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Abstrakt

Diplomova prace se zabyvd navrhem marketingové strategie spole¢nosti LOBEY
Laboratories. Prace je rozd€lena na tii Casti. V prvni teoretické Casti prace jsou
definovany zékladnad pojmy, které se poji s marketingem. Naslednd analyticka Cast
prace obsahuje charakteristiku vybraného podniku a zhodnoceni jeho wvnitiniho i
vngjsiho prostfedi pomoci vybranych metod. Posledni ndvrhova ¢ast prace je zamétena

na konkrétni navrhy marketingové strategie spolecnosti.

Kli¢ova slova

Marketingova strategie, marketingovy mix, analyza marketingového prostfedi, SWOT

analyza, navrh marketingové strategie

Abstract

The master thesis looks into the proposal of marketing strategy of the LOBEY
Laboratories company. Thesis is divided into three parts. In the first theoretical part the
author defines basic concepts associated with marketing. Following analytical part
contains characteristics of the selected company. Moreover, it includes the evaluation of
its internal and external environment using chosen methods. The last proposal part

focuses on concrete proposals of marketing strategy of Lobey Laboratories.

Key words

Marketing strategy, marketing mix, market analysis, SWOT analysis, concept of

marketing strategy



Bibliograficka citace

FOJTIKOVA, Klara. Marketingova strategie pii zavadéni novych vyrobkt / sluzeb na
trh. Brno, 2021. Dostupné také z: https://www.vutbr.cz/studenti/zav-
prace/detail/135156. Diplomova prace. Vysoké uceni technické v Brné, Fakulta
podnikatelska, Ustav managementu. Vedouci prace doc. Ing. Vladimir Chalupsky, CSc.,
MBA.



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze ptedlozena bakalaiska prace je ptivodni a zpracovala jsem ji samostatn¢.
Prohlasuji, ze citace pouzitych pramenti je Uplna, ze jsem ve své praci neporusila
autorska prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech

souvisejicich s pravem autorskym).
V Brné, dne 16. kvétna 2021

podpis autora



Podékovani

Na tomto misté bych rdda podc¢kovala vedoucimu mé prace doc. Ing. Vladimiru
Chalupskému, CSc., MBA za cenné rady a odborné ptipominky, které pftispely
k vypracovani této prace. Rada bych také podékovala svoji rodin€ a blizkym ptatelim,

ktefi mé pti tvorbé této prace podporili.



UVOD ettt et b ettt s bt et e et e s bt et et she et et esae et 10
CIL A METODIKA PRACE .....covtiimriiniiriieeiseeiseeiseeiss st 11
1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE.........occosviimirimieinreinsiiesiseeeseessseeseeens 12
1.1 IMATKELING ...ttt et ettt e e e b saaeenbeennnas 12
1.2 Marketing malych podnikil ..........cccoeviiiiiiiniiiiieiecee e 12
1.2.1 Vyhody malych podnikill .........ccooieeiiiniiiiiiiiecicece e 13
1.2.2 Nevyhody malych podnikill .........ccceeviieiiiiiiiiiieeceeeeee e, 14

1.3 MarKetiNGOVY MNIX ..veeuieeiieiieeiierieeteeeie et see et e eaeebeesaeesbeeesaeeseesnseenseennnas 14
1.3.1 PrOUKL ..o 15
1.3.2 CONA....ie ittt 15

1.33 DISEIIDUCE ..ttt sttt 16
1.34 PrOPaGACE ...ooiiiieiieeeee e 17

1.4 Situacni analyza podniku..........ccoeouieriiiiiiniieiiee e 19
1.4.1 SWOT QNALYZA ....eveeiiieiiieiieeieece ettt e 20

1.5  MarketingOVy PIAN ....c.ooviiiiieeiecitece ettt 20
1.6 Stanoveni marketingovych cilll.........ccoeovieriiiiiiiniieiieieceeeeee e 22
1.7 MarketingOVA SrAt@ZIC ......eevieruieeiieeiieeiieeiie et site et sieeeebe e ereesseeseseeaeeennes 23
1.7.1 Tvorba marketingove StrateZie........c.eevueerieeiiienieeiierieeieenee e eseee e 23
1.7.2 Marketingové strategie malych firem............cccoeevieriiiiiiiniiiiiciceieee, 23
1.7.3 Realizace marketingovych strategii...........ccevvevciienieiiiienieeiieieeieeiens 27
1.7.4 Monitorovani a kontrola marketingovych strategii...........cceceeruverveennennn 27

1.8  Analyza vnitiniho prostfedi podniku............cccveviieiiieniiieiiieieeeeeeee e 27
1.8.1 TS ANALYZA......oeiiiiiieiiecie et 28

1.9  Analyza vngjs$iho prostiedi podniKu...........ccoecveriiiiiienieeiieieceeeeee e, 30

1.9.1 SLEPT @NalyZa......cccvieiieiiieiieciieeieecie ettt 30



1.9.2 Portertiv model peti Sil ......oouvieiieiiiiiieiiecieee e 31

2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU ....ooomiiiiiirioeriierisneesseesssssessssessssessenens 34
2.1 Zakladni charakteristika SpOleCNOSt .......eevveerieeriieiiieiieeie et 34
2.2 Analyza marketingového mixu SpoleCnosti .........cceeeeeevieriieniiieniieeieeie e 37

2.2.1 PrOUKL ..ot 37
222 CONA....i ittt 42
2.2.3 DISEIIDUCE ..ttt sttt 43
224 PrOPaGACE ...oooieiieiiieee e 44
2.3 0 ANALYZA TS oo e st enae e 51
2.4 SLEPT QNALYZA.....ooiiiiiieiiieiieeie ettt et st 55
2.5  Porterova analyza ..........coceeeiiiiiiiiieiie e 60
2.6 SWOT QNALYZA ....vieiiieiieiecieee ettt esae e e 66
2.7 Shrnuti vysledkll analyz ........c.oooieeiieiieiiieiieeceee e 67

3 NAVIROVA CASE ..ottt 69
3.1 Stanoveni vize, mise a cile SPOIECNOSL .....eeveeruieeiieiiieiieie et 69
3.2 Navrh marketingoVe StrateZie ........ccvveeruierieriiieiieeieeiie et eieeereeeee e eaee e 69

3.2.1 Produktova Strate@ie .........ccouieeiieiiiieiieiiecie ettt 70
322 CeNOVA SLIALEZIC ...vveevvieiieeiiieiieeiierite et e steeteesateebeesteeenbeesaeesnseensaeenseenns 74
323 DiStribuCni StAtEEIC ...eeeuvievieeiieiieeiieiie ettt sre e ereesaens 75
324 Propagacni Strate@@ie ..........ccveeciieiieiiieiieeie ettt ere e ere e e 77

Definice cilll SMART .....ooiiiiiiieieeee et s 84

ZAVER ... 86

SEZNAM POUZITYCH ZDROJU......oiririiriirieeisneeisesisssesesssss s sssesssesssesssnees 87

4 SEZNAM GRAFU ...cootiimiiiiiieiieeiieeiseeie sttt 90

5 SEZNAM OBRAZKU ....coooouiiriiiriieieseeiseessssessss st ss s sssees 91

6  SEZNAM TABULEK ......cocoiiiiiiiiiiiieccec e 92



UvVOD

V soucasné dob¢ je velice slozité udrzet si na trhu svou pozici. Spolecnosti se na trhu
potykaji s obrovskou konkurenci, proto musi vyuzivat vSech dostupnych prostredkii
podniky. Je dulezité, aby podnikatelé neustile sledovali vSechny trendy v oblasti
prodeje, vyroby a obchodu. Aby byly firmy na trhu Gspésné, musi mit jasné¢ stanovenou

marketingovou strategii.

Pod pojmem marketingova strategie se skryva spousta moznosti, na kterych je zavisly
uspéch ¢i netspéch kazdé spolecnosti. Marketing se jiz nesnazi pifimét zdkaznika ke
koupi, ale snazi se budovat dlouhodobé vztahy zalozené na divéte a loajalité.
Marketing musi poskytnout odpovéd’ na otdzky, co si spotiebitel zada, jak mu to
poskytnout a za jakych podminek na néj plsobit, aby se o existenci znacky dozvedél.

Znacka se musi dostat do povédomi zédkazniki, musi o ni byt slySet a musi byt vidét.

Tato diplomova prace bude pojednavat o marketingové strategii spole¢nosti LOBEY
Laboratories s.r.o0., kterd se zabyva vyrobou a prodejem ptirodni kosmetiky. Patii mezi

malé podniky s ohleduplnym piistupem k zivotnimu prostiedi.

Trzni podil ptirodni kosmetiky na celkovém trhu kosmetiky vytrvale roste a ocekava se
tento pozitivni rozvoj 1 v pfistich letech. Spotfebitelé¢ jsou mnohem lépe informovani
nez diive a nova generace zdkaznikd klade diraz na udrzitelny zpasob Zivota.
Dulezitymi kritérii pii nakupnim rozhodovani se stala socidlni odpovédnost vyrobcet,
ekologicky ptvod, autenti¢nost, spravedlivy obchod a ohleduplnost k zivotnimu

prostiedi.
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CiL A METODIKA PRACE

Cilem diplomové prace je navrh marketingové strategie pti zavadéni vyrobku na trh pro
spolecnost LOBEY Laboratories s.r.0. za pomoci zjiSténych informaci vychézejicich

z provedenych analyz.

Prace bude rozdélena do tfech hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast bude slouzit jako teoreticky
zaklad, ktery vysvétli zékladni pojmy marketingu, jako je marketingova strategie,

marketingovy mix, marketing malych podnik.

Marketingova strategie mize byt uspésnd pouze tehdy, pokud je zalozena na dikladné
analyze vSech dostupnych informaci. Proto druha analyticka ¢ast prace bude obsahovat
zhodnoceni vnitinitho 1 vnéjsi prostfedi spolecnosti pomoci vybranych metod, jeji

analyza z jejichz vysledkt bude vychéazet ndvrhova ¢ast prace.

Na zaklad¢ zhodnoceni a posouzeni souc¢asného stavu spolecnosti bude v posledni casti
ptedlozen navrh nové marketingové strategie pti zavadéni vyrobki na trh, ktery by mél

spole¢nosti zlepsit postaveni na trhu.

Zdroje pro zpracovani této diplomové prace jsou cerpany ze Siroké zakladny
informacnich zdrojl, na které bude v pribéhu prace odkazovano. Pfi zpracovani prace

bude také vyuzito konzultaci s jednateli spolcenosti a jejich zaméstnanci.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti diplomové prace budu definovat nékolik zakladnich pojmi jako je napf.
marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, online marketing. DileZitou

soucasti je také analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi.

1.1 Marketing

V dnes$ni dobé& sehrdva marketing velmi dilezitou roli pro kazdou uspéSnou firmu,
jejimz cilem je prosadit se v rostoucim konkurencnim prostredi. Existuje mnoho definic
marketingu. Dle amerického marketingového specialisty Phillipa Kotlera je marketing
Luspokojeni potreb zdkaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé. Cilem
marketingu je vyhledavat nové zakazniky prislibem ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet

si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potreb, a soucasné vytvaret zisk.“ (1, s. 29)

Dalsi vybrana definice marketing popisuje jako: , Marketing je aktivitou, souborem
instituci a procesit pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji

hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “ (2)

Zcela jednoduse lze marketing popsat jako soubor procest, které uspokojuji lidské a
spoleCenské potieby diky procesu vyroby a smény hodnot ¢i produkti za soucasného

dosazeni podnikovych cilii (3, s. 8).

Vsechny podniky vyuzivaji néjakym zplusobem marketing, ackoliv je v riznych
odvétvich velmi odlisny, jeho principy plati v§eobecné. Podobu a rozsah marketingu
ovliviiuje tfada faktorG jako je velikost podniku, oblast podnikani, situace na trhu a
samostatné vedeni podniku. Tyto faktory oznacujeme jako vnitini a vné&js$i prostiedi

podniku, které ovliviuji veskeré procesy v podniku.

1.2 Marketing malych podniki

Malé podniky maji svou specifickou charakteristiku. VétsSinou jsou omezeni v oblasti
zdrojti, nedostatku odbornych zkusenosti a nedostatku prilezitosti na trhu. Vedeni a
rozhodovani firmy zastava obvykle jedna osoba, zpravidla vlastnik podniku. To je jeden

z hlavnich diivodd, pro€ je strategicky pfistup velkych firem odlisny od pfistupu fizeni
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vhodného pro malé podniky. Malé podniky tvoii malokdy uceleny marketingovy plén,

protoze tvorbu marketingového planu povazuji za nedtilezitou (4, s, 13).

1.2.1 Vyhody malych podniki
Mezi vyhody malych podnikt patfi:

24

probihaji na rychle se ménicim trhu. Snazi se predvidat zmény poptavky, na
které pak pohotové reaguji.

e Silna orientace na zdkaznika — podnikatelé se orientuji na malych trzich, kde
mizou vice naslouchat svému zdkaznikovi, aby si udrzeli jeho pfizen.
Ptizptsobuji a méni sviij produkt okamzité¢ dle pozadavkl zdkaznika. Vytvari
pfijatelné ceny a dalsi nadstandardni sluzby.

e Zaméfeni na specializovany produkt — soustfedi se na uzky sortiment, kterému
vénuji vEtsi pozornost. Poskytovanim kvalitnich vyrobkd je zakaznikovi
pfedavana i pozitivni zkuSenost s firmou, diky ¢emuz firma buduje vzijemné
dlouhodobé¢ vztahy.

e Osobni pfistup — bliz§i vztah s podnikatelem piinaSi zékaznikovi pocit
jedineénosti a vyjime&nosti. Uzky kontakt piinasi firm& cenné informace o
potiebdch a pozadavcich zdkaznika ziskané bez vynaloZeni penéznich
prostiedki. Tento vztah je vhodny pro zdkaznika, ktery je piesycen masovym
pfistupem velkych korporaci.

e NadSeni podnikatele — zdkaznik mé& zaruku toho, Ze o né& bude postardno
s nejvetsi péci, protoze nadseny podnikatel ma chut’ svoji firmu dal rozvijet a
starat se o ni.

e Plocha struktura fizeni — k vedeni malé firmy se rychleji dostanou problémy
zakaznika. Mnohdy muze zédkaznik své pozadavky zacit feSit hned a piimo
s podnikatelem firmy.

e Loajalita a zdvofilost zaméstnanci — malé firmy maji malo zaméstnanct, ktefi
se mezi sebou dobfe znaji a pocituji vétsi odpoveédnost za celkovy vykon firmy

(5, s. 185).
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1.2.2 Nevyhody malych podniki

K nevyhoddm malych podnikii fadime:

1.3

Nedostatek financnich zdroji — je divodem pro¢ maji malé firmy omezeny
rozsah marketingovych CcCinnosti, a tak se snazi vynaklddat své financni
prostiedky co nejefektivnéji.

Nedostatek lidskych zdrojii — pfic¢inou omezenych finan¢nich prostredki je
nedostatek kvalifikovanych marketingovych odbornikd.

Nedostatek kompetenci podniku — vétSin€ zacinajicich podnikatel chybi
znalosti v oboru legislativy, Gcetnictvi, finan¢niho fizeni, vedeni lidi a celkové
fizeni firmy, kam fadime i marketing. Chybé¢jici znalosti mohou vést ke Spatnym
rozhodnutim, které mohou mit existen¢ni nasledky.

Ostie ohrani¢eny trh — tzce specializovany produkt vede k men$imu mnoZzstvi

produkce a snizuje pocet zakazniku (5, s. 186).

Marketingovy mix

Marketingovy mix patii mezi klicové pojmy marketingu, ktery pomaha organizacim

provadét strategické rozhodnuti pfi uvadéni novych produkti nebo vize stavajicich

produktti. Vhodnou kombinaci nastroji marketingového mixu dokéze podnik vyvolat

poptavku po svém produktu a nésledné upokojit potieby zdkaznika. Tradicné se sklada

z nasledujicich prvkl, oznacovanych jako 4P: vyrobek (Product), cena (Price),

distribuce (Place) a propagace (Promotion).

Dle Philipa Kotlera je marketingovy mix ,,souborem taktickych marketingovych

nastrojit — vyrobkove, cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji

upravit nabidku podle prani zdakaznika na cilovem trhu.* (1, s. 105)
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

PRODUCT PRICE
sortiment ceniky
kvalita slevy

design nahrady

znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribucni slevy

dostupnost distribucni
sité
prodejni sortiment

Obrazek 1: Marketingovy mix (zdroj: 6)

1.3.1 Produkt

Produkt pfedstavuje polozku nebo sluzbu navrzenou k uspokojeni potieb a piani
zakaznika. Za produkt lze povazovat hmotny statek, sluzbu ¢i myslenku. Obsahuje tii
zakladni vrstvy. Prvni vrstvou je jadro vyrobku, které predstavuje uspokojeni zdkladni
fyziologické potieby. Druhou vrstvu ptedstavuje fyzickd podoba vyrobku
prezentovana znackou, kvalitou, designem, obalem a stylem. Posledni vrstvou je
rozSifeny vyrobek, ktery zahrnuje sluzby, jako je zaruka, instalace, dodavka, prodejni

sluzby. (8, s. 103)

Produkt prochazi 4 etapami zivotniho cyklu vyrobku. Od faze zavedeni produktu na
trh, ristu, zralosti az po utlum zajmu o produkt a jeho stazeni z trhu. V jednotlivych
fazich vyzaduje jiné marketingové, financni, vyrobni, prodejni a persondlni strategie

9).

1.3.2 Cena

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu tvofici piijmy. VSechny ostatni slozky

4P predstavuji vydaje. VySe ceny ovliviiuje velikost poptavky, existenci konkurenénich

15



produktti, ekonomické podminky, kulturu. Z pohledu zakaznika je cena dulezita,
ovliviluje jeho rozhodnuti, zda si zakaznik produkt ¢i sluzbu koupi nebo ne. Proto firmy
Casto voli takovou jeji vysi, kterd zajisti dvé hlavni véci: spokojenost zdkaznika a zisk

firmé (8, s. 104).

Tvorbu cen ovliviiuji vngj$i a vnitini faktory. Tyto faktory vyjadifuji propojenost

podniku s okolim.

Vnitinimi faktory jsou cile podniku, organizace cenové politiky, diferenciace vyrobku,

naklady a jejich struktura, prvky marketingového mixu.

Mezi vnéjsi faktory fadime strukturu trhu, nabidku a poptavku, jednani zdkaznikii a

zakaznikovo vnimani ceny, chovani konkurence, chovani distributorti, pravni normy
(11).

Spole¢nosti mohou pfi tvorbé cen pouzit tfi hlavni metody:

e Nakladové orientovanou cenu — vychdzi z kalkulace nékladt, ke kterym se
pridava ziskova prirazka. Jednd se o nejjednodussi a nejéastéji pouzivanou
metodu.

e Poptavkové orientovanou cenu — cena se odrazi od hodnoty vyrobku, kterou
ptisuzuje budouci spotiebitel podle svych preferenci.

e Konkuren¢né orientovanou cenu— metoda, u které se obvykle vychdzi z cen
vedouciho partnera na trhu, ktery jiz podobny vyrobek prodava. U této metody
davame pozor na chyby a ptednosti vlastniho vyrobku oproti konkurenci, podle

¢ehoz urcujeme cenu. Hrozbou je cenova valka. (10, s. 277)

1.3.3 Distribuce

Pro podnik je dilezité, jaky zvoli zptsob dopravy produktu ke konecnému spotiebiteli,
protoze distribuéni cesty se odrazi v cené produktu. Cim je distribuéni fetézec delsi, tim
nariistd cena kone¢ného produktu. Jde o dlouhodobou zalezitost, ktera vyzaduje
dlouhodobé planovani a rozhodovani. M4 mnoho podob, kdy nejjednodussi formou je
osloveni zédkaznika pfimo vyrobcem, jedna se o ptfimou cestu od vyrobce k zdkaznikovi.
Nepiima distribucni cesta spociva v zapojeni meziclank jako jsou velkoobchody (8, s.

106).
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Podle Jakubikové je distribuce “souhrn spolecnosti nebo jednotlivcu, kteri zabezpecuji

pohyb produktit od vyrobcii ke konecnému zakaznikovi.” (12, s. 192)

1.3.4 Propagace

Jedna se o nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu. Ulohou propagace je vyvolani
zdjmu o firmu a jeji produkci, udrzeni stavajicich zadkazniki a ziskani zakaznikt
novych. Propagace se zamétuje na urcitou skupinu zakazniki, kterou mizeme rozdélit

napft. dle véku, pohlavi a bydlisté (7, s. 60).

Podle Kotlera a Amstronga je marketingova komunikace definovéna jako marketingovy
komunika¢ni mix, ktery tvofi reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations
a nastroje piimého marketingu, které podnik pouzivd k dosazeni marketingovych cilt

(1, s. 809).
Reklama

Reklama je placena forma propagace a nejucinnéjsi nastroj budovani podvédomi o
existenci podniku, vyrobku, sluzby nebo myslenky. Potenciondlni zdkaznikovi pfinasi
informace o vyrobku, jeho vlastnostech a prednostech. Radi se k finanén& naroénym
druhtim propagace, proto je jejim cilem pfinést do firmy zisk a povédomi o dobrém
jméné spolecnosti. Vysledkem uspésné reklamy je spokojeny zakaznik, ktery se do
firmy rad vraci. Zarukou uspésné reklamy jsou odbornici, ktefi umi vyuzivat vSechny

relevantni poznatky, diky ¢emuz piisobi na spravné segmenty trhu (13, s. 244).

V poslednich letech Gc¢innost reklamy klesa, vefejnost se zdd byt pievazné televizni
reklamou pfesycena. Pro velké uspésné firmy predstavuje reklama v urcitém mediu

spiSe méftitko prestize, nez efektivni nastroj marketingu (14, s. 263).

Vyrok Henry Forda: “Vim, Ze polovinu prostredki, které vynakladam na reklamu,

vyhazuji oknem, pouze nevim, ktera je to polovina.” (13, s. 244)

Princip fungovani reklamy je popsan riiznymi modely komunikacnich G¢inkd. Mezi
nejznaméjsi model patii model AIDA, ktery je odvozen od myslenkovych fazi, kterymi

prochdzi potencionalni zékaznik pfi piisobeni reklamy:

e Attention (pozornost) — reklama ma upoutat pozornost

e Interess (zdjem) — reklama ma vzbudit chut’ zjistit o produktu vice informaci
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e Desire (touha) — reklama ma vytvofit touhu po produktu
e Action (akce) — reklama ma pfimét zdkaznika k akci, kdy si produkt koupi (14,
s. 264).

Podpora prodeje

Podpora prodeje dopliuje reklamu, ptedstavuje poskytnuti urcité vyhody spojené
s ndkupem produktu, kterd dava spotiebiteli piimy podmét ke koupi. Snazi se ucinit
atraktivnéj$i nabidku pro zékazniky, ktera plati pro presné definované a cCasove

omezené obdobi (15, s. 285).

Podle Kotlera ji lze charakterizovat jako: ,,soubor riznych motivacnich nastroji,
prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo

vetsich nakupui urcitych vyrobkii ¢i sluzeb “(16, s. 880).

Dosahnout cild podpory prodeje mulzeme vyuzitim mnoha nastroji. Mezi

reklamni pfedméty, vérnostni odmény.(16, s. 882).

Obecné se doporucuje vyuzivat akce na podporu prodeje s rozvahou, protoze neustalé

slevy, kupony, vyhodné nabidky a darky mohou v mysli spotiebitelti degradovat.

Public Relations

Vztahy s vefejnosti jsou dilezitou slozkou komunika¢niho mixu. Cilem Public
Relations je vytvofeni kladné predstavy o podniku, jeho produktech. Uéinnost PR je

vysoka, finanné nendro¢nd, avsak ziskani divéry je dlouhodoby proces. (14, s. 279).

Kotler definuje public relations jako ,,budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi
skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobré image firmy a reseni ¢i

odvraceni nepriznivych fam, poveésti a udalosti“(16, s. 8§80).

Nejpouzivangjsi néstroje PR jsou dny otevienych dveti, prohlidky firem, charita, vydani

vyro¢nich zprav, tiskové konference, medidlni interview (14, s. 280).

Osobni prodej

Je predstavovan primou komunikaci a péstovanim osobnich vztahii mezi dvema, nebo

nekolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zdaroven vytvaret
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dlouhodobé pozitivni vztahy, ktery by prispival k vytvareni Zadouciho image firmy i
vyrobku. “(14, s. 275).

vzajemnou interakci mezi instituci a zdkaznikem. Sympaticka, ochotna a vzdélana
obsluha mtze byt divodem, pro¢ nakupujeme v malé prodejné.(13, s. 340)

Vyhody osobniho prodeje:

e Piimy kontakt se zdkaznikem

¢ Budovani stalych zdkaznikli a moznost dalSiho prodeje

e Vyuzivani a uplatiovani psychologickych postupti ovliviiovani zékaznikt (14, s.
276).

Primy marketing

Jedna se o masovéjsi formu komunikace se snahou o vyvolani okamzité reakce napf.
formou newsletteru do emailové schranky. Dulezitou soucasti je kvalitni databaze
zakaznikl. Cim vice informaci spolecnost o zadkaznikovi ma, tim 1épe pfimy marketing

cili na vybranou skupinu zédkaznikt (17, s.125).
Pt#imy marketing je:

e Nevetejny — oslovujeme konkrétni osobu
e Piizplsobivy - sdéleni miizeme zpracovat tak, aby ptsobilo na konkrétni osobu.
e Aktudlni - sdéleni je mozné ptipravit ihned

e Interaktivni - sdéleni muzeme pfizpisobit na zaklad€ reakce osloveného

Hlavni formy pifimého marketingu jsou osobni prodej, marketing po telefonu, direct

mail, zasilkové katalogy, on-line marketing (16, s. 928).

1.4  Situacni analyza podniku

vvvvvv

informace a faktory, které maji vliv jak na soucasny, tak budouci stav podniku
z vnéjsiho 1 vnitiniho hlediska. Sestaveni situacni analyzy pomaha k pochopeni, jakym

smérem by méla firma sméfovat. Obsahuje dilezité udaje o trhu, konkurenci, vnéjSim
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prostfedi, postaveni produktu, distribuci. Vénuje se potiebdm zakaznika a zkouma

faktory, které maji vliv na jeho ndkupni chovani.

Kvalitni manazer by mél vysledky situa¢ni analyzy pouzit jako podklad pro tvorbu

plant, navrhu strategii v budoucich etapach organizace.

Existuje nékolik metod, které Ize pouzit pro zhodnoceni vnitinich a vnéjsSich faktori.

Mezi nejpouzivanéjsi patii SWOT analyza.

1.4.1 SWOT analyza

Dle Kotlera je SWOT analyza néstroj pro aktivni rozvijeni vnéjSiho a vnitiniho
marketingového prostiedi ,, Analyza externiho prostiedni (prileZitost a ohroZeni):
Podnikatelska jednotka musi neustdale monitorovat klicové makroekonomické sily a

vyznamné faktory mikroprostredi, které ovliviuji jeji schopnost dosahovat zisku."

(Jezkovd, 2013)

SWOT analyza diky svému pestrému vyuziti patii k nejpouzivanéjSim analytickym
technikdm. V zékladu byla vytvofena za ucelem zkouméni firmy jako celku, ale ma
Siroké uplatnéni. Mlzeme ji pouzit pfi uvadéni nového vyrobku na trh, pfi nabirdni
novych zaméstnanct, pii hodnoceni konkrétniho firemniho odvétvi, ¢i pfi analyzovani

Jjiz zajetych produkta.

Analyza je zaloZena na posouzeni pozice firmy mezi konkurenty. Posuzuji se silné
stranky (S-Strengths) podniku, kdy je definovano v ¢em je konkrétni firma lepsi nez jeji
konkurence a slabé stranky (W-Weaknesses), kde je cilem firmy analyzovat a definovat
sva slaba mista. Déle jsou v rdmci SWOT analyzy posuzovany hrozby (T-Threats),
které podniku hrozi a naopak piilezitosti (Opportunities), které trh pro konkrétni podnik
,»nabizi“.(17, s. 46)

Cilem cinnosti podniku by mélo byt zlepSovani konkurenéni pozice, nebo udrzeni té
stavajici, k tomu nadm pomdha vyuziti silnych stranek a zlepSovani slabych stranek
podniku.

1.5 Marketingovy plan

Marketingovy plan je ndstroj komunikace, ktery pouziva slozky marketingového mixu

k proniknuti a vybudovani si silné pozice na ptislusSném trhu. Dobry marketingovy plan
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by mél rozpoznat pozitivni obchodni pfilezitosti na trhu. M¢l by byt srozumitelny, jasny
a vystizny, ale zaroven presny a je potteba jasn¢ identifikovat ukoly. Miize mit podobu
nékolika mensich dil¢ich marketingovych plant vztahujicich se k jednotlivym
vyrobkiim. Efektivni marketingovy plan je hlavnim ndstrojem konkuren¢niho boje (18,

s. 9).

Marketingové planovani predstavuje: ,,systematické a raciondlni prosazovani trznich a
podnikovych ukoli, odvozené od zakladnich podnikovych a marketingovych cilu.

Predstavuje podstatnou cast podnikového planovani.” (13, s. 62)

Proces marketingového planovani je odliSny ve velkych a menSich firmach. Velké
podniky predikuji vyvoj trhu a planuji své strategie na né¢kolik let dopfedu. Kdezto malé
a stfedni podniky mnohdy marketingovy plan nesestavuji, protoze nemaji dostatek
financi, zaméstnancii, chybi jim zkuSenosti s planovanim a ¢asto zastavaji myslenku, ze
kdyz jsou malé firma, tak nic nepotfebuji a je to pro n¢ zbyte¢né. Pro malé a stiedni
podniky plati, ze by mély uskuteCiiovat vSechny aktivity jako velké firmy, ale
v upraveném rozsahu a obsahu. Zékladem kazdého podniku musi byt dlouhodobé

planovani a jeho rozvoj. (20)

Proces marketingového planovani je nésledujici

Stanoveni Marketingova SWOT _ Stanoveni podkladi
cild analyza analyza (vCetné odhadu jejich vyvoje)
Vypracovani Odhad oéekavanych Stanoveni marketingovych

alternativnich plani vysledki cilli a strategii

Stanoveni programu Kontrola priibéhu

(rozhodnuti) realizace

Obrazek 2:Kroky procesu marketingového planovani (Zdroj: 19)
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1.6 Stanoveni marketingovych cilu

vvvvvv

krokiim celého procesu planovani. Marketingové cile urcuji pozadovany budouci stav

firmy, ktery ma zajistit jeji riist a prosperitu. “ (13, s. 85)

Urceni marketingovych cili probiha dvéma kroky. Prvnim krokem je identifikace ticelu
marketingovych cili. DalSim krokem je urceni kvantitativnich a ¢asovych ukazateld,

diky ¢emuz podnik méfi, zda svych cilt dosahl ¢i nikoliv. (17, s. 60)

Pro spravné stanoveni cilii se pouziva pojmenovani SMART, které popisuje, jaky by

m¢él vysledny cil byt.
Kazdy cil by mél byt:

e Specific — formulace cile musi byt jednoznacna, stimulovat k dosazeni co
nejlepsich vysledk.

e Measurable — dosazeni cile by mélo byt méfitelné. Stanovuji se kvalitni
ukazatele, které slouzi ke kontrole dosazeni stanovenych cilt.

e Acceptable — cile by mély byt akceptovatelné. Zaméstnanci podniku by se méli
s cili ztotoznit. Pravé zaméstnanci svou praci dosahuji cild.

e Realistic — cile by mély byt dosazitelné. Pfi jejich stanoveni musime brat v potaz
vnitini 1 vnéjsi prostiedi spolecnosti.

e Time-frame — cil musi byt uréeny v Case (21, s. 64)

Ansoffova matice

Pokud neni mozné dosdhnout marketingové a podnikové cile na zakladé dosud
sledovanych strategii, je tieba hledat strategické alternativy. Ke strukturalizaci tohoto

postupu se pouziva matice vyrobek/trh.

Vyrobky\Trhy Stavajici Nové
Stavajici Trzni penetrace Rozvoj trhu
Nové Rozvoj vyrobku Diverzifikace

Tabulka 1: Ansoffova matice (Zdroj: 17)

Pokud se firma snazi proniknout na trh s navySenim obratu, jedna se o strategii trzni

penetrace. Strategii rozvoje trhu se rozumi proniknuti stavajicich produktii do novych
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trznich oblasti. Rozvoj vyrobku ptedstavuje proniknuti nového produktu na soucasny

trh. Strategie diverzifikace vystihuje vstup nového vyrobku do trzni oblasti. (17, s. 82)

1.7 Marketingova strategie

Marketingova strategie stanovuje zdkladni sméry vedouci k dosazeni cile. Je obrazem
toho, co bude podnik na trhu dé€lat. Méla by byt stala, aby bylo mozno na jejim zaklade
sestavovat vytyCené plany, ale i pruzné se prizptisobujici vyvoji vnéjsiho a vnitiniho
prostfedi. Marketingové strategie fikaji, na které vyrobky a trhy se orientovat, do
kterych vlozit zdroje. Ukazuji, jakym zplisobem budou nase vyrobky konkurovat na
cilovych trzich. Popisuji prosttedky a postupy, pomoci kterych dosahujeme stanoveného

cile. (17, s. 66)

1.7.1 Tvorba marketingové strategie

Tvorba marketingové strategie je dlouhy a narocny proces. Zakladem tvorby solidni
marketingové strategie je pochopit a porozumét silnym a slabym strdnkdm podniku,
porovnat je s prilezitostmi a hrozbami. Postupem tvorby marketingové strategie se
zabyva marketingové strategické planovani. Vybéru marketingové strategie predchazi
komplexni strategicka analyza. Zvolena marketingova strategie musi respektovat celou
podnikovou strategii a podpofit trzni pozici. Marketingovi manazeti pti formulovani
strategii sleduji zékladni podnikovy strategicky smeér, pfedpokladaji kvalitni znalost
vysledkl situacni analyzy, naprosto respektuji primarni i sekundarni cile. Pfi tvorbé
marketingové strategie je nutné pfemyslet o moznosti jeji realizace, aby nedochéazelo
k selhani. O uspéchu ¢i nelGspéchu pouzité marketingové strategie hovoii dosah

stanoveného cile. (17, s. 68)

1.7.2 Marketingové strategie malych firem

Cilem kazdé firmy je dosdhnout co nejlepSich vysledki na trhu, a proto je i soucasti
malého podniku marketingova strategie. Malé firmy jsou limitovany svymi zdroji,
schopnostmi i men$im mnozstvim produktii. Vyhodou malych firem je siln4 orientace

na zékaznika, uzsi kontakt se zdkaznikem, velka flexibilita podnikatele. (22, s. 202)
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Malé firmy si zpravidla vybiraji nasledujici strategie:

Strategie koncentrace na vybrany trZni segment — predstavuje nejvice
uplatiiovanou strategie u malych firem. Vychéazi z mysSlenky, Ze malé firmy by
se nemély pohybovat v nejvétSich segmentech trhu a konkurovat tak velkym
firmam. Nybrz by se mély zaméfit na presné vybrané segmenty, které jsou pro
velké firmy neatraktivni. Dochdzi tak k vyplnéni trzni mezery, kde malé firmy
uspokojuji poptavku vybrané, obvykle mensi skupiny zdkaznikd. Nejvétsi tiskali
pfi vybéru této strategie spoc€iva v nalezeni odpovidajiciho trzniho segmentu. Je
potieba identifikovat vhodnou skupinu zakaznik a urc¢it kombinaci
marketingovych néstroji pomoci detailniho marketingového prizkumu. (4, s.
197)

Strategie diferenciace — je zalozena na konkurovani kvalitou z pohledu
zakaznika. Cilem je odlisit se od konkurence, nabidnout zdkaznikovi néco na vic
a ziskat si tak jeho loajalitu. Diferenciace se miiZze stavét na samotném vyrobku,
na distribu¢nim systému i nebo jinych faktorech. Spotfebou produktu zakaznik
ziskava kvalitu jako celkovy uzitek. Individualitou malych firem je uzky kontakt
se zakaznikem, proto by mélo jit o pfirozené jednani malé firmy. (4, s. 197)
Strategie diverzifikace — nestabilni situace na trzich nuti firmy podnikat
v odlisSnych oblastech soucasné, coz zvysSuje jeji Sance na pieziti. Firmy
preorientovavaji své zdroje na podstatné odliSnou oblast od plivodni. Proces
diverzifikace vyzaduje napt. novou techniku, kvalifikaci, licenci atd. Muze byt
realizovana ziskanim novych firem nebo fuzi s nimi. Realizace této strategie je
velmi rizikovd. Mald firma by mé¢la diverzifikovat v oblastech, ve kterych
disponuje poznatky a zkusenostmi. (4, s. 197)

Strategie kooperace — je vhodna pro malé firmy, které nemiizou dosdhnout
vlastnimi silami individuélniho Gspéchu. Strategie eliminuje bariéry v podobé
omezenych financi, lidskych zdroji a vysokych nakladi souvisejici
s marketingovou cinnosti. Kooperativni vztahy mizeme navazat s konkurenci,
ale i s firmou, ktera konkurenci neptedstavuje. Malé firmy se zapojuji do sité
firem, diky ¢emuz ziskavaji pro sebe vyhody, kterych nemohly dosahnout. (4, s.

198)
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Z uvedenych strategii si mizou firmy zvolit kombinaci, napfiklad strategii koncentrace
na vybrany trzni segment a zarovein strategii diferenciace napiiklad kvalitou, sluzbou,

délkou zaruky.
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Clenéni strategii

Typ strategii

Dle marketingového mixu

+ Vyrobkové strategie

+ Cenové strategie

+ Distribucni strategie

+ Komunikacni strategie

Ristové strategie

+ Strategie podle Ansoffa
« Strategie pro vybér segmentu
+ Strategie integrace

Zamérené na konkurenci

« Strategie podle Portera
» Bowmanovy strategické hodiny

Dle velikosti triniho podilu a miry inovace

+ Strategie podie Kotlera
+ Inovatni strategie

Dle cyklu Zivotnosti trhu

+ Zavadeni - strategie pro vstup na nové trhy
+ Rilst - strategie pro rostouci trhy

v Zralost - strategie pro zralé a nasycené trhy
+ Pokles - strategie pro klesajici trhy

Dle trendu trhu

+ Rlstové strategie
+ Udrzovaci strategie
+ Ustupové strategie

Dle chovani na trhu

+ Ofenzivni (proaktivni) strategie
+ Defenzivni (reaktivni) strategie
+ Obranné strategie

+ Expanzivni strategie

+ Uhybné strategie

+ Bojovné strategie

Obrazek 3: Typy marketingovych strategii (Zdroj 4, s. 107
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1.7.3 Realizace marketingovych strategii

K spésné realizaci marketingové strategie musi firma vybudovat marketingové pojatou
organizacni strukturu. Na zajiSténi a provadéni pldnu by se méli podilet vSichni
zaméstnanci, kteti by mé¢li zaroven pfijmout marketingové mysleni za vlastni. (12, s.

85)

Realiza¢ni proces zahrnuje komplexné tyto Cinnosti: formulaci tkold, vypracovani
casovych harmonogramtl, stanoveni odpovédnosti, kooperace, koordinace, motivace,
komunikace a fizeni, proces fizeni. Zadna z téchto Cinnosti by pro GspéSnou realizaci

neméla byt vynechdna. (12, s. 328)

1.7.4 Monitorovani a kontrola marketingovych strategii

,Marketingovou kontrolou se rozumi proces vyhodnocovani dosazenych vysledkii pri

realizaci marketingovych strategii a planii. “ (1, s. 113).

Firma provadi kontrolu vSech strategii, které pouzila k naplnéni cild. Kontrola zahrnuje
i jednotlivé kroky, které firma provadi pii posuzovani vyvoje marketingového planu.
Marketingové Cinnosti musi byt neustdle kontrolovany uz béhem realizace
marketingového planu, aby se pfedchdzelo moznym komplikacim. Zjisti-1i se, ze plany
nejsou uspesné realizovany, je nutné zjistit pti¢iny nesouladu mezi vysledky kontroly a

standardy planu a provést prislusSnou napravu. (12, s. 340)
Rozeznavame tii typy marketingové kontroly:

e Kontrola ro¢niho pldnu — zjistuje dosazeni cili vychazejici pifimo zroc¢niho
planu.

e Kontrola rentability — kontrola ziskovosti produktii i riznych marketingovych
¢innosti.

e Strategickd kontrola — jejim cilem je urcit, zda neztratila marketingova strategie

smysl pfi zmén¢ podminek. (12, s. 340)

1.8 Analyza vnitiniho prostiredi podniku

Soucasti strategické analyzy je odhad vyvoje prostfedi. Analyza vnitiniho prostiedi je
zamétena na vnitini zdroje a zpusoby jejich vyuziti. Urceni silnych a slabych stranek

firmy je vysledkem analyzy vnitiniho prostfedi.(14, s. 16)

27



Analyza vnitiniho prostfedi zahrnuje:

e analyzu zdroju firmy - finan¢nich, lidskych, materidlnich, nematerialnich
e analyzu struktury v ndvaznosti na vlivy zmén v prostiedi

e analyzu systému

e analyzu firemni kultury

e analyzu schopnosti (14, s. 16).

1.8.1 7S analyza

Model 7S vytvorila firma McKinsey, aby pomohli manazerim posoudit, do jaké miry
jsou faktory, které podminuji Gspéch podniku ndpomocné pii tvorbé, zavadéni a
kontrole strategie. Pojeti nahlizi na kazdou organizaci jako na mnozinu sedmi
zakladnich faktorl, které se navzajem ovliviiuji a rozhoduji, jak bude naplnéna firemni
strategie. Model vyzaduje, aby pii provadéni efektivnich zmén bylo uvazovano o vSech
sedmi faktorech najednou, aby bylo jisté, Ze vyuziti strategie bude tispé$né. Faktory jsou
na sebe vazané, pifi zanedbani jednoho z nich mize dojit ke zhrouceni vSech ostatnich

faktort. (24, s. 114)

| STRUKTURA

| STRATEGIE |

SYSTEMY |

SDILENE
HODNOTY

STYL

e

( SKUPINA

Obrazek 4: Faktory 7S (Zdroj 25)
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Analyzu 78S tvofti tyto faktory:

e Strategie — Strategie firmy vychdzi z jeji vize a poslani, proto pfi jejim urovani
musime tyto parametry znat. Pii hledani firemni strategie zjistime, Ze je vétSinou
ukryta v materidlech, jako zépis zvalné hromady nebo je v mysSlenkach
vlastnikt. Uplatnéni firemni strategie je spojeno s provadénim drobnych nebo i
vétSich zmén. Rozeznavame né€kolik rtiznych druht strategii, které na sebe
navazuji. Jsou uspotadany do pomyslné pyramidy, na vrcholu nalezneme
predstavuje funkeni strategie. (26, s. 30)

e Struktura — Funkci organizacni struktury je optimalni rozdéleni ukold,
kompetenci a pravomoci mezi zaméstnanci podniku. Vzniklo n€kolik zdkladnich
funkcionalni struktura, liniové $tabni struktura, divizni struktura a maticové
organiza¢ni struktura.(26, s. 33)

e Systémy — Informacni systémy piedstavuji vSechny informacni procedury, které
se vorganizaci konaji. Nejpouzivangj§i zplsob zpracovani informaci
v podnicich je kombinace ru¢niho a automatizovaného zpisobu. (26, s. 37)

e Styl Fizeni — Je definovan jaky zplisob fizeni, vedeni a efektivity managementu
je v podniku uplatiiovan. Rozezndvame tii styly fizeni: 1. autoritativni - vedouci
rozhoduje sam, 2. demokraticky — vedouci dava ptilezitost podiizenému se
vyjadrit, ale odpovédnost a rozhodnuti je na ném, 3. leassez-faire.- zaméstnanci
maji volnost, mohou si délat véci podle svého.(26, s. 38)

e Spolupracovnici — Zaméstnanci svou praci neustale zvysuji vykonnost podniku,
a proto by méla mezi zdkladni manazerské dovednosti patfit schopnost umét se
spolupracovniky vhodné jednat. Spolupracovnici predstavuji zaroven i hlavni
riziko firem, mtze dojit k jejich selhani. Pravidelna motivace a piijemné
pracovni prostiedi vede ke kvalitni a tvlrci praci. (26, s. 38)

e Sdilené hodnoty — Sdilené hodnoty ptedstavuji také kulturu, ktera souvisi se
spolupracovniky. Jde o hodnoty, které zaméstnanci sdili. Soucésti firemni

kultury je vize, se kterou by se méli zaméstnanci ztotoziiovat. (26, s. 38)
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e Schopnosti — Manazefi by méli usilovat o zvySeni ekonomické, pravni a
informacéni gramotnosti celého persondlu. Uspéch manazera tkvi ve schopnosti

rychle se adaptovat.(26, s. 38)

1.9  Analyza vnéjSiho prostiredi podniku

Okolni vliv na podnik je zpravidla silny, avSak vliv podniku ovliviiovat okoli je spiSe
omezeny, proto se musi podnik pfizptisobovat. Aby byl pfizplisobovaci proces co

nejjednodussi, je potfeba provést pottebnou analyzu okoli. (23, s. 56)

Analyza vnéjSiho prostfedi se soustfedi na faktory, které na podnik ptisobi
z makroekonomického hlediska. Déli se na makroprostiedi, kter¢ zahrnuje faktory,
které jsou firmou téZce kontrolovatelné. Patii sem politicko-pravni, ekonomické,
socialni, kulturni, technické, technologické a ekologické faktory. Mikroprostiedi tvori

zakaznici, dodavatelé odbératelé, konkurence, dalsi firmy a organizace. (14, s. 16)
Veber doporucuje délit vnéjsi prostiedi na:

a) Lokalni prostfedi — predstavuje vnéjsi okoli, ze kterého muize podnik Cerpat
bezprostiedné svoje vstupy, nebo do néj situovat vystupy.

b) Narodni prostfedi — je vymezeno hranicemi zemé nebo statu.

c) Prostfedi integracniho seskupeni — vznika zruSenim narodnich hranic ¢lenskych

d) Svétové prosttedi — wvznikd pfirozené v navaznosti na internacionalizaci

ekonomickych procest. Zalezi na postupu globalizace.(23, s. 56)

1.9.1 SLEPT analyza

Strategicka analyza vnéjSich faktori SLEPT zkouma obecné okoli podniku. Smyslem
je identifikovat vné&jsi faktory, které mohou pulisobit na rozhodovéni pti formulovani
strategii. Z obecnych faktor podniku a okoli se zaméfuje na ty, které nejcastéji a nevice
ovliviiuji chod podniku. Jejim vystupem jsou potencidlni hrozby a ptilezitosti podniku
zaméfené na budouci vyvoj. Nazev SLEPT je vytvofen zpocateCnich pismen

odvozenych anglickych slov zkoumanych oblasti. (24, s. 104)
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Oblasti SLEPT analyzy:

e Social (socialn¢ kulturni faktory) — prvky, které urcuji chovani jak jednotlivci,
tak skupiny majici vliv na podnik. Obecné sem fadime zvyky, postoje, Zivotni
filozofie, vztahy, z4jmy. (23, s. 58)

e Legal (pravni faktory) - K prdvnim faktorim mulzeme zafadit schvalené
zakony v oblasti dani, antimonopolni opatfeni, rtiznd regula¢ni nebo dotacni
opatfeni a zdkony na ochranu Zivotniho prostiedi. Pfi poruSeni pravnich faktora
hrozi spole¢nosti sankce. (23, s. 58)

e Economic (ekonomické faktory) — ekonomické prostredi piedstavuje pro
podnik zidkladni vyznam, jelikoz jeho Cinnost ovlivituje celkova hospodatska
¢innost zem¢. Patii sem danova zatéz, hospodaisky rist, dostupnost a cena
vyrobnich zdrojii, ménovy vyvoj, chovani odbérateld a dodavateli.
mira inflace a hruby domaci produkt piepocitany na obyvatele. (23, s. 59)

e Political (politické faktory) — hodnoti se celkova politicka stabilita v zemi. Stat
tvoii hospodarskou politiku, kterd mize napt. podporovat malé podniky a také
kontrolni organy napt. Ufad na ochranu spotfebitele.

e Technological (technologické) - Diky technickému pokroku roste Zzivotni
urovenn a zjednodusSuje se prace. Nové technologie poskytuji podniku lepsi
hospodaisky vysledek a zvysuji jeho konkurenceschopnost. Zmény technologii
mohou mit i negativni vliv napf. vznik socidlnich problémt, negativni dopad na

zivotni prostfedi. (23, s. 59)

1.9.2 Portertv model péti sil

PorterGiv model péti sil slouzi jako ndstroj pro zmapovani konkurenéniho prostiedi. Sily
spole¢né odpovidaji na otazku, pro¢ jsou nékteré trhy atraktivnéj$i nez jiné, urcuji

ziskovost v daném odvétvi. (28, s. 40)
Analyza vznikla v reakci na SWOT analyzu, ktera byla pro Portera velmi obecna.
Porterovych pét sil urcujici konkurencni naro¢nost:

1. Potencialni konkurent — pfedstavuji hrozbu vstupu novych konkurentii na trh. Na

atraktivité trhu maji svlij podil pfekdzky pii vstupu i vystupu. Nejatraktivnéjsi
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trh byva s nizkymi vystupnimi piekazkami a vysokymi vstupnimi prekazkami.
Vysoky ziskovy potencial pro firmu nastava, kdyz jsou bariéry vstupu i vystupu
vysoké, ale firma podstupuje veétsi riziko, protoze i Spatné si vedouci firmy na
trhu zlstavaji. Stabilni a nizké zisky souvisi s nizkymi bariéry vstupu i vystupu.
Trh i podminky se neustdle méni, proto je potieba provadét analyzy opakovane.
(16, s. 380)

Konkurenéni rivalita — v ptfipadé, kdy se v odvétvi vyskytuje pfiliS mnoho
silnych konkurentli ztraci na atraktivité. Pfi stagnujicim nebo zmensujicim
odvétvi rivalita roste. V takovych pfipadech mize spolec¢nost ziskat vétsi podil
na trhu pouze na tkor konkurentti. Velky zajem konkurentdi udrzet se na trhu,
jejich vysoky pocet a produkty nelisici se od konkurence podporuji rivalitu. (16,
s. 380)

Substituéni vyrobky — existence ndhrazek segmentu limituje ceny i zisky.
Spole¢nost musi hlidat cenové trendy. Zvyseni technologického pokroku nebo
zvyseni konkurence povede pravdépodobné ke snizeni cen. (16, s. 380)

Sila kupujiciho pfi vyjednavdni o cené¢ — maji-li zakaznici velkou nebo
vzrustajici vyjednavaci silu vystavuji firmu napéti tim, ze se snazi snizovat ceny,
vyzaduji lepsi kvalitu. Stavi tak prodavajici proti sob¢, aby se podnikatel chranil,
meél by si vybirat zékazniky s mensi vyjednavaci silou. (16, s. 381)

Sila prodavajiciho pii vyjedndvani o cené¢ — dodavatelé mohou ziskat
vyjednéavaci silu, kdyz existuje jen malo nahrazek dodavanych surovin,
komponentiim prace a sluzeb, kdyz je dodavany produkt dilezitou slozkou

vyroby, kdyz jsou nédklady na zménu dodavatele vysoké. (16, s. 381)
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Obrazek 5: Porteriiv model péti sil (Zdroj 27)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Ve druhé ¢asti diplomové prace predstavim vybranou spolecnost LOBEY Laboratories
s.r.o. Nasledné s vyuzitim jednotlivych teoretickych poznatkli z prvni ¢asti, analyzuji

mikroprostiedi a makroprosttedi spole¢nosti.

2.1  Zakladni charakteristika spole¢nosti

Nézev spolecnosti: LOBEY Laboratories s.r.0.
Zalozeni splec¢nosti: 26.9. 2018

Sidlo spole¢nosti:  Brno, Ripska 960/9a
Identifikacni ¢islo: 07465637

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pfedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zékona.
Zakladni kapital: 30 000 K¢
Statutarni orgén: Milan Krej¢i — jednatel
David Krobot — jednatel
Tomas Plihal - jednatel

Spole¢nici: Milan Krej¢i, David Krobot, Tomas Plihal

Predstaveni spolecnosti LOBEY

Ceska znatka LOBEY se zabyva vyrobou a prodejem piirodni, veganské kosmetiky,
kterd neni testovana na zvifatech. Jeji funk¢nost zajistuje vysoky obsah aktivnich latek

se 100% ptirodnim slozenim.

Vznikla vroce 2018 spojenim sil tfi kamaradi, ktefi propojili své letité zkuSenosti
tykajici se vyvoje kosmetiky, marketingu a specializace v oblasti zdravotnich

prostfedkii. Impulsem pro vznik vlastni kosmetické znacky byla t€hotnd manzelka
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jednoho ze zakladatelii, kterd hledala bezpec¢nou a zaroven ucinnou kosmetiku. Ackoliv
se zdalo, ze na trhu piekypujicim nejriznéjSimi produkty nebude problém takovou
kosmetiku vybrat, opak byl pravdou. Najit produkt, ktery by m¢l bezpecné ptirodni
slozeni a zéaroven fungoval se nepodafilo. Podrobné zkoumdni slozeni kosmetiky
ukazalo, ze drahé ptipravky urcené ptimo pro miminka obsahuji chemické konzervanty,
ropné produkty a dalsi nebezpecné latky. Dalsi impuls pfisel od zndmych, kterym fadu
let radili cemu se ve slozeni kosmetickych produktli vyhnout. Stale Castéji dostavali
otazku, pro¢ lidem nenabidnou vlastni produkty, u kterych by nemuseli délat ustupky, a

tak vznikla myslenka pokusit se zménit situaci na trhu se zalozenim znacky LOBEY.

Témér rok vznikala vysledna konzistence, aby produkty sedly opravdu vSem se vSemi
typy pleti. Do procesu bylo zapojeno formou testovani pifes sto zen s rdznymi
pozadavky a potiebami, které pomdhaly ladit findlni verzi pfipravkll s optimalnim

pecujicim efektem.

o LOBEY

LIFE OF BEAUTY

Obrazek 6: Logo znacky LOBEY (Zdroj 29)

., Nazev je zkratkou spojeni ,, Life of beauty * vyjadrujici, Ze chceme krdasu nejen pro lidi,

ale takeé pro prostiedi, ve kterém vsichni Zijeme” (29).
Ziakladni hodnoty znacky:

e Bez chemie — vyrobni technologie, vysoké naroky na vyrobu a vlastni receptura
umoznuje vyrabét produkty bez ptidanych chemickych konzervantt.

e Eticky nakup — vSechny pouZzivané suroviny jsou cCisté piirodniho pivodu
nakupovany z etickych zdroji. To znamena, Ze ingredience, které nakupuji jsou

Setrné k Zivotnimu prostfedi a nemaji Spatny dopad na spolec¢nost.
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e 100% vegan sloZeni — produkty neobsahuji zadné suroviny zivoc¢isného
puvodu. Maximum pouzitych surovin je v BIO kvalit¢ a 90% surovin
obsazenych v kosmetice nese mezinarodni certifikat ECOCERT.

e Proti testovani na zviratech — veskery vyvoj a testovani produktii se obejde
bez testovani na zvitatech. Spolecnost LOBEY nekupuje ingredience od zadné
firmy, ktera testuje jakoukoliv latku na zvitatech.

e Kbvalitni sloZeni - zikladem vsech produktd jsou kvalitni latky jako BIO
mandlovy olej nebo BIO bambucké maéslo a zarovenn vysoké mnozstvi hned
nékolika aktivnich latek. Diky kvalitnimu slozeni staci pouzit mensi mnozstvi
produktu, tim padem i déle vydrzi.

e Recyklace obali — sohledem na zivotni prostiedi jsou pozadovany pouze
recyklovatelné obaly, které tvoifi z 98% sklo a bambusové dievo. Zbylé 2%
pfedstavuje plastové mezivicko potfebné pro plnéni legislativnich pozadavki

kosmetickych obalt.

Vyvoj trzeb spole¢nosti

Spolecnost zacala byt aktivni vroce 2019, kdy celkové trzby dosahly 323 355 K.
V druhé poloviné roku se spolecnost zacala vénovat marketingu, pfevazné socialnim
sitim a v fijnu utrzila prvni milion, pfitom v prvni poloviné roku méla desetitisicové
trzby. Celkové trzby za rok 2020 byly 5 461 381 K&. V grafu niZze se miizeme podivat
na vyvoj trzeb za poslednich 12 mésici. Na prvni pohled je patrny raketovy rust.
V bieznu tohoto roku se spolecnosti podafilo utrzit témét stejnd castka, jako za cely

predchazejici rok.
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Vyvoj trzeb za poslendich 12 mésicu
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GRAF 1: Vyvoj trzeb (Zdroj: viastni zpracovani)

2.2 Analyza marketingového mixu spolecnosti

V nasledujici kapitole bude rozebran marketingovy mix 4P spolecnosti LOBEY.

2.2.1 Produkt

Produktové portfolio firmy se déli na 5 kategorie: oblicejové krémy, myti obliceje,

télové oleje, intimni hygiena, ReSacky.

V sekci oblicejové krémy jsou v nabidce dva krémy a o¢ni sértim, stejné tak jsou ndm
nabizeny dva produkty na myti oblieje. O télo pecuje jeden péstici olej, krém proti
celulitidé a o potieby intimni hygieny se postara myci péna. Celkem tedy firma nabizi
osm produktl. Ke kazdému produktu si mizete potidit ndhradni ndplii tzv. ReSacek a

testery produktu.

Jako prvni kosmeticka firma na svété poskytuje moznost dokupovat ndhradni naplné ke
vSem svym produktim. Inspirovali se bezobalovou drogérii, kde 1ze dokupovat Cistici
prostiedky, praci prasky ¢i mydla. Kosmetiku v takovém formatu nelze bezvyhradné

pouzivat, protoze by na vzduchu degradovala nebo by mohlo dojit k jeji kontaminaci.
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Resenim jsou nahradni naplng, které nazyvaji Resacky. Predlozka “re” naznaduje
anglickou piedponu k pojmu “refill” neboli znovu doplnit. Na jejich vyrobu padne méné
obalového materidlu nez u klasického baleni. Produkty balené¢ v ReSacku vychazi
levnéji nez v origindlnim baleni. Navic pojmou vice naplné, tudiz se prodluzuji
intervaly mezi jednotlivym dokupovanim novych produkti. To ma za nésledek usporu
dalsiho zbyte¢ného obalového materidlu. Nahradni naplné¢ myci obliCejové pény a
intimni pény obsahuji navic 30 % mililitrd produktu gratis, u kréma je to 10% mililitr
gratis oproti klasickému baleni. Obsah ReSacku mohou zékaznici prelit do jakéhokoliv
nadoby, kterou jiz maji doma a najit nové vyuziti pro pfedméty ur¢ené k vyhozeni.
ReSacky tvoti polovinu kupovanych produktii znacky a tento pomér roste. Lobey se

podarilo vytvoftit produkt, ktery motivuje ménit postoje spotiebitelil.

LOBEY dava silny daraz na rostlinny pivod vyrobkti v BIO kvalit¢ a u kazdého
vyrobku zminuje, vytazek z jaké rostliny byl pouzit k jeho vyrobé. Pfirodni latky jsou
kombinovany tak, aby spolu véda i pfiroda spolupracovaly a vytvafely ucinné, ale
zaroven Setrné kosmetické ptipravky. Jistotu ve funkénosti kazdého produktu zajistuje
vysoky obsah tii aktivnich latek, které maji konkrétni uc¢inek potvrzeny klinickymi
studiemi a testy. Pfirodni slozeni dodava produktim jemné a piijemné textury. Mezi
nejCastéji pouzivané ingredience patii bambucké maslo, mandlovy olej, aloe vera,

moringa, kyselina hyauronova, ginko biloba, oves.
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Obrazek 7: Produkty Lobey (Zdroj 29)
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< ReSacek

Reseni ohleduplné k pFirodé@

Setfete pfirodu s nami

Obrazek 8: Pordukty Lobey (Zdroj: 29)

Obrazek 9: Produkty LOBEY (Zdroj 29)
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Struktura prodeje

M v Yevr

V grafu nize si mizeme prohlédnout zebfi¢ek deseti nejprodédvangjSich produkti na e-
shopu Lobey za poslednich Sest mésict. Nejvetsi zdjem maji zdkaznici o obli¢ejovou
myci pénu, nasledujici jeji ndhradni naplni. Tato péna patii i mezi top produkty na
nejvetsim srovnavaci Heuréka, coz ve zvySovani prodeje uréit¢ pomaha. Spole¢nost jeji
oblibu ¢asto podporuje cilenou reklamou na Facebooku, kde zdaraziiuje ptiznivé ucinky
na akné. Také si mizeme povSimnou zastoupeni ndhradnich naplni (ReSackul), coz
znaci, ze se zékaznici vraceji. Zajem je také o testery, diky cemuz miizeme fict, Ze na e-

shop pfichazeji novi zakaznici, ktefi uptednostituji prvotni odzkouseni produkta.

Zebticek nejprodavanéjsich produktl

Nahradni naplfi oblicejova...
Odli¢ovaci mléko
Jemnad intimni myci péna
Nahradni naplf Denni...
Tester denni ochranny...
Nahradni naplfi jemna intimni...

Nahradni naplf odli¢ovaci...

Denni ochranny oblicejovy...

Tester anti-age lifting sérliim

GRAF 2: Zebricek nejprodavanéjsich produktii (Zdroj: viastni zpracovani)

Spoti‘ebitelské chovani

Zékazniky Lobey tvoti z 84 % zeny, jejich primérnd cena objednavky je 1023 K¢&.
Primérny pocet mési¢nich objednavek je 2557. Zakazniky Lobey jsou ze 45 % lidé ve
veéku 25-34 let. Vzhledem k tomu, ze spole¢nost veskerou svou propagaci smétuje na
socialni sit¢, kde se zna¢né pohybuje tato vékova skupina je jeji zastoupeni

pochopitelné. Jako dalsi faktor miizeme uvést, ze pravé Zeny v této vékové skuping



zacinaji o svou pokozku nejvice dbat (prvni znamky starnuti kize) a hledaji tak kvalitni
produkty. Jsou to lidé, ktefi maji ve vétSin€ piipadu jiz stalou praci a mohou si kvalitni
produkty dovolit. Skupina 18-24 let ma na socialnich sitich také vyznamné zastoupeni,
avsak jsou to vétSinou lidé bez stalé prace, kteti si nemohou drazsi produkty dovolit

nebo nemaji vlivem nizsiho véku potiebu kvalitni péce.

Vékové zastoupeni zdkaznik(

GRAF 3: Vekové zastoupeni zakaznikii (Zdroj: vlastni zpracovani)

2.2.2 Cena

Ceny ptirodni kosmetiky jsou ve vétsSing ptipadii vyssi, a to z jasnych diivodd. Suroviny
pro vyrobu pfirodnich produktli jsou unikatni, nakladné, omezené. Cena vyrobkl
LOBEY je vyssi nez masové kosmetiky, ale zaroven patii do spodni kategorie luxusni
znackové kosmetiky. Nejlevnéjsim produktem LOBEY je intimni myci pé€na s cenou

349 K&, naopak nejdrazsim produktem je o¢ni sérim za 859 K¢.

Zakaznici mohou na e-shopu LOBEY koupit produkty ve vyhodném balicku. Bali¢ek
vSech Sesti produkti je nabizen s 11% slevou oproti ndkupu jednotlivé. Balicek

obli¢ejovych krémt poskytuje 7% slevu stejné jako bali¢ek problematicka a sucha plet.

V tabulce niZe si miizeme prohlédnou ceny produktii Lobey a primérné cenové rozpéti
konven¢ni kosmetiky. Na prvni pohled je patrné, ze ptirodni kosmetika je i

n¢kolikandsobné drazsi nez bézné ptipravky. Zakaznici Lobey jsou s cenami produkti



ztotoznéni a védi, ze vyssi cena odpovida vyssi kvalité. Hlavni zédkaznickou skupinou
jsou zeny ve véku 25-34 let, které maji vétSinou stalou praci a vyssi ceny jsou pro né
pfijatelné. V tomto v€ku se zacinaji vyskytovat na pleti prvni zndmky starnuti, proto se

zeny neboji investovat do kvalitni péce.

Tabulka 2: Ceny produktit (Zdroj: vlastni zpracovani)

Produkt Cena/ml Cena ReSacek/ml | Cena tester/ml | Ceny konven¢ni
kosmetiky
Denni ochranny 749 K¢/50 ml 599 K¢/60 ml 20 K¢/5 ml 80-400 K¢
krém
Anti-age krém 799 K¢&/50 ml 649 K¢/60 ml 20 K¢/5 ml 150-500 K¢
Oc¢ni sériim 859 K¢&/30 ml 819 K¢&/35 ml 40 K¢/5 ml 120-400 K¢
Oblicejova myci | 359 K¢&/150 ml 339 K¢/180 ml - 50-300 K¢
péna
Jemna intimni péna | 349 K¢&/150 ml 329 K¢&/180 ml - 50-150 K¢
Odli¢ovaci mléko 389 K¢/100 ml 358 K¢/ 105 ml 20 K¢/5 ml 50-200 K¢
Péstici olej 389 K¢/100 ml 359 K¢/105 ml 20 K¢/5 ml 60-200 K¢
Krém proti celulitidé | 559 K¢/200 ml 539 K¢/220 ml 20 K¢/10 ml 80-250 K¢

2.2.3 Distribuce

LOBEY prodava zbozi pies e-shop umistény na svych strankdch nebo pies e-shopy
svych partnerd, ke kterym patii: Rohlik, Mall, Econea, Prozdravi, Ceska biokosmetika,

Nuspring, Scuk, Bréna ke zdravi.

Zbozi zakoupené pres e-shop LOBEY je zakazniktim dorucovano prostfednictvim PPL,
GLS a Zasilkovny. Cena doruceni je 89-129 K¢ podle zvolené ptepravni spolecnosti.,
pfi¢emz lze platit kartou online, pomoci PayPal, pfevodem z G¢tu nebo dobirkou pfii
nakupu nad 600 K¢. Produkty Ize dorucit i na Slovensko spole¢nosti GLS za 5 EUR. Pii
objednavce v minimalni hodnoté¢ 1 500 K¢ nebo 57 EUR jsou zdkaznikovy produkty
dorueny zdarma az domi. Objednané vyrobky obdrzi zakaznik vétSinou do péti
pracovnich dnil od objednani a mtze je vratit bez udani divodu do 14 pracovnich dnil

od doruceni zasilky.
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Lobey k pfepravé zahrani¢nich surovin a obalovych materidlti vyuziva spolecnost UPS.
S touto spolupraci je spolecnost spokojend a nepfemysli o volbé jiné piepravni
spoleCnosti. Tyto suroviny putuji do Jihlavské laboratote, kde jsou zpracovany
v kosmetické ptipravky, a std¢eny do obalovych materiald. Hotovy produkt posléze
putuje do Prahy ke spolecnosti Olicon, kde probiha baleni jednotlivych objednéavek.

Objednavky jsou pak ptedany piepravni spolecnosti, dle volby zdkaznika.

Zakaznici Lobey si pochvaluji rychlost doruceni, spolecnost garantuje dodani do tii
pracovnich dnli. VétSiné zakaznikil je objednavka dorucena na druhy den od objednani.
Problém nastava v ptipad¢ probihajici marketingové akce s influencery, kdy spolecnost
obdrzi velké mnoZzstvi objednavek. Stava se, ze nékteti zakaznici ¢ekaji na doruceni
objednavku 1 tyden. Nicméné zdkaznici jsou na pozde¢jsi doruceni upozornéni predem a

jsou velmi loajalni.

Nejhorsi zkuSenost ma spolecnost i zdkaznici s pfepravni spolecnosti PPL. Spole¢nost
u tohoto piepravce eviduje nejveétsi vyskyt reklamaci. Nastdvaji situace, kdy jsou
balicky poruseny uz béhem ptepravy, nebo zdkaznik po otevieni balicku zjisti, ze je
néktery z produktd rozbity. Lobey tak zdkaznikiim na vlastni naklady posild novou
objednavku, poptipadé novy produkt. Spolecnost by si mohla narokovat nahradu za
poskozené baliky u spolecnosti PPL, ale vzhledem k tomu, Zze ma spolecnost PPL

slozity reklamacni fad, tak Lobey tyto situace zatim nijak netesi.

Dle mého nazoru by se spole¢nost v budoucnosti s ptibyvajicim poctem objednéavek, a
tedy i reklamaci mé¢la zaméfit na feSeni této situace. SpoleCnosti rostou zbyte¢né
meésicni naklady o desitky tisic korun, proto by se méla pokusit vyfesit reklamace
se spoleCnosti PPL. Miuze si napiiklad domluvit potfebnou fotodokumentaci
s Oliconem, kam se porusené balicky vraceji. Diky fotodokumentaci muze zacit jednat

se spolecnosti PPL o vys$i ndhrady.

2.2.4 Propagace
Jediny néstroj propagace, ktery LOBEY pouziva je on-line komunikace, ptimy

marketing a podporu prodeje.
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On-line komunikace

LOBEY komunikuje se svymi fanousky pies Facebook a Instagram. Na svém
facebookovém profilu ma v soucasnosti vice nez 2 500 fanouskd, na Instagramu ma o
néco vyssi dosah se 8 600 fanousky. Obé média vyuziva nejen k propagaci svych
produktt, ale také odpovidd na dotazy, upozorniuje na novinky, cili dotazy na
zakazniky. Zjistuje tak preference zakaznikil, reakce na nové uvedené vyrobky. Diky
dotazovani spolecnost ziskd velmi cennou zpétnou vazbu, ma ptehled o tom, co
zakaznici preferuji a co naopak nemaji radi. Napiiklad u Intimni myci pény si zékaznice
pochvalovaly, ze jim intimni péna dokdzala vylécit gynekologické problémy, jako jsou
zandty. Spolecnost se tak rozhodla tyto 1é¢ebné ucinky podpofit a upravila slozeni

produktu. Do intimni pény zacala ptiddvat vétsi podil dubové kury, které plsobi

-----

Na instagramovém profilu kromé klasickych produktovych piispévki sdili firma i video
navody, jak spravné produkty pouzivat. Oblibou fanouski jsou soutéze o produkty,
které pravidelné probihaji. Naptiklad o Véanocich se mohli fanousci kazdou adventni

ned¢li zapojit do soutéze o kosmetické balicky znacky.
Influencer marketing

LOBEY spojila sily s menSimi influencery, ktefi maji na Instagramu dosah do 50 000
sledujicich. VétSin€ influenceri LOBEY za propagaci neplati, ale maji spolupraci
formou barteru, to znamend, ze jim firma doda své produkty, které pak recenzuji,
zvetejiuji ve svych videi a postech. Velmi ¢asto je pod postem influencera také soutéz o
dany produkt a slevovy voucher s promo kédem, ktery mohou zakaznice uplatnit pti

nakupu pies e-shop.

Lobey navazala pravidelnou dlouhodobou spolupraci s influencerkou, kterd ma na
Instagramu ptes 30 tisic sledujicich. Influncerka nabizi svym sledujicim kazdy mésic,
ve stejny den slevovy kod. Zamérné plati slevovy kod vzdy patnacty a Sestnacty den
v mésici, kdy mé vétsina sledujicich po vyplaté. Influncerka prostfednictvim instastories
vyzyva své sledujici ke koupi ptipravkil Lobey a uplatnéni 10 % slevy jejim jménem.
Spousta zdkaznikli ¢ekd se svym ndkupem na platnost slevového koédu, aby mohli

nakoupit levnéji. Influncerce pak nalezi odména, kterd dopovidd uréitému procentu
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z obratu, do kterého jsou zapocCitdiny objednavky suplatnénou slevou. Z kazdé
objednavky, pii které uplatni zdkaznik slevovy kod jde tedy influencorovi urcité
procento. Tato spoluprace piedstavuje pro Lobey vyznamny bod, diky které zacala

spole¢nost vykazovat milionové trzby.

V tabulce nize mame piehled o navstévnosti e-shopu Lobey ze socidlni sité Instagram
za posledni ¢tyfi mésice. V lednu neméla spolecnost skladem vétSinu produktt, proto
neprobihaly zadné marketingové kampané a akce s influencery, od ¢ehoz se odviji nizka
navstévnost e-shopu. Naopak v unoru se spolecnosti podafilo doskladnit vSechny
produkty a zahgjila spolupraci s influencery, spustila reklamni kampané na socialnich
sitich. Mzeme jasn¢ vidét silu reklamnich kampani na Instagramu, kdy z konvezniho

pomeéru 2,40 % se dostal az na 9 %.

Tabulka 3: Navstévnost e-shopu Lobey (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mésic Pocet uzivateli Konverzni pomér Okamzita mira opus$téni
Leden 258 2,40 % 38,36 %
Unor 3647 9,05 % 32,54 %
Biezen 4287 9,03 % 30,58 %
Duben 4168 6,74 % 33,61 %

Spolecnost si od tnora v ramci reklamy na Instagramu vede velmi obstojné. Konverzni

pomgér, tedy mira uzivateld, ktefi nakoupili na e-shopu Lobey je vysoky.

Zvoleny zptsob propagace hodnotim velmi kladn€. Socidlni sité jsou silna platforma,

ktera se stala béznym nastrojem vsech spole¢nosti.
Display reklama

Display reklama ptedstavuje bannery v obsahové siti, na internetu, na webech, na

socialnich sitich. Sdéleni by mélo byt jednoduché a nikdo by ho nem¢l ptehlédnout.

Spolecnost Lobey pouziva display reklamu na socidlnich siti. Pfivadi zpét zdkazniky
prostfednictvim remarketingu a rozSifuje povédomi o svych produktech akvizi¢ni

reklamou.
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Remarketing je metoda cileni internetové reklamy. Cili na uzivatele, ktefi uz byli
napiiklad v kontaktu s reklamou spole¢nosti, jejim webem, v minulosti na e-shopu
spole¢nosti nakoupili nebo nedokoncili ndkupni proces atd. Naopak akvizi¢ni kampan

cili na apln¢ nové uzivatele.

V tabulce niZe si mizeme prohlédnout ukdzku kampani Lobey, které bézely na socidlni
siti Facebook v mési¢nim casovém intervalu. Obé kampané byly optimalizované na

konverzi nakup a v pribéhu se pracovalo s dennim rozpoctem.

Tabulka 4: Display reklama (Zdroj: viastni zpracovani)

Typ kampané | Nazev Pocet reklam | Cileni Datum
kampané
Remarketingova | Akné-zada 3 Uzivatelé, ktefi navstivili | 8.3.-7.4.2021

web pred 30 dny,
integrujici s FB a IG pied
30 dny. Vylouceni ti, co na
webu nakoupili pfed 30
dny.

Akviziéni Akné-zada 3 Uzivatelé se zajmy: skin | 8.3.-7.4.2021
care, problematickd plet,
akné, pfirodni kosmetika.
Vylouéeni uzivatelé, ktefi
byli na webu integrovali se
socialnimi sitémi

v poslednich 90 dnech
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LOBEY
Zvefeinéno Martina Machalova @ - 9. biezna - @

& Vyzrajte nad akné diky Cisticl péné od LOBEY ..

\J Hydratuje, ale nezanasl pory
Pomaha bojovat s Cernyml teckami
«. Vhodna | pro citlivou pokozku
“100% pfirodni sloZenl piné aktivnich latek

AKNE NA
ZADECH?

o LOBEY

LOBEY.CZ

na Heurece a 142 recenzi Daléi informace
Akne )IZ nixay vice
Q0 a3 10 komentars

Obrazek 10: Display reklama (Zdroj: 29)
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Vysledky

Tabulka 5: Vysledky display reklamy (Zdroj: valstni zpracovani)

Typ kampané | Cena za 1 | Mira Pocet Cena za 1 | Navratnost
proklik prokliku zobrazeni konverzi investice
Remarketingova | 12,34 K¢ 1,07 % 71 949 32,39 K¢ 29,98 K¢
uzivatelt
Akviziéni 4,22 K¢ 0,91 % 240 049 42,71 K¢ 23,81 K¢
uzivatelt

Remarketingova kampan mé vys$i névratnost investic, protoze uz cilime na zndmé
publikum a je jednodussi proménit je v zakazniky, s tim souvisi i nizsi cena za vysledek.
Akviziéni kampail ma niz$i cenu, protoze potencionalni publikum je o dost vyssi, tim
padem je vyssi i pocet zobrazeni a dosah. Jedna investovana koruna do remarketinogvé
kampan¢ vydélala 29,98 K¢ u akvizi¢ni kampané je to 23,81 K¢. Cena jednoho nakupu
na e-shopu Lobey vysla spolecnost u remarketingu na 32,39 K¢ a u akvizi¢ni kampané

na 42,71 K¢.

Spolecnost Lobey dosahuje velmi dobrych vysledkii u display reklam, coz znaci, ze
maji bannery efektivné zpracované a uzivatele socidlnich siti zaujmou. Rozhodné

doporucuji spolecnosti s display reklamou setrvat.
Podpora prodeje

E-shop LOBEY nabizi, krom¢é kompletniho sortimentu vyrobka také dalsi vyhody.
Registraci na e-shopu se mtize zakaznik zapojit do vérnostniho programu. Vytvorenim
uzivatelského uctu se zakaznikovi s¢itaji hodnoty uhrazenych objednévek za poslednich
12 mésict. Pii dosazeni urCitych Castek ziska zdkaznik vérnostni odznaky SILVER,
GOLD nebo PLATINUM, ke kterym se vazou vérnostni slevy. Slevy je mozné scitat se

slevovymi kddy a se slevou vyhodnych balickd.
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Vérnostni odznacky

STANDARD

do 3 500 K¢
(135 EUR)

SILVER

nad 3 500 K¢é
(135 EUR)

Q

nad 7 000 K¢
(269 EUR)

PLATINUM

nad 10 000 K¢
(385 EUR)

) 00

\Z
0 | o0 | o

7 % 10 %

Obrazek 11: Vérnostni program LOBEY (Zdroj 29)

15 %

Pii dosazeni hodnot objednavek nad 3 500 K¢ zakaznik ziskd odznak SILVER se 7 %

slevou.

Odznak PLATINUM s 10 % slevou obdrzime pifi objednavkach nad 7 000 KCc.
Maximalni 15 % sleva je zakaznikovi poskytnuta s odznakem PLATINUM pfi dosazeni
¢astky nad 10 000 K¢.

Piimy marketing

Pro piimou komunikaci vyuziva LOBEY e-mailing. Cleny vérnostniho klubu
specialni nabidku, ktera podnécuje zakazniky k navitévé e-shopu a ke koupi. Uspésnost
e-mailingu je zavisla na atraktivit¢ specidlni nabidky. Z propagacnich nastroju, které
LOBEY pouziva, patii e-mailing z pohledu ndkladii na jednoho zakaznika mezi
nejlevnéjsi. Zakaznik si sdm urci, jestli si dany e-mail ptecte a ptejde skrz néj na e-shop
LOBEY. Pokud k otevieni emailu nemaji okamzitou motivaci nebo ¢as, tak se k emailu

malokdy vrati, proto efektivnost e-mailingu neni nijak vysoka.
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2.3  Analyza 7S

Strategie

Bylo zjisténo, ze spole¢nost Lobey nemé ptesné definovanou strategii. Je dan pouze
dlouhodoby cil, kterym je uspokojovani potfeb zakazniki, ziskani si jejich loajality a
budovani ,,lovebrand®. Muzeme tedy fict, ze strategii spolecnosti Lobey je orientace na
zakaznika. Spolecnost svym zdkaznikim poskytuje poradnu a je se zdkaznikem
v neustalém kontaktu prostfednictvim socidlnich siti. Pro spolec¢nost je velmi dilezité
vysvétlit zékazniktim, jak spravné produkty pouzivat. Lidskym piistupem se snazi
zakazniky naucit spravné techniky v péci o pokozku. Pfi komunikaci na socidlnich
sitich predstavuje Lobey ,.kamaradku®, kterd ohledn¢ kosmetiky dobie poradi, coz je
velmi naro¢né na lidskou praci. Pfi spolecné komunikaci se zdkaznikovi dostane
odpovéd’/vyieseni problému do par hodin, za coz jsou zdkaznici velice vdécni.
Spokojeny zakaznik §ifi jméno spolecnosti a mlze ptivést dalsi zdkazniky, jako jsou
ptatelé, rodina, znami. Proto se snazi spole¢nost navodit zdkaznikiim pocit vyjimecnosti
a nadstandartnich sluzeb. Zakaznici tuhle péci vnimaji a Casto Siii spolecnosti dobré
jméno. Uvadi, ze se pro né Lobey stala ,,srdcovou zélezitosti. Stavajici zdkaznici

privadi nové zakazniky z fad pratel a spolecné si pak vytvari objednavky.

Zaméstnanci jsou se strategii spolecnosti ztotoznéni. Vidi, Ze jim nadstandartni pfistup
k zakazniklim pfinési rostouci oblibu. Pfi feSeni problémil jsou zékaznici loajalni, coz
uleh¢uje zaméstnancim praci. Vnimaji riist spolecnosti a jejich motivaci se stalo

budovani uspésného podniku od zaklada.
Struktura

Lobey se fadi poftem zaméstnanci mezi malé podniky, kde dochazi k penetraci
pravomoci jednotlivych vedoucich pracovniki, mluvime tedy o funkciondlni

organizac¢ni struktufe.

V cele spolecnosti stoji tfi jednatelé, ktefi tvofi vrcholovy management spolecnosti.
Kazdy =z vlastnikii spolecnosti se zaméfuje na jiné oblasti vedeni spoleCnosti —
ekonomika podniku, marketing, vyvoj a vyzkum produktti. Zaméstnanci jsou za jednu
¢innost podiizeni jednomu z majitel a pfi jiné Cinnosti uz spadaji do kompetence

jiného majitele. Vzhledem k tomu, Ze ma spolecnost 6 zaméstnancii je tato organizacni
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struktura jasné pochopitelnd a vSichni zaméstnanci védi na kterého z vedoucich se

muzou obratit pii feSeni pracovnich povinnosti.

Firma outsourcuje n¢kolik zaméstnanct pro vykon dalSich sluzeb, jako jsou naptiklad
ucetni a uklidové sluzby. Nejvyznamnégj$i outsourcingova spoluprace je s firmou
Olicon, kterd zajiStuje vesSkerou logistiku objednavek. Diky on-line vyméné dat
prostfednictvim e-shopového systému Shoptet jsou objedndvky rychle zabaleny a

pfedany dopravci jesté tyz pracovni den.
Systémy

Spole¢nost pouzivd pro vnitrofiremni komunikaci a komunikaci se zdkazniky a
dodavateli aplikaci Outlook od spole¢nosti Microsoft, od které vyuziva cely business

balicek. Vlivem pandemie zacala Lobey pouzivat k realizaci briefingt aplikaci Teams.

Dale pouziva pro spravu e-shopu software Shoptet, ktery se specializuje na pronajem e-
shopovych teseni. Diky Shoptetu je veskera sprava e-shopu piehledna a jednoducha.
Shoptet vede skladové hospodatstvi, automatizuje objednavky, paruje platby, zasila e-

maily zdkaznikiim, importuje produkty diky provazanosti s logistickym centrem Olicon.

Pii organizovani a planovani projektii si spole¢nost oblibila webovou aplikaci Trello.
Projekty jsou v Trellu zastoupeny nasténkami, které obsahuji seznam tkoll, které jsou
pfifazeny jednotlivym zaméstnancim. VSichni ve spole¢nosti maji diky aplikaci
perfektni prehled o tom, jakou praci maji do zadaného terminu splnit. Jednotlivé tkoly

jsou i barevné rozliSeny podle priori.
Styl Fizeni

Rizeni spolenosti mizeme charakterizovat jako demokratické. Na poradach ¢&i
brainstormingu panuje oteviena diskuse a vSichni zucastnéni se snazi dohodnout na
spoleéném zavéru. Pii feSeni problému se vede oboustranna komunikace mezi jednateli
a podiizenymi pracovniky, kdy se oCekava zpétnd vazba a rozhodnuti je uréeno po
patfiné konzultaci. V pfipadé neshody pii feSeni problému maji rozhoduji slovo

jednatelé.

52



Pro kazdou zaméstnaneckou pozici jsou stanoveny pravomoci a snimi spojena
odpovédnost. Ptifazovani ukoll probiha pfedevsim po osobni konzultaci. Zaméstnanci

védi, ze se mohou na jednatele kdykoliv obratit, i kdyz nejsou pfitomni.
Spolupracovnici

Spolecnost je tvofena uzkym kolektivem, ktery se vzijemné respektuje a toleruje. Ve
spoleCnosti panuje uvolnéna a pratelskd atmosféra, kterd je dolozena tim, Ze si vSichni

ve spole¢nosti navzajem tykaji, a to plati i mezi nadiizenymi a podiizenymi.

Firma nema zavedeny zddny motivacni program a zaméstnanci jsou motivovani chti¢em
budovani uspé&$ného podniku. Pracovnici ocenuji flexibilni pracovni dobu, piijemné
pracovni prostfedi a pravidelné spolecné obédy hrazené zaméstnavatelem, které vytvari

az rodinnou atmosféru.
Sdilené hodnoty

Firemni kultura spolecnosti souvisi se strategii firmy, kdy je kladen velky diraz na
kvalitu a funk¢énost vyrobkt. Proto firma ocekava od svych zaméstnancti profesionalitu
a zodpoveédny pristup ke kazdé objednavce a kazdému vyrobku. Zaklada si na péci o
zakazniky a udrzovani dobrych vztaht s nimi. VSichni zaméstnanci, jesté pred nastupem

do firmy jsou seznameni s firemnimi hodnotami spolec¢nosti.

Ve firm¢ jsou velmi pratelské vztahy, coz podporuje vykony zaméstnanct a udrzuje
klidnou atmosféru a ochotu ke vzajemné spolupraci, tedy tymové jednani a mysleni.
Zaméstnanci uznavaji pracovitost, dochvilnost, loajalitu a predev§im peclivost pfi
vykonu prace. Spolec¢nost si uvédomuje potiebu udrzovat soudrznost kolektivu a
spokojenost zaméstnancli. Proto vedeni spolecnosti uplatiiuje v organizaci minimum

pravidel, pfedpisti a norem.
Schopnosti

Spolecnost Cerpa know-how od svych vlastnikli, ktefi jsou zaroven vedoucimi
pracovniky a piedavaji své schopnosti a dovednosti ostatnim zaméstnanctim. Jsou znalci
svého oboru s letitou praxi, ktefi spojili konkrétni a obecné schopnosti v oblasti vyvoje

kosmetiky, farmacie, marketingu a kontroly kvality.
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Firma je schopna reagovat velmi flexibilné na pozadavky zakaznikli, podat odbornou

konzultaci a dodat vyrobky rychle a spolehlivé.
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2.4 SLEPT analyza

Socialné-kulturni faktory

Pro kosmetickou firmu je jako socidlné-kulturni faktor nejdulezitéjsi idedl krasy.
V soucasné dob¢ je vzhled pro velké mnozstvi lidi velmi dualezity. Tento trend se
stupnioval s pfichodem socialnich siti, které zkresluji ideal krasy prostiednictvim
programu na upravu fotografii a filtrd. Na zeny jsou tak kladeny vysoké naroky, co se
vzhledu tyCe. Srovnavaji se s kultem krasy, ktery je nedosazitelny, coz mize vyvolavat

v zenach pocit ménécennosti a nedokonalosti.

Revoluci zaziva v poslednich letech pansky kosmeticky primysl. Dokonaly vzhled je
stale vice vizitkou uspéSného muze, ¢imz se zvySuje zdjem o zkrasSlujici a pecujici
muzské produkty. Nékteré kosmetické znacky boii zavedené genderové stereotypy a do
kosmetickych kampani obsazuji muze. Znacka Lobey cili zatim jen na zeny a ma tedy
potencial pro osloveni dalsi skupiny zakazniki. Sama uvadi, ze soucasné vyrobky by

muzim nemusely vyhovovat, ptfedevs§im jejich ving.

Zaroven roste zajem v péci o zdravi a ekologii, coz vede k velkému rozvoji oblasti
s ptirodnimi a organickymi produkty. Tyto produkty nejsou na trhu zadnou novinkou,
ale soucasni zékaznici volaji po ptirodnéjSich a cistéjSich produktech. Nedavny
vyzkum ukazal, ze 53 % spotiebitelli zajima vice absence potencionalné Skodlivych
latek nez aktivni slozky pro podporu dané¢ho efektu. Zakazniklim uz nestaci prohlaseni

znacky o tom, ze je pfirodni, ale hledaji certifikace o ekologii a Setrnosti produkti.

Na rozdil od biopotravin nejsou v piipadé kosmetickych prosttedka jasn¢ definovany
pravidla pro pouziti slov ,,ptfirodni* a ,,eko®, a porto jsou zneuzitelnd. Setkdvame se tak
s vyrobky, které jsou prezentovany jako pfirodni, a to i v ptipad¢€, kdy obsahuji nepatrné
mnozstvi rostlinného vytazku, doplnéného syntetickou latkou. Vyrobei kosmetiky
mohou libovolné pouZzivat slova jako ptirodni, ekologicky, bio a klaméni spotiebitele se
jim jen tézko dokazuje. Proto se ¢im dal vice spotiebitelii pfi vybéru ptirodnich
produktt fidi certifikaty uvedenymi na obalu. Pfi ndkupu certifikovanych vyrobkl maji

spotiebitelé radost z toho, ze chrani Zivotni prostiedi.

Na trhu je nékolik desitek druht certifikatt. Mezi nejoblibenéjsi a zaroven nejpiisnéjsi

certifikadty patii ty Francouzké jako je Ecocert, Cosmebio, Napiiklad konkurence
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Havlikova pfirodni apotéka mé cesky certifikace CPK (Certifikovana ptirodni
kosmetika). Dr. Hauschka mé nadnarodni certifikaci ptirodni kosmetiky NaTrue.
Slovenskd Dulcia stejné¢ jako Lobey nevlastni zadny certifikat, ale produkty jsou

vyrobeny z certifikovanych surovin.

Pro udéleni certifikatu musi projit vyrobce piisnou kontrolou a spliiovat tak standardy,
které dany certifikat pozaduje. Jedna se o nakladnou zalezitost, ktera se miize projevit
na cen¢ produktu. OvSem uvédoméli spotiebitelé jsou ochotni investovat o néco vice
penéz do produktu u kterého maji 100 % jistotu — tedy s certifikatem. Pokud je produkt
certifikovdn, méa logo vybraného certifikatu uvedeno na obalu v blizkosti nazvu

produktu nebo znacky.

Samotna znacka Lobey certifikaci o ekologie a Setrnosti nemad, protoze pro zacinajici
podnik predstavuje ziskani certifikace neumérnou finan¢ni zatéz, kterd by se musela
promitnout do cen produkti. Neduvétivé zakazniky by vSak mohl uspokojit fakt, ze
suroviny pouzivané v Lobey vlastni ze 90% certifikat EcoCert a ostatni suroviny maji
jiné certifikaty.
Pravni faktory

Podnik Lobey vyrabi kosmetiku v Ceské republice a musi se tak ¥idit soustavou zakond,

vyhlasek a ptredpist.
Spole¢nost musi respektovat tyto zakony:

e Obcansky zakonik (zék. ¢. 89/2012 Sb.)

e Zakon o ochrang spotiebitele (zak. ¢. 634/1992 Sb.)

e Zakon o evidenci trzeb (zak. ¢. 113/2016 Sb.)

e Zakon o ochrang vetejného zdravi (zak. ¢. 258/2000 Sb.)

e Zakon o obecné bezpecnosti vyrobku (zak. ¢. 102/2001 Sb.)

Omezeni pravnimi faktory spolecnost Lobey nejvice pocituje pii zavadéni nového
vyrobku na trh. Pfed jeho uvedenim musi spolecnost pfipravit zddost k posouzeni
zdravotni nezdvadnosti kosmetickych ptipravkl. K zadosti pfilozi vzorky produktu a
jasny popis jaké ingredience a v jakém mnozstvi jsou v produktu obsazeny. Popis musi

byt vjazyku INCI, coz je smés Latiny a Anglictiny. Dale musi pfilozit technické
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specifikace vyrobku, bezpecnostni listy, vyrobni list a sezndm alergenti. Veskeré
dokumenty jsou pak odeslany do Narodniho referen¢niho centra pro kosmetiku a Centra
toxikologie a zdravotni bezpec¢nosti ve Statnim zdravotnim tstavu v Praze. Na vysledky
zadosti Cekd spoleCnost vétSinou pil roku az rok. Vzdy je to individualni podle

vytizenosti Gradu.

Dalsi povinnosti Lobey pfed uvedenim vyrobku na trh, je jeho registrace v evropském
CPNP systému. Spolecnosti se musi pfed odeslanim zadosti registrovat v Ovéfovaci
sluzbé Evropské komise, zfidit si profil a ziskat pfistupova prava k CPNP. Lobey tato
prava uz vlastni, takze jednoduse posila pies aplikaci zadost pfimo do Bruselu a ¢eka na

schvaleni.
Ekonomické faktory

Kupni a spotiebni chovani lidi nejvice ovliviiuji ekonomické faktory. K jejich
vyznamnym Cinitelim patii hruby domaci produkt, inflace, nezaméstnanost, priimérna

mzda.

Ceska ekonomika je zasadné ovlivnéna pandemii koronaviru. Opatieni pfijata
k zamezeni Sifeni viru zptsobila mimotadné hlubokou recesi. HDP se propadlo podle
predbézného odhadu o 5,6 %. Jedna se o nejvyssi pokles vykonu ekonomiky v historii
Ceské republiky. Dle ministryné financi Aleny Schillerové se otekava, ze do trovné
realného domaciho produktu roku 2019 se vratime az v roce 2023. Rovnéz dochazi ke
zvySeni miry nezaméstnanosti o 1,1 procentniho bodu. Spolecnost Lobey celosvétova
krize zatim nijak nezasdhla, naopak zisky spole¢nosti dosahovaly nejvyssich hodnot od
doby plisobnosti. Pomohla jim k tomu zména strategie béhem pandemie, z ptivodnich

desetitisicovych obratii se pfehoupli ptes milion.

Inflace, ktera snizuje kupni silu pendz, byla dle tdajii Ceského statistického uiadu
vroce 2020 3,2 %, narast oproti roku 2019 byl o 0,4 procentniho bodu. Byla to
nejvyss$i primeérnd mira inflace za poslednich osm let. ,,Vysokd inflace nebo vysoka
inflacni ocekdvani mohou byt pricinou toho, ze naklady podniku rostou rychleji, nez ¢ini
privustky produktivity. Podnikatelé proto nemaji chut' riskovat, jsou méné ochotni
investovat do budoucnosti, ¢cimz snizuji vlastni konkurenceschopnost. To ma negativni

dopad na hospodarsky riist a zameéstnanost “(30). Vzhledem k rychlému ristu ceny ropy
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muze spoleCnost Lobey ocekavat negativni vliv v oddilu dopravy vlivem ristu

pohonnych hmot. To se mize odrazit i na cenach vyrobkt a odradit nékteré spotiebitele.

Jelikoz spolecnost nakupuje veskeré obalové materidly v zahrani¢i, ma vedeny
bankovni ucet v eurech. Pfi pouzivani uctu v cizi méné zalezi, jaky je kurz vici ceské
korung. Kurzové rozdily maji v nékterych piipadech vliv na cenu dodavek. Plnéni v cizi
meéng je prepocitano devizovym kurzem platnym v den transakce. Jest¢ vétsi citlivost na

pohyb kurzu bude pro spolecnost piedstavovat planovany vstup na Némecky trh.
Politické faktory

Aktualni politické situace neni v Ceské republice piili§ ptizniva. Vlivem pandemie musi
obyvatelé dodrzovat fadu omezeni vyhlagenych vladou CR. Rada podnikatelti nemiize
provozovat svoji ¢innost nebo jsou pfi jejim provozu omezeni. Spolecnosti Lobey se

vladni natfizeni nijak vyznamné nedotykaji.

V roce 2021 zacal platit novy danovy balicek, ktery obsahuje zruSeni superhrubé mzdy
a zvySeni danové slevy na poplatnika. Danovy bali¢ek piinese zaméstnanciim zvyseni
Cisté mzdy az o tisice. Se zvySujicim se pfijmem rostou vydaje domacnosti. Zarovein se
meéni zivotni styl a stale vice spotiebiteld uptednostiuje kvalitn€jsi vyrobky, které prave

Lobey nabizi.

Dulezité je také Clenstvi v Evrospké unii, které zarucuje volny pohyb osob, zbozi,
sluzeb 1 kapitalu. V ramci Evropského trhu byla pro ¢lenské zemé zruSena cla, kterd by

predstavovala pro spolecnost za dovezené obalové materialy nemalou polozku.
Technologickeé faktory

Jelikoz spolecnost Lobey pulsobi na trhnu teprve kratce, disponuje novym a modernim
vybavenim, které zakoupila na pocatku svého podnikani. Pro vyrobu kosmetiky ma
firma k dispozici nejmodernéj$i technologie, diky kterym nemusi pouzivat Zadné
chemické konzervanty. Zkoumani uc¢innosti kosmetiky provadi laboratof, ktera je

dilezitou souc¢asti vyrobniho strediska.

V kosmetickém odvétvi se inovace velmi rychle vyviji. Technologicky faktor

zabezpecuje konkuren¢ni vyhody na trhu. Pro udrzeni kroku s konkurenci by m¢éla
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spolecnost sledovat technologické novinky, které se pravideln¢ predstavuji na

veletrzich.

Technologicky rozvoj firmy je také podminén dostateCnymi finan¢nimi prostredky.

Spolec¢nost Lobey uvadi, ze zatim nepocita s vetsi investici do technologického vyvoje.
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2.5 Porterova analyza

Hrozba vstupu novych konkurenti

Pro jakykoliv podnik je nové vstupujici konkurence do odvétvi hrozbou. V ptipadé
vyroby kosmetiky jsou néklady na vstup vysoké. Spole¢nost musi stravit spoustu casu
samotnym vyvojem produktu, spliiovat fadu vyrobnich a hygienickych kritérii. Nejvetsi

bariéru ptedstavuje ziskani certifikace produktu od Statniho zdravotniho ustavu.

Pfesto vSechno v poslednich letech Ceskych kosmetickych znafek rapidné ptibyva.
Obliba ptirodni kosmetiky je stale na vzestupu. Lidé¢ se vice zajimaji o slozeni produktt
a preferuji pfirodni slozeni. Vzhledem krostouci poptivce lze ocekavat nové
konkurenty, popfipadé doplnéni sortimentu stavajicich znacek o piirodni produkty.
Vstupujici znacka by méla ptijit s né¢im novym, ptipadné konkurovat lepsimi cenami a

sluzbami.

Zakaznici znacky Lobey jsou loajalni, od konkurence Casto prechdzeji pravé k Lobey.
Na nejvétsSim ndkupnim portdlu Heuréka byvaji produkty Lobey mezi top 10
kosmetickymi vyrobky diky kladnym recenzim svych zdkaznikii. Pro majitele
spolcenosti je jejich kosmetika na tolik kvalitni a ucinna, ze se konkuren¢niho boje

neboji.

Pro nové vstupujici podniky na trh nemusi spolecnost Lobey piedstavovat velkou
hrozbu. Spolecnost je povazovdna za maly podnik se 6 zaméstnanci, proto ji nové

podniky nemusi vnimat jako nebezpecnou konkurenci na trhu.

I kdyz jsou bariéry vstupu do odvétvi vysoké, lze predpokladat, ze novi konkurenti
budou stale pfibyvat. Dle mého nazoru trh s ¢isté¢ ptirodni kosmetikou neni plné
nasyceny, i kdyz se znaCky tvaii jako pfirodni Castokrat tomu tak neni. Ptirodni
kosmetiky, kterd je zaroveil i uc¢inna neni mnoho, proto by se novi konkurenti méli

zaméfit na tuto vlastnost.
Stavajici konkurence

Konkurence na trhu v oblasti kosmetiky je pomérné vysokd, ovSem trh s pfirodni
kosmetikou je na vzestupu. Dle mého ndzoru neni trh s pfirodni kosmetikou piesycen.

Rozdily mezi jednotlivymi konkurenénimi firmami jsou v kvalit¢ produktu a
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pouzivanych technologiich pii vyrobé. Na trhu nalezneme spolecnosti, které nabizi

produkty velmi vysoké kvality, ovS§em téch neni mnoho. Zakaznici vnimaji ptivlastek

,prirodni* jako zaruku kvality, ale vétSina spole¢nosti oznacujicich se jako piirodni

produkuji méné kvalitni vyrobky. Casto byva piirodniho ptvodu napiiklad jen jeden

prvek v produktu. Spole¢nosti si konkuruji Skalou nabizenych produktt na trhu, cenami,

funkcnosti, slevovymi akcemi, designem vyrobktl, inovacemi.

Spolecnost Lobey patii k vyrobciim nabizejici vysoce kvalitni produkty. Za piimé

konkurenty povazuje kosmetické znacky, které vyrabi a prodavaji 100 % ptirodni nebo

ekologickou kosmetiku. Z ¢eskych znacek sem patii Havlikova ptirodni apotéka, Onest

a ze zahrani¢nich znacek Dulcia, Dr. Hauschka a dalsi.

Havlikova prirodni apotéka je ceskd znacka pfirodni kosmetiky s nejdelsi
tradici. Pouziva tradi¢ni receptury lékarnika PhMr. Karla Havlika z minulého
stoleti. Pan Havlik vyrabél vlastni recepty a sdm michal kosmetiku pro sebe a
své znamé. Vzdy pouzival jen ptirodni suroviny, které si sam péstoval. Firmu
Havlikova pfirodni apotéka zalozila vnucka lékarnika Anna Braslavcova, které
cerpa recepty z jeho denikd. Prodavaji ptes 200 produktd ur¢enych na plet’, télo i
vlasy. Jako vétSina kosmetickych firem se nespecializuji na produkty urcené
pouze Zenam, ale nabizi celou fadu produktii i pro muze. V Ceské republice
maji 13 prodejen, jejich produkty si zakaznik mtize objednat také pres e-shop.

(www.havlikovaapoteka.cz). Ackoliv jsou produkty Cisté pfirodni, baleny jsou

do plastu ¢i hliniku, tedy v ekologicky nepfijatelnych obalech. Pravé za pouzité
obaly byva znacka kritizovéana, ptedevSim za pouzivani hlinikovych tub, které
maji pfipominat lékarensky design.

Onest je mlada ceskd znacka plsobici na trhu patym rokem. Drzi se filozofie, Ze
méng je vice, a proto se obejde bez umélych ingredienci. VSechny produkty maji
Cistou a minimalistickou podobu. Minimalistickym designem by se chtéli blizit
zahrani¢ni konkurenci.  Vznikaji v malych sériich, které jsou pravidelné
dopliiovany dle sklizn¢ surovin. Klicovym produktem znacky Onest je
liftingovy olej, dale nabizi pletovy krém, séra, masky, Cisti¢ pleti a nové také
doplnék stravy k vyziveé pleti. VSechny produkty si mizeme zakoupit na e-

shopu Onest nebo na pfeprodejnim e-shopu Vemzu, ktery nabizi designové
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zbozi. Na rozdil od znacky Lobey nenabizi zddny vérnostni program a slevy pro
zakazniky. Po vSech strankach se drzi minimalismu. Snazi se nabizet prémiové
produkty, a proto klade velky dliraz na sebeprezentaci. VSechny obalové
materialy jsou vkusné a zaroven recyklovatelné, na jejich navrzich se podilel
uznavany graficky designér.

e Dulcia byla zaloZena na Slovensku, jako pfirodni, ru¢né vyrdbéna kosmetika.
Razi heslo, radéji mit méné kosmetiky a kvalitni, nez stovky produktti. Hlavni
aktivni slozkou vyrobkli Dulcia jsou esencidlni oleje nejvyssi terapeutické
kvality. Diky esencim maji produkty vliv jak na pokozku, tak i na naladu.
Naopak Lobey ve své kosmetice nepouziva témét zddnou parfemaci, aby
nedochdzelo k podrazdéni i té nejcitlivéjsi pokozky. Na svém e-shopu nabizi
Dulcia ptes 200 vyrobkl od kosmetickych az po dekorativni pfipravky, parfémy
a zubni hygienu. Kosmetické vyrobky Dulcia jsou snadno dostupné, nabizi je
fada e-shopt a 1ékaren.

e Dr. Hauschka je Némeckd znacka biokosmetiky s vice nez 120 vyrobky
k pletové, teélové, vlasové a slunecni péci. Sklada se ztakovych ptirodnich
slozek, které odpovidaji pfirodnim procestim ktize. Ptipravky stimuluji zdravou
rovnovahu pokozky a aktivuji jeji pfirozené sily, které vedou k vlastni népravé.
VSechny pfipravky si mizeme zakoupit na e-shopu Dr. Hauschka, v online
ochodech s kosmetikou nebo vkamenné prodejné v Praze, kde nabizi i

kosmetické oSetieni pleti.

I kdyZ na trhu piisobi velké mnozstvi podniki, jsou vSechny spole¢nosti schopné ziskat

si své zakazniky a dosahovat velkych trzeb.

V tabulce niZe, si mizeme prohlédnout nabidku konkurence v oblasti dennich krémi.
Na prvni pohled je patrné, ze spolecnost Lobey ma konkuren¢ni vyhodu v pouzivanych
obalovych materidlech. Nejen, Ze jsou 100 % recyklovatelné, ale jako hlavni benefit
hodnotim moznost jejich opétovného doplnéni pfi ndkupu nahradni néplné produktu.
Pravé nadhradni ndplné kosmetiky ptedstavuji jedineény produkt, ktery konkurence

nenabizi. Proto by se na né¢ méla znacka zaméfit a vice je komunikovat.
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Tabulka 6: Konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani)

£ 5
Denni krém E e - = 3
\ ONESiE
Q Daily Urban .
»DBEV Protection Cr on
Lobey Havlikova ptirodni | Onest
Znacka Apotéka
Nizev Denni ochranny krém Havliktv ptirodni zazrak One face cream
Cena/mnozstvi | 749 K¢/ 50 ml 647 K¢/ 50 ml 840 K¢& /50 ml
Denni krém
Znatka Dulcia Dr.Hauschka
Nazev Hydrata¢ni krém s olejem | RiZovy denni krém
Cena/mnozstvi | 440 K¢/ 50 ml 662 K¢ /50 ml

Substitu¢ni vyrobky

Na trhu zaméfeném na ptirodni kosmetiku muzeme jako substituty povazovat
konven¢ni kosmetiku, ktera je pro spotiebitele dobie dostupni. Casto tvori &ast
sortimentu v obchodech, které se nezaméfuji na kosmetiku, jako jsou potraviny, kde

muze spotfebitel nakoupit kosmetiku pii ndkupu jinych produkt. Dal§im divodem,
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pro¢ nakoupit konvenéni kosmetiku je vyrazné niz$i cena, coz oceni osoby s nizSimi
piijmy.

Za jistou formu substituce kosmetickych vyrobku Ize povazovat navstéva kosmetického
salonu nebo nakup doplikt stravy pro vyzivu pleti. Praveé uzivani pfirodnich vitamint,
které dodavaji pokozce vyvazenou kombinaci zivin, se stava ¢im dal vice popularni.
Zeny uzivaji napf. kolagen proti starnuti pleti a kyselinu hyaluronovou pro jeji

hydrataci.

Dle mého néazoru je hrozba substituce vyse uvedenymi formami nizkd. Zakaznici kupuji
ptirodni produkty kviili absenci chemickych latek nebo z etického pfistupu k piirodé,
takze je konvenéni kosmetika nemize uspokojit. Castou skupinou zékazniki jsou lidé
s precitlivélou kiizi, kteti nemaji ani na vybranou mezi pfirodni a konven¢ni kosmetikou

a jsou tak odkazani na piirodni produkty.
Vyjednavaci sila odbérateld

Vyjednavaci sila odbératelt je vysoka, zdkaznik se mize kdykoliv rozhodnout odebirat
produkt od konkurence. Zékaznik hleda to, co mu bude nejvic vyhovovat a mlize mit
vzdy jind méfitka. Je mnoho zdkaznikl, ktefi radi experimentuji a zkousi rizné
kosmetické znacky, ale i mnoho téch, ktefi zistavaji vérni kosmetické znacce, se kterou

jsou spokojeni.

Sdilen4 nespokojenost zakazniki prostfednictvim negativni recenze predstavuje hrozbu.
Spolecnost se proto snazi se zdkaznikem maximalné komunikovat a v ptipad¢ negativni

reakce nabizi odbornou konzultaci, poptipadé¢ prezkoumani kvality produktu.

Nevyhodou produktii Lobey mize byt to, ze nakup lze realizovat pouze prostiednictvim
e-shopu. Stale se najde spousta zastdnci kamennych prodejen, prevazné zakaznici starsi

generace.

Spotiebitelsky prizkum z roku 2019 o nakupnim chovani ¢eskych spotiebitelti fika, ze
kamenné prodejny v absolutnim méfitku dominuji coby hlavni ndkupni kanal.
Z vysledkt vyplynulo, ze 73 % lidi kosmetické vyrobky nakoupi v kamenné prodejné,

27 % lidi si vyrobek nejprve vybere na internetu a pak jej koupi v kamenné prodejné
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Dotazovani lidé, kteti nenakupuji drogerii a kosmetiku online uvedli jako hlavni divod
nemoznost vyzkouSet produkt nebo si knému pifivonét, nemoznost se poradit
s odbornikem, nevyhovujici cena za dopravu, strach z poSkozeni zbozi nebo se obavaji

problému pii vraceni zboZzi.
Vyjednavaci sila dodavatela

Spolecnost je zavisla na ptirodnich zdrojich, které jsou dulezité pro vyrobu kosmetiky.
Suroviny potiebné k zajisténi vyroby neni spolecnost Lobey schopna vyrobit vlastnimi
prostiedky. Pouzivaji pouze certifikované ingredience z ekologického zemédélstvi od

ovefenych dodavatelt z celé Evropy.

Vyjednavaci silu dodavatelti ovlivituje né€kolik vné&jSich faktorti. Jednim z faktord jsou
zmény ménového kurzu. Pokud euro oproti ¢eské koruné sili, tak se cena dovazenych

surovin zvy$i a naopak. Dalsi diilezitou roli ovliviiujici ceny dodavatel je jejich uroda.

Muzeme tedy fict, ze spolecnost je zcela odkdzand na své dodavatele. Ve spolecnosti uz
nastaly situace, kdy se zpozdila dodavka surovin. Vlivem toho byly produkty Lobey

nedostupné vétSinou po dobu dvou tydnd.
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2.6 SWOT analyza

Na zékladé udaji z predchozich analyz je v tabulce nize zpracovana SWOT analyza
spolecnosti Lobey, kde je spolecnost posuzovana z hlediska pftilezitosti, hrozeb, slabych
a silnych stranek. Jednim z hlavnich cili je pfekonat nebo minimalizovat slabosti a

vyuzit co nejvice silné stranky. Aby byla spole¢nost proaktivni, méla by reagovat na

hrozby a vyuzivat nové pfilezitosti.

Tabulka 7: SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

e Kuvalitni pfirodni produkty

e Vyrobeno v Cesku

e Zaméfeni na ekologii

e Komunikace se zakaznikem

e Dobré reference

e Jedine¢ny produkt - Resacek

e  Moznost vyuzivani slev v ramci
vérnostniho programu

e Vzorky

Umisténi produktii pouze na e-shopech
VyS§si cena

Absence piipravkl urc¢enych pro muze
Absence formulace marketingové
strategie

Malé¢ portfolio produktt

Zavislost na dodavatelich

Malé povédomi o znacce

Chyb¢jici ekologické certifikace
vyrobkl

Chybéjici rozvoj zaméstnancti

PrileZitosti

Hrozby

e Zvysujici se zajem o zdravy zivotni styl
a péce o zdravi

e Rust ekologického citéni lidi

e Rostouci pozadavky na kvalitu

e Moznost vyvijet nové kosmetické
produkty dle ptani zakazniki na trhu

e Otevfeni vlastni prodejny

Zmena preferenci zakaznikt

Vstup nové konkurence na trh
Zvyseni cen dopravy

Pohyby ménového kurzu

Legislativa

Neptiznivy vyvoj ekonomiky — snaha
domacnosti Setfit

Omezeny pfistup k ptirodnim zdrojim
vlivem urody

Negativni recenze od zakazniki
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2.7  Shrnuti vysledkii analyz

Z vysledki vySe vyplynulo, Ze spolecnost Lobey nema piesné definovanou
marketingovou strategii. Vyuziva nékteré z marketingovych nastrojii a ma stanoveny
dlouhodoby cil. K dlouhodobému cili spolecnosti patii uspokojovani potieb zakaznik,
muizeme tedy fict, Ze jeji strategii je orientace na zakaznika. Dle zpétné vazby od

zakaznikl a jejich vefejnych recenzi spolecnost tento cil zatim napliiuje.

Silnou strankou spolecnosti je kvalitni produkt a komunikace se zékaznikem.
Spolecnost se snazi vychdzet maximalné vstiic potitebdm zakaznika, tak aby byl vzdy
spokojeny. Se zakazniky komunikuje prostfednictvim socidlnich siti, a to na denni bazi.

Znacka pusobi na zdkazniky jako ,,.kamaradka®, ktera vzdy poradi.

Celosvétove roste poptavka po ptirodnich a CistéjSich produktech a zdkaznici zacinaji
ekologii a Setrnost, pouhé prohlaSeni znacky zakaznikiim uz nestaci. V tomto sméru
spolecnost nenabizi zdkaznikim zadnou zaruku. S rostouci poptavkou lze ocekdvat
vstup novych konkurentl. Spolecnost by tak méla neustdle pracovat na rozsifeni

poveédomi o znacce a ziskavani novych zakaznik.

Veskeré prodejni Cinnosti jsou realizovany pies e-shop, ktery ma libivé grafické
zpracovani a pro zdkaznika je snadnd orientace v ném. Ve svété kosmetiky ziistavaji

hlavnim nakupnim kanalem dle prizkumt kamenné prodejny.

Lobey cili na trendy Zeny, maminky a vSechny kdo maji eticky pfistup k ptirod€. Témer

polovina zZen, které nakoupily na e-shopu Lobey jsou ve véku 25-35 let.

Zakaznici prichézeji predev§im ze socidlnich siti, protoze je spolecnost pouziva jako
jediné marketingové kanaly. Reklamy umist'uje na socialni sit¢ Facebook a Instagram,

kde dosahuje dobrych vysledki.

Marketingova strategie pii zavadéni vyrobku na trh se nijak neli§i v béznych
marketingovych aktivitdch spole¢nosti. Novy vyrobek je promovén na socidlnich sitich
Instagram a Facebook. Spole¢nost o novém produktu ihned informuje své sledujici
v instastories a dale je produkt poslan vybranym influencerm, ktefi o novince

informuji své sledujici.  Novy produkt je uZzivatelim Instagramu pfipomenut
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influncerem v den pravidelné meési¢ni slevové akce, kdy méd po dobu dvou dnl

influencer pro své fanousky slovovy kod na e-shop Lobey.
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3 Navrhova cast

Cilem diplomové prace je formulace ndvrhu marketingové strategie pii zavadeéni
vyrobkd na trh. Analyzovana spolecnost piisobi na trhu teprve kratce, tudiz ma
omezenou nabidku produktl. Zhruba kazdy ptl rok pfichazi na trh s novym produktem,

proto je téma diplomové prace pro spolecnost velmi aktudlni.

3.1 Stanoveni vize, mise a cile spoleCnosti

Spole¢nost nemé dle dostupnych dokumentti pifesné definovanou vizi a poslani. Je dan
pouze obecny cil, kterym je uspokojovani potieb zdkaznikil, ziskani si jejich loajality a
budovani ,,lovebrand“. Po konzultaci s vedenim jsme spole¢n¢ definovali vizi, poslani

a doplnili cile spole¢nosti.

Vizi spole¢nosti je bojovat proti chemickym latkdm a ropnym produktim pouzivanych
v kosmetice. Ménit zab&hlé stereotypy a vnést novy pfistup do svéta kosmetiky.

Podporovat ohleduplny pfistup k ptirod¢.

Misi spole¢nosti je vytvaret jedine¢né pfirodni produkty s ohleduplnym pfistupem k

pfirod¢.

Cilem spolecnosti je vyd¢lat dostatecné vysoky zisk, ktery zajisti zakladni fungovani
podniku a jeho dalsi rozvoj. Dlouhodobym cilem je tedy vyssi ziskovost spolecnosti,
kterou tvoii dil¢i cile jako je zvySeni prodeje, vyuziti ptilezitosti, budovani povédomi
znac¢ky, rozSifeni sortimentu, expanze na zahrani¢ni trhy. V neposledni fadé nabizet

kvalitni vyrobky a udrzovat spokojenost zdkazniki.

3.2 Navrh marketingové strategie

Z provedenych analyz vzesly faktory, které je tfeba zohlednit pfi ndvrhu marketingové
strategie. Predlozené navrhy vychazeji ze zjisténych slabych stranek SWOT analyzy

spole¢nosti.

Naposled spolecnost uvadela na trh sérum na o¢ni okoli v mésici bfezen. Za tento mésic
se spolecnosti podatilo prodat 728 kust s 8,56 % podilem na trzbach. Vysledny prode;j
hodnotim jako uspésny a vidim potencial v dal$im ristu noveé zavadénych vyrobkl pii

roz$iteni marketingovych néstroji. Spolecnost by se mohla zaméfit na $irsi publikum a
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ziskavat vétsi skupinu novych zdkaznikli, a proto navrhuji spolecnosti pouzit strategii
rychlého sbirani smetany. Tato strategie ptredstavuje zavedeni vyrobku s vysokou
cenou a vysokymi ndklady na propagaci. Vysoka cena umoziuje dosahovat vysokych
ziskll a rozsahld propagace urychli pronikéni vyrobku na trh. Propagace musi zarucit

zajem stavajicich i potencionalnich zdkaznikl i ptes vys$si cenu vyrobku.

3.2.1 Produktova strategie

Spole¢nost Lobey planuje rozsifit své portfolio o novy produkt, kterym je jemny
pfirodni Sampon s kondicionérem. Produkty byly vyvinuty na bazi rostlinnych tenzidd,
které poskytuji vlastim a pokoZce jemnou pééi bez nadbyteéného vysusovani. Sampon i

kondicionér jsou zcela bez sulfati, silikontl, ethoxylati a syntetickych latek.

Pro kvalitu vlast je naprosto klicové starat se o pokozku, ze které vlasy vyrUstaji.
Podrazdéni vlasové pokozky miize zplsobit slabnuti vlast, jejich snizenou kvalitu a
v téz8ich pfipadech i jejich vypadavéani. Pro vyzivu pokozky je v Samponu i
kondicionéru Lobey pouzit japonsky rostlinny kolagen zvany Bioyouth Natto. Benefit
tohoto hydrolyzované¢ho kolagenu v porovnani stim, co se jiz nachdzi zabudované
v naSem téle a vlasech, je, ze je hydrolyzat nastépen na krat$i molekuly, coz obecné

zlepSuje jeho vstiebatelnost.

Produkty budou mit stejny obal jako vSechny Lobey vyrobky, tady sklenéna lahvicka
s bambusovym vickem. K produktim se budou prodévat i ndhradni néplné (Resacek) za

nizs8i cenu s 30 mililitrami produktu greatis, jak jsou stavajici zdkaznici zvykli.

Jako cilovou skupinu miZzeme oznalit vSechny zeny, které chtéji dlouhodobé
udrziteln€ peCovat o pokozku hlavy a kvalitu svych vlasii, predchazet jejich zeslabovani
a nadmérné ldmavosti. Zaroven se ale chtéji vyhnout syntetickym tenzidiim a silikontim,

které maji obvykle vétsi drazdivost a vlasy siln€ namahaji.

Dalsi cilovou skupinou jsou lidé s problémy jako je precitlivéla pokozka, lupy,

intolerance k bézné vlasové kosmetice.

Spolecnosti doporucuji dale pokracovat s rozsifenim produktového portfolia. Do
budoucnosti by se mohla zamé&fit i na produkty urené pro muze, protoze zeny, které
jsou s produkty spole¢nosti spokojené, ¢asto nakupuji produkty i pro své muze. Navic

podil muz pedujici o své télo celosvétové roste a jde o dlouhodoby trend. Cesti muzi
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maji dle prizkumt nejvétsi zajem o péci a pripravky na vousy, pletové gely a emulze.
Chtéji stale castéji kvalitni produkty, stylovy design a piirodni slozeni. Svoji roli hraji
v trendech i socidlni sité, kde influnceti sdili postupy, jak se o sebe starat a jak by m¢l
moderni muz vypadat. Doslova se mluvi o nové generaci muzii. Spolecnost Lobey by se
tak stala konkurenceschopnéjsi, protoze nékteré ptirodni znacky péci pro muze na trhu

uzZ nabizi.

Ziskani certifikatu

Na rozdil od biopotravin nejsou v piipadé kosmetickych prosttedka jasn¢ definovany
pravidla pro pouziti slov ,,pfirodni* a ,,eko®, a proto jsou zneuzitelna. Setkavame se tak
s vyrobky, které jsou prezentovany jako pfirodni, a to i v ptipad¢, kdy obsahuji nepatrné

mnozstvi rostlinného ptivodu.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina konkurenénich znacek jsou drziteli rznych certifikati a
zakaznici zacinaji ¢im dal Castéji pozadovat diikaz o pfirodnim, bio pivodu kosmetiky,
navrhuji spole¢nosti Lobey investovat do ziskani certifikatu. Certifikat pfinese vétsi
konkurenceschopnost, snadngjsi ziskdni novych zdkaznikli a vétsi divéryhodnost

znacky.

Lobey ma v planu expandovat na zahrani¢ni trhy, proto jsem do vybéru nezahnula
Ceské certifikaty. Zaroven nechce navySovat cenu svych produktii, takZe certifikat
nemuze predstavovat velkou finan¢ni zat€z. Mezi cenové nejdostupnéjsi certifikaty patii
certifikat Cruelty Free Vegan od spolecnosti PeTa. Zaroven je tento certifikat mezi
spottebiteli znamy, protoze organizace PeTa patii mezi nejvétsi organizaci na svéte
bojujici za prava zvitat. Organizaci vetejné podporuje fada nejvyznamnéjSich osobnosti,

diky ¢emuz si ziskala diveéryhodnost a uznani.

Cruelty Free Vegan je certifikat, ktery vydava neziskova organizace PeTa. Zajistuje,
ze produkt ani pouzité ingredience nebyly testovany na zvifatech a neobsahuji zadné
suroviny zivocisného plivodu. Ziskéani certifikatu je pomérné jednoduché, spolecnost
nepodléha zadnym ptisnym kontroldm jako u jinych certifikatt. Vyrobci pouze podepisi
dokument, ve kterém se zavazuji k dodrzovani podminek. Podminky fikaji, ze vysledny
produkt, ale ani jeho jednotlivé slozky a suroviny nebyly testovany na zvitatech a ze

zadné pouzité¢ suroviny v produktu nejsou zivocisného ptivodu. PeTa dodrzovani
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stanovenych podminek nijak nekontroluje, jde tedy spiSe o diivéru mezi organizaci a

vyrobcem.

Certifikace je zdarma a po schvaleni se spole¢nosti mohou rozhodnout, jestli chtéji
pouzivat logo. Za jednorazovy licen¢ni poplatek 350 USD muzou zacit znacky pouzivat
logo Cruelty Free nebo Cruelty Free Vegan na svych produktech. Logo muze byt

pouzito v jakékoli barevné kombinaci na obalu v blizkosti nazvu produktu nebo znacky.
"

cruelty
vegan

Obrazek 12: PETA logo (Zdroj: 31)

Pfinosy:

e Diikaz pro vetejnost, ze certifikovand spolecnost vyznacuje Setrnou produkci
k Zivotnimu prostredi

e Snadngjsi ziskani zdkaznika, ktery oceniuje environmentalni bezpecnost vyrobku

e Vétsi konkurenceschopnost

e Posileni image spolegnosti - Cim vice ocenéni a zna¢ek kvality ma vyrobce, tim

vy$si je jeho autorita.
Naklady:

e 350 USD licen¢ni poplatek = 7 543 K¢
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Dopliikkovy sortiment

Jako dalsi navrh predkladam rozsiteni dopliikového sortimentu na e-shopu. Spolecnost
jako dopliikkovy sortiment na svém e-shopu nabizi ekologické odliCovaci tamponky
z bio baviny a konjakové houbicky na ¢isténi pleti. Navrhuji do doplikového sortimentu
zatadit cestovni set lahvi¢ek na kosmetiku. Pfi uvedeni Samponu a kondicionéru se
skvéle hodi, jako dopliikovy sortiment nabidnout zakaznikiim mensi, praktické lahvicky

na cestovani. Prazdné lahvicky zaroven podporuji i koupi Resacku (naplng).

Obrazek 13: Cestovni sada (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cestovni baleni budou tvofit tfi kusy lahvicek na tekutiny a dva kusy kaliskt na krémy.
Nejvétsi lahvicka o obsahu 75 ml, stiedni s obsahem 55 ml a nejmensi s obsahem 35 ml.
Kalisky na krémy maji obsah 20 ml a 15 ml. Nejvétsim benefitem je pouzity material.
Splituje zasady Lobey, tedy je ekologicky. Jednéd se o sklo v kombinaci s bambusem.
Diky bambusu je sada vhodna na cestovani a chrani sklenény obal pfed rozbitim. Sklo
zajistuje delsi Zzivotnost, lehce se udrzuje (nepohlcuje pachy jako plast). Pouzity

material déla z lahvicek kvalitni a luxusni produkt. Na trhu jsou cestovni sady nabizeny

vvvvvv

Jako dodavatel byla zvolena spolecnost, ktera dodava Lobey vSechny obalové materidly

a ma v portfoliu produkttl i jednotlivé malé lahvicky. Jedna se o dovozce z Ciny.
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V Evropské Unii se Lobey nepodafila najit zZaddné spolecnost, kterd by dodavala

ekologické obaly v kombinaci skla a bambusu, proto je Lobey dovazi z Ciny.

V tabulce nize jsou uvedeny naklady na jednotlivé lahvicky.

Tabulka 8: Naklady cestovni sada (Zdroj: valstni zpracovani)

Lahvicka Cena za 1 kus Cena za 300 | Clo za 300 kusii
kusi
Lahvicka 75ml 389 1190 $ 180 $
Lahvi¢ka 55ml 38 900 $ 132°$
Lahvicka 35ml 228 660 § 84 §
Lahvicka 20,15ml 1,2§ 720 $ 96 $
Celkem 10,2 § 3470 $ 492°$

Néklady na jednu Sesti dilnou sadu jsou 13,20 $. Pti dne$nim kurzu, kdy 1$ odpovida
21,35 K¢ jsou naklady 281,82 K¢&. Prodejni cenu jedné Sestidilné sady bych stanovila na
449 K¢&. Mozny zisk pro spolecnost z prodané jedné sady je 167,18 K¢. Pti prodeji 300
kust spole¢nost vydéla 50 154 K¢.

Sady budou prodavany na e-shopu Lobey jako cestovni Travel kit.

3.2.2 Cenova strategie

Spolecnost stanovuje ceny produktii nakladovou metodou. To znamend, ze na zakladé
kalkulace tiplnych nékladt stanovi jejich vysi a k nim pficte uritou miru zisku (marze).
Firma tak muze kalkulovat s konkrétnim ziskem z kazdého prodané¢ho kusu vyrobku.
Tvorbu cen ovlivituje také konkurence. Spolecnost nemiize nasadit piili§ vysoké ceny
oproti konkurenci, ale soucasn¢ s tim ani nizké. Pokud by ceny spolecnosti vyrazné
pfevySovaly konkurencni ceny, tak by vétSina zdkaznikti pravdépodobné piesla ke
konkurenci. Nabizené produkty jsou prémiové kvality a tomu odpovida i vyse ceny.
Nizkou cenu by mohli zdkaznici povazovat jako znamku nekvality. Nastavenou

cenovou strategii spolec¢nosti doporucuji zanechat a soustredit se na ostatni slozky.
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3.2.3 Distribucni strategie

Aktualné se spolec¢nost Lobey soustfedi pouze na prodej pies svilj e-shop a preprodejni
portaly s kosmetikou. Stale se najde velka skupina zakaznikd, kteti jsou konzervativni a
nakupy pres internet nevyhledavaji. Osobni prodej je vétSinou nejefektivnéjSim
nastrojem ke koupi. Vzhledem k tomu, ze otevieni vlastni prodejny je velice ndkladné a
spolecnost ma zatim omezenou nabidku produkti nabizi se moznost proniknuti na

1¢karensky trh, ktery bude podrobné rozepsan nize.

Proniknuti na lékarensky trh

Lékarensky trh patii dlouhodobé k prosperujicim. Pfevazné velké tetézce
zaznamenavaji kazdoro¢né rust. Lékarny uz davno nepiestavuji misto, kde se lidé pouze
1é¢i, ale misto, kde ma prioritu zdravy zivotni styl, prevence a vyziva. Diky §ifi tohoto
sortimentu oslovuji 1ékarny Sir§i segment zakaznikl. Jiz standardné je v lékdrndch
nabizena dermokosmetika. Jde o kosmetiku, ktera 1é¢i a neobsahuje slozky, které by
mohly zplisobovat alergie (parfémy a barviva). Mezi tradicni znacky dermokosmetiky
patii Avéne, Eucerin, Vichy, Bioderma a dal§i. Naopak Cisté ptirodni kosmetiku

sezeneme pouze omezene, vétsSinou ji 1ékarny nabizi jen ve svych e-shopech.

Produkty Lobey maji 1é€ebné ucinky, které pravidelné potvrzuji zédkaznici posilanim
dékovnych emailt s pfiloZzenou fotografii pted a po. Velky uspéch ma cistici péna pfi
1écbe akné, kterou mizeme aplikovat po celém téla, na vSechny postizené oblasti. Stejné
tak si zdkaznice s atopickym ekzémem pochvaluji Lobey krémy, které tisi projevy. Diky

témto schopnostem by se mohly stat produkty Lobey pro Iékarensky trh atraktivni.

Lidrem ¢eského trhu jsou lékarny Dr. Max se 450 1¢karnami, nasleduje Benu a Pilulka.
Kamennych 1ékaren je v &eské republice pres 2,5 tisice. Retdzce lékaren konkuruji
soukromym lékarnam prevazné v cenové oblasti. Diky velkému odbéru od dodavateli
maji niz$i naklady a miizou si tak stanovit nizs§i ceny. Dalsi vyhodou je delsi oteviraci
doba a poloha lékaren v mistech s velkou koncentraci lidi jako jsou nékupni centra,
hlavni silnice. Dle Asociace provozovateli lékarenskych siti je uz 80 % vetejnych
lékaren v CR souéasti vetsi skupiny. Trzby z prodeje 1ékii na recept se snizuji a lékarny
tak doplnuji svoji nabidku o dopliiky stravy, ¢aje a kosmetiku. Velké 1ékarny uvadi, ze
volné proddvané zbozi tvoii 40 % trzeb. Kromé prodeje 1é¢iv 1ékdrnici poskytuji

zakaznikiim odborné poradenstvi, které vytvari pro zakaznika ptidanou hodnotu.
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Z ekonomického hlediska mizeme ocCekavat, ze lékarensky trh stile poroste, z cehoz
budou tézit prevazné Iékarenské fetézce. Malé nezavislé I€karny, které nemaji
exkluzivni polohu se budou muset vyporadat s konkurenci a fada z nich se ocitne na
pokraji zavieni. V letech 2021 a 2022 by mély nastat zmény vyplivajici z pfipravované

l1ékarenské reformy.

Vzhledem ke Spatné situaci soukromych Iékaren na trhu pfichazi v tvahu osloveni
nékterého z Iékarenskych fetézct. Podatfilo se mi spojit s vedoucim jedné pobocky
feté¢zce Dr. Max a ziskat informace o tom, co obnadSi navazani spoluprice s

timto fetézcem.

Nejvétsim problémem vidim vtom, ze by spolecnost Lobey pfi navazani této
spoluprace musela poskytnout své know-how. U kazdého produktu by musela uvést
konkrétni suroviny z nichz se vyrabi, jejich mnozstvi a také presny vyrobni postup.
Mohla by tedy nastat situace, kdy za¢ne Dr.Max vyrabét totozné produkty pod svou
znackou. Sit’ Dr. Max a Benu posledni roky buduji vlastni privatni znacku, pod kterou
prodavaji Iéky, potravinové dopliky ¢i kojeneckd mléka. Vzhledem k této skutecnosti
znalce Lobey proniknuti do l1ékarenskych fetézcl nedoporucuji. Mohla by se zkusit
zamé&fit na soukromé Iékarny, ale vzhledem k jejich Spatné pozici na trhu ani tuto

moznost nevidim jako dobry krok pro spole¢nost.

Vyhody Nevyhody
Zvyseni povédomi o znacce Prozrazeni know-how znacky
Osloveni nové skupiny zdkaznik Nizka nakupni cena a nasazeni
Usetfeni zakaznikovi naklady na dopravu vysoka marze obchodnikem

Nizké kontrola nad vyrobky

Spatna informovanost 1ékarnika
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3.2.4 Propagacni strategie

V ramci propagace spoleCnosti navrhuji i nadéle spolupracovat s influencery na
Instagramu. Pfi uvedeni vyrobku na trh ma skvély dosah ptedstaveni vyrobku

influencerem. Vyuzivani socidlnich siti doporucuji rozsitit o TikTok.

TikTok kampan

TikTok je nejrychleji rostouci socidlni sit’ v historii lidstva. Slouzi k vytvafeni a
sdileni kratkych videi o délce 3-60 vtetin. Na TikToku je potfeba piemyslet nad stfihem
a scénafem videa. K dokoukdni videa je potieba jasné¢ zaujmout béhem prvnich 3
sekund (oslovit uzivatele, predat emoce, mluvit k nim o vécech, co je trapi) a byt
struény a zajimavy. Aktualné se o TikToku mluvi jako o nejlepSi platformé pro
vzdélavani. Uzivatelé radi sleduji zajimavosti. Jde o perpektivni platformu pro
kosmeticky segment — virdlni produkty jsou casto pravé makeup nebo skincare
produkty. V Ceské republice TikTok zatim vyuziva z kosmetickych znaéek Maybeline,
Benefit a dostdvd se sem i Loreal. Naptiklad znacka Maybeline pracuje s prvnim
dojmem — efektivné ukazuje co udé€la jejich nova fasenka na fasach, prvni reakce. Takto
demonstrované nové produkty velkych znacek jsou aktudlné¢ ve vétSiné prodejen

vyprodané.

Obrazek 14: TikTok kampan (Zdroj: vlastni zpracovani)

71



TikTok predstavuje konkurencni platformu pro Instagram, ktery je zaméfen na statické
fotky a dokonalost. Naopak TikTok je o autenticité. Uzivatelé ukazuji casto své emoce,
tvatf bez make-upu, nedokonalosti jako jsou strie a podobné. Podporuji autenticitu,
sebelasku a normalizuji pfirozené jevy na pleti a na téle. Uzivatelé TikToku popisuji, Ze

prezentace nedokonalosti na TikToku pro né predstavuje tlevu.

Hlavnim pojmem na TikToku je FOR YOU PAGE, kde se zobrazuji ndhodné, dle
zaméteni uzivatelll rtizné videa. Dostat se do FOR YOU PAGE piedstavuje publikaci
videa, které¢ je natolik dobré, ze ho TikTok nabidne mnoho uzivatellim. Cim déle
uzivatelé u videa vydrzi, tim vice lidem ho TikTok na FOR YOU PAGE nabidne. Kdyz
TikTok poznd, ze uzivatele zajimaji Lobey a beauty produkty, bude se uzivateli
postupné zobrazovat vice videi s Lobey produkty. Diky tomu bude mit uzivatel dojem,
ze Lobey produkty maji vSichni, znacku si zapamatuje a mozna produkty i koupi.
Kromé for you page si pak uZzivatel mize prokliknout na profil toho uzivatele, jehoz
video mu naskocilo, vidi jeho dalsi videa, jeho bio, mize ho dat sledovat. Staré¢ video,

které mé vysoké shlédnuti, se mtize ukazovat uzivatelim klidné jesté za rok.

Je potfeba si uvédomit, ze pocet sledujicich na TikToku ma mens$i hodnotu nez na
Instagramu, protoze se snadnéji a rychleji ziskdva skrze organické dosahy. Ale stejné

jako u Instagramu zalezi na tom, jakou komunitu a jestli viibec si influencer buduje.

Na TikToku je mozné nastavit i placenou reklamu s proklikem na web.

Tabulka 9: TikTok kampan (Zdroj: viastni zpracovani)

Cilova skupina e Trendy zeny 18-30 let, které hledaji
kvalitni produkt nebo je trapi
problémy s kuzi

Cil e primarn¢ — zvysit povédomi o znacce
skrze produkty

e oslovit vprvni fazi 1 milion lidi
(pocet  shlédnuti vsumé  pod

hashtagem)
e sckundarné — zvysit prodeje
Rozpocet e Pouze barterové spoluprace

e cca 20-30 balicki s produkty,
vybranym influencerim
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Vétsina Tiktokert jsou ,,Cerstvé vyslé hvézdy* , kterym béhem kratké doby narostl
pocet sledujicich, nemaji zkusenosti se spolupracemi a nataceji videa pro zabavu. Velmi
rychle rostou a pfesouvaji si publikum na Instagram. Za par mésici mohou byt novou
generaci influencerd, kterd ptebije Instagram. Poroto by bylo pro znacku dobré
vybudovat si vztah od jejich startu a vyuzit toho, Ze je na TikToku silny dosah a mala
konkurence firem a spolupraci. Vzhledem k tomu, ze Tiktoketi nejsou zvykli na

spolupréce ptredpokladame, Ze se spokoji s barterovou spolupraci.

Kazdy zvybranych Tiktokert by dostal balicek Lobey kosmetiky vyménou za
zvetejnéné video s nékterym z produktd Lobey. Poslané produkty mohou ukazat nejen

na Tiktoku i na Instagramu a lid¢ je tak uvidi z vice zdrojii a na vice mistech.

Tiktoketi mohou tvofit zabavné, trendy videa, kam zakomponuji Lobey produkt. Mohou
mluvit o problémech, které teSi, podat recenzi a piedat zkuSenosti s pouzivanim

produktu Lobey.

Pokud se spoluprace s influncery osvéd¢i, zvazovala bych finanéni odménu pfii

domluveni dalsi spoluprace.

SWOT analyza kampané

Tabulka 10: SWOT analyza kampané (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e relativné dobra znalost algoritmu e video musi byt kvalitn¢ a
o kontakty na TikTokery pfirozené strukturované
Prilezitosti Hrozby
e produkt se mize dostat mezi ¢ videa nemusi mit dosah
hodné lidi e produkt nemusi byt
e mala konkurence spolupraci a odprezentovan dobfie
firem e lidem to mize 1ézt na nervy
e velky dosah i s malymi naklady ¢ influenceti mohou dostat shadow
e nezalezi na poctu followert ban za oc¢ividnou reklamu
e sdéleni se nemusi dostat ke
spravné cilovce
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Brandova kampan

Cilem brandové kampané je budovani povédomi. Spoléha se na to, ze si lidé znacku
zapamatuji a v budoucnosti si na ni vzpomenou. Ochota zakaznik nakoupit produkty

znacky je mnohem vétsi v piipadé, kdy zakaznik znacku zna.

Tabulka 11: brandova kampar (Zdroj: viastni zpracovani)

Cilova skupina e vSechny ¢eské a slovenské zeny, které
znacku Lobey jesté neznaji

Cil e Ziskat nové navstévniky webu
e Prilakat zdkazniky od konkurence
Metrika e Navstévnost — pocet zobrazeni- mira
prokliku (CTR)

e Doba trvani novych navstév

Navrhuji navazat spolupraci s webem Jenzeny.cz, ktery predstavuje internetovy
magazin pro Ceské zeny. Navstévuje jej 1,60 milionu lidi mési¢né a denné web navstivi
pfes 200 tisic uzivatell. Web provozuje agentura Business Factory. Opird se o
facebookovou stranku, kde méa pres milion fanouSki a jejich pocet neustdle roste.

Piispévky na Faceboooku zasdhnou tydné vice nez 4,5 milionu uzivatel.

Jenzeny maji diky registrovanym piispévatelim velmi dobry piehled o komunité.
Aktivity tedy pfipravuje piesné na miru dle znalosti publika, tak aby zasahly co nejvice
uzivatell. V grafu nize mizeme vidét tidaje o fanouscich vyplivajicich z uzivatelského

profilu.
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GRAF 4: Vékové rozhrani uZivateli (Zdroj: Business factory)

Jenzeny maji pro inzerci v nabidce rizné balicky. Pro spole¢nost Lobey jsem zvolila
balicek reach + klik, ktery obsahuje soutéz o produkty Lobey, nativni post a pfispévek s
odkazem. Nativni post predstavuje skrytou reklamu v nékterych z inzerovanych postii.
Vyhodou této formy je, ze produkt Lobey je prezentovan ptirozenou formou. Vizualné,
funkéné i obsahové splyva s inzerovanym postem. Ctenéf tak nezaznamena, e se jedna
o reklamu. Hlavni benefitem balicku je ptispévek s odkazem na webové stranky Lobey.
Diky zvefejnénému odkazu dosdhneme navstévnosti webu, ktera je dulezitd pro

navazani kontaktu s potenciondlnim zakaznikem.

Spolecnost si za balicek reach + klik uctuje 30 000 K¢ s garanci dosahu na 400 000

uzivateld a 5 000 navstévnosti webovych stranek.
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BRANDOVA REKLAMA
SGARANCI

POZLI DO KOMENTARU FILM,
U KTEREHO SI NAPOSLEDY
POTREBOVALA KAPESNICKY
: Najdi 3 rozdily, napis je
° do komentéFd, a vyhrajt
Tosemilibi Komentdi Sdilet

Najdi 3 rozdily a vyhraj!

©
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NA FACEBOOKU AWARENESS VASI STRANKU

ball’éekv = bali¢ek balicek
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Souts? Soutéz + rlaFivni post Sogté% + nativni post
+ PR ¢lanek + prispévek s odkazem
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150 000 uZivateldi na FB 400 000 uzivatel na FB 400 000 uzivateld na FB
+ 5000 navstév webu
CENA CENA CENA
10 000 K& 20 000 K& 30 000 K&
Marketing

EBUSINESSFACTORY Partners

Obrazek 15: Brandova kampar (Zdroj: Business factory)

82



Letaky

Jako dal$i moznost pro zvySeni povédomi o znacce a osloveni novych zakaznikl

navrhuji umisténi letdkd do dermatologickych ordinaci.

Pacientim cekajici v dermatologickych ordinacich budou slouzit ke zkraceni dlouhé
chvile v ¢ekarné. Pacientim se tak znacka Lobey dostane do povédomi, pokud bude

letacek elektivné zpracovan muize je piesvédcit i ke koupi.

Zaroven by se mohla spolecnost domluvit s 1ékafi ordinaci, kterym by poskytla testery

ptipravki. Lékati by pak testery nabizeli pacientim s koznim onemocnénim.

Letacky by mély byt umistény do ordinaci v podzimnich mésicich, kdy rostou kozni
problémy. Pacienti s koznimi problémy maji citlivou kizi, nemohou vétSinou pouzivat
béznou kosmetiku, proto funkéni, pfirodni kosmetika je pro né€ spravnou volbou. Jak
jsem vzpominala jiz vySe Lobey ma prokdzanou ucinnost ptipravki pti koznich potizich

od svych zakaznik.

V tabulce nize vidime pokryti letdkové kampané a mozny dosah.

Tabulka 12: Letdkovad kampan (Zdroj: viastni zpracovani)

Letaky v dermatologické ordinaci 20 ks/1 ordinace
Primérny pocet pacientd za 1 hodinu 4 pacienti

Primérna ordina¢ni doba 6 hodin

Primérné dny otevieni ordinaci v tydnu 4 dny

Pocet ordinaci zapojenych do kampanég 15

Pocet pacientl vystavenych kampané 1 440 pacientt tydné

Navrhuji umistit do patnacti dermatologickych ordinaci 20 kusi letakti. Celkem bude
Lobey potiebovat 300 kust letakli o velikosti AS. O design se postara graficka Lobey a
cena tisku vychazi u spolecnosti Zakazkovy potisk na 1 226 K¢ / 300 ks.
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Definice cilu SMART

V z&véru navrhu marketingové strategie spolecnosti Lobey definuji cile pomoci metody

SMART.

Specificky

e Ziskani ekologického certifikatu

e Rozsifeni nabidky v oblasti doplitkovy sortiment

e Spusténi TikTok kampané

e Spusténi brandové kampané

e Roznos letdkt do dermatologickych ordinaci

Méritelny

Vysledky marketingové strategie miizeme vy¢islit financné. Budeme porovnavat reélné

trzby se stanovenym planem. Jednotlivé cile, pak budou méfeny samostatné viz tabulka.

Cil

Metrika

Ziskani ekologického certifikatu

Do konce roku 2021

Rozsiteni nabidky v oblasti doplitkkovy

sortiment

5 % podil na trzbach

Spusteni TikTok kampané

Do jednoho mésice od uvedeni produktu

na trh

Spusténi brandové kampané

Do jednoho mésice od uvedeni produktu

na trh

Roznos letaki do dermatologickych

ordinaci

300 kusi

Tabulka 13: Prehled cilii a metrik (Zdroj: viastni zpracovani)
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Akceptovatelny

Jednatelé spolecnosti akceptuji nové navrhy marketingové strategie. VSichni
zameéstnanci jsou sezndmeni s marketingovou strategii, protoZze se budou podilet na

plnéni jednotlivych cili.
Realisticky
Predlozené cile jsou navrhnuty tak, aby byly v ¢asovém horizontu realné dosazitelné.

Terminovany

Cile budou méteny po dobu nésledujiciho roku.
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ZAVER

Cilem diplomové prace byl navrh marketingové strategie pii zavadéni vyrobkl na trh
pro spole¢nost LOBEY Laboratories, a to na zékladé provedenych marketingovych
analyz. Vybrana spole¢nost se zabyva vyrobou a prodejem piirodni kosmetiky. Patii

mezi malé podniky s ohleduplnym piistupem k zivotnimu prostiedi.

Nejdiive byly v teoretické casti prace objasnény jednotlivé marketingové pojmy,
tykajici se marketingové strategie, marketingu malych podnikti, marketingového mixu,
analyz vnitintho a vné&jSiho prostfedi podniku, které jsou cerpany z odpovidajici

literatury.

V praktické casti prace byla predstavena spoleCnost Lobey Laboratories, jeji
marketingovy mix a nasledné¢ byly provedeny analyzy prostfedi. Analyza vnéjSiho
prostiedi byla provedena pomoci SLEPT analyzy a Porterivym modelem péti sil. Pro
analyzu vnitfniho prostfedi byla provedena McKynseyho analyza 7S. Dale byla
provedena SWOT analyza, ktera identifikovala slabé a silné stranky spolecnosti a

pfipadné hrozby a piilezitosti.

Posledni kapitolu této diplomové prace tvofila navrhovd cast. V navaznosti na
jednotliva zjisténi byla navrZzena marketingova strategie, kterd se zabyva strategii
marketingového mixu. V ramci strategie marketingového mixu byla navrZena opatieni,
kterd spole¢nosti pomohou upevnit postaveni na trhu. Navrhy na zlepSeni vychazely
primarn¢ ze SWOT analyzy. V produktové strategii navrhuji rozsifit sortiment o
cestovni sadu lahvi¢ek a ziskat certifikdt o ekologii produkti. Co se tyka cenové
strategie doporucuji spolecnosti pokracovat ve stavajici cenové politice. V rdmci
distribu¢ni strategie jsem zkoumala proniknuti na Iékdrensky trh, ktery se po
provedeném prizkumu ukazalo jako nevyhodné. V propagacni strategii navrhuji nadale
spolupracovat i s infulencery a rozsifit pusobnost na novou socidlni sit® TikTok.
S rozsifenim povédomi o spolecnosti by méla pomoct také brandova kampai na portalu

jenzeny.cz a propagacni letdky v dermatologickych ordinaci.

Timto povazuji cil prace za splnény.
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