pot¢é mozné oznaCit za tzv. shrnujici analyzu. Nejcastéji totiz
pfedstavuje sumarizaci poznatkli vice analyz. SWOT analyza je jednou z nejznaméjSich
analyz podnikového prostfedi a jejim hlavnim cilem je zjistit, do jaké miry je soucasnd
strategie schopna ¢elit zménam vnéjsiho prostiedi. V piipade vstupu novych podniki na trh se
jedna pfevazné o nastroj, ktery pomaha pii formulaci marketingové strategie. SWOT analyza
se rozdéluje na dvé casti. Prvni ¢ast zkouma vnitini prostfedi podniku, na jehoz zaklad¢ jsou
formulovény silné a slabé stranky podniku. Nasleduje analyza vnéjSiho prostfedi podniku, na
zéklad¢ které jsou definovany pfilezitosti a hrozby podniku. Grafické znadzornéni SWOT
analyzy uvadi obrazek 3. Sama Jakubikova (2013, s. 129) ale doporucuje poiadi ¢asti SWOT
analyzy otoCit pro postup od vné¢jSiho prostfedi k vnitinimu. SWOT analyza je tak pro
planovani marketingové strategie nezbytnou polozkou a managementu podniku muze
poskytnout fadu dilezitych informaci, véetné identifikace konkurenénich vyhod a unikatnich

zdroji podniku. (Jakubikova, 2013, s. 129-130)
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Obrézek 3: SWOT analyza

Silne stranky Slabe stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Gspéch nebo zapficinit nespokojenost zédkaznikl

Zdroj: Jakubikova (2013, s. 129)

3.2.6 Proces formulace marketingové strategie
V ptipravné fazi byly zpracovany informace vyzkumem trhu, a nyni jde o zpiesnéni
informaci smétujicich k upfesnéni ptijatych cild. V tomto bod¢ je tieba hloubégji proniknout

do zkoumané problematiky a vymezit si zejména:

e charakteristiku ohrani¢eni a pterozdéleni cilového trhu;

e charakteristiku obecné ¢i odvétvové konkurence;

e charakteristiku pfedpokladaného zakaznika ¢i spotiebitele;
e charakteristiku nabizeného zboZi, ¢i sluzeb;

e charakteristiku rozhodujicich nabidkovych a poptavkovych tendenci.

Je potieba, aby se k vyjmenovanym ukolim pfistupovalo velmi zodpovédné. Tyto by
mély provadét pracovnici, ktefi maji dostatek zkuSenosti a znalosti. V tomto piipadé by mélo
spolupracovat nékolik tymi, které se zabyvaji aktualni marketingovou situaci z vice pohledii
av mimoradnych pfipadech se muze zapojit i tym z vné&jSiho prostfedi podniku. Pfi

charakterizaci cilového trhu se podnik soustfed’uje na nasledujici otazky:

e Jaka je velikost trhu, na ktery podnik vstupuje?

vvvvv

v

e Jak velky segment z celkového trhu by mél tvofit pfisti cilovy trh?
e Jaké je jeho makroprostiedi, resp. mikroprostiedi?

e Jaky je predpokladany vyvoj trendil v kvantitativni a kvalitativni roviné?
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Charakteristika poptavkovych a nabidkovych tendenci se mize zaméfit na nasledujici

otézky:

e Co je urtujici trzni silou, nabidka nebo poptavka?
e Jaka je zavislost mezi Casovymi trendy a poptavkou a nabidkou?
e Jaky je pfedpokladany vyvoj trendi v nabidce a poptavce v kvantitativni nebo

kvalitativni roviné? (Soukalova, 2004, s. 26)
Charakteristika konkurence se tyka zejména nasledujicich otazek:

e Jaka je konkurence?

e Jaky je podil jednotlivych konkurent?

e Co se dé od konkurentd ocekéavat?

e Jak se bude celé odvétvi dale rozvijet?

e Jak Ize ziskat vyhodnéjsi postaveni?

e Je mozné ocekavat rozsifené konkurence?

e Je predpoklad zazeni konkurence?
V ramci charakteristiky zakaznika nebo spotiebitele mohou evokovat otazky:

e Jaky pocet zdkaznikil je zajimavy z hlediska komunikace?

e Jaky pocet se transformuje na spottebitele?

e Jaka je vnitini struktura zakaznikt (pohlavi, veék)?

e Jaky je predpoklad jednorazového ¢i vicekrat nakupu?

e Ktery motiv je z pohledu nakupniho rozhodnuti hlavni a které jsou podptrné?

e Které podniky upiednostiiuje zakaznik pii nakupu dopliujicich zbozi? (Soukalova,
2004, s. 27)

Muze se také ptipravit a realizovat pfistup k zboZové charakteristice. V tomto ramci

vznikaji otazky:

e Jaky firemni zbozi (produkt) 1ze povazovat za vedouci?
e Jaka je jeho variantnost nabizena na trhu?

e V jaké Skale podnikovych zbozi se nachazi?

e Které jsou jeho rozhodujici prednosti?

e Které jsou jeho rozhodujici nedostatky?
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e Na jakém mist¢ se nachazi nas vedouci zbozi z pohledu konkurence?
e V jaké obchodni siti jsou nabizeny nase zbozi?
e Jaké sluzby jsou k nasim produktim pfidruzené a v jaké mife dotvareji jejich zbozni

kvalitu?

Nekterymi otdzkami by se mél firemni management zabyvat a také na n¢ odpovidat,
pokud mé byt analyza smysluplnd, a pokud ma napomoci podniku pfi tvorbé adekvatnich
vychodisek pfi navrhovani marketingové strategie. Ze souboru vSech informaci je ale tieba
efektivné vybrat a zkombinovat ty informace, které sméruji k podpoie tvorby a implementace
marketingové strategie. V rdmci tohoto kroku se vétSiny aktivit i€astni zejména manazefi z
utvaru vyzkumu trhu, resp. manazefi z oblasti, které mohou napomoci k ziskani informaci.

Vybrani manazefi z tymu pro tvorbu marketingové strategie usmériuji tuto ¢innost.

Pokud je firemni stanovisko objasnéno, muze se pristoupit k upfesnéni strategického
cile, ¢i cilti. Pokud nebyly v prvnim kroku stanoveny podpurné, ptipadné doplikove cile, tak
se stanovi v tomto kroku. Pozdgji se musi vytvofit specifikace rozhodujicich problému
a ukoll, jejichz odstranéni nebo naplnéni se muze stat naplni poslednich manazerskych
rozhodnuti pied navrhnutim konkrétni marketingové strategie. Musi se respektovat rtzné
faktory, jako je naptiklad minulé postaveni ¢i fungovani podniku nebo piedpokladané
postaveni, které je vyhledovou vizi podniku, se kterou se uvazuje ve vytvaiené marketingové
strategii (Hanzelkova et al., 2009, s. 39-43)

3.2.7 Vybér segmentu a typu marketingové strategie

V tomto kroku se rozhoduje vrcholovy management, resp. specialni tym strategickych

manazert o odpovédich na nasledujici otazky:
e Ktery segment trhu bude cilové strategicky ovliviiovan?
e Jakym typem marketingové situace?

Management uvazuje a rozhoduje se, zda muze dojit k vybéru vice segmentti, které
budou strategicky ovliviiovany, zda mize byt nékolik segmentt sdruzeno a muze byt pro né
stanovena jednotnd marketingova strategie. V ptipadé mimofadn¢ vyznamného segmentu poté
mize podnik uvazovat i o navrhu né€kolika marketingovych strategii. (Hanzelkova a kol.,
2009, s. 48)
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3.2.8

3.3

Navrh marketingové strategie

Navrh marketingové strategie se nasledn¢ sklada z nize vyjmenovanych krok:

strategicka podstata, zasadni vyjadieni strategické podstaty, kterd se vaze predevsim k
ciliim pfipravované strategie,

tvorba alternativ marketingové strategie, kterd precizuje uvazované moznosti feseni,
vybér nejvhodnéjsi strategie, pro niz se management rozhodne,

zajisténi vnitropodnikovych zdrojt, které jsou potiebné pro naplnéni uvazovanych
ukold

urceni tloh pro podplrné aktivity, které se tykaji vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi,
stanoveni celkového rozpoctu, ktery ma spise orientacni charakter a postupné se bude
pfi implementaci upiesnovat,

schvaleni strategie jako posledni navrhovy krok pied samotnym provadénim

marketingove strategie. (Hanzelkova et al., 2009, s. 49)

Implementace marketingové strategie

Pokud uz ma podnik vytyCeny plan, mize nastat proces implementace, ve kterém

se uvazované naméty a doporuceni pievadéji do marketingové fidici praxe. Pro podnik je tato

faze velmi vyznamnd a vyjimecnd, protoZe je ¢asove, manazersky i nakladové naro¢na. Pro

uspé&$nou implementaci marketingové strategie je tak diileZity podrobny plan €innosti, véetné

casového harmonogramu, marketingovy rozpocet, stanoveni zplsobu kontroly a nastroji

méfeni pro posouzeni dosazeni stanovenych cili (Stisek, Kvasni¢kova Stanislavska, 2013,

s. 102). Pii procesu implementace vznikaji i mnohé problémy, jako jsou naptiklad:

rozporuplnost cilt

nedostate¢na synergie plant,

koordinace manazovani,

nedostatky v ptipravé plana,

nedostatky v pokryti plany,

odpor ke zménam,

nesoulad mezi pravomocemi a odpovédnostmi,
nedostate¢na motivace,

neefektivni Casovy harmonogram. (Hanzelkova et al., 2009, s. 50)
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3.4 Kontrola implementace marketingové strategie

Kontrola je posledni krokem strategického marketingového procesu. Mezi jeho hlavni

funkce patfi:

e poznavaci (je tfeba mnozstvi informaci a spravné poznani jejich formy a obsahu),
e srovnavaci (pokyny a provedeni kvalitniho procesu srovnavani),

e vychodni (poucit se pii chybach v minulém ¢i sou¢asném procesu).

Kontrolni proces musi spliiovat mnozstvi zasad, které jsou typické nejen pro tuto

funkeci, ale 1 pro cely manazersky proces. Mezi né patfi:

e planovitost,
e pfesnost,

e vcCasnost,

e objektivnost,
e nepietrzitost,

e komplexnost,

zpétnovazbost. (Hanzelkova et al., 2009, s. 52)

Kontrolni proces musi byt provadén na vSech urovnich managementu. Kontrolu

neprovadéji jen kontrolni tymy z firemniho prostfedi, ale také z wvnéjSiho prostiedi.

vvvvvv

¢ nejvyssi kontrolni urad,
e danovy ufad,

e nezavisly audit. (Hanzelkova et al., 2009, s. 52)
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4 Vlastni reSeni

Pro zkoumani bakalarské prace byla vybrana spolecnost Notino, s. r. 0. Jelikoz se ale
jedna o spolec¢nost pusobici na vice trzich, bude izolovano pouze jeji pusobeni na trhu
Ceském. V kapitole vlastniho feSeni je spolecnost nejprve struéné popsdna a poté jsou
provedeny jednotlivé analyzy vnéjs$iho a vnitiniho prostiedi spole¢nosti. Jako posledni je zde
provedena SWOT analyza, kterd souhrnné analyzuje vnitini i vnéj$i prostiedi spolecnosti
Notino, s. r. 0. a identifikuje jeji ptilezitosti a hrozby z pohledu vné&jSiho prostfedi a silné
a slabé stranky z pohledu vnitiniho prostifedi. Na zakladé téchto zjisténi je v dalsi kapitole

navrhnuta marketingov4 strategie spolecnosti.

4.1 Spoleénost Notino, s. r. o.

Jedna se o ptivodem ¢eskou spole¢nost, jejiz kofeny sahaji az do roku 2004. Internetovy
obchod s parfémy a kosmetikou se v roce 2005 rozsitil i na Slovensko a o rok pozdéji i do
Polska. Nejprve spolenost nesla nazev Internet shop, s. r. o. Spolecnost byla vedena
u Méstského soudu v Praze od 9. fijna 2006 do 1. dubna 2017. Cesti zakaznici ji ale spise
znali pod nazvem internetového obchodu Parfums.cz. Béhem tohoto obdobi ale spole¢nost
postupné expandovala na dal$i trhy a vroce 2017 tak uz obsluhovala 14 trhi, vcéetné
Némecka, Velké Britanie a Ukrajiny. Problémem ale bylo, Ze ve 14ti zemich spole¢nost
pusobila pod 10ti riznymi nazvy. Spolec¢nost s cilem sjednoceni nazvu napti¢ obsluhovanymi
trhy piistoupila v roce 2016 k rebrandingu. V roce 2017 se tedy v Ceské republice spole¢nost
pfejmenovala na Notino, s. r. 0. a nové je vedena u Krajského soudu v Brné pod spisovou

znackou C 101025. (Justice, 2019a) (Notino, 2019a) (Stérba, 2016)

Nazev Notino podle marketingového feditele spolenosti na zaCatku nenesl zadny
vyznam. Spole¢nost si jej tak zvolila s umyslem spojit nazev s novymi vyznamy a dojmy
spotiebiteld. Od konce roku 2016 se ndzev spolecnosti postupné sjednocoval na vSech
obsluhovanych trzich. Aktualn¢ spolecnost pisobi na 21 evropskych trzich a Ukrajiné.
V blizké dobé se také planuje expande na Svycarsky trh. Na konci roku 2016 portfolio
spolecnosti Citalo 45 tisic druhti produktii. Spolecnost ale usilovné pracuje na svém dalSim
rozvoji. Aktualné uz nabizi 60 tisic produkti od 1 500 rlznych znacek. Dnes se internetovy
obchod nelimituje pouze na parfémy a kosmetiku. Lze zde najit také fadu produktti pro péci o
télo a vlasy, ale také drobné elektronické ptistroje nebo interiérové ving. (Notino, 2019a)

(Stérba, 2016)
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Na ¢eském trhu tak spole¢nost Notino, s. r. 0. pfedstavuje nejvétsiho on-line prodejce
parfémt i kosmetiky. Internetovy obchod se pysni Sirokym sortimentem od svétovych znacek
az po drobné lokalni vyrobce. Oproti jinym ¢eskym e-shoptim s kosmetikou Notino poskytuje
vetsi vybér produkth a efektivnéjsi distribucni sit’. Jelikoz spole¢nost provozuje vlastni sklad
asit’ prodejen, které slouzi pfedevSim jako vydejni mista pro vyzvednuti internetovych
objednavek, je distribuce k zakaznikovi rychla a zaroven efektivni. Diky poloautomatickému
provozu skladu totiz spole¢nost dokaze expedovat az 80 tisic objedndvek denné. O postaveni
spole¢nosti na Ceském trhu vypovida ijeji pravidelné ziskdvani Ceny kvality v anketé

ShopRoku cenového srovnavace Heureka. (Notino, 2019a)

4.2 Analyza 5C

Pro popsani spolecnosti Notino, s. r. 0. a jeji pozice na ¢eském trhu je vyuzita verze
situacni analyzy 5C. Daéle je tak spolecnost popsdna z pohledu 5ti oblasti: spolecnost
(company), spolupracujici firmy (collaborators), zé&kaznici (customers), konkurenti

(competitors) a makroekonomické prostiedi (climate).

4.2.1 Spole¢nost (company)

Vybrana spole¢nost Notino, s. r. 0. uz byla stru¢né charakterizovana vyse, proto zde
budou doplnény pouze nckteré dalsi informace. Predmétem podnikani spole¢nosti na ¢eském
trhu jsou vyroba, obchod a sluZzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona.
Zakladni kapital spolecnosti tvoii 1 milion K¢. Jedinym spole¢nikem spolecnosti se 100%
podilem je Notino Limited, se sidlem v Kyperské republice. Za spole¢nost na ¢eském trhu
jednaji 2 jednatelé. (Justice, 2019a) Na ¢eském trhu zastava spole¢nost Notino, s. r. 0. pozici
pfedniho internetového prodejce parfémii a kosmetiky. Za obdobi 1. cervence 2016 az
30. dubna 2017 vykazala spole¢nost Cisty obrat ve vysi 5 715 892 K¢&. Jednalo se tak
0 navySeni obratu o 224 530 K¢ oproti pfedchazejicimu uUcetnimu obdobi. Spole¢nost
v obdobi 1. c¢ervence 2016 az 30. dubna 2017 nepouzivala zadné investi¢ni instrumenty
a nefinancovala zadné aktivity vyzkumu ani vyvoje. Spolecnost v ramci uve€rovych nastroju

vyuziva pouze kontokorentni uvér.

V obdobi let 2016 a 2017 se spolecnost soustfedila pfedev§im na rozvoj svého
sortimentu. Bylo modernizovano vyvojové odd¢leni, zavedeny technické inovace a zahajeny
pfipravy na otevieni dalSich novych pobocek. Spolecnost obecné podnika v souvislosti

s platnou legislativou a pravidly Bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci (BOZP). Zaméstnanci
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spoleCnosti tak jsou pravidelné¢ proskolovani v oblastech bezpecnosti prace, dodrzovani
provozniho tadu, silni¢nich ptedpisii, smérnic a systému jakosti. Spolecnost také podnika
v souladu s principy ochrany zivotniho prostiedi a vénuje se charitativni ¢innosti. (Justice,
2019b) Nejcasteji spoleCnost Notino, s. 1. 0. finan¢n¢ podporuje handicapované, opusténé déti

a matky v nouzi nebo vazné nemocné déti. (Notino, 2019b)

4.2.2 Spolupracujici firmy (collaborators)

vvvvvv

jednotlivé dodavatele a nasledné logistické partnery. Jak jiz bylo zminéno, spolecnost prodava
produkty od 1 500 riiznych znacek. Dodavateld je tedy velké mnozstvi a zbozi je zpravidla
objednévano na centralni sklad. Diky velkému mnoZzstvi dodavatelii zdroven vyznamné klesa
zavislost spolecnosti na jednotlivych dodavatelich, ktefi si tak ve smluvnich vztazich
nemohou diktovat jednostranné vyhodné podminky. Na druhé stran¢ obchodniho fetézce stoji
logistické firmy, které zodpovidaji za dopravu produkti ke koneénym zakaznikiim. Kromé
osobniho odbéru tak mohou zakaznici pro dopravu svych objednavek vyuzit 3 rGznych firem
a 8mi moznosti dopravy. Spole¢nost Notino, s. . 0. tedy spolupracuje s firmami PPL, Ceska
posta a Zasilkovna a opét tim minimalizuje svou zavislost na jednotlivych logistickych
firmach. Diky vétSimu poctu spolupracujicich firem neni podnikani spolecnosti pfili§
negativné ovliviiovano ani v piipad€ potizi samostatnych spolupracujicich firem. (Notino,

2019a)

4.2.3 Zakaznici (customers)

V Ceské republice ma spoleénost Notino, s. r. 0. jiz svou historii a kolem 4 miliond
zékaznikt. Zakazniky tvofi Siroké spektrum osob vsech vékovych kategorii. Nejedna se tedy
o homogenni zdkaznickou zékladnu, ale spiSe o soubor n¢kolika samostatnych skupin osob.
Nejveétsi skupinu zde predstavuji mladé Zeny a poté Zeny stfedniho veku. Notino tak jen na
¢eském trhu odesle az 6 miliond balickt za rok. Zakaznici spoleénost Notino, s. r. 0. také
pravidelné ocenuji Cenou kvality v anketé ShopRoku. Na socialnich sitich ma spole¢nost jiz
ptes 1 milion fanouskd. (Notino, 2019a) Na Facebooku je to konkrétné 769 tisic sledujicich
a 773 tisic osob, které ¢eskému profilu spolecnosti Notino, s. r. 0. daly like. (Facebook, 2019)

4.2.4 Konkurenti (competitors)

Jako nejvétsi konkurenty znacky Notino lze v Ceském prostfedi oznalit parfumerie

Sephora, Douglas, Marionnaud, Fann a pfedevS§im jejich internetové obchody. Ve vsech
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4 piipadech se jedna o nadnarodni fetézce, které se zabyvaji prodejem parféma a kosmetiky.
Sortiment spolecnosti Sephora se sklada z produktti 152 znacek a za rok 2016 jeji obrat Cinil
900 856 000 K¢ (Justice, 2019d) (Sephora, 2019). Spolenost Douglas v Ceské republice
nabizi produkty od 114 znacek a za obdobi 1. fijna 2016 az 30. zati 2017 vykéazala Cisty obrat
ve vysi 674 343 000 K¢ (Douglas, 2019) (Justice, 2019c). Parfumerie Marionnaud poté nabizi
produkty od 114 znacek a jeji Cisty obrat za rok 2017 predstavoval 475 517 000 K¢ (Justice,
2019¢) (Marionnaud, 2019). Skupinu konkurenti uzavira parfumerie Fann, jejiz sortiment
se sklada z produktii 121 znacek a jejiz obrat za rok 2017 ¢inil 424 260 000 K¢ (Fann, 2019)
(Justice, 2019f). Do obrati se ale promitaly i trzby z kamennych prodejen parfumerii. Jako
nejveétsiho konkurenta pro spolecnost Notino tak lze spatfovat parfumerii Sephora, ktera
se mimo jiné soustiedi na prodej korejské kosmetiky a produktii exkluzivnich kosmetickych

znacek jako Fenty Beuty by Rihanna nebo Kat von D (Sephora, 2019).

4.2.5 Makroekonomické prostiredi (climate)

Ceské ekonomice se v soudasnosti daif. Meziro¢ni riist hrubého domaciho produktu
¢inil v roce 2016 2,3 % a v roce 2017 dokonce 4,6 %. Pro rok 2018 se nasledné predpoklada
meziro¢ni rist okolo 3 %. (Kurzy.cz, 2019) Dati se pfedev§im zpracovatelskému pramyslu,
ktery v roce 2017 tvofil skoro polovinu hrubé pfidané hodnoty. V poslednim roce vyrazné
rostl také sektor financnictvi a pojiStovnictvi a zesilovalo 1 postaveni sluzeb. Ptizniva
ekonomicka situace se vroce 2017 projevila iV meziro¢nim rustu trzeb z maloobchodu
05,9 %. Jednalo se predevSsim o prodej nepotravinaiského zbozi podpofeny dynamicky
se rozvijejicimi internetovymi obchody. Déle se pozitivné rozvijely 1 dopravni a skladovaci
sluzby. (Kamenicky, Sukupova, 2018) Spotiebitelské ceny v roce 2017 meziro¢né vzrostly

0 2,5 %. Mirné rostla také zaméstnanost.

Disponibilni ptijmy domacnosti v roce 2017 vykazovaly rostouci trend, na zakladé
kterého rostly i maloobchodni trzby. Podle predbéznych ¢isel se odhaduje rist HDP v roce
2018 na 3 % a pro rok 2019 se prognoézuje rist v hodnoté 2,9 %. Rust ¢eské ekonomiky tedy
V soucasnosti nevykazuje zadné vykyvy a naopak stabilné roste. To vytvaii vhodné podminky
také pro rust jednotlivych odvétvi vcetné kosmetického prumyslu a internetového
maloobchodu. (CNB, 2019) (Kurzy.cz, 2019) Ceské republika se v poslednich 4 letech fadi
k zemim s nejrychlejSim rustem maloobchodnich trzeb v Evropé (Kamenicky, Sukupova,
2018). Kosmeticky prumysl v soucasnosti také roste a to predevsim v podob¢ trendu ptirodni

kosmetiky (Vivaness, 2018). Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi vyrobky se podle
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tidajti Ceského statistického tfadu (CSU) vyznamné rozviji od roku 2014. V tomto odvétvi

tak uz po nékolik let vyrazné roste piidana hodnota i celkové trzby. (CSU, 2018)

4.3 Porterova analyza konkurencniho prostiedi

Porterova analyza konkurencniho prostiedi, v konkrétni podobé Porterova modelu péti
sil, predstavuje nastroj analyzy mikroprostfedi spolecnosti. Cilem je tak identifikovat sily,
které v odvétvi pusobi a maji nejvétsi vliv na podnikatelskou ¢innost vybrané spoleénosti. Pét
sil zde ptredstavuji konkurence v odvétvi, potencialni nova konkurence, substitu¢ni vyrobky,

dodavatelé¢ a odbératelé. (Jakubikova, 2013, s. 103)

4.3.1 Konkurence v odvétvi

Konkuren¢ni boj se na ¢eském trhu v odvétvi maloobchodu s kosmetikou a parfémy
odehrava ptfedev$im mezi spolecnosti Notino a jmenovanymi nadnarodnimi parfumeriemi
Sephora, Douglas, Marionnaud a Fann. Zde lze pozorovat pomérné intenzivni konkuren¢ni
boj o zakazniky v podobé vérnostnich programi, slevovych akci a vyhradnich prodeju
vybranych znacek. Co do poctu znacek i zasob produktil ale spolecnost Notino na ¢eském trhu
vitézi. Naopak ji ale chybi vérnostni program, ktery zbylé 4 parfumerie nabizi. Celkové
slevové akce také castéji poskytuji nadnarodni fetézce parfumerii. (Douglas, 2019)
(Marionnaud, 2019) (Sephora, 2019)

Za konkurenci na ¢eském trhu Ize ale z SirSiho pohledu také oznacit drogistické fetézce,
kosmetick¢ multilevel marketing (MLM) spolecnosti, spolecnosti s pfimym prodejem
a prodejny jednotlivych znagek. V Ceské republice predstavuji drogistické fetézce misto, kde
fada Ceskych spotiebiteld nakupuje drogistické zbozi, kosmetiku i parfémy. Mezi
nejoblibengjsi drogistické fetézce patii Teta drogerie a dm drogerie markt. Drogistické fetézce
nabizi ¢eskym zdkaznikiim Siroky a kvalitni sortiment za dostupné ceny, vcetné vérnostnich
programu a geografické dostupnosti. Zakaznici zde nejcastéji nakupuji produkty jako

deodoranty, piipravky pro sprchovani a pro péci o vlasy. (Semeradova, 2017)

MLM kosmetickych spolecnosti, které piisobi na bazi sitové organizaéni struktury, 1ze
na Ceském trhu najit celou fadu. Jmenovat lze naptiklad Mary Kay, TianDe nebo LR
Cosmetic. Tyto spole¢nosti svym ¢lenim opét nabizeji fadu slev, ale produkty pochazeji od
jedné nebo nékolika malo znacek. Pro Sirokou vefejnost také nejsou nabizené produkty tak
ptistupné jako je tomu v ptipadé drogistickych fetézcli nebo i jmenovanych parfumerii.

Znacku Mary Kay navic nabizi samotnd spolecnost Notino. Spole¢nosti vyuzivajici ptimého
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prodeje, jako Avon nebo Oriflame, maji v Ceské republice dlouholetou tradici. Opét ale nizky
pocet znacek androCnéjSi geografickd dostupnost vypovidaji o jejich slabnouci
konkurenceschopnosti. Navic produkty znacky Avon i Oriflame opét nabizi i obchod Notino.
Oba zminéné typy spolecnosti ale také zavadéji internetovy prodej pro piekonani

geografickych bariér. (Avon, 2019) (Mary Kay, 2019) (Notino, 2019c)

Jako posledni zminované prodejny jednotlivych znacek lze uvést napiiklad Yves
Rocher, L’occitane nebo Rituals. Opét se jedna o omezeny sortiment jedné, ptipadné nékolika
malo znacek, které jsou nabizeny v kamennych prodejnach i na vlastnich internetovych
obchodech. Jednotlivé znacky svym zdkaznikiim Casto nabizi vérnostni program a obcasné
akce Ci slevy. Znackové prodejny si ale drzi vyhradni postaveni prodejce znackovych

produktl a tak je nelze sehnat mimo tyto prodejny nebo znackové eshopy. (Yves Rocher,

2017)

4.3.2 Potencialni nova konkurence

Jelikoz je vstup do odvétvi maloobchodu omezen pouze zé&kladnimi legislativnimi
podminkami vstupu do odvétvi, je pomémé snadné i pro nové firmy do odvétvi v Ceské
republice vstoupit. V soucasnosti tak nejéastéji v odvétvi vznikaji drobné zna¢kové prodejny
a elektronické obchody zaméfené na piirodni kosmetiku. Z urcitého pohledu se jedna
0 urcitou hrozbu nové konkurence, kterd by ale spoleCnost Notino neméla pftili§ ohrozit.
V oblasti novych konkurentii by se za vyznamnou hrozbu dal povaZovat napiiklad vstup

nadnarodni parfumerie ¢i internetového obchodu s kosmetiku na ¢esky trh. (Vivaness, 2018)

4.3.3 Substitucni vyrobky

JelikoZ je nabizeny sortiment spolecnosti Notino tak rozsahly, tak 1ze hrozbu novych
substitutd povazovat za méné pravdépodobnou a ohrozujici. Na hrozbu substituti zde totiz
reaguji spiSe jednotlivé znacky, jejichz produkty Notino nabizi. Je tak mozné v této
souvislosti spiSe uvazovat o trendech, které se v odvétvi kosmetického primyslu objevuji.
V soucasnosti napiiklad vyhradné prirodni slozeni produktl, korejské piistupy a produkty
Kk péci o plet nebo Setrné barvy na vlasy. Notino ale svlj sortiment neustdle rozsifuje
i prohlubuje a proto zde zakaznici maji viibec nejvétsi vybér v Ceské republice. Samotny
internetovy prodej a logistické sluzby jsou také dlouhodobé zkvalitiovany tak, aby pro

zékazniky byly pohodIné a v odvétvi zaroven konkurenceschopné. (Notino, 2019c¢)
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4.3.4 Dodavatelé

Vzhledem k poc¢tu 1 500 znacek lze oznacit vyjednavaci silu dodavatelt za nizkou. Tato
situace se muze piipadné liSit u trendovych znacek a produktt, po kterych je v konkrétni
okamzik velka poptavka. Zaroven zde lze spatfovat urcitou silu jesté nezastoupenych znacek,
které maji naptiklad na Ceském trhu své zakazniky, ale prodavaji je vyhradni dodavatelé nebo
samotné znackové prodejny. V piipadé jednani o rozsifeni sortimentu o produkty takové
znacky by na spole¢nost Notino mohl byt vyvijen urcity tlak. Zde by poté rozhodovala
opravdova popularita znacky a jeji ptinos pro portfolio spolecnosti Notino. Vzhledem k poctu
nabizenych zna¢ek ale ani vtomto piipadé nelze hovoiit 0 vysoké vyjednavaci sile
dodavatelt. (Notino, 2019c¢)

4.3.5 Odbératelé

Odbératele predstavuji v pipadé spolecnosti Notino kone¢ni zakaznici. Pro kupujici je
velmi snadné prejit ke konkurenci jako je napiiklad parfumerie Sephora. I ta a dalsi totiz
nabizi moznost ndkupu produktl na internetu. Notino se tedy v o€ich zdkaznikl odliSuje od
konkurence ptedevS§im koncentraci znacek a Sitkou sortimentu. Z pohledu zakaznikil je ale
pfizniva i cena nabizenych produkti, jejich kvalita a rychlost dodani. Naklady na piechod
zakaznika k jinému dodavateli 1ze tedy spatfovat predev§im v ochuzeni se o nékteré znacky
a zpomaleni logistického procesu. Rada konkurenti mé totiz centralni sklady mimo Ceskou
republiku. Napiiklad parfumerie Sephora nabizi doruceni internetovych objedndvek do
2 pracovnich dnt, ale pouze skrze Ceskou postu nebo spoleénost DPD za 79 K&, nad hodnotu
1 500 K¢ zdarma. Chybi zde ale moZnost bezplatného vyzvednuti. Spole¢nost Notino naopak
nabizi osobni odbér za poplatek 25 K& nebo nad hodnotu 500 K¢ zdarma. Dale je zde moZné
vyuzit také standardniho dodani do 2 pracovnich dnti za 89 K&, ale i vecerniho dodani v den

objednavky ve méstech Praha, Brno a Ostrava. (Notino, 2019¢) (Sephora, 2019)

4.4  Portfoliova analyzy BCG

Portfoliovd analyza, neboli matice Boston Consulting Group — BCG, piedstavuje
znazornéni vztahu potencialniho ristu trhu za urcité obdobi a relativni trzni podil jednotlivych
skupin produktii. (Jakubikova, 2013, s. 133) Spolecnost Notino neposkytuje pfesné informace
o svém trznim podilu ani potencialu ristu jednotlivych skupin produkti. V Ceské republice
také neexistuje oborova organizace, ktera by tyto udaje v oblasti maloobchodu s kosmetikou

a parfémy shromazd’ovala. Proto je nasledujici schéma pouze jakousi ilustraci postaveni
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jednotlivych skupin produktti nabizenych spole¢nosti Notino na ¢eském trhu. Ilustrace
se odvozuje od dostupnych statistickych dat ze studie GfK Beauty 2018 (GfK, 2019)

a vyzkumu webového rozhrani Nielsen Admosphere z roku 2017 (Semeradova, 2017).
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Obrézek 4: Portfolio matice BCG pro spole¢nost Notino, s. 1. 0.
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Notino (2019¢), GfK (2019) a Semeradova (2017)

Nabizené produkty spolecnosti Notino, s. r. 0. byly rozdéleny do 10 obecnych skupin:
parfémy, péfe o vlasy, péce o télo, pée o zuby, ddmska péce o plet, panska péce o plet,
détska kosmetika, li¢eni, vin¢ do bytu a drobné elektro. Postaveni jednotlivych skupin
produktli ilustruje obrazek 4. Nejvice trzeb a tzv. stalice nabidky predstavuji samotné
parfémy, které spivodnim nazvem parfums.cz také nejvice korespondovaly. Skupina
parfémt se tak jeSté s produkty péce o télo fadila mezi dojné kravy spolecnosti. Produkty péce
o télo zde zastupuji Sirokou nabidku sprchovych ptipravki, télovych krémii az po pény na
holeni a puncochy ve spreji. Jedna se 0 hojné nakupovanou skupinu produktu, jejiz objem je

Vv Case spise stabilni.

Mezi skupiny produkti s vyS$$im trZznim podilem a zaroven vysokym potencidlem ristu
zde byly zafazeny damska péce o plet, liceni a péce o zuby. Zajem Zen o docileni perfektniho

vzhledu stale roste. Nejvice jsou stimto cilem nakupovany pravé produkty péce o plet
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a liceni. Obzvlasté v poslednich letech se rozsifuje sortiment obou skupin o nové typy
produktl. Naptiklad korejska kosmetika na trh pfinasi platynkové masky a pletové esence.
V liceni se zase relativné noveé pouzivaji konturovaci a rozjasiujici produkty. Vyznam téchto
skupin produkti tak dale roste a s novymi trendy a typy produktd si ziskava i zcela noveé
zakazniky. PéCe o zuby s péci o vzhled také souvisi a v souCasnosti zajem o ni taktéz roste.
Zakaznici se snazi o zuby spravné pecovat, aby dosahli jejich dlouhodobého zdravi, ale
predevSim bélosti. Proto jsou v soucCasnosti populdrni bélici zubni pasty a dalsi bélici

piipravky.

Do kategorie otaznikil s vysokym potencidlem rustu trhu, ale nizkym trznim podilem
se zaradily skupiny produktl péce o vlasy, panska péce o plet’ a viiné do bytu. Péce o vlasy
v grafickém znazornéni sméfuje k vyssimu trznimu podilu. Vlasové ptipravky tedy zdkaznici
nakupuji pravidelng a stale &ast&ji vybiraji i vy$§i kategorie produktii. Zeny nakupuji spise
pecujici pfipravky a muzi produkty pro zamezeni vypadani vlasi. Hodné produktid péce
0 vlasy ale cesti zakaznici nakupuji v drogistickych fetézcich. Panska péce o plet’ je dalsi
skupinou produkti s potencidlem trzniho rustu. Muzi ve vyspélé spole¢nosti o svij vzhled
pecuji vice. Produkty pro jejich péci jim ale €astéji kupuji jejich pfitelkyné a manzelky. Ving
do bytu poté predstavuji specifickou skupinu sortimentu spolenosti Notino. Jedna
se 0 skupinu produktii nabizenych v internetovém obchodé pomérné nove. S celkovym rustem
ekonomiky se obecné i zijem o interiérové viné zvySuje. V soucasnosti tedy ma jejich
nabidka zajimavy potencidl. Je ale otdzkou jestli zdkaznici spole€nosti Notino budou nakup

kosmetiky kombinovat i s nakupem interiérovych vini.

Skupiny produkti drobné elektro a détskd kosmetika lze najit v posledni kategorii
S nizkym trZznim podilem 1 nizkym potencialem ristu trhu. Drobné elektro je opét pomérné
mladou skupinou nabizenych produktid, ktera ma K pé¢i o vzhled vztah, ale zakaznici jsou
Cast&ji zvykli na nakup téchto produktii v samostatnych obchodech s elektronikou. Potencial
rustu je tak u této skupiny produkti identifikovan jako pomérné nizky a to hlavné vzhledem
k zaméfeni internetového obchodu. Détska kosmetika je posledni skupinou produkti, jejiz
trzni podil v Case spiSe stagnuje a ani se nepiedpoklada vétsi trzni rist. Jednd se spiSe
o0 takovou doplitkovou skupinu produktii, kterd je v oblasti kosmetiky nezbytnd, ale zaroven

neni vyznamné ziskova. (GfK, 2019) (Notino, 2019c) (Semeradova, 2017)
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45 SWOT analyza

S vyuzitim vysledkt piedchazejicich analyz 5C, Porterova modelu péti sil a portfoliové
analyzy BCG je nésledné vytvoiena SWOT analyza. Zde jsou na zadklad¢ analyzy vnéjSiho
prostiedi identifikovany pftilezitosti a hrozby spolecnosti Notino, s. r. 0. v prostiedi ceského
trhu. Z pohledu vnitiniho prostiedi spole¢nosti jsou dale vyjmenovany a popsany pievazujici

siln¢ a slabé stranky spolecnosti.

Tabulka 1: SWOT analyza spolecnosti Notino, s. r. 0.

Piilezitosti Hrozby
e Expanze na dalsi zahrani¢ni trhy e Vstup vyznamnych konkurenti do
e Vybudovani vydejnich mist v dalSich odvetvi
ceskych méstech e Ztrata dodavateli
e Osloveni novych segmentii zakaznikt e Zména ndkupniho chovani zdkaznikl
e Spoluprace s novymi dodavateli e Zmeéna spotieby produktl

e Spoluprace  snovymi logistickymi | e Ekologické trendy

partnery o Pokles kupni sily obyvatelstva

e Zavedeni vérnostniho programu N .
prog e Nedostatek zaméstnancu

e Rozsifeni kontaktu se zakazniky mimo

prostiedi internetu e Zmgéna legislativy v CR

Silné stranky Slabé stranky
e Dobré povédomi o znacce ¢ Nedostatek kamennych pobocek
e Sitka sortimentu e VétSina produkti  dostupna pouze

< , y V internetovém obchod¢
e Pocet zastoupenych znacek

e Konkurenceschopné cen e Absence moznosti osobniho odbéru
P y objednavek v mensich méstech

lka skupina zakaznikd o sl .

* Velka skupina zakazniku e Absence produktl nékterych znacek

* Efektivni distribuce e Absence vlastnich produktt

¢ Poloautomaticky provoz skladu

e IT vybaveni

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ vysledkd provedenych analyz.

Z pohledu vn¢jsiho prostiedi byly pro spolecnost Notino, s. r. 0. definovany pftilezitosti
jako expanze na dal$i zahrani¢ni trhy, spoluprace s novymi dodavateli a logistickymi
partnery. Jako nejvyznamnéjsi ptileZitosti 1ze ale hodnotit vybudovani novych vydejnich mist

mimo ty existujici v Praze, Brng, Ostravé a Ceském T&8ing, aby bylo mozné poskytnout
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vétsimu poctu zékaznikli levnou variantu osobniho odbéru. Zavedeni vérnostniho programu,
kde by zakaznici sbirali body za hodnotu objednavek a nasledné vyuzivali slevy na nakupy by
bylo také vhodnym krokem. Jako pfileZitost lze spatiovat i osloveni novych segmenttu
zékaznikli. Vhodné by bylo rozsifit kontakt spolecnosti, ktery se prevazné limituje na
internetové prostfedi, do fyzického prostiedi napiiklad ve formé potfadani eventl nebo
vetejnych dobrocinnych akci.

Jako hrozby lze naopak vnimat jiz diive zminovany vstup nadnarodnich fetézct
parfumerii na ¢esky trh. Vyznamnou hrozbou by byla i ztrata vétSiho poctu dodavatell, ktera
by omezila nabidku spole¢nosti. Hrozbu pro spolecnost ptedstavuje i zména ndkupniho
chovani zakazniku, kdy by napiiklad zajem o nakup v internetovych obchodech klesl nebo by
se piesunul k novym vSezahrnujicim portalim. V souvislosti s ristem zajmu o ekologii
asetrny zivot by mohlo hrozit i omezeni objemu spotifebovavanych produkti ¢i jejich
nahrazeni domacimi piirodnimi substancemi. Z ekonomického hlediska lze uvést pokles
ekonomického ristu, ktery by se projevil v poklesu kupni sily a snizeni nakupi. Naopak
V soucasné situaci ekonomického ristu lze uvazovat o nedostatku zaméstnancl. Vyrazné

zmény Ceské legislativy by také mohly piedstavovat hrozbu pro podnikani v odvétvi.

Z pohledu vnitiniho prostfedi byly identifikovany silné stranky jako dobré povédomi
0 znacce, Sitka sortimentu a pocet zastoupenych znacek. Spole¢nost Notino, s. r. o. totiZ na
¢eském trhu zaujima pozici nejvétsiho internetového obchodu s kosmetikou a parfémy. | ceny
Ize hodnotit ve srovnani s konkurenci jako konkurenceschopné. Spole¢nost tak ma velkou
zakladnu zakaznikd, ktefi se od sebe mohou navzajem liSit. Poloautomaticky provoz
centralniho skladu a spolupréce s fadou distributorti umoziiuje spole¢nosti efektivni distribuci
objednavek, ktera je pro zédkazniky zaroven rychld a umoziuje jim vybér z nékolika moZnosti.
Spole¢nost ma vlastni IT oddé€leni profesional, ktefi se staraji o nastaveni a chod

internetového obchodu a zaroven drzi krok s novymi technologiemi.

Jako slabé stranky spole¢nosti Notino, s. r. o. byly poté vymezeny nedostatek
kamennych pobocek, kterym spole€nost ztraci predevsim starsi vékové kategorie zakazniki a
tedy i dostupnost vétsiny produktd pouze v internetovém obchodé. Spolecnost Notino, s. 1. 0.
ma ipar kamennych prodejen. Zde jsou ale nejcastéji zastoupeny novinky nebo akéni
produkty. Rozhodné se nejedna o cely sortiment spole¢nosti. S nedostatkem kamennych
pobocek souvisi 1 absence moznosti osobniho odbéru objednavek v menSich méstech.

Zakaznici mimo velkd mésta tak maji pii vybéru distribuce objednavky o jednu moZnost
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méné. Jako slabou stranku lze identifikovat i absenci nabidky nékterych kosmetickych
znacek, které maji své vyhradni prodejce. Pokud je tedy zakaznik na tyto produkty zvykly, tak
neni schopen provést nakup veskeré kosmetiky na jednom misté. MozZnou slabou strankou je
poté i absence vlastni fady produkti. Spole¢nost Notino, S. r. 0. tak pouze distribuuje

produkty jinych znacek. (Notino, 2019c)
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5 Navrh marketingové strategie

Na zaklad¢ vysledkt SWOT analyzy je dale rozpracovan navrh marketingové strategie

spolecnosti Notino, s. r. 0. a to v souvislosti s jiz existujici strategii spolecnosti.

5.1 Vize a poslani

Vizi spolecnosti Notino, s. r. o. lze nejen v Ceském prostoru formulovat jako
dlouhodob¢ nabizet Siroky sortiment produkti péce o vzhled, ze kterého si vybere kazdy
Z pohodli domova. Cilem spole¢nosti je podporovat zakazniky v jejich kazdodennich
¢innostech. Spole¢nost toho dosahuje piedevS§im koncentraci velkého mnozstvi znacek

kosmetiky a parfémii na jednom misté, ktera zakaznikiim usnadiuje nakup.

Jako poslani spole¢nost sama uvadi: ,, My v Notinu vérime, Ze krasa mad byt dostuph@
pro kazdého, protoze krasa dokaze dodavat sebevedomi a ménit. Kdyz se lidé citi krdsni,
snadnéji dosahuji svych cilii a na oplatku délaji svét kolem sebe krasnéejsi. “ (Notino, 2019a)

Z formulovaného poslani je tedy mozné vyjit a pouzit ho i v budoucnu.

5.2 Cilové skupiny zakazniki

Jak jiZ bylo uvedeno, spole¢nost ma pomérné Sirokou zdkaznickou zdkladnu, ktera
V sob¢ obsahuje vice zakaznickych segment. Hlavnimi kritérii segmentace jsou predevsim
demografickd a psychograficka kritéria. Diky internetovému prostiedi a distribuéni siti neni
segmentace v Ceské republice vyrazné geograficky omezena. Demografickymi kritérii, ktera
maji pro segmentaci zakaznikli spole¢nosti Notino, s. r. 0. vyznam jsou pohlavi, vék, rodinny
stav a vySe pfijmu domacnosti. Samoziejmée vétsi zastoupeni maji ve skupin€ zadkaznika zeny.
Vyznamna jsou ale 1 psychograficka kritéria jako nakupni chovani a Zivotni styl zdkaznik?.
Na zdaklad€ spojeni jmenovanych kritérii 1ze na ceském maloobchodnim trhu identifikovat

celou fadu zékaznickych segmentii. Naptiklad:

e dospivajici Zeny;

e mladé svobodné Zeny nakupujici offline;
e mladé svobodné zeny nakupujici online;
e Zeny sportovkyne;

e Zeny s malymi détmi zaméfeny na cenu;

e Zeny s malymi détmi zamé&feny na kvalitu;
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e Zeny pecujici o rodinu a domécnost;

e bohaté zeny ve stfednim véku;

e zeny v dichodu zaméfeny na cenu;

e mladi svobodni muzi nakupujici online;
e muzi sportovci;

e muzi dbajici o vzhled;

e muzi ve sttednim véku zaméfeni na cenu;

Nejedna se o vyc€erpavajici vycet potencidlnich zakaznickych segmentt. Je ale zifejmé,
ze spolecnost Notino, s. r. 0. diky §ifi svého sortimentu oslovuje a miize oslovovat Siroké
spektrum zdkaznikii. Zde je tedy nutné rozhodnout, jestli se spolecnost zaméti na nékolik
malo zakaznickych segmentl a nebo jestli zvoli ploSnou strategii, kterd bude cilit na vétSinu
potencidlnich zakaznikt. Plosna strategie se z pohledu nastaveni spole¢nosti, formulovaného
poslani a jejiho postaveni na trhu nabizi jako vhodnéjsi varianta. Zaroven ale plosna
marketingova strategic nemize dosahovat tak adresné komunikace, jako je tomu v piipadé
strategie orientované na jednotlivé segmenty. Lze tak identifikovat heterogenni cilovou

skupinu zakaznikd.

5.2.1 Identifikace cilové skupiny ziakazniku

Heterogenni cilovou skupinu zakaznikti spole¢nosti Notino, s. r. 0. tak l1ze popsat jako
skupinu Zen i muzd rtznych vékovych kategorii, ktefi své dny travi praci, péci o rodinu, 0
domaci mazli¢ky, o domécnost a svymi konicky. Osoby ve skupin€ maji rizné Zivotni cesty a
cile, ale vSichni se snazi o vytvoreni si svého idealniho Zivota ve zdravi a spole¢nosti blizkych
osob. Siroka a cenové dostupna nabidka produktli péée o vzhled, déti i domacnost by tak
jednotlivym zakaznikiim meéla pomoci v dosahovani jejich dlouhodobych cilti a podpoftit je

v kazd¢ jejich aktivité.
5.3 Cile spolecnosti

Jakmile je identifikovana cilova skupina, tak je mozné definovat také marketingovy cil
¢1 cile spolec¢nosti. Dlouhodoby cil spolecnosti Notino, s. r. 0. v ¢eském prostiedi lze
formulovat jako udrzeni si postaveni trzniho vidce v oblasti internetového maloobchodu

s parfémy a kosmetikou. Marketingové cile je ale vhodné specifikovat pro krat$i Casové
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horizonty. Proto je zde marketingovy cil spolecnosti Notino, s. r. 0. formulovan nasledovné:
do 2 let dosahnout trzniho podilu 40 % v odvétvi internetového prodeje kosmetiky a parfému

a dale navysSovat i celkovy podil na ¢eském trhu s parfémy a kosmetikou.

5.4 Strategie trzniho vidce

Spole¢nost jiz v soucasnosti v internetovém prodeji parfémli a kosmetiky zastava
postaveni trzniho viidce. S cilem toto postaveni si udrzet a dale navySovat ale souvisi mnoho
komplexnich krokt, které musi marketing spole¢nosti podniknout. Z pohledu produktu je
dualezité nabidku dale rozsifovat o nové znacky, druhy produktii a ptindSet zakaznikiim nové
trendy. Urc¢itou moznosti by bylo i zminované vytvoieni vlastni fady produktd, kterd by byla
dostupnd pouze na prodejnich mistech Notino. Vhodné by bylo ve vlastni fad¢ produktt
reflektovat aktualni kosmetické trendy. Vysoka kvalita slozeni, ptfirodni slozky, ekologicky
Setrna vyroba i obaly. Znacka by ale mohla zajit jest¢ dale a v kamennych prodejnach
napiiklad nabizet bezobalovy prodej vlastni fady produkti nebo pfijit s néjakou formou
vratnych oballi. Zajimavou inovaci by byla i nabidka darkovych balick ¢i jednoduse balickt
vice produktii, které by kombinovaly rizné druhy produkti. Napiiklad zenské koupelové
balicky by mohly obsahovat pénu do koupele, peelingové produkty, ale i masky na oblicej
a interiérové viné. Timto zpusobem by se podpofil i prodej produkti s nizkym potencidlem

trzniho ruastu.

Spole¢nost Notino, s. r. 0. je ocefiovana pro kvalitu nabizenych produktii i celkovych
sluzeb. I nadéle by tedy m¢l byt kladen dliraz hlavné na kvalitu. I cenovéa dostupnost je ale
dilezita. Spolec¢nost by se tak dlouhodobé méla snazit snizovat ndklady a vyuzivat vynost
z rozsahu. Cenova politika by se méla orientovat hlavné podle samotnych nakladt a pribézné
sledovat cenovou politiku konkurence. Distribucni systém spolecnosti dnes ve srovnani
s konkurenci funguje dobie. I do budoucna je ale potieba jej rozvijet. Pomérné financéné
naro¢nou, ale vhodnou moznosti, je vytvoteni vice vydejnich mist ve vétSich ¢eskych méstech
jako napiiklad Hradec Kralové, Usti nad Labem, Plzen, Ceské Bud&jovice, Zlin a Olomouc.
V uvahu zde pfipada i navazani spoluprace s dalsimi logistickymi partnery jako DPD a Geis.
Pfipadné je mozné uvazovat i o vyvoji nové logistické spoluprace naptiklad s mistnimi taxi

sluzbami.

Je dilezité nepodcenit posledni prvek marketingového mixu propagaci, neboli novéji

oznacovanou marketingovou komunikaci. Spole¢nost v soucasnosti vhodné vyuziva pro svou
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komunikaci se zdkazniky a zainteresovanymi skupinami osob internetové prostiedi.
Spole¢nost vyuziva webovou prezentaci ve spojeni s internetovym obchodem, blog, emailove
newslettery, PR ¢lanky a socialni sité. Do vyuzivanych socialnich siti se fadi Facebook,
Google+, Twitter, Instagram, Pinterest, Youtube a Linkedin. V offline prostiedi se spole¢nost
orientuje predevsim na sponzoring a charitativni pomoc. V souc¢asném usili je nadéale potieba
pokracovat. Bylo by vhodné pro stal¢ zdkazniky vytvofit vérnostni program, ve kterém by
mohli byt odménovani podle objemu svych ndkupii. Zaroven by tak vérnostni program
podpoftil loajalitu zdkaznikli ke znacce. Nejjednodussi by bylo pievadét hodnoty nakupt

registrovanych zédkazniki na body, které by nasledné¢ mohli sménit za slevu na dalsi nakup.

Je ale potieba také podpotit budovani povédomi o znacce v offline prostiedi. Jelikoz
spole¢nost podnika i komunikuje hlavné v internetovém prostiedi, obzvlasté starSi generace
potencidlnich zdkaznikil ji prokluzuje mezi prsty. Povédomi o znacce Notino by tak bylo
vhodné podpofit uspotfaddnim eventu nebo vetejné dobrocinné akce, které by nasledné mohly
byt poradany i pravidelné. Znacka by tak o sobé dala védét mimo internetové prostiedi
anejlépe by své Gsili jesté spojila s dobro¢innou ¢innosti. Mohlo by se jednat napiiklad
0 potfaddani dobrocinné sbirky pro konkrétni i¢el nebo dne pro zdravi. Takovy pocin by
ptilakal i bezplatnou medidlni pozornost, kterd by v budovani dobrého povédomi o znacce

spole¢nosti pomohla. (Notino, 2019a,c)
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6  Zavér

Bakalaiska prace na téma marketingova strategie podniku se vénovala teoretickému
vymezeni tvorby marketingové strategie, nasledn¢ byly teoretické poznatky prakticky
aplikovany v podob¢ analyzy prosttedi a vytvofeni marketingové strategie vybrané
spolecnosti. Cilem prace bylo pfimo vytvofit navrh marketingové strategie pro zvoleny objekt
zkoumani. Pro zkoumani tedy byla vybrdna ¢eské spole¢nost Notino, s. r. 0., dfive znama pod
oznaCenim Parfums.cz. Spole¢nost Notino, s. r. o. dnes v ¢eském internetovém prodeji
kosmetiky a parfémt zastava piedni postaveni a podafilo se ji Gspé€$né expandovat i do
dalSich zemi. V soucasnosti tak spolecnost plisobi na 22 trzich a chysta se na expanzi do
Svycarska. Spole¢nost se soustiedi pfevazné na internetovy prodej, kde nabizi pies 60 000
produktii od 1 500 riznych znacek. Jednd se o hlavni rys, ktery spolecnost odliSuje od jeji

konkurence.

Pro lep$i poznani spolecnosti a posouzeni jeji soucasné situace byly provedeny analyzy
vnéjSiho a vnitiniho prostfedi spolecnosti, jejichZz vystup predstavovala SWOT analyza.
Identifikované prilezitosti a hrozby na ceském trhu jako i samotné silné a slabé stranky
spole¢nosti byly dale vyuzity pti formulaci navrhu marketingové strategie spolecnosti. Jelikoz
ale byla pro zkoumani prace, vybrana jiz zavedena spolecnost s existujici marketingovou
strategii, byla tato v praktické ¢asti prace spisSe vyhodnocena a doplnéna o navrhy na zlepseni.
Spolecnost Notino, s. r. 0. si na ¢eském trhu v soucasnosti vede dobfte. I proto pro ni byla
zvolena marketingova strategie trzniho viidce. V ni je nejdulezitéjsi na sob& neustale pracovat,

inovovat, poskytovat zakazniklim vysokou kvalitu a nedat Sanci konkurenci.

Sitka i hloubka nabizeného sortimentu spoleénosti Notino, s. r. 0. je na &eském trhu
unikatni. I nadale je ale potieba na nabidce a doplnkovych sluzbach pracovat. Vhodné by tak
bylo z pohledu produktu napiiklad vytvofit vlastni fadu produktd, z pohledu ceny vyuZzivat
vynosy z rozsahu, dale v oblasti distribuce oslovit nové logistické partnery av ptipadé
marketingové komunikace ptredev§im rozvijet komunikaci i v offline prostiedi. Jiz existuji
marketingova strategie by se tak s implementaci navrhovanych zmén a dodatki mohla stat
jeste efektivnéjSi a pomoci spolecnosti Notino, s. r. 0. pfi upevilovani jeji pozice na ¢eském
trhu 1 zvySovani trzniho podilu. Déle by bylo vhodné jednotlivé kroky strategie v souladu
S internimi daty spolecnosti rozpracovat, Casové rozplanovat a vytvofit pro né detailni

rozpocet. Na zakladé konkrétnich plant by poté mohly byt zvoleny metody méfeni, kontroly
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a vyhodnoceni implementovanych navrhti. To uz je ale interni ndplni managementu

spole¢nosti, ktera se da v trznim prostiedi povazovat za ptisné tajnou.
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