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Abstrakt

Zaméteni diplomové prace spociva v optimalizaci marketingového mixu spole¢nosti
Nobilis Tilia. Prace je strukturovana do tfi hlavnich ¢asti.Prvni ¢ast podrobné rozebira
teoretickd vychodiska v oblasti marketingu, coz napoméha hlub§imu porozuméni dané
problematice. Nasledujici ¢ast se vénuje analyze aktualniho stavu spole¢nosti v
kontextu jeji marketingové mixu. Zavérecna tieti ¢ast prace pak pfinasi konkrétni
navrhy na jeji zdokonaleni, jez vychazeji z provedenych analyz a také z vysledki

marketingového vyzkumu.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, PEST analyza, McKinseyho model 7S, SWOT analyza,

détska prirodni kosmetika

Abstract

The focus of the diploma thesis lies in optimizing the marketing mix of the company
Nobilis Tilia. The thesis is structured into three main parts. The first part thoroughly
examines theoretical foundations in the field of marketing, contributing to a deeper
understanding of the given issue. The subsequent section addresses the analysis of the
current state of the company within the context of its marketing mix. The final third
part of the thesis presents specific proposals for its enhancement, derived from

conducted analyses and also from the results of marketing research.
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UvOD
V soucasné dob¢ kazda osoba, ktera Zije v modernim svéte, pouziva kosmetické produkty.
Pocatek uzivani kosmetickych vyrobki za¢ind od narozeni ditéte, kdy dochazi k prvni
zkuSenosti cloveka s kosmetikou. Pro vybér a volbu ndkupu détské kosmetiky rozhoduji

jeho zakonni zastupci nebo rodice ditéte.

Kazdy rodic€ se setkdva s vybérem détské kosmetiky a chee ditéti poskytnout to nejlepsi.
Ptirodni kosmetika je preferovand, protoze ma kvalitni pfirodni sloZeni. Z tohoto diivodu
voli mnoho rodi¢ti piirodni détskou kosmetiku. Tato volba neni zaloZzena pouze na
prirodnich komponentech, ale také na ohleduplnosti k prirod¢ a okoli. Na ¢eském trhu
existuje mnoho vyrobct détské pirirodni kosmetiky, mezi kterymi piisobi jak globalni
korporatni hraci, tak i lokalni malé firmy, které distribuuji a vyrabi détskou kosmetiku.
To vede k velké konkurenci v pfirodnim kosmetickém odvétvi na ¢eském trhu. Kazda
spole¢nost, ktera zde plisobi, nabizi velmi podobny homogenni produkt za dostupné ceny,
coz nuti kosmetické spoleCnosti k neustdlému zlepSovani svych produkti a
marketingovych aktivit vici zakaznikim.

Diplomova prace se zabyva navrhem feSeni marketingovych aktivit, které by ptispély k
zlepSeni marketingového mixu spolec¢nosti Nobilis Tilia. Cilem prace je navrhnout moZna
feseni na zlepSeni marketingovych aktivit v ramci marketingového mixu s ohledem na
soucasnou strategii podniku a opatieni. Tato feSeni by méla posilit konkurenceschopnost
spolecnosti na trhu détské pfirodni kosmetiky a zvysila atraktivitu jejich produkti pro
zakazniky. V praci budou provedeny analyzy soucasného stavu spolecnosti a jejiho

marketingového mixu, na jejichz zéklad¢ budou navrZena konkrétni feSeni.
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Cile prace, metody a postupy zpracovani.

Vymezeni problému

V soucasné dob¢ na ¢eském trhu s détskou piirodni kosmetikou ptisobi nejen malé mistni
firmy, ale i velké mezinarodni kosmetické spole¢nosti. Od ziskani nezavislosti Ceské
republiky zacaly vznikat rizné mistni kosmetické podniky a oteviela se moznost volného
pfistupu k nakupu kosmetickych vyrobkii od zahrani¢nich firem. Lokalni spole¢nosti maji
na ¢eském trhu mensi odbyt kosmetickych produktii nez zahrani¢ni firmy. I pfesto se
¢eské podniky snazi budovat a rozvijet své podnikani a udrzet konkurenceschopnost na
trhu. Vedle détského sortimentu pfirodni kosmetiky nabizeji 1 dal§i velmi odlisné
produkty pro rizné skupiny zdkaznikl, véetn¢ kurzii aromaterapie a podobné. Pomoci
charitativnich akci, oteviranim novych prodejen, vylepSovanim webovych stranek a
dal$imi aktivitami komunikuji s potencidlnimi zakazniky. V obdobi pandemie Covid-19
se musely spole¢nosti pfizptsobit vladnim nafizenim a fungovat ptevazné pies e-shopy.
rozvoj marketingovych aktivit v ramci marketingového mixu. Na zaklad¢ provedenych
vnitfnich a vngjSich analyz budou odhaleny zasady pro navrh feSeni na zlepSeni
marketingového mixu spole€nosti.

Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prdce je na zaklad€ analyzy soucasného stavu navrhnout
zlepSeni marketingového mixu konkrétni spolecnosti. Na zakladé teoretickych poznatkt
a provedenych analyz a metod z analytické ¢asti pak bude cilem navrhnout vhodny postup
pro zlepSeni marketingového mixu zvolené spolecnosti s ohledem na sou¢asnou strategii.
V ramci teoretické Casti prace se zaméfime na stanoveni teoretickych podkladii
prostfednictvim odborné literatury. To zahrnuje pochopeni pojmi strategické fizeni,
marketingové prostredi, marketingovy mix a problematiky ptfirodni kosmetiky, coZz

pfisp&je k porozuméni zvolené problematice..

rowr

Diléim cilem analytické asti bude na zakladé ziskanych poznatki z teoretické casti
zhodnotit soucasnou strategii spolecnosti a analyzovat, jak ji ovliviiuji vnitini a vnéjsi
faktory. Zaroven bude provedena analyza soufasné¢ho stavu marketingového mix.

Komplexni analyza spole¢nosti nasledn¢ pomiize shrnout poznatky z analytické ¢asti.

Cilem ndavrhové casti bude na zaklad¢ vysledkl z analytické ¢asti navrhnout ramec
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marketingovych aktivit. Tento ramec feSeni bude zahrnovat doporuceni pro rozvoj
marketingového mixu spolecnosti. Tyto doporuceni budou konkrétné formulovany pro
tvorbu podnikovych aktivit, které povedou ke zlepSeni marketingovych aktivit
spole¢nosti Nobilis Tilia

Metody a postupy, které jsou v ramci analytické ¢asti aplikovany, jsou nasledujici:
Analyza vnéjsiho prostiredi bude zkoumana za pomoci PEST analyzy. V rdmci analyzy
budou vymezeny faktory, které ovliviiuji kosmetické spole¢nosti z makroprostredi. Cilem
politicko-pravnich faktort je piehled pravnich predpist, které musi spole¢nosti
dodrzovat. Také budou vysvétleny ekonomické, socialni a technologické faktory, které
ovlivituji podniky v daném odvétvi.

Analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti 7S McKinsey: Pomoci této metody se zjisti

struktura, styl fizeni a schopnosti spole¢nosti.

Dotaznikové Setfeni: Zptisob hodnoceni spole¢nosti v odvétvi prostfednictvim nazort a
zkuSenosti zakaznika. Také se zjisti preference a hodnoty produktt, které zakaznici voli
pti volbé détské ptirodni kosmetiky

SWOT Tato analyza zahrnuje celou analytickou ¢ast. Podle SWOT se identifikuje mozny
smér rozvoje podniku. Metoda je zaloZena na vymezeni faktori jednotlivych oblasti, které

prezentuji mozny smér rozvoje marketingového mixu.
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1. TEORETICKA CAST

1.1. Pojem marketingu

Marketing je zédkladem kazdého podniku i zdsadné urcuje tspéch ¢i fiaska z podnikani.
Hlavnim stfedem zdjmu marketingu je vytvofeni hodnoty pro zdkaznika, coz znamena
kvalitni uspokojeni potieb a pfani zdkaznika. Pro tvorbu této hodnoty podnik potfebuje
zodpoveédet na klicové strategické marketingové otazky: kdo je néds zakaznik, jakou
hodnotu mu nabizime, jak zajiStujeme jeho dlouhodobou spokojenost, jakou mame

konkurenéni vyhodu a jak ji budeme udrzovat. (Karlicek, 2018 stranky 19-20)

Podstatou marketingu je schopnost z nabidky a spotfeby produktu odpovidajiciho
zakaznikovym potiebam mimotadny, nezapomenutelny zazitek- hodnotu. (Foret, 2010

str. 11)

Marketing ptfedevsim bere v uvahu odhaleni a uspokojeni lidskych a socidlnich potieb.
Jedno z nejkratSich a nejptesnéjsich vymezeni marketingu je uspokojeni potfeb zakaznika

za ucelem zisku. (Kotler, 2013 str. 35)

American Marketing Association navrhuje nasledujici formalni definici: ,,Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvaieni, komunikaci, dodani a sménu
nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou sfirokou vetejnost.*
Pro vhodnou sménu nabidek podniky se dozaduji velké mnozstvi prace a veskerych

schopnosti. (Kotler, 2013 str. 35)

Marketing, tedy prizkum trhu, pomahé spole¢nostem usmériiovat své aktivity a strategie
podle potieb zakaznikil, 1épe porozumét jejich potiebam, zvysit zdjem o produkty a
sluzby a zlepsit vlastni postaveni v tvorbé hodnot. (Zamazalova, 2010 str. 36)

Marketing ve svém koncepce velice se 1i$i od pouhého prodeje zbozi. Samotny prodej se
snazi  pfecviCit zadkaznika k koupé vyrobki, jiZz existujicich na skladech nebo
v obchodech. Marketing se ¢ini spolecnost vyrabét hodnotové produkty, které spliuje
oc¢ekavani spotiebitelské potteby. Kupujici uréuje pozadavky nejen na produkty podniku,
ale taktéz cenovy strop vyrobki, vhodny zptisob prodeje, propagacni kampaii , design a
vzhled produkti a nasledujici komponenty marketingového mixu. (Foret, 2010 str. 12)
Z téchto definic Ize odhodit, Ze marketing je nastroj pii pomoci které podnik ma

povzbudit zajem kupicich o svych sluzbach nebo produktech, identifikovat potieby
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zakaznikl a poskytnout jedinecny hodnotny produkt a zaroven je to uméni dat prehled
0 konkurenci na trhu. Pfi této marketingové Cinnosti spole¢nost mé cil dosahnout
maximalniho zisku. Krom¢ toho marketing mé ukol nasmérovat veskeré aktivity pro

prospéch podniku.
1.1.1 Trendy green marketingu

Starost kupujicich o Zivotni prostiedi je realna. Dle vyzkumu Gallupova instituce o
davéiuje zavaznosti problémi spojenych s globalni oteplovani lze vidét, ze procento
dospélych lidi se zvedlo od 25% do 40%. Jeste jeden vyzkum od Washington Post zjsitl,
7ze 94% respondentli ochotni zménit nékteré zivotni navyky, pokud je to pomiize
zivotnimu prostiedi. Také existuje pfedpoklad, ze mladé lidi se zajimaji vice o ekologii
nez starsi spotiebitele.

Jednim z problému ,,zeleného* marketingu je obtiZné porozuméni ekologickych vyhod
jednotlivych vyrobku, které vede klamani, kde se muze zjistit , ze vyrobky nejsou

»zelené a energetické racionalni. (Kotler, 2013 str. 114)
1.2 Strategie a strategické Fizeni

1.2.1 Pojem strategie

Strategie je proces, ktery usiluje o dosazeni shody mezi cili a zdroji podniku na jedné
stran¢ a ménicim se vn&jSim prostfedim na strané druhé. Je dilezité, aby strategie
reflektovala potieby podniku, pfihliZela k dostupnym zdrojim a adekvatné reagovala na

zmény v okolnim prostiedi. (Sedlackova, 2006)

Jakubikova povazuje strategii za nastroj motivace. Podle ni by strategie neméla byt pouze
prazdnymi a usSlechtilymi prohlaSenimi, ale méla by predevsim slouzit jako prostfedek,
ktery motivuje zaméstnance a vytvaii pro n¢ pfihodné podminky pro jejich uplatnéni (
(Jakublikovéa, 2013)Firemni strategie by méla odrazet celkovou filosofii firmy, a kazdy
zaméstnanec by ji mél pfijmout. Identifikovat se s firmou v praxi mize byt citlivou a
naro¢nou otazkou. Pokud se niZsi pracovnici nebudou podilet na tvorbé téchto zékladnich
postojli, mohou se viici strategii zacit distancovat.

Jinymi slovy, strategie ma slouZit jako néstroj, ktery zapojuje a motivuje zameéstnance k
dosaZeni spole¢nych cilti a vytvaii kulturu, ktera podporuje hodnoty a cile firmy. Pokud

vSak zaméstnanci nemaji moznost se podilet na tvorbé strategie, mohou se od ni
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distancovat a snizit tak efektivitu implementace strategickych rozhodnuti. (Jakublikova,

2013)

Lze zhodnotit pojem strategie plan nebo fada kroki navrzenych k dosaZeni urcitého cile.
V riznych kontextech miize mit strategie riizné vyznamy, ale zakladni idea zlistava stejna:
jde o dlouhodob¢jsi planovéni a organizaci Cinnosti za ucelem dosaZzeni piedem

stanovenych cili.

Ve vétsing pripadu se strategie pouziva v oblasti obchodu, managementu nebo vojenstvi.
Ptiklady strategii zahrnuji obchodni strategie, marketingové strategie, strategie rozvoje

podniku, investi¢ni strategie nebo vojenské strategie.

Strategie zahrnuje analyzu soucasné situace, stanoveni cilli, identifikaci moZnosti a
hrozeb, a navrzeni plant a akénich krokl pro dosazeni cili. Klicovym prvkem strategie

je dlouhodoby pohled a koordinace aktivit tak, aby vedly k tspéchu.

Celkové teceno, strategie slouzi jako mapa, kterd pomaha organizacim a jednotliveim

navigovat k uspéchu a efektivné tidit jejich akce a rozhodnuti.
Druhy strategie
Pii tvorbé€ strategie je nutno rozliSovat tyto druhy strategie:

Firemni strategie (coorporate strategy) definuje oblast plisobnosti spole¢nosti z hlediska
odvétvi a trhil, na kterych spole¢nost operuje. Na této tirovni strategie zahrnuje rozhodnuti
tykajici se diverzifikace, vertikalni integrace, akvizici, zakladani novych spole¢nosti nebo
odprodeje nékterych stavajicich podnikii. Tato strategie rovnéz urcuje, jak budou zdroje
spolecnosti rozdéleny mezi jednotlivé obory podnikani nebo podnikatelské jednotky.
(Kislingerova, Novy, 2005, s.106) Firemni strategie vznika v disledku diskuzi mezi
vrcholovymi manaZery spolecnosti. Tito manaZefi spolecné analyzuji sou€asnou situaci,
vyhodnocuji silné a slabé stranky firmy, identifikuji pfileZitosti a hrozby v okolnim

prostiedi a stanovuji dlouhodobé cile pro spolecnost.. (Jakublikova, 2013 str. 29)
Podnikatelskou strategie

Podnikatelska strategie se zamétuje na planovani a dosahovani cilli jednotlivych podnikt
nebo podnikateli. Je to konkrétni a akéni plan, ktery urcuje, jak bude podnik fungovat a
konkurovat na trhu, aby doséhl svych dlouhodobych cili.Podnikatelska strategie je

kli¢ovym nastrojem pro podnikatele a podniky, aby dosahli konkuren¢ni vyhody, dosahli
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svych cili a byli GspéSni na trhu. Spravna strategie umoziuje podniku efektivngji
konkurovat, inovovat a rist. (Jakublikova, 2013 str. 29)

Postupy hodnoceni strategie se zamétuji na dva klicové sméry, a to na sledovani
pribéhu probihajicich procesii a na vyhodnoceni dosazeni strategie a strategickych cila.

Tyto dvé metody hodnoceni se nazyvaji predstizné ukazatele a zpozdéné ukazatele.

Predstizné ukazatele (také nazyvané ukazatele Casnych varovani nebo ukazatele na
predvojich):Predstizné ukazatele jsou sledovany priibézné beéhem realizace strategie, aby
organizace mohla rychle reagovat na potencidlni problémy nebo odchylky. Tyto ukazatele
umoznuji organizaci identifikovat zmény v prostredi, které by mohly ovlivnit dosahovani
strategickych cili. Pokud se ukazatele pohybuji mimo stanovené cile nebo se objevuji
negativni signaly, umoziuji organizaci v€as zavést korek¢ni opatieni a upravit strategii
tak, aby byla efektivngjsi.

Zpozdéné ukazatele (také nazyvané ukazatele za sebou):Zpozdéné ukazatele jsou
sledovany po dokonceni realizace strategie a slouzi k celkovému vyhodnoceni jejiho
dosazeni a Uspésnosti. Tyto ukazatele méti vysledky, které byly dosazeny v pribéhu
dlouhodobého provadéni strategie. Zahrnuji napiiklad financ¢ni vysledky, trzni podil,
spokojenost zakaznikli, a dals$i dilezité vykonnostni ukazatele. Zpozdéné ukazatele
poskytuji organizaci ptehled o celkovém tuspéchu strategie a slouzi jako podklad pro
zhodnoceni dosaZzeni stanovenych cili a pfipadnych dalSich krokd pro budouci
strategické planovani.

Kombinace sledovani predstiznych a zpozdénych ukazateli umoznuje organizaci pruzné
reagovat na zmény v prostiedi a zaroven poskytuje celkovy pohled na dosazeni
strategickych cili a uspéSnost strategie jako celku. To umoziuje organizaci dosdhnout
konkurenéni vyhody a uspésné se prizpisobit ménicim se podminkdm na trhu. (Jifi Fotr,
2020 str. 36)

Urovné rizeni dle hlediska ¢asu a hierarchie

Strategické Fizeni: Toto fizeni se tyka celkového sméfovani a budoucnosti podniku. Je
to dlouhodoby proces formulace a implementace strategie, ktery urcuje hlavni cile a smér
podniku. Strategické fizeni je obvykle v kompetenci vrcholového managementu, jako
jsou generalni feditelé a vykonni feditelé, kteti maji pravomoc rozhodovat o celkové

strategii podniku.
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2. Taktické Fizeni: Toto fizeni se zabyva konkrétnim uskute¢niovanim strategickych cila.
Na rozdil od strategického fizeni se jedna o sttednédobé planovani a zamétuje se na plany
a akce na urovni funk¢nich a organizacnich jednotek podniku. Taktické fizeni se zamétuje
na detailni pldnovéani a koordinaci, aby bylo dosazeno strategickych cili a aby se
zajiStovala jejich konkretizace a proveditelnost.

3. Operativni Fizeni: Toto fizeni se zabyva kazdodenni provozni ¢innosti podniku.
Zahrnuje kazdodenni tukoly a rozhodovani na urovni niz§iho managementu a
zaméstnanct. Operativni fizeni se zaméfuje na zajisténi efektivniho provozu a plnéni
dennich cilti podniku.

Celkov¢ strategické, taktické a operativni fizeni tvofi hierarchii a vzajemné se dopliuji.
Strategické fizeni nastavuje smér a cile podniku, taktické fizeni zajiSt'uje konkrétni plany

pro jejich dosazeni a operativni fizeni zabezpecuje kazdodenni provoz, aby byly tyto cile

uspesné plnény. (Jiti Fotr, 2020 str. 36)

-5 let
T

Takticka troved |

Strategicka Grovefi |

Top
management

mésice az 2 roky
—_—

Divizni fizeni,
fizeni produktu,
jakost, technologie
tydny a# 1 rok

Operativni Groved |

Vyroba, obchodni éinnost

Obrazek 1 Urovné Fizeni a typy managementu

Zdroj: (Jiti Fotr, 2020 str. 37)
1.2.2 Strategické rizeni

Strategicky management (také nazyvan strategické fizeni) je proces, kterym organizace
planuji a realizuji dlouhodobé cile a vyty€uji smér pro dosaZeni konkurencni vyhody a
udrzitelného uspéchu. Tento proces zahrnuje analyzu internich a externich faktort

ovliviyjicich organizaci a vytvareni konkrétnich strategii pro dosaZeni stanovenych cili.

Existuje n€kolik zékladnich pfistupil k strategickému managementu, které se 1iSi v tom,
jak pristupuji k procesu tvorby a implementace strategie. Zde jsou nékteré z téchto
pristupti:

1. Procesni pristup: Tento pfistup se zamétfuje na strukturovany a formalni proces

formulace a implementace strategie. Procesni pfistup klade diraz na peclivé planovani,
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analyzy, stanoveni cilii a pribéznou kontrolu. Strategie je vytvarena a realizovana jako
dlouhodoby, planovany a koordinovany proces

Psychologicko-socialni pristup: Tento ptistup klade diraz na lidsky faktor a socidlni
dynamiku pfi tvorb¢ strategie. Zaméiuje se na interakci mezi rtiznymi osobnostmi a
skupinami v organizaci a jejich vliv na tvorbu strategie. Tento pfistup bere v tvahu
subjektivni vnimani a chovani lidi a klade diraz na komunikaci, motivaci a spolupraci
Systémovy pristup: Systémovy piistup zkoumé organizaci jako komplexni systém, ve
kterém jsou jednotlivé ¢asti vzajemné propojeny a ovliviiuji se navzajem. Tento piistup
se zamétuje na identifikaci vazeb, vztahl a vzajemnych interakci mezi riznymi aspekty
organizace a jejiho okoli. Strategie je chépana jako soucast celkového systému a je
navrhovana s ohledem na jeji dopad na rtizné Casti organizace.

Kvantitativni pristup: Kvantitativni pfistup se zamétuje na matematické modelovéni a
kvantitativni analyzy pro tvorbu strategie. Vyuziva statistické metody, matematické
modely a dal$i kvantitativni nastroje k analyze trhu, konkurence a rizik. Tento pfistup
klade diraz na ¢iselna data a analyticky pfistup.

Empiricky pristup: Empiricky pfistup zdlraziuje zkuSenost a pozorovani ve skutecném
podnikatelském prostiedi. Analyzuje minulé uspéchy a netispéchy organizace a vyuziva
praktické zkuSenosti a diikazy pro formulaci strategie. Tento pfistup klade ddraz na
praktickou implementaci a ovéfeni strategie v realném podnikatelském prostiedi.

Kazdy z téchto pfistupti ma své vyhody a omezeni a miize byt vhodny pro rizné typy
organizaci a situaci. Kombinace vice pfistupii muZe pomoci organizacim ziskat
komplexnéjsi a multidimenzionalni pohled na tvorbu strategie a dosdhnout uspésnych

vysledka. (Jifi Fotr, 2020 str. 26)

Strategicke tizeni dle Jakubikové zahrnuje 6 nasledujicich krok:
1. Vize a mise
2. Strategické cile

Analyza prostiedi podniku

Formulace strategie

Implantace strategie

o o k~ w

Evaluace a kontrola
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Obrazek 2 Proces strategického fizeni

Zdroj: (Jakublikova, 2013 str. 17)
1.2.3 Strategicky marketing

Je to proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zakaznikd je klicovym faktorem,
ktery ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy. Tento proces se nazyva strategické
planovani nebo také proces formulace strategie. Je nezbytné, aby firma peclivé zvazovala
své silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby v ramci makroprostiedi,

mikroprostiedi a na trzich, které obsluhuje.

Makroprostiredi: Zahrnuje Sirsi externi faktory, které ovliviiyji firmu, ale na které nema
pfimy vliv. Tato makroprostfedi zahrnuji ekonomické, sociokulturni, politické,
technologické, ekologické a pravni faktory. Znalost téchto faktord poméha firmé lépe
pochopit okolni prostfedi a identifikovat ptilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit jeji
budouci sméfovani.

Mikroprostiedi: Zahrnuje faktory, které maji pfimy vliv na firmu, jako jsou dodavatelé,
zakaznici, konkurence, distributofi a dal$i zainteresované strany. Diikladné pochopeni
téchto mikroprostiednich vlivi pomahd firmé¢ 1épe porozumét svému trhu,

konkurenénimu prostiedi a potfebam zakaznikd.
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3. Obsluhované trhy: Identifikace a porozuméni skupindm zakaznikda, kterym firma slouzi,
je klicové pro formulaci strategie. Firma musi pochopit potieby, preference a chovani
téchto zakaznikl, aby mohla 1épe zaméfit své produkty a sluzby. (Kotler, 2007 str. 66)
Strategicky, takticky a operativni marketing jsou tfi irovné a piistupy, které organizace
pouzivaji pfi planovani a realizaci marketingovych aktivit. Kazda z téchto urovni ma své
specifické charakteristiky a zaméteni:

e Strategicky marketing:

Strategicky marketing je nejvyssi trovni marketingového planovani a zaméiuje se na
dlouhodobou vizi a sméfovani firmy na trhu. Na této trovni se rozhoduje o celkovém
postaveni firmy, identifikaci cilovych trhli, konkuren¢ni vyhod¢, zékladnich hodnotach a
zpusobu, jakym bude firma uspokojovat potieby zdkaznikl. Strategicky marketing je
klicovy pro formulaci dlouhodobych cilii a strategii, které pomahaji firmé dosahnout

udrzitelného konkurenéniho postaveni na trhu.

e Takticky marketing:
Takticky marketing je prostiedni urovni mezi strategii a operativnim provadénim a
soustfedi se na planovani a implementaci kratkodobych opatieni a akci. Na této Grovni se
konkrétné stanovuji marketingové akce, jako jsou reklamni kampané, propagacni akce,
marketingové akce na misté prodeje, stanoveni cen a dal$i. Cilem taktického marketingu

je realizovat strategické cile a zvysit ii¢innost marketingovych aktivit.

e Operativni marketing:
Operativni marketing se zaméfuje na kazdodenni provadéni marketingovych aktivit a
kampani. Na této irovni se konkrétné planuji a fidi jednotlivé marketingové akce, sleduji
se vysledky a provadi se pfipadné upravy a optimalizace. Operativni marketing je ¢asto
spojen s kratkodobymi opatfenimi a reakcemi na aktudlni situace na trhu. (Jakublikova,

2008 str. 60)
1.3 Segmentace, targeting a positioning

Trzni segmentace je proces, pii kterém organizace rozdéluje trh na rizné segmenty nebo
skupiny zdkaznikt s podobnymi charakteristikami a potfebami. Cilem trZni segmentace
je lépe porozumét zdkaznikllm a umoznit organizaci lépe cilit své marketingové a

prodejni aktivity na specifické skupiny zakaznikt. (Zamazalova, 2010 stranky 147-149)

Cileny marketing je strategie, pii které firma rozd€luje trh na specifické zakaznické
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segmenty s podobnymi charakteristikami a potfebami. Nasledné si firma vybird jeden
nebo vice segmentl, na které se chce zaméfit, a prizpsobuje své marketingové aktivity

a nabidku tak, aby co nejlépe odpovidaly potiebam a preferencim vybranych segmentt.
Proces cileného marketingu se sklada ze tii fazi:

e Segmentace: Trh je rozd€len na zéklad¢ urcitych kritérii, jako jsou demografické,
geografické, psychografické nebo behavioralni charakteristiky zakaznika. Timto
zpisobem vznikaji skupiny zdkaznikti s podobnymi potiebami a chovanim,

nazyvané segmenty

e Vybér cilového segmentu (Targeting): Ziskané segmenty jsou posuzovany a
firma vybiré jeden nebo vice segment, na které se chce zaméfit. Vybeér cilového
segmentu zavisi na potencidlu trhu, konkuren¢ni situaci, zdrojich firmy a jeji
strategii.

e Positioning: Po vybrani cilového segmentu se firma snazi ovliviiovat vnimani
znacky a produktl u zékazniki tohoto segmentu. Cilem je vytvofit v mysli
zakaznika specifické postaveni znacky nebo produktu, které bude vyhovovat
jejich potiebam a predstavam. (Karli¢ek, 2018 str. 111)

1.3.1. Positioning dle metody Ko Floor

Metoda "Ko Floor" je strategicky ptistup k pozicovani znacky, ktery se sklada ze Ctyt
klicovych prvki: sortimentu, ceny, distribuce a zkuSenosti s obchodem. Tento pfistup je
zalozZen na analyze konkurence a zakaznickych potieb, a umoziiuje znackam zaujmout
vyhodnou pozici na trhu.

Sortiment

Sortiment je prvnim kli¢ovym prvkem metody Ko Floor. Jedna se o vyrobky nebo sluzby,
které znacka nabizi zakazniklim. Sortiment by mél byt pecliveé navrzen tak, aby co nejlépe
vyhovoval potiebdm zékaznikii a zarovenl znacku odliSoval od konkurence. Pii

navrhovani sortimentu je dilezité zvazit faktory jako kvalita vyrobki, inovace,

rozmanitost a rozsah sortimentu a dalsi.
Cena

Druhym klicovym prvkem je cena. Cena by méla byt stanovena tak, aby co nejlépe

reflektovala hodnotu produktu pro zakaznika a zaroven byla konkurenceschopna viici
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ostatnim znackam na trhu. Stanoveni optimalni ceny miize zahrnovat analyzu nakladt na

vyrobu, konkuren¢nich cen, zadkaznické poptavky a dalsich faktora.
Distribuce

Ttetim klicovym prvkem je distribuce. Distribuce se tyka toho, jak jsou produkty znacky
distribuovany na trhu, jak jsou dostupné pro zakazniky a jak se 1iSi od distribuce
konkurence. Strategie distribuce mtize zahrnovat prodej prostfednictvim maloobchodnich

prodejct, e-komerce a dalsich kanali.
ZkuSenosti s obchodem

Ctvrtym a poslednim kli¢ovym prvkem je zkugenost s obchodem. Tento prvek se tyké
toho, jakym zplisobem zakaznici vnimaji znacku a jaké zkuSenosti maji pfi nakupu
produktt znacky. ZkuSenosti s obchodem mohou zahrnovat vSe od kvality zdkaznického

servisu po baleni a doruceni produkta. (Floor, 2006)

1.3.1.1. Pozicovaci mapa

Pozicovaci mapa obvykle vyuziva dvé klicové vlastnosti nebo kritéria, kterad jsou pro
kvalita, vlastnosti produktu, zakaznick4 sluzba nebo jakékoli jiné faktory relevantni pro
cilovy trh. Kazdy produkt nebo znacka je poté na map¢ zakreslena v zavislosti na tom,
jak jsou vnimany vzhledem k témto vlastnostem. (gov.bc.ca, 2017)

Postup:

1. Urcete klicové vlastnosti: Stanovte klicové vlastnosti nebo faktory, které
zakaznici zvazuji pii vybéru produktu nebo znacky ve vaSem odvétvi.

2. Vnimani zdkazniki: Proved’te priizkum trhu nebo shromazd’ujte data, abyste
pochopili, jak zdkaznici vnimaji rtizné produkty nebo znacky vzhledem k témto
vlastnostem.

3. Pozicovaci mapa: Vytvoite vizualni mapu s uvedenymi vlastnostmi jako osy.
Poté zakreslete produkty nebo znacky na zéklad¢€ jejich vykonu v téchto vlastnostech.
Poloha kazdého bodu na mapé odrézi, jak jsou vnimany zakazniky.

4. Analyzujte mapu: Analyzujte pozicovaci mapu, abyste identifikovali vzorce,
shluky nebo mezery. To vam pomiize pochopit, jak vas produkt porovnava s konkurenci

a jak mizete zlepsit svou trzni pozici.
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5. Prilezitosti: Pozicovaci mapa miize odhalit pfilezitosti pro vyvoj novych
produktll nebo potencidlni oblasti, kde se vas produkt miize odlisit od konkurence.

Pomoci pozicovaci mapy mohou firmy ziskat cenné poznatky o konkuren¢nim prostredi
a mohou ucinit informované rozhodnuti ohledné efektivniho marketingu svych produktti
cilovému publiku. Poméha také upravit marketingovou strategii, identifikovat unikétni
prodejni body a udrzet si konkurencni vyhodu na trhu tim, ze lépe splni potieby

zakazniki. (gov.bc.ca, 2017)
1.3.2. Enviromentalni segmenty dle Kotlera

Skuteéné zeleni (15%) tato skupina spotiebiteli jednd nejvice ,.zelené”. Zde jsou
ekologické aktivisti a silné zastance ekologie. Mohou mit partnerstvi s marketéry, pokud
jde o ekologii.

Mé se to netyka(18%) tato skupina si mysli, Ze problém je prilis velky, aby bylo moznost
jeho vyftesit. Ptitom postoju tahle skupina mé velmi proekologické chovani.

Jdu s proudem(17%)- tyto jednotlivce jsou ,,zeleny kdy to ma pro n¢j vyhodu, jelikoz
ekologie pro nich neni prioritou. Casto se zabyvaji jen jednoduchymi véci, jako napt. —
recyklovani.

Snilci (13%)-tento segment ma vazny zajem o Zivotni prostiedi, ale nema znalosti nebo
prostiedky pro jednani.

Bussiness je na prvnim misté (23%) tato skupina si mysli, Ze zivotni prostfedi nema tak
zavazné problémy a prumyslové odvétvi ma dostacujici pomoc. Proto nejednaji
samostatng.

Zli zelené (13%) tyto spotiebitele stavi k environmetalni strance nepratelsky, pfitom jsou
védomy problémi spojenych s Zivotnim prostfedim a odmitaji nazory ochrany ekologii.

(Kotler, 2013 str. 115)
1.3.3. Green spotrebitel

Lze povazovat za ekologického spotiebitele kazdého spotiebitele, jehoZ nakupni chovani

je ovlivnéno zajmem o zivotni prostiedi. (L. J. Scrum, 1995)

Tento pojem lze vymezit jako osoba, ktera se interesuje o otazky zachovani zivotniho
prostiedi a nejmensi dopad na okoli. Tyto zakaznici pomoci svého nakupniho chovani

voli vyrobky, které neznecistuji ptirodu. Dany typ spotiebitelli 1ze segmentovat do 4
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nasledujicich kategorii:

Ochranci zdroja

Tento typ spotiebitelt nemaji radi odpad, proto recykluji odpad. Pouzivaji plastovy obaly
pro tvorbu néjakych uziteCnych pro domacnost nebo dekorativnich véci. VEtSina z nich
nosi platény tasky. Ochrance zdroji maji doméci kompostéry a vSeobecné se snazi uspofit
pfirodni zdroje, jako je energie, voda a druhé zdroje.

Fanatici pres zdravi

Zvolena kategorie spotiebitelil se snazi nakupovat pouze piirodni, bio potraviny, ptirodni

kosmetiku a ekologické produkty z diivodu zabezpeceni ochrany vlastniho zdravi.
Milovnici zvirat

Jsou to pfedevsim spotiebitelé, ktefi jsou vegetariani nebo vegani, jiZ nakupuji produkty
netestované na zvitatech, aby ndkupem napomohli chranit a h4jit prava zvitat.
Venkovni nadSenci

Dané spotiebitele travi mnoho volného ¢asu outdoorovymi aktivitami — horolezectvi,
kempovani, lyZovani, brusleni, béhani atd a maji radi krajinu. Prostfednictvim svych akci
neznecistuji piirodu, protoZze vyuzivaji znovupouZitelné obaly, tasSky, hrnky na kavu,

lahvi na vodu, sacky na potraviny atd. (Ottman, 2011 stranky 23-28)
1.5. Marketingové prostiedi

Zakladem marketingového ptistupu v podnikani je vyuziti vytvofenych ndstroji a
postupti tak, aby spole¢nost mohla reagovat diive nez konkurence na ptani, pozadavky a

o¢ekavani spotiebitele.. (Foret, 2010 str. 45)

Lze marketingové prostredi rozdélit na:

a) vnitini prostfedi neboli mikroprostiedi

b) vnéjsi prostiedi neboli makroprostiedi (Foret, 2010 str. 45)

Na nasledujicim obrazku je schematicky popsano marketingové prostiedi, které zahrnuje

vychodiska patfici do vnéjsiho externiho a vnitifniho interniho prostredi.
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Vnéjsi mikroprostiedi firmy

Partnefi
kemeréni
sféra

Partnefi
vefejnd
sféra

Vnitfni prostiedi
firmy

Vn&jsi mikroprostiedi
firmy

Konkurence

Firemn( addéleni Firemni oddélent

I

Obchodnf
partnefi

Vnitfni komunikace
se zaméstnanci

Vnitfni komunikace
se zaméstnanci

Zakaznici

Obrazek 1 Marketingové prostiedi

Zdroj: dle (Soukalova, 2015 str. 22)
1.5.1. Vnéjsi marketingové prostiredi

Urceni vné¢jSiho marketingového prostredi se déli na dvé hlavni ¢asti: makroprostiedi a
mikroprostiedi. Makroprostfedi zahrnuje SirSi trendy, jako jsou demografické,
ekonomické, sociokulturni, technologické, ekologické a politické faktory. Na druhé
strané mikroprostfedi se zaméfuje na specifické vztahy organizace s jejimi zakazniky,

dodavateli, konkurenci a distribu¢nimi kanély. (Soukalova, 2015 str. 23)

1.5.1.1. Makroprostiedi podniku

Makroprostiredi je vnéjsi faktor, ktery spole¢nost nemtize zna¢né ovlivnit, ale mize
ziskat informace a vyuzit je k svému prospéchu. Dale popisuje, Ze makroprostiedi se
sklada ze Sesti faktorti, které mohou byt pro spole¢nost piilezitosti nebo hrozbou. (Kotler,
2007 str. 162)

Metoda PESTLE je ur¢ena k nalezeni a hodnoceni faktort vnéjsiho makroprostiedi, které
ovlivityji firmu. Pfi literarni reSersi se lze setkat i s oznacenimi PEST, SLEPT nebo
STEEP, nicméné princip téchto metod je stejny a zahrnuji podobné slozky. Mezi t€émito
metodami se nejcastéji pouziva metoda PESTLE. (Brechta, 2013 str. 26)

Vyhodnoceni makroprosttedi dle Foreta:

Demografické (socialni) prostiedi zjisStuje veskeré data o obyvatelstvu, hustotu
obyvatelstva, vékové struktura populace , struktura obyvatelstva z hlediska pohlavi,
skupiny podle urovné vzdélani, zameéstnani, etnicka struktura, struktura domacnosti pocet

meéstského a venkovniho obyvatelstva apod. (Foret, 2010 str. 47) (Zamazalova, 2010 str.
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49) (Kotler, 2013 stranky 107- 109)

Ekonomické prostiedi je to faktor pro tvorbu koupéschopné poptavky. Jehoz
nerozdélitelnou slozkou je ekonomicka uroven zemé. Kterou lze sledovat pomoci
nasledujicich ekonomickych ukazateli — hruby doméci produkt, mira inflaci, mira
nezameéstnanosti atd. Jedna se o ekonomické faktory, které ovliviiuji vydaje domacnosti.
(Zamazalova, 2010 str. 51)

Piirodni prostiedi nebo ekologické prostifedi zahrnuje vlivy na piirodu spojené s
podnikatelskou ¢innosti. V souc¢asné dobé¢ vétsina podniki klade velky diiraz na ekologii,

aby byla sledovana nevratnost zakroku na ptirodu. (Kozel, 2006 str. 22) (Zamazalova,
2010 str. 52)

Technologické prostiedi Ize vyjadfit jako zrychlujici tempo inovaci, zkracovani
inovac¢niho cyklu produktu. To ma dopad na zivotnost produktu a taktéz dostupnost
dopravni infrastruktury, technologickd troven vyroby produktu, pfistup k internetovému
pfipojeni a jiné komunikacni ndastroje, které umoznuje snadné srovnani konkurenc¢nich

nabidek pro zékazniky. (Zamazalova, 2010 str. 51) (Foret, 2010 str. 47)

Politické prostiedi jedna se o soubor legislativnich nastrojii dané zemé. Lze zde zaradit
politickou stabilitu, mozny vliv politickych stran, socidlni politika statu, fiskalni politika
vlady, nevladni organizace atd. (Jakublikova, 2013 str. 100)

Kulturni prostiedi je umélé zivotni prostiedi, které je_ vytvofené Cclovekem.
(Zamazalova, 2010 str. 49). Kultura ma vztah ke konkrétni lidské spolecnosti. Kazda
kultura m4 jedinecny sociokulturni systém, ktery je systémem nejvSeobecnéjSich zasad a
hodnot vaZzenou urcitou spolecnosti. (Zamazalova, 2010 str. 50). Kotler dané prostiedi
charakterizoval témito specifickymi faktory: neménnost kulturnich hodnot, posun
druhotnych kulturnich hodnot, vnimani sebe sama, vnimani ostatnich jednotlivci,
vnimani organizaci, vnimani spolecnosti lidi, vnimani pfirody a vniméani vesmiru.
Hlavnim poslanim z téchto faktori je, Ze kazdy ¢lovek je jedine¢ny a odlisni od ostatni

spolecnosti. (Kotler, 2007 stranky 156-158).

1.5.1.2. Mikroprostredi podniku

Lze do mikroprostfedi podniku zafidit vlastni firmu s jeji pracovnici, dale nasledu;ji
zakazniky, dodavatele, marketingové zprostiedkovatelé, vefejnost a konkurence. Tito

subjekty maji vliv na podnik, ale miZze aktivity s témito subjekty nastavit dle svych

27



potieb. Napt. zménit dodavatele. (Foret, 2010 str. 45)
Mezi nejvyznamné;jsi faktory mikroprostiedi 1ze zaradit:

e podnik/subjekt sam,
Zde patti faktory, které souvisi s samotni spole¢nosti z pohledu na jeji struktury napf.
délba prace mezi rizné utvary spoluprace, organizace napt. péc¢i o cilové trhy, pracovni
moralka pracovniki, vyvojova stadia a finan¢ni zdravi.

e konkurence,

Spolecnost je nucena sledovat vyvoj konkurence. Z divodu toho, aby mohla realizovat
zmény v organizaci, které povzbudi rast efektivity, snizovani nakladd, zdokonaleni
vyrobkd, dostizeny zmény vedou ke zvySovani obratu. Také firmy by méla reagovat na
technologicky pokrok a marketingovy mix konkurenci, aby firma mohla uspokojit
potteby a pozadavky zékaznikl Iépe nez jejich konkurenti.

e dodavatelé ,

Dodavatelé¢ maji vliv na vc€asnost, jakost a mnozstvi zdroji nezbytnych pro provoz
¢innosti spolecnosti. Marketéti by méli sledovat moznosti dodavatelti z dlouhodobého
pohledu, aby mohli zav€as odpovidat na mozné neptiznivé jevy.

e distribucni ¢lanky,
Obsahuje velkoobchody a obchody, pomoci kterych prodavaji produkty, dodavatelské
organizace — marketingové a reklamni agentury prostiednictvim kterych se uskuteciuji
komunikaci a které pomahaji umistit vyrobek na cilovém trhu, odbyt zboZi, podniky
zajiStujici distribuce a spolehlivou pfepravu, finan¢ni organizace zabezpecujici finan¢ni
stranku distribuci a finan¢ni operaci mezi uvedenymi subjekty.

e zédkaznici.
Jsou hlavnim faktorem bez kterého neni mozna existence firmy. Spotfebitelé a konecné
zakaznici nejsou homogenni- mohou byt jak primyslové a nepriimyslové podniky a bézné
spotiebitele. Konecny spotiebitel vyzaduje odlisSny zplsob chovani néz zdkaznik na
prumyslovém trhu (Zamazalova, 2010 stranky 109-110) (Bouckova, 2003 stranky 82-83)
Porterova analyza péti sil
Porterova analyza je analyzou mikroprostifedi podniku, pfitom zkoumé vnéjsi prostredi

podniku. Cilem provadéni analyzy je odhalit silu pisobici na trhu konkurence a
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identifikovat vlastni postaveni na trhu. Pomoci analyzy zpracovat ptipadnou ptipravu
spole¢nosti na ohrozeni, které miize vzniknout. Porter uvazuje, ze pro tvorbu strategie je
nutno mit tuto analyzu zhotovenou. Divodem zpracovani je ziskdni opatfeni proti

pusobeni konkurenci, ktera ma vliv na ziskovost spole¢nosti. (Porter, 1994 str. 3)

Pojem konkuren¢ni sily zahrnuji konkuren¢ni pozice spolec¢nosti, strukturu zdkazniki
reputace mezi vetitele a dodavateli €1 zptsobilost pfivabit vzdélané a kvalifikované
zaméstnance, ktefi jsou dilezitou charakteristikou v sektoru podnikani. Kvili plisobeni
konkurence se firma muze dostat do potizi i pfitom spolenost se nachazi ve velice
atraktivnim odvétvi. Tento model je prostiedkem zkoumani konkuren¢niho prostredi,
jehoz zdmérem poskytnuti potfebné informaci o konkurencnich silach, které plisobi v

daném odvétvi, poté provést identifikace nejvaznéjsich sil na které management podniku

muze urcitym zpisobem ovlivnit. (Sedlackova, 2006 str. 47)

Potencialni novi
konkurenti

Konkureéni rivalita

(Rivalita - soupefeni) st e el

Sila dodovatell

Hrozba substituénich
vyrobk(

Obrazek 5 Porterova analyza konkuren¢nich sil
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Sedlackova, 2006 str. 48)

1. Rivalita ¢i soupereni mezi konkurenti je vétSinou nejsilngjsi z konkuren¢nich
sil. Je vyvolana energii, kterou konkurence pouzivaji na naleZeni vyssiho trzniho
postaveni. Ucinnost a rozsah plsobeni konkurentl zesiluji pfedevsim dalsi

faktory:
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mnozstvi a velikost konkurentd v konkuren¢nim okoli,
mira rastu trhu,
vysoké fixni ndklady, diferenciace produkti,

vstupni bariéry v odvétvi,

SR N N N

globalni zdkaznici. (Sedlackova, 2006 str. 50)
2. Riziko vstupu nové konkurenci.

Vstup nebo vystup konkurentii do podnikového prostiedi postupuje podle ekonomickych
teorii. V okamziku, kdy poptavka po zboZi roste a zisky se tak zvétSuji, tak potencialni
konkurenti jsou vice motivovani pro vstup do oboru, to mize zvétsit rivalitu. Kvili tomu
se zmens$i vynosy a odvétvi pro vstup nové konkurence jiz nebude tak atraktivni. Tento
postup miiZze byt ohranicen bariérami vstupu, které omezuji vznik novych konkurenti.
Porter (Porter, 1994) uvadi bariery vstupu a to:
* uspory z rozsahu,
» diferenciace produktu,
* kapitalova narocnost,
* pfechodové néaklady,
* pristup k distribu¢nim kanaltim,
* nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu,
* vladni politika.
Bariéry vstupu do odvétvi milize vytvaret 1 stat pomoci legislativy, tarifnich a netarifnich
prekazek nebo se prekazkou mohou stat patenty.

3. Sila kupujicich
Zapodminek Ze zakazniky maji velkou nebo rostouci silu pfi vyjednavani, tim trh se stava
méng¢ atraktivni pro podniky. Protoze se odbératelé snazi zmensSit ceny, pfitom vyzaduji
navySeni kvality a rozSifeni produktového portfolia. Takovym chovanim zakaznikt
konkurenéni spolecnosti jsou postaveny proti sob€, coz lze povazovat za hrozbou pro
spolecnost. Narlst vyjednavaci sily odbératel je za podminek, Zze produkty jsou
uspotadané a diferenciované, tak potom produkt tvoii podstatnou ¢ast jejich vydaju.
Pokud produkty nejsou uspofadany a diferencovany, tak kupujici citlivé reaguje na

zmény cen. Je to divodem pro¢ firmy jsou orientovany na zdkazniky, kteti maji mensi
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vyjednavaci silu, ¢i eventueln€ najdou vhodnéjsiho dodavatelé. Podniky mohou zmensit
vyjednavaci silu odbératelti pomoci jedine¢né nabidky exklusivniho zbozi (Grasserova,

2012).
4. Sila dodavatelu

V ptipadé, kdyz dodavatele mohou mit vliv na zvySovani ceny nebo snizovani kvality a
mnozstvi dodavek, tak dodavatelé zpisobuji hrozbu pro spolecnost. Vyjednavaci sila
dodavatelli ma rust, jestlize produkuji exklusivni, jedine¢né vyrobky. Pak jest¢ kdyz
vyrobek je nezbytnym vstupem ve vyrobé, nebo jestlize se mohou vzijemné spojit.
Zmensit vliv vyjednavaci sily dodavatela Ize vytvarenim dlouhodobych vztahti s nimi a

pouzitim jinych dodavatelskych parterti (Grasserova, 2012).
5. Hrozba substitu¢nich vyrobku

Pojem substitut 1ze vymezit jako shodné vyrobky, které maji stejny nebo velice podobny
ucel vyuziti. Kdyz neexcituje realni ¢i potencialni substitut v odvétvi, pak 1ze to odvétvi
povazovat za velmi pfitazlivé pro spolecnosti. Substitu¢ni produkty restringuji ceny
konkurenénich produktl a zisk v daném odvétvi. Z této pticiny spolecnosti pusobici v
substituénim odvétvi musi pozorné sledovat vyvoj cen konkurenci. Jestlize se zlepsi
technologii pfi vyrob¢ substitutli, tak to zpisobi pokles cen a zisku v daném odvétvi(

(Grasserova, 2012)
1.5.2. Vnitini marketingové prostredi

Samotna organizace formuje vnitini marketingové prostiedi, jehoZ charakter vystihuji
ruzné faktory. Mezi né patii materidlni zazemi, kvalita zaméstnanct, organizaéni
struktura, dovednosti a kvality managementu spolecnosti, mezilidské vztahy mezi

zaméstnanci a firemni kultura nesmi byt opomenuta. (Soukalova, 2015 str. 22)

1.5.2.1. Analyza 7S

Analyza 7S je analyza nebo metoda vyhodnoceni vnitiniho prostfedi spolecnosti,
prostiednictvim které jsou posuzovany klicové vzajemné souvisejici faktory uspéchu
provedeni podnikové strategie. Mezi tyto faktory napomahajici Gspéchu firmy patii

(Smejkal Rais, 2013 str. 42)

1. Strategie— postup dle kterého majitel nebo skupina majiteld ovlada podnikové

aktivity. Zpravidla strategie podniku je souvisi z vizi a poslanim podniku. Ve skute¢nosti
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podnik strategie uvadi provadénim malych a velkych zmén. Jestli zmény vyhodnoceny

jako uspésné , tak je podstatné postupovat ve vedeni se stanoveny predpisy a postupy.
smér, podle kterého majitel nebo skupina vlastnikt fidi podnik. Lze rozlisit tyto zakladni
druhy strategii :

strategie viudciho postaveni v nakladech (cost leadership)

strategie diferenciace, odliSnosti (differentiation strategy)

fokus strategie (focus strategy) (Smejkal Rais, 2013 str. 42)

Struktura hlavnim ji vyznamem je obsahové a funkéni fizeni firmy. Coz je nejvhodnéjsi
rozde€leni ukolil, pravomoci ¢i kompetenci mezi veskerymi zaméstnanci podniku. Lze
uvést nasledujici typy organizacnich struktur Liniova struktura je charakterizovana
rychlym procesem rozchodovani a urcitym rozdélenim mezi vedenim a zaméstnance.

Casto lze setkat s jedinym nadiizenym Gtvarem pro ostatni utvary.

Funkcionalni struktura — kladou se zde vysoké pozadavky na znalost jednotlivych

pracovnich pozic, protoze jednoho védouciho mohou nahrazovat vice odbornych experti

Liniové §tabni struktura — lze definovat jako nerozd¢litelné spojeni mezi liniové a
funkciondlni strukturou. V pribehu tohoto spojeni se tvoifi odborné tymy, které jsou

schopni poskytnout mozna doporuceni pro védouci jednotlivych tvarii spole¢nosti.

Divizni struktura je typicka rozdélenim podniku dle charakteru vyroby ¢i sluzeb do

ptislusnych divizi, které vlastni své finan¢ni, provozni ¢i obchodni ¢innosti.

Maticova struktura- je to soubor horizontdlni a vertikalni linie, ktery se stard o
koordinaci a dosazeni vymezenych rezultatl v nejkrat§im casovém horizontu. Zde se
klade dtraz na skupinovou spolupraci i eliminace mnozstvi rizika chybovosti. (Smejkal

Rais, 2013 stranky 45-48)

vvvvvv

podniku, taktéZ zasadni néstrojem pro tvorbu firemni strategie. Pomoci dobrého uméni
manazeru ovladat a jednat s lidmi a dovést jich k aktivni kooperaci pro tvorbu hodnot

podniku a to je zakladni hybna sila spole¢nosti. Zaméstnance piedstavuji pro firmu

wvewr

pozor na motivaci pracovniktl. (Smejkal Rais, 2013 stranky 50-51)

Schopnosti — zde se postupuje dle zdatnosti manazera ¢i pracovniho kolektivu v uméni

rychle adaptaci na dynamicnost zmén podminek podnikatelského prosttedi. Z hlediska
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vedeni schopnosti se prezentuji charakteristickymi uréitymi prvky. Napi. jsou to
komunikacni dovednosti, schopnost motivovat a smérovat lidi, prostfednictvim toho
vytvafit z nich prospivajici pro podnik pracovni silu apod. (Smejkal Rais, 2013 str. 54)
Informacni systém— je vyznamnym prostiedkem pro rozhodovani, zabezpeceni
informacnich dat podniku a je pomilckou pro tvorbu strategii prostfednictvim
managmentu podniku. Pomoci informac¢niho systému lze najit nedostatky ¢i problémy
spojené s fizenim organizaci. (Smejkal Rais, 2013 str. 49)

Styl Fizeni (style) — jedna se o zpiisob fizeni a feSeni obtiznych problémovych situaci.

Lze ho rozd¢lit na tii styly:

autoritativni styl Fizeni — vylucuje participace neboli zapojeni pracovnikli do procesu
fizeni podniku. Podfizeni zaméstnance nemaji vliv na rozhodnuti vedeni podniku, protoze
vedouci pfimé samostatné rozhodnuti.

demokraticky styl Fizeni vedeni uznava nazory a naméty svych podtizeni ohledné praci,
své manazerské Cinnosti deleguji mezi zaméstnanci, které mu napomahaji k feSeni, ale
posledni slovo je za manazerem, protoze na ného spada veSkera zodpoveédnost za feSent,

kterym bude postupovat podnik.
styl laissez-faire — vychazi z predpokladu diveéry mezi zaméstnanci , protoze jejim

nechavaji prostor ,bez velkych zdsahii manaZera, na organizovani rozdéleni a chodu
prace. (Smejkal Rais, 2013 str. 50)

Sdilené hodnoty lze predstavit jako systém sdilenych hodnot a ndzori, které napomahaji
vytvofit pozitivni normy chovani pracovnikil v pracovnim prostfedi. Kultura je vnitifnim
odrazem atmosféry podniku , kterd se sklada z zasadni reality a mySlenkovych pohodu

zaméstnanct . (Smejkal Rais, 2013 str. 53)
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Obrazek 6 McKinseyho model 7S

Zdroj: (Managementmania, 2022)

1.5.2.2. Marketingovy mix
Prvnim predstavitelem marketingového mixu je Jerry McCartty. Marketingovy mix
zahrnuje Ctyfi taktické kategorii nastroji (tzv. SP):
produkt (Product),
cenu (Price),
misto (Place),
propagaci (Promotion).
Lidé (People)
Philip Kotler a Gary Armstrong definovali pojem marketingovy mix: ,,Marketingovy mix
je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikac¢ni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku dle pfani zdkaznik na
cilovém trhu.“ (Kotler, 2004 str. 105)

Podrobné;jsi rozdéleni zakladniho marketingového mixu je v nésledujici tabulce.

Tabulka 1 Clenéni marketingového mixu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Urabanék, 2010)

Produkt Cena Misto Propagace

Jakost Cenikové ceny | Dislokace Reklama
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Kvalita Slevy Distribuce Podpora prodeje
Obchodni
Riiznost/Odlisnost | prepazky Sortiment Public realations
Design Obchodni srazky |Zasoby Osobni prodeje
Ptimy/direct
Znacka Rabaty Dosah marketing

Uzitné vlastnosti | Splatnost faktur | Pokryti

Platebni Distribuéni
Baleni podminky cesty
Vynosnost
Zaruky
Sluzby

1.5.2.2.1. Produkt

Produktem mitize byt hmotny vyrobek nebo n¢jaka nehmotna sluzby. Dle americké
marketingové asociace za produkt lze povazovat nejen vyrobky a sluzby, ale osoby,

organizace, umélecké a kulturni dila. (Urbanék, 2010 str. 52)

Marketingovym ptedpokladem je, Ze vyrobek pofizen jen pro svou zakladni funkci ve
uzivani, ale pro celou fadu vlastnosti, prvki a atributli. Zde se vychazi z podminky, ze
vyrobek mé konkrétni znacku, obal, vzhled a souvisejici sluzby s jeho prodejem.

(Zamazalova, 2010 str. 165)

Marketingové pojeti produktu

Produkty lze €lenit z n€kolika hledisek:
Produkty hmotné (hmatatelné) — obecné vyrobky

Produkty nehmotné (nehmatatelné)- nejcastéjsSi se charakterizuji jako sluzby. Jiné

nehmatatelné produkty: novy napad, plan na zlepSeni, inovaéni podnikatelska idea apod.

Spottebni zbozi

A. Zbozi, které 1ze uzivat n¢jakou dobu (napft. telefon, koberec apod.)
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B. Zbozi, které se spotiebovano postupné (napi. potravinaiské zbozi, kosmeticky pripravky

apod.)
Kapitéalové statky
Slouzi k zabezpeceni vyrobniho procesu (napt. pole, lesy apod)

Slouzi pro zpracovani na spotfebni zbozi (napi. dilny, vyrobni stroje apod.) (Urbanék,
2010 str. 53)

V marketingu lze odhodit tfi slozky produktu — jadro produktu, redlni (vlastni) produkt a

roz$iteny produkt.

Rozsifeny produk

Redlny produkt

Obrazek 3 Zakladni slozky produktu
(Zdroj: (Foret, 2010 str. 101)

Jadro produktu-lze prezentovat jako uzitek nebo hodnotu, kterou produkt mize dat

zakaznikovi.
Reélny produkt — zahrnuje kvalitu, provedeni, design, znacku a obal

Rozsiteny produkt — poskytuje dodate¢né sluzby za nakup produktu, napt.: doprava ke
zékaznikovi, platebni podminky apod. (Foret, 2010 stranky 101-103)

Skupiny charakteristik vyrobku:

Technické charakteristiky (jadro) — jsou vymezeny chemickym slozenim, konstruket,

recepturou a technologii.

Funk¢ni charakteristiky — 1ze pfedstavit jako pfesun technického zdkladu produktu na

zvoleny postup uspokojeni pozadavkil. Zde patii napt. vykon, vzhled, udrzba apod.

Komunika¢ni charakteristiky -obsahuje slozky, vyrobkové media, které mohou zaujat

spotiebitele. Zde patii napt. zejména znacka, obal a design. (Zamazalova, 2010 str. 167)
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Zivotni cyklus produktu

Zarwed eni Rt Trakos Upadek

-

Prodhaj 4 2k

Obrazek 2 Prubéh Zivotniho cyklu produktu
Zdroj: (Foret, 2010 str. 105)

Jednotliva etapa zivotniho cyklu produktu:

Faze zavadéni — zac¢ind v momentu, kdy je novy produkt pfedstaven na trh. V tomto
okamziku ptijmy z prodeje jsou nizké a zisk ¢ini nulu. Zisk je téméf zadny kvali vysokym
nakladiim na zavedeni vyrobkl na trh. Jelikoz vyrobek neni zndmy pro zakazniky a
zakaznik nemd s nim zadné zkuSenosti. Tehdy je velké riziko, jestli vyrobek na trhu
zUstane.

Faze ristu- predstavuje rist prodeje produktu. Zakaznici maji vétsi zajem o produkt a
tim se zvySuji trzby. V této fazi se zacinaji objevovat konkurencni produkty za nizsi ceny.
Faze zralosti- tito faze je rozhodujici pro uspéch podniku. Objem trZzeb a prodeje
dosahuje mozny potencidlni maximum . Naklady na vyrobu a vydaje na propagaci se
dostali na minimum, diky tomu cena produktu se snizila, coz udé¢lalo produkt vice
dostupny pro nasledujici segmenty.

Faze upadku -faze za¢ina poklesem odbytu a prodeje produktu, coz vede k poklesu zisku
. Jelikoz na trhu se objevili nové a lepsi produkty. Zde produkt mél by stahovat z trhu
nebo vyprodavat ¢i zacat vyvazet na méné rozvinuté a narocné trhy. Mél by byt zaveden
uz novy produkt, kdyz stary jest¢ nedostal do stadia padku. (Foret, 2010 stranky 104-
105) (Kotler, 2013 str. 347)

Rizeni produktového mixu
Produktovy mix nebo sortiment je sloZka vSech produktti, jiz spolec¢nost distribuuje.

Si¥i sortimentu jedna se o mnozstvi produktovych kategorii, které firma poskytuje

zakaznikovi

Délka sortimentu predstavuje prumérny pocet produkt v kazdé produktové kategorii,
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kterou spolecnost nabizi.

Hloubka sortimentu se vyjadiuje na zakladé pramérného poctu variaci, které mohou byt
v podobé rtiznych modeld, forem, vini, piichuti apod. (KARLICEK, 2018 str. 169)

1.5.2.2. Cena

Cena je penézni Castka za produkt, coz jsou vynosy pro podnik. Vhodné urceni ceny ma

pro spole¢nost existenéni vyznam. (KARLICEK, 2018 str. 175)

Cena je Castka, kterou spole¢nost pozaduje za nabizeny produkt. (Foret, 2010 str. 111)
Cena je jednim z hlavnich nastrojii marketingového mixu. Casto s ohledem na cenu
zakaznik rozhoduje o kop¢ vyrobku. (Urbanék, 2010 str. 70)

Jiné nazvy ceny: najem, Skolné, poplatky, uroky, mytné, pojistné, piispévky plat apod.
(Urban¢k, 2010 str. 70)

Cilem stanoveni ceny je dosazeni situace, kdy produkty maji vhodnd trzni a
konkurenceschopna cenu. (Urbanék, 2010 str. 81)

Mozné zpiisoby vymezeni ceny:

Cena stanovend na nakladech neboli nakladové orientovana cena- jedna se o
nejobycejnéjsi Casto vyskytujici zplisobu cenotvorby. Prostiednictvim kalkulace se tvofi
vypocet vyrobnich a distribu¢nich ndkladd. Nejvyznamnéjsi pti¢inou vyuziti této metody
je nenarocnost a pomérna pristupnost informacnich dat pro jeji kalkulaci.

Cena vytvofena na zdklad¢é poptavky nebo poptavkoveé orientovdna cena. Tato cena je
tvofena z odhadu obejmu prodeje souvisi na vyse ceny obzvlast urcuje dopad zmény ceny

na velkosti poptavky.

Cena urcena na zaklad€ cen konkurence ¢i konkurencni orientovana cena. Kdyz podnik
ma shodné produktové portfolio jako konkurencni firmy, tak mulize stanovit podobnou

cenu na své produkty. PfedevSim jedna se o postup vstupu na nové zahrani¢ni trhy.

Cena vymezena dle marketingovych cilti firmy. Pfi vyuziti této cenotvorby firma ma vize,
co chce dostihnout a ziskat. Kdyz je za cil maximalizovat objem prodeje a podil na trhu,
tak podnik stanovi niz$i cenovou hladinu. Opakem je maximalizace zisku — stanovi
nejvyssi ceny. Nasledujicim zamérem spolecnosti muze byt likvidace konkuren¢nich
firem. Tim podnik stanovi nizké ceny, coz v dlsledku zplisobi cenovou valku. Jestlize je

cilem posileni image firmy, tak cena je vysoka neboli pfedstizna.
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5.

vV V VYV V V

Cena dle vnimani hodnoty produktu zakaznikem, jakou kupujici ptisuzuje produktu. Cena
je vymezena dle vysi hodnoty produktu.pro spokojenost zadkaznika. (Foret, 2010 stranky

111-112)
Stanoveni ceny

Cena musi byt vytvofena v okamzik, kdy podnik vyvine novy vyrobek anebo ptedstavi
stejny bézny vyrobek do nového zptsobu distribuce, tim spole¢nost ma vstup do nového
vybérového tizeni zakazky. Taky firma musi fesit umistnéni vyrobku z pohledu kvality a

jeho ceny. (Kotler, 2013 str. 427)

Podle Kotllera existuji pét irovni ceny

Marriot Vacation Club- Vacation Vills (nejvyssi cena), Marriot Marqus (vysoka cena),
Marriot (vyssi az stiedni cena) Renaissance (sttedni az vyssi cena), Courtyard (stfedni
cena), TownePlace Suites (stfedni az nizka cena) a Fairfield Inn (nizka cena). Firmy

stanovuji svou brandingovou strategii, tak aby méli odpovidajici kvalitu komunikaci.

(Kotler, 2013 str. 427)
Funkce ceny

Informacni funkce doddva zdkaznikovi informace o postaveni produktu na

konkuren¢nim trhu.

Alokacéni funkce — podporuje zdkaznika s hospodatfeni s pené€znimi prostiedky, tak aby

byl ziskan nejvétsi uzitek. (Urbanék, 2010 str. 82)
Faktory, které ovliviiuji vySe ceny:

Naéklady

Konkuren¢ni cile

Strategie firmy

Aktivity ke zmén¢ preferenci

Postaveni ve vyrobkové radé poptavka zdkony (Urbanék, 2010 str. 73)
1.5.2.3 Distribuce

Distribuce je to proces, ktery zajistuje cestu produktu z jeho vyroby do mista prodeje
zakaznikovi. Cilem distribuce je dodat spottebiteliim pozadované produkty na dostupném
misté, ve vhodném ¢ase a v konkrétnim mnozstvi, které vyzaduji zakaznik. (Foret, 2010

str. 119)
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Proces distribuce lze rozlisit na tii kroky:

Fyzicka distribuce — obsahuje piepravu zbozi, jeho skladovani a fizeni zasob tak, aby

prodejce mohl vyhovét pozadavkim kupujiciho.

Zména vlastnickych vztahi, kdy sména umoznuje kupujicim uziti zboZi nebo sluzeb,

které pottebuji nebo chtéji vlastnit.

Doprovodné a podporné ¢innosti- napt. je organizovani marketingového vyzkumu,
zajisténi propagace zbozi, pojisténi pfepravovanych produktti apod. (Foret, 2010 str. 119)
Distribucni sit je tvofena tfemi subjekty:

Vyrobce (zde patii prvovyrobce, zpracovatelé¢, masokombinaty)

» Distributofi (napt. velkoobchod, maloobchod, obchodni agenti)

Podptirné organizace ( napf. -agentury, které provadi marketingovy vyzkum, reklamni
agentury, banky, dopravni firmy, pravni¢i apod.) (Foret, 2010 str. 119)
Rozdéleni distribuce

Dalsi rozdélenti distribuce:

» Piima- od vyrobce do spotiebitele bez vstupu jinych jednotlivct

» Nepiima — mezi vyrobcem a spotiebitelem je aspon jeden nebo vice zprostiedkovateltl

vV V V VYV V

(Urbanék, 2010 str. 90)

Distribuce se dé€li na dvé casti:

Vstupy — které obsahuji pfipravu materiald, surovin, polotvarii do vyrobnich procesu.
(napt. investice do zdsob, dopravni ndklady, niklady na skladovéni, administrativni
naklady apod.)

Vystupy — predstavuje tok zbozi z vyroby k zakaznikiim (napt. néklady na pfepravu a
pojisténi zbozi, ndklady na skladovani, administrativni naklady apod.)

Casté formy distribuce:

Silni¢ni doprava ( automobilova, motocykly, traktory-na polich a v lesich)

Zelezniéni doprava

Letecka doprava (letadla, balony, vzducholod¢)

Lodni doprava (fi¢ni a ndmotni)

Postovni sluzby
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» Potrubni posta (nemocnice)

» Elektronické sdileni dat (pomoci internetu)

» Jiné zpusoby bez pouziti automatizované techniky. Patfi sem pési doprava, s pouzitim
kola, ko¢arky, Vyuziti zvitat. Zde se jedna o specifickou dopravu prostiednictvim koni,

slon apod. Nékdy se pouziva v cizich zemich. (Urbanék, 2010 stranky 93-94)
1.5.2.4. Propagace

Dle Kotlera je propagace ,,tvorbou a vefejnym Sifenim vérohodnych informaci, které maji

za ukol prilakat zakazniky*. (Urbanék, 2010 str. 104)

Pomoci propagacnich nastroji informuje spolecnost své zakazniky, obchodni partnery i
klicové stakeholdere o svych produktech, jejich cenach a distribu¢nich kandlech. Lze tuto
¢innost pojmenovat jako propagace, komunika¢ni mix, resp. marketingova komunikace.
Lze zaclenit tyto marketingové komunikaéni nastroje - reklama, podpora prodeje, vztahy
s vefejnosti (public relations), osobni prodeje a pfimy marketing (direct marketing). Je
mozno této nastroje propagace rozdé€lit na dvé hlavni kategorii: nadlinkové (ATL z angl.

above the line) a podlinkové (BTL z angl. below the line). (Foret, 2010 str. 129)
Nastroje komunika¢niho mixu
Hlavni nastroje marketingového mixu podle Kotlera:

¢ Reklama — jedna se o jakoukoliv formu neosobni propagace a prezentaci produktt. Tato
forma propagaci musi byt jasné urena sponzorem prostiednictvim tiskovych médii,
vysilacich médii, sitovych meédii, elektronickych médii a displejovych medii.

e Podpora prodeje piedstavuje velkou stupnici kratkodobych aktivit podnécujicich
vyzkouseni nebo ndkup produkti, obsahujicich podporu kupujicich v podobé vzorku,
kupont nebo darki, podpora prodejnich partneri, pomoci marketingovych fondu na
reklamu anebo specidlné vystaveny produkty v obchodé a rizné soutéze pro prodejce.

e Udalosti a zazitky — akci a programy vytvofeny pro kazdodenni nebo specidlni
vzajemného plisobeni znacky se konzumentem, obsahujici sportovni, umélecké, zdbavné

a s kauzou souvisejici udalosti a v mensi podob¢ formalni ¢innosti.

e Public relations a publicita — velka skala aktivit, které maji vnitini zameér pro pracovniky
spolecnosti nebo vnéjsi, které jsou urceny pro zédkaznika, jiné firmy, vladu nebo média.

Zamerem téchto aktivit je podporovat nebo chranit image spolecnosti anebo komunikace
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jednotlivych vyrobkd.

Primy marketing — vyuziti komunikacnich prostiedku k piimé komunikaci, vyzadani

zpétné interakci ve formé dialogu s konkrétnimi i1 potencialnimi zakazniky. To 1ze provést

prostiednictvim posty, e-mailu, internetu a telefonovani.

Interaktivni marketing- online aktivity vytvofené k osloveni zdkaznikli a pfimo nebo

nepfimo zamérnych na zvétSeni povédomi, zlepSeni image nebo podpoie prodeje.

Ustni §ifeni — libovolna forma mezilidské komunikaci spojena se zkuSenosti s nakupem

nebo pouzitim vyrobkil ¢i sluzby.

Osobni prodeje- oteviena osobni interakce s jednim nebo vice potencidlnimi zakazniky

za ucelem nabizeny produkt prezentovat, odpovédét dotazy a piijmout zakazky. (Kotler,

2013 str. 518)

Tabulka 2 Nastroje komunika¢niho mixu

Zdroj: (Kotler P. K., 2007)str. 575

Podpora Udalosti a|Public Osobni Direct
Reklama ) ) ) )
prodeje zazitky Relations prodeje marketing
tiskové a .
balicky pro [ prodejni
vysilané soutéze sport . katalogy
novinaie prezentace
reklamy
_ ) prodejni
vng&jsi baleni | hry zébava projevy zasilani poSty
schiizky
vkladana . ) ) stimulujici .
loterie festivaly seminare telemarketing
reklama programy
] prémie a vyrocni elektronické
filmy umeéni vzorky
darky Zpravy nakupovani
brozury a o obchodni
o charitativni _
propagacni | vzorky prilezitosti q vystavy  a|teleshoping
: . ary
tiskoviny veletrhy
plakaty a|veletrhy  a|exkurze  po )
publikace faxy
letdky vystavy tovarnach
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adresaie  a muzea vztahy S )
vystavovani . _ e-maily
katalogy spole¢nosti komunitou
reprinty pouli¢ni
ukazky o lobovani hlasova posta
reklam aktivity
) identity
billboardy | kupony )
media
o casopis
POS displeje |slevy .
spolecnosti
audiovizualni | nizkourokové
material financovani
zabava
vykup na
protiucet
vérnostni
programy
provazani
1.5.2.5. Lidé

Lidé jsou kli¢ovi v marketingu sluzeb, protoze maji pfimy kontakt s klienty. Kvalita

poskytovanych sluzeb ovliviiuje hodnoceni produktu. Firmy by se mély zaméfit na vybér,

motivaci a Skoleni zaméstnanci, a také sledovat jejich spokojenost. Dobie vyskoleni a

motivovani zaméstnanci vytvareji pozitivni zdkaznické zazitky a podporuji dlouhodobé

vztahy s klienty. (Kotler, 1998 str. 425)

Vnitini marketing ma za cil ziskat a udrZet kvalitni zaméstnance a motivovat je k dosaZeni

nejlepSich vysledkli. Spole¢nosti poskytujici sluzby pouzivaji nésledujici metody

vnitiniho marketingu (Vastikova, 2008 str. 163)

Jasn¢ formulované poslani firmy: Poslani firmy by mélo byt sdileno se vS§emi zaméstnanci

prostfednictvim riznych kanald, jako jsou firemni noviny, ¢asopisy, intranetové stranky,
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setkani a firemni udélosti. Informace o ¢innosti riznych oddéleni organizace, jejich

vykonech a perspektivach buduji diivéru mezi zaméstnanci

Pozitivni marketingova komunikace: Nastroje a metody marketingové komunikace by
nem¢ély vyvolavat u zaméstnancti nepiijemné pocity. Reklama by méla budovat davéru

nejen u zdkazniki, ale 1 u zaméstnanc.
Ptiznivé pracovni prostiedi: Pozitivni fizené¢ materialni prostiedi a piiznivé pracovni
podminky posiluji pocit sounalezitosti zaméstnance s organizaci, ve které pracuje.

Diky témto metoddm vnitiniho marketingu mohou firmy vytvofit pozitivni pracovni
prostfedi, které podporuje angaZzovanost zaméstnancl a prispiva k jejich dlouhodobé

spokojenosti a efektivnimu vykonu prace.

1.5.2.3. Komplexni analyza - SWOT

Souhrnné zhodnocenti silnych a slabych stranek podnikatelské jednotky, jejich pfileZitosti
a ohroZeni se jmenuje SWOT analyza. Je to prostiedek pro zhodnoceni vnéjsiho a

vnitiniho marketingového prostiedi. (Kotler, 2013 str. 80)
Analyza externiho prostredi (PrileZitosti a ohroZeni)
Prilezitosti

Marketingové piilezitost miiZze vzniknout z ttech zdrojh:
nabidka néceho, co neni dostupné na trhu.

nabidka stavajiciho produktu novym nebo lepSim zplisobem

nabidka zbozi a sluzeb na zakladé metody detekce problému (navrhu zédkaznika), metody
idealu (idedlni produkt pro spotiebitele), metoda spotiebniho fetézce (zjisténi od
zakaznikl zptisobu pofizeni, pouzivani a utilizace produktu) (Kotler, 2013 str. 80)
Mozné nové prilezitosti:

Spolecnost mize mit zisk z konvergence odvétvovych trendi a predstavit na trh hybridni
produkt, ktery je novy na trhu.

Vice pohodly nebo efektivni ndkup produktii. To lze zavést pomoci internetového

obchodu.

Poskytnuti vice informaci a rad o produktech.
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Moznost customizace vyrobku nebo sluzby. Poskytnuti zbozi na ptani zdkaznika. Napf.

zména barvy zbozi, ptidat vlastni inicialy.

Dodat nové moznosti. Napf. iMac vytvoieni vlastnich ,,iMoves* a mozné sdileni na

webové stranky.
Rychlost dodéani produktu. Napt. rychlejsi zpiisob doruc¢eni dopisu nebo baliku.

Nabidka vyrobku za nizsi cenu. (Kotler, 2013 stranky 80-81)

Tabulka 1 SWOT matice obchodniho podniku
Zdroj: (Zamazalova, 2009 str. 106)

= < v v

g S Ptiznivé Nepfiznivé

& &

= e

= Silné stranky Slabé stranky

S

= dlouhodobé zkusenost nedostate¢na rychlost komunikace
rust relativniho trzniho podilu zavislost na spolecnosti
zkuSenost ¢lend- | mal4 loajalita nékterych ¢lent
maloobchodniktl

stabilni sit’ prodejen a loajalita | nepochopené role marketingu

nékterych ¢lenu nékterymi ¢leny

zavedena prosperujici znacka nevymahatelnost n¢kterych

podminek ¢lenstvi

kvalita sluzeb a kvalitni personal | nedostate¢né vyhotovena

marketingova strategie

dobré napojeni na dodavatele rizné regiondlni zajmy c¢lenti

relativné silnd vyjednavacisila | rizné typy prodejnich  mist

S riznym zacilenim

zaruka  platebni  schopnosti

dodavatelim

kvalitni fizeni podniku
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(ptedvidani, ptistup k trhu)...

; Prilezitosti OhroZeni

=

= .

= rostouci trh nasycenost trhu
zvySovani vérnosti a stéalosti | vstup novych konkurentii
zakaznikt
vyuziti  menSich  sidelnich | velky pocet stavajicich konkurentii
jednotek
prevaha nabidky nad poptavkou | nizkd kupni sila obyvatelstva
(ve vztahu k dodavateliim)
zaClenit dosud nezavislé | novad nafizeni vlady a predpisy
obchodniky (technické, hygienické apod.)

prevaha nabidky nad poptavkou
OhrozZeni

Je to ndhla situace pro spole¢nost zohlednéna v podob¢ neptiznivym trendu nebo vyvoje,
ktera bez defenzivni marketingové reakce mifi ke sniZeni trzeb nebo zisku. (Kotler, 2013

str. 81)

Analyza interniho prostredi (Silné a slabé stranky)

Siln¢ stranky vymezuji v pozici podniku na konkurenénim trhu, jestli je lepSi néz
konkurence ¢i ne. Zde lze zahrnout znalosti, schopnosti, potencial a zdroje (know-how,
znalosti a zkuSenosti zaméstnanct, vysoka kvalita vyrobkt nebo sluzeb). Opakem jsou
slabé stranky zohledniuji spole¢nosti nedostatky s ohledem na konkurenci . Lze zde
zaClenit nizkou jakost nabizenych produkti, nevyhovujici dopravni dostupnost,

nedodrzeni terminu dodani produktu a nedostate¢nou zkusSenost. (Linkeschova, 2013 str.

122)

Pro zhodnoceni vysledkit SWOT analyzy existuje mnoho metod. Jednou z nich je metoda

vazeného hodnoceni, kterd se opird o stanoveni vahy jednotlivych faktordi SWOT matice.
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Kazda polozka v dané kategorii ma ur¢enou vahu, kterd vyjadiuje jeji dilezitost. Hodnoty
vah se musi v kazdé kategorii secist a vysledny soucet musi byt roven jedné. Poté se
provede hodnoceni stupné vlivu na Skale, kde interni faktory jsou hodnoceny v rozmezi
1 az 5 a externi faktory se zdpornymi znaménky. Kazda polozka je poté ohodnocena
soucinem vahy a hodnoceni. Nakonec se sectou v§echny souciny v dané kategorii a ziskaji

se tak celkové vysledky. (Fotr, 2012)

Strategii, které by mohly byt vyvinuty na zakladé analyzy SWOT:

S-0O strategie: vyuziti silnych stranek organizace k vyuziti ptilezitosti na trhu. Naptiklad
spole¢nost, kterd ma vynikajici vyrobky, by mohla vyuZit ptilezitosti v oblasti online
marketingu a zlepSit své prodeje.

W-O strategie: vyuziti ptileZitosti na trhu k feSeni slabych stranek organizace. Napiiklad
spole€nost s omezenymi finan¢nimi prostfedky by mohla vyuZit pfilezitosti, jako je
crowdfunding nebo ziskévani investic, k feseni svych finan¢nich slabosti.

S-T strategie: vyuziti silnych stranek organizace k feSeni hrozeb na trhu. Naptiklad
spole¢nost, ktera ma vynikajici vztahy se zdkazniky, by mohla vyuzit tuto silnou stranku

k feSeni hrozeb, jako jsou stiznosti zakaznikli nebo negativni recenze.

W-T strategie: minimalizace slabych stranek organizace a eliminace hrozeb na trhu.
Naptiklad spolecnost, kterda ma problémy s dodavateli a nizkou kvalitu produktl, by
mohla minimalizovat tyto slabé stranky tim, Zze zméni své dodavatele a zlepsi kvalitu

svych produktii, aby eliminovat hrozby konkurence. (ustavprava.cz, 2023)
1.6. Marketingovy vyzkum
Sbér informaci a jejich analyzovani mé spoustu podob. Jakékoli ziskand informace
podminuje a dokresluje podoby vyzkumu.
OdliSnost individudlnich vyzkumu jsou vymezeny:
o Charakterem otazek, které jsou kladeny,

o Délkou sledovani subjektli (Jednordzovy vyzkum- novy soubor pro n¢ho se ziskavaji
informace. Longitudinalni vyzkum — jakykoli jednotlivy subjekt sledovan v delSim
casovém horizontu, pomoci vyzkumu lze sledovat dlouhodoby zmény ve spotfebnim

chovani.), (Bouckova, 2003 stranky 54-55)

o Horizontem cile vyzkumu (operativni kratkodoby- uspokojeni soucasnych pozadavkl
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trhu; informace se ziskdvaji pomoci dotazovani ¢im pozorovani nebo prognosticky
dlouhodoby — informace se ziskavaji z analytickych dat, dotazovanim expertti apod. pro
budouci pozadavky trhu), (Bouckova, 2003 str. 56)

Komoditou (Sluzby; Preméty dlouhobé spotieby- jedna se o drazsi zbozi, jejihz
spotfeba nesplyva s okamzikem nakupu a ndkup se ,,planuje“. Ziskavaji data pomoci
dotazovani a analyzuji napft. logistickou funkci apod.; Produkty vyrobni povahy- urieny
pro specefickou cilovou skupinu; Ostatni produkty spotiebni povahy — jsou velice
odli$né, ale nemaji odlisnost v pokladovych materidléch ani metodach.) , (Bouckova,

2003 str. 57)
Cilovou skupinou

Charakterm zkoumaného problému( Kvantitativni vyzkum — pro vyzkum se pouziva
nahodny vybér nebo plosni kvotni vybér. Kvalitativni vyzkum- vyzkum probiha ve
védomi spotfibitele, proto resultaty vyzaduji psychologickou inerpritaci.), (Bouckova,
2003 str. 59)

Dostupnost podkladovych udaji ( interni a externi, sekundarni a primarni, vyCerpavajici
a vybérové) (Bouckova, 2003 str. 60)

Utinny marketingovy vyzkum spo&iva v $esti nasledujcich krocich.

Defenice problému, alternativnich rozchodnuti a cili vyzkumiu. Zde se taky uréuje

centralni vyzkumni otazka, kterd napomahd pochopit cil vykumu.

Pi¥iprava planu vyzkumu- sestaveni uc¢ineho planu vyzkumu pro sbér informacnich dat

a odhad finan¢nich nédklada na plan.

Zdroje dat

Primarni data- jsou nové data, kterd sbirana pouze pro vyzkum

Sekundarni data- byli shroméazdény za jinym Ucelem a jiZ existuji.

Metody vyzkumu:

Pozorovani zikazniki pifi ndkupu a spotiebé zbozi v béznych podminkich bez
vyruSovani nebo zasahovani do procesu.

Focus groups nebo skupinova diskuse setkdni v podobé diskusi na zvolené téma mezi
Sesti az deseti jednotliveli peclivé zvolych na zdkladé urcitych demografickych,

psychografickych a jinych kritérii .
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Dotazovani firma provadi dotaznikové Setfeni za ucelem zjistit znalosti, nazory,
preference a spokojnosti lidi a zméfit jejich v rozsahu celého obyvatelstva. Dotaznik mtize

obsahovat jak oteviené tak i uzaviené otazky.

Behavioralnimi metody vyzkum se provadi na zaklad¢ nakupniho chovani zédkaznika

V podobé dat z obchodu, objednavek u zasilkovych sluzeb nebo databazi zakaznik.

Vyzkum na zakladé experimenti — experimenty c¢asto shromazd'uji dvé skupiny
testovanych jednotliveti. Kazd4d skupina ma odlisné zahdzeni , kontrolu externich

proménnych a dale nasleduji statistické porovnani odli$nosti reakci mezi skupiny.

Sbér informaci. Jednad se o financné naro¢nou a zaroven na chyby néachyln&jsi Cast
vyzkumu. Sbér dat provadi prostfednictvim domécnostech, telefonu, internetu nebo na
prodejnim misté (obchodnim centru). Kazdé osobnosti vyhovuje odlisny vyzkum, nékdo
preferuje osobni komunikaci, jiné nejsou uptimné pii focus group apod.

Analyza informaci- zpracovani nashromdzdénych dat pomoci tabulek a ptislusnych
ukazatel. Zde se pocitaji priméry, miry rozptylu hlavnich proménnych, testuji se
hypotézy, citlivostni analyzy apod.

Prezentace vysledku- zde se srozumitelné a nejpiesvédcenéjsi prezentuji zjisténé

skutecnosti, které jsou urceny pro marketingové rozhodnuti.

Rozhodnuti — rozhodnuti se déla na zaklad¢ duveéry vysledkiim vyzkumu. Jestlize divéra
je nizk4, mohou zavadéni sluzby zamitnout. Jind moZnost , Ze vyzkum potvrdi jejich
postoj. Dal§i moznost manaZzéti rozchodnou provést pfipadové studia nebo zopakovat

pruzkum (Kotler, 2013 stranky 133-147)
Testovani Hypotéz

Spravné definovany marketingovy problém je vychozim bodem marketingového
vyzkumu. Poté se stanovi tcel vyzkumu s jasn€ definovanymi cili. Formuluji se hypotézy
o moznych feSenich problému, které budou nasledné oveéfovany. Vysledky zkoumdani
potvrdi nebo vyvrati tyto hypotézy a poskytnou dilezité¢ informace pro rozhodovani a

planovani marketingovych strategii. (Kozel, 2006)

Metoda testu nezavislosti dvou kvalitativnich znaki se pouziva k ovéieni, zda existuje

vztah mezi dvéma kvalitativnimi proménnymi. Postup je nasledujici:

Na zakladnim souboru zkoumame dva kvalitativni znaky.
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Testujeme nulovou hypotézu (HO), ktera tvrdi, Ze mezi znaky neexistuje zadna zavislost,

a alternativni hypotézu (H1), ktera tvrdi opak.

Pokud nédm data davaji dostate¢ny diivod piijmout hypotézu o zavislosti, vypocitame

Craméruv koeficient kontingence, ktery nam ukazuje velikost této zavislosti.

Poté provedeme vypocet testového kritéria pro stanovenou hladinu vyznamnosti. Pokud
je testové kritérium dosazeno, zamitdme nulovou hypotézu a pfijimame alternativni
hypotézu. (Kropac, 2012)

Pomoci Excelu nebo jiného software muizeme provést vypocty, vcetné vypoctu
Cramérova koeficientu kontingence a ur¢eni p-hodnoty testu. Velikost tésnosti zavislosti
mezi znaky uréuje Cramériiv koeficient, ktery nabyva hodnot v rozmezi od 0 do 1. Cim

je hodnota blize 1, tim je z&vislost mezi znaky silnéjsi.

Vzorec pro vypocet Cramérova koeficientu kontingence je nasledujici:
Cramériv koeficient (V) =(32/ (n * (min(r-1, s-1)))

Kde:

¥ je hodnota testového kritéria Chi-kvadrat (Chi-squared)

n je celkovy pocet pozorovani v kontingenéni tabulce (sumarni pocet)

r je pocet fadkl v kontingen¢ni tabulce (pocet kategorii prvniho znaku)

s je pocet sloupctl v kontingen¢ni tabulce (pocet kategorii druhého znaku)

Cramértiv koeficient nabyva hodnot v rozmezi 0 aZ 1, kde 0 znaci zddnou asociaci mezi

proménnymi (nezavislost), a 1 znaci Gplnou asociaci (aplnéd zavislost). Cim je hodnota

v

Cramérova koeficientu blize k 1, tim silnéj$i je asociace mezi proménnymi. (Kropac,

2012)

Testové kritérium pro test nezavislosti dvou kvalitativnich znakl je Chi-kvadrat test

(Chi-squared test). Jeho vzorec je nasledujici:

X=X ((O1 - Eij)y*/ Eij )

Kde:

¥* je hodnota testového kritéria (Chi-kvadrat)

Ojj jsou pozorované hodnoty v kontingen¢ni tabulce

Eij jsou oc¢ekdvané hodnoty v kontingen¢ni tabulce (pokud by byly znaky nezavisl¢)

Testové kritérium porovnava pozorované hodnoty (Oij) s o¢ekdvanymi hodnotami (Eij),
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které by byly dosazeny, kdyby znaky byly nezavislé. Pokud je rozdil mezi pozorovanymi
a o¢ekavanymi hodnotami velky, ukazuje to na existenci zavislosti mezi zkoumanymi
znaky. Hodnota y? vyjadiuje miru odchylky od ocekavanych hodnot a pouziva se k urceni
statistické vyznamnosti zavislosti.

Pokud je hodnota testového kritéria x> vétsi nez kritickd hodnota uréena pro danou hladinu
vyznamnosti, zamitdme nulovou hypotézu o nezavislosti znakt a ptijimame alternativni
hypotézu o existenci zavislosti. (Kropac, 2012)

Vypocet kritického oboru pro zvolenou hladinu vyznamnosti u testu nezavislosti
dvou kvalitativnich znaki s pouzitim Chi-kvadrat testu vyzaduje znalost poc¢tu stupiiti
volnosti (df) a hladiny vyznamnosti (o).

Zde je vzorec pro vypocet kritického oboru

Spocitejte pocet stupiiti volnosti (df):

df = (pocet adku - 1) * (pocet sloupcti - 1)

Najdéte kritickou hodnotu Chi-kvadrat (y?) v tabulce hodnot Chi-kvadrat rozdéleni pro
danou hladinu vyznamnosti () a pocet stupiili volnosti (df).

Porovnejte vypoctenou hodnotu testového kritéria (?) s kritickou hodnotou:

Pokud je y* mens$i nez kritickd hodnota, nezamitdme nulovou hypotézu a neexistuje
statisticky vyznamna zavislost mezi zkoumanymi znaky.

Pokud je y* vétsi nez kriticka hodnota, zamitdme nulovou hypotézu a piijimame
alternativni hypotézu o existenci statisticky vyznamné zavislosti mezi zkoumanymi
znaky. (Kropac, 2012)

Vypocet kritického oboru umoznuje stanovit, zda jsou zkoumané kvalitativni znaky

nezavislé nebo zda mezi nimi existuje statisticky vyznamna zavislost.
1.7. Certifikace prirodni kosmetiky netestovanou na zviratech

Cruently-Free mezinarodni certifikace

Kdyz vyrobek ma oznaceni Cruently Free to znamend, Ze Zadny dokonceny vyrobek ¢i
slozka produktu, ze které se sklada, nebyl testovan na zvitatech, dodavatelé kosmetiky
musi dodat pfislusnou certifikaci, ktera prokazuje, Ze nebyli provadény testy na zvitatech.
Vyrobce kosmetiky, ktery vlastni dany certifikat poskytuje souhlas s tim, Ze jeho muize

libovolné kdykoliv zkontrolovat nezavisla organizace.. (2021)
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Leaping bunny program mezinarodni certifikace

Program Leaping Bunny, ktery provadi Koalice pro podporu informovanosti spotiebitelti
o kosmetice v USA a Kanad¢. Tento program ptisobi od roku 1996 a spojuje soucitné
spotiebitele se kosmetickymi spole¢nostmi, které¢ se chovaji bez krutosti ke zvitatiim. Aby
se spoleCnost stala tcastnikem programu, musi zavazat, ze ukonci testovani na zviratech
ve vSech fazich vyvoje vyrobkli. Také kosmeticka spole¢nost se musi kazdorocné€ znovu
ptihlasit k programu a mit pfistupny audit pro tfeti strany. Poté na kosmetickych
produktech se vyskytne emblém skakajiciho kralicka. Dale je nasleduje znak ,,Leaping
bunny* (LeapingBunny, 2021)
\m
- \*
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N\

Cruelty Free

INTERNATIONAL

Obrazek 3 Leaping Bunny
Zdroj: (LeapingBunny, 2021)
CPK (certifikovana prirodni kosmetika) ¢eska certifikace

CPK certifikace byla zaloZena v roce 2007 na uzemi Ceské republiky. CPK nazev tvoii
zkratka Certifikovana pfirodni kosmetika. Tento certifikat je stanoven podle standardi
francouzské spolecnosti Ecocert, coz zaru€uje ekologickou ¢istotu vyroku. To znamena,
ze produkt neobsahuje syntetické slouceniny a latky Skodlivé pro ¢lovéka. Podminkou
pro ziskani dané certifikaci je pouZivani pouze ptirodnich surovin, které jsou sbirany
Setrnym zpUsobem.

Hlavnimi cile této certifikaci je zjednoduSeni vyznani spotiebitele ve pfirodni kosmetice
na ¢eském trhu. CPK oznacuje pro zdkaznika zabezpecenti jistoty ochrany zdavi a zaroven

ochrany Zivotniho prostiedi.

Poskytovatel certifikatu CPK je organizace KEZ — Kontrola ekologického zeméd¢lstvi

0.p.s.- nezavisly kontrolni orgéan, ktery zaroven kontroluje a dohlizi 1 ekologické
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zemé&délstvi. (kez.cz, 2011)

I.  CPK - CERTIFIKOVANA PRIRODNI KOSMETIKA

Aby kosmeticky produkt splnil parametry Standardii musi miniméln¢ 85 % zahrnovat
slozek ptirodniho ptivodu, certifikacni organizace KEZ o.p.s. Lze poznat, ze skoro

vSechny slozky neboli komponenta produktu jsou naturalni.
Il.  CPKbio

Jestli kosmeticky vyrobek chce mit certifikace CPK bio. To musi plnit parametry
Standarda pro CPK a obsahovat minimalné 90 % surovin pfirodniho piivodu, kromé toho
minimalné 20 % hmotnostniho podilu pfirodnich slozek musi byt BIO. CPK bio obsahuje
jesté vice prirodnich komponent.

CPK vyrobky ¢i produkty nesmi mit v svém slozeni:

- synteticka barviva,

- syntetické aromatické latky v souladu s ISO 9235,

- syntetické konzervanty mimo biodegradabilni latky,

- silikony,

- parafin, vazelinu a dal$i obdobné produkty z ropy,

- polymery kyseliny akrylové v Zadné formé,

- latky, které podstoupily pii své vyrob& nebo v prabéhu vyroby CPK

proces ozateni ionizujici davkou energie,

- chemické UV filtry,

- geneticky modifikované materidly a jejich produkty/derivaty,

- ethoxylované suroviny. (kez.cz, 2011)

,»CPK, jejich prototypy ¢i vyvojové faze ani vychozi suroviny (prokazovano cestnym
prohldSenim) nesmi byt testovany vyrobcem, prvnim distributorem nebo jakymkoliv
distributorem na zvifatech po 1.1.2000. Pravé tak vySe jmenovani nesmi zadavat takové
testy druhym strandm. Za testy na zvifatech nejsou povaZovany testy na tkanovych

kulturach nebo samostatnych izolovanych somatickych buiikach.“ Z toho plyne, Ze

vyroby, které¢ maji CPK a CPK bio certifikace nemohou byt testovany na zviratech.
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Podle: (kez.cz, 2011)
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2. ANALYTICKA CAST

V analytické ¢asti prace byla provedena komplexni analyza spolecnosti s cilem navrhnout

zlepSeni marketingového mixu. K tomu byly vyuzity nasledujici metody a postupy:

PEST analyza: Identifikace politickych, ekonomickych, socialnich,
technologickych, ekologickych a legalnich faktort ovliviiyjicich spole¢nost. Tato

analyza poskytla kontext pro strategickd rozhodnuti v marketingovém mixu.

7S model: Zhodnoceni vnitinich slozek spolecnosti, véetné struktury, systémd,
schopnosti, spoluprace, stylu, strategie a spoleCenskych hodnot. To poskytlo

ptehled o vnitinich faktorech ovliviiyjicich marketingovy mix.

Analyza marketingového mixu: Detailni hodnoceni produktu, ceny, distribuce a

propagace. Tim byly identifikovany silné stranky a potencialni nedostatky.

Dotaznikové Setfeni na détskou piirodni kosmetiku: Sbér dat zékaznickych
preferenci a nazor pomoci dotaznikového Setfeni zaméieného na détskou
ptirodni kosmetiku. To pfineslo zp&tnou vazbu pro ptizptisobeni marketingového

mixu na zaklad¢ nékterych preferenci zakaznikti ohledné ptirodni kosmetiky.

Portertiv model 5 sil: Analyza konkurenéniho prostfedi podle Porterova modelu,

ktera poskytla vhled do konkuren¢niho kontextu.

SWOT analyza: Integrace vysledki analyz do SWOT analyzy, kterd

identifikovala interni sily a slabosti spole¢nosti a vnéjsi ptileZitosti a hrozby.

S ohledem na cil prace, tedy navrh zlepSeni marketingového mixu, tyto analyzy poskytly

hluboky vhled do soucasné situace spolecnosti, jejiho vnitiniho 1 vnéjSiho prostredi a

strategickych moznosti. Na zaklad¢ téchto poznatkil 1ze formulovat konkrétni doporuceni

pro zlepSeni a optimalizaci marketingového mixu détské ptirodni kosmetiky, aby lépe

odpovidal pottebam zakazniki a vyvoji trhu..

2.1.

Predstaveni spole¢nosti a jeji strategie

Zakladni idaje o spole¢nosti Nobilis Tilia

Obchodni firma: Nobilis Tilia s.r.o.

Datum zépisu: 12.11.2004

Sidlo VI¢i Hora 147, 407 47 Krasna Lipa
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Identifikacni ¢islo : 25497006

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Zakladni kapital: 200 000 K¢ (justice.cz, 2022)
Piedmét podnikani:

Vyroba kosmetickych prostfedku

Specializovany maloobchod

Hostinska ¢innost

Masérské, rekondicni a regeneracéni sluzby
Vyroba potravinaiskych vyrobka (justice.cz, 2022)

Spoleénost puisobi na Ceském trhu od roku 1994.

Obrazek 5Logo spolecnosti Nobilis Tilia

(Zdroj: webové stranky Nobilis Tilia, 2022)
2.1.1. Strategie spole¢nosti

Kratky popis soucasné strategii spole¢nosti Nobilis Tilia :
1. Specializace v odvétvi s prirodni kosmetikou: Spolec¢nost "Nobilis Tilia" se
zamétfuje na vyrobu a prodej pfirodni kosmetiky, ktera zahrnuje produkty pro
zeny, muze a déti. Nabizi také kosmetiku pro t€hotné Zeny a kojence. Duraz je

kladen na ¢isté pfirodni a kvalitni ingredience.

2. Vlastni vyroba a kurzy aromaterapie: Spolecnost ma vlastni vyrobni halu a
pouziva své vlastni receptury pro produkty. Kromé toho nabizi kurzy

aromaterapie, coz naznacuje snahu o rozsifeni znalosti a povédomi o pfirodnich
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ingrediencich.

3. Piisobnost na ¢eském a slovenském trhu: Spoleénost operuje v Ceské republice

a na Slovensku, kde nabizi své produkty a sluzby

4. Vyznamna distribuéni sit’: Spolecnost prodava své produkty pies e-shop, vlastni
prodejny, a také spolupracuje s riznymi business partnery. Dale vyuziva
platformy popularnich ¢eskych e-shopt Notino a biooo.cz

5. Hodnoty spolecnosti: Spole¢nost zdlraznuje hodnoty jako kvalita (Cisté pfirodni
produkty), vzdélani (odbornost a profesionalita), etika (vztahy i ekologie vyroby),

spokojenost zdkaznikli a zaméstnanct a tradice ¢eské aromaterapie.

6. Riist a expanze: Spolecnost usiluje o ziskani novych spokojenych zédkazniki jak

v segmentu B2B, tak B2C. Ddle investovala do rozSifeni vyrobni haly a
modernizaci zafizeni, coz umoziuje uvedeni novych produktii na trh.

Spole¢nost "Nobilis Tilia" ma proaktivni pfistup k rozvoji svych produktii, rozsifeni

trzniho dosahu a posileni svych hodnot a zakaznickych vztahi..(webové stranky Nobilis

Tilia, 2023, vefejny rejstiik ,2020, vefejny rejstiik ,2021, vetfejny rejstiik, 2022 a e-

malova komunikace s manazerkou marketingového oddéleni spole¢nosti Nobilis Tilia)
2.1.2. Marketingova strategie spolecnosti

Zde jsou uvadény soucasné smery rozvoje marketingové strategii spole¢nosti Nobilis Tiia

Zaméreni na zakazniky a vzdélavani: Spolecnost je zamétena na potieby a prani svych

rrrrr

kladen na poskytovani hodnotnych informaci o pouziti a vyhodach jednotlivych produktt
prostiednictvim svych webovych stranek, blogu a socidlnich médii.

Rozsiieni distribu¢ni sité: SpoleCnost neustalé rozsifuje své distribucni sité a
spolupracuje s dalsimi B2C partnery, aby zajistila Sirokou dostupnost svych produktii jak

pro spotiebitele, tak pro profesionaly v odvétvi kosmetiky.

Vyuziti e-commerce: Dulezitym prvkem je silna online propagace Spolecnost trvalé

-----

zakaznickou zékladnu a zvysila online prodeje.

4. Marketingova komunikace: Spolecnost se snazi efektivni vyuZzivat

marketingové komunika¢ni kandly, jako jsou socidlni média, e-mailovy
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marketing, blog a PR kampanég. Cilem je budovani povédomi o znacce, podpora
vzdélavani zakaznikd ve formé poskytnuti informaci o uziti a komponentnich

slozek svych produktl a vytvareni pozitivniho obrazu spolecnosti

5. Diiraz na udrZitelnost a ekologii: Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost klade diiraz
na etick¢é a ekologické hodnoty, musi tuto zpravu posilovat ve svych
marketingovych kampanich a sdélovat zdkaznikiim, jak svymi nakupy pfispivaji
k udrziteln€jSimu ptirodnimu prostiedi.

6. Osobni prodej a akce: Spolecnost vyuziva také osobni prodej a akce, jako jsou
workshopy, ochutnavky produktii nebo setkani s odborniky v oboru, aby oslovila
nové potencidlni zakazniky a upevnila vztahy se stavajicimi zékazniky.

7. Inovace a vyzkum: Spole¢nost neustalé pokracuje v inovacich svych produktd a
vyvoji novych receptur, aby reagovala na aktualni trendy a potteby zakaznikd.

8. Sdileni pribéhi zakaznikd: Spole¢nost také vyuziva piibéhy spokojenych
zakaznikli a recenze produkti jako soucast své marketingové strategie, coz
posiluje duvéru potencialnich zakaznik.

Zde jsou uvedeny strategické sméry, kterymi spole¢nost buduje silnou marketingovou
strategii. Klicové zde je pochopeni potieb a preferenci zakaznikd a U¢inné vyuziti
dostupnych marketingovych nastroji pro dosazeni svych cilt. (webové stranky Nobilis
Tilia, 2023, vetejny rejstiik ,2020, vetejny rejstiik ,2021, vefejny rejstiik, 2022 a e-

malova komunikace s manazerkou marketingového oddéleni spole¢nosti Nobilis Tilia)
2.2. Zakaznici spole¢nosti

Charakteristika zakaznikti spole¢nosti Nobilis Tilia na veskery sortiment kosmetiky:

Ekologicky zaméreni zakaznici: Zakaznici, ktefi jsou ohleduplni k zivotnimu prostiedi
a preferuji produkty s certifikacemi CPK bio, CPK a vegan, budou pravdépodobn¢ tvofit

podstatnou ¢ast zdkaznikli spole¢nosti.

Osoby se specifickymi potiebami pleti: Zakaznici, kteti hledaji kosmetiku
specializovanou na urcité typy pleti, jako je akndzni nebo ekzematicka pokozka, budou
hledat vaSe produkty jako feSeni pro své konkrétni potieby.

Osoby ve ruznych fazich Zivota: Vase rizné produktové fady cili na riizné faze zivota,

jako jsou starnuti pleti, t¢hotenstvi a péce o déti. Zakaznici v téchto riznych fazich budou

58



chtit produkty ptizptsobené jejich aktualnim potfebam.

Lazenska a wellness zarizeni: Wellness centra, masérské salony a lazeniska centra, ktera
hledaji pfirodni a kvalitni kosmetiku pro své sluzby, budou tvofit potencidlni partnery pro
spolupréci.

Ziakaznici nakupujici online: Diky rozsahlym distribu¢nim kanaliim, véetné vlastniho
e-shopu a partnerii jako Notino, Biooo.cz a 1ékdrny jako Dr. Max, spole¢nost oslovuje
své zakazniky, ktefi preferuji ndkupy online.

Sportovce a zdravy Zivotni styl: Sportovci Casto trénuji tvrde, coz mize mit dopad na
svaly a pokozku. Produkty pro hydrataci, uklidnéni a regeneraci pokozky mohou byt pro
né velmi atraktivni. Kromé toho lidé, ktefi vedou vegansky Zivotni styl, budou ocenéni,
ze produkty maji certifikaci vegan, coz jim umozni podpofit své zasady i pii péci o
pokozku.

Faktory, kteti zdkaznici nejvice ocenuji:

Certifikace a kvalita: Zakaznici budou jisté ocenéni certifikaci CPK bio, CPK a vegan,
coz podtrhuje kvalitu a ekologicky charakter produkta.

Specializované Fady produkti: Rizné fady produktl pro rizné typy pleti a faze zivota
ukazuji, Ze spolecnost nabizi zakazniklim ptfesné to, co potiebuji.

Aromaterapie a kurzy: Nabidka kurzii aromaterapie znaéi, ze spole¢nost je vice nez jen
prodejcem produkti, ale také poskytovatelem informaci a sluZzeb pro osobni péci.
Siroky dostupny sortiment: Riizné distribuéni kanaly a e-shopy umoziiuji zdkaznikiim
snadno se dostat k vasim produktim podle jejich preference.

Piirodni sloZeni: Pro zdkazniky, kteti preferuji pfirodni kosmetiku, bude dulezité, Ze
vaSe produkty neobsahuji slozky zivo¢isného ptivodu.

MozZnost personalizace: Moznost vybrat si produkty podle specifickych potieb pleti,
zivotniho stylu nebo faze Zivota mize zakazniky zaujmout.

Z téchto informaci je zfejmé, ze spolecnost Nobilis Tilia je vice cilena na ekologicky
zamétené zakazniky a nabizi jim specializované produkty pro rizné potieby pleti a faze
Zivota, véetn¢ wellness sluzeb a kurzu aromaterapie.

Zakazniky détské a kojenecké prirodni kosmetiky spolecnosti Nobilis Tilia jsou

pfevazné rodice, pecujici o své kojence a déti. Tito zdkaznici hledaji kvalitni a bezpe¢né
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produkty pro péci o citlivou a jemnou détskou pokozku. Mezi hlavnimi zakazniky détské

kosmetiky jsou:

Rodice novorozencii a kojencii: Rodice nové narozenych a kojencti hledaji produkty,
které jsou Setrné k citlivé pokozce svych malych déti. Jsou velmi opatrni na slozeni a

kvalitu produkti, které pouzivaji na své déti.

Rodice batolat a malych déti: Rodice batolat a malych déti mohou hledat Sirokou skalu
produktii, v€etné hydrata¢nich krémt, Samponti, koupelovych produkta a dalSich, které
jim pomahaji udrzovat ¢istou a zdravou pokozku svych déti.

Rodi¢e se ziajmem o prirodni produkty: Rodice, ktefi upfednostiiuji pfirodni a
bezpecné produkty pro své déti, budou pravdépodobné zdkazniky, protoze spolecnost
Nobilis Tilia se specializuje na ptirodni kosmetiku s certifikaci CPK bio a vegan.

Lidé pracujici s détmi: Osoby pracujici s détmi, jako jsou Skolky, matefské Skoly a
pedagogicti pracovnici, mohou hledat kvalitni a jemné produkty, které mohou pouzit pro

péci o détskou pokozku béhem své prace.

Darkovi kupci: Pfirodni détska kosmetika miize byt také oblibenym darkem pro

novorozence, détské oslavy nebo pro rodice, kteti hledaji kvalitni a specidlni darek.
2.3. Analyza PEST

PEST predstavuje cenny nastroj smeétujici k dosazeni cile navrhnout zlepSeni
marketingového mixu. Tim umoziuje detailni pohled na klicové vnéjsi faktory, jez
mohou signifikantné ovlivnit strategické rozhodovani. Analyzovanim politickych,
ekonomickych, socidlnich a technologickych aspekti poskytuje diilezité informace pro
formovani marketingové strategie, ktera 1épe odpovida aktudlnim a budoucim

podminkam trhu.
2.3.1. Politické a pravni faktory

V roce 2004 vstoupilo Cesko do Evropské unie a tak firmy, které piisobi na ¢eském trhu,
musi dodrZovat nejen ¢eskou legislativu, ale také plnit nafizeni Evropského parlamentu a
Rady (ES). Pokud zahrani¢ni podniky chtéji plisobit na ¢eském trhu a dovazet ¢i prodavat
kosmetické vyrobky ze zahrani¢i, musi jednat v souladu s nafizenim EU ¢. 1223/2009 o
kosmetickych ptipravcich. Podle tohoto nafizeni by mély byt vyrobky oznafeny pro

snadné zjiSténi informaci o produktu, mély by obsahovat zpravu o bezpecnosti, popis
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vyrobni metody a podrobné informace o jakychkoliv zkouskach na zvitratech, které
provedl vyrobce. Dale je nutné¢ brat v uvahu Navod pro zkouseni ingredienci
kosmetickych prostfedkii a pro vyhodnoceni jejich bezpecnosti, vydany Scientific

Committee for Consumer Safety v roce 2010.

Kromé¢ toho je tieba dodrzovat Cesky pravni fad, konkrétné Zakon ¢. 258/2000 Sb. o
ochran¢ vetejného zdravi ve znéni pozdéjSich predpist a dalsi souvisejici predpisy, jako
jsou naptiklad zakon ¢. 102/2001 Sb. o obecné bezpecnosti vyrobkil a zdkon ¢. 634/1992
Sb. o ochrané spotiebitele v platném znéni. (CZU, 2022)

Kosmetické spolecnosti musi také zareagovat na piipadné mozné zmeény legislativni.
Mezi zékladni pravni ptedpisy pro podnikani patfi zejména novy obcansky zakonik ¢.
89/2012 Sb., zdkon o obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb., zakon o dani silni¢ni
¢.16/1993, Zivnostensky zakon ¢. 455/1991 Sb., zdkon o ochrané hospodaiské soutéze ¢.
143/2001 Sb., zékon o danich z ptijmu ¢. 586/1992 Sb., zdkon o ucetnictvi ¢. 563/1991,
zakon o evidenci trzeb ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb, ptedpisi, a zdkon ¢. 235/2004
Sb., o dani z pfidané hodnoty, ve znéni pozdé&jsich piedpisu. (portal. POHODA.cz, 2022)

2.3.2. Ekonomické faktory

ZvySena mira inflace mad negativni dopady na ekonomiku zemé. Vysokd inflace
zpusobuje znehodnoceni mény a zvysuje ceny zbozi a sluzeb, coz snizuje kupni silu
obyvatelstva. To mize vést k niZs§i poptavce a sniZzeni hospodaiské aktivity.

V souvislosti s vale¢nym konfliktem na Ukrajiné mtze byt vysoka mira inflace zptisobena
také vydaji na obranu a podporu valecnych uprchlikd, které mohou zpiisobit zvySeni
vetejného dluhu. To mlZe vést k dal§im negativnim dopadiim na hospodarskou situaci

zeme.

Pokud jde o globdlni oslabeni ekonomiky v disledku pandemie, tak vykyvy v
ekonomickych vysledcich jsou pfirozené a mohou mit docasny vliv na kupni silu
obyvatelstva. Nicméné, nckteré ekonomické vyzvy, jako naptiklad vysokd mira
nezameéstnanosti, mohou mit dlouhodobé&js$i dopady na kupni silu obyvatelstva a na

celkovou ekonomiku zemé.

Za téchto okolnosti mohou podniky v Ceské republice Gelit vyzvam, jako je sniZena
poptavka a niZ§i trzby. Mohou také byt ovlivnény ristem nékladl na energie a suroviny

a vysokou mirou inflace, coZz miize vést k vys$§im ndkladiim na vyrobu. Nicméné, podniky
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mohou reagovat na tyto vyzvy vyvojem novych trhii, inovacemi a snizovanim nakladii na
vyrobu (€zs0.cz, 2023) O&ekéava se, 7e mira inflace a HDP v Ceské republice bude nadale
rust. Z tohoto vychodiska vyplyva piedpoklad pro nizkou kupni silu obyvatelstva.
Posileni ¢eské koruny na 23,55CZK/EUR je vyznamné, protoze pied dvéma lety byla
hodnota koruny mnohem nizsi - vice nez 26 CZK/EUR. (penize.cz, 2023).

EUR / CZK 28.04.2023
28

27
26
25

24

23

Graf 1Vyvoej kurzu ¢eské koruny vici euru za 5 let

(Zdroj: (kurzy.cz, 2023))

. V soucasné dobé dochazi k ristu kurzu ¢eské koruny vii¢i euru, coz znamen4, ze doméci
mena se zvySuje v hodnoté v porovndni se zahrani¢ni ménou. Tento trend vSak mlize mit
negativni dopad na vyvoz ¢eského zbozi do zahrani¢i, zejména do zemi, které pouzivaji
euro jako svou ménu. Vys$i hodnota koruny totiz zdrazuje ¢eské zbozi pro zahrani¢ni
zdkazniky, coz muze vést ke snizeni poptavky po ceskych vyrobcich a snizeni
konkurenceschopnosti na trhu.

Dalsim ekonomickym problémem v roce 2021 a 2022 byl prudky rlst cen energetickych
zdrojl. Tyto naklady jsou velmi vyznamné pro mnoho podnikii, zejména vyrobnich firem,
které potiebuji energii pro svou vyrobu. Rist cen energetickych zdroji mutze vést k
nariistu nakladd a sniZeni zisku téchto podnikli, coZ mize mit negativni dopad na

ekonomiku jako celek.

Nicméné, ke konci roku 2022 se situace trochu zlepsila, kdyz byl stanoven cenovy strop
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na energetické zdroje od 1. ledna 2023. Tento krok pomohl snizit ndklady na energie pro

mnoho podniki a pomohl podpoftit ekonomicky rist v zemi. (mpo.cz, 2022)

Elektiina 1 Mwh 23.03.2023
3 355 CZK 263.01% 26.03.2018
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Graf 2Cena elektfiny za IMWh za 5 let
Zdroj: dle (kurzy.cz, 2023)

Dle uvedeného grafu je soucasna cena elektiiny za jednu MWh je 3355 K¢ za 1.1. 2023.

Interaktivni graf ceny Zemni plyn
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Graf 3Zemni plyn ceny za obdobi 1.4.20 do 1.1.2023
Zdroj: (kurzy.cz, 2023)
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Dle grafu je cena zemniho plynu k 1.01.2023 je 169,02 CZK za 1 MWh.
2.3.2. Technologicky faktor

V odvétvi pirirodni kosmetiky existuje nc€kolik technologickych faktort, které jsou
dalezité pro vyrobu kvalitnich produkti. Jednim z téchto faktorii je ru¢ni vyroba, ktera
umoznuje individudlni ptistup ke kazdému vyrobku a zarucuje vysokou kvalitu. DalSim
faktorem je vybér unikatnich receptur pfirodni kosmetiky, které jsou zaloZeny na
pirirodnich a bio kvalitnich surovindch. Dulezitym faktorem je také Setfeni s piirodnimi a
energetickymi zdroji pfi vyrobé, a to jak vybérem materiald, tak technologickym
postupem vyroby.

Dalsim dutlezitym faktorem je vybér bio kvalitnich surovin pro vyrobu piirodni
kosmetiky. Dodavatel a zem¢ ptivodu surovin jsou dillezitym faktorem, protoze ovliviiuji
kvalitu a Cistotu surovin. Kromé surovin je také dilezity vybér obalii pro kosmetické
vyrobky. Firma mize zvolit obaly z velkého sortimentu, ale je dilezité zvolit takovy obal,
ktery bude Setrny k ptfirodé. Mezi obaly patti sklo, papir a plast, pticemz lze volit
recyklovatelné materidly nebo plast bez mikrocastic. Alternativou k tradi¢énim obaliim

jsou bezobalové obchody nebo systémy vratnych obalti kosmetickych produkta.

Dulezitym faktorem v oblasti pfirodni kosmetiky jsou také certifikace. Existuji dilezité
certifikaty pro ptirodni kosmetické produkty, které poskytuji informace o ptvodu,
pfirodnich slozkach a obalu kosmetiky. V Cesku je napiiklad ovéfena certifikace CPK
bio. Tato certifikace zarucuje, Ze kosmeticky vyrobek obsahuje alespoit 95% ptirodnich

slozek a minimalné 20% z téchto sloZek pochézi z biologického zeméedelstvi.
2.3.4.Socialni faktory

Jednim z nejvyznamnéjSich faktorfi, které maji vliv na oblast pfirodni kosmetiky, je
ekologicky faktor. To znamena, Ze lidé se stale vice zajimaji o zdravy zivotni styl a
ekologické produkty. Tento trend roste kazdym rokem a je spojen s poptavkou po Cistych
ekologickych produktech.

Tento faktor ovlivituje celou fadu aspektii prirodni kosmetiky. Naptiklad se lidé stale vice
zajimaji o sloZeni kosmetickych vyrobku a preferuji pfirodni a organické ingredience
namisto syntetickych latek. Také preferuji produkty s ekologickymi obaly a upfednostiiuji

vyrobky, které nebyly testovany na zvitatech.
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Dalsim dulezitym faktorem v oblasti pfirodni kosmetiky je pivod kosmetickych
produktti. Lidé se stale vice zajimaji o to, odkud pochazeji ingredience a produkty
samotné. Preferuji kosmetiku od ceskych dodavatelti, protoze preferuji podporu
domaciho trhu.

Kromé toho se lidé také zajimaji o to, zda jsou kosmetické vyrobky vyrabény rucn¢ nebo
strojoveé. Vyroba ruéné vyrabéné kosmetiky je Casto vnimana jako ekologiCtéjsi, protoze
pouziti stroji mize mit negativni dopad na zivotni prostredi.

Celkové lze tedy fici, ze ekologicky faktor ma vliv na celou fadu aspektti ptirodni

kosmetiky a lidé se stale vice zajimaji o ekologickou a ptirodni stranku zivota.
2.3.5. Shrnuti analyzy PEST

Dale nasleduji jsou mozné hrozby a pftilezitosti pro spole¢nost Nobilis Tilia na zakladé
PEST analyzy:
Hrozby:
o Legislativni omezeni: Zmény v legislativé a predpisy tykajici se kosmetickych
vyrobkl mohou zvysit naroky na oznaceni, bezpecnost a zpravy o slozeni. To

muze vyzadovat dalsi investice do dokumentace a testovani, coz zvysi ndklady a

administrativni bfemeno pro spolec¢nost. (Politické a pravni faktory)

¢ Ekonomicka nestabilita: Vysoka mira inflace a ekonomicka nestabilita miZou
vést k niz8i kupni sile obyvatelstva. To by mohlo sniZit poptavku po luxusnich
produktach, jako jsou pfirodni kosmetické vyrobky, a ovlivnit trzby spole¢nosti.

(Ekonomické faktory)

e Zahrani¢ni sménny kurz: Posileni ¢eské koruny miize zvysit ceny produktt pro
zahrani¢ni zakazniky, coZ by mohlo vést ke sniZzeni konkurenceschopnosti na

mezinarodnim trhu. (Ekonomické faktory)

e Rostouci konkurence: Vzristajici trend z4yjmu o piirodni kosmetiku mize
prilakat nové konkurenty na trh, kteti budou nabizet podobné produkty. To by

mohlo zvysit konkurenc¢ni tlak a snizit trzni podil spolecnosti. (Socidlni faktory)

e Nedostatek certifikaci: Rozeznavani mezi skute¢nou piirodni kosmetikou a
zelenym umyvanim miZze byt pro zdkazniky obtizné. Nedostatek

standardizovanych certifikaci a definic mlze vést k zmatku a sniZeni davéry
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spotifebitell. (Socialni faktory)
Prilezitosti:
e Rust zajmu o ekologii: Rostouci ekologické povédomi a trend zdravého
zivotniho stylu mohou vést k vyssi poptavce po ptirodni kosmetice. Spolecnost

ma prilezitost oslovit zdkazniky, ktefi chtéji podporovat ekologické produkty.

(Socialni faktory)

e Rozsireni exportu: Pies soudrznost s evropskymi regulacemi muize spole¢nost
expandovat na zahrani¢ni trhy, kde je rostouci poptavka po piirodni kosmetice.
To by mohlo zvysit trzby a rozsifit zakaznickou zakladnu. (Politické a prévni

faktory)

e Inovace a vyzkum: Investice do vyzkumu a vyvoje novych produkti mohou
pfinést inovace, které budou reagovat na aktualni potieby zdkaznikl a posilit

pozici spolecnosti na trhu. (Technologicky faktor)

e Zahrani¢ni poptavka: Rozvoj vyvozu do zemi s rostoucim zajmem o ekologické
vyrobky muize poskytnout nové prilezitosti a zvysit celkovy obrat spolecnosti.
(Ekonomické faktory)

e Partnerstvi s ekologickymi organizacemi: Spoluprace s ekologicky
zaméfenymi organizacemi muze posilit obraz spolecnosti a zvysit diveéryhodnost

jejich ekologickych iniciativ. (Socialni faktory)
2.4. Analyza péti konkurencnich sil

Analyza Pé&ti konkuren¢nich sil podle Michaela Portera je vhodna pro dosaZeni cile

navrhnout zlepSeni marketingového mixu spole¢nosti z né€kolika kli¢ovych divodu:

1. Identifikace konkurenéniho prostfedi: Analyza Péti konkurenénich sil vdm
umozni lépe porozumét konkurenénimu prostiedi, ve kterém spolecnost plsobi.
Tim ziskéte ptehled o tom, jaké sily ovliviiuji trzni konkurenci a jak by mohly
ovlivnit efektivnost a ispéSnost vaSeho marketingového mixu.

2. Zjisténi hrozeb a prileZitosti: Analyza vam pomiZe identifikovat hrozby a
piileZitosti ve vné&jSim prostfedi. To vdm umoZni navrhnout marketingoveé
strategie a taktiky, které budou schopny reagovat na zmény v konkurenci a

vyuzivat novych pfilezitosti.
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3. Posileni strategického rozhodovani: Na zaklad¢ analyzy Péti konkurencnich sil
muzete [épe porozumét konkurenénim vyhoddm a nevyhodam vasi spolecnosti v
porovnani s ostatnimi hraci na trhu. To vdm pomiize rozhodovat o tom, na jaké

oblasti se zaméfit a jaké zmény provést.

4. ZlepSeni pozice na trhu: Analyza vam mize pomoci vypracovat strategie, které
vam umozni lIépe konkurovat na trhu a vytvorit si udrzitelnou konkuren¢ni
vyhodu. Napiiklad miizete identifikovat zplsoby, jak zvysit pfitazlivost svych

produkti nebo sluzeb v porovnani s konkurenci.

5. Orientace na zakaznika: Analyza vam umozni Iépe pochopit potieby, preference
a chovani zakazniki v kontextu konkuren¢niho prostiedi. To mtze vést k lepSimu

zaméfeni vasi marketingové strategie na konkrétni segmenty trhu.

6. Rizikovy management: Analyza konkuren¢nich sil vdm mulze umoznit
identifikovat potencialni rizika a nebezpeci, ktera mohou ohrozit vase cile. To
vam umozni lépe se pfipravit na neptiznivé udalosti a snizit riziko netispéchu.

Celkové feceno, ze analyza Péti konkurencnich sil je vhodna pro dosaZeni cile navrhnout
zlepSeni marketingového mixu, protoze poskytuje hlubSi pohled na konkurenéni

prostiedi, pfinasi strategické informace a umoziuje efektivni reakci na zmény na trhu.
2.4.1. Hrozba novych vstupii (potencialni konkurence)

Hrozba novych vstupu (potencialni konkurence) pro spolecnost Nobilis Tilia spoé¢iva v
moznosti, Ze nové firmy nebo hraci na trhu by mohli vstoupit do segmentu piirodni

kosmetiky, ktery je cilovou oblasti spole€nosti.

Jelikoz trh s pfirodni kosmetikou je atraktivni a rostouci, miiZze ptildkat nové hrace, ktefi
by chtéli vstoupit do tohoto odvétvi. Tyto nové firmy mohou nabizet inovativni produkty,
technologie nebo pfistupy, které by mohly oslovit zakazniky a ziskat si ¢ast trzniho
podilu. To by mohlo zpisobit zvySenou konkurenci na trhu a snizeni trzniho podilu
spole¢nosti Nobilis Tilia.

Novi hra¢i mohou mit riizné vyhody, jako jsou nizsi vstupni bariéry diky modernim
technologiim a online prodeji, nebo mohou mit jiz etablovanou znacku v jinych oblastech,

coZ by jim mohlo pomoci rychleji se prosadit na trhu s pfirodni kosmetikou.

Ale potencidlni konkurenti maji nésledujici bariery vstupu do odvétvi s piirodni

kosmetikou:
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Finanéni bariéry: Vstup do odvétvi pfirodni kosmetiky vyzaduje znacné finan¢ni
prostiedky pro investice do vyrobniho vybaveni, certifikaci, marketingu a
distribu¢ni infrastruktury. To miize odradit nové hrace, ktefi nemaji dostatecny

kapital pro vstup na trh.

Technologicka bariéra: Vyroba piirodni kosmetiky vyzaduje specifické
technologie a know-how. Nové firmy by mohly mit obtize s nabytim téchto

technickych schopnosti a znalosti.

Certifikace a regulace: Vstup na trh s pfirodni kosmetikou vyzaduje splnéni
certifikaCnich standardii, jako jsou CPK a CPK bio. Tyto certifikace zarucuji

kvalitu a bezpe¢nost produktii, ale pro nové hrace to mize byt slozity proces.

Znackova a zakaznicka oddanost: Stavajici firmy, jako Nobilis Tilia, maji
vytvofenou znacku a loajalni zakaznickou zakladnu diky svym dlouholetym
zkuSenostem na trhu. Novym firmam by mohlo trvat néjaky Cas, nez si vytvori

podobnou zakaznickou oddanost.

Distribu¢ni sit’ a partnerstvi: Spolecnosti v tomto odvétvi maji ¢asto etablované
distribucni sité a partnerstvi s riiznymi prodejci, od e-shopil aZ po maloobchodni
prodejny. Novym firmadm by mohlo byt t€Zké rychle vytvofit efektivni distribucni
kanaly.

Znalost a vzdélavani zakazniku: Stavajici firmy aktivné komunikuji s klienty a
vzdélavaji je o vyhodach piirodni kosmetiky. Novym firmam by mohlo trvat cas,

nez si vytvoii povédomi o svych produktech u zakazniki.
Vstupni bariéry pro online prodej: Piirodni kosmetika je Casto prodavana
online. Novym firmdm by mohlo chvili trvat, nez si vytvoii efektivni online

prodejni kanaly a ziskaji si diivéru online zdkaznikd.

2.4.2. Hrozba substitutu

V ramci trendu rostouci popularity pfirodni kosmetiky se objevuje riziko ohledné¢ domaci

vyroby kosmetickych vyrobka z dostupnych surovin. Tato kosmetika je navic vhodna i

pro osoby s atopickym ekzémem. Péce o pokozku a télo miize naptiklad zahrnovat vyuziti

riznych surovin, jako jsou okurky nebo dokonce bahno, které mohou pokoZzce pfinést

prospéch. V dneSni dob¢ existuje nékolik spolecnosti, jako naptiklad Manipura
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(Manipura, 2023), které se specializuji na prodej surovin pro vyrobu domaci kosmetiky.
Kromé prodeje surovin na svych webovych strankach nabizeji také mnoho receptl a
navodu pro vyrobu kosmetickych produkt. Tento trend miize byt potencialni hrozbou
pro tradi¢ni vyrobce ptirodni kosmetiky, nebot’ zdkaznici mohou zacit preferovat vlastni
vyrobu, kterd umoziiuje individudlni ptizptisobeni slozeni produkti jejich potiebam. Aby
se predni vyrobci udrzeli konkurenceschopni, méli by nejen nabizet kvalitni a G¢inné
produkty, ale také komunikovat hodnoty své znacky a divody, pro¢ by méli zakaznici
preferovat jejich hotové vyrobky pfed domaci vyrobou.

Dulezité je si uvédomit, Ze mezi moznymi substituty pro pfirodni kosmetiku mize patfit
1 béZné neptirodni kosmetika dostupna na trhu. Zékaznici maji volbu mezi pfirodnimi a
syntetickymi produkty. Z tohoto divodu muize rist zajem o vyrobu doméacich
kosmetickych produktt ¢i o pouzivani neptirodnich produkti v komer¢ni kosmetice.
PrestoZze doméci vyroba kosmetiky mize mit omezenou trvanlivost a vyzaduje ¢asové
investice, muze byt stdle atraktivni alternativou k béznym komerénim produktim.
Vzhledem k témto faktorim lze stale zhodnotit, ze hrozba substitutli pro spole¢nost

Nobilis Tilia zGstava spiSe na malé urovni.
2.4.3. Sila vyjednavani dodavateli

Spolecnost Nobilis Tilia ma dodavatele surovin z celého svéta. Klade diiraz na zajisténi
surovin nejvyssi kvality a soucasné dba na ohleduplny sbér rostlin s ohledem na lidi 1
ptirodu. I ptesto, Ze spolecnost uplatituje ptisné pozadavky na své dodavatele, je pocCet
téchto dodavatelli omezeny. Nicméné tato omezenost nemusi nutné znamenat, ze sila
dodavatelii ve vztahu k podniku Nobilis Tilia je nizk4. Diky schopnosti firmy volit mezi
riznymi dodavateli je spiSe mozné, Ze firma si udrzuje urcitou miru kontroly nad
dodavatelskym vztahem, coZ mlZe ovlivnit jejich silu ve prospéch spolec¢nosti Nobilis

Tilia.. (NobilisTilia, 2019)
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Obrazek 6Puvod dodavatela

(Zdroj: webové stranky Nobilis Tilia, 2023)
2.4.4. Sila vyjednavani odbératelt

Nobilis Tilia nabizi dvé moznosti, jak nakoupit produkty ptfimo od firmy. Prvni zpiisob
je prostiednictvim jejiho e-shopu na webovych strankach nebo mobilni aplikace. Druhou
moznosti je navstiveni podnikové prodejny na VI¢i Hofe nebo prodejny v prazském
obchodnim centru Platyz. Dal$i moZznosti nadkupu produktd zahrnuji spolupraci s
obchodnimi partnery. Témi mohou byt kosmeticky, masérky a prodejny s kosmetikou.
Firma rovnéz umoziuje nakup svych produktl prostiednictvim partnerskych e-shopt,
napiiklad NOTINO, alza.cz, krasa.cz, biooo.cz a dalSich.

spole¢nost Nobilis Tilia mé rozsahlou sit’ vice nez 280 obchodnich partnerti, z nichz
néktefi jsou vétsi B2B partnefti, jako je Notino, mall.cz, vivantis.cz, econea a dalsi, by
mohl vyznamné ovlivnit jeji vyjednavaci pozici. Tato rozmanitost partnert a zahrnuti
vyznamnych subjekti do jejiho zakaznického portfolia miize znamenat, ze ztrata
jednoho ¢i nékolika mensSich odbérateli by méla jen omezeny dopad na celkovy obrat a
stabilitu spole¢nosti.

Diky ptitomnosti velkych B2B partnert by bylo velmi malo pravdépodobné, Ze by
vSechny tyto partnery najednou opustily spolupraci, coz by zna¢né snizilo riziko
zavislosti na jedinych odbératelich. Tim padem by mohla vyjednavaci sila odbératelt

skutecné ziistat na relativné nizké tirovni a hrozba pro spole¢nost Nobilis Tilia by byla
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mala.
Je tedy dilezité, ze spolecnost ma vyvazeny mix raznych odbératelti, coz ji umoziuje
1épe tidit rizika spojena s ptipadnym ubytkem nékterych mensich partnert a zachovat si

siln€j$i vyjednéavaci pozici ve svych vztazich s B2C odbérateli.

Zakaznici typu B2C, tedy koncovi zakaznici, maji moznost nakupovat produkty ve dvou
prodejnach spolecnosti a také vyuzit moznost nakupu pies e-shop spolecnosti, a to jak v
ramci Ceské republiky, tak i na uzemi Slovenské republiky. Nicméné existuje v odvétvi
s ptirodni kosmetikou velké mnozstvi konkurentil, coz zptisobuje vysokou vyjedndvaci

silu.
2.4.5. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Zde je uvedena konkurence spole¢nosti, ktera je vybrana na zaklad¢ certifikace CPK bio.
Tato certifikace prokazuje, Zze kosmetické produkty nejsou testovany na zviratech a
obsahuji pfirodni slozky, coz odpovida vysoké kvalité ptirodnich vyrobkl. Konkurence
spole¢nosti je rozdélena do dvou skupin: lokalnich podnikd, které pochézeji z Ceské
republiky a Slovenska, a globalnich spole¢nosti. AvSak globalni spole¢nosti drzi jiné
certifikace, jako je Leaping Bunny nebo Cruelty-Free. Zde jsou uvedeny pouze dvé
spolec¢nosti, HIPP a WELEDA. HIPP a WELEDA jsou vybrany, protoze maji Sirsi a
dostupné;jsi distribucni sit’, zahrnujici drogerie, 1ékdrny a supermarkety. Nékteré Ceské
spole¢nosti, jako jsou PURITY VISION a Saloos, pisobi na ¢eském trhu obdobné jako
globalni subjekty diky svému distribu¢nimu zptisobu. V nésledujici ¢asti prace, konkrétné
v ramci analyzy marketingového mixu, bude detailné rozebran sortiment téchto

spole¢nosti, jejich ceny produktl a distribu¢ni kanaly.

Tabulka 2 Srovnani konkurenci v odvétvi s pfirodni kosmetikou

(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek uvadénych spolecnosti)

shopy a vlastni

e-shop

Nazev Doba Pivod Certifikace Jazyky webu Zpisob Pocet

spole¢nosti piisobeni distribuce produkti

ALMA 2020 Brno, CR CPK bio CJ Partnerské 5
prodejny, e-
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Almara Soap

2019

Praha, CR

CPK bio

IT, CJ, DE, PL,
SK, ES

Partenrské
prodejny, e-
shopy, vlastni

e-shop

17

Anela

2018

CPK bio

Partnerské
prodejny, e-
shopy a vlastni

e-shop

19

AKH

1983

Hefmanuv

CR

Méstec,

CPK bio

RU, UA, CJ, SK,
DK, LV

Vlastni e-shop,
prodejny

37

Caltha

2015

Tovét, CR

CPK bio

Partnerské
prodejny, e-
shopy, vlastni

e-shop

CANNADERM

2002

Praha, CR

CPK bio

CJ, SK, PL, GR,
UA, BG, UK

Lékarny,
supermarkety,
e-shopy

HIPP

1901

Mnichov, Némecko

Leaping Bunny,
CPK bio

PL, DE, CJ, SK,
EN a dalsi

Lékarny,
supermarkety,

e-shopy

18

Kvitok

2014

Slovensko

CPK bio

SK, CJ

CS, SK e
shopy,
partnerské
prodejny

10

Manufaktura

1991

Leaping Bunny

Pobocky,
partnerské e-
shopy

Nobilis Tilia

1994

VI&i Hory, CR

CPK bio

CJ, SK

Partneské
prodejny, e-
shopy

21

ORIGINAL
ATOK

1997

Usti nad Labem, CR

CPK bio

PL, UA, CJ

Partnerské e-
shopy, vlastni

e-shop

12

PURITY
VISION

2008

Stiilky, CR

CPK bio

SK, DE

Lékarny,
supermarkety,

e-shopy

18

Saloos

1993

Bieclav, CR

CPK bio

Lékarny,
supermarkety,
e-shopy

13
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Naturalis 2014 Horoméfice, CR CF, CPK bio CJ Partnerské 35
prodejny, e-
shopy

SOAPHORIA 2013 Kapusianske Klacany, | Leaping Bunny | CJ, SK, EN Partnerské 24
Slovensko prodejny, e-

shopy

WELEDA 1921 Némecko Leaping Bunny CJ, SK, DE, EN Lékarny, 23
atd. supermarkety,

e-shopy

Na zéklad¢é poskytnuté tabulky lze konstatovat, Ze rivalita v odvétvi détské piirodni
kosmetiky pro spole¢nost Nobilis Tilia a jeji konkurenty je stfedni. VSichni uvedeni
konkurenti maji shodnou certifikaci CPK bio nebo Leaping Bunny, coz ukazuje na
podobny zavazek k vysokym standardim kvality a pfirodnosti v jejich produktech. Tento

faktor ztézuje vyraznou diferenciaci pouze na zéklad¢ certifikace.

Doba ptisobeni na trhu se u riznych konkurentt li$i, coz mlize znamenat, ze nékteti z nich
jiz maji vybudovanou zékaznickou zakladnu a povédomi o svych produktech. To muze
byt pro spolecnost Nobilis Tilia vyzvou, pokud se snazi oslovit zdkazniky, ktefi jsou jiz

zvykli na produkty konkurence.

Rozmanité jazyky webt a zptsoby distribuce konkurentli umoziiuji zdkazniklim volbu a
porovnani nabidek riznych spolecnosti. To mize vést ke konkurenci na zakladé cen,

sortimentu, dostupnosti a komunikace se zdkazniky.

Spolecnost Nobilis Tilia mé nékolik konkurentii s rozsahlej$im sortimentem produktli a
delsi dobou ptisobeni na trhu, coz miize znamenat, Ze se musi aktivné snazit vytvorit si
své misto na trhu a upoutat pozornost zakaznikti. Zaroven ma vsSak konkurenty, kteti
pusobi na trhu krat$i dobu a maji mensi sortiment, coz ji mize nabidnout $anci oslovit

zakazniky, ktefi preferuji nové a méné znamé znacky.
2.4.6. Shrnuti analyzy péti konkurencnich sil
Na zakladé provedené analyzy péti konkuren¢nich sil (Porterova analyza) a ziskanych

informaci z ni zde je uvadéna kratkd SWOT analyza (analyzu silnych a slabych stranek,

ptilezitosti a hrozeb) pro spole¢nost Nobilis Tilia:
PiilezZitosti:
e Rostouci trh s prirodni kosmetikou (Hrozba novych vstupil): Trend zvySené¢ho

povédomi o ekologickych a ptirodnich produktech poskytuje spolecnosti moznost
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rastu na rostoucim trhu.

Inovace a rozSifeni sortimentu (Hrozba substitutl): Jako soucast inovace a
rozsifeni sortimentu by spole¢nost mohla zvazit vytvoreni détské kosmetiky
specidlné navrzené pro déti s atopickym ekzémem. Tento novy segment by
zahrnoval Sampony, krémy a télova mléka s velmi Setrnymi a hypoalergennimi
slozkami, které by minimalizovaly riziko podrazdéni citlivé pokozky. Vyvoj
téchto produkti by vyzadoval spolupraci s odborniky na dermatologii a
alergologie, aby byly slozky peclivé vybrany a testovany na bezpecnost. Tato
inovace by mohla oslovit specifickou skupinu rodi¢t, kteti hledaji produkty
vhodné pro péci o déti s atopickym ekzémem, a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu

na trhu.

Zelenéjsi iniciativy (Hrozba substitutil): Zaméfeni na ekologické praktiky, napf.

moznost vraceni oballi, miize oslovit zdkazniky, ktefi dbaji na udrzitelnost.

Vysoka kvalita a zkuSenosti (Sila vyjednavani dodavatelil): Spole¢nost ma
dlouholeté zkuSenosti na trhu s pfirodni kosmetikou a vytvofila si silnou znacku

zalozenou na kvalitnich produktech.

Diverzifikovany prodejni kanal (Sila vyjednavéani odbératell): Spole¢nost
prodava své produkty prostiednictvim vlastniho e-shopu, prodejen a
spolupracuje s obchodnimi partnery, coz ji umoznuje dosdhnout Sirokého

zakaznického spektra.

Lokalni znacka (Rivalita mezi stadvajicimi konkurenty): Vzhledem k zaméteni
na Cesky trh ma spole¢nost vyhodu v porozuméni mistnim preferencim a

potiebam zakaznikd.

Hrozby:

Konkurence novych hrac¢ia (Hrozba novych vstupti): Rostouci trh s pfirodni
kosmetikou miiZze pfilakat nové hrace, ktefi by mohli soutézit o trzni podil
spole¢nosti Nobilis Tilia.

Rivalita stavajicich konkurentd (Rivalita mezi stavajicimi konkurenty):
Konkurenti nabizeji Sirokou Skadlu produkti a inovace, coz mize zvysit

konkuren¢ni tlak a snizit marze.
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e Narist zajmu o doméaci vyrobu (Hrozba substitutil): Rostouci popularita domaci
vyroby kosmetickych produkti a pouzivani ptirodnich surovin miize ovlivnit

poptavku po komer¢nich produktii na trhu.

e Omezeny sortiment (Rivalita mezi stavajicimi konkurenty): V porovnani s
nekterymi konkurenty ma spoleCnost omezenéjSi sortiment, coz by mohlo

omezovat moznosti zakazniku.

¢ Omezeny vyvoj znacky mimo Ceskou republiku (Sila vyjednavani odbérateli):
Vyhradni zaméfeni na Cesky trh miize branit moznostem expanze na zahranicni

trhy.

2.5.  Analyza 7S McKinsey & Company.

Pro analyzu vnitiniho okoli podnikd byl zvolen model 7S model, ktery zprostfedkuje
dostacujici piehled o vnitini situaci v které se nachazi podnik. Model McKinsey 7S je
vhodny pro dosazeni cile prace, kterym je navrhnout zlepSeni marketingového mixu

spole¢nosti Nobilis Tilia, z n¢kolika klicovych divoda:

1. Komplexni analyza: Model 7S zahrnuje sedm klicovych prvki, které ovliviiuji
fungovani organizace. Pfi analyze marketingového mixu zahrnujiciho produkt,
cena, misto a propagaci muze tento model zpiisobit, Ze budete brat v tivahu §irsi

kontext a vztahy mezi riiznymi faktory.

2. Vnitini a vngjsi faktory: Tento model vim umozni zohlednit jak vnitini faktory
(dovednosti, struktura, styl vedeni atd.), tak i vné&jsi faktory (sdilené hodnoty,
strategie, systémy atd.). To je kliCové pro navrhovani zlepSeni, kterd budou

komplexni a schopna reagovat na rtizné vnéjsi vlivy.

3. Identifikace disonanci: Analyza sedmi prvkd modelu vam umozni odhalit mozné
nesoulady nebo rozpory mezi riiznymi ¢astmi marketingového mixu. To znamena,
ze muzete identifikovat problémy, které by mohly branit dosazeni cilti, a zamé&fit
se na jejich feseni.

4. Integrace strategie a struktury: Model 7S mlze pomoci zajistit, ze navrhovana
zlepSeni marketingového mixu budou v souladu s celkovou strategii spolecnosti.

Zajistuje se tak, ze zmeény budou sméfovat k dosazeni hlavnich cilii spole¢nosti.
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5. Komunikace a spoluprace: Analyza modelu mize podpofit lepsi komunikaci a
spolupraci mezi riznymi oddélenimi, kdyz se snazite navrhnout zlepSeni
marketingového mixu. Timto zpisobem se muzete vyhnout izolovanym zménam

a dosahnout celkového lepsiho ucinku.

6. Cileni na vysledky: Model 7S vdm umoziiuje konkrétnéji zaméfit se na vysledky,
které chcete dosahnout. Kazdy prvek modelu miize byt spojen s konkrétnimi cili,

coz vam umozni 1épe hodnotit ispéch navrhovanych zlepseni.

Celkov¢ lze tici, Ze model McKinsey 7S je vhodny pro dosazeni cile navrhnout zlepSeni
marketingového mixu, protoze poskytuje rdmec pro komplexni analyzu, integraci a
harmonizaci riznych prvkt marketingové strategie a zajist'uje, Zze zmény budou smétovat

k dosazeni zamyslenych cili
2.5.1. Strategie

Jedine¢nou strategii firmy Nobilis Tilia je vyroba a poskytovani Sirokého sortimentu
kvalitni Ceské pfirodni kosmetiky a dopliiki stravy za dostupné a konkurencni ceny.
Soucasnou strategii spolecnosti je ziskani novych zakaznikt B2B a B2C e-shopii. Kromé
toho nabizi moZnost absolvovani aromaterapeutickych kurz a dalSich vzdélavacich
kurzii pro vetejnost a organizuje spolecenské akce na podporu dobrého jména spolecnosti
pro své a potencialni zdkazniky.

V ramci vyrobni strategie firmy bylo neddvno dosaZeno strategického cile rozsifeni
vyrobnich prostorit podniku, zatizeni linky a uvadéni na trh novych kosmetickych
produkti. Cilem projektu bylo vytvofit vhodné prostory pro vyrobu, skladovani a
administrativu spolec¢nosti Nobilis Tilia, s.r.o. Firma vyuziva spolupraci s evropskymi
fondy pro rozvoj podnikédni. Pfikladem je vyzkum a vyvoj BB krému Nobilis Tilla
vyhovujiciho certifikaci CPK, ktery byl spolufinancovan Evropskou unii.

Distribucni strategie firmy spociva v uzké spolupraci s B2B partnery, prostfednictvim
kterych distribuuje své produkty. Kromé toho ma vlastni prodejny v lokalitach VI¢i Hora
a Praha-Platyz. Zakaznikim zprostfedkuje benefity k nakupu v podobé malych darkda.
Pomoci e-shopu a mobilni aplikace 1ze objednat produkty s pohodlim domova. Poslednim
krokem zlepSeni distribuce bylo potfizeni WMS systému fizeni skladu, aby bylo mozné
co nejvice optimalizovat rychlost objednavek z online prodeje. Tato metoda je také

vhodna pro ty zékazniky, kteti nemohou navstivit prodejny firmy. Firma rovnéz pouziva
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vérnostni odmény urcéené pro zékazniky za kazdy nakup. Tyto marketingové nastroje

napomahaji zachovani vérnosti zdkazniki a zvySovani prodeje produkti.
2.5.2. Struktura

Spole¢nost vyuziva n€kolik systéma, které usnadnuji a zlepSuji jeji obchodni procesy.
Tato linearni struktura umoznuje jasné vyjadfit organizacni uspofadani spolecnosti
nasledovné:

Vyzkum a vyvoj: Oddéleni vyzkumu a vyvoje se specializuje na vytvareni novych
produktli a inovace stavajiciho portfolia. Skladd se z tymu chemiki, produktovych

expertl, specialistl na testovani a dalSich odbornikd.

Vyroba: Toto oddéleni se soustiedi na vyrobu produktt. Je zde tym pracovniki, ktefi
zajistuji ndkup surovin, prubéh vyrobnich procest, baleni, kontrolu kvality a dalsi
dilezité ¢innosti.

Marketing a prodej: Toto oddéleni ma na starosti propagaci a prodej vyrobkl. Zahrnuje
pracovniky, ktefi se vénuji propagaci produktid, spolupraci s obchodnimi partnery,
organizaci marketingovych kampani a tymu, ktery se zabyva samotnym prodejem a

distribuci vyrobki.

Finan¢ni oddéleni: Toto oddéleni fesi financni stranku spolecnosti. Jsou zde pracovnici,
kteti se staraji o Gcetnictvi, kontrolu nakladfi, planovani rozpoc¢tu a dalsi ekonomické
aspekty.

Administrativa a logistika: Toto odd¢leni zajist'uje obecné spravni tkoly, jako je péce
o dokumentaci, uzavirdni smluv, komunikace s externimi partnery. Zahrnuje také

logistické procesy, jako je planovani dopravy a skladovani produktt.

IT oddéleni: Toto odd€leni je zodpoveédné za propojeni vSech aktivit spolecnosti a spravu

informacniho systému.

Celkové vedeni spolecnosti tvoii generdlni manaZzer, financni feditelka, marketingova
manazerka, obchodni manazerka, manazerka Navstévnického centra, HR specialistka,
kterd zaroven ma na starosti mzdy a personalni zaleZitosti, obchodni zastupci v Praze,
specialisté zodpovédni za PR dle statu a dalsi obchodni zastupci podle jednotlivych krajt.
Kromé toho spolecnost disponuje IT oddélenim a oddé€lenim vyroby. Diky funkénimu

informacnimu systému je celkova propojenost a koordinace vSech Cinnosti v podniku
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zajisténa.

2.5.3. Systémy

Spolecnost Nobilis Tilia uspésné vyuziva nékolik systému, které zasadné prispivaji k

usnadnéni a zlepSeni obchodnich procesii. Témito systémy jsou:

ERP systém Money S4: Tento systém umoziuje komplexni spravu skladovani,
obchodu a financi. Diky nému mtiZze spole¢nost snadno sledovat skladové zasoby,

provadét obchodni transakce a spravovat finanéni zaznamy.

WMS (Warehouse Management System): Tento systém je urfen pro spravu
skladovych operaci. Zajistuje monitorovani skladovych procest, véetné piijmu,

skladovéni a vydeje zbozi

Bl (Business Intelligence) systém: Slouzi k sestavovani reporti a analyze dat.
Diky tomuto systému ziskava spolecnost cenné informace o svych obchodnich

procesech a trznich piilezitostech

MES (Manufacturing Execution System): Tento systém se zaméfuje na
optimalizaci vyrobnich procest. Pomahé sledovat a fidit vyrobu a zlepSovat

vykonnostni ukazatele.

Informacni systém: Tento systém zajist'uje komplexni spravu firmy a umoziuje
sledovat ekonomické aktivity. SlouZzi k fizeni e-shopu a mobilnich aplikaci pro
platformy Android a 108, které jsou dillezitymi distribu¢nimi kanaly a zpisobem

komunikace se zdkazniky

Mobilni aplikace: Tyto aplikace umoziuji zdkaznikim ziskévat informace o
ak¢nich nabidkach, novych produktech a dalsich dalezitych informacich. E-shop
byl od roku 2021 rozdélen na B2B a B2C segmenty, coZ umoziuje efektivni

zacileni na specifické zdkaznikovy potieby.

Aktualni vyvej: Soucasné spolecnost pracuje na potizeni WMS systému, ktery
bude slouzit k optimalizaci skladu a rychlejSimu vytizovani objednavek.

Reakce na zmény: Informacni systém umoziiuje spolecnosti rychle reagovat na
zmény v prostiedi podnikani, jako byly naptiklad vladni opatfeni spojend s
pandemii Covid-19. Diky tomu byla schopna pfizpisobit strategie a nabidky

aktudlnim pottebam zakazniki.
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Celkové jsou tyto systémy kli¢ovymi nastroji, které umoznuji spole¢nosti Nobilis Tilia
uspésné a efektivné spravovat své obchodni procesy, optimalizovat vyrobu a rychle

reagovat na zmény v prostiedi podnikani.
2.5.4. Styl Fizeni podniku

Samotny demokraticky styl fizeni firmy umoznuje zaméstnanciim zapojit se do procesu
rozhodovani a pfindset napady. V tomto stylu vedeni firmy je vytvafen prostor pro
spolupraci a dialog mezi zaméstnanci a vedenim, coz miize pfinést mnoho vyhod a
napadu, které by se jinak nemusely objevit. Timto zplisobem je vyuzivana schopnosti a
znalosti jednotlivych zaméstnanct, coz zvySuje celkovou efektivitu a produktivitu firmy.
Nicméné¢ jako kazdy styl fizeni, i demokraticky styl ma své limity. Ne¢kdy mize byt nutné,
aby vedeni firmy zaujalo autoritativni postoj a ucinilo rozhodnuti, které se nemusi libit
vSem zaméstnanciim. To mizZe byt nezbytné v ptipadech, kdy je nutné jednat a rozhodovat
rychle, aby se zabranilo vétsim Skodam pro firmu.

V praxi to znamena, Ze 1 kdyZ jsou zaméstnanci povzbuzovani k pfindSeni svych népadi
a nazord, kone¢na rozhodnuti jsou vétSinou ve rukou vedeni firmy. To je v souladu s
autoritativnimi prvky, které jsou v této firm¢ pfitomny a které umoziuji vedeni firmy

rychle reagovat na nové¢ situace a situace, kdy je nutné ucinit rozhodnuti.
2.5.5. Spolupracovnici

Mezi spolupracovniky na stejnych pracovnich pozicich panuje pratelska atmosféra. Pro
vétSinu zaméstnancil jsou nabizeny rizné benefity, jako pracovni notebook, telefon a
vzdélavaci kurzy aromaterapie. Podminky jsou velmi rozmanité pro rizné zaméstnance
na odliSnych pracovnich pozicich. Naptiklad lidé zaméstnani v rdmci obchodniho
zastoupeni firmy v jednotlivych regionech maji praci na Zivnostensky list v plném
rozsahu a pohyblivou pracovni dobu a jejich odménovani je zavislé na vykonu a
uspesnosti v terénu. Zaméstnanci kavarny maji pevné nastavenou pracovni dobu trvajici
8 hodin, 5 tydni dovolené, slevy na produkty spolecnosti, moznost absolvovat jazykové
kurzy v ramci spolecnosti a dal§i zaméstnanecké benefity. Spravci IS také maji 5 tydnl
dovolen¢, pruznou pracovni dobu v kombinaci s home office, moznost absolvovat
jazykové kurzy némciny a angliCtiny a dal$i zaméstnanecké benefity. Kazda pracovni
pozice vykonava jinou ¢innost a mé odli$né benefity a podminky, které firma je ochotna

nabizet svym zaméstnanciim. Zakladem pro vSechny zaméstnance jsou dobré vztahy v
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ramci kolektivu a Cisté pracovni prostiedi.
2.5.6. Schopnosti zaméstnanct

Spolec¢nost ma 25 letou tradici, a proto je velmi dilezité, aby novy zaméstnanec byl
schopen plnit pozadavky své pracovni pozice a aby se dokazal co nejrychleji zaclenit do
pracovniho kolektivu. Firma proto ma jasn¢ definované pozadavky na kazdou pracovni
pozici a zajistuje pro nové zameéstnance piislusné vstupni skoleni, které je zaméieno na
konkrétni oblasti a pozadavky dané pracovni pozice. Diky tomuto piistupu firma
zajistuje, ze novi zamé&stnanci budou schopni plnit své pracovni tikoly co nejefektivnéji
a prinesou co nejvetsi prinos pro celkovy vykon firmy.

Je tfeba zdiraznit, ze kromé¢ odbornych znalosti a schopnosti jsou pro kazdého
zaméstnance dulezité také tzv. soft skills, tedy me¢kké dovednosti, které jsou potiebné pro
uspésnou spolupraci v tymu a pro zajisSténi efektivniho fungovani firmy jako celku. Tyto
mékké dovednosti zahrnuji napiiklad komunikaéni schopnosti, schopnost fesit konflikty,

pracovni disciplinu, zodpovédnost a dalsi

V neposledni fad¢ je dulezité, aby kazdy zaméstnanec byl sezndmen s historii a
hodnotami firmy. To pomahd vytvofit pocit soundlezitosti s podnikem a motivuje
zameéstnance k dosahovani spole¢nych cilti. Spole¢ny smér a vize jsou kli¢ové pro tspéch

firmy a jeji udrZitelnost v dlouhodobém horizontu
2.5.7. Sdilené hodnoty firmy

Nobilis Tilia ma pevnou vizi a cile, které jsou zalozeny na hodnotéch a respektu k ptirode,
spolecnosti a lidem. Firma se zamétuje na podporu ekologie, turistiky, sportovnich akeci,
rodin s détmi a rozvoj porodni asistence. Dulezité jsou pro ni i spolecenskd odpoveédnost
a trvale udrzitelny zpusob podnikani, ktery je postaven na €isté pfirodnich produktech,
odbornosti a profesionalité, etickych vztazich a ekologii vyroby, spokojenosti zakaznikl
1 zaméstnancil a tradici ¢eské aromaterapie. Tyto hodnoty jsou pro spolecnost kli¢ové pro
jeji rust a uspéch.

Hodnoty KVEST:

Kvalitou - ¢isté ptirodnich produktt

Vzdélanim - odbornosti a profesionalitou

Eticky - vztahy i ekologii vyroby
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Spokojenosti - nasich zdkaznikli i zaméstnancti

Tradici - ¢eské aromaterapie

Poslani firmy je prostiednictvim své podnikové ¢innosti propojovat clovéka s pfirodou,
také slucuji zdjemce o pfirodni kosmetiku pomoci 1é¢ivych rostlin, aromaterapii,
fyzioterapii, tradice vyroby kosmetiky a zdravy styl zivota. Kosmeticka spolecnost se
snazi byt ohleduplna k vnéjSimu okoli a zahranit pfirodu kolem. Proto zaméstnance
spolecnosti by méli se snazit byt vice eko Friedly, coz znamena tfidit odpad, spravné
hospodafit s energetickymi zdroji. Spole¢nost ma ruc¢ni vyrobu pfti vafeni, chlazeni, plnéni
kosmetickych lahvi, etikety produktu se taky davaji na vyrobky manualné. Takze pfii

vyrobé& produktu dochézi k eko vyrobé od strany zaméstnancii.

2.5.8. Shrnuti analyzy 7S
Silné stranky:
Strategie: Firma ma jasn¢ definovanou strategii zaméfenou na ekologickou pfirodni
kosmetiku a kvalitu. Certifikace CPK bio, CPK a vegan posiluji diivéryhodnost znacky.
Systémy: VyuZivani riiznych informacnich systémt (ERP, WMS, BI, atd.) umozZziuje
efektivni spravu procesi a dat, coz podporuje riist a fizeni firmy.
Spolupracovnici: Pratelskd atmosféra a rizné benefity podporuji spokojenost
zaméstnancl a vytvareji pozitivni pracovni prostiedi.
Schopnosti zaméstnancii: Firma klade diiraz na odborné schopnosti a poskytuje

zaméstnanciim potiebna skoleni, coz ptispiva k vysoké kvalité produktt a sluzeb.

Hodnoty: Sdilené hodnoty ekologie, kvality a trvale udrzitelného podnikani jsou v

souladu s rostoucim zajmem zakaznikid o ekologické a etické produkty.
Slabé stranky:

Strategie: Prestoze firma ma jasnou strategii, muze se nékdy potykat s konkurenci na

trhu ekologické kosmetiky a musi sledovat aktualni trendy a poptavku.

Systémy: Piilisnad komplexita riznych informacnich systémt muze vést k potencidlnim

problémim s integraci a spravou téchto systémd.

Styl Fizeni podniku: I kdyz demokraticky styl fizeni ma své vyhody, miize vést k

pomalym rozhodnutim ve stresovych situacich.
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Spolupracovnici: Rozdilné pracovni podminky mezi rlznymi pozicemi mohou

zpusobovat nespokojenost nebo nedorozuméni mezi zaméstnanci.

Schopnosti zaméstnancti: Nékteré schopnosti mohou byt zavislé na individualnich

zamgéstnancich, coz mize vytvaret zranitelnost v piipadé jejich odchodu.
2.6. Marketingovy mix spole¢nosti

Nasledujici kapitola se zabyva analyzou souc¢asného marketingového mixu 5P, coz jsou
Ctyti zakladni prvky marketingové strategie: produkt, cena, distribuce a propagace. Na
zaklad¢ téchto prvkil lze navrhnout marketingovou strategii, ktera je ptizplsobena
specifickym potfebam a cilim organizace. Pii tvorbé marketingového mixu organizace
musi zvazit nejen interni faktory, jako jsou zdroje a schopnosti, ale také externi faktory,

jako jsou konkurence a trzni podminky
2.6.2. Produkt

Spolecnost Nobilis Tilia nabizi rozsahly sortiment détskych kosmetickych produkti,
které jsou rozdé€leny do Ctyt hlavnich kategorii: myti a koupel, péce o télo a oblicej, prvni
pomoc a krémy a kosmetika pro péci pod plenkami. Tato Sirokd nabidka je doprovazena
riznymi podpurnymi sluzbami a certifikacemi, coz zvySuje divéryhodnost a kvalitu
produktii.

Myti a koupel:

Tato kategorie zahrnuje Sampony, sprchové gely, pény do koupele, zubni gely a dalsi
produkty pro péci o détskou hygienu béhem myti a koupele.

Péce o détské télo a oblicej:

V této kategorii nalezneme krémy, pomady, oleje, opalovaci krémy, t€lova mléka a dalsi
produkty, které poskytuji hydrataci a péci o détskou pokozku.

Prvni pomoc:

Kromé kosmetickych produktii zahrnuje tato kategorie také dopliikky stravy, jako jsou
détské Caje, sirupy na nachlazeni a aromatické oleje pro klidny spanek. Poskytuje
komplexni péci o détské zdravi.

Krémy a kosmetika pod plenky:

Tato kategorie obsahuje zklidiiujici vody, krémy na opruzeniny a myci oleje, které jsou
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zaméteny na péci o citlivou détskou pokozku v oblasti plenek.

Podpora spojena s produkty zahrnuje moznost nadkupu na prodejnadch spoleCnosti,
partnerskych prodejnach a online pies e-shop spolecnosti nebo jiné kosmetické e-shopy.
Zakaznici maji také moznost reklamace v pripad¢, Ze produkty neodpovidaji jejich
ocekavanim.

Spolecnost Nobilis Tilia klade diraz na kvalitu a pfirodni pivod ingredienci svych
produktii. To je doloZeno riiznymi certifikacemi, vCetné Ceskych certifikaci CPK Bio a
CPK, mezinarodniho certifikatu VEGAN a také vlastnich certifikatt spole¢nosti Nobilis
Tilia 3 listy a Nobilis Tilia 1 list. Produkty jsou vyrabény s pouzitim ptirodnich slozek a
nabizeny v riznych velikostech obalil z materialt, jako je plast a sklo.

Zakaznické centrum spolec¢nosti Nobilis Tilia je k dispozici pro zakazniky, kteti potfebuji
pomoc nebo maji otazky. Poskytuje dvé moznosti kontaktu: infolinku s pracovni dobou
od 8:00 do 17:00 a e-mailovou adresu pro komunikaci mimo pracovni dobu. Timto
zpisobem se snazi spolecnost zajistit kvalitni zdkaznickou podporu a odpovédi na veskeré
dotazy.

Tabulka 3 Velikost détského produktového portfolia konkurenénich spole¢nosti s certifikaci CPK
BIO a CF

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek spole¢nosti, 2023)

. Sortiment | Sada
Nazev spole¢nosti Druhy baleni
produktti | produktd

kazdy  produkt ma
ALMA 5 0 vzorkové baleni, nemaji

vice baleni

12 produkti mydla, jen

Almara Soap 17 0 '

jedno baleni

maji  vzorky, rizné
Anela 19 4

druhy baleni 2
AROMATERAPIE KAREL 37 15 vSechny produkty maji
HADEK vzorkové baleni,
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vSechny produkty maji
2-3 baleni

Caltha

nemaji vzorkové baleni,
nékteré produkty maji 2

velikostni baleni

CANNADERM

nemaji vzorkové baleni,
maji produkty pouze v

jedné velikosti

HIPP

18

pouze jedno velikostni

baleni bez vzorka

Kvitok

10

produkty maji pouze
jednu velikost baleni

bez vzorku

Manufaktura

vSechny produkty maji
jen  jedno  baleni,

vzorkové baleni nemaji

Nobilis Tilia

21

2 produkty maji vzorky,
produkty maji 2 baleni

ORIGINAL ATOK

12

nemaji vzorkové baleni,
mayji 2-3 velikosti baleni

produktt

PURITY VISION

18

pouze nékteré produkty
maji dvé baleni, vzorky

produkty nemaji

Saloos

13

hodn¢ produkti maji
vzorkové baleni,
produkty maji  2-3

velikostni baleni
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vSechny produkty maji

Semante by Naturalis 35 1 jen  jedno  baleni,

vzorkové baleni nemaji

produkty maji pouze

SOAPHORIA - BABYPHORIA (24 1 jednu velikost baleni

bez vzorkn

nemaji vzorky, pouze
WELEDA 23 1

jeden druh baleni

V tabulce je uvedena velikost détského produktového portfolia pfirodni kosmetiky. V
dané tabulce nejsou zahrnuty myci houbicky, kartacky na zuby, hracky ani jiné dopliky
stravy, jako jsou Caje a sirupy. Také nejsou uvedeny produkty, které maji vice baleni.
Dale nésleduje setazeni produktového portfolia détské kosmetiky dle poctu produkti
Tabulka 4 Seiazeni dle détského produktového sortimenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

AULIl} AJZEN]|

NejmensSi sortiment

Stiredni sortiment

Nejvetsi sortiment

ALMA(5)

Caltha(5)

Manufaktura(5)

CANNADERM(6)

Kvitok(10)

ORIGINAL
ATOK (12)

Saloos (13)

Almara Soap (17)
HIPP(18)

PURITY VISION
(18)

A. Karel Hadek (37)
Semante by Naturalis (35)

Soaphoria-Babyphoria
(24)

WELEDA (23)

Nobilis Tilia (21)

Anela(19)

Z dané tabulky je ziejmé, Ze spolenost Nobilis Tilia ma pomérné Siroky produktovy
sortiment v oblasti détské certifikované ptirodni kosmetiky ve srovnani s ostatnimi
znaCkami. Tato Siroka nabidka produktl mize znacit, ze spolecnost se snazi oslovit rizné

segmenty zakaznikli a pokryt rizné potteby ve svém cilovém trhu.

Zaroven je zajimavé, Ze v tabulce jsou zobrazeny 1 znacky s menSim sortimentem, coz
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muze naznacovat specializaci na urcity typ produkti a cilovou skupinu zakaznikii.

Celkové tato analyza pomaha lépe porozumét rozlozeni sortimentu mezi riznymi

znaCkami v oblasti détské prirodni kosmetiky.
2.6.3. Cena

Ceny produkti spolecnosti Nobilis Tilia jsou peclivé stanoveny tak, aby nejen
zohlednovaly konkuren¢ni cenové hladiny na trhu, ale také umoznily spolecnosti
prosperovat a pokryt ndklady spojené s vyrobou, distribuci a poskytovanim kvalitnich
sluzeb. Neni mozné fici, Ze spoleCnost ma nejvyssi nebo nejnizsi ceny na trhu détskych
kosmetickych produktl, ale spiSe 1ze ceny charakterizovat jako stiedni, které reflektuji
hodnotu, kvalitu a péci, kterou spole¢nost vklada do svych vyrobkt.

Tyto ceny jsou peclivé vyvazené tak, aby byly ptistupné Sirokému spektru zdkaznikd a
zarovenn umoznily spole¢nosti udrzovat své provozni aktivity a investovat do vyvoje
novych produktl a inovaci. Je tfeba zdlraznit, ze vyroba pfirodni kosmetiky nese vyssi
naklady vzhledem k ru¢ni préci, pouziti pfirodnich surovin a péci o kvalitu.

Timto zptisobem si spole¢nost udrzuje stfedni cenu, kterd odrazi hodnotu produkti a
zaroven umoznuje zakazniklim vyuzivat kvalitni a ptirodni kosmetiku pro péci o své déti.
Tabulka 5 Produktové portfolio détské kosmetiky s ceny

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé e-shopu Nobilis Tilia,2023)

Nazev produktl Hmotnost/Objem Cena s DPH

1 | Détska pomada Bétka 429 119,00 K¢
2 | Détsky krém Olinka vzorek 2ml 17,00 K¢

3 | Bio jemny olej Matysek 3ml 17,00 K&

4 | Kvétova voda BIO Hefmanek 50 ml 174,00 K¢
5 | Kvétova voda BIO Hefmanek 200 ml 249,00 K¢
6 | Smés éterickych oleji Détska 10 ml 319,00 K&
7 | Détsky masazni olej Zofie 200 ml 319,00 K&
8 | Détsky osvézovac vzduchu Majda 200 ml 314,00 K&
9 | Détsky krém Olinka 50 ml 289,00 K¢
10 | Détsky krém Olinka 100 ml 449,00 K¢
11 | Détsky sprchovy gel Vendelin 200 ml 274,00 K¢
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12 | Détsky sprchovy gel Vendelin 500 ml 524,00 K¢
13 | Kojenecky olej na biisko Amalka 20 ml 194,00 K¢
14 | Kojenecky olej na zoubky Jakoubek 10 ml 149,00 K¢
15 | Détsky Sampon Tonik 200 ml 319,00 K¢
16 | Détsky Sampon Tonik 500 ml 599,00 K¢
17 | Détsky zubni gel Benjaminek 100 ml 279,00 K&
18 | Détské télové mléko Klara 200 ml 319,00 K¢
19 | Détské télové mléko Klara 500 ml 589,00 K¢é
20 | Myeci intimni balzam Jalinka 100 ml 299,00 K¢
21 | Détsky eukalyptovy balzam Davidek 50 ml 249,00 K¢
22 | Kvétova voda BIO Levandule sklo 50 ml 164,00 K¢
23 | Kvétova voda BIO Levandule plast 200 ml 209,00 K&
24 | Kvétova voda BIO Levandule sklo 200 ml 259,00 K¢
25 | Kvétova voda BIO Levandule plast 1000 mi 599,00 K¢
26 | Détsky nosni olej Vilik 20 mi 224,00 K¢
27 | Détsky koupelovy olej Risa 200 ml 334,00 K&
28 | Détska péna do koupele Matylda 200 mi 309,00 K¢
29 | Détsky myci olej na zadecky Misa 200 ml 359,00 K¢
30 | Zklidnwujici krém na opruzeniny Eda 50 50 ml 249,00 K¢
31 | Détské opalovaci mléko Jozefinka SPF 30 100 ml 594,00 K&
32 | Bio jemny olej Matysek: 200 ml 299,00 K¢
33 | Bio jemny olej Matysek 1000 mi 954,00 K¢&

V této tabulce je predstaven veskery détsky kosmeticky produktovy sortiment v riiznych

balenich bez konzumacnich produktt

Dale nasleduje tabulka cislo ,,Srovnani cen substitu¢nich produkti. Pro sestaveni této
tabulky byly zvoleny substitu¢ni produkty, které maji konkurenéni firmy k dispozici ve
svém produktovém portfoliu a jsou urené pro spotfebu déti. Prvnim produktem je
prostiedek pro détskou koupel a druhym vyrobkem je krém, balzam ¢i mast proti
opruzenindm. Diivodem vybéru pouze dvou konkurencnich produktti je vyrazna odlisnost
rozsahu produktového portfolia zvolenych firem. Proto nelze porovnéavat jednotliveé

kazdy nabidnuty produkt firmy a udé¢lat z toho pramér, protoze kazdy produkt ma
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odlisnou hodnotu pro spotiebitele, cinek a zpisob pouziti. Tato tabulka byla zhotovena
na zaklad¢ substitucnich produktl pro zjisténi cenové strategie konkurencnich firem.
Nekteré produkty maji vice produktovych objemt. Objem u zvolenych produktd byl
zvolen nejveétsi mozny u kazdé firmy. Zde byly srovnany ceny produktii k 1. 4. 2022 a
ceny k 1. 4. 2023, take lze se podivat na zmény cen v kratkém ¢asovém horizontu. Zadny
prudky narist cen nebyl zjistén pii vysoké mife inflace. Nékteré firmy zachovaly stejnou
cenovou hladinu, u jinych byl mirny nariist cen pouze do 2% za rok a jesté nékteré firmy

své ceny mirné snizily, také do 2%.
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Tabulka 6 Srovnavani cen substitu¢nich produkti

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé webovych stranek 2022 a 2023)

Datum | Nazev spole¢nosti Produkt Objem | Cena K¢/ml Produkt Objem | Cena K¢/ | Pri |ozo
(ml) (ml) mi meér

01.04. | ALMA Koupelovy Olej | 50 280,00 5,60 K¢ | Krém na opruzeniny 60 350,00 5,83 | 572 | 5,85

2022 "slunic¢ko" K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

01.04. 50 290,00 60 370,00 6,17 | 5,98

2023 K¢e 5.80 K¢ K¢ Ke Ke

01.04. | Almara Soap Pfirodni pletova voda | 100 229,00 2,29 K¢ | Ptirodni balzam na | 40 359,00 8,98 | 5,63 | 5,63

2022 K¢ podrazdénou pokozku K¢ K¢ K¢ K¢

01.04. 100 229,00 2,29 K¢ 40 359,00 8,98 | 5,63

2023 K¢ K¢ K¢ K¢

01.04. | Anela Myci olej hydrofilni | 1000 1590,00 | 1,59 K¢ | Slehané maslo pro | 500 1100,00 | 2,20 | 1,90 | 2,02

2022 olej K¢ piirozenou regeneraci K¢e K¢ K¢ K¢

01.04. 1000 1690,00 | 1,69 K¢ 500 1290,00 | 2,58 | 2,14

2023 K¢ K¢ K¢ K¢

01.04. | AROMATERAPIE Koupelovy Olej | 500 861,00 1,72K¢ | Krém na ekzém a | 250 586,00 2,34 | 2,03 | 2,04

2022 | KAREL HADEK "HERMANKOVY " K& opruzeniny K¢ K& | K& | Ke

01.04. 500 865,00 1,73 K¢ 250 589,00 2,36 | 2,04

2023 K¢ K¢ K¢ K¢
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01.04. | Caltha Détsky myci  olej | 200 370,00 | 1,85K¢& | Vyzivny  krém  SE | 100 330,00 |[3,30 |258 | 258
2022 Levandule K¢ SIPKOVYM OLEJEM K¢ K¢ | K& | Ké&
01.04. 200 370,00 | 1,85Kg 100 330,00 | 3,30 | 2,58

2023 K& K& K¢ | K¢

01.04. | CANNADERM Myci péna 200 276,00 | 1,38 K& | Krém proti opruzeninam | 75 209,00 | 2,79 | 2,08 | 2,15
2022 K& K& K¢ | Ke | Ke
01.04. 200 294,00 | 1,47 K& 75 22300 |2,97 |2,22

2023 K& K& K¢ | K¢

01.04. | HIPP Koupelovy ptipravek 350 155,00 0,44 K¢ | Krém na opruzeniny 100 115,00 1,15 | 0,80 | 0,87
2022 K¢ K& K¢ | K& | Ke
01.04. 350 199,00 | 0,57 K& 100 132,00 | 1,32 | 0,94

2023 K¢ K& K¢ | K¢

01.04. | Kvitok MYCI OLEJDETSKY | 50 251,00 | 5,02K& | BALZAM PROTI | 50 24400 | 4,88 | 495 | 4,95
2022 USMEV K& OPRUZENINAM K¢ K¢ | K& | Ké
01.04. 50 251,00 | 5,02 K& 50 24400 | 4,88 | 4,95

2023 K& K& K¢ | K¢

01.04. | Manufaktura koupelova emulze | 100 219,00 2,19 K¢ | détsky vyzivny krém na | 100 219,00 2,19 [ 2,19 | 1,91
2022 Baby Friendly K& tvér a t&lo K& K¢ | K& | Ke
01.04. 320 245,00 | 0,77 K& 100 249,00 | 2,49 | 1,63

2023 K¢ K¢ K¢ | K¢
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01.04. | Nobilis Tila Koupelovy olej "Risa" | 200 314,00 1,57 K¢ | Krém na opruzeniny 100 259,00 2,59 | 2,08 | 2,08
2022 K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
01.04. 200 334,00 1,67 K¢ 100 249,00 2,49 | 2,08

2023 K¢ K¢ K¢ K¢

01.04. | ORIGINAL ATOK Koupelovy olej | 200 378,00 1,89 K¢ | Balzam pfi opruzeninach | 50 356,00 7,12 | 451 | 4,95
2022 Hetmanek K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
01.04. Myci olej Mésicek 150 340,00 2,27 K¢ 50 427,00 8,54 | 5,40

2023 K¢ K¢ K¢ K¢

01.04. | PURITY VISION Hetmankovy Olej 100 368,00 3,68 K& | Zinkova  mast  proti | 150 269,00 1,79 | 2,74 | 2,51
2022 K¢e ekzému a opruzeninam K¢ Ke Ke Ke
01.04. 100 279,00 2,79 K¢ 150 269,00 1,79 | 2,29

2023 K¢ K¢ K¢ K¢

01.04. | Saloos Jemny  détsky - | 500 433,00 0,87 K& | Slehané bio mésickové | 150 186,00 1,24 | 1,05 | 1,09
2022 koupelovy olej K¢ kojenecké maslo K¢ K¢ K¢ K¢
01.04. 1000 892,00 0,89 K¢ 150 205,00 1,37 | 1,13

2023 K¢ K¢ K¢ K¢

01.04. | Semante by Naturalis Jemny olej po koupeli | 100 199,00 1,99 K¢ | Détska zklidnujici mast s | 50 139,00 2,78 | 2,39 | 2,39
2022 Ke rakytnikem K¢ K¢ K¢ K¢
01.04. 100 199,00 1,99 K¢ 50 139,00 2,78 | 2,39

2023 Ke K¢ K¢ K¢
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01.04. | SOAPHORIA Masazni a koupelovy | 150 327,00 2,18 K¢ | Balzam proti opruzeninam | 50 207,00 4,14 | 3,16 | 3,16
2022 BABYPHORIA olej K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
01.04. 150 320,00 | 2,13K¢ 50 210,00 | 4,20 | 3,17
2023 K¢ K¢ K¢ K¢
01.04. | WELEDA Mésickova kojenecka | 200 299,00 1,50 K¢ | Krém na opruzeniny 75 199,00 2,65 | 2,07 | 2,02
2022 koupel K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
01.04. 200 1,40 K¢ 75 2,52 | 1,96
2023 279,00 189,00 | K¢ K¢

K¢ K¢
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Nasledujici tabulka zohlednuje data z predchozi tabulky a ukazuje cenové rozmezi

konkurenénich firem dle zvolenych substitu¢nich produkta.

Nejlevnéjsi produkty | Primérné ceny Nejdrazsi produkty
SOAPHORIA - BABYPHORIA
HIPP (0,87) AKH (2,04) (3,16)
Saloos (1,09) Nobilis Tila (2,08) Kvitok (4,95)
Manufaktura (1,91) CANNADERM (2,15) ORIGINAL ATOK (4,95)
g Anela (2,02) Semante by Naturalis (2,39) Almara Soap (5,63)
>0
é_ WELEDA (2,02) PURITY VISION (2,51) ALMA (5,85)
% Caltha (2,58)
=

Z tabulky lze pozorovat, Ze spolecnost Nobilis Tilia drzi primérné ceny ve srovnani s
konkurenci. To mlze naznacovat, Ze znaCka se zamétuje na stfedni cenovou kategorii,
coz je strategii pro oslovovani $irokého spektra zakaznikt. Udrzeni primérnych cen miize
znacce umoznit nabidnout kvalitni produkty s rozumnou cenou a zéroven se vyhnout

extrémni cenové konkurenci.
2.6.4. Distribuce

Distribuce 1ze jinak pojmenovat jako misto, kde jsou produkty spolecnosti k dostani.
Aktudlné spolecnost provadi distribuci svych produkti pomoci dvou prodejen. Prvni
prodejna se nachazi ve VI¢i Hofe a druhé prodejna zacala fungovat po pandemii COVID-
19 a nachézi se v Praze v Platyzu. Kromé toho spolec¢nost spolupracuje s B2B partnery
nejen v Ceské republice, ale i na Slovensku, ktefi realizuji prodej jejich produkti.
Partnery mohou byt nejen prodejci kosmetiky, ale i maséfi a kosmetické salony, ktefi
vyuzivaji kosmetické produkty této spolecnosti. Pocet partnerskych prodejen spole¢nosti

je vice néz 280.
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Obrazek 6 Partnerské prodejny

Zdroj: (NobilisTilia, 2023)

Obchodni zastupci jsou kliCovymi osobami pii budovani vztah s novymi
velkoobchodnimi partnery a zajist'uji, aby byly dodrzovany standardy a zajmy spole¢nosti
pfi jednani s témito partnery. Jejich ukolem je také sledovat trh a konkurenci, ziskavat
nové zdkazniky a udrzovat a rozvijet vztahy se stavajicimi partnery. Je dulezité, aby
obchodni zéstupci jednali zodpovédné a v souladu se z4jmy spolecnosti, protoze jsou
jejim obli¢ejem a reprezentuji ji v rdmci regionu.

Takze spolecnost tedy spolupracuje s jinymi e-shopy jako distribuéni kanaly pro své
vyrobky. To miize byt pro spole¢nost dobry zptsob, jak zvysit svou dostupnost a
pristupnost pro zakazniky, ktefi preferuji nakupy pies internet. Tato spoluprace muiize byt
vzajemné prospeéSna pro obé¢ strany, pokud jsou zvolené e-shopy diivéryhodné a maji

kvalitni sluzby.

Spolecnost se rozhodla posilit svoji expanzi a planuje oteviit novou prodejnu v Ostraveé
na lokalit¢ OC Avion Shopping Park. Toto strategické rozhodnuti reflektuje ambice
spole¢nosti rozsifovat své ptisobeni a ziskat vétsi trzni podil. Vybér konkrétniho mista,
Zabte, byl proveden na zaklad¢ dikladné analyzy demografickych faktord, zdkaznickych
preferenci a konkurence v dané oblasti. Cilem nové prodejny je nejen zajistit zakaznikiim
snadny piistup k nabidce, ale také vytvofit pevnou vazbu s mistnimi zédkazniky. Vnitini
usporadani prodejny bylo peclivé navrzeno pro optimalni vyuziti prostoru, zaroven s
dirazem na efektivni logistiku, aby byla zajisténa dostupnost a kvalita sortimentu.
Soucasti planu je také intenzivni marketingova strategie, ktera ma za cil zvysit povédomi
0 novém prodejnim misté€ a zajistit vysoky standard zdkaznického servisu. Cely proces je
podloZen komplexnim finanénim planem, zahrnujicim naklady na prondjem, investice do

v

vybaveni, platy zamé&stnancii a marketingové aktivity. Rozsifeni do OC Avion Shopping
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Park Ostrava - Zabie piedstavuje klicovy krok smérem k dosazeni cilti spole¢nosti v ramci

expanze.

Déle nasleduje tabulka ,,Distribu¢ni kandly*, ktera uvadi distribuci prostfednictvim
ceskych e-shopt, drogerii, 1ékaren, supermarketi a hypermarketi. Supermarkety
PENNY, LIDL a BILLA nebyly uvedeny, protoZze nemaji v nabidce zbozi téchto
kosmetickych firem. "Ano" znamena, Ze dana spole¢nost vyuziva dany distribu¢ni kanal,
zatimco "Ne" znamena, Ze tento distribu¢ni kanal nepouziva. Pokud je uvedena dislice,

znaci to pocet prodejnich mist nebo kamennych prodejen, které spolecnost vyuziva..

95



Tabulka 7 Distribu¢ni kanaly

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle navstévy a webovych stranek, 2022)

last Kamenn
vlas
mall.c | notino.c | rohlik.c | krasa.c | econea.c | vivantis. | prozdravi. | biooo.c Maloobchod | é Tesc | Alber | Globu | D Rossma | Tet
Nazev spole¢nosti ni e- .
z z z z z cz cz z ni prodejce prodejn | o t S M n a
shop
y
ALMA Ano Ne Ne Ano Ne Ne Ano Ano Ano Ne Ano (1) | Ne Ne Ne Ne | Ne Ne
Amara-soap Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano Ano Ano (246) Ne Ne Ne Ne Ne | Ne Ne
Anela Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano Ano (26) Ne Ne Ne Ne Ne | Ne Ne
AKH Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano Ano Ano (27) Ano (1) | Ne Ne Ne Ne | Ne Ne
Caltha Ano Ne Ne Ano Ne Ano Ano Ano Ano Ano (15) Ne Ne Ne Ne Ne | Ne Ne
An
CANNADERM Ano Ano Ne Ano Ne Ano Ano Ne Ano Ne Ne Ne Ne Ano Ne Ne
0
An An
HIPP Ano Ano Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano Ano Ano Ano
0 0
Kvitok Ano Ne Ne Ne Ano Ne Ne Ano Ano Ne Ne Ne Ne Ne Ne | Ne Ne
Ano
Manufaktura Ne Ne Ano Ano Ne Ano Ano Ne Ano Ne (1) Ne Ne Ne Ne Ne Ne
Nobilis Tilla Ano Ne Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano (198) Ano (2) | Ne Ne Ne Ne Ne Ne
ORIGINAL ATOK Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ne Ano Ano Ne Ano (1) | Ne Ne Ne Ne | Ne Ne
An An
PURITY VISION Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ne Ne Ne Ano Ne Ano
0 0
Saloos Ano Ano Ne Ano Ne Ano Ano Ano Ano Ne Ano (1) | Ne Ne Ano An | Ano An
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) 0
Naturalis Ano Ano Ne Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano (35) Ne Ne Ne Ne Ne | Ne Ne
SOAPHORIA Ano Ano Ne Ano Ne Ano Ano Ne Ano Ano (16) Ano (1) | Ne Ne Ne Ne | Ne Ne
WELEDA Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ano Ne Ne Ne Ne Ano ;‘\n Ano /:n
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Tabulka 8Pog&et distribuénich kanali

(Zdroj: Vlastni zpracovani z dat z piedchozi tabulky, 2023)

Nejvetsi pocet DK Primérny pocet DK | Maly pocet DK
1 |SOAPHORIA (10) |Nobilis Tilia (8) Kvitok (3)
ORIGINAL ATOK
2 |PURITY VISION (9) | Caltha (7) (3)
3 | saloos (9) CANNADERM (7) | AKH (3)
g 4 | Naturalis (9) Manufaktura (5) ALMA (6)
34
é 5 |WELEDA (9) HIPP (3) Anela (2)
§ 6 Almara Soap (2)

Z této tabulky je patrné, ze spolecnost Nobilis Tilia se nachédzi t€sné pod primérnym
poctem distribu¢nich kanal, s témét nejvys$Sim poctem mezi vSemi uvedenymi
spole¢nostmi. To znaci, ze mad pomérn¢ rozmanitou a dobfe vyvazenou distribu¢ni
strategii, kterd ji umoznuje oslovovat zakazniky skrze riizné kanaly a platformy. Diky této

strategii miiZe ziskavat vétsi dosah a prilakat vice zdkaznikd.
2.6.5. Propagace

Spolecnost Nobilis Tilia aktivné vyuZziva rizné propagacni nastroje s cilem efektivné
oslovit své zdkazniky a udrZet si kladné jméno na trhu. Jednim z hlavnich smért
propagace je moderni forma reklamy, zejména na socialnich sitich. Zde se spole¢nost
soustiedi na cilenou reklamu na platforméch jako Instagram, Facebook a podobné. Tato
forma reklamy zahrnuje také reklamy ptfed prehravanim videi na YouTube. Tyto reklamy
jsou zobrazeny lidem, kteti jiz navstivili webové stranky spole¢nosti nebo vyhledavali
spojené pojmy, napiiklad "ptirodni kosmetika" nebo "Ceska kosmetika". Diky vyuziti
soubort cookies je tato reklama cilend a relevantni.

Kromé toho je spole¢nost aktivni na socidlnich sitich jako Facebook, Instagram a
YouTube, kde sdili videa s ndvody na spravné pouziti jejich kosmetickych produktii. V
ramci komunikace s klienty poskytuje také mobilni aplikaci, ktera umoznuje ziskavat
informace o aktudlnich akcich a slevach. Zékaznici maji také mozZnost ziskat zdarma

katalog produktii pii ndkupu nad 1200 K¢.

Webova stranka spolecnosti nabizi blog, kde jsou informace o novinkach a stalych
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produktech, spolu s riznymi zpasoby, jak tyto produkty vyuzivat. Dale je zde dostupny
archiv Casopisu, ktery je vydavan Ctvrtletné. Zajemci o péci o pokozku a zdravy zivotni
styl mohou vyuzit blog s ¢lanky a tipy od odbornikli v oblasti kosmetiky a wellness.
Spolecnost také nabizi rizné vyhody svym zakaznikim, jako slevu 150 K¢ na prvni nakup
pii nakupu v hodnoté nad 1200 K¢. Pro nakupy nad 1500 K¢ zajistuje zdarma dodani
produktt po celé Ceské republice. V e-shopu maji zakaznici také moZnost volby mezi
dodavatelskymi spolenostmi: Ceska posta - obchodni balik, DPD a Zasilkovna. Jako
drobné darky ke kazdému nakupu nad 500 K¢ spolecnost piiklada vzorky svych
kosmetickych produkti.

Nedostatkem vsak je, ze spole¢nost ma webové stranky pouze v ¢eském jazyce. Tento
faktor by mohl omezit moznost ziskat potencialné novou zékaznickou skupinu. Kromé
toho konkurenéni spolec¢nosti, jako je ¢eskd Almara Soap a AKH, a zahrani¢ni HIPP a
WELEDA, maji stranky ve vice jazycich. Timto ziskavaji konkurencni vyhodu, nejen
diky snaz$i expanzi na zahrani¢ni trhy, ale také tim, ze mohou oslovit potencidlni
zékazniky ciziho ptivodu, ktef trvale Ziji na uzemi Ceské republiky.

Dile se spole¢nost angazuje v podpore Nadagniho fondu Zdetiky Zadnikové, ktery se
zaméfuje na pomoc détskym oddélenim ceskych nemocnic. Tato podpora se odrazi i v
ucasti spolecnosti na béZeckych zavodech, kde ptispéla ¢astkou 140 000 K¢&. Slavnostni
predani této castky probeéhlo v nemocnici v Opavé dne 13. 6. 2023, kdy zakladatel znacky,

Zbynék Sedivy, ek predal osobné televizni a divadelni heredce Zdefice Zadnikové.

Kromé& toho spolecnost pravidelné¢ komunikuje se svymi stalymi zdkazniky 1
prostiednictvim propagacnich akci na socidlnich sitich a mobilni aplikaci. Naptiklad v
dubnu méli akci doprava zdarma pii ndkupu zboZi nad 500 K¢&. Po uspéchu této akce
pokracovali v ¢ervnu s nabidkou opétovné dopravy zdarma. K tomu pfidavaji 1 dalsi
specialni slevy, jako naptiklad béhem svatojanské noci, kdy méli zdkaznici moznost
ziskat extra slevu od 18 hodin do 8 hodin nasledujiciho dne. Timto zplisobem se snazi
spolecnost udrzet pozitivni vniméani u svych zakaznikli a stdle je nadchnout novymi
nabidkami.

Tabulka 9 Propagace na socialnich sitich

(Zdroje: vlastni zpracovani dle Facebook a Instagram, 2023)

Nézev socialni sit¢ | YouTube Aktivita na | Pocet sledujicich
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spole¢nosti Kanal socialnich sitich | na Instagram
ALMA Instagram nemaji nizka profil jiz neexistuje
Almara Soap Facebook, ano a | vysoka 245K
Instagram reklamy
cookies
Anela Instagram nemaji, nizka 6,217 K
reklamy
cookies
AKH Facebook, ano a | vysoka 2,36 K
Instagram reklamy
cookies
Caltha Facebook, ano a | stfedni 1,58 K
Instagram reklamy
cookies
CANNADER | Facebook, nizka 1,022 K
M Instagram
HIPP Facebook, ano a | stfedni 293K
Instagram reklamy
cookies
Kvitok Facebook, ano a | vysoka 19,4 K
Instagram reklamy
cookies na
e-shopy
biooo.cz a
econea.cz
Manufaktura Facebook, ano a | vysoka 37,4K
Instagram reklamy
cookies
Nobilis Tilia Facebook, ano a | stfedni 28 K
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Instagram reklamy
cookies

ORIGINAL Facebook, ano a | vysoka 4,68 K
ATOK Instagram reklamy
cookies

PURITY Facebook, ano a | vysoka 358K
VISION Instagram reklamy
cookies

Saloos Facebook, ano a | vysoka 116 K
Instagram reklamy
cookies

Semante by | Facebook, ano a | stiedni 1,37 K
Naturalis Instagram reklamy
cookies

SOAPHORIA | Facebook, ano a | stredni 133K
Instagram reklamy
cookies

WELEDA Facebook, ano a | vysoka 28,8 K
Instagram, reklamy
Twitter cookies

Tabulka 10 Zhodnoceni poctu sledujicich na Instagram

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle pfedchozi tabulky, 2023)

[N4zev spolecnosti

Nejvice sledujicich

Prameérna sledovanost

Nejméné sledujicich

Manufaktura - 37,4 tisic

PURITY VISION - 35,8 tisic

HIPP - 29,3 tisic

WELEDA - 28,8 tisic

Almara Soap - 24,5 tisic
SOAPHORIA - 13,3 tisic
Saloos - 11,6 tisic

Kvitok - 19,4 tisic
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ORIGINAL ATOK - 4,68
Nobilis Tilia - 28 tisic Anela - 6,217 tisic tisic

Z tabulky je ziejmé, ze spole¢nost Nobilis Tilia ma zna¢ny pocet sledujicich na socialnich
sitich, coz naznacuje silnou a angazovanou online komunitu. Velka auditoria muze byt
vyhodou pro spole¢nost, protoze to znamena, ze ma moznost oslovit a komunikovat s

rozséhlou skupinou potencidlnich zékazniki.
2.6.6. Lidé

Spolecnost Nobilis Tilia disponuje komplexnim tymem odbornikli, kteti pokryvaji
Sirokou skalu kli¢ovych oblasti. V rdmci tohoto tymu je klicovym cilem tspé$ného vyvoje
produktl a efektivniho prodeje dosahnout optimalniho marketingového mixu.

V oblasti vyvoje produkti se nachazi skupina vysoce kvalifikovanych vyvojari
kosmetickych vyrobki, ktefi stoji za tvorbou novych produktd a inovaci stdvajiciho
sortimentu.

Logistiku a prodej spravuje tym, ktery ma k dispozici odborniky s dovednostmi ve sprave
informac¢niho systému WMS. Tento tym se stard o efektivni skladovani, distribuci a
spolupraci s obchodnimi (B2B) a koncovymi (B2C) zakazniky prosttednictvim e-shopu.
Spolecnost zaroven operuje skrze dvé fyzické prodejny, kde zdkaznikiim poskytuje
odborné rady a ptijemné zakaznické zazitky.

Struktura zahrnuje 1 regiondlni zastupce, kteti jsou odpovédni za spolupraci s B2C
partnery v ramci Ceské republiky.

Kromé toho spolecnost disponuje finanénim a marketingovym oddélenim, ktera hraji
kli¢ovou roli v udrZeni financni stability a strategické propagaci produktli

Reklamacni oddéleni a tym zdkaznické podpory zajiStuji rychlé feSeni piipadnych
reklamaci a udrzovani vztahti se zakazniky na vysoké trovni.

Navstévnické centrum momentdlné hledd dalSiho brigddniho pracovnika pro
¢ajovnu/kavarnu. Tato pozice je klicova pro plynuly provoz centra béhem ruSnych
vikendl. Aktudlni situace ukazuje, ze mame nedostate¢ny pocet pracovnikli na tuto
pozici. Stavajici pracovnici jsou zatizeni vysokym objemem prace, a proto hledame nové
kolegy, kteti by mohli pfispét k vyvazenéjSimu pracovnimu zatizeni.

V reakci na planované otevieni nové prodejny v Ostravé v OC Avion Shopping Park -
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Zabte spolecnost aktivné hledd nové ¢leny tymu. Jsou aktudlng k dispozici dvé klicové

pracovni pozice: Pracovni asistentka prodejny a Vedouci prodejny.

Celkoveé ma struktura tymu spolecnosti Nobilis Tilia za cil zabezpecit komplexni pokryti
vSech klicovych aspektli podnikéni, od vyvoje produkti az po konecného zakaznika, a

tim dosahnout spé$ného fungovani na trhu
2.6.7. Shrnuti marketingového mixu

Zde jsou uvedeny silné a slabé stranky na zaklad¢ prezentovaného marketingového mixu
spolecnosti Nobilis Tilia.

Silné stranky:

Siroky sortiment: Spolenost Nobilis Tilia nabizi rozsahly sortiment détskych
kosmetickych produktti, coz ji umoznuje oslovit rizné segmenty zakaznikd a pokryt
rizné potieby na trhu.(Produkt)

Certifikace a kvalita: Produkty spolecnosti jsou certifikovany, a to jak ¢eskymi, tak

mezinarodnimi certifikaty, coz zvySuje diveéryhodnost a kvalitu produktti. To mize ziskat

loajalni zakazniky, ktefi hledaji kvalitni a certifikované vyrobky.(Produkt)

Podpora zikaznikii: Dostupnost zdkaznického centra s dv€éma rliznymi moZnostmi
kontaktu ukazuje, Ze spolecnost si zaklada na kvalitni zdkaznické podpofe a komunikaci,
coz miize vést k vySsi spokojenosti zakaznikl.(Produkt)

Cenova strategie: Spolecnost Nobilis Tilia peclivé stanovuje ceny svych produkti tak,
aby zohlednovaly konkurenéni cenové hladiny na trhu a zarovenn umoznily prosperitu
spolecnosti a pokryti ndkladi spojenych s vyrobou a distribuci. Tato strategie mulze
pomoci udrzet zakazniky a zajistit finan¢ni stabilitu spole¢nosti.(Cena)

Zohlednéni hodnoty a kvality: Ceny jsou peclivé vyvazené s ohledem na hodnotu,
kvalitu a péci, kterou spolecnost investuje do svych produktii. To miZe oslovit zdkazniky,
ktefi hledaji kvalitni a pfirodni kosmetiku pro péci o své déti.(Cena)

Flexibilita cen: Analyza cen ukazuje, ze spole¢nost neuplatituje prudké nartsty cen a v
nékterych ptipadech dokonce snizuje ceny, coz mize pfinést zdkaznikiim pocit stability
a konzistentniho piistupu.(Cena)

Rozmanita distribucni strategie: Spolecnost Nobilis Tilia ma rozsahlou distribu¢ni sit,

ktera zahrnuje fyzické prodejny, partnerské prodejce, a také spolupraci s online e-shopy.
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Tato rozmanitost umoznuje oslovit rizné typy zdkaznik a ziskavat vétsi dosah na

trhu.(Distribuce)

Partnerstvi s B2B partnery: Spolecnost spolupracuje s vice nez 280 B2B partnery, coz
jsou nejen prodejci kosmetiky, ale také maséti a kosmetické salony. Tato spoluprace
muze zvysit dostupnost produktli a zaroven umoznit oslovit zdkazniky skrze rtzné

profesionalni kanaly.(Distribuce)

Expanze a nova prodejna: Plan spolecnosti oteviit novou prodejnu v OC Avion
Shopping Park v Ostravé ukazuje, Ze spolecnost ma ambice expandovat a ziskat vEtsi

trzni podil. To mtze posilit znacku a zvysit povédomi o produktech.(Distribuce)

Efektivni marketingova strategie: Plan expanze zahrnuje intenzivni marketingovou
strategii, kterda ma za cil zvysit povédomi o novém prodejnim misté a zajistit vysoky
standard zakaznického servisu. To mlze pomoci pfilédkat vice zdkaznikli a upevnit vztahy
se stavajicimi.(Distribuce)

Cilena online reklama: Spole¢nost Nobilis Tilia vyuziva cilenou reklamu na socialnich
sitich a YouTube, kterd je zaloZena na sledovani chovani uzivatelll a vyuzivani souborti
cookies. To umoziuje efektivné oslovit potencidlni zakazniky, ktefi jiz projevili zajem o
kosmetické produkty

Aktivni pFitomnost na socialnich sitich: Spolecnost pravidelné sdili obsah na socidlnich
sitich jako Facebook, Instagram a YouTube. Tim udrzuje interakci se svymi stavajicimi
zakazniky a poskytuje jim uzite¢né informace a navody k pouziti produkti.(Propagace)
Mobilni aplikace a vyhody pro ziakazniky: Mobilni aplikace umoziuje zakaznikiim
ziskavat informace o akcich a slevach. Nabizené vyhody, jako slevy a darky ke kazdému
nakupu, mohou zakazniky motivovat k nakupim a zvysit jejich spokojenost.(Propagace)
Spolecenska odpovédnost a angaZovanost: Spolecnost podporuje charitativni aktivity,
napiiklad podporu Nadaéniho fondu Zdetiky Zadnikové. Tato angaZovanost pfinasi nejen
benefit pro vefejnost, ale také posiluje poveést spolecnosti jako zodpoveédného a

angazovaného partnera.(Propagace)
Slabé stranky:

Konkurence: V analyze produktového portfolia konkurenénich spole¢nosti je uvedeno,
ze n€které znacky maji vétsi sortiment nez Nobilis Tilia, coZ by mohlo omezit potencidlni

zakazniky, ktefi preferuji vice moznosti.(Produkt)
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Sortiment bez vzorkii: Znacka ma relativné nizky pocet produktti s vzorkovym balenim
ve srovnani s nékterymi konkurenénimi znackami, coz mize omezit zdkazniky, ktefi

chtéji vyzkouset produkty pted nakupem.(Produkt)

Omezena pracovni doba zakaznického centra: [ kdyz spolecnost poskytuje zdkaznické
centrum s dvéma moznostmi kontaktu, omezend pracovni doba infolinky muize byt
omezujici pro zakazniky, ktefi potifebuji podporu mimo standardni pracovni

dobu.(Produkt)

Omezené srovnani cen: I kdyz jsou zde uvedeny ceny produktii konkurenc¢nich firem
pro srovnani, nedostatek detailniho srovndni s cenami konkrétnich konkuren¢nich
produktli mize omezit schopnost posoudit, zda jsou ceny spolecnosti Nobilis Tilia

skute¢né konkurenceschopné.(Cena)

Omezeny ¢asovy horizont: Srovnani cen mezi jednim a dvéma roky nemusi poskytovat
uplny obraz o cenové strategii na del§i dobu. Dlouhodobéjsi analyza cenové stability by

mohla poskytnout lepsi pohled na cenovou politiku spole¢nosti.(Cena)

Omezené pokryti sortimentu konkurence: Analyza se soustfedi pouze na dva
substituéni produkty konkurence, coz muze omezit celkovy pohled na cenovou

konkurenceschopnost produktového portfolia spolecnosti Nobilis Tilia.(Cena)

Omezena mezinarodni pritomnost: I kdyZ spole¢nost ma silnou online pfitomnost a
aktivni socialni média, jeji propagace a webové stranky jsou omezeny pouze na cesky
jazyk. To mize omezit schopnost spole¢nosti oslovit mezinarodni zdkazniky a

expandovat na zahranicni trhy.

Omezena rozmanitost kanalu: I kdyz spolecnost vyuziva socialni média a online
reklamu, mohla by mit vétSi rozmanitost kandll propagace. Napiiklad, spoléhat se
vyhradné na socidlni média mize byt rizikové, protoZe zdkaznici mohou mit riizné
preference a n¢ktefi nemusi byt aktivni na téchto platforméach.

Konkurence na trhu: V oblasti kosmetickych produkti je konkurence velmi silna.
Spole¢nost musi neustidle inovovat a zaujmout, aby udrzela pozornost a loajalitu
zakaznikl. Konkurenc¢ni tlak mize ztizit efektivni propagaci.(Propagace) Zde se hovofi
0 potencialnich hrozbach.

Mezinarodni konkurenti: Jak bylo zminéno, n¢ktefi mezinarodni konkurenti, jako je

Almara Soap, HIPP, WELEDA, maji webov¢ stranky ve vice jazycich a mohou tim Iépe
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oslovovat mezinarodni publikum. To miize znamenat, ze tyto konkuren¢ni spolecnosti
maji vyhodu pii oslovovani zakaznikt, ktefi nemluvi ¢esky.(Propagace)

Potencialni vérnost zakazniku: Pfestoze spolecnost nabizi rizné vyhody a slevy svym
zakaznikiim, mohou zakaznici pfesto byt citlivi na ceny a stale hledat lepsi nabidky. To
mize ovlivnit jejich vérnost znacce a jejich nakupni chovani.(Propagace)

Omezeny dosah tradi¢nich médii: Zda se, Zze spolecnost se soustfedi predev§im na
online propagaci a socialni média. To miize znamenat, ze zanedbava tradi¢ni média, ktera
mohou oslovit jiné skupiny zakaznikli, zejména ty, ktefi nejsou tak aktivni na
internetu.(Propagace)

Zavislost na externich platformach: Spolecnost vyuZiva platformy jako Instagram a
Facebook pro svou propagaci. Zmény algoritmti nebo podminek téchto platforem mohou

mit vliv na dosah a viditelnost obsahu spole¢nosti.(Propagace)
2.7. Marketingovy vyzkum spolecnosti

Nasledujici ¢ast prace se zabyva marketingovym vyzkumem, ktery byl realizovan mezi
potencialnimi zakazniky kupujicimi détskou piirodni kosmetiku.

Pro nasledna marketingova doporuceni je dulezité zjistit, jaké vlastnosti a preference
produktl ptirodni kosmetiky jsou dalezité pro zdkazniky, a také zjistit, jaké distribucni
kanaly a dopravci jsou preferovani zakazniky. Vysledky vyzkumu slouZi jako podklad

pro doporuceni v rdmci marketingového mixu spole¢nosti Nobilis Tilia.".
2.7.1. Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni bylo vytvotfeno s ohledem na konkurenci v odvétvi détské kosmetiky.
U konkurencnich firem nebylo moZzné ziskat interni data o zakaznicich ani poskytnout
dotazniky stalym zdkaznikiim podniku. Otazky byly zaméfeny na obecnou détskou
kosmetiku, jelikoz portfolia produkti konkuren¢nich firem se vyrazné 1i§i v sortimentu

produkt a baleni.

Hlavnim cilem dotaznikového Setifeni bylo odhalit nejoblibenéjsi kosmetickou znacku
mezi ¢eskymi zakazniky a ziskat preferenci zdkaznikli ohledné nakupu détské piirodni
kosmetiky. Hlavni vyzkumnou otdzkou bylo zjistit: "Jak vnimaji Cesti spotrebitelé

spolecnosti, které se specializuji na détskou prirodni kosmetiku?"

Diléi vyzkumné otazky zahrnuji:
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"Které znacky détské piirodni kosmetiky jsou povazovany za nejatraktivnéjsi v Ceské
republice?"

"Znaji respondenti certifikaci, ktera potvrzuje, ze vyrobek nebyl testovan na zviratech?"
"Kde je pro respondenty nejoblibenéjsi misto pro nakup détské prirodni kosmetiky?"
"Kdo je hlavnim kupujicim détské prirodni kosmetiky?"

Dotaznikové Setfeni probéhlo od 15. ledna 2022 do 16. dubna 2022 a zcastnilo se ho
celkem 644 osob. Z téchto osob bylo 171 vylouceno z dotaznikového Setfeni, nebot
uvadély, ze détskou kosmetiku nekupuji. Tuto skupinu bylo mozné identifikovat
prostiednictvim tii filtra¢nich otazek - otdzka €. 1, 13 a 14, ve kterych bylo mozné vybrat
moznost, ze ptirodni détskou kosmetiku nekupuji. Dotaznik byl vytvoten na platformach
survio.com a Google Forms kviili omezenému poctu odpovédi v bezplatné verzi Survio.
Data z dotaznikl byla nasledné shromaZdéna v aplikaci Excel. Otazky byly Sifeny v tfech
matefskych skoldch v Jihomoravském kraji, na Facebookovych strankach veganskych
skupin, strankach pro té¢hotné Zeny, Facebookovych skupinach pro ptirodni kosmetiku,

skuping rusky mluvicich matek v Ceské republice a mezi dal§imi rodiéi.
2.7.2. Analyza dat a vysledki

Nasledujici vysledky budou prezentovany jednotlivé podle otazek z dotazniku.

ANO NEBO NE

HAno Ne

Graf 4Vyludujici otazka o nakupu détské piirodni kosmeiky

(Zdroj: Vlastni zdroj zpracovani, 2022)

Je tfeba poznamenat, ze ze vSech respondentli 27 % uvedlo, ze détskou ptirodni
kosmetiku nekupuje, a jejich odpovédi byly dale vylouceny z analyzy.

Podle vysledkli dotazniku lze vidét, Ze z celkového poctu respondentt, kteti kupuji
pfirodni détskou kosmetiku, je vétsi podil Zen nez muzii. Konkrétné Zeny tvoftily 73% a
muzi pouze 27%. Tento rozdil mezi pohlavimi je zajimavym zjiSténim a miZe odrazet

rozdilné preference a nakupni chovani v této oblasti.
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68%

Graf 5Pohlavi respondentii

(Zdroj: Vlastni zdroj zpracovani,2022)

Jistd varianta v€kového rozliSeni, ktera byla v dotazniku obsazena, nebyla zahrnuta v
prezentovanych grafickych ukazatelich vékového rozlozeni respondenti. Toto bylo
zpusobeno tim, ze nebylo zaznamenano zddné odpovédi od respondentt starSich 60 let, a

proto nebyli zahrnuti v analyze dat.

VEK
W od 26 do 40 let Od 18 do 26 let

W Méné néz 18 let mod 40 do 60 let

Graf 6Vék respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani,2022)

Nejvice respondenti bylo ve véku od 26 do 40 let, coz ptredstavuje 60 % ze vsech
respondentti. DalSich 29 % respondentt bylo ve véku od 18 do 26 let. Vekova skupina od
40 do 60 let zahrnovala pouze 9 % dotazovanych, zatimco v€ék mladsi nez 18 let odpovida

jen 2 % respondentu.

Nasledujici otazka se tykala oblibenych znacek byla jen jedna moznost odpovédi.
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Preferované Znacky Détské Kosmetiky
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Graf 7 Nejvice atraktivni znac¢ky v odvétvi s détskou pFirodni kosmetikou

(Zdroj: Vlastni zpracovani,2022)

Vyse uvedeny obrazek popisuje oblibené¢ znacky kosmetiky mezi respondenty v
prizkumu. Nejvice oblibenou znackou se stala HIPP, ktera se specializuje na détskou
kosmetiku a détskou vyZivu. Tato znacka je nejvice dostupnd pro zakazniky. Na druhém
misté v prizkumu se umistila znatka WELEDA, kterou zvolilo 81 respondentti. Weleda
je znacka ptirodni kosmetiky, ktera se zamétuje nejen na détskou kosmetiku, ale také na

kosmetiku pro Zeny a muze.

Dalsimi znackami, které byly v prizkumu pozitivné hodnoceny, jsou dvé ¢eské znacky
Saloos a Purity Vision. Tyto zna¢ky maji podobny distribuéni kanal jako HIPP a
WELEDA a plisobi jako globalni znacky diky velké distribucni siti.

Celkové lze tedy fici, Ze v prizkumu se nejvice uplatnila specializovana détska znacka
HIPP a piirodni kosmetika Weleda, ktera se zamé&fuje na rizné segmenty zakaznikll. Dvé
Ceské znaCky Saloos a Purity Vision ziskaly také pozitivni hodnoceni, zejména diky své

dobfe rozvinuté distribuéni siti.
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Nejméné Preferovanych Znacéek Détské Kosmetiky
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Graf 8Nejméné Preferovanych Znacek Détské Kosmetiky
(Zdroj : Vlastni zpracovani,2022)
90 % respondentti odpovédélo, Zze zadna znacka neni Spatnd. 4 % preferuje znacky
WELEDA a HIPP, protoze jsou nejvice popularni a dostupné pro spotiebitele. Ostatni
znacky, jako jsou Caltha, Kvitiok, Manufaktura, SALOOS a PURITY VISION, maji
hodnoty pod 1 %. K pfehlednému zobrazeni vysledki byl zvolen zpiisob zobrazeni dat
pomoci skupin sloupct.
Nasledujici obrazek ukazuje vysledky tykajici se certifikaci. Cilem bylo zjistit, zda
kupujici sleduji hodnoty a trendy kosmetickych produktt spojenych s jejich certifikaci.
Respondenti méli moznost vybrat vice variant odpovédi, pokud kupuji kosmetické
produkty ovéfené néjakou ptirodni certifikaci.

ZNALOSTI O CERTIFIKACI PRIRODNI

KOSMETIKY U RESPONDENTU

mEco garantie ™ Jin4... m CPK bio m Natur

Cruently free  mEco control m Leaping Bunny mNeznam Zadnou

Graf 9 Znalosti O Certifikaci Pfirodni Kosmetiky U Respondenti

(Zdroj: Vlastni zdroj zpracovani,2022)
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Jen 7 % respondentli neznd zadnou z téchto certifikaci. Nejvice respondenti uvedli
certifikaci "VEGAN", ale jedna se o mén¢ nez 1 %. Nejrozsitenéjsi certifikaci je Cruelty
Free s 31 %. Dalsimi jsou CPK bio a Leaping Bunny s 22 %. Certifikace Natur prokazuje,
ze kosmetika je pfirodniho plivodu a neni testovdna na zvifatech, ale pouze 8 %
dotazovanych zvolilo tuto certifikaci. 6 % respondentti preferuje Eco control a 3 % Eco
garantie. Z toho plyne, ze nejvyznamngjsi certifikacemi jsou Cruelty Free, Leaping

Bunny a CPK bio.

Nasledujici otazky byla spojena s oblibenym mistem distribuci spotiebitele.

ROZLOZEN[ MIST DISTRIBUCE DETSKE PRIRODNT{
KOSMETIKY
m Kamenny obchod s pfirodni kosmetikou m E-shop
m Drogerie m[ékarna

Supermarket nebo hypermarket

98; 42%

Graf 10 Rozlozeni Mist Distribuce Détské Prirodni Kosmetiky

(Zdroj: Vlastni zpracovani,2022)

42 % respondenti preferuje nakup kosmetiky v drogeriich. 17 % lidi nakupuje kosmetiku
prostiednictvim e-shopt. 16 % respondentii dava prednost kamennym obchodim s
ptirodni kosmetikou. 14 % nakupuje kosmetiku v supermarketech nebo hypermarketech.

Pouze 11 % respondentti uvedlo, Ze kupuji détskou piirodni kosmetiku v 1ékarnach.

Dalsi dotaz se tykal o preferenci dodavatele z internetového obchodu.
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PREFVEROV’ANVI' DOPRAVCI PRO NAKUP
DETSKE PRIRODN{ KOSMETIKY

BGLS ®wDPD mZisilkovna WPPL = Ceskéd posta

Graf 11 Preferovani Dopravci Pro Nakup Détské Prirodni Kosmetiky

(Zdroj: Vlastni zpracovani,2022)

Nejvice oblibenymi dopravci jsou GLS s 32 % a PPL s 29 %. 17 % respondentd
uptednostiiuje DPD a 15 % se rozhodlo pro Zasilkovnu. Pouze 7 % dotazovanych
preferuje Ceskou postu, coZ je prekvapivé vysoké procento.

Dalsim dotazem jsme se snazili ziskat informaci, kterou formu propagace vnimaji

respondenti nejvice.

Reklamni Rekl_ar_na na
letacky televizi nebo
1% radiu
3%

Reklama na
billboardech &8
8% ]

Clenstvi a
program
osobnich

Blev
Reklama v 149

Casopisech
12%

Graf 12Vnimani propagaénich nastroji zakaznikem

(Zdroj: Vlastni zpracovani,2022)

Nejvice respondentli 20 % vnimaji reklamy na internetu. Dalsi je diilezity vzhled prodejny
pro 17 % lidi. Potom nasleduje 14 % c¢lenstvi o program osobnich slev. Pro 13 %
dotazovanych je vnimana reklama na obalu produkti. Podle 12 % respondentt je stejné

vyznamna osobni komunikace v prodejné¢ a reklama v cCasopisech. Reklama na
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billboardech ¢&ini jen 8 % a reklamni letaéky vnimaji nejméné jen 1 % respondentil. Zadny
respondent neuvedl 1 néjaky jiny zpisob propagaci, ktery on vnima.

Poté nasledovala otazka odivodnéni volby ptirodni kosmetiky neboli rozhodujici faktor
pii vybéru kosmetiky.

Rozhodujici Faktory Pfi Vybéru Détské Piirodni Kosmetiky
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Graf 13Rozhodujici faktory p¥i vibéru détské p¥irodni kosmetiky

(Zdroj: Vlastni zdroj zpracovani)

respondenty je nejvice dilezité pti volbé détském kosmetiky slozeni (20 %), cena (17 %),
ptedchozi zkuSenost s nakupem (10 %), certifikace (10 %), osobni pfistup prodejce (9
%), obal ptirodni kosmetiky (8 %), dobra povést znacky (7 %) a recenze na internetu (6
%).

Dalsi otazka v dotaznikovém Setfeni se tykala obalu pfirodni kosmetiky. ProtoZe ptirodni
kosmetika je naturdlni a neSkodi okoli, tak by méla byt ta kosmetika zamétfena na

ekologické Cistou likvidaci odpadu z vyuzitych kosmetickych vyrobk.
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PREFEROVANE CHARAKTERISTIKY OBALU

DETSKE PRIRODN{ KOSMETIKY
Recyklovatel

ny plast
15%

Plast bez
mikro plasti Papir
30% 8%

Graf 14 Preferované Charakteristiky Obali Détské Piirodni Kosmetiky

(Zdroj: Vlastni zpracovani,2022)

V soucasné dob& existuji novy trend obalu bez mikro plasth jeho zvolilo 30 %
respondenttl. 24 % lidi jsou pro vrtané obaly. Tento systém vratnych obalu ¢asto pouzivaji
Ceské prirodni kosmetické znacky na svych prodejnach. Sklo je nejvice recyklovatelny
obal, tento obal preferovalo 23 % lidi. Nejméné dotazovanych preferuji jen

recyklovatelné plasty jen 15 %.

Predposledni interpelaci byla zaméfena na frekvenci nakupovani spotiebitell.

FREKVENCE NAKUPﬁ ZAKAZNIKU
DETSKE KOSMETIKY

W 1x tydné 2x mésicné M 1x mésicné M 1xza 3 mésice 1x za pul roku

Graf 15 Frekvence Nakupii Zakaznikii Détské Kosmetiky
Zdroj: Vlastni zpracovani
Nejveétsi mnozstvi respondentti 45 % kupuji détskou kosmetiku jednou mésicné. 42 %

ucastnikli dotaznikového prizkumu potizuji détské kosmetické vyrobky jen jednou za tii
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mesice. 2 % lidi jednou za ptl roku a pouze 1 % nakupuje détskou ptirodni kosmetiku
kazdy tyden.

Posledni otazka v dotaznikovém Setieni byla zacilena na mnozstvi finan¢nich prostiedkd,
které lidi jsou ochotni vynalozit za ndkup piirodni kosmetiky. Respondenti, kteti v této
otazce odpovedéli, ze nekupuji, byli vylouceny z vyzkumu, proto jejich odpoveédi neni

uvedeny.

FINANCNI ROZPETI PRO NAKUP DETSKE’ PRIRODNI
KOSMETIKY Z POHLEDU ZAKAZNIKU

mOd 200 K¢&. do
300 K¢
0d 300 K¢. do
500 K¢

mOd 500 K¢&. do
1000 K¢

mOd 1000 K¢ do
2000 K¢
Vice néz 2000
K¢

Graf 16Finan¢ni Rozpéti Pro Nakup Détské Piirodni Kosmetiky Z Pohledu Zikazniki

(Zdroj: Vlastni zdroj zpracovéani,2022)

Nejvice potencialnich zadkazniki (43 %) jsou ochotna utracet od 300 do 500 K¢ za détskou
ptirodni kosmetiku. Dalsi respondenty (38 %) hotovy vynalozit 500 az 1000 K¢&. 9 %
ucastnikli dotazového Setfeni ochotna zaplatit jen 200 do 300 K¢&. Moznost ndkupu v této
male ¢astce je mozna pouze v piipadé, kdyz nakoupi jenom jeden kosmeticky vyrobek.

7 % a 3 % dotazovanych je ochotna pfiplatit za détskou piirodni kosmetiku.
2.7.3. Shrnuti vysledku

Vysledky dotaznikového Setfeni poskytuji cenné poznatky o preferencich a nakupnim
chovani spotiebitelli v oblasti détské piirodni kosmetiky. Ze 644 zGlastnénych
respondentt bylo 171 osob vylouceno z analyzy, protoze neuvedly ndkup této kosmetiky.
Zbylych 473 respondentli poskytlo duleZité informace pro analyzu. Zde jsou kliCova
zjiSténi:

Rozdéleni Pohlavi Respondenti: Z vysledk vyplyva, ze zdkaznici, kteti nakupuji
détskou ptirodni kosmetiku, jsou vétSinou zeny (73 %), zatimco muzi tvoii mensinu (27

%).

Vékové RozloZeni Respondentii: Nejéetnéjsi vékovou skupinu tvoti osoby ve véku 26-
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40 let (60 %), nasledované skupinou 18-26 let (29 %). Respondenti starsi 60 let nebyli

zahrnuti do analyzy kvili absenci odpovédi.

Oblibené Znacky: Znacka HIPP se stala nejoblibenéjsi (35 %), nasledovana WELEDA
(17 %), Saloos (15 %) a Purity Vision (12 %). HIPP a WELEDA maji silnou dostupnost

a znacka Saloos ziskala diky své distribucni siti pozitivni hodnoceni.

Certifikace: Vétsina respondentt (31 %) preferuje znacky s certifikaci Cruelty Free,
Leaping Bunny (22 %) a CPK bio (22 %). Certifikace Vegan je méné znama (1 %).
Mista Nakupu: Nejcastéji preferovanymi misty nakupu jsou drogerie (42 %), e-shopy
(17 %) a kamenné obchody s ptirodni kosmetikou (16 %).

Preferovani Dopravci: Doporuc¢enymi dopravci jsou GLS (32 %), PPL (29 %), DPD (17
%) a Zasilkovna (15 %).

Propagacni Nastroje: Respondenti nejvice vnimaji reklamy na internetu (20 %), vzhled
prodejny (17 %) a programy osobnich slev (14 %).

Rozhodujici Faktory: Klicové faktory pii vybéru kosmetiky zahrnuji slozeni (20 %),
cena (17 %), ptedchozi zkuSenost (10 %) a certifikace (10 %).

Preference Obalu: Nejvice preferovanymi obaly jsou bez mikroplasti (30 %),

nasledované sklem (23 %) a vratné obaly (24 %).

Frekvence Nakupt: VétSina respondentli (45 %) nakupuje détskou kosmetiku jednou
mésicné, zatimco 42 % jednou za tii mésice.

Finanéni Rozpéti: 43 % respondentt je ochotno utratit 300-500 K¢ za détskou piirodni
kosmetiku, zatimco 38 % je pfipraveno utratit 500-1000 K¢&.

Odpovédi na diléi otazky:

Jaké jsou nejatraktivnéjsi znacky détské prirodni kosmetiky v Ceské republice?
Nejoblibengjsi znadkou détské piirodni kosmetiky v Ceské republice je HIPP, kterou
preferuje 35 % respondentti. Dale jsou oblibené znacky WELEDA (17 %), Saloos (15 %)
a Purity Vision (12 %).

Znaji lideé certifikaci, ktera prokazuje, ze vyrobek neni testovan na zviratech?

Ano, z vysledkt vyplyva, Ze lidé znaji certifikace tykajici se absenci testovani na

zviratech. Nejroz$itenéjsi je certifikace Cruelty Free (31 %), nasledovana Leaping Bunny

(22 %), CPK bio (22 %) a dalSimi. Jen 7 % respondentii nezné zZadnou z téchto certifikaci.
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Jaké je nejoblibenéjsi misto nakupu détske prirodni kosmetiky?

Nejcastéji preferovanymi misty nakupu jsou drogerie (42 %), e-shopy (17 %) a kamenné
obchody s ptirodni kosmetikou (16 %). O néco méné respondentd dava prednost nakupu
v supermarketech/hypermarketech (14 %) a v 1ékarnach (11 %).

Kdo je hlavnim kupujicim detské prirodni kosmetiky?

Hlavnim kupujicim détské ptirodni kosmetiky jsou pfevazné zeny, které tvoii 73 % z
celkového poctu nakupujicich. Muzi tvoii mensi podil, a to 27 %. VEkove se tato skupina
zakaznikd nejvice nachazi v rozmezi 26-40 let (60 %).

Z vysledkt dotaznikového Setfeni 1ze vyvodit, Ze Cesti spottebitelé vnimaji spole¢nosti

specializujici se na détskou ptirodni kosmetiku pozitivng.
2.7.4. Rozhodnuti o pFijeti hypotéz

V ramci provedeného dotaznikového Setfeni jsou testovany hypotézy, které zkoumaji
existenci zavislosti mezi riznymi zkoumanymi proménnymi. Tyto hypotézy jsou
analyzovany prostiednictvim testu nezavislosti. Na zéklad¢ vysledkl tohoto Setfeni
budou nésledujici hypotézy potvrzeny ¢i vyvraceny:

HO: Frekvence nakupu nezavisi na pohlavi.

H1: Frekvence nakupu zéavisi na pohlavi.
Tabulka 11 Aktualni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Popisky Fadki Muz Zena | Celkovy souéet
1x mési¢né 66 149 215

1x tydné 4 4

1x za 3 mésice 70 127 197

1x za pil roku 2 9 11

2x mési¢né 11 34 45

Celkovy soucet 149 323 472

Tabulka 12 Oéekavané ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Popisky Fadka | Muz Zena | Celkovy soudet

1x mésicné 67,87076271 147 215
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1x tydné 1,262711864 2,74 | 4

1x za 3 mésice 62,18855932 135 197

1x za pil roku 3,472457627 7,53 11

2x mésicné 14,20550847 30,8 | 45

Celkovy soucet | 149 323 472

Pearsontv chi-kvadrat test:

Chi-kvadrat = 7.8749, df = 4, p-hodnota(value) = 0.0961

95% confidence interval:0.0000 13.2771

Testovaci statistika: Pearsontv chi-kvadrat = 7.8749 s 4 stupni volnosti a p-hodnotou
0.0961 naznacuje, Ze neexistuji dikazy o statisticky vyznamném rozdilu mezi aktualnimi
a o¢ekavanymi Cetnostmi.

Hodnota p je vyssi nez bézné€ pouzivany prahovy vyznamovy level 0,05, coZ znamena, ze
nemiiZzeme zamitnout nulovou hypotézu o tom, Ze rozdil mezi aktudlnimi a o¢ekavanymi
¢etnostmi neni statisticky vyznamny.

HO: Cena nakupu a frekvence nédkupu jsou nezavislé.

Ha: Cena nadkupu a frekvence ndkupu nejsou nezavislé.

Tabulka 13 Aktualni ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocet z Frekvence Popisky sloupct

Popisky Fadki 1x mésicné 1x Ixza3 mésice | Ix za pil | 2X Celkovy soucet
tydné roku mési¢éné

Od 1000 K& do 2000 | 5 0 22 5 32

K¢

0d 200 K¢&. do 300 K¢ | 20 2 11 0 11 44

0d 300 K¢&. do 500 K¢ | 119 3 55 0 26 203

Od 500 K¢&. do 1000 | 71 0 103 5 2 181

K¢

Vice néz 2000 K¢ 0 0 6 1 6 13

Celkovy soucet 215 5 197 11 45 473

Tabulka 14 Oéekavané ¢etnosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocet z Frekvence Popisky sloupct
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Popisky Fadku 1x mési¢né I1x tydné | 1xza3 mésice | Ix za pul | 2x mésiéné Celkovy
roku soucet

Od 1000 K¢ do 2000 | 14,54545455 0,33827 | 13,32769556 0,744186047 3,04439746 32

K¢

0d 200 K¢. do300Ke | 20 0,46512 | 18,3255814 1,023255814 4,18604651 44

0d 300 Ké. do 500 K¢ | 92,27272727 2,14588 | 84,54756871 4,720930233 19,3128964 203

Od 500 Ké&. do 1000 | 82,27272727 1,91332 | 75,38477801 4,209302326 17,2198732 181

K¢

Vice néz 2000 K¢ 5,909090909 0,13742 | 5,414376321 0,302325581 1,23678647 13

Celkovy soucet 215 5 197 11 45 473

Pearsontiv chi-kvadrat test:

Chi-kvadrat = 49,34, df=8, p-hodnota=15,51

Kritick4 hodnota chi-kvadrat distribuce pro 8 stupiii volnosti a hladinu vyznamnosti 0,05
je 15,51. Protoze spocteny Pearsontiv chi-kvadrat (49,34) je vétsi nez kritickd hodnota
(15,51), zamitdme nulovou hypotézu o nezavislosti mezi ndkupnimi navyky a cenou a
pfijimame alternativni hypotézu, Ze existuje statisticky vyznamny vztah mezi nakupnimi

navyky a cenou.
2.8. Komplexni zhodnoceni vysledkii dle SWOT

SWOT analyza byla sestavena na zakladé¢ komplexniho vyuZiti dat z rdznych
analytickych néstroji. Informace z analyzy PEST, Porterova modelu péti sil, Mc
Kinseyho modelu 7S, marketingového mixu spoleCnosti a také z provedeného
marketingového vyzkumu byly peclivé zkombinovany. Tato multidimenziondlni analyza
umoznila ziskat hluboky a komplexni pohled na vSechny relevantni aspekty, které
ovlivituji vykonnost a postaveni spole€nosti

Tabulka 15 SWOT analyza spole¢nosti Nobilis Tilia

(Zdroj: Vlastni zpracovani,2023)

Silné stranky Slabé stranky

Siroky sortiment Sortiment a vzorky

Certifikace a kvalita Omezena mezinarodni piftomnost
Diverzifikovana distribuce Zavislost na klicovych zaméstnancich
Podpora zakaznika Omezena pracovni doba zékaznického centra
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Rozsifeni vyrobni haly Nedostatek certifikaci

Cenova strategie:

Spolecenska odpovédnost

Prilezitosti Hrozby

Rust ekologického podvédomi Valeény konflikt
Expanze Meénova rizika
Cilena online reklama Konkurence

Zavislost na online platformach

Rozmanity sortiment produktii - Jak bylo uvedeno v rdmci marketingového mixu,
spole¢nost disponuje velmi Sirokym portfoliem produktii. Tato Sirokd nabidka umoziuje

potencialnim zakaznikim vybrat si zbozi podle svych preferenci.

Certifikace a kvalita - Dle informaci z marketingového mixu jsme zjistili, ze produkty
spolecnosti jsou drziteli certifikace CPK bio. Tento certifikat potvrzuje vysokou kvalitu
vyrobki, nebot’ suroviny pochazeji z ptirodniho zdroje. Zaroven je tfeba podotknout, ze
tato kosmetika neni testovana na zvitatech, coz zvysSuje ekologické hodnoty téchto

produktl a oslovuje zédkazniky s ohledem na ochranu Zivotniho prostiedi.

Diverzifikovana distribuce - V ramci marketingového mixu bylo zjisténo, ze spole¢nost
vyuzivd mnoho rtiznych distribucnich kanali. Kromé vlastnich prodejen ma také
partnerské prodejny a spolupracuje s B2B e-shopy. Tato rozmanitost distribu¢nich cest
svédci o peclivé promyslené distribucni strategii.

Zakaznicka podpora - Spole¢nost poskytuje zédkaznickou podporu prostiednictvim
pevné linky a také formou elektronické komunikace. Reklamacni fad zajistuje, Ze
zakaznici maji moznost vratit zbozi za stanovenych podminek, coz pfispiva k jejich
spokojenosti.

Cenova strategie - Zavéry z prace ukazuji, Ze spolecnost ma pecliveé nastavenou cenovou
politiku pro své produkty. Ty jsou cenové pfitazlivé pro Sirokou skupinu zékazniki, coz
je diky primérnym cenam

Spolecenskd odpovédnost - Spolec¢nost v komunikaci mezi svymi spolupracovniky
zdlraznuje hodnoty jako je kvalita, vzdélavani, etika, spole¢enska odpovédnost a slusné

chovani. Tento postoj umoznuje zdkaznikiim sdilet své hodnoty a preferovat spolecnost,
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ktera se zodpovédné stavi k zivotnimu prostiedi.

Rozmanitost sortimentu a vzorky - Marketingovy mix ukazuje, ze spole¢nost poskytuje
vzorky pouze nékterych produktl ve svém portfoliu. Moznost rozsifeni sortimentu a
nabidky vzorkd by mohla pfedstavovat konkuren¢ni vyhodu v oblasti pfirodni détské

kosmetiky.

Omezena mezinarodni pFitomnost - Spolecnost méa webové stranky, e-shop a socialni
sit¢ pouze v cestin€. ZvysSeni jazykového pokryti by umoznilo osloveni novych
potencialnich zakaznikt a otevielo by cestu k budouci expanzi na zahrani¢ni trhy.

Omezena pracovni doba zikaznického centra - Je dllezité brat v Gvahu, Ze doba
zakaznické podpory omezena na 8-17 hodin mtize zpusobit, ze nékteti zakaznici budou
muset ¢ekat na feSeni svych dotazi a problémi. Toto omezeni muze vést ke zvysené

nespokojenosti klientt.

Zavislost na klicovych zaméstnancich - Z analyzy 7S McKinsey a marketingového
mixu vyplyva, Ze spolecnost je siln¢€ zavisla na n€kolika klicovych zaméstnancich. Jejich
angazovanost a prace maji znacny vliv na celkovy chod spolecnosti, coz zvySuje riziko,

pokud by néktery z nich odesel.

Nedostatek certifikace - Konkurenéni produkty mistnich firem disponuji certifikaci
Cruelty-free, coz jim poskytuje konkuren¢ni vyhodu v oblasti détské pfirodni kosmetiky.
Rozsiteni certifikaci by mohlo byt pro spole¢nost vyhodné a pomoci ji v budoucnu 1 pii
expanzi na zahrani¢ni trhy. Navic dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze CeSti zdkaznici jsou s
timto certifikadtem obeznameni.

Rozsifeni vyrobni haly predstavuje dalsi klicovy krok ve strategickém planu
spole¢nosti. Soucasny riist a poptavka po produktech spolecnosti naznacuji potiebu vétsi
vyrobni kapacity a efektivnéjSiho prostoru pro vyrobni procesy. Rozsifeni vyrobni haly
ma za cil zajistit dostateCny prostor pro zpracovani surovin, vyrobu vyrobki a zajisténi
vys$i urovné kvality.

Riist ekologického povédomi: Rostouci zijem o ekologické produkty poskytuje
spole€nosti piileZitost oslovit zakazniky, ktefi preferuji ekologicky Setrné vyrobky.
Cilena online reklama: Spole¢nost Nobilis Tilia vyuziva cilenou reklamu na socialnich

sitich a YouTube, kterd je zaloZena na sledovani chovani uzZivateli a vyuZivani souborti

cookies. To umoZiuje efektivné oslovit potencidlni zakazniky, ktefi jiz projevili zajem o

121



kosmetické produkty

Expanze piredstavuje klicovy prvek strategie spoleCnosti, kterd se soustiedi na rozsifeni
svého dosahu a ziskéani co nejvétsiho poctu spokojenych zédkazniktli. V soucasné dobé je
spolecnost aktivni na ceském a slovenském trhu, pficemz projevuje ambice §ifit svij vliv
1 nadale. Jako soucast své expanzivni strategie bude otvirat novou prodejnu v Ostrave,

coz ji umoznuje oslovovat $irsi okruh zakazniktl a posilovat svou pfitomnost na trhu..

Valecny konflikt na Ukrajiné by mohl mit Siroké dopady na obchodni prostfedi a
ekonomiku nejen v regionu, ale 1 ve svété. Mozné diisledky pro spole¢nost Nobilis Tilia

by mohly zahrnovat:

Snizend poptavka: Valecny konflikt a nejistota ohledné¢ budoucnosti mohou vést ke
snizeni ekonomického optimismu, coz miize ovlivnit spotfebitelské chovani a snizit

poptavku po luxusnich produktii, jako jsou kosmetické vyrobky pro déti.

Naruseni dodavatelského fetézce: V piipadé, Ze spoleCnost spoléha na dodavatele nebo
suroviny z regionu, ktery je postizen konfliktem, miize to vést k naruseni dodavatelského

fetézce a nedostatecné dostupnosti surovin.

Zmény v ménovych kurzech: Vale¢ny konflikt mtize zptisobit nestabilitu na financnich
trzich a vést k fluktuacim v ménovych kurzech, coz by mohlo ovlivnit ndklady na dovoz
surovin a distribuci produkta.

Ménové riziko, které je momentalné patrné v tom, ze se ¢eska ména zdrzuje vici euru,
ma potencial vyrazné ovlivnit finan¢ni situaci spolecnosti a jeji mezinarodni obchodni

aktivity. Zde jsou n¢které specifické dopady tohoto rizika:

Vliv na Distribuci na Slovensko: Distribuce produkti spole¢nosti na slovensky trh mize
byt negativné ovlivnéna. Pokud ¢eskd ména zlistava silngjs$i vici euru, zbozi dovazené ze
zem¢ s posilenou mé€nou muiZze zdrazit. To by mohlo vést k narstu cen produkti na
slovenském trhu, coz by mohlo sniZit poptavku ze strany slovenskych zakaznikd.

Vliv na Néklady od Dodavateli: Spolecnost ma velky pocet dodavatelii z celého svéta,
coz zahrnuje 1 zem¢ pouzivajici euro. Pokud se ceska ména zdrzuje viici euru, naklady na
suroviny, komponenty a produkty dovazené z t€chto zemi by mohly nartist. To by mohlo

mit negativni dopad na marze spolecnosti a celkovou finan¢ni situaci.
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3 NAVRHY A RESENI

Posledni ¢ast diplomové prace se veénuje vypracovani vlastnich navrhi feSeni,
sméiujicich k vylepseni marketingového mixu spolecnosti Nobilis Tilia. Vysledky
vychézeji z komplexniho hodnoceni prostfednictvim SWOT analyzy, kde byly zahrnuty
pouze faktory, které mohou nejvice ovlivnit hodnotu spole¢nosti. Prvnim krokem této
casti je identifikace cili a formulace konkrétnich navrhii spolu s casovym
harmonogramem realizace a ekonomickym zhodnocenim. V neposledni fadé navrhova
cast také obsahuje analyzu rizik, kterd identifikuje rizika spojend s navrhovanymi

feSenimi a nasledné navrhuje mozna protiopatieni k diverzifikaci rizik.

V souladu se SWOT analyzou by spole¢nost méla soustiedit své usili na minimalizaci ¢i
uplné odstranéni identifikovanych slabych stranek (W) a soucasné maximalné vyuzivat
identifikované pfilezitosti (O). Timto zplsobem by mohla zvysit svoji
konkurenceschopnost a posilit svoji pozici na trhu. Je dilezité, aby spolecnost efektivné
smeétovala své zdroje a Usili k realizaci téchto doporuceni, coz by mohlo vést ke zlepseni

svého celkového vykonu a dosazeni strategickych cili.
Nasledujici tabulka obsahuje souhrn slabych stranek kosmetické spolecnosti zhotovenych
na osnové SWOT analyzy, které odpovidaji strategickym smérem spolecnosti

Tabulka 16 Slabé stranky spolecnosti Nobilis Tilia v souvislosti s marketingovou strategii

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Oznaceni | Slabé stranky Nézev marketingového sméru strategie
w1 Sortiment a vzorky Zaméfeni na zakazniky a vzdélavani
W2 Omezena mezinarodni pfitomnost Rozsiteni distribucni sité

W3 Zavislost na klicovych zamé&stnancich Inovace a vyzkum

W4 Omezena pracovni doba zakaznického centra | Inovace a vyzkum

W5 Nedostatek certifikaci Inovace a vyzkum

vvvvv

ziskanych na zdkladé SWOT analyzy, které koresponduji se strategickymi sméry

spole¢nosti
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Tabulka 17 Mozné piilezitosti pro spole¢nost Nibilis Tilia

(Zdroj: Vlastni zpracovani,2023)
3.1. Identifikace cilii navrhové ¢asti

Cilem ¢asti ndvrhu prace je dosdhnout splnéni ¢ty hlavnich cilti. Tyto cile se vztahuji k

jednotlivym ¢astem marketingového mixu kosmetické spolec¢nosti.

Prvnim hlavnim cilem je rozvoj produktu v souladu se strategii spole¢nosti. Dil¢imi cili
jsou navrh na rozsiteni produktového portfolia na zaklad¢ udéleni vzorkového baleni k
produktu ,,Détské télové mléko Klara®, coz také zahrnuje rozsifeni sortimentu détské
kosmetiky. Dal$im dil¢im cilem je ziskdni mezinarodni certifikace

Druhym hlavnim cilem je rozvoj distribu¢nich aktivit. Dil¢im cilem je vyuziti ptilezitosti
pro dal$i expanzi (O2) na ¢eském trhu, konkrétn¢ otevieni dalsi vlastni prodejny.

Ttetim hlavnim cilem je zlepSeni propagace spolecnosti. Dil¢im cilem je prostfednictvim
cilené reklamy zvysit pozitivni povédomi o znacce v oblasti zivotniho prostiedi nejen na
¢eském trhu Nobilis Tilia. Toto zarovenn muze napomoci feSeni boda (O1), (O3) a (W2).

Jako dalsi dil¢i cil je zajisténi podpurné komunikace zakaznického centra mimo pracovni
dobu.

Poslednim dil¢im cilem je navrh nastroji pro rozvoj v rdmci marketingového mixu
,,L1d€“. Soucasti tohoto cile je také soubor aktivit zaméfenych na kli¢ové zaméstnance s
cilem udrZet je na svych pracovnich pozicich. Toto je v souladu s eliminaci rizika
spojeného se slabym mistem (W3).

3.2. Rozvoj marketingového mixu

Jednotlivé navrhy, které sméfuji k dosazeni stanovenych cili, byly systematicky
rozdéleny na zékladé¢ klicovych prvkli marketingového mixu, zndmych jako 5P (Product,
Price, Place, Promotion, People). Kazdy z téchto navrhii je dale doplnén o souhrn, ktery
detailn€ popisuje, jaké konkrétni slabé stranky byly efektivné minimalizovany a naopak,
jaké prilezitosti byly uspé$né vyuzity ke zlepSeni situace a dosaZzeni cilid. Timto
strukturovanym pfistupem se zajiStuje nejen jasna prezentace navrhl, ale také
transparentni ukazka toho, jak byla strategie navrhovéana s ohledem na specifické vyzvy

a moZnosti.

3.2.1. Produkt
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42.1.1.

4.2.1.2.

V pribéhu analyzy marketingového mixu a analyzy péti konkurencnich sil bylo odhaleno,
ze na$i konkurenti vice vyuzivaji vzorkovych baleni pro prezentaci jednotlivych
produkti. Kromé toho jsme zaznamenali, ze dvé lokalni spolecnosti v oboru disponuji
mezinarodni certifikaci. Navic, diky vysledkim naseho dotaznikového Setieni, jsme
zjistili, Ze zdkaznici jsou povédomi o této konkrétni certifikaci.

Na zakladé téchto zjisténi se nyni zamétime na nasledujici ¢ast prace, ve které se vénuje
dvéma kli¢ovym aspektim. Prvnim z nich je navrhnuti nového vzorkového baleni pro
nase stavajici vyrobky, coz umozni 1épe oslovit zakazniky a zvysit atraktivitu naseho
sortimentu. Druhym cilem je ziskani prestizni certifikace Leaping bunny , ktera by
potvrdila naSi zévaznost k etickému zachdzeni s zvifaty a zaroven by poskytla
zakaznikiim jistotu ohledné produktu, které kupuji. Timto zpiisobem planuji posilit pozici
na trhu a ziskat vétsi diivéru a loajalitu ze strany zékazniku.

Udéleni nového vzorkového baleni produktu

V ramci sortimentu naleznete 4 vzorkova baleni produkti. Tato baleni slouzi k
vyzkouSeni konkrétnich vyrobkd. Momentaln¢ jsou dostupna vzorkova baleni
nasledujicich produkti:

Zklidnujici krém na opruzeniny Eda

Détsky krém Olinka

Détsky sprchovy gel Vendelin

Bio jemny olej Matysek

Vzorkova baleni pro pletové vody nejsou k dispozici, nebot’ by vyzadovala jiny typ baleni
s rozpraSovacem. Nekteré produkty, jako naptiklad smés éterickych olejti Détska, jsou

dostupné v mensim baleni o objemu 10 ml. Toto mensi baleni by vSak nemélo smysl pro

produkty jako jsou pletové vody.

Na zéklad¢ téchto uvah byl do sortimentu zafazen produkt s ndzvem Détské télové mléko

Kléra. Tento produkt odpovidd parametrim a nabizi vynikajici péCi pro zakazniky.
Vzhledem k tomu by bylo vhodné zvazit zahrnuti vzorkového baleni tohoto produktu,

abychom zékaznikiim umoznili vyzkousSet si ho.
Ziskani certifikace Leaping Bunny
Rozsiteni certifikace na Leaping Bunny mitize vyrazné ptispét ke zvySeni povédomi o

spolecnosti a prilakat potencidlni ceské 1 zahrani¢ni zékazniky, ktefi preferuji produkty
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nejen s ohledem na slozeni, ale také na etické aspekty, jako je nepouzivani testovani na
zvitatech. Dvé lokalni konkurencni spolecnosti, Soaphoria a Manifaktura, jiz tuto
certifikaci vlastni. Ziskani stejné certifikace by mohlo posilit pozici na trhu a zvysit

davéryhodnost znacky.
3.2.2. Cena

Vysledky dotaznikového Setfeni naznacuji, Ze zdkaznici jsou s cenami spokojeni.
Ptiblizn€ 43 % respondentil je ochotno utratit mezi 300-500 K¢ za détskou piirodni
kosmetiku, zatimco 38 % je pfipraveno investovat 500-1000 K¢. Je nicméné ziejmé, ze

nelze uspokojit kazdého zakaznika ve stejné mife.

Kosmetické spolecnost momentalné udrzuje primérné ceny ve srovnani s analyzovanou
konkurenci. Proto v soucasné dob¢ nejsou planovany konkrétni navrhy na zménu cenové
politiky. Je dilezité zvazit moznost budouciho zvySeni cen v dusledku aktudlni
ekonomickeé situace a potencialniho nartstu ndkladt od dodavateld. Navic je tfeba mit na
paméti, Ze ceny energii jsou v soucasné dobé zafixované. Ackoliv tato situace neni v
soucasnosti pfedmétem feSeni, mohou budouci okolnosti vyzadovat reevaluaci cenové

strategie
3.2.3. Distribuce

V ramci distribuce jsou prezentovdna mozna feseni tykajici se otevieni nové prodejny. V
soucasné dob¢ spoleCnost provozuje pouze dvé prodejny a planuje otevieni dalsi v
Ostravé. Kromé téchto vlastnich prodejen spolupracuje spolecnost pievazné s
partnerskymi prodejci, ktefi si mohou sami rozhodnout o ukonceni své Cinnosti. Tito
prodejci také maji schopnost nabizet produkty konkurenénich spole€nosti ve svych
provozovnach. Nicméné muze se stat, ze nékterym z téchto obchodnich partnert chybi
dostatecné znalosti o kosmetickych vyrobcich spole¢nosti Nobilis Tilia. Toto miZe mit

za nasledek nizs§i rovein prodejnich sluzeb.
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Obrazek 7 Vzhled prodejny Nobilis Tilia

(Zdroj: webové stranky omnisense.cz, 2023)

3.2.4. Propagace

Spolecnost v soucasné dob& dosahuje vyznamného uspéchu v oblasti propagace na
socialnich sitich, zejména na platformé Instagram. Déle vyuziva reklamni cookies, které
se zobrazuji béhem prohlizeni partnerskych e-shopti a na YouTube, stejné jako pfi
navstéveé webové stranky spolecnosti. VSak je tfeba poznamenat, Zze webové stranky a e-
shop spolecnosti jsou momentéaln¢ dostupné pouze v ceském jazyce. Toto mize omezovat
moznosti oslovit potencidlni zakazniky, ktefi neovladaji ¢estinu. Bylo by vyhodné provést
modifikace webovych stranek, e-shopu a také mobilni aplikace a doplnit je o anglicky

jazyk. Tato uprava by predstavovala kli¢ovy krok pro budouci expanzi na mezinarodni

trhy.

ABOUTUS BLOG MiMI CENTER OF AROMATHERAPY COURSES CONTACTS E-SHOP

Alswivis Jitin— o]
L Whatare you looking for? For example cream Singin | Forpartners = Allaboutshopping = K | % €0.00

NEWS SUPPORT OF IMMUNITY AROMATHERAPY SKIN BODY FOR MEN MOTHERHOOD - FORCE OF NATURE GIFTS THE REST

Esshop / Forchildren

Natural cosmetics for
children and newborns

GIVE BALANCED AND FRAGRANT CARE TO EVEN THE
MOST SENSITIVE CHILDREN'S SKIN

Purely natural cosmetics are the most natural choice for sensitive children’s skin.
In the Nobilis Tilia range, you will find unscented fine oils suitable for treating the
skin shortly after birth, but above all aromatherapy cosmetics with which you can
e develop your baby's senses from the ninth week of age. We constantly improve
all the preparations of this line based on personal experience with our children :-)

Obrazek 8 Vzhled e-shopu v angli¢tiné
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(Zdroj: Vlastni zpracovani,2023)
3.2.5. Lidé

Kli¢ovi zaméstnanci predstavuji hlavni silu pro tspé$ny provoz spolecnosti. Spole¢nost
by mohla vypracovat ramec opatieni na zvySeni atraktivity pracovnich odmén pro
zamgéstnance, s cilem minimalizovat moznost jejich odchodu z pracovniho mista a zajistit,

aby tato moznost nebyla viibec brana v ivahu zaméstnanci spole¢nosti.
3.3. Plan realizace navrhi

Plany realizace jsou uvadény jednotlivé dle urcitého potadi, jak jste uvedl. Zde je seznam

jednotlivych plant realizace v potadi, které jste uvedl:

Pléan realizace uvadéni vzorkového baleni

Pléan realizace ziskani certifikace Leaping Bunny

Pléan realizace otevieni prodejny

Plan realizace ptekladu webovych stranek a mobilni aplikace
Pléan opatieni pro udrzeni klicovych pracovniki

1.Zhotoveni vzorkového baleni

Tabulka 18 Zhotoveni vzorkového baleni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Doba trvani | Zodpovédna

Krok | (dny/tydny) | osoba Popis kroku Finan¢ni naro¢nost

Identifikace produktu a
1 7 dni Vyrobni tym | jeho stavajiciho baleni | Nizka

Revize stavajiciho
designu a technickych

2 14 dni Vyvojovy tym | specifikaci Stiedni

Ptiprava vyrobnich
procest a materiali pro

3 21 dni Vyrobni tym vyrobu Vysoka
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Testovani vzorkt pro

Kvalitni ovéieni kvality a shody s
4 7 dni manazer normami Stiedni
Aktualizace

Marketingovy | marketingovych

5 5 dni tym materiald a informaci Nizka
Vyroba novych
produkti v stavajicim

6 3 dni Vyrobni tym baleni Stredni
Konec¢na kontrola

Kvalitni produkti pfed uvedenim

7 2 dni manazer natrh Nizka
Skladovani novych

8 1den Skladovy tym | produktt Nizka
Zaclenéni novych

produktd do distribucni

9 3 dny Distribuéni tym | sité Stiedni

Informovani zakaznika
Zékaznicka 0 aktualizovanych

10 |1lden podpora produktech Nizka

Pracovnici spolecnosti mohou tyto kroky provadét v ramci své pravidelné pracovni
¢innosti, pfiCemz kazdy tym zodpovidd za specifické ukoly v procesu aktualizace
produkti. Tato interni spoluprace umoziuje efektivni koordinaci a optimalizaci nékladii

v ramci celého procesu.

Vzhledem k citlivosti vnitropodnikovych dat tykajicich se mezd a finan¢nich informaci,
byl tento odhad finan¢ni naroc¢nosti zpracovan ve formée obecnych kategorii, které jsou
orientacni povahy.

2.Ziskani certifikace Leaping Bunny

Tabulka 19Plan realizace navrhu ziskani certifikaci Leapimg Bunny

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Krok Doba Zodpovédna osoba Finan¢ni
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trvani naro¢nost
Identifikace a piiprava | 1 mésic | Marketingovy tym, kvalitni | Nizka
manazer
Kontrola dodavateli a | 2 Vyvojovy tym, kvalitni manazer | Nizka
vyrobcl meésice
Zavedeni 3 Vyrobni tym, kvalitni manazer | Stfedni
monitorovaciho meésice
systému
Nezavislé audity 2 Marketingovy  tym, kvalitni | Stfedni
meésice | manazer
Podani  Zzadosti o | 1 mésic | Marketingovy tym, kvalitni | Nizka
certifikaci manazer
Kontrola a schvaleni 1 mésic | Kvalitni  manazer, vedeni | Nizka
spolecnosti
Celkovy odhad 10 Nizka
mésict

Spole¢nost, kterd neuskuteciiuje testovani svych produkt

pozadavky stanovené certifikaci Leaping Bunny, muize postupovat nasledujicim

zpusobem pro ziskani této certifikace:

1.  Identifikace a priprava: Spole¢nost by méla zjistit vSechny pozadavky certifikace

Leaping Bunny, v€etné DUTZ (Datum ukonceni testovani na zvitatech). Zjistéte,

na zvifatech a spliuje dalsi

zda vSechny suroviny, pfisady a vyrobky spadaji pod kritéria Leaping Bunny.

2. Kontrola dodavateli a vyrobcu: Spole¢nost by méla provéfit vSechny své
dodavatele a vyrobce, aby se ujistila, ze ani oni neprovadéji testovani na zvitatech.
Je dulezité zajistit, ze cely dodavatelsky fetézec spliuje kritéria Leaping Bunny.

3. Zavedeni monitorovaciho systému:
prib&zného monitorovani dodrzovani kritérii Leaping Bunny u vSech svych

dodavateli a vyrobcl. Zaroven by méla zajistit pravidelnou kontrolu vSech

vyrobkil, surovin a ptisad, zda nejsou testovany na zvitatech.
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4.  Nezavislé audity: Spole¢nost by méla umoznit pravidelné nezavislé audity svého
monitorovaciho systému. Tim se ovéfi, ze spole¢nost i nadale dodrzuje stanovena
kritéria Leaping Bunny.

5.  Podani Zadosti o certifikaci: SpoleCnost by méla podat zadost o certifikaci
Leaping Bunny organizaci, ktera certifikaci ud€luje (napt. Cruelty Free Europe v
Evrop¢). Tato zddost by méla obsahovat veskeré pottebné informace o spolecnosti,
jejich vyrobceich, dodavatelich a monitorovacim systému.

6. Kontrola a schvaleni: Organizace provéti informace poskytnuté spole¢nosti a
muze pozadovat dalsi diikazy. Pokud splni vSechny pozadavky, mize ji byt udélena
certifikace Leaping Bunny. (netestovanonazviratech.cz, 2023)

Je dilezité, aby spole¢nost peclivé nasledovala vSechny kroky a dodrzovala zavazky

certifikace. Tim se zaruci, Ze vSechny vyrobky nesouci znacku Leaping Bunny jsou

skute¢né netestované na zvitatech a splnuji pfisné standardy této certifikace.

Finan¢ni naro¢nosti tohoto projektu mohou byt obtizné ptesné ohodnotit, protoze finanéni

narocnost muze zaviset na riznych faktorech, jako jsou mnoZzstvi tprav a testovani atd.

3.Realizace otevi‘eni nové prodejny

Tabulka 20Plan realizace otevieni nové prodejny

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Doba trvani Financ¢ni

Krok | Popis kroku (dny/tydny) | Zodpovédna osoba narocnost
Identifikace vhodné lokality

1 a analyza trhu 30 dni Obchodni tym Stredni
Sestaveni tymu pro spravu

2 nové prodejny 14 dni Obchodni tym Stiedni
Realizace stavebnich praci a

3 zafizeni prodejny 60 dni Stavebni firma Vysoka
Navrzeni interiéru a

4 exteriéru prodejny 7 dni Designér Stiredni
Vybér a nékup zbozi a

5 vybaveni pro prodejnu 30 dni Vybér a nakup inventaie Vysoka
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Planovani marketingovych
6 aktivit a kampani 14 dni Marketingovy tym Stredni
Implementace informacniho
7 systému a technologii 7 dni IT tym Stredni
Nabér a vybér personalu pro
8 provoz prodejny 1den Personalni oddéleni Nizka
Zajisténi logistiky a
9 distribuce zbozi do prodejny | 7 dni Distribuc¢ni tym Stiedni
Uzavteni dohod s dodavateli
10 |a obchodnimi partnery 1den Obchodni odd¢leni Nizka
Dokonceni poslednich
administrativnich a
11 | provoznich kroki 14 dni Zajisténi zaverecnych detailti | Stfedni
Posledni kontrola a zpétna
12 | vazba pro optimalizaci 1den Zpétna vazba a opravy Nizka
4.Plan realizace prekladu webovych stranek a mobilni aplikace do anglického
jazyka

V soucasné dob¢ firma ma webové stranky a mobilni aplikace od externich dodavatelt a

nema vnitini odborniky se znalostmi anglictiny. Dodavatelska firma také nema

dostatecné znalosti angli¢tiny na odborné trovni pro samostatnou realizaci projektu.

Proto by bylo vhodné najit externi piekladatelskou firmu pro realizaci tohoto planu

Tabulka 21Plan realizace pi‘ekladu webovych stranek a mobilni aplikace do anglického jazyka

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Doba trvani | Zodpovédna Finan¢ni
Krok | Popis kroku (dny/tydny) | osoba naro¢nost
Identifikace rozsahu obsahu k Dodavatel
1 prelozeni 7 dni web/aplikace Nizka
Externi
Sestaveni tymu pro preklad a prekladatelska
2 revizi 14 dni firma Stredni
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Spoluprace s dodavatelem na
technické implementaci Dodavatel
3 prekladu 21 dni web/aplikace Stredni
Externi
Pieklad obsahu do anglického prekladatelska
4 jazyka 30 dni firma Stfedni
Externi
Revize a korekce pielozeného prekladatelska
5 obsahu 14 dni firma Stfedni
Technicka implementace Dodavatel
6 pteloZzeného obsahu 21 dni web/aplikace Stiedni
Externi
Testovani  funkcionality a prekladatelska
7 jazykové spravnosti 14 dni firma Stredni
Externi
Ovéreni konzistence a kvality prekladatelska
8 prelozeného obsahu 7 dni firma Stredni
Spusténi anglické verze
webovych stranek a mobilni Dodavatel
9 aplikace 1den web/aplikace Nizka
5.Plan opati‘eni pro udrZeni klicovych pracovniku
Tabulka 22 Plan opatfeni pro udrZeni klicovych pracovniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)
Doba trvani | Zodpovédna Finan¢ni
Krok Popis kroku (dny/tydny) osoba naro¢nost
Identifikace kli¢ovych
pracovniki a jejich
1 potieb 7 dni HR odd¢leni Nizka
Analyza motivaci a
potieb kli¢ovych
2 pracovniki 14 dni HR oddéleni Nizka
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Sestaveni

individualniho  planu Vedouci
3 rozvoje pracovnikll 21 dni odd¢leni Nizka
Poskytovani
vzdélavacich a
rozvojovych Dlouhodoby
4 prilezitosti proces HR odd¢leni Stiedni

Implementace

programi pro zvyseni Vedouci

5 pracovni spokojenosti | 30 dni oddéleni Stredni
Pravidelné individualni Vedouci

6 konzultace a feedback | Prubézny proces |oddéleni Nizka

Zlepseni  pracovniho

7 prostfedi a podminek | 60 dni HR odd¢leni Stiedni

Finanéni a nehmotné

8 benefity Pribézny proces | HR oddéleni Stfedni
Pravidelna komunikace Vedouci
9 ohledné planu a vyvoje | Pribézny proces | oddéleni Nizka

Vytvofeni  krizovych
plani  pro  piipad Vedouci
10 odchodu 14 dni oddéleni Nizka

Tento plan obsahuje kroky, které muze spolenost podniknout k udrzeni klicovych
pracovniktl, zahrnujici vzdélavaci, rozvojové a motivaéni opatieni. Dle autora jsou
klicovymi pracovniky hlavni ucetni, kterd nyni odchazi z pracovni pozice, specialista IT
oddé€leni, ktery je zodpovédny za WMS systém, a vyvojovy tym. AvSak autor nema
dostatecné znalosti a dovednosti, aby mohl identifikovat, kdo jsou skute¢ni klicovi

pracovnici pro danou firmu.

3.4. Analyza rizik

Béhem realizace vySe uvedenych navrhii na zlepSeni marketingové strategie mohou nastat
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rizika, kterd by mohla ohrozit pribéh samotné realizace navrhii nebo vyslednych zmén.
Cilem analyzy rizik je identifikace téchto potencialnich rizik, stanoveni pravdépodobnosti
jejich vyskytu a miry dopadu v piipadé, ze se tato rizika realizuji. Je zasadni nalézt
protiopatieni, ktera by mohla tato rizika minimalizovat nebo upln¢ eliminovat. Pro
analyzu rizik byla pouzita metoda ohodnoceni, kterd kazdému riziku pfifazuje hodnotu
pravdépodobnosti vyskytu a miry dopadu. V tabulce ¢. 22 je popsana Skala hodnot, ktera
slouzi k hodnoceni, kde pravdépodobnost vzniku rizika a jeho dopad na organizaci se
pohybuji na skale od 1 do 10. Celkova hodnota rizika je poté ziskdna ndsobenim hodnoty
pravdépodobnosti a miry dopadu.

Tabulka 23Skorovaci matice pro pravdépodobnost a dopad rizika

(Zdroj: vlastni zpracovani,2023)

Pravdépodobnost | Pravdépodobnost (%) | Dopad Hodnota rizika

Témét zadna 1-2 (0-15 %) Minimalni (1-2)

Nizka 3-4 (16-39 %) Mén¢ vyznamny (3—4)

Stfedni 5-6 (40-59 %) Vyznamny (5-6) pravdépodobnost
Velmi vyznamny (7— x dopad

Spise vyssi 7-8 (60-79 %) 8)

Vysoka 9-10 (80-100 %) Kriticky (9-10)

Nasleduje Tabulky, které podrobné popisuje jednotlivé kroky planu spolu s vyznamnymi
riziky spojenymi s kazdym krokem. V tabulce jsou rovnéZz uvedeny pravdépodobnosti
vyskytu a mozny dopad, které jsou hodnoceny na Skéale od 1 do 10. Posledni sloupec
tabulky obsahuje Hodnotu rizika, ktera je ziskana jako soucin pravdépodobnosti a

dopadu..

3.4.1. Identifikaci rizik uvadéni vzorkového baleni

Tabulka 24 Identifikace rizika obalu

(Zdroj: vlastni zpracovani, 2023)
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Popis kroku Identifikovana | Pravdépodobnost | Dopad | Hodnota
rizika (1-10) | rizika
01 | !dentifikace produktu a | Nekompatibilita | 1 4 4
stavajiciho baleni nového baleni s
produktem
02 | Revize stavajiciho designu a | Mozné 1 3 3
technickych specifikaci problémy s
implementaci
nového designu
O3 | Piiprava vyrobnich procesii a | Potencialni 2 6 12
materiall pro vyrobu obtize s novymi
materialy
04 | Testovani vzorkli pro ovéfeni | Nalezeni vad a | 1 5 5
kvality a shody s normami nesrovnalosti ve
vzorcich
O5 | Aktualizace marketingovych | Naklady na |1 2 2
materialll a informaci aktualizaci  a
komunikaci s
klienty
O6 | Vyroba novych produkti v | Problémy s |2 5 10
stavajicim baleni vyrobnim
procesem a
kvalitou
O7 | Konecna kontrola produktii pfed | Naklady na | 2 3 6
uvedenim na trh kontrolu a
mozné
reklamace
08 | Skladovani novych produktt Mozné 1 2 2
problémy se
skladovanim a
logistikou
09 | Zaclenéni novych produkti do | Komplikace pfi | 2 4 8

distribu¢ni sité

zaclenéni do

stavajici sité
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010 | Informovani zakaznikl o | Komunikace s | 2 2 4

aktualizovanych produktech klienty a mozna

ztrata zajmu

1. Identifikace produktu a stavajiciho baleni

o Pravdépodobnost: Nekompatibilita nového baleni s produktem ma
nizkou pravdépodobnost, protoze baleni by mélo byt navrzeno tak, aby

odpovidalo specifikacim produktu.

e Dopad: Dopad je mirny, pokud by se tato situace vyskytla, protoze by

bylo nutné upravit baleni.

o Eliminace: Dukladna analyza specifikaci produktu a baleni pifi navrhu

baleni. Testovani kompatibility pfed uvedenim na trh.
2. Revize stavajiciho designu a technickych specifikaci

e Pravdépodobnost: Mozné problémy s implementaci nového designu maji
nizkou pravdépodobnost, protoze by mély byt provedeny diikladné testy a

simulace.
e Dopad: Dopad je maly, pokud by se problémy objevily, protoze by mohly
byt rychle opraveny.
e Eliminace: Pecliva revize navrhu a technickych specifikaci. Testovani
nového designu pied jeho implementaci.
3. Priprava vyrobnich procesii a materiali pro vyrobu

o Pravdépodobnost: Potencialni obtize s novymi materidly maji stfedni
pravdépodobnost, protoze nové materialy mohou vyzadovat ptizptisobeni

procesu.
e Dopad: Dopad je stfedni, protoze obtize by mohly zpusobit zpozdéni ve
vyrobg.
e Eliminace: Dikladné testovani novych materialti a procest pied jejich
zavedenim. Rezervni plan pro pfipadné zpozdéni.
4. Testovani vzorki pro ovéieni kvality a shody s normami

e Pravdépodobnost: Nalezeni vad ve vzorcich ma& nizkou

pravdépodobnost, protoze vzorky prochazeji ditkladnym testovanim.
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e Dopad: Dopad je stiedni, protoze by bylo tieba provést dodate¢né upravy.

e Eliminace: Dukladné a komplexni testovani vzorkii a porovnani s

normami pted jejich schvélenim.
5. Aktualizace marketingovych materiali a informaci

e Pravdépodobnost: Naklady na aktualizaci maji nizkou pravdépodobnost,

protoze by mély byt provedeny diikladné kontroly pted zvetejnénim.

e Dopad: Dopad je maly, protoze aktualizace jsou b&Zznou soucasti

marketingovych aktivit.
e Eliminace: Dusledna revize a kontrola marketingovych materiald pted
zvetejnénim.
6. Vyroba novych produktii v stavajicim baleni

e Pravdépodobnost: Problémy s vyrobou maji stiedni pravdépodobnost,

protoze novy produkt miize vyzadovat jiné nastaveni vyrobniho procesu.

e Dopad: Dopad je stiedni, protoze problémy by mohly zpusobit zpozdéni

ve vyrobé.

e Eliminace: Dukladné testovani vyrobnich procest s novym produktem.

Ptiprava rezervniho vyrobniho planu.
7. Konecna kontrola produkti pred uvedenim na trh

e Pravdépodobnost: Naklady na kontrolu maji stiedni pravdépodobnost,

protoze je bézné provadet kontrolu kvality pied uvedenim na trh.

e Dopad: Dopad je maly, protoze reklamace by mohly byt minimalizovany
diky kontrole.

o Eliminace: Implementace rozsahlého kontrolniho procesu pied uvedenim

produktu na trh.
8. Skladovani novych produkti

o Pravdépodobnost: Mozné problémy se skladovanim maji nizkou

pravdépodobnost, protoZe spravné skladovani je obvykle dobfe zvladnuté.

« Dopad: Dopad je maly, protoze by mohly byt pfijaty vhodné opatfeni pro

spravné skladovani.

o Eliminace: Dusledné planovani a organizace skladovani. Sledovani a
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kontroly stavu skladovanych produktii.

9. Zaclenéni novych produkti do distribucni sité

Pravdépodobnost: Komplikace pii  zaclenéni maji  stiedni
pravdépodobnost, protoze nové produkty mohou vyzadovat upravy v
distribu¢nim fetézci.

Dopad: Dopad je stiedni, protoze komplikace by mohly zpusobit do¢asné
problémy s distribuci.

Eliminace: Pecliva koordinace s distribu¢nimi partnery a dusledné

planovani zmén v distribucni siti.

10. Informovani zakazniki o aktualizovanych produktech

Pravdépodobnost: Komunikace s klienty mé stfedni pravdépodobnost,

protoze je bézné informovat zadkazniky o zménach.

Dopad: Dopad je maly, protoze zajem klienti by mél byt udrzen vhodnou

komunikaci.
Eliminace: Vytvoieni efektivniho komunika¢niho planu pro informovani
zdkaznikli o aktualizacich produkti. Sledovani zpétné vazby od

zakazniku.

3.4.2. Identifikaci rizik a hodnoceni pro kazdy bod tykajici se ziskani

certifikace Leaping Bunny

Tabulka 25 Identifikace rizik spojenych s certifikaci Leaping Bunny.

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Krok Rizika Pravdépodobnos | Dopa | Hodnot
t d arizika
C | Identifikace a pfiprava Zpozdéni ve fazi identifikace | 5 3 15
1 a piipravy
C | Kontrola dodavateli a | Nedostate¢na spoluprace | 3 1 3
2 | vyrobct dodavateld
C | Zavedeni Nesoulad nového | 5 3 15
3 | monitorovaciho systému | monitorovaciho systému
C | Nezavislé audity Nepftiznivé vysledky | 5 9 45
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nezavislych auditt

Podéni zadosti 0 | Zdrzeni pfi podani zadosti o | 3 2 6
certifikaci certifikaci
Kontrola a schvaleni Neschvaleni certifikace 2 8 16

1. Identifikace a priprava

Pravdépodobnost 5: Zpozdéni v této fazi mize byt zplisobeno nejasnymi
cili projektu, nesrovnalostmi mezi tymy nebo jinymi komunika¢nimi
problémy.

Dopad 3: 1 kdyZ zpozdéni mtze ovlivnit ¢asovy harmonogram, mohou
existovat strategie pro napravu a minimalizaci dopad.

Eliminace: Zajisténi jasn¢ definovanych cili projektu a komunikace mezi
tymy. Pravidelné schlizky a spole¢nd prace na definovani cili mohou

minimalizovat riziko komunikac¢nich problémt.

2. Kontrola dodavateli a vyrobct

Pravdépodobnost 3: Zdznamy o minulé spolupraci mohou naznacovat,
ze dodavatelé mohou byt n€kdy nepfipraveni nebo nepiesni ve svych
zavazcich.

Dopad 1: I kdyz nedostatecna spoluprace muize zptisobit mirné problémy,
muze to byt obvykle rychle fesitelné.

Eliminace: Pfedbézné vyhodnoceni dodavateli na zakladé minulé
spoluprace a kvality dodavek. Pravidelnd komunikace s dodavateli a

vcasna identifikace potencialnich problémad.

3. Zavedeni monitorovaciho systému

Pravdépodobnost 5: Pfechod na novy systém mtiZe byt sloZity a naro¢ny,

coz muze vést k problémum s konfiguraci a kompatibilitou.

Dopad 3: Pokud monitorovaci systém nefunguje spravné, to by mohlo

zpusobit nesrovnalosti v tidajich nebo naruSeni sledovacich procest.

Eliminace: Dikladné testovani a ovéieni nového monitorovaciho systému

140



pted jeho spusténim. Piipadné postupné zavedeni systému s moznosti

zpétného zavedeni starého systému v piipad¢ potizi.

4. Nezavislé audity

Pravdépodobnost 5: Nezavislé audity mohou odhalit nedostatky nebo
nesrovnalosti v procesech a dokumentaci, které jsou casto tézko
predvidatelné.

Dopad 9: Nepiiznivé vysledky auditu mohou zptisobit zavazné problémy
s certifikaci a vyzadovat vyznamné upravy.

Eliminace: Pifedem provadét interni audity a revize, aby se odhalily
nedostatky pred nezdvislymi audity. Pravidelnd kontrola procesi a

dokumentace mize minimalizovat riziko nepfiznivych vysledkl auditu.

5. Podani zadosti o certifikaci

Pravdépodobnost 3: Zpozdéni muze nastat kvili nedostatecné
komunikaci mezi tymy nebo kvili zavislosti na externich faktorech, jako
je objednavani certifikati.

Dopad 2: Mirné zpozdéni by mohlo zplsobit nepatrné problémy v
casovém planu, ale mohlo by byt brzy dohnano.

Eliminace: Vytvoreni jasnych postupi a komunika¢niho planu pro proces
podani Zadosti o certifikaci. Identifikace externich zavislosti a pfiprava

planu B pro ptfipadné komplikace.

6. Kontrola a schvaleni

Pravdépodobnost 2: Neschvaleni certifikace muze byt vysledkem
nedostatecné piipravy nebo komunikace, ale to nemusi byt
pravdépodobné, pokud jsou ptipravy peclivé.

Dopad 8: Nedostatecna certifikace by mohla zptsobit vazné zpozdéni v
uvedeni produktu na trh a vyZadovala by diikladné zmény.

Eliminace: Pecliva piiprava a dikladné otestovani vsech pozadavkul pro
certifikaci. Pravidelnd komunikace s relevantnimi autoritami a ziskdvani

zpétné vazby na postup.

3.4.3.1dentifikaci rizik a hodnoceni pro otevieni nové prodejny
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Tabulka 26 Identifikace rizik spojenych s otevienim nové prodejny

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Popis kroku Riziko Pravdépodobnos | Dopa | Hodnot
t d arizika
P1 | Identifikace vhodné lokality (Brno, | Zvoleni  $patné | 5 7 35
obch. centrum letmo) a analyza trhu | lokality
P2 | Sestaveni tymu pro spravu nové | Nenalezeni 1 5 5
prodejny vhodnych
kandidatdt  pro
tym
P3 | Realizace stavebnich praci a zatizeni | Zpozdéni v|3 9 27
prodejny dodavkach
materialt
P4 | Navrzeni interiéru a exteriéru | Nesoulad 2 4 8
prodejny designu S
ocekavanimi
zakaznikl
P5 | Vybér a nakup zbozi a vybaveni pro | Nedostatecné 4 5 20
prodejnu zasoby produkti
P6 | Planovani marketingovych aktivit a | Nizkd odezva na | 1 3 3
kampani marketingové
kampané
P7 | Implementace informa¢niho | Technické 4 8 32
systému a technologii problémy ]
novym systémem
P8 | Nabér a vybér personalu pro provoz | Nizka kvalita | 2 4 8
prodejny novych
zaméstnanci
P9 | Zajisténi logistiky a distribuce zbozi | Zpozdéni v |6 7 42
do prodejny dodavkach zbozi
P1 | Uzavieni dohod s dodavateli a | Nevhodné 1 2 2
0 obchodnimi partnery smluvni
podminky
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P1 | Dokonceni poslednich | Chybgjici 1 1 1
1 administrativnich a  provoznich | administrativni
krokt povoleni
P1 | Posledni kontrola a zpétna vazba pro | Zanedbani 1 4 4
2 optimalizaci zpétné vazby od
zakaznikl

1. Identifikace vhodné lokality (Brno, obch. centrum letmo) a analyza trhu

Identifikovana rizika: Zvoleni Spatné lokality.

Pravdépodobnost 5: Pravdépodobnost Spatné volby lokality miize byt
stiedni, pokud analyza trhu a lokace nejsou fadné provéteny.

Dopad 7: Dopad je vysoky, protoze Spatna lokalita mize negativné
ovlivnit vykonnost prodejny.

Zpisob eliminace/redukce: Provést dukladnou analyzu trhu, zhodnotit
dopravni dostupnost, konkurenci a cilovou skupinu. Konzultovat s

odborniky na lokalni trh.

2. Sestaveni tymu pro spravu nové prodejny

Identifikovana rizika: Nenalezeni vhodnych kandidéti pro tym.
Pravdépodobnost 1: Pravdépodobnost nenalezeni vhodnych kandidatt
muze byt nizka, pokud je rekrutace dobfe provedena.

Dopad 5: Dopad je stiedni, protoze nedostatek kvalifikovanych ¢lent
tymu muZe ovlivnit provoz.

Zpisob eliminace/redukce: Zajistit dostate¢né dlouhy casovy rdmec pro
rekrutaci, pouzit rizné zplsoby ndboru (inzerce, sit€¢, doporuceni) a

provadét diikladné pohovory.

3. Realizace stavebnich praci a zaFizeni prodejny

Identifikovana rizika: Zpozdéni v dodavkach materiald.

Pravdépodobnost 3: Pravdépodobnost zpozdéni dodavek mulze byt

stiedni, pokud nejsou dodavatelé dobie koordinovani.
Dopad 9: Dopad je vysoky, protoze zpozdéni muze ovlivnit termin

otevieni prodejny.

143



e Zpusob eliminace/redukce: Vytvofit rezervni plan pro zpozdéni

dodavek, komunikovat s dodavateli a monitorovat prub¢h stavby.
4. NavrZeni interiéru a exteriéru prodejny
o Identifikovana rizika: Nesoulad designu s ocekavanimi zakaznik.

e Pravdépodobnost 2: Pravdépodobnost nesouladu designu mtize byt nizsi,

pokud jsou zdkaznické preference dobfe zkoumany.

e Dopad 4: Dopad je stiedni, protoZze nesoulad designu muize ovlivnit

zakaznickou zkuSenost.

e Zpisob eliminace/redukce: Provést prizkum zdkaznickych preferenci,
zahrnout vice moznych designovych variant a ziskat zpétnou vazbu od

potencialnich zakaznikd.
5. Vybér a nakup zbozi a vybaveni pro prodejnu
o Identifikovana rizika: Nedostate¢né zasoby produktii.

e Pravdépodobnost 4: Pravdépodobnost nedostatecnych zasob muize byt

sttedni, pokud neni nakup planovan podle realnych potieb.
e Dopad 5: Dopad je stfedni, protoze nedostatecné zasoby mohou ztratit
potencidlni prode;j.
e Zpisob eliminace/redukce: Provést analyzu poptavky, spolupracovat s
dodavateli na planovani zasob, a sledovat aktuélni trendy.
6. Planovani marketingovych aktivit a kampani
o Identifikovana rizika: Nizk4 odezva na marketingové kampang.

e Pravdépodobnost 1: Pravdépodobnost nizké odezvy muze byt nizka,

pokud jsou kampang¢ cilen¢ a atraktivni.

o Dopad 3: Dopad je nizky, protoze nizkd odezva mtize mit mensi vliv na

celkovy provoz.

o Zpusob eliminace/redukce: Provést analyzu cilové skupiny, vytvofit

relevantni obsah a sledovat vysledky kampani.
7. Implementace informacniho systému a technologii
o Identifikovana rizika: Technické problémy s novym systémem.

e Pravdépodobnost 4: Pravdépodobnost technickych probléma muze byt
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stfedni, pokud implementace neni dostatecné testovana.

Dopad 8: Dopad je vysoky, protoze technické problémy mohou ovlivnit

celkovou efektivitu provozu.

Zpusob eliminace/redukce: Dikladné testovat novy systém, zavést plan

zalozniho feSeni a zajist'ovat pravidelnou udrzbu.

8. Nabér a vybér personalu pro provoz prodejny

Identifikovana rizika: Nizka kvalita novych zaméstnanct.
Pravdépodobnost 2: Pravdépodobnost nizké kvality zaméstnanct mtize
byt niz8i, pokud je nabor a vybér provadeén peclivé.

Dopad 4: Dopad je stiedni, protoze nizka kvalita zaméstnancit mize
ovlivnit zékaznickou obsluhu.

Zpusob eliminace/redukce: Provadét dikladné pohovory, provérovat

reference a poskytovat novym zaméstnanciim adekvatni $koleni.

9. Zajisténi logistiky a distribuce zboZi do prodejny

Identifikovana rizika: Zpozdéni v dodavkach zbozi.

Pravdépodobnost 6: Pravdépodobnost zpozdéni dodavek mulzZe byt
vysokd, pokud neni logistika spravné planovana.

Dopad 7: Dopad je vysoky, protoze nedostatek zbozi muze ovlivnit
dostupnost a prodejnost.

Zpiusob eliminace/redukce: Spolupracovat s provéfenymi dodavateli,

planovat dodavky s rezervnim Casovym polStaifem a monitorovat stav

zasob.

10. Uzavi‘eni dohod s dodavateli a obchodnimi partnery

Identifikovana rizika: Nevhodné smluvni podminky.
Pravdépodobnost 1: Pravdépodobnost nevhodnych smluvnich podminek
muze byt nizkd, pokud jsou dohody peclivé prozkoumany.

Dopad 2: Dopad je nizky, protoze nevhodné smluvni podminky mohou
mit mens$i vliv na provoz.

Zpusob eliminace/redukce: Peclivé prozkoumat a konzultovat smluvni

podminky, ptipadné se poradit s prdvnimi experty.
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11. Dokonceni poslednich administrativnich a provoznich kroki

Identifikovana rizika: Chyb¢jici administrativni povoleni.

Pravdépodobnost 1: Pravdépodobnost chybéjiciho povoleni mize byt
nizka, pokud jsou administrativni kroky peclivé monitorovany.

Dopad 1: Dopad je nizky, protoze chybéjici povoleni miize zpusobit
pouze kratkodobé zdrzeni.

Zpusob eliminace/redukce: V¢asné iniciovat a monitorovat

administrativni procesy, komunikovat s pfislusnymi uiady.

12. Posledni kontrola a zpétna vazba pro optimalizaci

Identifikovana rizika: Zanedbani zpétné vazby od zékaznikd.

Pravdépodobnost 1: Pravdépodobnost zanedbani zpétné vazby muiize byt
nizka, pokud je proces zpétné vazby peclivé zaclenén do rutinniho
provozu.

Dopad 4: Dopad je stiedni, protoze zanedbani zpétné vazby muze ovlivnit
kvalitu provozu a obsluhy.

Zpisob eliminace/redukce: Vytvofit mechanismy pro sbér a analyzu
zpétné vazby od zdkaznikl, pravideln¢ provadét hodnoceni a

implementovat potiebné Gpravy.

3.4.4.1dentifikaci rizik a hodnoceni pro preklad webovych stranek a

mobilni aplikace do anglického jazyka

Tabulka 27 Identifikace rizik spojnych s modifikaci jazyku

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Popis kroku Identifikovana rizika | Pravdépodobnos | Dopa | Hodnot
t d (1-]|arizika
10)
Al | Identifikace Ztrata dilezitych | 1 3 3
rozsahu obsahu | informaci, nepfesny
k prelozeni pieklad
A2 | Sestaveni tymu | NezkuSeny tym, | 4 4 16
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pro pieklad a

nesoulad v ptekladech

revizi
A3 | Spoluprace s | Technické 15
dodavatelem komplikace,
na technické | nespravna
implementaci | implementace
piekladu
A4 | Pieklad obsahu | Nepfesné  pieklady, 24
do anglického | ztrata srozumitelnosti
jazyka
A5 | Revize a | Nedostate¢na revize, 8
korekce chybné tpravy obsahu
prelozeného
obsahu
A6 | Technicka Problémy S 5
implementace | implementaci,
pielozeného nesoulad s existujicim
obsahu systémem
A7 | Testovani Technické problémy, 12
funkcionality a | nesoulad S
jazykové jazykovymi normami
spravnosti
A8 | Ovéfeni Neshoda \% 6
konzistence a | konzistenci, nizka
kvality kvalita piekladu
ptelozeného
obsahu
A9 | Spusténi Technické problémy, 16

anglické verze

webovych

nefunkcénost anglické

verze
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stranek a
mobilni

aplikace

1. Identifikace rozsahu obsahu k preloZeni

Identifikovana rizika: Ztrata dilezitych informaci, neptfesny preklad.

Pravdépodobnost 1: Pravdépodobnost ztraty dulezitych informaci a
nepfesného prekladu je nizka, pokud jsou procesy identifikace a

komunikace jasné stanoveny.

Dopad 3: Dopad by byl stiedni, protoze i mala chyba v ptekladu mize mit

dopad na srozumitelnost.

Zpisob eliminace/redukce: Proces identifikace musi byt peclivé
strukturovan a dokumentovan. Proces komunikace mezi tymem pro
pteklad a obsahovymi experty mize minimalizovat ztratu dilezitych
informaci. Pravidelna kontrola kvality ptekladu a spoluprace s experty na

obsah miiZe snizit riziko nepiesnych pieklada.

2. Sestaveni tymu pro preklad a revizi

Identifikovana rizika: NezkuSeny tym, nesoulad v prekladech.

Pravdépodobnost 4: Pravdépodobnost nezkuSeného tymu a nesouladu v
prekladech mize byt stiedni, pokud vybér tymu neni provadén peclive.
Dopad 4: Dopad je stiedni, protoze nesoulad v piekladech by mohl
ovlivnit kvalitu a srozumitelnost.

Zpisob eliminace/redukce: Provadét peclivy vybér ¢lend tymu s
odpovidajicimi jazykovymi a piekladatelskymi dovednostmi. Ptipadné
zaClenit zkuSeného piekladatele nebo lingvistu, ktery maze dohlédnout na

kvalitu ptekladl a zajisténi souladu.

3. Spoluprice s dodavatelem na technické implementaci prekladu

Identifikovana  rizika: Technické komplikace, nespravna

implementace.

Pravdépodobnost 3: Pravdépodobnost technickych komplikaci a

nespravné implementace je stfedni, pokud neni technicky proces dobie
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koordinovan.

Dopad 5: Dopad je stiedni az vysoky, protoze nespravna implementace

muze vést k problémiim s funkcionalitou.

Zpusob eliminace/redukce: Pred spusténim technické implementace
provést dikladné testy a provéfit kompatibilitu piekladi se systémem.
Zajisténi oteviené komunikace s technickym tymem a dodavatelem muze

umoznit rychlé feseni ptipadnych problémii.

4. Preklad obsahu do anglického jazyka

Identifikovana rizika: Nepiesné pieklady, ztrata srozumitelnosti.

Pravdépodobnost 4: Pravdépodobnost neptfesnych piekladi a ztraty
srozumitelnosti muze byt stiedni, pokud neni dostate¢na kvalita
prekladatelq.

Dopad 6: Dopad je stfedni az vysoky, protoze nepiesné pieklady mohou
zpisobit dezinterpretaci informaci.

Zpusob eliminace/redukce: Ziskat vice piekladatelskych nabidek a
vzorkd prekladu od rGznych profesionalnich ptekladatelti. Pravidelné
revize a diskuse s prekladateli o vyznamu a kontextu textli mohou sniZit

riziko nepiesnych piekladi.

5. Revize a korekce preloZeného obsahu

Identifikovana rizika: Nedostatecna revize, chybné apravy obsahu.
Pravdépodobnost 2: Pravdépodobnost nedostatecné revize a chybnych
uprav muze byt nizsi, pokud je proces revize peclivé organizovan.

Dopad 4: Dopad je stfedni, protoze nedostate¢na revize muze vést k
chybam v obsahu.

Zpisob eliminace/redukce: Zahrnout vice revizorii s ridznymi
jazykovymi dovednostmi pro zajisténi komplexni revize. Definovat jasné

postupy pro revizi a schvaleni pteklada.

6. Technicka implementace pi‘eloZeného obsahu

Identifikovana rizika: Problémy s implementaci, nesoulad s

existujicim systémem.
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Pravdépodobnost 1: Pravdépodobnost problémii s implementaci a
nesouladu s existujicim systémem muize byt nizkd, pokud je technicky tym
dobie piipraven.

Dopad 5: Dopad je stiedni, protoZe technické problémy mohou mit vliv
na funkci systému.

Zpisob eliminace/redukce: Provést dikladny prizkum a testovani
technickych specifikaci pied implementaci. Mit plan zélozniho feSeni a

pripravit se na piipadné technické problémy.

7. Testovani funkcionality a jazykové spravnosti

Identifikovana rizika: Technické problémy, nesoulad s jazykovymi

normami.

Pravdépodobnost 3: Pravdépodobnost technickych problémi a
nesouladu s jazykovymi normami muze byt stfedni, pokud testovani neni
pecliveé provedeno.

Dopad 4: Dopad je stiedni, protoze problémy s funkcionalitou nebo
jazykovym zpracovanim mohou ovlivnit uZivatelskou zkusSenost.

Zpusob eliminace/redukce: Provadét systematické testovani vSech
funkcionalit a jazykovych aspekti pifekladd. PouZivat automatizované

nastroje na kontrolu jazykové spravnosti.

8. Ovéreni konzistence a kvality preloZeného obsahu

Identifikovana rizika: Neshoda v konzistenci, nizka kvalita prekladu.
Pravdépodobnost 2: Pravdépodobnost neshody v konzistenci a nizké
kvality pfekladu miiZze byt nizsi, pokud je proces ovéteni peclivé proveden.
Dopad 3: Dopad je nizky, protoZze neshoda v konzistenci miize mit mensi
dopad na uzivatele.

Zpusob eliminace/redukce: Definovat jasné standardy pro konzistenci a

kvalitu prekladu. Pravidelné auditovani a kontroly konzistence a kvality.

9. Spusténi anglické verze webovych stranek a mobilni aplikace

Identifikovana rizika: Technické problémy, nefunk¢nost anglické verze.

Pravdépodobnost 4: Pravdépodobnost technickych problémi a
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nefunkénosti anglické verze muize byt stiedni, pokud neni testovani

provedeno diikladné.

e Dopad 4: Dopad je stfedni, protoze nefunk¢nost anglické verze muze
ovlivnit uzivatele.

e Zpisob eliminace/redukce: Provést komplexni testovani anglické verze
pted oficialnim spusténim. Pfipravit ndhradni feseni, ktera by mohla byt
rychle nasazena, pokud by doslo k problémtm.

3.4.5.1dentifikaci rizik a hodnoceni pro opatieni pro udrzeni klicovych
pracovniki

Tabulka 28 Identifikace rizik u zaméstnancu

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Popis kroku Identifikovana | Pravdépodobnost | Dopad | Hodnota

rizika (1-10) | rizika
Z1 | ldentifikace Nefunkéni 6 3 18
klicovych identifikace,

pracovniki a | zanedbani

jejich potteb | klicovych

pracovnikl
Z2 | Analyza Nespravna 4 4 16
motivaci a | analyza,
potieb nevhodna
klicovych motivace
pracovnik
Z3 | Sestaveni Nizka Gcinnost | 5 5 25

individualniho | planu,
planu rozvoje | nedostatecny

pracovnik rozvoj
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Z4 | Poskytovani Nizka uc¢innost | 6 6 36
vzdélavacich | programd,
a rozvojovych | neefektivni
ptilezitosti rozvoj
pracovniku
Z5 | Implementace | Nepiesné 3 4 12
programi pro | programy,
zvyseni nizka
pracovni spokojenost
spokojenosti | pracovnikl
Z6 | Pravidelné Nedostatecna | 2 3 6
individualni komunikace,
konzultace a | nizka efektivita
feedback konzultaci
Z7 | Zlepseni Neptimétena 2 5 10
pracovniho zlepSeni, nizky
prosttedi  a | vliv na
podminek pracovniky
Z8 | Finan¢ni a | Neptesné 2 6 12
nehmotné benefity,
benefity nevyhovujici
pracovnikiim
Z9 | Pravidelna Nedostatecnd | 3 4 12
komunikace komunikace,
ohledné planu | nizka
a vyvoje informovanost
pracovnik

152




Z10 | Vytvoteni Nepftipravenost | 1 6 6

krizovych na odchod

plani pro | klicovych

ptipad pracovnikd,

odchodu nedostateény
plan

1. lIdentifikace klicovych pracovniki a jejich poti‘eb

Pravdépodobnost: 6 - Nefunk¢ni identifikace a zanedbani kli¢ovych

pracovnikli mohou vzniknout z divodu komunika¢nich nedostatki.
Dopad: 3 - Dopad je stfedni, protoze zanedbani kli¢ovych pracovniki
muze negativné ovlivnit vykon a stabilitu tymu.

Eliminace: Vytvoreni strukturovaného procesu pro identifikaci klicovych

pracovnikl a pravidelné aktualizace informaci. Zavedeni systému, ktery

umozni snadnou identifikaci kli¢ovych pracovnikd.

2. Analyza motivaci a poti‘eb klicovych pracovniki

Pravdépodobnost: 4 - Nespravna analyza motivaci a potieb miliZe nastat
kviili nedostatecnym datim nebo chybam ve vyhodnoceni.

Dopad: 4 - Dopad je stfedni, protoze nespravna analyza muze vést k
nespravnym strategiim motivace.

Eliminace: Provadéni pravidelnych prizkumu spokojenosti pracovniki a
analyza ziskanych dat. Zajisténi oteviené komunikace s kliCovymi

pracovniky ohledné jejich motivaci a potieb.

3. Sestaveni individualniho plianu rozvoje pracovniku

Pravdépodobnost: 5 - Nizkd ucinnost planu miize vzniknout pfi
nedostatecném porozuméni potfebdm pracovniki nebo neucinném
planovani.

Dopad: 5 - Dopad je stiedni, protoze nedostate¢ny rozvoj pracovniku
muZze ovlivnit jejich vykonnost.

Eliminace: Pravidelny dialog s pracovniky ohledné jejich kariérniho

rozvoje. Sledovani a hodnoceni Gi€innosti individualnich plant.
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4. Poskytovani vzdélavacich a rozvojovych prileZitosti

Pravdépodobnost: 6 - Nizka uCinnost programii mtize nastat, pokud
nejsou prizptisobeny potiebdm pracovnikd.

Dopad: 6 - Dopad je stfedni, protoze nizka efektivita programti miize
omezit rust pracovniki.

Eliminace: Pribézné zhodnocovani a aktualizace vzd¢lavacich programu.

Pravidelna zpétna vazba od tcastnikli programd.

5. Implementace programi pro zvySeni pracovni spokojenosti

Pravdépodobnost: 3 - Nepifesné programy mohou vzniknout z divodu
neuplnych informaci o potiebach pracovniki.

Dopad: 4 - Dopad je stiedni, protoze nizka spokojenost pracovnikid mutize
vést k nizkému vykonu.

Eliminace: Pravidelny sbér zpétné vazby od pracovnikd a implementace

programli na zdklad¢ této zp&tné vazby. Oteviend komunikace o

o¢ekavanich a potiebach.

6. Pravidelné individualni konzultace a feedback

Pravdépodobnost: 2 - Nedostatecnd komunikace muze vzniknout kvili

zanedbani nebo nedostatecnému planovani konzultaci.

Dopad: 3 - Dopad je maly, protoze nizka efektivita konzultaci mize

omezit rozvoj pracovnikd.

Eliminace: Pravidelné planovani a uskute¢iovani individualnich

konzultaci. Sledovani efektivity konzultaci a ziskdvani zpétné vazby.

7. ZlepSeni pracovniho prostifedi a podminek

Pravdépodobnost: 2 - Nepiiméfend zlepSeni mohou vzniknout pfi
nespravném posouzeni potieb pracovnik.

Dopad: 5 - Dopad je stfedni, protoze nespravna zlepSeni mohou mit
omezeny vliv na pracovniky.

Eliminace: Pravidelny sbér zpétné vazby od pracovnikid ohledné
pracovniho prostiedi. Zajisténi, aby navrhovana zlepSeni byla v souladu s

potiebami pracovnikd.
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8. Financ¢ni a nehmotné benefity

e Pravdépodobnost: 2 - Nepfesné benefity mohou vzniknout z divodu
nedostate¢nych informaci o preferencich pracovniki.
o Dopad: 6 - Dopad je stfedni, protoze nevhodné benefity nemusi uspokojit

pracovniky.

e Eliminace: Pravidelné prizkumy preferenci pracovnikii v oblasti
benefitl. Zajisténi, aby nabizené benefity byly atraktivni a odpovidaly
potfebam pracovniku.

9. Pravidelna komunikace ohledné planu a vyvoje

e Pravdépodobnost: 3 - Nedostatecna komunikace miize vzniknout z
davodu neuplnych informaci nebo nedostate¢ného planovani.

o Dopad: 4 - Dopad je stfedni, protoze nizka informovanost pracovnikl
muze omezit jejich angazovanost.

o Eliminace: Pravidelna komunikace a sdileni informaci ohledn¢ plant a
vyvoje spolecnosti. Zajisténi dostupnosti relevantnich informaci.

10. Vytvoreni krizovych planu pro pripad odchodu

o Pravdépodobnost: 1 - Nepfipravenost muize vzniknout z divodu
nedostate¢ného planovani nebo neptedvidatelnych situaci.

» Dopad: 6 - Dopad je stfedni, protoze nepfipravenost na odchod klicovych

pracovnikl miiZze ovlivnit kontinuitu ¢innosti.

o Eliminace: Identifikace klicovych pracovnikid a sestaveni detailnich
krizovych plant na ptipad jejich odchodu. Pravidelné aktualizace téchto
plant

Dale nasleduje mapa rizik udéland dle dopadu a pravdépodobnosti rizika, kterd je
rozdélena do 4 kvadrantli, kde se nachazeji bézna rizika, vyznamna rizika, kriticka rizika

a bezvyznamna rizika.

Tabulka 29 Mapa rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)
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Mapa rizik

Kvadrant vyznamnych Kvadrant kritickych
1510dnot rizika hodnot rizika
9 € P3 €4
8 € C6 €| P7
7 € P1 € P9
= 6 €710, €28 €| A4 € 74
g8 s ¢ n6| €z7| e€a3]  e€ps| €3
O 4 € P12 €A5 € A7 € A9
3 € Al € A8 ¢ C3 ¢ 71
2 € P10| €010, @& C5
é Kvadrant "1t ¢ c Kvadrant béznych hodnot rizika
0bezvy'/zna{’nm'/ch 5 3 4 5 6 7
hodnot rizika .
Pravépodbnost

Graf 17 Mapa rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023)

Kriticka rizika (pravdépodobnost a dopad od 5 do 10):
Z4: Nizka ucinnost programii, neefektivni rozvoj pracovniku

Toto riziko je kritické, nebot’ ma vysoky dopad a pravdépodobnost. Moznost nizké ti¢innosti programi a

neefektivniho rozvoje pracovnikd mize vazné ohrozit celkovy uspéch projektu.
P9: Zpozdéni v dodavkach zbozi
Toto kritické riziko ma vysoky dopad a pravdépodobnost. Zpozdéni v dodavkach zbozi mize vazné narusit

Casovy plan projektu a ovlivnit jeho celkovou realizaci.
Vyznamna rizika (pravdépodobnost a dopad od 5 do 10):
A4: Nepiesné pieklady, ztrata srozumitelnosti

Toto vyznamné riziko ma vysoky dopad a pravdépodobnost. Nepiesné preklady a ztrata srozumitelnosti

mohou zpusobit problémy ve sdéleni a ovlivnit celkovou kvalitu projektu.
710: Nepripravenost na odchod kli¢ovych pracovnikii, nedostate¢ny plan

Toto vyznamné riziko ma vysoky dopad a pravdépodobnost. Nepfipravenost na odchod klicovych

pracovnikll a nedostate¢ny plan mize zptsobit vazné potize v provozu a kontinuité projektu.
7.8: Nepiesné benefity, nevyhovujici pracovnikim

Toto vyznamné riziko ma vysoky dopad a pravdépodobnost. Nepfesné benefity a nevyhovujici

pracovnikiim mohou vést k nespokojenosti a ztraté motivace.
P7: Technické problémy s novym systémem

Toto vyznamné riziko ma vysoky dopad a pravdépodobnost. Technické problémy s novym systémem
mohou zpusobit vypadky a ztraty efektivity v praci.

C6: Neschvaleni certifikace
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Toto vyznamné riziko mé vysoky dopad a pravdépodobnost. Neschvaleni certifikace mize negativné

ovlivnit povést a diveéryhodnost projektu.
P1: Zvoleni Spatné lokality

Toto vyznamné riziko méa vysoky dopad a pravdépodobnost. Zvoleni $patné lokality mize zpusobit

problémy s dostupnosti zakazniklim a infrastrukturou.

C4: Nepriznivé vysledky nezavislych auditi

Toto vyznamné riziko méa vysoky dopad a pravdépodobnost. Nepfiznivé vysledky nezavislych auditt
mohou zptsobit dodatecné naklady a ztratu divéry vetejnosti.

C3: Nesoulad nového monitorovaciho systému

Toto vyznamné riziko ma vysoky dopad a pravdépodobnost. Nesoulad nového monitorovaciho systému

muze vést k nedostatecnému zhodnoceni projektu a naruseni jeho cili
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala navrhem na zdokonaleni marketingového mixu spole¢nosti
Nobilis Tilia. Volba konkuren¢nich spole¢nosti v odvétvi détské kosmetiky byla
provedena na zakladé certifikace, ktera prokazuje, ze vyrobky nejsou testovany na
zvitatech a zaroven maji prirodni slozeni.

Teoreticka cast byla vytvorena na zaklad€ nezbytnych poznatkl pro provedeni analytické
¢asti. Tato cast obsahuje pojmy marketing, strategie, strategické fizeni a analyzy jako jsou
PEST analyza, 7S model McKinsey, analyza 5 konkurencnich sil, SWOT analyza a
podrobné informace o odvétvi pfirodni kosmetiky, véetné certifikaci a podkladi pro

provedeni marketingového vyzkumu.

V analytické casti méla zjiSténi interniho a externiho prostfedi spolecnosti skrze
provedené analyzy zdsadni vyznam pfi dosazeni cile prace, kterym bylo navrhnout
zlepSeni marketingového mixu. Tyto analyzy pfinesly cenné informace o riznych
aspektech:

Pii vné&jSich analyzach, jako je naptiklad analyza PEST (zaméfujici se na politicke,
ekonomické, socidlni a technologické faktory) a analyza konkurenénich sil, jsme ziskali
hlubsi porozuméni vngjSimu prostfedi spoleCnosti. Tyto analyzy nam pomohly
identifikovat faktory, které ovliviiuji naSe podnikani a konkuren¢ni dynamiku. Tim jsme
byli 1€pe pifipraveni na vyzvy a ptilezitosti.

V ramci internich analyz jsme provedli analyzu 7S podle modelu McKinsey, abychom
ziskali komplexni pohled na interni strukturu spolecnosti. Tato analyza zahrnovala
klicové prvky jako strategii, strukturu, systémy, schopnosti, spolupraci, personal a
hodnoty. Tim jsme byli schopni identifikovat, jaké faktory jsou klicové pro fungovani

spole¢nosti.

Dalsi interni analyzou byl marketingovy mix 5P (produkty, cena, distribuce, propagacni
aktivity a lidé). Tato analyza ndm umoznila zhodnotit sou¢asnou marketingovou strategii
spolecnosti a identifikovat oblasti, kde miiZzeme provést zlepSeni. Soucasti analyzy bylo

také srovnani distribu¢nich kanali a cen konkuren¢nich produkti.

Vysledky téchto analyz byly nasledné zahrnuty do SWOT analyzy, ktera propojila vnéjsi
a vnitini pohled na spolecnost. Tim jsme ziskali komplexni pfehled o silnych strankéch,

slabostech, pfilezitostech a hrozbach, coz ndm umoznilo utvafet strategii, kterd vyuziva
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nase silné stranky a pfilezitosti a zaroven se vyporadava se slabostmi a hrozbami..

V navrhové ¢asti byly provedeny navrhy pro marketingovy mix 5P. Kromé ceny byly
ptfedstaveny navrhy na zlepSeni v kazdé z téchto oblasti. V ramci produktu bylo navrzeno
zavedeni vzorkového baleni produktu a ziskdni mezindrodni certifikace Leaping Bunny.
Pro distribuci bylo navrzeno otevieni nové prodejny, nebot’ spole¢nost ma v soucasnosti
pouze dv¢ vlastni prodejny a planuje dalsi expanzi na Ceském trhu. V oblasti propagace
bylo navrzeno vytvoieni webovych stranek v anglickém jazyce, coz by mohlo oslovit
nové potencialni zédkazniky. Tento dlouhodoby cil spolecnosti spocivd v rozSifovani
svého zdkaznického spektra. V ramci lidskych zdroji byla navrzena opattfeni pro udrZzeni
klicovych zaméstnancti na svych pozicich. Na zdkladé téchto nadvrhii byl celkovy cil prace

uspésné splnén..
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e-shop- elektronicky obchod
napf. -napiiklad

PR- public relations

IS- informacni systém
WMS -Warehouse Management System
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CJ: Gesky

DE: némecky
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SK: slovensky

ES: Spanélsky

RU: rusky

UA: ukrajinsky

DK: dansky

LV: lotyssky

GR: fecky
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UK: anglicky
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Ptiloha ¢.1 Dotaznik na nakup détské kosmetiky, ktera neni testovana na zvitatech

1. Meéli jste zkuSenost s ndkupem détské kosmetiky netestované na zviratech?
. ANO
. NE

2. Uved’te Vase pohlavi *

. Muz

. Zena

. Jiné

3. Kolik je Vam let? *
. Méné néz 18 let

. Od 18 do 26 let

. Od 26 do 40 let

. Od 40 do 60 let

4. Zvolte podle Vas nejlepsi znacku z nize uvedenych?
. ALMA

. AROMATERAPIE KAREL HADEK
. CANNADERM

. HIPP

. Nobilis Tila

. ORIGINAL ATOK

. PURITY VISION

. Semante by Naturalis
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. SOAPHORIA - BABYPHORIA

. WELEDA

. Z4dna
5. Zvolte podle Vas nejhorsi znacku z nize uvedenych?
. ALMA

. AROMATERAPIE KAREL HADEK
. CANNADERM

. HIPP

. Nobilis Tila

. ORIGINAL ATOK

. PURITY VISION

. Semante by Naturalis

. SOAPHORIA - BABYPHORIA

. WELEDA

. Z4dna

6. V které barvé ma byt podle Vs logo u znacky, kterd neni testovana na zviratech?
. Bila

. Hnéda

. Cerna

. Modra

. Zelena

. Zluta

. Jina:

7. Ktera z té€ch certifikaci podle Vas prokazuje, Ze produkce neni testovana na

zvifatech? Muzete zvolit nékolik variant
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CPK bio

Natur

Leaping Bunny

Cruently free

Eco control

Eco garantie

Neznam zadnou

Kde radi nakupujete?

Specidlovy kamenna prodejna s ptirodni kosmetikou
e-shop

Drogerie

Lékarna

Supermarket nebo hypermarket

Pti ndkupu pies e-shop, jakého dopravce preferujete?
Ceska posta

DPD

GLS

PPL

Zasilkovna

Jakou komunikaci prodejce vnimate? *
Reklama na televizi nebo radiu
Reklama na internetu

Clenstvi a program osobnich slev
Reklama v Casopisech

Osobni komunikace v prodejné

179



. Vzhled prodejny

. Reklama na billboardech

. Reklamni letacky

. Vzhled produktu a reklama na obalu produktu
. Jiné:

11. Co je pro vas rozhodujici pti vybéru ptirodni kosmetiky? *
. Doruceni domu

. Osobni pfistup prodejce

. Cena

. Obal

. Slozeni kosmetiky

. Certifikace

. Recenze na internetu

. Reklama

. Dostupnost

. Ptedchozi zkuSenost s nakupem

. Dobra povést znacky

. Doporuceni znamych

. Jiné:

12. Jaky obal produkti podle Véas musi mit pfirodni kosmetika netestovana na
zviratech?

. Recyklovatelny plast

. Sklo

. Papir

. Plast bez Mirko plastii

180



13.

Jak Casto kupujete détskou piirodni kosmetiku? *
1x tydné

2x mésicné

Ix mésicné

1x za 3 mésice

1x za pil roku

Kolik utracite za détskou piirodni kosmetiku? *
0d 200 K¢. do 300 K¢.

0d 300 K¢. do 500 K¢.

0d 500 K¢. do 1000 K.

Od 1000 K¢ do 2000 K¢

Vice néz 2000 K¢.
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