DIPLOMOVA
PRACE

Zavedeni nové rfady produktd mezindrodni firmy na ¢esky

trh

Launch of a new range of products of a multinational

company on the Czech market

STUDIJNI PROGRAM

Projektové fizeniinovaci

STUDIJNI OBOR

Project Management

VEDOUCI PRACE

Ing. Oldfich Bronec, CSc.

KUBICKOVA

KLARA 2023



cvut ZADANI DIPLOMOVE PRACE

CESKE VYSOKE
UZENI TECHNICKE
V PRAZE

I. OSOBNI A STUDIJNi UDAJE

- ~
Prijmeni: Kubickova Jméno: Klara Osobni ¢islo: 475241

Fakulta/ustav: Masaryklv ustav vyssich studii
Zadavajici katedra/ustav: Institut manazerskych studii

Studijni program: Projektové Fizeni inovaci

AN y
Il. UDAJE K DIPLOMOVE PRACI
- ~

Nazev diplomové prace:
Zavedeni nové fady produktd mezinarodni firmy na €esky trh
Néazev diplomové prace anglicky:
Launch of a new range of products of a multinational company on the Czech market

Pokyny pro vypracovani:

Cilem diplomové prace je marketingova strategie zavedeni nové fady produktu zahraniéni firmy na ¢esky trh. Diplomova
prace bude rozdélena do tfech Casti. Teoreticka ¢ast se bude zabyvat otazkami produktové strategie a Zivotniho cyklu
produktu, marketingové strategie produktu, problematikou vnitfnich a vnéjsich strategickych analyz (Porterova analyza
péti sil, SWOT, PEST a PESTLE), marketingovym mixem a mezinarodnim marketingem. Metodické ¢ast predstavi metodiku
strategie zavedeni nové fady produktl mezinarodni firmy na cesky trh. Prakticka ¢ast predstavi konkrétni firmu a jejich
produkty, provede analyzu produktu a jeho trhu véetné obdobné nabidky konkurence, zvoli marketingovou strategii uvedeni
konkrétnich produktd na ¢esky trh, a zformuluje zavérecna doporuceni pro uvedené firmy.

Seznam doporucené literatury:

= Andrew Whalley: Strategic Marketing, bookboon.com, Copenhagen, 2014

= Michael J. Baker: The Marketing Book, Butterworth-Heinemann, Elsevier Science, Burlington, MA, USA, 2003

+ Philip Kotler: Marketing Management: Analyza, planovani, vyuziti a kontrola, Grada Publishing, Praha, 1998

« Warren J. Keegan, Mark C. Green: Global Marketing, Eighth Edition, Pearson Education Limited, Harlow, Essex, Velka
Britanie, 2015

« Eberhard E. Scheuing: New Product Management, Merrill Pubuishing Company, 1989

Jméno a pracoviété vedouci(ho) diplomové prace:

Ing. Oldfich Bronec, CSc. Masarykuv tstav vyssich studii EVUT v Praze

Jméno a pracovisté druhé(ho) vedouci(ho) nebo konzultanta(ky) diplomové prace:

Datum zadani diplomové prace: 01.11.2022 Termin odevzdani diplomové prace: 27.04.2023

Platnost zadani diplomové prace:

Ing. Oldfich Bronec, CSc. Ing. Dagmar Skokanova, Ph.D. prof. PhDr. Vladimira Dvofakova, CSc.
podpis vedouci(ho) prace podpis vedouci(ho) Ustavu/katedry podpis dékanalky)
o /

lll. PREVZETi ZADANI

Diplomantka bere na védomi, Ze je povinna vypracovat diplomovou praci samostatné, bez cizi pomoci, s vyjimkou poskytnutych konzultaci. N
Seznam pouZité literatury, jinych pramenu a jmen konzultantd je tfeba uvést v diplomové praci.
Datum prevzeti zadani Podpis studentky y

CVUT-CZ-ZDP-2015.1 @© CVUT v Praze, Design: CVUT v Praze, VIC



Kubickova, Klara. Zavedeni nové rady produktl mezinarodni firmy na c¢esky trh. Praha:
CVUT 2022. Diplomova prace. Ceské vysoké ucenf technické v Praze, Masaryk{v Ustav
vyssich studif.

MASARYKUV USTAV
VYSSiCH STUDII
CVUT V PRAZE




~y

Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem svou diplomovou praci vypracovala samostatné. Dale prohlasuji, Ze
jsem vsechny pouzité zdroje sprdvné a Uplné citovala a uvadim je v prilozeném se-
znamu pouzité literatury.

Nemdam zavazny dlvod proti zpfistupriovani této zavérecné prace v souladu se zdko-
nem ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s prdvem autorskym
a 0 zméné nékterych zadkonl (autorsky zakon) v platném znéni.

V Praze dne: 26. 04. 2023 Podpis:



Podékovani

Chtéla bych moc podékovat svému vedoucimu diplomové prace Ing. Oldfichu Bron-
covi, CSc. za jeho odborny dohled, konzultace a rady, které mi poskytl pfi zpracovani
mé diplomové prace. Mély podstatny podil na vysledné kvalité mé prace. Mé podéko-
vani patfi téz i spolecnosti Sirowa Czech s.r.o., jeZ mi poskytla informace, bez kterych
by tato prdce nemohla vzniknout.



Abstrakt

Cilem diplomové prace je ndvrh marketingova strategie pro zavedeni nové fady pro-
duktd zahrani¢ni firmy na cesky trh. Diplomové prace bude rozdélena do dvou hlavnich
Casti, které budou déleny na dalsi kapitoly.

Teoretickd Cast se bude zabyvat otdzkami produktové strategie a Zivotniho cyklu pro-
duktu, marketingové strategie produktu, problematikou vnitfnich a vnéjsich strategic-
kych analyz, bude popsdna napfiklad Porterova analyza péti sil, SWOT a PEST analyza.
Déle bude popsan marketingovy mix a mezinarodni marketing.

Prakticka cast predstavi konkrétni firmu a jeji produkty, provede analyzu produktu a
jeho trhu véetné obdobné nabidky konkurence, navrhne marketingovou strategii pro
uvedeni nové fady produktl na Cesky trh a zformuluje zavérecna doporuceni pro uve-
deny podnik.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, produkt, analyza trhu, analyza konkurence, SWOT ana-
lyza, PESTLE analyza, PEST analyza, Porterova analyza péti sil, marketingovy plan.

Abstract

The aim of the thesis is to propose a marketing strategy for the launch of a new product
line of a foreign company on the Czech market. The thesis will be divided into two main
parts, which will be divided into further chapters.

The theoretical part will deal with issues of product strategy and product life cycle,
marketing strategy of the product, issues of internal and external strategic analyses,
for example Porter's five forces analysis, SWOT and PEST analysis will be described.
Furthermore, the marketing mix and international marketing will be described.

The practical part will introduce a specific company and its products, analyse the prod-
uct and its market including similar offerings of competitors, propose a marketing
strategy for the launch of a new product line on the Czech market, and formulate final
recommendations for the company.



Key words

Marketing, marketing mix, product, market analysis, competitive analysis, swot analy-
sis, PESTLE analysis, PEST analysis, Porter's five forces analysis, marketing plan.
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Uvod

Tato diplomova prace se zaméruje na kosmetickou australskou znacku Bondi Sands,
kterd na ¢eském trhu plsobi od roku 2021. Znacka se specializuje na samoopalovaci
a opalovaci pripravky, kosmetiku a nové na produkty v péci o plet. V soucasné dobé se
jejim distributorem pro Cesky trh stala spole¢nost Sirowa Czech s.r.0., ktera bude no-
vou fadu skin care produktl zavadét na lokalni trh. Cilem této diplomové prace je za
pomoci dotaznikového Setfeni, vnitfnich i vnéjSich analyz prostfedi znacky Bondi
Sands navrhnout adekvatni strategické marketingové kroky zamérené na koncové za-
kazniky.

Celosvétova pandemie Covid-19, kterd trvd od roku 2020, zpClsobila mnoho zmén ve
vSech sférach kazdodenniho lidského Zivota. Vzhledem k tomu, Ze tato nemoc byla
zcela neznama, jednotlivé viady zemi zacaly zavadét velmi striktni opatfeni za U¢elem
zabranit Sitenf viru. Pandemie zpUsobila negativni dopad na svétovou ekonomiku, na-
vySila nezaméstnanost, nemoci podlehlo nékolik miliond lidskych zivotd, narusil se
mezinarodni obchod a cestovni ruch se prakticky zastavil. | pfes to vSechno se v dnesni
dobé situace ve svété zlepsSuje a nakazenych ubyva.

Ukazuje se, Ze navzdory hospodarské recesi v poslednich pandemickych letech zdjem
o0 kosmetiku mezi zdkazniky neklesd. Ba naopak, do popredi se dostava trend sebe-
péce tzv. self-care, tedy kazdodenni péce o krdsu a dopravani si domacich kosmetic-
kych procedur, a to v dlsledku uzavirdni provozoven v tomto odvétvi, kterymi jsou na-
priklad kosmetické saldny, solaria, wellness centra apod. Vzhledem k pravidelnym loc-
kdownUm byli lidé nuceni z(stdvat doma, ale zejména Zeny se nechtély o zkraslovaci
procedury nechat pripravit. Proto kategorie v péci o plet zaznamenala navzdory krizi
nardst prodeju.

Trh s kosmetikou je zdroven vysoce dynamickym a prudce se ménicim prostfedim.
Velké konkurencni prostredi zplsobuje neustdlé inovace produktl, aby se znacky
dokazaly prizplGsobovat aktudinim trenddm a nezdlstaly pozadu. Pandemie Covid-19
vyrazné také ovlivnila svét reklamy. Nucenad izolovanost, kterd pramenila z vladnich
opatieni, zapricinila vyssi narlst online nadkupl na webovych portalech jednotlivych
parfumérii. Spolu s tim ruku v ruce jde i narlst aktivity na socidlnich médiich a jejich
vyznam v marketingu tak narostl do raketovych vysin.

Hlavnim cilem této prace je navrh doplnikové strategie pro zavedeni skin care rfady
Bondi Sands na cCesky trh. Souasné neni cilem zcela zménit obchodni model, ale
pouze ho doplnit o strategické kroky, které by mohly nové vstupujici znacce na trh po-
moci vice se priblizit koncovym zakaznik{im.
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Diplomové préce je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast obsa-
huje Ctyfi na sebe tematicky navazujici kapitoly, které jsou potfebnym zdkladem pro
¢ast praktickou. Na zacatku teoretické ¢asti autorka seznamuje ¢tendre s teoretickym
pojmem marketing. Jemu je vénovdna podkapitola o historii marketingu, se kterou
souvisi i vyvoj jednotlivych marketingovych koncepci v ¢ase.

Druha kapitola se vénuje strategickému fizeni podniku a formulaci strategie. Obsahuje
tfi zakladni etapy ve strategickém marketingovém procesu. Prvni je pldnovaci etapa,
druhd je realiza¢ni a posledni je kontrolni etapa. Kapitole planovaci je vénovéna pod-
kapitola, kterd obsahuje typy analyz pro definovani rlznych faktor(, které plsobi na
firmu jak z vnéjsiho, tak z vnitfniho prostfedi. Na analyzu prostfedi navazuje podkapi-
tola zabyvajici se stanovenim marketingovych cild, ve které jsou uvedené metody
vCetné popisu, jak je spravné stanovit a specifikovat. V podkapitole o formulovani mar-
ketingovych strategii je vysvétlen zivotni cyklus produktu, marketingovy mix a metoda
AIDA, kterd popisuje a sleduje postupné plsobeni propagace na zdkaznika. Tato me-
toda bude i nasledné aplikovana v praktické &asti. Posledni podkapitola v planovaci
etapé seznamuje Ctendfe s marketingovym planem, ktery ndm fikd, jak stanovenych
cilG dosdhnout. Je popséna i samotna realiza¢ni a kontroIni etapa.

Teoretickou ¢ast uzavird kapitola o mezindrodnim marketingu, ktery souvisi se zava-
dénim zahranicni znacky na tuzemsky trh. Pro lepsi nahled do problematiky a vytvoreni
vhodné strategie jsou pfedstaveny formy vstupu na zahranic¢ni trh a formy komunikac-
nich strategii, které jsou pfizplsobeny zvolenému distribu¢nimu kanalu. U podkapitoly
o formach vstupu na zahrani¢ni trhy jsou uvedeny celkem tfi zplsoby, z nichZ prvni je
kapitalové nenarocna forma, kapitalové narocna vstupni forma a vyvozni operace. Po-
sledni podkapitola je vénovana mezinarodni marketingové komunikaci se zamérenim
na generaci Z, které je cilovou skupinou znacky Bondi Sands.

Ziskané poznatky jsou uplatnény v praktické ¢asti. Na zacatku praktické ¢asti je pred-
stavena distribu¢ni spole&nost Sirowa Czech s.r.o., ktera se stara o znacku Bondi Sands
v ramci distribuce, prodeje, logistiky a marketingu. Dale je prfedstavena znacka Bondi
Sands, je popsdna jeji historie, zakladni Udaje, cilova skupina a marketingovy mix, ktery
zatim spolecnost Sirowa Czech s.r.o. pro znacku Bondi Sands od roku 2021 uplatno-
vala. PFi zpracovani této ¢asti prace je mimo jiné pouzito dotaznikové Setfeni s poten-
ciondlnimi zakazniky znacky Bondi Sands. Pfevazné se jedna o mladé Zeny, které sle-
duji instagramovy profil jiné kosmetické znacky GA-DE, kterd je také v portfoliu znacek
spolecnosti Sirowa Czech s.r.o.,, a ma podobné portfolio jako znacka Bondi Sands. Ci-
lem tohoto kvantitativniho vyzkumu je vice nahlédnout do fesené problematiky.

Kromé toho praktickd ¢ast obsahuje nékteré zakladni analyzy. Nejdfiv je provedena
analyza online dotazniku, poté marketingova a situa¢ni analyza ve vnitfnim a vné&jsim
prostfedi podniku. Prvni vyznamnou analyzou je PEST analyza zabyvajici se faktory
vnéjsiho prostredi firmy. Nasleduje analyza mezoprostfedi, ktera se nazyva Porterova
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analyza péti sil. Nakonec jsou zjisténé informace pouzity pro vytvoreni SWOT analyzy.
Cast informaci v praktické ¢asti tvoif extérni, ale i interni zdroje firmy, nebot autorka
pracuje v divizi beauty spole¢nosti Sirowa Czech s.r.o.

Ziskané poznatky jsou posléze podkladem pro vypracovani pfislusné strategie. Zavé-
re¢nd kapitola obsahouje koncepci strategie a jednotlivé etapy k dosazeni stanove-
nych cild.

V z&véru je shrnuti ziskanych poznatk({ a zhodnoceni navrzené strategie. Zaroven jsou
i zminény jednotlivé omezujici faktory v rémci zpracovani této diplomové prace.
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TEORETICKA CAST



1 MARKETING

VSechny podniky maji své vyrobky a sluzby, které chtéji prodat svym koncovym zakaz-
niklm, generovat zisk a zajistit si trvaly Uspéch svych znacek. VSechny tyto podnikové
cile by nebyly uskuteénény, pokud by podnik nedisponoval perfektné nastavenym
marketingem.

Existuje hned nékolik definic marketingu, pficemz nejzndméjsi je od Kotlera a Kellera
(2013, 5.36): ,Marketing je spolecenskym procesem, jehoZ prostfednictvim jednotlivci
a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vy-
robkd a sluzeb s ostatnimi”.

Dalsi oficidlni definice je od Americké marketingové asociace (AMA) z roku 1985, kterd
vymezuje marketing jako: ,Proces planovani a realizace koncepce rozvoje, cenové
tvorby, propagace a distribuce myslenek, vyrobkd a sluzeb za Gcelem formovani pro-
cesu smény, zajistujici uspokojovani jednotlivcd a spoledenskych potreb.”

Uznany institut marketingu (Chartered Institute of Marketing, 2014) ve Velké Britanii
definoval marketing nasledovné: ,Marketing je soucasti procesu fizeni, zaméfeného na
identifikaci, pfedvidani a uspokojovani potfeb zdkaznika."

ManazZefi se na marketing divaji jako na ,uméni proddvat produkty”. Prodej ale roz-
hodné neni hlavnim Ukolem marketingu. Marketing znamena daleko vice a Peter Druc-
ker, uznavany teoretik managementu, fika:

Jldedlni marketing musi dosdhnout toho, aby zakaznik byl plné pfipraven koupit si
dany vyrobek. Pak jiz staci, aby byl tento vyrobek k dispozici. Cilem marketingu je po-
znat zakaznika a jeho potreby tak dokonale, aby se vyrobky pro néj prodavaly samy."”
(Marketinginsidergroup.com, 2022)

Z vySe uvedeného vyplyvd, Ze neexistuje pouze jedna definice marketingu, ale je jich
nepfeberné mnoZstvi. Jedno vsak maji spolecné: pokud nezname zakaznikovy potfeby
a pfani, pak si nabizenou sluzbu nebo produkt nekoupi. Uspokojeni potfeb zdkaznika
je alfa a omega kazdého podniku. Nicméné podnikatelsky svét je dynamicky a situace
na trhu se co chvili méni. Proto je velice dllezité, aby ¢innosti a postupy marketingu
byly neustdle pfizplsobovany danym situacim na trhu. Vysledkem dobre odvedeného
marketingu jsou tedy novi zakaznici, ktefi se v idedInim pripadé radi vraceji a z0stanou
nam veéerni.



1.1 Historie marketingu

V jakémkoli socidlnim systému, jakmile se zboZzi (sluzby) vyrabi nejen pro sebe, ale pro
vymé&nu prostfednictvim ndkupu a prodeje, vznika trh. U¢innost jeho fungovéni pfimo
souvisi s implementaci marketingovych konceptl, jeho zakladnich principd. Z vyse
uvedeného vyplyva, Ze tam, kde existuje trh, kde probihd vyména zboZi, pfirozené do-
jde ke kolizim, harmonizaci zajmU spotrebitell zboZi a sluZzeb a jejich vyrobcd. Analyza
literatury ukdzala, ze historicky vznik trhu sahd az do 6. — 7. stoleti pred nasim letopo¢-
tem. V této dobé se poprvé objevily a zacaly intenzivné rozvijet prvni formy marketin-
gové ¢innosti: ceny a reklama (Evolutionmarketing.cz, 2020, citovdno 10.3.2023).

Poprvé se reklamni informace o produktu nachazeji v Mezopotédmii, starovékém
Egypté a Sumeru. V té dobé mél marketing nejspise jiny nazev a také jeho pojeti bylo
asi jiné. DlleZité vSak je, ze jeho prvni seminka byla zaseta jiZz tehdy a marketing se tak
postupné mohl zacdit vyvijet az do své dnesni gigantické podoby.

Pocatky marketingu, jak jiZz bylo fe¢eno, sahaji az do starovéku. Reklamni informace se
psaly na papyrus, dfevéné desky, na médéné plechy, kosti & na kamenny desky. Kromé
toho heroldové &etli reklamni informace na naméstich a na nejvice pfeplnénych mis-
tech. Diky archeologickym vykopavkam se k ndm dostala tato reklama ze starovékého
Recka: ,Aby o¢i z&fily, tvate z&ervenaly a aby divei krdsa pretrvévala dlouho, rozumna
Zzena koupi kosmetiku za rozumné ceny od spolecnosti Exliptos." Zvldstnim obdobim
pfi zrodu marketingu je historické obdobi, kdy poprvé zacali obchodnici z Mezopota-
mie za Ucelem zvyseni prodeje vyrobkd pouZzivat emblémy, které se pozdéji staly
znamé jako ,ochranné znamky". Jejich vznik v té dobé byl diktovan skutelnosti, Zze
jedna a tataz osoba byla zaroven femesinikem i prodavajicim. V této pozici bylo
mnoho lidi. Aby se pfedeslo nejasnostem ohledné toho, kdo byl vyrobcem zboZi, za-
vadi se znacka s inicidlami vyrobce. Co je zvlasté dllezité: kdyz byl vyrobce opravdu
mistrem svého femesla, zvysil se poclet jeho objednavek, zvysil se jeho zisk a konku-
renceschopnost (Evolutionmarketing.cz, 2020, citovano 10.3.2023).

Znackovani vyrobk( se preneslo od starovéku az do stfedovéku, presnéji reCeno do
stfedovéké Evropy, kde existovala forma tzv. cechovnich znacek, podle nichz se zdkaz-
nik orientoval. Forma komunikace byla timto zplsobem zjednodusSena hlavné proto,
ze vétsina stfedovékého obyvatelstva byla negramotna a propagace zboZi se omezo-
vala na vykfikovani reklamnich hesel, kterd méla prildkat spotrebitele, miZeme-li teh-
dejsiho nakupciho takto nazvat. V té dobé Ize hovofit o éfe orientovaného marketingu,
kdy v centru produkce jesSté nestdla masova spolec¢nost, ani hromadnd produkce.
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Tehdy se jesté zakaznik neprizplsoboval nabidce, jako je tomu dnes, ale nabidka spo-
trebiteli.

Po skonceni temného obdobi stfedovéku byl nejen pro marketing, ale pro celou kul-
turu svétlem vynélez knihtisku Johanessem Gutenbergem (Genfleishem) v poloviné
15. stoleti, ktery ved!| k vydavani nejprve letdkd, ¢i plakatl, pozdéji i k rozmachu tisté-
nych novin, jez se vyrabély ve vétSim mnoZstvi. Od toho okamzZiku byl k placené inzerci
jen krlcek. Mezi nejranéji vydavané noviny patfily od roku 1605 antverpské Niuwe
Tydinghen s tydenni periodicitou, nizozemské Amsterdam Courant, vyddvané 3x
tydné, &i francouzské La Gazette politicky podporujici tehdejsiho kardindla Richelieua.
Cesta kinzerétu, jak bylo pfedznamendvano, netrvala dlouho. Jiz v 18. stoleti noviny,
konkrétnéji anglické listy, obsahovaly inzerci, ve dvou az tfech sloupcich na konci
platku.

Moderni teoreticti védci se domnivaji, Ze marketing vstoupil do nového milniku ve
svém vyvoji na konci 17. a na pocatku 18. stoleti. Je dokazano, Ze v roce 1690 v Tokiu
otevfela obchodni spolec¢nost Mitsui obchod, ktery je historicky povazovan za prvni ob-
chodni d@m. Pravé zde tedy byly poprvé pouzity nékteré marketingové principy: sys-
tematizace informaci o poptdvce po zbozi; pfijimani objednavek nejoblibenéjsiho
zboZi od spotrebitell; prodej produktl se zaruéni dobou atd. Vyuziti marketingové po-
litiky obchodni spole&nosti Mitsui umoznilo 250 let pfedvidat politiku dnesnich nejvét-
$ich svétovych obchodnich spolec¢nosti (Evolutionmarketing.cz, 2020, citovdno
10.3.2023).

Marketing tak, jak ho zndme dnes, nasledoval velmi zdhy, jako ddsledek préimyslové
revoluce arozmachu spojeného s ni. Primyslova éra, kterd zacala pred sto a pCl rokem,
vedla ktomu, Ze vyrobce zacal vyrabét tolik zboZzi, kolik navrhovala jeho intuice, a nikoli
skutecné znalosti poptavky obyvatelstva po konkrétnim produktu. Pravé to zpUsobilo
vazny ekonomicky problém - nadprodukci. Vyvstala tedy potfeba seriézni studie trhu.
Jinymi slovy, existovala skutecna potfeba marketingu jiZz ve fazi ndpravy vzniklé situ-
ace. Tomu se vsak Ize vyhnout, nebo Ize ztraty minimalizovat, pokud si v€as vSimneme
a napravime skutec¢nost, Ze rostouci aktivita vyrobce nebo prodejce za¢ne prevysovat
kupni silu a poptavku. Ignorovani vyse uvedeného nejcastéji vede k bankrotu, neza-
meéstnanosti, poklesu ceny produktl pod jeho cenu, poskozeni hotovych, ale neproda-
nych produktd (Johnova Radka, 2011, s. 22).



1.2 Marketingové koncepce

Z hlediska historického Ize rozlisit Sest marketingovych koncepci. Patfi sem vyrobni
koncepce, vyrobkova koncepce, prodejni koncepce, marketingovd koncepce, spole-
¢enska koncepce a koncepce vztahd (Jim Blythe, 2005, s. 20).

1.2.1 Vyrobni koncepce (1900-1920)

V prvnich dvou dekadach 20. stoleti mélo byt zboZi levné a dostupné, podle zdsady
,vyrob, co nejlevnéji a prodas"”. Zaroven se zvySovala produktivita prace, racionalizo-
vala se vyroba a snizovaly se naklady. To dohromady charakterizovalo vyrobni kon-
cepci. Neresil se problém prebytkd ve vyrobé, poptadvka prevysovala nabidku, aproto
nebylo nutné pfizivovat propagaci. Propagace v tehdejsi dobé rozhodné nebyla na vr-
cholu, byla spiSe jednodussiho charakteru informativnich letdkd, da se fici bez ndpadu.
Rozvoj propagace v pravém slova smyslu pfisel pozdéji s rozvojem jednotlivych ob-
lasti médii telegrafem pocinaje, pfes rozhlas a televizi pokralujice a pocitatem konce,
pokud nebereme v Uvahu dnesni moderni dobu plnou novych, nejen medialnich tech-
nologii. ProtoZe Slo o obdobi technického pokroku, postupné vznikala masova vyroba

a masova spotreba.

Toto obdobi také vyprodukovalo prvni vétsi vizionare v oblasti marketingu, mezi nimiz
muizZeme jmenovat Tomdase Batu, ¢i Henryho Forda. Pravé tito dva muzi stdli u zrodu
soucasné koncepce vedeni firem. Henry Ford dokdzal snizit jednotkové naklady tim,
kdyz zacal vyradbét pouze Cernd auta. Proces se urychlil, zefektivnil se, protoze ¢erna
barva rychle zasycha. Dochazelo k rozmachu pasové vyroby a zisku bylo dosahovano
na zékladé rlstu objemd prodejd (Jim Blythe, 2005, s. 24).

Tomas Bata presdhl svou koncepci vedeni firem rdmec své doby. | dnes ve 21. stoleti z
jeho myslenek cerpa velké mnozstvi podnikatelld. Byl to ¢eskoslovensky podnikatel,
tvlrce svétového obuvnického impéria, ktery napriklad nahradil kGzi l1dtkou a tim doka-
zal snizit cenu. Vize Toméase Bati, ktery také pracoval u Henryho Forda, jsou vskutku
nadcasové — zavedenireklamy, v tehdy novych médiich — rddiu a televizi, Gcast celebrit
na reklamnich kampanich, ¢i vydavani firemniho ¢asopisu, to vse byly tehdy i dnes na-
stroje, které firmy uzivaly a uzivaji ke svému Uspéchu. Soucasti Batovy Uspésné kariéry
bylo i heslo zndmé dodnes: , Nas zakaznik, nas pan.” A spole¢nost FORD dodnes pou-
zivd velmi sugestivni reklamni slogan — , Everything we do, is driven by you" — zcela
zfejma podobnost s heslem Tomase Bati (Johnova, 2008, s. 53).
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1.2.2 Vyrobkova koncepce (1920-1940)

Zasada ,vyrob co nejkvalitnéji a prodas” doprovazela pfedvalecné obdobi, kdy se apli-
kovala vyrobkova koncepce. Ve stfedu pozornosti firmy byl vyrobek, kvalita a vlastnosti
vyrobku, nikoliv zakaznik, tudiZz se ndm zde objevil termin tzv. marketingové kratkozra-
kost. Snaha o dokonaly produkt vedla k vyssi cené, kterd zéakazniky odrazovala, a ti pak
odchdzeli ke konkurenci. Pfikladem mohou byt hodinky znacky Bulova, které byly sa-
monatahovaci, vodotésné, mély nerozbitnou pruzinu a byly ndrazuvzdorné. Jejich néa-
klady na vyrobu byly tak vysoké, Ze cena zdkazniky odrazovala, tudiz spolecnost Bulova
pouzila ve dvacatych letech velkou rozhlasovou reklamu a v roce 1941 prvni televizni
reklamu, v cené ¢tyfi dolary za minutovy shot. Vysledkem byly vySsi prodeje, protoze
na zakladé reklamy plsobil produkt vice exkluzivné a vice se o ném mluvilo a védélo
(Jim Blythe, 2005, s. 25).

1.2.3 Prodejni koncepce (1940-1950)

Prodejni koncepce se fidila zdsadou ,&m vic reklamy, tim vic prodas”. Reklamou rozu-
mime masovou neosobni formu placené komunikace mezi vyrobcem a zakaznikem.
Tato koncepce se zacala pouzivat v prlbéhu Ctyricatych let 20. stoleti. V obdobi roz-
machu sdélovacich prostfedkd: rozhlasu, tisku a televize. Cilem bylo ovlivnit nakupni
chovéani zakaznikl a maximalizovat obrat, nikoliv zisk. Cilovy trh nebyl segmentovan,
cililo se na trh jako celek. Vyroba byla na prvnim misté a masova distribuce probihala
za Ucelem prodeje vseho vyrobeného, nikoliv vyroby pouze toho, co by se prodalo. Za-
kazniky celého trhu bylo potfeba presvédcit o spravnosti koupé prostfednictvim re-
klamy, a nikoliv zjistit co chtéji, a vyrdbét jen to. Planovani v prodejni koncepci bylo
kratkodobé (Jim Blythe, 2005, s. 25).

1.2.4 Marketingova koncepce (1950-1970)

S povéle¢nou obnovou v padesatych a Sedesatych letech 20. stoleti prichazelo lepsi
pochopeni trhu. Firma se soustfedila na potfeby a prani kupujiciho a uplatnovala se
koncepce marketingova. Potfebou rozumime pocit nedostatku zakladniho uspokojeni
a pranim touhu po uspokojeni potfeb. Trh byl chdpdan jako misto stfetu nabidky s po-
ptavkou, kde se utvarirovnovadzna cena a rovnovazné mnozstvi. Segmentace trhu zna-
menala zaméreni se jen na nékteré zakazniky, tzv. roz¢lenéni trhu. Cilovym trhem se
tedy stala skupina zadkaznik( podle pfedem stanovenych kritérii. Pfikladem mohou byt
cestovni kanceldre, pocitacové firmy nebo automobilovy prdmysl. Cilem marketingové
koncepce byla maximalizace zisku a aby zdkaznik neodchazel ke konkurenci. Plano-
vani pfi marketingové koncepci bylo spise dlouhodobého charakteru (Jim Blythe, 2005,
s. 25).
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1.2.5 Spoleéenska (eko-socialni) koncepce (1970-1980)

Zasada 70. let 20. stoleti znéla ,poznej svého zdkaznika, zohledni i potfeby spolecnosti
a prodas”. Podminkou Uspésné aplikace této koncepce byla vySsi vzdélanost spolec-
nosti. Jako priklad této koncepce mizZzeme uvést omezovani emisi CO2, nepouzivani
freond, pouzivani bezfosfatovych pracich praskd nebo ekologickych motor automo-

bilG (Jim Blythe, 2005, s. 26).

1.2.6 Koncepce vztahii (1980- soucasnost)

Relationship marketing neboli koncepce vztahi je strategie uplatinovana od 80. let mi-
nulého stoleti, uréend k podpore loajality zdkaznik{, interakci a dlouhodobé angazo-
vanosti. Byla navrzena tak, aby rozvijela silné kontakty se zdkazniky tim, Ze jim po-
skytne informace pfimo prizpdsobené jejich potfebdm a zdjm{m a aby podporovala
otevfenou komunikaci. Relationship marketing je soucasti fizeni vztahu se zakazniky,
CRM (customer relationship marketing), ktery se zaméfuje spise na loajalitu zakaznikd
a dlouhodobé zapojenizakaznik( nez na kratkodobéjsi cile, jako je ziskavani zakaznik{
a individualni prodej. Cilem marketingu je vytvofit silné, dokonce emocionalni vztahy
zdkaznikd ke znacce, které mohou vést k pokracujicimu podnikdni, bezplatné dstnf
propagaci zakaznikem (anglicky ¢asto pouzivany vyraz ,word of mouth”, pozn.), a které
mohou generovat potencionalni nové zakazniky. Poskytuje vyjimecny zdkaznicky ser-
vis, protoze zakaznici, na které zékaznicky servis znacky trvale zapUlsobi, pravdépo-
dobné zlstanou znadce vérni (tzv. ,brand loyalty”). V devadesatych letech automo-
bilka General Motors provadéla v CR a na Slovensku rozsahly a komplexni marketin-
govy prlzkum trhu ve vztahu vérnosti zdkaznikd k automobilové znacce OPEL a vysle-
dek byl velmi pfekvapivy — firmu staly naklady na ziskani nového zakaznika ¢tyrnaso-
bek financnich prostredkl nez schopnost udrZet si stavajiciho vérného zakaznika.
V soucasnosti se noveé uplatnuje také podékovani prostrednictvim pfispévkl na soci-
alnich sitich, rGznymi vérnostnimi programy nebo poukazem s prekvapenim, ¢i uspo-
radanim akce pro zdkazniky, aby se 1épe budovala komunita (Jim Blythe, 2005, s. 27).

2 Strategické rFizeni

Marketingova strategie vychazi ze strategického fizeni firmy. Strategické fizeni je dlou-
hodoby proces podniku. Tvofi ho kolektiv lidi, ktefi maji stanovenou misi a vizi podniku,
ve kterém pracuji. Zaroven ma firma stanovené cile a zakladni strategicky smér s oh-
ledem na vsechny své silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby na trhu. Cilem
je bezpochyby ziskani vyhodné trzni pozice na trhu nad ostatnimi subjekty. Bez za-
komponovaného marketingového procesu ve strategickych planech by k dosazeni ci-
lového stavu nedoslo, tudiz je marketing nenahraditelnou a velice podstatnou funkci
v podniku.
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Tvorba strategie firmy zacina vytvorenim jeji vize, poslani a strategickych cild. Tento
proces ma na starost vrcholové vedeni firem. Poslani a vize hraji v podniku velmi dlle-
Zitou roli. Jsou zdkladnimi dokumenty, které udavaji, jak se firma chce chovat v blizké i
daleké budoucnosti. Zavisi na nich to, jak bude na podnik nahlizet okoli a jeho zamést-
nanci. Vize a poslani, které byly vytvoreny bez patfi¢né pozornosti, nakonec dovedou
firmu k bankrotu. Toto plati v dnedni dobé& dvojnédsob. Uspé&&né podniky musi neustéle
vice a vice uspokojovat zdjmy svého okoli, které ovSem nejdou vzdy ruku v ruce s jeho
z&jmy (Smida, 2007, s. 58).

Vize

Vize je pfedstava Uspésné budoucnosti podniku, kterd vychazi ze zakladnich hodnot
nebo filozofie, s niZ jsou souvislé jeji cile a plany. Vize by méla obsahovat komplex
idedll a priorit firmy, obraz budoucnosti a to, ¢im je firma unikatni. Méla by také us-
meérnovat zplsoby jejich dosahovani pomoci spolec¢nych hodnot sdilenych vSemi pra-
covniky. Vize je zakladnim kamenem dobrého vedeni, Uspésné firemni kultury a jeji
konkrétni obsah zavisi na firmé a firemnim odvétvi (Zamazalovd, 2010, s. 106).

Mise

Mise je zamérend na vnimani firmy jejim okolim a zdkazniky (tzv. reputace firmy) a je-
jim Ucelem je vytvoreni co nejlepsi image. Mélo by byt srozumitelné a snadno zapa-
matovatelné pro vSechny zUc&astnéné strany. Firmy se tak snazi o to, aby se s jejich
poslanim seznamilo co nejvice lidi. Na tvorbu poslani, stejné tak jako na tvorbu vizi,
neexistuje zadny univerzalni postup (Veber, 2012, s. 314).

Strategické cile

Cile pfesné popisuji, co je nutno udélat, aby zaméry byly uskutec¢nény. Existuji kratko-
dobé cile, které maji byt dosaZeny v blizké budoucnosti a dlouhodobé cile, které by
mély byt u¢inény ve vzdalené budoucnosti pro dosazeni budoucich zamér(. Mezi stra-
tegické cile napriklad patfi maximalizace trzni hodnoty, rentabilita z vynaloZenych in-
vestic, dosahovani stability na trhu, zaméstnanost, vyvijeni nového portfolia produktd,
nebo podnikova odpovédnost vici zivotnimu prostredi. Pokud je projekt dlouhodobé;j-
Siho charakteru a tim padem i komplexnéjsi, je dobré si jednotlivé cile rozdélit na dilci
cile. Metoda ,SMART" oznacuje kritéria, kterd by méla byt pfi stanovovani cill spIinéna
(Sedlackova & Buchta, 2006, s. 1017).

e Specific: specificky — je tfeba jasné definovat cil. Plati, Ze ¢im pfesnéji je defi-
novan, tim bude jednodussi jej realizovat a vyhnout se moZnym nedorozumeé-
nim.

e Measurable: méfitelny — dosazeni cile musi byt méfitelné. Méfeni znamenéa po-
souzeni miry, ve které bylo vyty&eného cile dosazeno.
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e Acceptable: akceptovany — cil musi byt akceptovan odpovédnou osobou. Ten,
ktery je zodpovédny za cil, musi tento cil schvalit a pfijmout ho za sv0j.

e Realistic: redlné — cil musi byt realizovatelny. Musi byt mozné jej uskutelnit
v redlném case, vytyceni nedosazitelnych cild je nesmysiné.

e Timed: vymezené v ¢ase — cil musi byt ¢asové omezen. Pokud neni nastaven
zadny ¢asovy limit, dosazeni cile se zpozdi.

Obcas se mUze rovnéz objevit i rozsitend varianta SMARTER. Zkratka E symbolizuje slo-
vicko ,Ethnical”- tj. v rdmci etického pfistupu k podnikani, a pismeno R znamend ,Re-
sourceced"- tj. orientovdno na zdroje. Za zminku stoji také to, ze rGizné zkratky ve slové
SMART maji nékolik variant. Takze pojeti cilG Smart se mize ¢astecné lisit. Jako priklad
Ize uvést zkratku S, kterd je nékdy uvadéna jako ,Stimulating” neboli stimulujici. Dale
se nékdy napfiklad A oznacuje jako ,Ambitious” neboli ambiciézni, Ci ,Acceptable” ne-
boli prijatelny (Tausl a kol.,2017, s. 1021).

3 Strategicky marketingovy proces

Ukolem strategického marketingového procesu je fizeni a koordinace jednotlivych
marketingovych &innosti tak, aby byly dosaZzeny marketingové cile a spolu s nimi i re-
spektovany vlivy plsobeni prostiedi. DleZitd marketingova rozhodnuti vznikaji ve vr-
cholovém managementu podniku v ramci procesu strategického planovani. Nezbyt-
nou soucasti marketingového rizeni je porozuméni potfebam trhG a zakaznikim. Mar-
ketingové fizeni mUze vést k Uspéchu pouze za predpokladu uréitych podminek, ke
kterym patfi vysoce rozvinuty trh, pfevaha nabidky nad poptavkou z hlediska kvantity,
relativni nasycenost zakladnich potfeb spotiebitell, konkurence, udrzeni i zvyseni
trzniho podilu, feseni potifeb a prani zdkaznik(. Proces fizeni se uskutecnuje ve tfech
fazich, kterymi jsou planovani, realizace a kontrola (Jakubikovd, 2013, s. 355). V nésle-
dujici Tabulce 1 jsou znazornény jednotlivé etapy celého procesu.
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PLANOVACI ETAPA

Marketingova situa¢ni analyza minuly vyvoj — kde jsme se nachazeli
soucasny stav — kde se nachazime
mozny budouci vyvo] — kam mizeme na

zaklade soucasnych plani dospét (odhad)

Stanoveni marketingovych cilti Odpovidaji na otazky:
Co? Kolik? Pro koho? Kdy?
Formulovéni marketingovych strategii jak dosdhneme stanovenych cilii

jak budeme konkurovat s vyrobky na

trzich

Sestavovani marketingového planu nastroj pro fizeni marketingového usili
podniku v urcittm ¢asovém  obdobi
(alokace zdrojii, cilové ukoly, strategicke
nasmérovani, realizacni projekty, casoveé
harmonogramy, rozpocet)

SESTAVENY PLAN

REALIZACNI ETAPA

Vlastni realizace planu fakticka realizace marketingového planu

prostiednictvim provadécich programi

Vytvoreni marketingové organizace volit typ organizaéni struktury pro
realizacni proces

SKUTECNE DOSAZENE VYSLEDKY
KONTROLNI ETAPA

Méfeni dosazenych vysledki a porovnani | proveéfit strategické premisy a jejich
se standardy planu platnost

zméfit vysledky a porovnat je s planem

Hodnoceni, korigovani a vyuziti odchylek | vytvofit nové dokonalejsi pliny a

realizaéni postupy

Tabulka 1: Projekt strategického marketingového procesu (marketingové fizeni), zdroj: Bouc-
kova a kol.,, 2003

3.1 Planovaci etapa

Aby firma uspéla, musi umét dobre pldnovat. Dle BlaZzkové Martiny (2007, s. 17) je dU-
lezité mit vSe v pisemné formé. Je tak mnohem vétsi Sance, Ze se planu bude podnik
opravdu drzet a Ze dosdhne stanovenych cild. Zaroven je vSak druha pdlka Uspéchu
zavisla na schopnostech manazera ¢i manazerd. Plan, ktery je vysledkem planovaciho
procesu, umoznuje podniku znat svoji konkurenéni vyhodu, znat své cile i zpdsob, ja-
kym jich dosahnout, a v neposledni fadé znat i zpldsob kontroly, diky které mdze pod-
nik sledovat, nakolik je firma Uspésna v plnéni svych predsevzeti.

Planovaci etapa obsahuje celkem Ctyfi faze. Mezi né patfi marketingova situacni ana-

lyza, stanoveni marketingovych cil, formulovani marketingovych strategii a sestavent
marketingového planu.
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3.1.1 Marketingova situacni analyza

Dle Blazkové Martiny (2007, s. 44) je situani analyza systematické zkoumani a Setfenfi
vnéjsiho i vnitfniho okoli podniku z hlediska minulosti, pfitomnosti a budoucnosti. Fak-
tory, které plsobi na podnik, jsou oznacovany jako vnéjsi a vnitfni. Struktura podnika-
telského prostredi je koncipovéana rlizné, zélezi na autorovi. Néktefi autofi jako napfi-
klad Jakubikova (2008, s. 82) ¢i Hordkova (2003, s. 40) déli podnikatelské prostredi na
makroprostredi a mikroprostfedi. Autorka této diplomové prace nicméné vychéazela
z Kotlerova a Kellerova modelu tfi vrstev, proto budou pouZzity ndsledujici pojmy: mak-
roprostifedi, mezoprostredi a interni prostredi.

Marketingové makroprostfedi pfedstavuje tu ¢ast trhu, kterou firma nedokaze ovlivnit,
i kdyz pUsobi na ekonomicky rdst firmy. Pro posouzeni makroprostredf se ¢asto pou-
7iva takzvanda PEST analyza, kterd zahrnuje analyzu politicko-legislativni, a dale ekono-
mické, sociokulturni a technologické faktory.

Mezoprostfedi zahrnuje okoli podniku, kterym je podnik ovliviiovan a dokonce jej
muaze i sdm ovlivnit. Nejzndmeéjsim nastrojem pro analyzu tohoto okoli podniku je Por-
terllv model péti sil. Analyzuje hrozby ze strany nové vstupujicich firem na trh, Ci
hrozbu v podobé moZnych substitutd, vliv odbératell a v neposledni fadé soupereni
stavajicich firem v odvétvi.

Mikroprostredi mUze byt pfimo ovlivnéno ¢innosti spole¢nosti. Vysledkem této analyzy
je zjisténi silnych stranek v podobé specifickych prednosti a ddlezitych kompetenci,
ale i zjisténi slabych stranek, které predstavuji hrozby, které by mohly ovlivnit Uspés-
nost podniku.

Pro hodnoceni vsech tfi prostfedi se pracuje se dvéma zdroji dat, které se déli na pri-
marni a sekundarni. Sekundarni data jsou jiz existujici a byla ziskavana za jinym Uce-
lem. Jedna se napfiklad o data z webovych strdnek podniku, ze statistik, z marketingo-
vého informac¢niho systému apod. (Kotler and Amstrong, 2010, s. 131). Kdezto primarni
data, jsou data ziskand na zdkladé vyzkumu, ktery byl proveden napfiklad pozorova-
nim, dotazovanim, experimentem apod. (Kotler and Amstrong, 2010, s. 133).

V ramci situacni analyzy existuje mnoho pouzitelnych metod. Mezi nejznaméjsi patfi
SWOT analyza, kterd zkouma jak prostfedi samotného podniku (vnitini prostred), tak i
okoli firmy (vnéjsi prostredi). VétsSinou byva provadéna na zavér situaéni analyzy (Mar-
cela Zamazalova, 2009, s. 104).
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3.1.2 Stanoveni marketingovych cili

Sestaveni efektivniho marketingového planu zahrnuje uréeni marketingovych cild. Na
zdkladé SWOT analyzy mize firma specifikovat cile pro dané pldnovaci obdobi. Marke-
tingové cile jsou odvozeny z provedené situacni analyzy a vyjadruji stav, ktery mé byt
dosazen, tzn., kam chce firma sméfovat v budoucnu, ale neobsahuji postup, jak téchto
cilG dosahnout (Hordkova, 2003, s. 60).

Autorka déale uvadi, ze konkrétni cile se tykaji existujicich vyrobkl na soucasnych trzich,
novych vyrobk{ na soucasnych trzich, existujicich vyrobk({ na novych trzich, ¢i novych
vyrobkd na novych trzich. Dle Kotlera (2001, s. 93) musi cile splfiovat urlitou hierarchii.
slednim misté ten nejméné dllezity. Zaroven by mély byt cile dobre kvantifikovany,
tzn., museji byt vyjadieny &iselné. Mély by byt i rediné, ¢ehoz mizZe byt dosazeno po-
moci dat, které byly ziskdny z vnitfni a vné&jsi analyzy podniku. V neposledni fadé by
mely byt cile konzistentni a navzajem se nevyvracet.

Pfi pripravé marketingovych cill je dlezité si odpovédét na nasledujici otazky:

e Co: o ktery produkt se jedna

e Kolik: zda se jedné o kusy, metry, vysi prodejd, trzni podily atd.

e Pro koho: konkrétni cilové trhy Ci trzni segmenty, jejichz potreby chce podnik
uspokojit

o Kdy: ¢asové obdobi, pro které je cil stanoven

3.1.3 Formulovani marketingovych strategii

Pri formulaci strategie je tfeba provést segmentaci trhu, to znamena najit skupinu za-
kaznikl, ktefi odpovidaji stanovenym kritériim v uvedené strategii firmy (Jaroslav Svét-
lik, 2005, s. 89). V soucasné dobé se firmy zabyvaji cilenym marketingem. Cileny mar-
keting se snazi vyrobit produkty, které vyhovuji urCitému trznimu segmentu. Pak je
mozné segment adresnéji oslovit stimulacnimi ndstroji a Iépe se mu pfiblizit prostred-
nictvim urcité distribucni sité. Cileny marketing je ¢asto nespravné zameénovan se seg-
mentaci trhu. Dle Jaroslava Svétlika (2005, s. 88) ve skute¢nosti cileny marketing obsa-
huje tfi zakladni etapy:

e Segmentaci trhu: smyslem je zjistit, jak vypadaji cilové skupiny

e Trzni zacileni: hleddme otazku, na kterou skupinu se zamérfime

e Trzniumisténi: hleddme a volime prostfedky pro ziskani zdkaznikd pro produkty
podniku
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Marketingovy mix

Poté, co se pracovnici marketingu rozhodnou o zpdsobu umisténi produktu na trh, pla-
nuji na zdkladé charakteru pfislusného segmentu odpovidajici marketingovy mix. Mar-
ketingovy mix se skldda ze Ctyr vzadjemné propojenych prvkd, zndmych pod zkratkou
4P. Jedna se o produkt, distribuci, cenu a propagaci. Dle Johnové Radky (2008, s. 16)
vyjadrfuje produkt celkovou nabidku produktl a distribuce zahrnuje dvé dimenze:
misto a ¢as, coz znamena nabidnout produkt na spravném misté, ale i ve spravny &as
a prostrednictvim spravnych distribu¢nich cest. Cena musi byt koncipovéna tak, aby
zdkaznik projevil zajem a pomoci propagace neboli komunika¢niho mixu se o pro-
duktu dozvédél. Mezi dalsi P také fadime napfiklad publicitu a vztahy s vefejnosti, psy-
chologicky pfistup, partnerstvi s firmami a dalsi.

Zivotni cyklus vyrobku

Co se tyce prvnisloZky marketingového mixu produktu, tak je velice dileZité si uvédo-
mit, v jaké etapé Zivotniho cyklu se vyrobek nachazi, protoze podle etapy, ve které se
produkt nachazi, se zvoli i marketingova strategie. Zakladnimi etapami v rémci zivot-
niho cyklu produktu jsou zavedeni, rist, zralost a zadnik (Johnovd, 2008, s. 138).

Pfi zavadéni vyrobku na trh je cilem uvédomit si vyrobek v trznim prostoru a vytvorit
primarni poptavky po zavddéném vyrobku. Strategickych pristupC ve fazi zavadeéni je
hned nékolik. Budto mdze byt vysokd podpora prodeje, tj. vysokd cena se snahou o
maximalni zisk, kdy vyrobce vyuziva zvlastnich viastnosti produktu. Nebo mUze byt ka-
pacita trhu ohrani¢ena na vybérovy segment, kdy jsou marketingové naklady minima-
lizovany, a cena je vysokd. Dalsi strategii mUze byt nizkd cena produktu pri vysokych
nakladech, tj. snaha o ziskani maximalniho trzniho podilu a vyrovnani se s produkty od
konkurence. Posledni moznosti je nizkd cena produktu pfi nizkych nakladech na mar-
ketingovou komunikaci, vyuziti elasticity poptavky, proménlivosti cen a rozsahlejsiho
vlivu konkurence.

Vyrobkova strategie v etapé rlstu usiluje o vytvoreni spotfebitelskych preferenci pro
vyrobek, tj. vytvofit poptavku po zdokonalené verzi vyrobku, ¢i se zaméfit na nové trzni
segmenty. Mezi strategické pfistupy ve fazi rlistu patfi modernizace produktu, zvyseni
kvality produktu, rozsifeni sortimentu o dalsi fadu produktl, ¢i nové distribucni sité a

dalsi.

Marketingové Usili v etapé zralosti se nejvice soustfeduje na udrzeni stavajicich zakaz-
nik{. Jde hlavné o to si udrzet trzni podil a maximalni objem zisku. Podnik chce pro-
dlouZit etapu zralosti na co moznéa nejdelsi obdobi. Kv{li vysoce intenzivni konkurenci
je podnik nucen snizovat ceny a zaroven dochazi k vyraznému rozsifovani distribuc-
nich cest a komunikac¢ni podpora je také zintenzivnéna.
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Faze Upadku je zavérecnou fazi Zivotniho cyklu produktu. Snizuje se spotfebitelska po-
ptavka, prodej kleséd a rada maloobchodnich fetézcl vyrobky neobjednava. Podnik se
snazi jesté ziskat z vyrobku zisk, proto snizuje ceny a ziskdva novy segment zdkaznikd,
ktery predtim nemél. Snizovani cen mize vést ke Spatné image vyrobku a poskodit
jméno firmy. Je tedy na podnikovém managementu, zda je prodej natolik vysoky, ze
podniku jesté prindsi zisk ¢i vyrobu a prodej ukondi a nahradi vyrobek novym.

Model AIDA

Existuje fada marketingovych model(, diky kterym firma mUze vytvofit a sledovat lo-
gické propojeni vsech etap taktického planu. Jednim z takovych modeld je model
AIDA, ktery vymyslel reklamni stratég Elmo Lewis v roce 1898 v Americe. Jde o model,
ktery popisuje postupné plsobeni propagace na zdkaznika. Pismeno A znamena ,At-
tention” neboli pozornost, dale pak zkratka | znamena ,Interest” neboli zajem, dalsi
pismeno D je ,Desire” neboli touha a posledni znak A pro slovicko ,Action” znamena
akce. Cilem prvni faze je upoutat pozornost potencionalniho zakaznika. Nabidnout mu
feseni jeho problému a vymezit se vici konkurenci svymi jedine¢nymi vlastnostmi. Ve
stadiu zajmu si zakaznik postupné vyhledava informace o vyrobcich nebo sluzbach.
Dalsim stadiem je touzeni, kdy zakaznik posuzuje jednotlivé moZnosti a eventualné
znacku i intenzivné srovnava s konkurenci. Posledni fazi je akce, pfi niz je proveden
samotny nakup (Pfikrylova Jana, 2019, s. 106).

Nicméné tento plvodni model byl doplnén i pozvolnou proménou nakupnich zvyk-
losti. Zejména rozvoj marketingovych néstrojd a vznik rdznych socidlnich siti zdUraz-
nily vyznam ve vytvareni vztahu se zdkaznikem. Z tohoto ddvodu odbornici rovnéz pfi-
klddaji velky vyznam na fazi po ndkupu (McKinsey, 2009, s. 70). ZkuSenost zdkaznika po
nakupu vyrobku nebo sluzby utvafi uceleny nazor a jeho dalsi rozhodnuti o tom, zda
bude dal nakupovat. Budovani zakaznické vérnosti v dnesnim kompetitivnim prostredi
totiz vede jednak k opakovanym nakuplm, ale také m(zZe znacce zajistit pfipadné do-
poruceni od zadkaznika k dalsSim potencionalnim zakaznik{im.

3.1.4 Sestaveni marketingového planu

Dle Cevelové Magdalény (2015, s. 8) je marketingovy plan dokument, ktery je sou¢astf
podnikatelského planu firmy. Marketingovy plan fika vSem zUcastnénym stranam, co a
jak se ma délat pro dosazeni marketingovych cild. VSe je zasazeno do kontextu firmy,
jejich redlnych moznosti i externiho prostredi.

Dle Kotlera (2001, s. 104) by mé&l marketingovy plan splfiovat nasledujici body. Mél by
byt stru¢ny a jednoduchy, mél by obsahovat vizi a misi podniku, marketingové cile,
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definovat svou cilovou skupinu, mél by mit dobfe zmapovanou marketingovou situaci,
to znamena Udaje o trhu, produktu, konkurenci a distribuci, mit uvedenou strategii a
specifické marketingové taktiky v uréitém c¢asovém obdobi, sestavenou vysi rozpocltu
a zplsob kontroly plédnu, ktery umoznuje pravidelné porovnani skutecnych vysledk(
vs. planu a umoznuje pfipadné upravit strategii. VSechny body, které by mé&l marketin-
govy pladn obsahovat, jsou uvedené v Tabulce 2.

Marketingovy plan

* Vize a mise
* Marketingové cile

* Cilova skupina

* Zmapovana
marketingova situace:
trh, produkt,
konkurence, distribuce

* Zvolena strategie,
marketingové
taktiky

* Rozpocet
* Analyza rizik

* Kontrola

Tabulka 2: Obsah marketingového planu, zdroj: Cevelovd Martina, Marketingovy pldn na pivnim
tacku, 2015, vlastni zpracovani

3.2 Realizacni etapa

Jak popisuje Hordkova (2003, s. 157), realizacni faze strategického marketingového
procesu je o uvedeni marketingového planu, vypracovaného ve fazi planovani do rea-
lity. Implementaci se rozumi provadéni UkolU a ¢innosti specifikovanych v konkrétnich
implementacnich programech a orientovanych na splnéni marketingovych cilG.

Realizacni faze je zivy organismus, ktery se neustdle méni a prizplsobuje se dané si-
tuaci. Je to provazany systém, ve kterém jedna ¢innost navazuje na druhou a souvisi
s tou dalsi. Neexistuje zadny originalni navod, jak Uspésné realizovat marketingové
plany. Nicméné dobfe nastaveny marketingovy pldn zvySuje pravdépodobnost, Ze se
v podnikdni podafi nastavit a udrzet spravny smér.
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Co se tyce faktické realizace marketingového pldnu, ta obsahuje uvedeni pldnovanych
akci do kazdodenniho zivota, spolupraci vSech zaméstnancl i Gtvard, koordinaci reali-
zacnich ¢innosti, pfidéleni odpovédnosti a uré¢eni termin{ k dokonceni ¢innosti. Podle
Zuzéka (2011, s. 35) je velice dllezité, aby manazefi vénovali v pribéhu marketingové
strategie pozornost zejména pracovnik@im, kteri jsou za realizaci odpovédni. Ddlezitd
je i motivace. Alfou a omegou spravné realizace marketingového pldnu je dobrd ko-
munikace mezi vSemi pracovniky. Mezi dokumenty patfi ¢asové harmonogramy jed-
notlivych ¢innosti, uréeni zodpovédnych osob za spravné a v€asné provedeni ¢innosti
a dalsi.

3.3 Kontrolni etapa

Posledni etapou pfi aplikaci marketingové strategie je kontrola. Kontrola je velice did-
lezitd. Diky nf je vid&t, zda je Usili Gsp&&né ¢&inikoliv. Magdaléna Cevelovd (2015, str.114)
definuje kontrolu nasledovné: ,Pravidelné vyhodnocovani umozfiuje porovnat sku-
tecné vysledky s planem a pripadné upravit strategii ¢i taktiku tak, aby skuteéné vedla
k pInéni stanovenych cild.” Meffert (1996, s. 374) doplnuje, Ze ddlezitym faktorem je
zpétna vazba neboli ,feed-back”, diky némuz pracovnici reaguji na vznikajici odchylky
v€as odpovidajicimi opatfenimi, nikoliv pozdé, kdy je tézké vzniklou situaci vyresit.

Obecné je lehdi kontrolovat takové parametry, které jsou snadno méfitelné a pokud
mozno bez zbytecnych dalsich nakladd. Napfiklad navstévnost webovych stranek, ¢i
rozkliknuti QR kdédu je daleko 1épe méfitelné neZz zdsah venkovniho billboardu. Mezi
zaékladni typy kontrol patfi sledovani financnich ukazatell, jakymi jsou trzby, obraty,
nebo objem prodejd. Dalsi oblasti mUze byt pocet sledujicich na sociadlnich sitich, nebo
pocet ,lajkd" a sdileni. Jinou oblasti m{zZe byt pocet novych zdkaznikd, vracejicich se
zdkaznikd nebo nové registrovanych zadkaznik{ na zakladé reklamni kampané, pocet
splnénych dil¢ich cild a podobné. Kontrolni etapa je tedy zavérecna faze celého stra-
tegického procesu. VSechny tfi etapy, které jsou ve strategickém marketingu, vytvareji
logicky sled ¢innosti, které na sebe navazuji. Pokud by doslo k jejich prehdzeni nebo
vynechani nékteré z etap, tak by mohlo dojit k naruseni celé strategie, coZ by zname-
nalo neuskutecnéni stanoveného cile.
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Planovaci etapa

Realizacni etapa

Kontrolni etapa

* Marketingova * Realizace planu « Méfeni
situaéni analyza Vlypracovany Skute¢né dosahnutych
plan vysledky vysledkd a
* Stanovenicil * Komunikace, Rerovnants
a formulovani rozhodovani, planem
strategie motivace
* Hodnoceni,
korigovani a
* Vypracovani sledovani
marketingového odchylek

planu

Zpétnad vazba, korekce

Obrazek 1: Strategicky marketingovy proces, zdroj: Hordakova, Strategicky marketing, str. 34

4 Mezinarodni marketing

Globalizace zpUsobila rychly rozvoj mezinarodniho podnikani jak v oblasti vyroby, tak
v oblasti sluZeb. Dobfe pfipravena strategie mezinarodniho marketingu zlepsuje eko-
nomické vysledky podnik( a zvysSuje tak jejich konkurenceschopnost na trhu. Mach-
kova Hana (2015, s. 18) definuje mezinarodni marketing takto: ,Mezindrodni marketing
je podnikatelska filozofie zamérena na uspokojovani potfeb a prani zakaznikl na me-
zindarodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové strategie je vytvaret maximalni
hodnotu pro firemni partnery (stakeholders) diky optimalizaci firemnich zdrojd a vy-
hleddvani podnikatelskych pfileZitosti na mezinarodnich trzich.”

Od devadesatych let minulého stoleti doslo ve strategickém fizeni k mnoha zmé&nam:
liberalizaci mezinarodniho obchodu, volnému pohybu kapitdlu, otevieni trhd stredni
a vychodni Evropy, snadnéjsimu pfistupu na asijské a latinskoamerické trhy, rozvoji ko-
munikacnich technologif, nebo vylepseni logistickych a prepravnich systém@ a dalsim.

Internacionalizace poskytuje podnikdm velké mnozstvi pfilezitosti. Jednak umozniuje
zvysit trzby a zisky prodejem vyrobk( a sluzeb na zahrani¢ni trhy, ale také sniZuje na-
klady diky Gspordm z rozsahu, vyhledavani nabidek na svétovych trzich a diky optima-
lizaci firemnich zdrojQ, napt. formou presunu nékterych aktiv do zemi s lepsimi pod-
minkami &i fUzemi a akvizicemi, které zlepsuji firemni postaveni na svétovych trzich a
poskytuji vyhodu v podobé synergického efektu.

| 24



Spolecnosti, které pristoupi na mezinadrodni podnikdni, si musi uvédomit, Ze toto roz-
hodnuti v sob& neskytd pouze pfilezitosti, které by se mohly na novém trhu objevit, ale
i fadu rizik, se kterymi je mezinarodni podnikdni spojeno. Dle Machkové (2015, s. 130)
se jednd zejména o rizika teritoridIni, trzni, kurzov4, rizika odpovédnosti, rizika spojena
s mezindrodni prepravou zboZi a rizika zahranicénich obchodnich partnerg.

Princip mezindrodniho a tuzemského marketingu vychdzi ze stejného zakladu. Mezi-
narodni marketing je jiny v tom, Ze ma urditd specifika a musi dat vedeni firmy kon-
krétni podklady pro rozhodovani o vhodné strategii, aby se podnik uplatnil v mezina-
rodnim prostredi.

Bradley (2004, s. 3) uvadi, ze mezinarodni marketing je proces, ktery je doprovazen ra-
dou faktord, které musi firmy i jednotlivci brat v potaz. Jsou to:

e |dentifikace prani a potfeby zdkaznik( na zahrani¢nich trzich.

e Uvédomeéni si socialné-kulturnich odlisSnosti a jejich vlivu na chovani a rozho-
dovani spotrebitelld na zahrani¢nich trzich.

e Znalost psychologie a socidlnich a kulturnich zvyklosti obchodnich partnerd.

e Legislativa, kterd upravuje podnikadni zahrani¢nich subjekt0.

e Nutnost adaptace marketingového mixu.

e Problémy spojené se vstupem do distribucnich siti.

e Jazykové rozdily.

e Platebnii ménové podminky.

4.1 Formy vstupu na zahranicni trh

ZpUsobl, jak vstoupit na mezinarodni trh, je mnoho. Je velice ddlezité, jakou formu
vstupu na mezinarodni trh firmy zvoli. Vybér zalezi na konkurenceschopnosti zamére-
nych segment(, potencionélu, pfilezitostech a hrozbach spolecnosti. Podle Machkové
(2015, s. 250) jsou tfi moznosti, jak vstoupit na mezinadrodni trh, které se zaroven daji
podle situace kombinovat. Mezi né patfi kapitalové nendrocné vstupni investice, vy-
vozni operace a kapitalové naro¢né vstupniinvestice.

Kapitalové nendrocné investice

Prvni formu ,kapitdlové nendrocné investice” voli firmy z toho ddvodu, Ze se snazi o
Usporu ndkladl a zaroven maji strach z rizik, které doprovéazeji investice v zemich s ne-
stabilnim politickym a podnikatelskym prostfedim. Nejcastéjsim typem tohoto zpU-
sobu jsou smlouvy o fizeni, outsourcing, mezinarodni vyrobni kooperace, licence i
franchising.
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Vyvozni operace

Dalsi formou vstupu na zahrani¢ni trhy jsou ,vyvozni operace”. Tato forma vstupu se
jevi jako nejsnadnéjsi zplsob vstupu podnikd na zahraniéni trhy. Firmy mohou pfi vy-
vozu pouzit nékolik obchodnich metod. Nicméné jejich volba zavisi na fadé faktorg,
hlavné na charakteru sluZzeb a vyrobk{, obchodnépolitickych podminkach a vybéru ob-
chodniho partnera. Obchod je realizovan na zakladé smluvnich vztahd s obchodnimi
partnery, jimiz jsou: prostrednici, komisionari, obchodni zastupci, vyhradni prodejci a
dalsi. Pokud chce podnik s touto formou na zahrani¢nim trhu uspét, musi investovat
vysoké ¢astky do marketingu, diky ¢emuz bude mit kvalitni distribucni cestu, bude mit
spravné nastavenou komunikacni politiku a docili tak sprdvné nastavené adaptace
svych vyrobkd.

Kapitalové narocné vstupni investice

Posledni zplsob, jak mlze podnik vstoupit na zahrani¢ni trhy je forma ,kapitalové na-
rocné vstupni investice". Kapitalové naro¢né vstupni investice jsou také oznacovany
jako ,primé investice". Je to z toho dlvodu, Ze zahrani¢ni firma investuje vysoky kapital
do podniku v jiné zemi za Ucelem flze i akvizice, nebo postaveni nového podniku, Ci
chce vytvofit novou strategickou alianci. Jedna se o vysoce nakladnou formu vstupu
na zahranicni trh, proto je nejvice vyuzivana velkymi firmami. Pro tuzemsky trh je tato
forma prinosna hned z nékolika dfvodd: zaprvé zahraniéni podniky pfindseji do zemée
nutny kapitdl pro modernizaci a restrukturalizaci podnikd, zaroven vytvareji novéa pra-
covni mista a svym zaméstnanclm poskytuji nové know-how atp. Z tohoto ddvodu
vétsina zemi nabizi novym investordm rdzné benefity formou finanéni podpory (grant,
dotace), zajisténi infrastruktury, vyhodnéjsino ziskani pozemkd a danové Ulevy (Mach-
kova, 2015, s. 253).

4.2 Formy komunikacni politiky

Z hlediska marketingu se vyrobky déli do dvou velkych skupin: jedna se o prdmyslové
vyrobky a spotfebni vyrobky. V této praci se autorka bude zabyvat spotfebnim zbozim,
pro které je charakteristické, Ze zakaznikovo ndkupni rozhodovanije ovliviiovdno emo-
cemi a Casto se jednd o tzv. impulzivni nakupy. Zakladni skupiny spotfebnich vyrobk{
délime na rychloobratkové zboZi, zbozi dlouhodobé spotfeby a specidlni vyrobky.
Kazda skupina ma své zakazniky, ktefi majijiné nakupni chovani, maji jinak nastavenou
cenovou politiku, maji odliSné nastavenou dostupnost vyrobk(, a proto je i jinym zpd-
sobem pouzivana marketingova komunikace.
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4.2.1 Distribucni kanaly

Firemni komunikacni strategie je do znac¢né miry pfizplsobena distribu¢nimu kanalu.
Dle Machkové (2015, s. 690) jde o dvé zdkladni koncepce., tzv. strategii pull a strategii
push.

Strategie pull

Pri strategii pull je pfimo komunikovano s kone¢nym zakaznikem. Cilem této strategie
je vytvaret poptavku od spotrebitell. Pfedpoklddé se, Ze zdkaznik bude dany produkt
vyhledavat. Mezi nejzndméjsi komunikal&ni ndstroje patfi podpora prodeje a reklama.
Na zdkazniky dobfe plsobi, kdyz dostanou vzorek zdarma ¢&i se zUcastni ochutndvky
apod.

Strategie push

Co se tyce strategie push, u té je komunikace provadéna za pomoci distribucnich me-
zi¢lankl. Komunikace ke konecnému zdkaznikovi jde pres meziclanky, proto se vy-
robce snazi o vhodny vybér komunikacnich nastrojd. Obvyklé jsou napfiklad nastroje
na podporu prodeje (plakdty na prodejné, zdobené gondoly, informacni letacky, le-
ta¢ky na specialni akce, atp.).

Pro lepSsi pfedstavu o firemni komunikacni strategii jsou na nasledujicim obrdzku zna-
zornény jednotlivé souvislosti distribucni a komunikacni politiky.

Marketingové aktivity Marketingové aktivity
dodavatele (osobni obchodnich mezi¢lank(
prodej, nastroje (osobni prodej, reklama,
na podporu prodeje podpora prodeje a dalsi)

a dalsi)
p Maloobchod Spotrebitelé

Strategie push

Poptavka Maloobchod Poptavka Spotfebitels
Strategie pull
Marketingové aktivity dodavatele (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Obrazek 2: Souvislost distribucni politiky a komunikacni politiky, zdroj: Armstrong, G. — Kotler,
P: Marketing (6 vyd.). Grada Publishing, Praha 2004, str. 640.
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| prfesto, ze jsou pull a push strategie prezentovdny jako mozné varianty, mnoho vy-
robcl pouzivd pouze tu, se kterou maji dobrou zkusenost. Napfiklad u prdmyslovych
podnik{ je vyuzivdna spiSe variant push strategie a u e-shopd naopak stategie pull.
V souvislosti s rozvojem e-shopl je jasné, Ze budoucnost je ve strategii pull.

4.2.2 Mezinarodni marketingova komunikace

To nejdilezitéjsi pro mezindrodni komunikacni marketing je vyvolat u zdkaznik( Za-
douci pfedstavy o firmé, jejich vyrobcich a znackdch. Podniky se snazi vychazet ze za-
kladniho komunika¢niho konceptu a dle potfeby méni urcité nastroje komunikacniho
mixu, obsah a zpUsob sdéleni i vybér médii, dle vyspélosti trhu a socidlné-kulturnim
odlisSnostem spotrebitell. Pfipravit marketingovou komunikaci pro nové vstupujici
znacku na tuzemsky trh nenf vibec snadné. Musi byt nastavena tak, aby se znacka lisila
od konkurence, aby spravnég, zajimaveé a srozumitelné informovala a sdilela svou mys-
lenku se zdkazniky a vytvofila si tak s uréitou skupinou zédkaznikd loajalni vztah.

Hlavni chyby, ke kterym dochazi v ramci komunikace, nastavaji pfi pripravé cizojazyc-
ného sdéleni. Stava se, Ze podklady, které zahranicni firma poskytuje prostrfednikim,
jsou Spatné prelozené a nedavaji tak zakaznikovi smysl, nebo je dokonce zmeénén je-
jich vyznam a pfedavaji tak Uplné jinou zpravu, nez kterou chtél zahrani¢ni subjekt za-
kazniklm na tuzemském trhu predat.

Nedopatfeni, ke kterému v ramci obsahu sdéleni dochazi, je chybnd volba média pro
cilové skupiny zdkaznik(. Uvedme si pfiklad na generaci Z. Generace Z je dle McCrin-
dleyho (2009, s. 14) definovéana nasledujicimi faktory. Prvnim faktorem je demograficka
odlisnost od predchozich generaci. Pfislusniky této generace vétsinou matky porodily
ve starSim véku a ziji v rodindch, které maji malo ¢len(. Co se tyce pracovni kariéry,
budou pracovat vice let, nez jejich rodi¢e. Druhym faktorem je generacni vymezeni. To
znamena, ze generace Z je finan&né zaopatfena a zdigitalizovana, coz vede ke global-
nimu propojeni. S tim souvisi i dalsi faktor, kterym je digitalni integrace. Existence in-
ternetu doprovazi tuto generaci jiz od Utlého véku a je tim padem propojena s tech-
nologiemijako Zadna jind generace pfed tim. Vzhledem k rychle se ménici spole¢nosti,
ve které vyrQstali, davaji pfislusnici generace Z prednost rychlosti pred presnosti. So-
cialni média maji pro né velky vyznam. Jsou neustale pfipojeni a propojeni pomoci
téchto médii. Sdileji své fotografie, videa, nazory, zkusenosti a dalsi. Jedna se zaroven
i 0 generaci, kterd se skutecné zajima o kulturni rozdily, zahrani¢ni vyrobky, osobnosti,
je globalni, jako nikdy dfive. Z tohoto popisu vyplyva, Ze pro cilovou skupinu, ve které
jsou zakaznici generace Z, nelze volit noviny ¢i televizi, protoze na televizi se tito za-
kaznici témér nedivaji a noviny nectou. Spis by mél podnik volit formu spoluprace
s mistnimiinfluencery, G&inkovani tuzemskych osobnosti v reklamach na siti Youtube,
atd.
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5 Kosmeticky trh

Kosmeticky prlimysl je v poslednich letech na vzestupu. Kli¢ovym faktorem je jednak
vznik novych nezavislych znacek, ale pfedevsim néardst popularity socidlnich médi.
Kosmeticky prdmysl je dynamické a prudce se rozvijejici prostfedi. To se projevuje i
prechodem kosmetiky z lesklych stranek ¢asopist do svéta internetu. Kosmeticky prd-
mysl téZi z rostouci popularity socidlnich médii, jako je Instagram a YouTube. Tyto plat-
formy maji nejen velky vliv na urcité demografické skupiny, ale vytvareji poptdvku po
kosmetickych produktech a pomahaji vyplnit mezeru mezi kosmetickymi znac¢kami a
spotrebiteli.

V roce 2022 zaznamenal celosvétovy trh s kosmetikou v porovnani s pfedchozim ro-
kem narlst o vice nez 16 %. Hlavnimi kategoriemi vyrobkd na trhu s kosmetikou jsou
péce o plet, péce o vlasy, make-up, parfémy, toaletni potfeby a deodoranty a Ustnf kos-
metika. V roce 2021 byla vedouci kategorii péle o plet, kterd pfedstavovala pfiblizné
41 procent celosvétového trhu. PéCe o plet je jednou z nejvynosnéjsich kategorii vy-
robk(, nebot se predpokladd, ze jeji trzby v roce 2026 vygeneruji zhruba 188 miliard
americkych dolard (Statista.com, 2023).

Vyrobu kosmetiky a kosmetickych vyrobk({ ovlddé rfada nadnarodnich spolecnosti —
L'Oréal, Lancdbme, The Estee Lauder Companies, Shiseido Company, Procter & Gamble
Co. a dalsi. V roce 2021 byla francouzska kosmeticka spolecnost L'Oréal pfednim své-
tovym vyrobcem kosmetiky a v tomto roce dosahla trzeb ve vysi pfiblizné 35 miliard
americkych dolar(. Spole¢nost vlastni prfedni svétovou znacku osobni péce L'Oréal Pa-
ris, jejiz hodnota v roce 2022 doséhla témér 48 miliard americkych dolard.

5.1 Obchodni Fetézce s kosmetikou

Jak bylo zminéno v podkapitole ,4.2.1. Distribu¢ni kandly" u strategie push je komuni-
kace provddéna za pomoci distribu¢nich mezi¢lankd. Co se tyce kosmetického prQ-
myslu, tak meziclanky predstavuji kosmetické obchodni fetézce. Mezi nejznadméjsi
prodejce kosmetickych vyrobcl v Ceské republice patfi obchodnf Fet&zec Sephora,
Douglas, Marionnaud, Fann a Notino (Mediar.cz, 2017).

1. Sephora

Sephora se specializuje na prodej kosmetickych vyrobk{, parfémd a produktl pro péci
o plet a vlasy. Nabizi sortiment nejen vlastnich znacek, ale i produkt’ dalsich vyrobcd,
v€etné luxusnich znacek, jako jsou Dior, Chanel, Gucci a dalsi. Sortiment Sephory se
pravidelné obménuje a rozsifuje o nové produkty, aby zdkaznikdm nabizela vzdy nej-
novéjsi trendy v oblasti kosmetiky. Sephora je zndma svymi profesionalnimi sluzbami,
jako jsou make-upové lekce a odborné poradenstvi ohledné vybéru kosmetiky a péce
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o plet. Firma také nabizi vérnostni program, ktery zédkaznikéim umoznuje ziskat vyhody,
jako jsou slevy, vzorky a darky. Sephora ma vice nez 3000 prodejen po celém svété a
také se aktivné angazuje v online prostredi, kde nabizi své produkty a sluzby prostred-
nictvim vlastnich webovych stranek a mobilni aplikace (Sephora, 2023).

SEPHORA

Obrazek 3: Logo spolec¢nosti Sephora, zdroj: webova stranka Sephora.com

Obchodni fetézec Sephora patii mezi nejvétsi svétové prodejce kosmetickych vyrobkd
a parfémd. Firma byla zalozena v roce 1970 Dominiguem Mandonnou ve francouzském
meésté Limoges. Nazev "Sephora" byl inspirovan jménem MojziSovy manzelky Zippory
a hebrejskym slovem "sephirah", coZz znamena "krasa". Firma se brzy stala velmi popu-
larni a v roce 1993 ji koupila spolec¢nost LVMH (Louis Vuitton Moét Hennessy), coZ je
globalni luxusni mdédni konglomerat. V roce 1997 byla oteviena prvni Sephora v USA,
v roce 2000 otevrela svlj prvni obchod v Asii a ndsledné expandovala do daldich zemf
(Sephora, 2023).

Co se ty&e Ceské republiky tak je Sephora dle Gdaj(i z Vefejného rejstiiku a Sbirky listin,
zapsana v Obchodnim rejstfiku od roku 2001. Sidlo spolenosti je na Praze 1 v ulici
Rybna cislo 14. Od zafi 2020 je jednatelem spolecnosti Katarzyna Bielecka z Polska.
Prvni parfumerie Sephora byla v CR otevfena v roce 2002, nyni ma sit 20 kamennych
obchod(, ztoho 13 v Praze. Spole¢nost Sephora prodava priblizné 300 znacek v oblasti
vani, péce o plet, kosmetiky, péce o vlasy a wellness produkty. Dle posledné zverej-
néné Vyrolni zpravy byl Cisty obrat za sledované ucetni obdobi o 92 487 000 K& vyssi
nez v minulém obdobi, celkové &inil 862 950 000 K& (Justice.cz, 2022).

Sephora se také snazi byt spoleCensky odpovédna firma. Mezi jeji priority patfi snizo-
vani emisi sklenikovych plyn(, sniZzovani produkce odpad( a podpora lokalnich komu-
nit. V roce 2020 spolecnost ozndmila, Ze bude pouzivat jenom obnovitelnou energii a
do roku 2025 bude ve vSech svych obchodech pouZivat jenom recyklovatelné obaly.
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Celkové Ize tedy fici, Ze Sephora je jednim z nejvétSich a nejdspésnéjsich obchodnich
fetézcl kosmetiky na svété, ktery nabizi Siroky sortiment kosmetickych vyrobk( od
vlastnich znacek az po luxusni znacky (Sephora.com, 2023).

2. Douglas

Obchodni fetézec Douglas je jednim z nejvétsich svétovych prodejcl kosmetickych
vyrobkl a parfémda. Byl zaloZen v roce 1821 Johannem Maria Douglasem v némeckém
Hamburku a dnes ma sit vice nez 2 400 prodejen ve vice nez 20 zemich svéta. Historie
spolecnosti Douglas sahd az do pocatku 19. stoleti, kdy byl v roce 1821 v Hamburku
zalozen obchod s drogerii Johannem Mariem Douglasem. V roce 1910 byla spole&nost
pfejmenovana na "Parfimerie Douglas" a v nasledujicich desetiletich se rozrlstala a
otevirala nové prodejny v Némecku i v zahranidi. V roce 1969 byla spole¢nost pfreme-
néna na akciovou spole¢nost a v roce 2013 byla privatizovdna investi¢ni spolecnosti
Advent International. Douglas je silnou globalni znackou a jednim z nejvyznamnéjsich
hracd na trhu kosmetickych vyrobkd a parfémda. Diky své Siroké nabidce a strategii di-
gitdlniho rozvoje si udrzuje vyznamnou pozici na trhu a zdkaznikdm nabizi Siroké spek-
trum produktl a sluzeb (Douglas.cz, 2023).

[OUGLAS

Obrazek 4: Logo spolecnosti Douglas, zdroj: webovd stranka Douglas.cz

Spolecnost Douglas ma dle posledné zvefejnéné Vyrocni zpravy pres 1900 prodejen v
19 zemich Evropy. Ke dni 30. 9. 2021 ma spole&nost v CR 20 kamennych prodejen, s
tim, Ze od roku 2018 provozuje také e-shop. Posledni zvefejnéné Ucetni obdobi je od
1.10. 2020 do 30. 9. 2021 (toto sledované obdobi jesté nezaznamenalo dopad pande-
mie COVID-19, ani dopad vale&né situace na Ukrajing). Cisty obrat za sledované G&etnf
obdobi byl 0 25 752 000 K¢& vySsi nez v minulém obdobi, celkové Cinil 857 680 000 K.
Parfumerie DOUGLAS, s.r.o. byla v CR, dle Gdajd VeFejného rejst¥iku a Sbirky listin za-
psdna dne 24. 3. 2003 v Obchodnim rejstriku. Sidlo spolecnosti je na Praze 1 v ulici
Jungmannova 750/34. V roce 2020 byli zapsani dva jednatelé spolecnosti Agnieszka
Violetta Mosurek-Zava z Polska a Ing. Alexandr Stach z CR Za spole¢nost jednaji a po-
depisuji vzdy dva jednatelé spole¢né (Justice.cz, 2022).
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3. Marionnaud

Marionnaud je mezindrodni kosmeticky fetézec plvodem z Francie, ktery v soucas-
nosti pGsobi v né&kolika evropskych zemich, v&etn& Ceské republiky. V této zemi ma
Marionnaud vice nez 50 prodejen a patfi tak k nejvétsim kosmetickym Ffetézcdm na
trhu. Spole¢nost Marionnaud byla zaloZena v roce 1984 v méstecku Valence v jihovy-
chodni Francii Bernardem Marionnaudem. Ten mél vizi vytvofit kosmeticky fetézec,
ktery bude nabizet nejen Sirokou skalu kosmetickych vyrobkd, ale i odborné poraden-
stvi pro zdkazniky. V roce 1998 je Marionnaud prvni siti parfumerii, kterd nabizi svym
zdkaznikdm vérnostni program a osobni sluzby. Spolecnost se velmi rychle rozvijela a
v roce 1995 se stala nejvétsim kosmetickym fetézcem ve Francii. V roce 2005 se spo-
lec¢nost Marionnaud dostala do financnich problém(@ a byla proddna Svycarskému in-
vesticnimu fondu Advent International. V roce 2015 byla spole¢nost opét prodana, ten-
tokrat spole¢nosti Douglas. Marionnaud nabizi Sirokou Skdlu kosmetickych vyrobkd,
véetné dekorativni kosmetiky, péce o plet a télo, parfémd a vliasové kosmetiky. Krome
vlastnich znacek, jako jsou Marionnaud, Agatha Ruiz de la Prada nebo Annayake, pro-
dava také produkty svétoznamych znacek, jako jsou Chanel, Dior, Yves Saint Laurent
nebo Clinique (Marionnaud.cz, 2023).

Ceska republika

Obrézek 5: Logo spolecnosti Marionnaud Ceskd republika, zdroj: webovd strénka Marionnaud.cz

DIVA Center s.r.o. byla v CR, dle Gdaj{ Vefejného rejstiiku a Sbirky listin zapsana dne
28. 4. 1999 v Obchodnim rejstfiku. Sidlo spolecnosti je v Praze 10 v ulici Na kfivce
1093/58. Spolecnost mé 4 jednatele. Od fijna 2017 je jednatelem spolecnosti Christian
Nicolas Roger Salbaing z Zenevy, od prosince 2020 Kai Ming Dominic Lai z Honkongu,
od Cervence 2021 Gabriele Betti z Francie a od ledna 2022 Tatiana Anton z Rumunska.
Jednatelé zastupuji spole¢nost samostatné v piném rozsahu. Spolecnikem je od 3. 7.
2020: MARIONNAUD-INA GmbH 60325 Frankfurt nad Mohanem, BettinastraBe 30, Spol-
kova republika Némecko. Tento spolecnik ma ve spolecnosti DIVA Center s.r.o. 100%
obchodniho podilu, s vkladem 568 778 240,- K¢, ktery tvofi i zadkladni kapital této spo-
le¢nosti.
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Dle posledni zvefejnéné Vyrocni zpravy, ktera byla sestavena za rok 2021, ovlivnila vy-
voj spolecnosti pandemie COVID-19, pfi dodrZzovani hygienickych vliddnich nafizeni, a
to s negativnim dopadem na vyvoj spole¢nosti. Spolecnost ndsledné v roce 2022 uza-
viela 4 prodejny. Cisty obrat za sledované U¢etnf obdobi byl 0 12 234 000 K¢& vy§$i nez
v minulém obdobi, celkové &inil 320 427 000 K& (Justice, 2022).

4. Fann

Fann parfumerie je ¢esky obchodni fetézec specializujici se na prodej luxusni kosme-
tiky, parfém0 a doplnkd. Spolecnost byla zaloZena v roce 1991 a dnes mé vice nez 40
prodejen po celé Ceské republice. Historie spole¢nosti sahé aZ do roku 1991, kdy byla
zaloZena firma pod nazvem ABIS, ktera se specializovala na import a distribuci kosme-
tiky. O pét let pozdéji byl zalozen prvni obchod Fann parfumerie v centru Prahy
(Fann.cz, 2023).

[AAnn

Obrazek 6: Logo spolec¢nosti Fann, zdroj: webova stranka Fann.cz

Sidlo spolec¢nosti je v Brné v ulici Jandaskova 1957/24. Statutarnim orgdnem spolec-
nosti je predstavenstvo, s tim Ze pfedsedou je Ing. Radek Vonavka z Kufimi a ¢lenem
predstavenstva je Patrik PoZar z Brna, oba byli zapsani v Obchodnim rejstfiku dne 23.
6. 2020. Spolecnost zastupuje kazdy Clen predstavenstva samostatné, s vyjimkou pfi-
pady, které jsou v rejstiiku také definovany. Spole¢nost mé jednoho ¢lena dozordirady,
a to od Cervna 2020 Tomase Waidhoffera z Brna. Jedinym akcionafem je: Good Value
Investments SICAV, a.s., IC: 024 31 491, Jandaskova 1957/24, Reckovice, 621 00 Brno.
Akcie spolecnosti: 267 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobé ve jmenovité hod-
noté 100 000,- K¢&. Zakladni kapital je 26 700 000,-K¢. Ke dni 28. 3. 2022, kdy byla sesta-
vena Ucetni uzavérka roku 2021, byl nejdllezitéjSim aspektem vyskyt COVID-19, ktery
meél za nasledek jak uzavfeni 4 prodejen, tak nasledné novy prostfedek prodeje, a to
otevreni vydejnich okének. Spolecnost v zavéru konstatuje, Ze na aktivity a podnikani
potenciondlni dopad COVID-19 nema vyznamny vliv. Fann Parfumerie také zamést-
nava priblizné 700 lidi a patfi mezi jedny z nejvétsich zaméstnavatell v oblasti parfu-
merif a kosmetiky v Ceské republice. Cisty obrat za sledované G&etni obdobi byl o 7 322
000 K¢& vy$si nez v minulém obdobi, celkové &inil 375 966 000 K¢ (Justice.cz, 2022).
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5. Notino

Spolec¢nost NOTINO, s.r.o. je maloobchod provozovany prostfednictvim webovych por-
talQ, ale i kamennych prodejen. Specializuje se zejména na prodej parfém(, kosmetiky
a bytovych vini. V sou¢asné dobé& plsobi ve 13 zemich, kromé& CR i na Slovensku, v
Polsku, Madarsku, Slovinsku, Ukrajing, Rumunsku, Bulharsku, Chorvatsku, Recku, Litvé,
LotySsku a Estonsku. Spolec¢nost nabizi pfes 85 000 rdznych produktd (Notino.cz, 2023).

NOTINO

TODAY IS YOURS

Obrazek 7: Logo spolec¢nosti Notino, zdroj: webova stranka Notino.cz

Dle Gdajd Verejného rejstiiku a Sbirky listin spole¢nost vznikla 9. 10. 2006 jako Internet shop
s.r.o. Nazev spole&nosti NOTINO, s.r.o. byl zapsan do Obchodniho rejstfiku dne 1. 4. 2017, iden-
tifika&ni ¢islo: 27609057, s pfedmétem podnikani vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilo-
hach 1 az 3 zivnostenského zdkona, kosmetické sluzby, prondjem nemovitosti, bytl a nebyto-
vych prostor, holi¢stvi a kadernictvi, pedikidra a manikdra, masérské, rekondi¢ni a regeneralnf
sluzby, ¢innost Ucetnich poradcd, vedeni Ucetnictvi, vedeni danové evidence a poskytovani
zdravotnich sluzeb - Iékdrenskd péce. Sidlo spole¢nostije v Brné v ulici Londynského namésti
881/6, ve ctvrti Styfice. V roce 2017 byl zapsan jednatelem spole¢nosti Zbyn&k Kocidn a v roce
2020 byl zapsan druhy jednatel spolednosti Radek Ondrasik, oba z CR. Za spole¢nost jedna
kaZdy jednatel samostatné&. Spole&nost ma od ¢ervna roku 2019 tfi ¢leny dozoréf rady, dva z CR
— Michala Zdmce a Michala Daniela a Avraama Kapiri z Kyperské republiky. Spolecnikem je od
16.2.2022: NOTINO LIMITED z Kyperské republiky, registraéni ¢islo 248505. Zakladni kapital této
spolecnostije 1 000 000,-K¢.

Dle posledni zvefejnéné Vyrocni zpravy, ktera byla sestavena 2. 8. 2022, byl Cisty obrat spolec-
nosti za sledované obdobi o 3 158 306 000 K& vySsi neZz v minulém obdobi, celkové Cinil 19 126
855 000 K&. V reakci na valecny konflikt na Ukrajiné ukoncila spolecnost ve sledovaném obdobf
obchodni aktivity na Uzemi Ruské federace, coz vsak nemélo zadny vyrazny dopad na vykon-

nost, stabilitu i fungovani této spolecnosti.
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PRAKTICKA CAST
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6 Empiricka cast

Prakticka ¢ast diplomové prace se bude zabyvat pfipravou marketingové strategie pro
novou fadu produktl znac¢ky BONDI SANDS. Konkrétné se jednd o produkty v péci o
plet. Autorka se rozhodla pro tuto firmu, protoze je souddsti portfolia znacek spolec-
nosti SIROWA Czech, ve které pracuje, a véfi, Ze pfiprava marketingové strategie by
mohla byt v mnoha ohledech pro firmu prinosna.

6.1 Predstaveni spolecnosti SIROWA Czech

Spole&nost SIROWA Czech s.r.o. byla zaloZena v roce 2016 a jeji hlavni Ulohou je po-
skytnout partnerdm pridanou hodnotu z hlediska distribuce na mistnich trzich v ob-
lasti prodeje, marketingu a logistiky. Je soucasti Sirowa group, kterou zalozil Dr. JUrgen
Warzecha vroce 1990 v Litv&. Vedle Ceské a Slovenské republiky plsobi skupina
Sirowa v Polsku, ve Finsku, Litvé, Lotyssku, Estonsku Madarsku a v Némecku. Mezi part-
nery spolecnosti patfi predni vyrobci nejvétsich kosmetickych znacek na svété. Portfo-
lio zahrnuje znacky zamérené na rlzné skupiny zdkaznik( - od segmentu znacek li-
festyle az do segmentu luxusnich vyrobk(. Zkusenosti a dlouhodobé spoluprace spo-
le¢nosti Sirowa Czech se svétoznamymi parfémovymi domy, mezinarodnimi prodej-
nimi fetézci a nezavislymi prodejci je stavi mezi nejvétsi distributory na ceském a slo-
venském trhu. Mezi znacky spolecnosti Sirowa Czech patfi: Hugo Boss, Calvin Klein,
Chloé, Gucci, Marc Jacobs, Paco Rabanne, Carolina Herrera, Jean Paul Gaultier, Wella a
dalsi. Spole&nost spolupracuje s nejvétsimi fetézci na ceském a slovenském trhu, jako
jsou parfumerie Douglas, Sephora, Marionnaud a FAnn, a dale drogerie Rossmann, DM,
Teta drogerie a dal$i (CZSirowa.com, 2022, citovdno 12.12.2022)

SIROWA

Obrazek 8: Logo spolecnosti Sirowa Czech, zdroj: internetova stranka SirowaCzech.cz
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6.1.1 Zakladni udaje o spolecnosti Sirowa Czech

Vznik: 2016 v Praze

Reditel: Dr. Jirgen Warzecha

Sidlo: Lomnického 1705/5, 140 00 Praha, Ceskd republika
Zameéstnanci: 64 zaméstnancd

Obrat (za rok 2021): 786 786 tis. K¢

Pocet zemi plsobnosti Sirowa group: 9 zemi v Evropé: Finsko, Estonsko, Lotyssko, Litva,
Polsko, Ceskd republika, Slovensko, Madarsko a Némecko
Pocet znalek: vice nez 80 znacek

6.1.2 Sluzby spolecnosti

Rizenfzna&ky je organizovano tak, aby kazdé znac¢ka mé&la na kazdém trhu pfifazeného
mistniho manaZera znacky. ManaZefi znacky jsou zodpovédni za vykon znacky, marke-
ting a prodejni mista s hlavnim cilem sledovat vykonnost znacky a zefektivnit komuni-
kaci s obchodnimi partnery.

Nezbytnou soucasti marketingového mixu je Skoleni, nebot je velmi dlleZité, aby lidé,
ktefi jsou v pfimém kontaktu se spotfebiteli, byli dobfe informovani o nejnovéjsich
trendech v oboru. Proto firma zajistuje kazdorocné skoleni prodejnim a kosmetickym
konzultantdm, stejné jako pfi kazdém spusténi nového produktu. Firma vyuziva
vSechny bézné marketingové kanaly bézné v primyslu, jako jsou tisténd média a tele-
vize. Mimo tyto "standardni kanaly" hledaji také inovativni zplsoby propagace jejich
znacek do definovanych cilovych skupin pomoci internetu, socialnich siti, outdooro-
vych vizuall, mdédnich poradl v televizi & marketingovych udalosti. Provadéji i celou
fadu aktivit v misté prodeje, jako jsou: dekorace vyloh, dekorace sekundarnich umis-
téni, pravidelné i pfilezitostné animace v mistech prodeje, jiz zminéna Skoleni &i spe-
cialni narodni aktivity na obchodnich fetézcich.
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6.2 Predstaveni spolecnosti BONDI SANDS

Bondi Sands je australska znacka samoopalovacich pfipravkd, kterd se specializuje na
samoopalovaci pfipravky, opalovaci pfipravky, péci o plet a kosmetiku. Firma byla za-
loZena v roce 2012 a plsobi v Ocednii a také v USA, Velké Britanii a Evropé. Produkty
Bondi Sands jsou skladem ve vice nez 30 000 maloobchodnich prodejnach po celém
svété. Produkty znacky Bondi Sands jsou na ¢eském trhu od roku 2021. Z hlediska trhu
je znacka ve fazi rGstu. Aby uspéla pfi vstupu do odvétvi, musi zvySovat kvalitu stava-
jicich vyrobkd, nebo rozsifovat sortiment. Proto se spolec¢nost Bondi Sands rozhodla
rozsitit v rémci ¢eského trhu svij sortiment o fadu skin care produkt(. Ma tedy za cil
ziskat si v tomto odvétvi své potencionalni zdkazniky.

Mise

Shaun Wilson, ktery je spoluzakladatelem, generalnim a vykonnym feditel spolecnosti
Bondi Sands, uvadi misi spole¢nosti nasledovné: ,Kazdy den pfinaset ikonicky austral-
sky Zivotni styl své celosvétové komunité.”

Vize

V rdmci uvedeni nové fady skin care produkt(, pouZziva spolecnost Bondi Sands motto
,UCinit skin care jednoduchou, U¢innou a dostupnéjsi”. Prvni ¢ast sloganu ,Ucinit skin
care jednoduchou"” symbolizuje hlavni zaméreni znacky na veganské slozeni produktd,
které obsahuje vysoky podil aktivnich a kvalitnich sloZzek. Na ni plynule navazuje slogan
Lucinnou”, protoze jsou produkty dermatologicky testované a jsou dolozeny jejich po-

zitivni U¢inky na plet. Posledni ¢ast sloganu ,a dostupnéjsi” je shrnutim pfedchozich
dvou &asti sloganu, kterd vede koncové spotfebitele k maximalni spokojenosti.

®

Australian tan

Obrazek 9: Logo spolec¢nosti Bondi Sands, zdroj: interni zdroj
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6.2.1 Historie a mezinarodni expanze spolecnosti Bondi Sands

Znacku Bondi Sands zaloZili v roce 2012 v australském Melbourne Shaun Wilson a Blair
James. Znacka je pojmenovana po nejzndméjsi australské plazi Bondi Beach. V roce
2012 zakladatelé nabidli své produkty maloobchodnimu fetézci Priceline, ktery sou-
hlasil s prodejem tif vyrobk{ Bondi Sands. Od roku 2021 drzi Bondi Sands 60 % podilu
na australském trhu.

V roce 2013 spole¢nost rozsifila své plsobeni na Novy Zéland. Vyrobky této znacky se
napfiklad objevily v ¢asopisech Greencross, Farmers nebo Countdown. V roce 2015
vstoupila znacka Bondi Sands i na britsky trh. Spole¢nost zahdjila distribuci prostred-
nictvim britskych maloobchodnich prodejcl Superdrug a Boots. V roce 2018 firma od-
startovala prodej v Irsku a Nizozemsku. Ve stejném roce se spolecnost stala jednim
z nejvétsich vyvozcl kosmetickych znacek vliastnénych Australany.

Znacka byla brzy distribuovana prostfednictvim amerického maloobchodniho fetézce
Walgreens a 1. ledna 2019 se zacala prodavat v Iékarnach. V pribéhu roku byly vyrobky
Bondi Sands dostupné ve vice nez 7 700 obchodech Walgreens, coz je nejvétsi uvedeni
australské kosmetické znacky na trh ve Spojenych statech. Spolecnost je distribuuje
také prostrednictvim dalsich americkych obchodU s kosmetikou, jako jsou Ulta Beauty,
Target, CVS a Rite Aid. Zakaznici z USA tvofi 70 % online prodeje celé spolecnosti. V roce
2019 se spolenost rozrostlai do Norska a Némecka a v roce 2020 zahajila expanziido
Kanady. V roce 2021 byla znacka uvedena i na &inském trhu. Produkty Bondi Sands se
objevily na ¢inskych e-commerce platformach jako jsou Little Red Book nebo TaoBao.

V roce 2021 znacka vydala prvni udrzitelnou fadu s ndzvem Pure. VSechny vyrobky této
fady jsou baleny do eticky vyrobenych, 100 % recyklovatelnych obald. Spole¢nost za-
Cala také spolupracovat s australskou charitativni organizaci Take 3 for the Sea. Spo-
lec¢nost Bondi Sands vénovala organizaci Take 3 for the Sea 25 000 dolar(. Ve stejném
roce znacka podepsala tfiletou smlouvu s Australian Open a stala se oficialnim part-
nerem opalovacich krém.

V fijnu 2022 znacka oslavila své 10. vyroci a uvedla na trh limitovanou edici své tmavé

samoopalovaci pény spolu s komponentou "scratch and win" (BondiSands.eu, 2022,
citovédno 18.3.2023).
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Zeme Rok uvedeni

Australie 2012
Novy Zéland 2013
Velkd Britanie 2015
Evropa 2018
USA a Kanada 2019

Tabulka 3: Historie expanze spolec¢nosti Bondi Sands, zdroj: vlastni zpracovani

6.2.2 Cilova skupina

Cilova skupina je globdlné stanovend spolec¢nosti Bondi Sands. Jedna se o mladé
sle¢ny ve véku okolo 25 let, které miluji make-up a zaklddaji si na zdravé vypadajici
pokoZce. Je vysoce ovlivnéna socidlnimi sitémi, ndzory kamaradd a rodiny. Zajima se o
trendy, welness a zdravy Zivotni styl. Stfida formalni i neformalni styl. RAda dokumen-
tuje sv{j Zivot a zazZitky prostfednictvim socidlnich siti. Uvédomuje si dlleZitost Zivot-
niho prostredi, tim padem upfednostiuje veganské produkty, které jsou k prostredi
Setrné. Cast&ji nakupuje u znacek s udrzitelnymi postupy a preferuje online nakupy
kvili hodnoceni a inzercim, ale rdda nakupuje i v kamennych obchodech.

Obrazek 10: Profil zakaznice Bondi Sands, zdroj: interni zdroj
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6.2.1 Organizacni struktura Marketingového tymu v CR

Marketingovy team, ktery se stard o znacku Bondi Sands, tvofi Group manager, Brand
manager a Trade Marketing manager. Group manager zastdvd vedouci Ulohu v Cele
tymu. Je zodpové&dny za vykon zna&ky na Ceském trhu. Vypracovava strategické plany,
aktivné se podili na zdsadnich provoznich rozhodnutich a fidi Usili o rlst a rozvoj
znacky. Dohlizi na to, aby vSsechny marketinkové aktivity byly splnény v odpovidajici
kvalité a ve spravny c¢as. DalsSim ¢lenem tymu je Brand manager, ktery se podili na pfi-
pravé marketingové strategie a nasledné zadava a kontroluje jeji implementaci. Sou-
¢4sti jeho prace je i pfiprava novych strategii komunikace se zdkaznikem, monitoring
trhu a planovani prodejd. Soucasti prace je i Ucast na kongresech a seminafich. Po-
slednim ¢lenem tymu je Trade Marketing Manager, ktery je zodpovédny za zviditelnéni
a propagaci produktl v misté prodeje — napfiklad déld reklamni stojany, regély, po-
lepy, letacky, darky k nakupu, ale je zodpovédny i za online podporu. Zaroven ma na
starost efektivni naklddani s marketingovym rozpoltem.

6.3 Marketingovy mix

6.3.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, hlavni inspiraci pro znacku Bondi Sands je
plaz Bondi, kterd se nachdazi na vychodé Australie a patfi k nejnavstévovanéjsim turis-
tickym mistdm v Australii. V nabidce znacky Bodni Sands najdete tedy vse, co k doko-
nalému opdaleni potfebujete. Od opalovacich pripravk(, az po péci o plet. Bondi Sands
ma kancelare v Melbourne, Los Angeles a v Londyné. Produkty spolecnosti se vyrabéji
v Melbourne. VSechny produkty spolecnosti Bondi Sands jsou veganské, nebyly testo-
vany na zvifatech a vsechny jsou dermatologicky testované.

Bondi Sands nabizi 56 produktl v nasledujicich kategoriich:

Samoopalovani

PrisluSenstvi pro samoopalovani
Opalovani

Péce o plet

HwnN =

1. Samoopalovani

Znacka Bondi Sands je ve svété &islo 1 v samoopalovacich prostfedcich. Vyhrala diky
tomu i nékolik vyznamnych cen, jakou jsou napfiklad Glosscar awards, Allure, Harpers
Bazaar, Dolly Beauty awards a mnoho dalSich. Produkty jsou v podobé samoopalova-
cich pén Ci olejickd. Nejznaméjsi a nejprodavanéjsi je produkt Self Tanning foam dark,
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kterym si zdkaznik namaze na plet, nechd pdlsobit 6 hodin, poté opldchne horkou vo-
dou ajeho plet je az o dva odstiny tmavsi, nez byla predtim. Dalsi produkt, ktery vyhral
hned nékolik ocenéni je Aero Aerated Self Tanning Foam, ktery zaschne dokonce jiz do
hodiny. Dalsi produkt napfiklad Liquid Gold Self tanning foam maé tu vyhodu, ze jeho
efekt pretrva i nékolik dni, a to az 6 dni. Kazda fada ma vzdy tfi varianty pro tfi odstiny
pleti. Pokud mé zdkaznik hodné svétlou plet, tak zvoli variantu light, pokud ma plet
medium, potom zvoli variantu dark a pokud chce docilit maximalniho ztmavnuti, pak
zvoli variantu ultra dark. Velikosti se pohybuji od 150 ml do 225 ml.

Obrazek 11: Samoopalovaci produkty: zleva Self Tanning foam dark, Aero Aerated Self Tanning
Foam a Liquid Gold Self tanning oil, zdroj: interni zdroj

2. Prislusenstvi pro samoopalovani

Pro docileni rovnomeérného a pfirozeného vzhledu je za potrebi i nékolik pFislusenstvi,
které znacka Bondi Sands nabizi, napfiklad Application mitt, coZ je rukavice, kterd se
pouziva pri natirdni samoopalovacich pfipravkd na télo. Zaroven i znacka Bondi Sands
pocitala s tim, Ze je velice obtizné, aby si zakaznik sém namazal zada, proto ma i ve
svém portfoliu tzv. Back applicator. Mezi dalsi pfislusenstvi pak patfi cestovni vak na
produkty, ¢i kupfikladu saténovy polstaf, aby si zakaznik nezamazal polstar od samo-
opalovacich pripravkd.

3. Opalovani

Spolecnost Bondi Sands nabizi opalovaci krémy na télo i na oblicej bud's ochranou SPF
50+ &i SPF 30+. Produkty chrani pokozku pfed UVA i UVB zarenim. Pfipravky jsou vo-
déodolné, bez parabend, sulfatl a bez parfemace, takZze jsou vhodné i pro osoby s cit-
livou pokozkou. Obsahuji vytaZzky rostliny Aloe vera a vitamin E. VSechny produkty jsou
dermatologicky testovany. Mimo jiné prodava znacka i balzdmy na rty s SPF 50+, které
rovnéz chrani rty pred slunec¢nim zarenim a zamezuji popraskani rtl ve vSech ro¢nich
obdobich.
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4. Péce o plet
Nejnoveéjsi fadou produktd, se kterymi spolec¢nost Bondi Sands pfisla na trh, je fada
Everyday Skincare. Rada je vhodnd pro véechny typy pleti, zejména pro citlivou plet. Je
plnd australskych pfirodnich slozek a podporena védecky osvédéenymi ingredien-
cemi. Slozeni je veganské a vyrobeno ze 100 % recyklovatelnych obald.

V péci o plet je celkem 5 kategorii, z nichz kazdd méa jinou barvu, podle toho, na jakou
urcitou potrebu pleti se zdkaznik resp. zdkaznice zaméruje. Zelend predstavuje Cisténi,
takZe zde najdeme produkt Frash” n Up, coz je jemny dCistici gel, ktery odstranuje
make-up a druhym produktem je Buff” n Polish jemny chemicky peeling, ktery Cisti a
vyhlazuje plet. R0Zova barva pfedstavuje produkty, které rozjasfiuji. Radi se mezi né
produkt Fountain of Youth, coz je pletové sérum, které obnovuje plet a brani proti
vzniku vrasek. Zaroven sem patfi i olejicek Wonder Potion. Modréa fada je hydratacni.
V této radé je produkt Begin Again, coz je pletové sérum, které napomahé ke zdraveé
vypadajicimu vzhledu pleti. Zarovent sem i patfi Bondi Babe, coz je pletovd maska.
Oranzova fada predstavuje produkty obsahujici vitamin C, napfiklad ocni krém Eye Spy
a sérum Gold’'n Hour. Fialova rfada je ta, kterd hloubkové hydratuje. Sem fadime sérum
Thirsty Skin, denni hydrata¢ni krém Day Dream a no&ni hydratacni krém Sweet Dreams.
Poslednije Zlutd fada, kterd chrani plet pred slunecnim zarenim. Zde najdeme produkt
Sunny Daze, coz je hydratacni ochranny krém s SPF 50+.
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GEL CLEANSER . Ll Ao
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Obrézek 12: Rada Everyday Skincare od Bondi Sands, zdroj: interni zdroj

6.3.2Cena

Bondi Sands ma cenovou politiku nastavenou tak, ze se ceny pohybuji ve stejné hla-
ding, jako u konkurence, nékdy i o néco vyse.
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V Tabulce 4 je mozné vidét srovnani cen s konkurenci. Byly vybrany dva produkty, které
jsou z Ffad skin care nejvice Zddané, a tim je Cistici gel a denni krém na oblicej. Jelikoz
se ceny v rdmci skin care pohybuji ve velkém cenovém rozpéti, autorka vybrala spo-
le¢nosti, které maji stejnou cilovou skupinu zdkaznikd, podobnou distribuci a propa-
gaci. Jedna se o spolecnost the Inkey List, The Ordinary, CeraVe a La Roche-Posay. Za
znacku Bondi Sands byl vybrdn distici gel Fresh'n Up a denni krém Daydream. Za
znacku The Inkey List byl vybran Cistici gel Hyaluronic Acid Cleanser a zpevnujici Pepti-
dovy Hydratacni krém. Za znacku The Ordinary byl vybran Cistici gel Squalane Cleanser
a denni krém Natural Moisturizing Factors. Za znacku CeraVe byl zvolen ¢istici gel Foa-
ming Cleanser a denni krém Moisturizers. Posledni Cistici gel je od znacky La Roche-
Posay a jmenuje se Effaclar. Posledni denni krém je Toleriane Sensitive Riche.

Cisticl gel Denni krém na obli-

cej

460 K¢& 392 K&
320 K& 430 K&
195 K& 225 K&
279 K& 344 K&
449 K& 399 K&

Tabulka 4: Porovnani cen firmy Bondi Sands s konkurenci, zdroj: vlastni zpracovani

6.3.3 Distribuce

U produktd znacky Bondi Sands se vyuziva nepiimé distribucni cesty, coZ znamena, ze
produkty putuji od vyrobce, pres dva mezi¢lanky, az ke koncovému zakaznikovi.

Jakmile naskladni spole¢nost Sirowa Czech produkty od australské spole¢nosti Bondi
Sands, tak je nasledné distribuuje do Parfumérii Marionnaud CZ, nebo do parfumérii
spolecnosti Notino. Prodej je mozny jak na webovych strdnkach, tak i na kamennych
prodejndch vyse zminénych parfumérii. Hlavni vyhodou nepfimé distribuce je to, Ze
podniky jsou schopny prodavat na rozsahlych trzich, které by v pfipadé pfimé distri-
buce nebyly schopny obslouzit. Podniky se timto druhem distribuce také zbavuji pro-
blémd s hleddnim zdkaznikl a se samotnym prodejem. Vyhodou je také to, Ze jsou
schopny nabidnout zbozi ve sprdvném mnoZstvi na spravném misté a ve spravny c¢as.
Mezi nevyhody neptfimé distribucni cesty patfi hlavné to, Ze podnik ztraci kontakt se
zdkaznikem a kontrolu nad produktem pred jeho pfedanim zadkaznikovi.
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Spolecnost Bondi Sands tedy zvolila distributora Sirowa Czech, ktery zajistuje kvalitni
péci o produkty, tj. dobré skladovani, dobfe zvolenou volbu transportu, a zejména jeho
propagacni ¢innost, umisténi na prodejndch a dlouholeté dobré vztahy s retailery
(maloobchodnimi prodejci) na Ceském i Slovenském trhu.

6.3.1 Propagace

Spolecnost Bondi Sands je na ¢eském a slovenském trhu od roku 2021, kdyZ ji spolec-
nost Sirowa Czech zaradila do svého portfolia produktd. JelikoZ se firma nachézi teprve
ve fazirQstu, je cilem firmy zvysit povédomi o znacce, stat se silnym konkurentem, tedy
zvysit podil na trhu.

Spole&nost Sirowa Czech s.r.o ma pfesné dany rozpocet na marketingové aktivity a
vychéazi z osvédcenych marketingovych pland, které pouzila i u jinych svych znacek.

Marketingové aktivity rozdéluje spolecnost Sirowa Czech do tfi skupin:

e Onlinereklama
e |n-store reklama
e Public relations

Online reklama zahrnuje napfiklad propagaci na socialnich sitich v podobé Instagram
resp. Facebook prispévkd, ¢i ,stories”, dale spolupraci sinfluencery nebo soutéze
o produkty na profilech jednotlivych retailer. Dalsi typ online reklamy je zvefejnéni
bannerd, gridd, skinC, nebo ¢lankd od urdité znacky na webovych strankach. Posledni
typem online reklamy, ktery spolec¢nost pouziva, je Newsletter, ktery jednou az dvakrat
meési¢né informuje zdkaznika prostfednictvim e-mailu o produktech ¢i slevach, které
by zdkaznika mohly zajimat. KvUli nizkému budgetu znacka vyuziva hlavné online pro-
pagace na socidlnich sitich, které jsou cenové dostupné i mensim znackam na trhu.
Zaroven vsak vyuzivd i spoluprace s influencery. Influencer je ¢lovék, ktery vystupuje
pfevazné na socialnich sitich a ovliviiuje svymi nazory a chovanim znac¢né mnozstvi
lidi. PR manaZer spolecnosti Sirowa Czech vybird influencera, ktery se na kampan nej-
vice hodi. Spoluprace pak funguje tak, ze influencer dostane balicek, ktery bude na-
sledné na socidlni siti svymi pfispévky propagovat. Témata téchto balickd jsou rlznd a
influencer si mGze zvolit, na které z nabizenych témat se zaméfi. Tato témata jsou od-
vozena od obdobi ¢i od produktd, na které firma cili prodej. Minuly rok navézala znacka
BONDI SANDS spolupraci s latinskoamerickou tanecnici Veronikou Lalovou, kterd se
proslavila jiz nékolikdtou Gcasti ve zndmé show Ceské televize: Star Dance ..kdyZ
hvézdy tanci.

Na nasledujicich obrazcich jsou pfiklady online reklamy, kterou spole&nost Sirowa
Czech s.r.o. v rdmci propagace znacky Bondi Sands zrealizovala. Napfiklad ukdzka spo-
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luprdce s Veronikou Lalovou na jejim instagramovém profilu, jak propaguje samoopa-
lovaci pfipravky od Bondi Sands nebo obrazek, na kterém je grid &i instagramovy pfi-

spévek Bondi Sands.

L
,7’\ veronikalalova.cz | Sledovat
Y

nénu vidite hned."

A \egua LaMaxima7 & Lidé (4)

@ Q ®

Obrazek 13: Spoluprace s Veronikou Lalovou na samoopalovaci pfipravky Bondi Sands, zdroj:

Instagramovy profil Veroniky Lalové

OBJEVTE SVETOVOU #1 A1l
Bondi
ands

D\SCOVEQ

Everyday Skincare

Obrazek 14: Gridy Bondi Sands na webové strance, zdroj: webova stranka Marionnaud.cz
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MARIONNAUD_CR MARIONNAUD_CR
< < Prispévky

@ marionnaud_cr @ marionnaud_cr

PFispévky

® QY . W ®QYVvY . A
B8 To se libf hey.if a dalsim (57) @8 To se libi hey.if a daldim (57)

marionnaud_cr Jak dosahnout perfektniho opaleni marionnaud_cr Jak dosadhnout perfektniho opaleni
na plesovou sezénu?  Dopfejte si bronzovy nadech na plesovou sezénu? - Dopfejte si bronzovy nadech
australského opaleni s pénou Bondi Sands... vic australského opaleni s pénou Bondi Sands... vic

Obrazek 15: Pfispévek na Instagramovém profilu, zdroj: Instagramovy profil Marionnaud__cr

vvvvvv

reklama. V radmci ni provadi celou fadu aktivit v misté prodeje, jako jsou: dekorace vy-
loh, dekorace sekundarnich umisténi, pravidelné i pfilezitostné animace v mistech pro-
deje, vzorkovani Ci specialni aktivity v jednotlivych obchodnich fetézcich. Jelikoz ma
spolec¢nost Bondi Sands maly rozpocet v porovnani s ostatnimi znackami, voli levnéjsi
dekorace, jako jsou napfiklad Novelties column, ve kterych se vystavuji nové produkty.
Dale pak prezentuje své produkty na béznych prodejnich regéalech, na kterych si za-
kaznik vybira zboZzi.
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Obrazek 16: Vystaveni produkti Bondi Sands v obchodé Marionnaud, zdroj: interni zdroj

Spolec¢nost Sirowa Czech s.r.o. poskytuje pravidelné skoleni zaméstnancim jednotli-
vych parfumerii a predavéa informace o novych produktech v portfoliu a tim pfispiva
k budovani znacek a povédomi o produktech mezi profesionaly, ktefi ovliviiuji rozho-
dovani spotrebiteld. VétsSinou tyto akce probihaji na centrale spolecnosti Sirowa v za-
sedaci mistnosti MyHive. V oblasti Public Relations spole¢nost Sirowa Czech s.r.o. dlou-
hodobé spolupracuje s editory, kterym dodava materidly k novym produktiim, jeZ spo-
le¢nost na trh uvadi. Spolupracuje s editory, kterymi jsou napfiklad katalog Marianne,
Zena a zivot, nebo magazin Elle.

Firma Sirowa Czech s.r.o. pofada také nékolik marketingovych kampani ve spolupraci
s celebritami, za Ucelem zviditelnéni svych novych znacek ¢i produktl. Velky Gspéch
sklidila kampan na podporu nové viné Calvin Klein Defy, jejiZz tvari se stal zpévak a
hudebni skladatel Mirai Navrétil. Produkt po této kampani zaznamenal rlst prodeje a
znacka se dostala vice do povédomi zdkaznikd. Dalsi marketingova kampan momen-
talné probihd s hereckou Jitkou Schneiderovou, kterd se stane hlavni tvari kosmetické
znacky Helena Rubinstein.
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7 Kvantitativni vyzkum

Existuji dva rlzné typy dat pouZivanych v marketingovém vyzkumu. Tato data jsou
oznacovana jako primdrni a sekundarni. Sekundarni idaje zahrnuji informace, které jiz
byly zjistény a zpracovany pro jiny Ucel. Marketingovy vyzkum je ovsem ddlezitym in-
formacnim zdrojem tzv. primarnich zdroj0, tj. Udajd, které jsou narocné ziskavany
prfimo v terénu dle specifickych potfeb podniku. Jsou soustfedovany, analyzovany a
vyuzivany na zékladé potreb a pozadavkl podnikového marketingu (Jaroslav Svétlik,
2005, s. 44).

Prakticka ¢ast této diplomové prace spocivd ve shromazdovani obou typld dat. Pri-
marni typ dat byl ziskdn prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu. Tato data predsta-
vuji zdsadni zdroj informaci, které prohlubuji poznani problematiky zavedeni nové
fady skin care produktl na ¢esky trh. Nicméné i sekundéarni data obsahuji potfebné
informace, které jsou v pfipravé strategie dllezité.

7.1 Kvantitativni vyzkum

Po peclivé resersi literatury k danému tématu povazovala autorka této prace za
vhodné doplnit praktickou ¢ast kvantitativnim vyzkumem v podobé online dotazniku.
Jedna se o jednordzovy vyzkum za Gcelem zjistit nakupni chovani zakaznik( v rdémci
skin care produktd. Dotaznik vyplnilo celkem 117 respondent(, z nichz bylo 111 Zen a
6 muzl. Nejvice bylo zastoupeno zen ve véku od 20 do 25 let. Dotaznik obsahoval cel-
kem 12 otdzek, z toho 10 uzavrenych a dvé oteviené. Dotaznik byl uspofddan do na-
sledujicich sekci, dle kapitoly z knihy Tahala Radka (Marketingovy vyzkum, 2017, s. 214):

1. Uvod: Obsahoval tfi informativni véty, které seznédmily respondenta s Gc¢elem
dotazniku.

2. Kvotni otazky: Pohlavi a vék.

3. Meritorni otazky: Klicova ¢ast dotazniku. Obsahovala otazky, které se tykaly
pfimo tématu vyzkumu.

Data ziskana z tohoto vyzkumu byla nasledné zohlednéna pfi tvorbé navrhu strategie.

7.1.1 Online dotaznik

Dotaznik byl autorkou prace distribuovan ,online” do zprav sledujicim instagramového
profilu ,gadeczsk”. Tento profil propaguje izraelskou kosmetickou znacku GA-DE, ktera
také patii do portfolia spole¢nosti Sirowa Czech s.r.0. a plsobi na eském trhu déle nez
Bondi Sands. Jelikoz spole¢nost Sirowa Czech s.r.o. tento profil spravuje a sleduji jej
zejména mladsi Zeny, které se zajimaji o kosmetiku, byl tento segment vybran za-
meérné, jako segment odpovidajici cilové skupiné vyzkumu. Celkovy pocet sledujicich
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je 1287 a na dotaznik odpovédélo celkem 117 respondent(. Dotaznik obsahoval 12
otazek, z nichZz 10 bylo uzavfenych a 2 oteviené. Otazky Cislo 1,2,3,4,11 byly povinné
(respondent na né musel odpov&dét, aby postoupil k ndsledujici otdzce) a otdzky ¢islo
5,6,7,8,9,10 a 12 byly nepovinné (respondent mohl namisto odpovédi postoupit k na-
sledujici otdzce).

Na zacatek dotazniku byly zvoleny otdzky tykajici se pohlavi a véku. Z vyhodnoceni vy-
plynulo, Zze dotaznik vyplnilo celkem 111 Zen a 6 muzd. Z hlediska vékové kategorie
meéli nejvétsi zastoupeni respondenti v rozmezi od 20 do 25 let.

Ndsledovala otazka: ,Nakupujete skin care produkty v kamenném obchodé ¢i pfes e-
shop?". Tato otdzka byla zvolena z d@ivodu zaméreni znacky na online ¢i in-store mar-
ketingovy kanal.

Nakupujete skin care produkty spis v kamenném obchodé Ci pres eshop?

117 odpovédi

@ Kamenna prodejna
@ E-shop

Graf 1: Vysledek dotazu: ,Nakupujete skin care produkty v kamenném obchodé Cipres e-shop?”,
zdroj: viastni zpracovani (Kubickovd, 2023)

Vysledkem bylo: 79,5 % respondentd nakupuje pres e-shop a 20,5 % respondentd na-
kupuje v kamennych obchodech.

Néasledovala otdzka s moznosti zasSkrtnout vice odpovédi: ,Co je pro Vas z niZze uvede-
nych faktord pfi ndkupu skin care dllezité?". Pfevlddala odpovéd: ,cena” (104 respon-
dentl), na druhém misté: ,pfededld zkusenost” (101 respondentl) a na tfetim misté:
,slozeni produktu” (100 respondentd).
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Co je pro Vas z nize uvedenych faktord pfi nakupu skin care dilezité?

117 odpovédi
104 (88,9 %)
15 (12,8 %)
Doporuéeni od kamarada/dky, o
rodiny 25 (21,4 %)
Doporuéeni od znamych 60 (51,3 %)
osobnosti/influencerd ’
SloZeni produktu 100 (85,5 %)

Predesla zkusenost 101 (86,3 %)

0 25 50 75 100 125

Graf 2: Vlysledek dotazu:,Co je pro Vas z niZe uvedenych faktorG pfi nakupu skin care ddlezité?”,
zdroj: viastni zpracovani (Kubickovd, 2023)

U otdzky: ,V jakém obchodnim Fetézci nakupujete nejéastéji skin care produkty?” zvo-
lilo 75 respondentl Sephoru, 22 respondentd Notino, 13 respondentl Douglas. Nasle-
dovala otédzka: ,Jak ¢asto ménite znacku svych skin care produktd?”. Nejvice respon-
dentl odpovédélo, Ze méni znacku kazdy rok (54 respondentl), poté kazdy pUl rok (45
respondentl) a nasledovala odpovéd: ,jednou za 3 roky” (10 respondent(). Dalsi
otdzka byla: ,Jakd cena je pro Vas prijatelnd za ndkup denniho krému?". Nej¢astéjsi
byla odpovéd: ,200-500 K¢" (63 respondentd), poté: ,500-1000 K&" (48 respondentl) a
posledni: ,1000-1500 K¢" (5 respondentl). U otazky: ,Je pro Vas ddlezité, aby skin care
produkty byly veganské, bez parfemace, netestované na zvifatech a recyklovatelné?”
bylo prekvapivé vysoké procento respondentl (70,7 %), ktefi témto faktordm prikladaji
velikou dlleZitost pfi vybéru skin care produktl. Dalsi otdzka: ,Nakoupil/a jste nékdy
skin care produkt na doporuceni od influencera?” méla 101 respondentd, ktefi zaskrtli
policko ,Ano" a 15 respondentd, ktefi zaskrtli policko ,Ne". Nasledovala oteviena
otazka, kterd byla nepovinna a navazovala na pfedchozi otazku. Otazka znéla: ,0d ja-
kého influencera bylo vase nakupni rozhodnuti ovlivnéno?". Jelikoz byla otdzka nepo-
vinna, bylo odpovédiznatelné méné neZ u ostatnich otdzek - celkem 35 odpovédi. Nej-
Castéji se opakoval profil influecerek: A Cup Of Style, poté Anety Chroustové a Katefiny
Dolezalové.

Predposledni otazka byla: ,Se kterym typem reklamy se setkavate nej¢astéji?”. Na prv-
nim misté s 63 % zvolili respondenti socidlni sité, na druhém misté s 23 % reklamu na
webovych strankach, na tfetim misté s 6,8 % video i pfispévek od influencera, nasle-
dovala televizni reklama a poté plakaty v ulicich nebo v hromadné dopraveé.
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Se kterym typem reklamy se setkdvéte nejcastéji?
117 odpovédi

@ Video &i pfisp&vek na socidlnich sitich

@ Video &i prispévek od influencera
Televizni reklama

@ Radiova reklama

@ Dekorace na prodejné

@ Casopis

@ Plakéty na ulicich nebo v hromadné
dopravé

@ Reklama v e-mailu

@ Reklama na webovych strankach

Graf 3: Vysledek dotazu: ,Se kterym typem reklamy se setkavate nejcastéji?”, zdroj: vlastni zpra-
covani (Kubi¢kova, 2023)

Posledni otdzka byla opét oteviena a nepovinna. Znamenalo to opét méné odpovédi
nez u ostatnich. Otdzka znéla: ,Jakou mate momentalné znacku denniho krému?". Nej-
vice odpovédi obsahovalo znalku CeraVe, poté Yves Rocher a na tfetim misté the Or-
dinary.

8 Analyzy

Analyticka ¢ast této prace zahrnuje analyzu kvantitativniho vyzkumu provedeného for-
mou online dotazniku, ktery je nezbytnym vychodiskem pro nasledné vypracovani
strategie. Soucasti kapitoly je také PEST analyza vnéjsiho prostfediznacky, analyza me-
zoprostfedi s pomoci Porterovy analyzy péti sil a nakonec SWOT analyza zkoumajici
vnitini i vnéjsi prostfedi znacky.

8.1 Analyza dotazniku

V této podkapitole bude analyzovano dotaznikové Setfeni. Z vysledk(d prvnich dvou
otdzek si autorka této prace potvrdila spravnost volby distribu¢niho kandlu dotazniku,
protoze vétsina respondentl byly skuteéné Zeny ve véku od 20 do 25 let. To odpovida
cilové skupiné znacky Bondi Sands.

Nasledovala otazka: ,Nakupujete skin care produkty spis v kamenném obchodég, &i
pres e-shop?”. Zde prevy$ovala odpovéd pres e-shop (79,5%). Kazda generace vyrds-
tala v jiné dobé&, proto je kazda generace v né¢em odli$na. Jak uvadi Monika Berg (str
23,2020), tzv. Generace Z nezazila svét bez digitadinich technologii. To sebou nese vétsi
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naklonost k monitordm a obrazovkdm, nez k redlnym kontaktdm s ¢lovékem. Disled-
kem pandemie COVID-19 si vice zdkaznikl zvyklo nakupovat pres internet, nez aby
chodili do kamennych prodejen. Na zdkladé téchto poznatkd tak i vétSina drogerii a
parfumérii zlepsila své webové stranky, aby vice vyhovéla potfebdm zdkaznik( a
usnadnila jejich nakup.

Jedna z nejvice klicovych otdzek pro formulaci marketingové strategie byla otdzka ¢.
4: Co je pro Vas z nize uvedenych faktord pfi ndkupu skin care dilezité?". Prevliddala
odpovéd: ,cena” (104 respondentd), na druhém misté: ,predeslad zkusenost” (101 re-
spondentd) a na tfetim misté: ,slozeni produktu” (100 respondent(). Na ¢tvrtém misté
bylo: ,doporuceni od zndmych osobnosti/influencerd”, nasledovalo: ,doporuceni od
kamarad({/rodiny” a na poslednim misté: ,znacka”. Tento vysledek je opét odrazem
hodnot a ndzorl mladé generace. Nejvyssi prioritou je pro né cena, nebot vétsina jesté
nema praci na plny Uvazek. Nemohou si dovolit drahé produkty, ale zalezi jim na kvalité
a zpUsobu propagace daného produktu. Podle Moniky Berg (2020, s. 23) ma mlada ge-
nerace své idoly mezi influencery, ktefi urCuji Zebficek hodnot, tzn. kdyz influencer
néco vyznava, je to pro jeho fanousky ,svaté" a budou to vyznavat také. Neni to tedy
jako u jinych generaci, tfeba u generace X, kterd ma napfiklad jednu znacku skin care
nékolik let, protoze s ni méa dobré zkusenosti a neméni ji tolik, jako mladsi generace.

Z otazky: ,V jakém obchodnim fetézci nakupujete nejéastéji skin care produkty?” vysla
na prvni misté Sephora s 64 %, na druhém misté Notino s 19 % a na tfetim misté Dou-
glas s 11,2 %. Obchodnfi fetézec Douglas méa pfitom 24 pobocek v CR a Notino 6 (viz
Tabulka 5). Pfestoze ma tedy Douglas znac¢né vy$si polet kamennych prodejen, nez
Notino, uspokojuje Notino svym cenovym rozsahem Sirsi spektrum zékaznik{, a to pro-
stfednictvim e-shopu.

Sephora Douglas Notino Marionnaud | Fann
Pocet pobocek v CR 21 20 6 26 43

Tabulka 5: Pocet kamennych prodejen v CR, zdroj: viastni zpracovani

Na otdzku: ,Jak ¢asto ménite znacku svych skin care produktd?” byla nej¢astéjsi odpo-
véd: ,Ménim znacku kazdy rok”. Na druhém misté: ,Ménim znacku kazdy p0l rok" a na
tretim misté byla odpovéd: ,Ménim znacku produktl po tfech letech”. Z téchto vy-
sledkl je patrné, Ze trh se skin care je prehlceny rlznymi znackami, které se neustale
inovuji a v né¢em se kazda lisi od ostatnich. Jakmile pfijde znacka s novou ingredienci,
¢i s novym Ucinkem pro zdkaznika, tak neni pro respondenty problém prejit kjiné
znacce. Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje tuto vysokou frekvenci stfidani znacek, je silné
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reklamni prostfedi plsobici na konec¢ného spotrebitele prostfednictvim reklamy v te-
lefonu, ¢i z plakatd, televize a dalSich marketingovych néstrojd.

Néasledovala otdzka: ,Jakd cena je pro Vas pfijatelnd za ndkup denniho krému?"”. Jak
bylo zminéno u otdzky ¢. 4, je cena pro segment mladych spotrebiteld velice pod-
statnd. Nejvice odpovédi méla varianta &. 1, a to, Ze je zdkaznik ochoten koupit dennf
krém v cenovém rozmezi: ,200 - 500 K¢". Nasledovala odpovéd: ,500 -1000 K¢&" a po-
sledni byla: , 1000 - 1500 K¢". Nikdo nezaskrtl variantu nejdrazsi, a to: ,1500 - a vice K&".
Dle Tabulky 4 ,Porovnani cen firmy Bondi Sands s konkurenci” zna¢ka Bondi Sands od-
povidd cenové hladiné, kterou zvolili respondenti nejcastéji, vzhledem k tomu, ze

denni krém stoji 392 K&, na rozdil od konkurence, ktera se pohybuje ve vyssich cenach.

U otdzky: ,Je Pro Véas dllezZité, aby skin care produkty byly veganské, bez parfemace,
netestované na zvifatech a recyklovatelné?" zvolilo 70,7 % respondentl odpovéd:
JAno, velice dllezité” poté 23,3 % odpoved: ,Na pll" a 6 % odpoveéd: ,Ne, vibec mé to
pfi koupi nezajima”. Tento vysledek jasné vypovida o tom, Zze mlada generace se za-
jima o to, jakym zpdsobem jsou produkty vyrdbény, zda jsou Setrné vici Zivotnimu
prostfedi a zaroven, zda nejsou Skodlivé i pro spotfebitele samotného. Jak uvadi Kunz
Vilém (2012, s.10), Zijeme v prostiedi, ve kterém roste zajem o problematiku spolecen-
ské odpovédnosti, kterd je podporovdana nejen ze strany nadndarodnich a mezinarod-
nich organizaci, nékterych vlad, Evropské Unie, ale pfedevsim firem. Spolecensky od-
povédné firmy usiluji o napinéni ekonomickych cild, ale zadroven i o naplnéni socialnich
a environmentalnich aspektl své ¢innosti, coz se projevuje napriklad zminénymi fak-
tory, jak vyplynulo i z odpovédi na uvedenou otdzku v dotazniku.

Dalsi otdzka znéla: ,Nakoupil/a jste nékdy skin care produkt na doporuceni od influen-
cera?”. Celkem 102 respondent( ze 117 odpovédélo, ze si jiz nékdy zakoupili vyrobek
propagovany oblibenym influencerem. Pouze malé procento respondentd odpové-
délo, Ze takovy produkt nenakoupili nikdy. Na zdkladé téchto dat Ize tvrdit, Ze spotre-
bitelé jsou reklamou od influencer( vysoce ovlivnéni.V dnedni dobé totiz existuje fada
influencer(, ktefi propaguji skin care znacky, a je tudiZz velice pravdépodobné, ze
s touto propagaci pfijde sledujici z vybraného segmentu do styku. Nasledovala ote-
viena otdzka, kterd byla nepovinna a navazovala na pfedchozi otdzku. Otdzka znéla:
,0d jakého influencera, bylo vase nakupni rozhodnuti ovlivhéno?". Influencerkou, ktera
byla nejc¢astéji zminéna, byla Marketa Frank (pocet sledujicich: 131 tis.), kterd propa-
guje znacku The Ordinary, nebo influencerka Aneta Chroustova (pocet sledujicich: 75,6
tis.), kterd propaguje znacku CeraVe, a posledni je profil A Cup Of Style (poclet sleduji-
cich: 131 tis.), ktery propaguje skin care znacku Yves Rocher. Vdechny tyto zminéné
znacky jsou nejvétsi konkurenci znacky Bondi Sands, coz bylo zjisténo v kapitole Mar-
ketingovy Mix.
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Predposledni otdzka znéla: ,Se kterym typem reklamy se setkdvate nejéastéji?”. Z dat
plyne, Ze se nejastéji respondenti setkavaji s videem ¢&i pfispévkem na socidlnich si-
tich, hned poté s reklamou na webovych strankéach, s videem ¢i s pfispévkem od influ-
encera, televizni reklamou a na poslednim misté byly plakaty na ulicich, ¢i v hromadné
dopravé. Z dat plyne, Ze respondenti travi nejvice ¢asu na socialnich sitich, tudiz se
dostavaji nejcastéji do styku pravé s timto typem reklamy. Monika Berg tvrdi (2020,
s.23), ze Generace Z zfidka pouziva televizi a spiSe se pohybuje v prostfedi online
svéta, takZze do kontaktu s tisténou reklamou na prodejné nebo s reklamou v ¢asopise
se do kontaktu spise nedostane. Takto ziskdna data souvisi také s otdzkou &. 3, ve které
93 respondentl zaskrtlo variantu, Ze nakupuji pres e-shop. Pfijde jim zbytecné chodit
nakupovat do kamenného obchodu, kdyz zboZi rychleji objednaji na internetu.

Posledni otazka znéla: ,Jakou mate momentalné znacku denniho krému?"”. Nejvice od-
povédi ziskala znacka CeraVe, poté Yves Rocher a na tfetim misté the Ordinary.

8.2 Analyza vnéjSiho prostiredni — PEST analyza

Pro analyzu vnéjsiho prostredi znacky Bondi Sands autorka pouzila PEST analyzu, po-
moci které identifikovala vSechny mozné faktory, které by mohly néjakym zpdsobem
ovlivnit soucasny i budouci vyvoj nastavené strategie. Mezi zminéné faktory patfi eko-
nomické, politicko-pravni, socidlni, technologické, environmentalni a v neposledni
fadé legislativni faktory.

8.2.1 Ekonomické faktory

Mira inflace je ddlezitym ekonomickym ukazatelem pro firmu, jelikoz ovliviiuje redinou
hodnotu penéznich zlstatkl a s ni i jejich kupni silu. Vyssi Groven inflace vede ke sni-
Zeni poptavky, coZ ma za nasledek snizeni celkového odbytu. Na nasledujicim grafu je
vidét momentalni mira inflace na Gzemi Ceské republiky. V Cesku pat¥i rist cen mezi
nejdramati¢t&jsi z rozvinutych statd. Inflace v Cesku v lednu roku 2023 stoupla na 17,5
procent. Tuto informaci zvefejnil Cesky statisticky ufad (CSU). Mezimési¢né stouply
ceny o Sest procent.
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Mésiéni vyvoj meziroéniho indexu spotrebitelskych cen™

20%

Graf 4: lyvoj inflace v CR, zdroj: CSU, 2023

Soucasnou vysokou miru inflace mizeme pficist hned nékolika rGznym faktordm. In-
flaci pohani rlst cen energii — elektfiny, zemniho plynu a ropy. Drahé energie se pro-
mitaji do cen ostatniho zboZi a sluzeb, protoze firmam rostou vyrobni a pfepravni na-
klady. S covidovymilockdowny navic spotfebitelé vice Setfili. Kdyz se omezeni uvolnila
a lidé zacali znovu utracet, obchodni spole¢nosti nedokdzaly se zvysenou spotfebitel-
skou poptavkou udrzet krok. Mnoho z nich totiz omezilo vyrobu kvdli zpozdénim v pre-
praveé, nedostatku pracovnich sil a klicovych vstupl. Situaci jesté zhorsila valka na
Ukrajiné a nespolehlivost ruskych dodavek ropy a zemniho plynu do Evropy. V posled-
nich mésicich inflace ve vétsiné statd Evropy zrychluje.

Jednim z klicovych souhrnnych ukazatell vyvoje ekonomiky je hruby domaci produkt
(HDP). HDP pfedstavuje miru celkové ekonomické ¢innosti na daném Uzemi, pfi které
produkce uspokojuje kone¢nou poptavku hospodafstvi. Aby byl vyloucen vliv zmén
cen, je HDP vyjadfen ve stalych cendch. Dalsim klicovym ukazatelem je vyvoj hrubé
pridané hodnoty (HPH). HPH je vysledek rozdilu mezi celkovou produkci zboZi a sluzeb
na strané jedné a spotfebou (hodnota statkl a sluZzeb spotfebovanych ve vyrobé) na
strané druhé.

Podle zpfesnéného odhadu klesl HDP ve 4. Ctvrtleti 2022 mezic¢tvrtletné 0 0,4 % a me-
ziroc¢né vzrostl 0 0,2 %. TudiZz HDP za cely rok 2022 vzrostl 0 2,4 %. HDP ocistény o ce-
nové vlivy a sezdnnost byl ve 4. ¢tvrtleti o0 0,4 % nizsi nez v predchozim Ctvrtleti a v
porovnani se stejnym Ctvrtletim roku 2021 vzrostl o0 0,2 %. HPH vzrostla ve 4. Ctvrtleti
mezictvrtletné 0 0,3 % a meziro¢né o0 1,0 %. V mezictvrtletnim srovnani nejvice pfispél
k rGstu HPH zpracovatelsky primysl (rdst 1,6 %). Dafilo se také penéZnictvi a pojistov-
nictvi (+3,6 %) a ¢innostem v oblasti nemovitosti (+2,4 %). Stavebnictvi vzrostlo o 0,9
%. Pokles zaznamenala skupina odveétvi obchodu, dopravy, ubytovani a pohostinstvi (-
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0,3 %), informacnich a komunika¢nich ¢innosti (-1,4 %), a déle profesnich, védeckych,
technickych a administrativnich ¢innosti (-0,3 %). Celkovou situaci komentoval i feditel
odboru narodnich G&td CSU Viadimir Kermiet ndsledovné: ,Vydaje na kone&nou spo-
tfebu doméacnosti se mezictvrtletné snizily o 2,8 %. Mezirocné klesly 0 5,5 %, kde byl
nejvétsi propad zaznamenan u ndkupd predmeétl dlouhodobé spotreby. Vyznamné
klesaly i vydaje na potraviny, které se meziro¢né snizily o vice nez 10 %, ale pokles byl
zaznamenan i u dalSich polozek. Rostly pouze vydaje za sluzby".

Vyvoj hrubého domaciho produktu v %
1. Cturtleti 2. Ctvrileti 3. Ctvrtleti 4. ctvrtleti Rok 2022

K predchozimu Cturtleti +0,6 +03 03 -04
+2,4
Ke stejnému ctvrtleti 2021 +4,7 +35 +15 +0,2

Vyvoj hrubé pridané hodnoty v %
1. Ctvrtleti 2. Ctvrileti 3. Ctvrileti 4. ¢tvrtleti Rok 2022

K predchozimu Ctyrtleti +0,5 +05 -02 +0,3
+25
Ke stejnému Ctvrtleti 2021 +4,0 +34 +15 +1,0

Obrézek 17: vyvoj HDP a HPP v % za rok 2022, zdroj: CSU

Dalsim z ukazateld je i nezaméstnanost. Nezaméstnani ob¢ané budou Setfit a vytvaret
rezervy a nebudou chtit tolik utrdcet za produkty, coz bude mit negativni dopad na tzv.
,sell out” data kosmetickych znacek a dalgich. Nezaméstnanych v Cesku bylo v lednu
roku 2023 poprvé za témér pét let vice, nez volnych pracovnich mist. Podle Udajd, které
dnes zvetejnil Urad prace CR (UP CR), bylo bez prace 283.059 lidi, nezamé&stnanost tak
vzrostla na 3,9 procenta z prosincovych 3,7 procenta. Volnych pozic zaméstnavatelé v
lednu nabizeli 281 141. Podle odbornik( je narlist nezaméstnanosti na zacatku roku
kv@li ukon&enf sezonnich praci obvykly, podle generéiniho feditele UP CR Viktora Na-
jmona by vsak mohla nezaméstnanost dale stagnovat a s pfichodem jara a rozjezdem
sezonnich pracii klesat.

8.2.2 Politicko-pravni faktory

Pro kvalitni posouzeni marketingového prostfedi je nutné vyhodnotit jak mikropro-
stfedi, tak makroprostfedi. Do makroprostfedi nalezi vedle ekonomického, technic-
kého a technologického, demografického, kulturniho a pfirodniho prostfedii politicko-
pravni prostfedi. Politicko-pravni prostfedi tvofi vnitrostatni i mezinarodni politické
déni, které mQze ovlivnit situaci na trhu.

Obecné& Ize konstatovat, ze v Ceské republice panuje velmi liberdIni podnikatelské pro-

stfedi. Jeho zakladni pravni rdmec vychazi ze zdkona o obchodnich korporacich, jehoz
legislativni pFiprava trvala skoro 8 let. BEhem vSech pfipominkovych fizeni byly peclivé
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zvazovany, a nakonec schvaleny ty nejlepsi obchodni varianty pro svobodné podnikani
s minimalni snahou jakkoli omezovat svobodné podnikatelské prostfedi. Nenf tak dd-
vod se domnivat, ze by soucasnd danfova a socidlni opatreni statu néjakou formou
omezovala podnikatelské aktivity subjekt( registrovanych v Ceské republice. Totéz se
tykd i podnikanf ve vztahu k ochrané Zivotniho prostfedi. Sirowa Czech s.r.o. nemé& v CR
vyrobni kapacity, je pouze obchodni firmou, kterd zprostfedkovava prodej a obchod s
ostatnimi obchodnimi subjekty.

V rdmci této problematiky mizeme definovat sou¢asnou situaci v Ceské republice za
stabilni, kterd vykazuje zndmky standardni zdpadoevropské demokracie, samoziejmé
s jistymi specifiky pro region postkomunistické stfedni Evropy. Obecné Ize ale souhla-
sit s konstatovanim, ze soucasné podnikatelské prostfedi vykazuje daleko nizsi miru
korupce a Uplatkarstvi, nez tomu bylo v minulych letech, kdy pro ekonomickou trans-
formaci zemé nebyl schvédlen a implementovan silny pravni rad a ramec, ktery by pod-
nikatelské prostredi pred témito negativnimi vlivy dostatecné chranil. Ve srovnani s
ostatnimi staty regionu (zejména pak tzv. Visegrédské 4) vykazuje Ceska republika vy-
sokou miru stability a prosperity zajistujici dostate¢nou miru podnikatelské jistoty pro
vSechny potencionalniinvestory. Napfriklad firma Coca Cola CZ/SK v poslednich letech
(2019 - 2022) investovala v Ceské republice ve svém zavodé v Praze - Kyjich jednak 6
mil EUR do UplIné nové vyrobnilinky a sou¢asné 20 mil EUR do nového velkokapacitniho
plné automatizovaného skladu slouziciho jako HUB (uzel) pro cely stfedoevropsky re-
gion, cozZ je zajisté vyznamny ukazatel dlvéry ve zdejsi podnikatelské prostiedi a jeho
budouci stabilitu.

Vnitrostatni politické déni ovliviiuji volby, at uz parlamentni, senatni, ¢i do poslanecké
snémovny, obvodni nebo prezidentské. Tyto volby neovliviiuji pouze politickou stabi-
litu, ¢i nestabilitu, smérovani k demokracii na strané jedné, &i otevieni se totalitnim re-
zimdm na strané druhé, ale ovliviiuji také akciovy trh, & kurz koruny. V soucasné dobé
je v Ceské republice vét§inova vidda (v Poslanecké snémovné je zastoupena vétdina z
vladnoucich stran), coZ vede k politické stabilité. Na politické dénf vsak maji bohuzel
zasadni vliv také stavajici globalni problémy.

Centrum pro vyzkum vefejného minénf p¥i Akademii véd Ceské republiky pravideln&
provadi prlzkum hodnoceni politické situace. Na konci roku 2022 zatadilo Centrum pro
vyzkum verejného minéni do svych pravidelnych vyzkumd otdzky, v nichz obcané
Ceské republiky vyjadfovali svoji spokojenost nebo nespokojenost se stavem ve vy-
branych oblastech verejného Zivota. Nejvétsi spokojenost je s nabidkou zboZi a sluzeb
(sedm z deseti dotdzanych). Na druhém misté je oblast kultury (dvé tretiny dotédza-
nych), na tfetim misté je véda a vyzkum a na ¢tvrtém dodrzovani lidskych prav (polo-
vina dotdzanych). Nejvétsi nespokojenost je se stavem vefejnych financi (73 % nespo-
kojenych) a s mirou korupce (72 %). U tfinacti oblasti z tficeti zkoumanych vice ¢ méné
vyrazné prevazuje spokojenost nad nespokojenosti, u patnacti naopak prevazuje ne-
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spokojenost nad spokojenosti. Vyraznou prevahu spokojenosti i nespokojenosti set-
feni ukazalo shodné u deseti oblasti. Od minulého Setfeni doslo k vyznamnému na-
ristu nespokojenosti v oblastech Zivotni Grovné, socidinich jistot, fungovani hospodar-
stvi, vefejnych financi, bezpecnostni situace a pfistéhovalectvi. Celkovd mira spokoje-
nosti se vyrazné odliSuje podle véku, vzdélani a hodnoceni vliastni Zivotni Urovné a vy-
razné koreluje s celkovou spokojenosti se Zivotem. Jestlize by se zvysila politicka ne-
stabilita, projevilo by se to rlznymi faktory, jako napf. Upadkem verejnych sluzeb, zvy-
Senim bezpecnostnich rizik, potlac¢enim principd pravniho statu, porusovanim lidskych
prav, mafidnskymi praktiky trhu a podobné.

nabidka zbo#i a slufeb

kultura

véda a vyzkum

dodriovani lidskych prav

dopravni obsluinost
Skolstvl

zdravotnictvi

bezpe&nost obéand (obecnd kriminalita)

vztahy CR se zahranicim

Zivotni prostiedi

nezameéstnanost

Fivotni uroven

situace v armadé @

pravni prostfedi '

fungovani afadd

fefeni COVIDu

soudnictwvi

postaveni CR v EU
bezpetnostni situace CR
zemédélstvi

socialni jistoty

mezilidské vztahy

moinost dtasti ob&and na rozhodovéni
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politicka situace v CR
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Obrazek 18: Spokojenost se soucasnym stavem vybranych oblasti v procentech, zdroj: CVVM
SOU AV CR, Nase spolecnost 11.11.2022-9.1.2023, 901 respondent( starsich 15 let, osobni roz-

hovor.

8.2.1 Socialni faktory

Jakubikova (2013) rozliduje dva aspekty sociokulturnich faktorG: kulturni faktor, ktery
zahrnuje spotfebni ndvyky zédkaznik(, a socidlni aspekt, ktery hierarchicky rozvrstvuje
spolecnost na urcité skupiny, tfidy i kasty. V rdmci kulturniho aspektu Ize konstatovat,
Ze nakupnichovani a preference se v priibéhu ¢asu proménuji. Je zfejmé, Ze zdkaznice
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¢i zAkaznici jsou stale informovanéjsi a poptavka po vyrobcich a sluzbach se méni jak
v disledku této poptavky po zbozi, tak v disledku vysoce konkurencniho prostredi,
které neustdle roste. Na zdkladé dat ziskanych z analyzy zdkaznika Bondi Sands, kterd
byla popsdna v kapitole 6.2.2, Ize odvodit, ze spotrebitel uprednostiiuje produkty,
které jsou produkovany udrzitelnym zplsobem. Velice mu zalezi na tom, aby bylo za-
koupené zbozi vyprodukovdno co nejvice Setrnym zpldsobem k planeté. Spole¢nost
Bondi Sands klade velky dlraz na péci o Zivotni prostfedi a s tim souvisejici odpovéd-
nost za obaly svych vyrobkd.

Demografie a specidlné demografie v Praze patfi k nejdClezitéjsim faktorlm. Podle vy-
sledkd s&ftanf lidu, dom@ a bytl v roce 2021 méla Ceska republika 10,494 milionu oby-
vatel, ztoho 1281 219 obyvatel Prahy, jejichZz polet se stale zvySuje. Firma Bondi
Sands prodava nejvice v prodejnach umisténych praveé v hlavnim meésté Praze, nez ve
zbytku Ceské republiky, i neZ na Slovensku.

Pokud jde o socidlni aspekt, spada do této Urovné i Zivotni styl ¢i hodnoty zdkaznikg.
Z dat Ceského statistického Uradu je patrné, Ze &¢im dal vice lidi se zapojuje do uzivani
socialnich siti. Nejvétsi pocet uzivatel socidlnich médii v Ceské republice je ve v&kové
skupiné 18-25 let. Mravnimi a hodnotovymiideadly jsou celebrity z oblasti sportu, filmu
a velmi poskromnu z védy. Na socialnich sitich se setkdvame s uzivateli, ktefi symboli-
zuji Uspéch, kariéru a penize. Zakaznik se s nimi chce ztotoznit, ale neuvédomuje si, ze
kazdy uzivatel pfidava na svij profil pouze malou ¢ast ze svého opravdového zivota.

8.2.1 Technologické faktory

Technologie v kosmetickém prlimyslu se neustdle méni a zlepsuji, stale vice je vsak
kladen ddraz na udrzitelny zpGsob vyroby. V dlsledku toho se firma Bondi Sands
v roce 2020 rozhodla pro spolupraci s balici firmou Quadpack, cozZ je velice inovativni
globéaIni vyrobce a dodavatel oball pro kosmetické znacky. V rdmci této spoluprace
vznikla v roce 2021 nova fada produktd, kterd se jmenuje PURE. Obaly produkt( z rfady
Pure jsou vyrobeny ze 100 % recyklovanych materidld s nulovym obsahem kovu. Ge-
neralni feditel spolecnosti Bondi Sands Blair James se zavazal slibem, Ze do roku 2025
budou vSechny obaly 100 % slozené z recyklovatelnych materidlQ.

Nakupni prostfedi s kosmetikou se stale vice digitalizuje. Sirowa Czech s.r.o. na tuto

zménu rychle reaguje. UZiti online reklamy jiz nyni pfevysuje uziti offline reklamy a
tento trend bude pokracovati nadale.
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8.3 Analyza soucasného stavu - Porterova analyza péti
sil

Cilem modelu je pochopeni sil, které plsobi v mezoprostfedi (neboli oborovém okol)
a identifikace téch, které maji pro podnik v budoucnu nejvétsi vyznam. Konkurence na
trhu v daném odvétvi je obecné funkci péti konkurencnich sil, a to: sily vyplyvajici z
rivality mezi konkurenénimi podniky, sily z hrozby substitucnich vyrobkd, sily vyplyva-
jici z hrozby vstupu novych konkurentd do odvétvi, sily vyplyvajici z vyjednavajici po-
zice dodavateld a konkurendéni sily vyplyvajici z vyjednavajici pozice kupujicich.

8.3.1 Hrozba ze strany nové vstupujicich firem

Kosmetika predstavuje velice ziskovou a ldkavou moznost v podnikdni, avSak vstup do
daného odvétvi je zna¢né kapitalové ndarocny. V oblasti budouciho vyvoje skin care
produktd je dost pravdépodobné, Ze budou prichdzet na ¢esky trh dalsi zahranicni skin
care firmy. Naopak je velice nepravdépodobné, ze by doslo ke vzniku Cisté Eeskych skin
care firem, vzhledem k vysoké kapitdlové narocnosti pro vstup do tohoto odvétvi.

8.3.2 Hrozba substitutu

Ohrozenize strany substitu¢nich vyrobkd je relativné vysoké. Za substitut pro produkty
Bondi Sands Ize povaZovat napfiklad doméaci pletovou masku z kvasnic ¢i z medu. Tyto
tzv. ,babské rady” se staly béhem lock-downu velice oblibené z dlvodu izolace, zavre-
nych prodejen a Setfeni. DalsSim faktorem narlstu domacich pletovych prostfedki je i
rostouci trend bio sloZeni produktl a zadroven i zajem o ochranu Zivotniho prostred;.
Timto zakaznici eliminuji enviromentalni stopu, kterou velké mezinarodni skin care
spolecnosti na zemi zanechdvaji.

8.3.3 Vliv odbératelu

Mezi nejznaméjsi odbératele se fadi obchodni fetézce s kosmetikou, jakymi jsou Mari-
onnaud Czech s.r.o.,, ¢i Notino s.r.o. a dal$i (viz kap. 5.1).

Koncovymi uzivateli jsou zejména predstavitelé mladsi generace, ktefi se pohybuji ve
vékové skupiné 20-25 let. V nové rfadé skin care produktl vSak najdeme i sérum pro
vyzralejsi plet, které obnovuje plet a vyhlazuje vrasky - ndzev vyrobku Fountain of
Youth. Siroké portfolio zna¢ky Bondi Sands mé velky potencidl na osloveni vice skupin
zdkaznikd, ktefi maji rdzny typ pleti. Produkty byly vyrobeny tak, aby pQsobily na nej-
Castéjsi problémy s pleti, se kterymi se mlada generace potyka. Najdeme zde fadu za-
meérenou na suchou plet, mastnou plet, akndzni plet a ochranu proti UV zareni. Velka
moznost vybéru dava zédkaznikdm velkou vyjedndvaci silu. Mezi rozhodujici faktory
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patfi cena a sloZzenf produktd, dale maji na spotrebitele velky vliv i reklamy. Rozhodo-
vani ovliviiuje také atraktivita obal(, nebo rostouci zajem odbérateld o zplsob vyroby
s ohledem na Zivotni prostredi.

8.3.4 Soupereni stavajicich firem v odvétvi

Znacka Bondi Sands se fadi do segmentu skin care. Podle lokdIni studie Passport Eu-
romonitor International (June 2022) je nejvétsim konkurentem spole¢nost L Oréal
Czech republic s.r.o., kterd ma v tomto segmentu 25% trzni kupni sily. V roce 2021 za-
znamenal segment skin care vysoky nar(st prodeje v maloobchodnich fetézcich, a to
zejména na zdkladé vysoké poptavky po prémiovych produktech, jimiz jsou pletové
Cistici prostfedky, hydrata¢nich krémy a protivraskové produkty. Dalsi pric¢inou zvyseni
prodejl jsou pletové masky, které se staly v poslednich letech velice oblibené. Existuje
pro to rfada d0vodd. Prvnim dlvodem je relativné nizkd cena a snadnd dostupnost
v mnoha obchodnich fetézcich, dalsim faktorem byla i izolace odbératell z ddvodu
pandemie Covid. Odbératelé byli doma a nemohli vyuzivat sluZzeb kosmetickych sa-
16n0. Pfesto se snaZili nezanedbévat pédi o plet a délat si masky doma. Pletové tzv.
platynkové pletové masky nejsou kvalitni a ucpavaji péry a znedistuji plet. Proto se
zvysil i prodej produktl z fady v péci o problematickou plet se sklonem k akné. Vyrobci,
jakymi jsou napfiklad L Oréal Czech republic s.r.o. nebo Yves Rocher s.r.o. tyto narCsty
zaznamenali a pfisli s novymi a vylepsenymi fadami v péci o akndzni plet. Dalsi vy-
znamny rdst zaznamenaly i krémy na ruce, z ddvodu vysuseni pokozky kv0li pouzivani
dezinfekci v rdmci preventivni ochrany pred Covidem-19. V tomto segmentu produktd
vyznamné posilila znacka Eucerin ¢i L” Oréal Czech republic s.r.o.

V roce 2021 pfisla spole¢nost Eucerin na trh s novym prelomovym produktem, ktery
odstrafiuje jizvy po akné diky nové ingredienci, kterd se nazyvad Thiamidol. Odstrafio-
vani jizev po akné si naslo velikou oblibu u zdkaznikd a Ize predpokladat, Zze i nadéle
se bude navysSovat prodej téchto typl produktl. BEhem pandemie se z dlivodu zavie-
nych obchodnich center zvysil i prodej pres e-shopy. Tento trend bude i nadéle rlst a
zlstane oblibenym zpldsobem nakupu. Socidlni sité hraji velice dllezitou roli v marke-
tingu skin care produktd. Znacka The Ordinary je nejvice popularni zna¢kou na socialni
platformé Tik Tok po¢tem hashtegl a poctem sledujicich na jejich profilu. Tésné za ni
se drzi znacka CeraVe, kterd zaznamenala vice nez dvojnasobek svych prodejl.

8.3.5 Vyjednavajici sila dodavateli

Spolecnost Bondi Sands ma sklady v Australii, USA a ve Velké Britanii. Od roku 2015 ma
sklad pro Evropu umistény ve Velké Britdnii, kde navdzala spolupraci se spole¢nosti
BlueHub, ktera implementovala systém Fizeni zasob. Bylo potfeba vymyslet takovy
systém pro spravu zasob, ktery by zvladl praci se zdsobami v globalnim méfitku, a tedy
i s vice ménami. Kazdy aspekt provozu je zde maximalné automatizovany. Nejprve se
zasoby z Velké Britanie pfesunou do skladu Sirowa Poland s.r.o., ktera je soucasti
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Sirowa Group od roku 1993. Odtamtud si objednéavéa zbozi Sirowa Czech s.r.o. a dovéazi
jej do Ceské republiky.

4.6. SWOT analyza

SWOT analyza pfimo navazuje na provedené analyzy, jak vnitfni, tak vnéjsi, sumarizuje
vsechny doposud zjisténé poznatky a pfindsi komplexni analyzu. Jak uvadi Jakubikova
(2015, s. 626), je vhodné zacit analyzou pfileZitosti a hrozeb, které plsobi na provoz a
vyvoj podniku. Pfehledné tabulka vsech identifikovatelnych faktorl se nachazi na konci
této kapitoly (viz Tabulka 6).

Prilezitosti

Za jednu z nejsilngjsich prilezitosti Ize povazovat rostouci aktualni trend ve spolec-
nosti, kterym je vysoky obsah aktivnich latek. Pfirodni i BIO kosmetika v poslednich
letech tzv. ,hybe svétem". Zakaznici tyto produkty vyhledavaji, protoze neobsahuji
zbytecné chemické sloZky, které mohou zpCsobit napfiklad alergické reakce, a zédroven
to v zakaznicich vyvolava dobry pocit, Ze délaji néco dobrého i pro planetu. Mezi aktivni
latky patfi napriklad hefrmanek, zeleny Caj, aloe vera, arganovy olej a mnoho dalsich
(Marcdesic, Konecna, Sloukova, 2012, s. 136). Produkty znacky Bondi Sands obsahuji
vysoce aktivni latky, maji recyklovatelné obaly, jsou veganské a netestované na zvira-
tech. Proto Ize fici, Ze jsou perfektnim pFikladem zminéného soucasného trendu.

Dalsi prilezitosti je Siroky sortiment produktd. Jak bylo zminéno v kapitole 4.5., Bondi
Sands disponuje Sirokym portfoliem pletové kosmetiky. M produktovou rfadu jak pro
mastnou plet, tak i pro suchou plet, se sklonem k vraskdm i pro problematickou plet.
M3 tedy velky potencidl na osloveni vice skupin zdkaznikd, ktefi maji rdzny typ pleti.

Soucasna globalizace umozniuje komunikaci prostfednictvim internetu s celym své-
tem. Ce&ti zakaznici nesleduji pouze mistni média a influencery, ale i zahrani&ni, kde je
Bondi Sands velmiznama a oblibena znacka. To pomaha zvySovat povédomi o znacce.

Jak bylo uvedeno v kap. 6.3.2, Bondi Sands ma pfimérenou cenu v radmci daného skin
care segmentu. Tento fakt predstavuje vyhodu, kterd mze zdkaznika zaujmout. Na
nasledujicim grafu je uvedeno srovnani cen denniho krému rlznych znacek, pricemz
Bondi Sands je na tfetim misté z péti.
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500 K¢
450 K¢
400 K¢

350 K¢
300 K¢
250 K¢
200 K¢
150 K¢
100 K¢
50 K¢
0 Ke

BondiSands  The Inkey List ~ The Ordinary CeraVe la Roche-Posay

Graf 5: Pfehled cen za denni krém, zdroj: vlastni zpracovani

Hrozby

Z hrozeb, na které by si Bondi Sands méla dat pozor, je pfedevsim rostouci sila konku-
rence. Vzhledem k tomu, Ze trh s kosmetikou je pfehlceny velkym mnoZstvim znacek
a dostupnost substitu¢nich vyrobkd je velmi vysokd, je obtizné si ziskat nového zdkaz-
nika a soucasné si ho i udrZet. Proto by se Bondi Sands méla zaméfit nejen na ziskanf
novych zakaznik(, ale hlavné si udrzet zdkazniky nynéjsi a starat se o to, aby z{stali
znacce i nadale vérni.

Jak bylo popsano v kapitole 8.2.1, pokud mira inflace stoup3, klesad poptavka. JelikozZ je
nyni inflace v Ceské republice 17 % a ve srovnani s minulym rokem zrychlila (tfetf nej-
vy$$i mira v EU, pozn.), tak hrozi, Ze zakaznici budou kupovat méné, nez dfive. Dalgimi
vyraznymi faktory jsou snizend kupni sila spotrebiteld a domdacnosti vyvolana energe-
tickou krizi spojenou s valeCnym konfliktem na Ukrajing, a dale devalvujici financni
Uspory domacnosti.

Silné stranky

Silnou strankou znacky je jisté jeji celosvétové dobré jméno. Vsechny produkty spo-
le¢nosti Bondi Sands jsou vysoce kvalitni, cenové dostupné a jedine¢né. Znacka je také
drzitelem nékolika ocenéni a vyhrdla mnoho prvenstvi v celosvétové zndmych souté-
zich. Neni tedy pochyb, Ze pokud si zdkaznik koupi produkt zna¢ky Bondi Sands, bude
spokojeny.

Za dalsi silnou stranku lze povazovat distributora znacky. Zna¢ku Bondi Sands distri-

buuje na Cesky trh spolecnost Sirowa Czech s.r.o., ktera je velice Uspésna v distribuci a
uvadénisvétoznamych kosmetickych znacek na trh, a to jiZz od roku 2016. Sirowa Czech
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s.r.o. je soucasti Sirowa Group, kterd byla zalozend v roce 1990 a nyni ma ve svém port-
foliu okolo 80 znacek, které spravuje. V kapitole 6.1.1 byly uvedeny marketingové akti-
vity, které spole¢nost Sirowa Czech s.r.o. provadi. Tyto aktivity, jako napfiklad vzorko-
vani, coz znamend pridani vzorku produktu k ndkupu, nebo dérek v podobé& malého
vzorku produktd, jsou pro ceského zdkaznika atraktivni a pomahaji mu vytvaret vztah
se znackou.

Slabé stranky

Nizké povédomi o znacce je rozhodné jednim z nejdllezitéjsich aspektl v seznamu
slabych strdnek znacky. Vzhledem k tomu, ze znacka je na ¢eském trhu relativné nova
a zatim je zavedena pouze v maloobchodnich Ffetézcich Notino a Marionnaud, je tézké
zvysovat jeji povédomi. Dale je tu konkurence, kterd sili a posiluje své komunika&ni
strategie. Znacka také nedisponuje tak vysokym rozpoctem na své marketingové akti-
vity, jaké maji jeji konkuren&ni znacky, napfiklad L” Oreal Paris.

Silné stranky Slabé stranky

Celosvétové zndmd znacka Nizké povédomi o znacce

Spoluprace pouze se dvéma re-
Vysoka kvalita produktt tailerama

Soucasti portfolia Uspésného | NiZsi budget oproti konkureng-
distributora nim znackdam

Dobre nastaveny marketin-

govy plan

Prilezitosti Hrozby
Disponuje radou trendd, které
jsou v soucasné kosmetice Rostouci sila konkurence
Dobre nastavena cena Ztrata stavajicich zdkaznik

Globalni povédomi o znacce Nejistota ekonomického vyvoje

Siroky sortiment produktd Negativni recenze

Tabulka 6: SWOT analyza znacky Bondi Sands, zdroj: vlastni zpracovani
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9 Tvorba strategie

K ziskani dostate¢ného mnoZzstvi informaci pro tvorbu strategie byly autorkou prace
vyuzity pfedevsim nasledujici zdroje: literatura, kvantitativni vyzkum v podobé online
dotazniku, vlastni zkuSenosti autorky, interni dokumenty, a déle analyzy provedené
v ramci této prace. Souhrn poznatk( z téchto oblasti byl podkladem pro navrh strate-
gie, kterd bude predstavena v této kapitole.

9.1 VSeobecna charakteristika zvolené strategie

Z hlediska nacasovani, které rozliSuje Fotr et al. (2020, s. 92), Ize tuto strategii oznadit
za stfednédoby strategicky plan. Je to z toho dlvodu, Ze proniknuti na novy typ trhu,
nebo rozsifeni znacky vyzaduje podrobny plan v delSim ¢asovém horizontu do bu-
doucnosti. Celkovy plan zavadéni znalky se proto odhaduje na 2 az 3 roky.

Jak jiz bylo zminéno, znacka Bondi Sands pUlsobi v dynamickém prostredi trhu s kos-
metickymi produkty, které je velmi nestalé a bezprostfedné podléhd momentalnim
trenddm. Soucasna poptévka a naroky koneénych spotrebiteld jsou znacné ovliviio-
vany socialnimi sitémi a spolecenskou situaci. Z uvedenych ddvodl je vhodné zvolit
tvorbu ,taktickych rocnich pland”, které jsou zakladnim fidicim dokumentem v rdmci
dlouhodobéjsich strategickych plan(, ale soucasné se klade velky ddraz na aktualnost.
Prislusny pldn bude predstavovat jednotlivé pokyny pro pfislusné obdobi. Na zakladé
ziskanych informaci se doporucuje v pfipadé potreby provést pfislusné korekce, aby
se zabranilo opakovani neefektivnich ¢innosti a zaroven se strategie doplnila o aktu-

alni prvky.

Hlavnim prvkem tvorby Uspésné strategie je definice mise znacky. Mise znacky Bondi
Sands, jak je uvedeno v kapitole 6.2, umoziuje specifikovat hlavni hodnoty spole¢nosti
a zaroven stanovuje dlvod jeji existence: ,Kazdy den pfindset ikonicky australsky Zi-
votni styl své celosvétové komunité”. Toto poslani bude implementovano do komuni-
kacni strategie taktického planu.

Zakladnimi hodnotami znaclky, které je tfeba brat v potaz pfi tvorbé strategie, jsou na-
sledujici: skin care fada Bondi Sands je vyvinutd ve spolupréaci s odborniky na plet, je
plnd pfirodnich rostlinnych latek a je pohdanéna védecky podlozenymi slozkami, které
dopomahaji dosahnout krasné a zdravé pleti. V neposledni fadé znacka svou image
stavi také na zenském sebevédomi, diky kterému navdze dlouhodobé spoluprace se
spokojenymi zdkaznicemi. VSechny tyto aspekty tvori zakladni hodnoty znacky, které
jsou zakladnim dlvodem existence nové rfady skin care produktd.

Dalsim podstatnym pilitfem pro uréeni sméru strategie je vize znacky, kterd umoznuje
definovat dlouhodobé sméfovani spolecnosti. Cilem znacky je ucinit vysoce kvalitni
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skin care produkty pro kone&né spotrebitele dostupnéjsi. | toto hledisko bude pfi pfi-
pravé strategie brano v potaz.

9.2 Cile strategie

Pred vysvétlenim podrobného procesu prlbéhu strategie je potreba si na zakladé zis-
kanych poznatk( urcit cil strategie. Vzhledem ke slozZitosti problematiky zavedeni nové
rady produktl na Cesky trh byla pfi tvorbé doplrfikové strategie stanovena fada dilich
cil:

1. Zvysit povédomi o znacce Bondi Sands mezi koncovymi zdkazniky o 15 % bé-
hem jednoho roku.

2. Navéazat spolupracis 5 influencery

3. Navysit prodeje

Vechny cile uvedené vyée byly konzultovany s Brand managerem znacky pro Ceskou
republiku. V oblasti mezinarodniho podnikani je nejcastéji zvolena interkulturni forma
komunikace, kdy centrala urci zakladni koncepci, hlavni motiv a jednotny styl. Navrh
marketingové strategie musi vychazet z celkové firemni strategie mezinadrodniho mar-
ketingu. Bondi Sands pouZiva svou komunikacni strategii, kterou poskytne distributo-
rovi a ten ji musi pfizplsobit podminkdm ceského trhu. Komunikacni strategie je do
jisté miry ovlivnéna i distribucni politikou. Z tohoto dlvodu je komunikace zalozend na
strategii push, protoze je komunikace zajistovédna za pomoci distribu¢nich mezi¢lanka.
Spolecnost Sirowa Czech s.r.o. zamérfuje své marketingové aktivity na obchodni mezi-
¢lanky. Meziclanky jsou ddlezitym bodem pro prodej zbozi a podporu prodeje, do které
patii dekorace na prodejnach, informacni letdky o produktu, a dalsi (Hana Machkova,
2015, s. 693).

9.3 Dilci kroky taktického rocniho planu

V této kapitole budou postupné vysvétleny jednotlivé etapy strategie taktického roc-
niho planu. Obdobi ro¢niho planu bylo standardné rozdéleno na Ctyfi Ctvrtleti a Sest
cykll, pricemz kazdy cyklus predstavuje ¢asové rozpéti dvou mésicd. Jednotlivé kroky
byly navdzany na konkrétni ¢asova obdobi a také na model AIDA, ktery napomaha lo-
gickému propojeni jednotlivych etap kampané. Na nasledujicim obrdzku jsou pre-
hledné zobrazeny jednotlivé etapy strategie.
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CYKLUS 1 CYKLUS 2 CYKLUS 3 CYKLUS 4 CYKLUS 5 CYKLUS 6
meésic 1/meésic 2 mésic 3/mésic 4 mésic 5/mésic 6 mésic 7/mésic 8 mésic 9/mésic 10 mésic 11/mésic 12
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ACCTIVATI KAMPAR NA SO ME WEBOVE SO ME INFLUENCE R KAMPAN E D|l<v OCEN(
STRANKY RO

ON
Obrazek 19: Jednotlivé etapy strategie v ramci Casové ndvaznosti, zdroj: vlastni zpracovani

9.3.1 Kvartal 1, cyklus 1

Awareness kampan

Prvnim krokem je zdkaznika zaujmout. JelikoZ je skin care odvétvi vysoce konkuren&ni,
jednd se o jednu z nejtézsich fazi celého planu. Jak bylo zjisténo ve SWOT analyze, za-
sadnim problémem je nizké povédomi o znacce Bondi Sands mezi koncovymi zakaz-
niky. Proto je velice dllezité poskytnout zdkaznikdm jasnou informacni kampan. Infor-

macdcni kampan se bude sklddat z nasledujicich krokd:

e Social Media Activation
Jelikoz se znacka Bondi Sands na ceském trhu prodavé pouze v parfumériich Mari-
onnaud a Notino, bude propagace probihat na profilech téchto obchodnich fetézcd.
Z hlediska konkrétnich nastroj bude kampan probihat v ndsledujicich formatech: vy-
uziji se socialnf sité Facebook a Instagram — kampan bude probihat prostfednictvim
2-3 prispévkl a 2-3 pribéhd.
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Obrazek 20: Ukazka prispévkl na Instagramovém profilu Marionnaud__cr, zdroj: instagramovy
profil Marionnaud__cr

Prispévky by mély zd(raznovat hlavni konkurencni vyhody, které odlisuji tuto skin care
fadu od jinych konkurenénich znacek. Dle zjisténych dat z dotazniku zaleZi velice cilové
skupiné Bondi Sands na sloZeni produktu a na jeho zplsobu vyroby. Tyto informace by
tedy mély byt ¢asto zminovany pfedevsim v textech pod pfispévkem, ¢i v pfibéhu.

REEs
2
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Obrazek 21: Certifikace skin care produktd Bondi Sands, zdroj: interni zdroj

Mé| by byt kladen ddlraz na rozliseni produktl dle barev. Jak bylo zminéno v kapitole
6.3.1, ve skin care fadé je celkem 5 kategorii, z nichz kazdd ma jinou barvu, podle toho,
na jakou urcitou potfebu pleti se zdkaznik/zakaznice zamérfuje. Zakaznik by tedy mél
byt informovan, Ze zelend fada je na Cisténi, rzovéa barva pro rozjasnéni, modra barva
je hydratacni, oranzova obsahuje vitamin C a Zlutd fada chrani plet pfed slunecnim

zatenim. Timto by se mélo u zdkaznika docilit srozumitelnosti a orientace ve skin care
fadé.
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Dalsim ndastrojem propagace by mohla byt nabidka bezplatné konzultace s odborni-
kem na prodejnach Marionnaud. Tato nabidka by byla zobrazena na poslednim pfi-
spévku ze tfi, kde by bylo uré¢eno misto a ¢as kondni bezplatné konzultace. V rdmci této
navstévy by se zdkaznik dozvédél, jaky ma typ pleti a jakd fada by byla pro néj idedlni.
Zaroven by i dostal vzorecky vybranych produktd. Po uplynuti trvani kampané by se
vyhodnotily vysledky. Vyhodnotilo by se, kolik redIné pfislo lidi, ktefi se o akci dozvédéli
skrze socidIni sité a kolik z nich si na misté zakoupilo produkty. Tento typ akce by se
meél v prdbéhu roku opakovat, jelikoz je dllezité kontinudiné budovat povédomi o
znacce.

e PR kampan

Na Social Media Activation navaze PR kampan, kterd bude urcena k Siteni povédomi o
nové fadeé skin care znacky Bondi Sands. Kampan na podporu znamosti nové fady by
probihala prostfednictvim mistnich ¢asopis{, jako jsou Zena a Zivot, Elle a Marianne a
tvorbou vlastniho Instagramového a Facebookového profilu.

Zna¢ka Bondi Sands nemd svij vliastni profil na socidlnich sitich v Ceské republice, zve-
fejnuje pouze prispévky a pfibéhy na profilech parfumérii Marionnaud a Notino. Z dat,
které byly ziskany pomoci dotaznikového Setfeni, bylo zjisténo, Ze na cilovy segment
znacky Bondi Sands nejvice plsobi reklama na socialnich sitich. To znamena3, ze cilova
skupina se nejvice pohybuje na Instagramu a Facebooku. Pro znacku je tedy zalozZeni
svych vlastnich profild velkym potencidlem, rychlejsim zpUsobem dostat se ke svym
zdkaznikdm a snadnéjsi formou reklamy, nez by byla napfiklad tisténa reklama, kterd
byla dosud ve firmé aplikovana.

Nicméneé tisténé modni Casopisy jsou rovnéz vhodnym prostfedkem k osloveni poten-
ciondlnich zdkaznik(. Tudiz by v rdmci PR kampané byla i realizovdna standardni pro-
pagace v podobé advertoridlu, coz je oznacena reklama v podobé ¢lanku (viz nasledu-
jici obrazek).
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Obrazek 22: Advertorial v ¢asopise, zdroj: vlastni zpracovani

Autorka této prace doporucuje omezit tiSténou reklamu pouze na advertoridl, zatimco
reklamni vizual ¢i sponzorovany ¢lanek by z marketingového planu odstranila a pro-
stfedky pldvodné uréené na tyto aktivity by investovala do online aktivit.

9.3.2 Kvartal 1, cyklus 2

Po etapé Awarness zacinad etapa nova, a tou je Interest. V cyklu 2 budou zahrnuty
aspekty, které znamenaji dalsi krok v procesu pfiblizovani zna¢ky Bondi Sands ke svym
cilovym zakaznikdm.

Zivé vysiladni na Instagramu

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze cilovy zakaznici jsou vysoce aktivni na
socialnich sitich. Jelikoz v této pocatecni fazi roéniho planu zdkaznici jesté nejsou s
fadou skin care tolik obeznameni, je tfeba jim vSechny produkty ukazat, predstavit a
vysvétlit, pokud mozno v co nejjednodussi formé. Vtom je nastroj v podobé Zivého
vysilani na Instagramovém profilu dobrou volbou. Nejen, Ze ma distributor mozZnost
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ukdzat produkty, ale zaroven prostrednictvim komentard, které se objevuji pod vi-
deem, md moznost odpovidat na otazky, které jeho potencionalni zakazniky zajimaji.

9.3.3 Kvartal 2, cyklus 2

Webova stranka

Produkty znacky Bondi Sands jsou inzerovdny na webovych strankach parfumérii Ma-
rionnaud a Notino. Soulasny vzhled stranky s produkty Bondi Sands autorka povazuje
za nedostatedny a doporucuje nékolik Uprav.

Bondi Sands

VYROBENO V AUSTRALII
MILOVANO CELOSVETOVE

OBJEWIT

SAMOTPALOVAN PECEOPLET oPsLOvANI PECEOTELY

0 7nacce Bondi Sands

Obrazek 23: Produktova stranka znacky Bondi Sands na Notino.cz, zdroj: notino.cz

Co se tyce produktové stranky parfumérie Marionnaud, tato stranka by méla byt vylep-
Sena zejména v ramci kategorizace. Pro zakaznika je totiZ pfijemné&jsi rozkliknout pro-
duktovou stranku, kde méa zobrazené jednotlivé fady produktd, nez kdyz je vée smi-
chano dohromady. Pro zakaznika je pak téZké se na strance orientovat.

Soucasné je i velice podstatné predstavit kazdy jednotlivy produkt prostfednictvim
nékolika tzv. packshotl, neboli fotek produktu. Idedlné by méla byt zverejnéna fotka
produktu samotného, produktu s balenim, produktu s ingrediencemi, modelu resp.
modelky s produktem a kratké video. Vyssi pocet fotografii vyrazné zvySuje moznost,
7e si zakaznik dany produkt koupi. Cim vice o produktu zékaznik vi, tim spi$ si ho koupi.
Na to navazuje dlleZitost recenzi. Cim vice pozitivnich recenzi, tim spise si zdkaznik

produkt koupi, nez kdyz je produkt bez jakékoliv recenze (interni zdroj).

Dalsim krokem v rdmci inovace webovych stranek by byla vhodnd realizace pletového
kvizu. Na zdkladé rozpozndni typu pleti systém vygeneruje pletovou rutinu sestavajici
ze 3 produktl v péci o plet. Je to hrava a snadnéa forma komunikace, kterd by byla ide-
alni pro zadkaznika, ktery napfiklad nevi, jaky méa typ pleti a potrfeboval by s vybérem
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pomoci. Na nasledujicim obrdzku je zobrazena vysledné rutina, kterd by byla sloZzené
z odpovidajicich produktl znacky Bondi Sands.

i
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Obrazek 24: Vysledna rutinu sloZena z produktl’ Bondi Sands, zdroj: vlastni zpracovani

9.3.4 Kvartal 2, cyklus 3

Soutéz na Socialnich sitich

Na prfedchozi druhy cyklus bude navazovat cyklus treti. Vtomto cyklu by mély byt ta-
kové aktivity, které udrzi pozornost zdkaznikl ziskanou diky prfedchozim aktivitam.
Soutéz na socidlnich sitich o produkty znacky Bondi Sands je skvély zp(sob, jak si zis-
kat zdkazniky. Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjisténo, Ze zdkaznici se nej¢astéji po-
hybuji ve vékovém rozmezi 20-25 let a je pro né velice dllezitd cena produktu. Zdkaz-
nici z tohoto vékového segmentu se radi zapojuji a angazuji do rlznych soutézi s vidi-
nou ziskani jejich chténého produktu zdarma. Vysoka pozornost by méla byt vénovana
kreativnimu popisku pfispévku a kvalitni a poutavé fotografii. Zaroven je i dllezZitd
volba dérku do soutéze. Mél by byt vybrdn produkt pro plet, kterd je nejvice rozsifena
a nejvice se hodi pro velkou skupinu zdkaznik({. Takovym produktem je napfiklad hyd-
ratacni denni krém. DClezité je zminit termin konani soutéze, aby zdkaznik nezmeskal
tuto jedinecnou pfilezitost ziskani produktu.
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9.3.5 Kvartal 3, cyklus 4

Identifikace influencerd znac¢ky Bondi Sands

Dalsi etapa se nazyvéa Desire. Jiz o nds zakaznici védi a chtéji se dozvédét vic. Jak je
uvedeno v poznatcich z dotaznikového Setfeni, téméf vsichni, co vyplnili dotaznik, jed-
nou ve svém zivoté nakoupili skin care produkt na doporuceni od influencera. Ve spo-
jeni znacky Bondi Sands s influencery je tedy vysoky potencial oslovit velkou masu lidf
a znacka by se méla na tento typ reklamy nejvice zamérit.

Cinnosti ve tfetim cyklu by se tedy hlavn& mély soustfedit na socidlni sit&, presnéji re-
¢eno na aplikaci Instagram. Hlavnim zdmérem by byla propagace skin care produktd
s nejvétsim potencionalem ve spolupraci s oblibenymi influencery.

Nejprve je tfeba najit odpovidajiciho influencera pro tuto propagacni kampan. Nezbyt-
nou a zasadni podminkou je influencer s vice nez 10 000 tisici sledujicimi, ktery jiz v mi-
nulosti néjaké spoluprace s jakoukoli znackou mél. Mél by byt v odpovidajicim véku
cilové skupiny Bondi Sands. Sledujicimi influencera by mély byt spiSe Zenského po-
hlavi. Zkratka, aby kandidat odpovidal cilové skupinég, kterd je popsana v kapitole 6.2.2.

Po stanoveni odpovidajicich osob, které se stanou reprezentanty znacky Bondi Sands,
bude jejich Ucet detailnéji analyzovan, aby co nejlépe odpovidal firemni kulture znacky
Bondi Sands.

Influencer kampan

Jak jiz bylo FeCeno, volba vhodného influencera je velmi kli¢ova. Je tfeba najit odpovi-
dajici profil, ktery se shoduje se zakladnimi charakteristikami znacky Bondi Sands, ale
soucasné jiz neni propagatorem jiné skin care znacky. Jak bylo zminéno v cilech pro
tento rocni plan, spoluprace by méla byt navdzand minimalné s péti influncery, aby
méela co nejvétsi dosah.

Poté, co bude navazana spoluprdce, by byl na socidlnich sitich vytvaren zdbavné-na-
ucny obsah. Co se tyCe samotné realizace provedeni propagace, mély by byt vytvoreny
tfi prispévky, z nichz by byl v prvnim umistén influencer vyfotografovany s produktem
z fady skin care, ve druhém pfispévku by byl produkt samotny, a ve tfetim pfispévku
by bylo video, ve kterém si influencer produkt na sebe aplikuje. Dalsi aktivitou by bylo
vytvoreni tzv. ,reel videa”, které je v posledni dobé velmi popularni. Jednalo by se o
kratké maximalné 20-sekundové video, které by mélo stejny obsah, jako samotny pfi-
spévek, avsak tento obsah by byl podan ve video formé. Konkrétns by video obsaho-
valo zadbér na influencera s produktem, potom zdbér pouze na produkt a poté na apli-
kaci produktu a pozitivni zakonceni. Text pfispévku by mél obsahovat vSechny po-
tfebné informace, které zakaznik potfebuje:
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e K cemu se produkt pouziva,

e 7z cCehojeslozen,

e akde jejzakaznik mUze koupit.

e Pokud by dale uZivatelé zadali jméno influencera do ikonky specialni sleva, do-
stali by 15 % slevu na produkty.

Pokud se poskytne urcita sleva nebo darek k ndakupu, potom je daleko vétsi pravdépo-
dobnost, ze si zakaznik produkty koupi. Je vSak tfeba informovat, kdy akce zacina a kdy
kondi. Vétsinou se uvadi tyden, maximalné tfi tydny trvani této specidlni akce.

9.3.6 Kvartal 3-4, cyklus 5

Social commerce

Instagramovy profil znacky Bondi Sands by mél byt jiz v této fazi piné funkcni, hotovy
a pfipraveny poskytnout zakaznikdim jakékoliv informace o produktech.

Tento profil bude vytvoren hlavné proto, aby oslovil Sirsi okruh uZzivateld, ktefi se po-
tfebuji se znackou vice seznamit, nebo se chtéji stat soucasti komunity Bondi Sands a
dozvédét se tak vice o novinkach, které znacka na trh pravidelné uvadi. Na profilu by
se vyskytovaly i recenze spokojenych zdkaznikd, ¢i informace o jednotlivych produk-
tech znacky. Planovanou soucasti profilu by bylo i Zivé vysilani, jak jiz bylo zminéno v
kvartdlu jedna. Tento zplsob komunikace produktl je pro znacku jedine¢nou pfilezi-
tosti aktudlniho propojeni se zdkazniky.

9.3.7 Kvartal 4, cyklus 6

Sesty cyklus je zaroveri i posledni etapa celého ro¢niho pldnu. Jednd se i o zadv&re&nou
fazi Action, ve které je jiz zdkaznik rozhodnut produkt koupit, pfipadné jiz zaslal objed-
navku, nebo realizuje nakup.

V této fazi by mél byt hlavné stanoven zp(sob co nejjednodussi dostupnosti produktd
pro zakazniky. V idedInim pripadé by znacka Bondi Sands mohla byt k dispozici neje-
nom v Fetézcich Marionnaud a Notino, ale i v parfumériich Douglas a zejména i
Sephora, kterd v dotaznikovém Setfeni vysSla jako nejvice pouzivany e-shop pro koupi
skin care produkt(. Produkty by mély byt v dostatecné velké zdsobé na vsech webo-
vych platformach, aby se nestalo, Zze se zdkaznik rozhodne produkt koupit, avsak ne-
bude naskladnén, tudiz si ho zdkaznik nebude moci koupit. Zaroven by méla byt i
snaha o distribuci na co nejvice prodejen, aby bylo mozné produkty koupit nejen ve
vétsich méstech, ale i v téch mensich.
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Dalsi potencidl, ktery v sobé tato faze pladnu skryva, je jeho nadasovani. Jednéa se o ob-
dobi, ve kterém lidé nejvice nakupuji z celého roku, a to obdobi pred Vanoci.

Specialni akce, nabidky

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze cilovym zdkaznikldm velice zélezi na cené za
skin care produkty a nemohou si dovolit produkty s vyssi cenovou hladinou. Proto radi
uvitaji jakékoliv vyhody v podobé slev, akci, darku a podobné. V tomto bodé, kdy je za-
kaznik jiz se znackou obezndmen a zfejmé bude chtit provést ndkup, je tfeba ho k za-
koupeni produktl stimulovat. Zdkaznici budou stimulovani hned nékolika specidlnimi

akcemi:

darek k nakupu v podobé miniatury produktu z fady skin care — akce by probi-

hala na webovych strdnkach parfumérii Marionnaud a Notino,

e sleva 15 % pfi zadani slevového kédu od influencera,

e pfi ndkupu tif produktl z fady skin care zdkaznici dostanou jeden produkt
zdarma,

e budou-li zakaznici sledovat instagramovy profil znacky Bondi Sands a v pfi-

spévku s produktem oznadi profil Bondi Sands, budou mit 5 % slevu na dalsi

nakup.

Vyhodnoceni

Vyhodnoceni je nezbytnou soucasti kazdého uskutecnéného marketingového planu,
avsak je dost ¢asto opomijeno. Po ro¢nim taktickém planu bude provedeno vyhodno-
ceni dosavadni efektivity kampané. Bude zkontrolovdna Uspésnost naplnéni diléich
cilf, které byly stanoveny na zacatku pldnu. Hodnoceny budou méfitelné prvky kam-
pang, mezi které patfi napfiklad pocet sledujicich nového instragramového profilu
Bondi Sands, nebo o kolik se zvysil prodej produktd oproti minulému roku, nebo nako-
lik byla Uspésna kampan s influencery. Soucasné bude ziskavana kvalitativni zpétna
vazba, ato z recenzi, které se nachazi pod produkty na webovych strankach parfumeérii,
nebo z komentard na instagramovych profilech influencerd ¢i retailerd, ¢i na instagra-
movém Ceském profilu spole¢nosti Bondi Sands.
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Zaver

V diplomové praci se autorka zabyvala strategii pro uvedeni nové fady skin care znacky
Bondi Sands na ¢esky trh. Cilem této prace bylo konkrétné navrhnout doplfikovou mar-
ketingovou strategii pro novou radu produktd znacky Bondi Sands, kterou by bylo
mozné realizovat v rdmci portfolia spolecnosti Sirowa Czech s.r.0., a to strategii, ktera
by posilila uvedenou znacku na ¢eském trhu.

Pfi tvorbé strategického planu bylo prinlédnuto k souc¢asnym trenddm a firemni iden-
tité dané spolecnosti. Dil&i fdze strategie jsou koncipovény v souladu s poslanim a vizi
znacky, kterd klade do centra pozornosti kvalitu a australsky pdvod.

Teoretickd ¢ast obsahovala definici toho, co znamena marketing a jaka jsou specifika
mezinarodniho marketingu. Byly také konkretizovany urcité aspekty, které zdsadnim
zplsobem urduji smeéfovani trhu s kosmetickymi produkty, véetné vlivu pandemie,
meéniciho se chovani spotrebiteld a vysoce dynamického online prostredi, jez uréuje
spotfebitelské nakupni chovani. V rdmci teoretické ¢asti byla vénovana i nalezitad po-
zornost procesu formulace strategie a dil¢im postupdm, které je tfeba provést pred
samotnou tvorbou. Byly také popsany rlizné typy analyz, které tvori nezbytny podklad
pro prlizkum aktudiniho vyvoje fungovani znacky v Ceské republice.

Praktickd cast byla nejprve vénovana prehlednému popisu distribucni spoleénosti
Sirowa Czech s.r.o. a zaroven byla pfedstavena jeji nova znaclka Bondi Sands. Byla
popsana jeji historie, soucasna strategie, cilova skupina a dalsi Udaje. V této Casti prace
byly pouzity Ctyfi analyzy s cilem podrobné prozkoumat vychozi situaci. DUlezZité
zdroje informaci byly ziskdny prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu, ktery byl pro-
veden formou online dotazniku se 117 respondenty. Dotaznik byl distribuovan online
prostfednictvim socidlni sité Instagram, konkrétné do zprav sledujicim profilu ,ga-
deczsk”. Z provedené analyzy dotazniku vzesly klicové poznatky, které byly nasledné
vyuzity pfitvorbé taktického planu. Respondenti se shodli na popularité socialnich siti
a online prostredi, které vyslo jako nejdillezitéjsi potencidl pro zviditelnéni znacky
Bondi Sands. Témér u vsech respondentl bylo zjisténo, Ze vkladaji velikou dlvéru do
nazorQ influencerd a na doporuceni téchto influencery také nakupuji produkty, pfi-
¢emzZ pomeérné rychle stfidaji znacky produktd. Byly také rozpoznany silné vlastnosti
znacky, mezi které patfi naplnovani aktualnich trend(, napfiklad ve spolec¢enské odpo-
védnosti vici planeté pfi vyrobé produktl, nebo obsahem aktivnich latek v jednotli-
vych vyrobcich. Urcitym omezenim této prace byl mensivybérovy soubor respondent(
v ramci provedeného kvantitativniho vyzkumu. Dalsi vyznamnou hrozbu pfedstavuji
konkuren&ni skin care znacky, které jsou na Ceském trhu dostupné za podobné ceny,
jako je Bondi Sands, a maji uz na trhu vybudované své stalé zakazniky, kterych ma
Bondi Sands zatim malo.
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Dalsi tfi analyzy byly zaloZzené predevsim na ziskanych sekundarnich Udajich. Analyza
PEST zkoumala vnéjsi prostredi znacky a hlavni vnéjsi faktory, které mohou novou fadu
ovlivnit. Rovnéz byla analyzovana konkurence a ndsledné byla sestavena SWOT ana-
lyza. Je tfeba zminit, Ze diplomovd prace nezahrnuje financni analyzu, kterd je ob-
vyklou sloZkou analyzy prostfedi. Je to z toho ddvodu, ze znacka Bondi Sands patfi do
portfolia spole¢nosti Sirowa Czech s.r.o. a ve financnich zpravach, které jsou firmou
zverejnovany, se neuvadeéji vysledky tykajici se jednotlivych znaek. Provedeni analyzy
celé spolecnosti Sirowa Czech s.r.o. by pak nebylo pro Ucely této prace vyuzitelné.

Zavérelna kapitola predstavuje strategii, kterd byla zformulovana na zdkladé teoretic-
kych poznatkd, ziskanych dat z kvantitativniho vyzkumu a z provedenych analyz. Byly
také stanoveny cile, které souvisely se spravnym zavedenim nové fady skin care pro-
duktd znacky Bondi Sands. Zaroven se strategie zamé&ruje na socialni sité, jako hlavni
misto pro budovani povédomi o novych produktech.

Byly predlozeny konkrétni akce strategického ro&niho planu, které byly rozc¢lenény do
Ctyr Ctvrtleti a odpovidajicich Sesti cykld podle modelu AIDA. Béhem prvni faze kam-
pané probéhne informativni kampan, kterd je nezbytnd pro posileni povédomi o
znacce Bondi Sands a jeji nové produktoveé rady. Ve fazi ,Interest” byla pfedstavena
zména designu webovych strdnek znacky, a dadle kombinace online aktivit na social-
nich sitich zahrnujici Ziva vysilani a soutéZe na socialnich sitich, jejichz cilem je infor-
movat zakazniky o novych produktech.

Jakmile se podafi u zdkaznikd vzbudit zajem, Ize ddle zaméfit strategicky pldn naiden-
tifikaci influencer( a naslednou realizaci ,influencer kampané”, kterd umozni znacce
oslovit vétsi cilovou skupinu. Zavérecnou etapu modelu AIDA ,Action” bude vhodné
realizovat v podobé specialnich nabidek a slev, které by mély zvysit prodeje znacky.

Takticky rocni plan by mél byt priibézné vyhodnocovan z hlediska jeho Ucinnosti. Na
zakladé zhodnoceni Ucinnosti a Uspésnosti by mélo dojit k provedeni pfipadnych
Uprav a kazda faze by méla byt jesté vhodné pozménéna podle soucasnych trendd a
prilezitosti.

Tato diplomova prace mUze poslouzit spolecnosti Sirowa Czech s.r.o. jako zdroj inspi-
race a informaci, které mohou byt pouzity v rdmci marketingové strategie pfi zavadéni
nové skin care fady na Cesky trh. Dosazené vysledky a zavéry prace by tak mohly po-
moci nejen se ziskanim novych zadkaznik(, ale i s lepsi volbou komunikacnich kanall a
lepsSiinformovanosti pro stavajici zakazniky.
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Pfiloha 1: Online dotaznik (12 otdzek)

Otézka ¢ 1 ,Jakého jsi pohlavi?“, zdroj: Online dotaznik, viastni zpracovani (Kubi¢kova, 2023)

Jakého jsi pohlavi?
117 odpovédi

@ Muz
® Zena

Otédzka & 2 ,V&k” zdroj: Online dotaznik, viastni zpracovani (Kubickova, 2023)

Vék

117 odpovédi
® 1519 let
@ 20-25 let
© 26-30 let
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Otdzka ¢. 3 ,Nakupujete skin care produkty spis v kamenném obchodé ¢i pfes e-shop?”, zdroj:
Online dotaznik, viastni zpracovani (Kubi¢kovd, 2023)

Nakupujete skin care produkty spis$ v kamenném obchodé ¢&i pfes eshop?
117 odpovédi

@ Kamenna prodejna
@® E-shop

Otdzka ¢. 4 ,Co je pro Vas z nize uvedenych faktor( pri ndkupu skin care ddleZité?” zdroj: Online
dotaznik, viastni zpracovani (Kubi¢kovd, 2023)

Co je pro Vs z niZe uvedenych faktord pfi nakupu skin care dileZité?
117 odpovédi

104 (88,9 %)

15 (12,8 %)

Doporuéeni od kamarada/dky,
rodiny

Doporuéeni od znamych
osobnosti/influenceru

25 (21,4 %)

60 (51,3 %)
Slozeni produktu 100 (85,5 %)
Predesla zkusenost 101 (86,3 %)

0 25 50 75 100 125
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Otdzka ¢. 5,V jakém obchodnim retézci nakupujete nejastéji skin care produkty?” zdroj: On-
line dotaznik, viastni zpracovani (Kubickova, 2023)

V jakém obchodnim Fetézci nakupujete nejcastéji skin care produkty?
116 odpovédi

@® Sephora
@ Douglas

@ Marionnaud
@ Fann

@ Notino

® jine

Otdzka ¢. 6 ,Jak ¢asto ménite znacku svych skin care produkt’?”, zdroj: Online dotaznik, vlastni
zpracovani (Kubickova, 2023)

Jak ¢asto ménite znacku svych skin care produkt(?
116 odpoveédi

@ Kdyz mi produkt dojde, jdu si koupit
jinou znacku

@ Ménim znagku kazdy pul rok

@ Ménim znacku kazdy rok

@ Ménim znadku produktu, tak jednou za 3

roky
@ Neménim ¢asto, mam 5 let tu samou

znacku produkt

38,8%
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Otazka ¢. 7 ,Jaka cena je pro vas pfijatelna za nakup denniho krému?”, zdroj: Online dotaznik,

1%

viastni zpracovani (Kubic¢kova, 2023)

Jaka cena je pro vas pfijatelna za nakup denniho krému?
116 odpovédi

@ 200-500 K¢

@ 500-1000 K&
@ 1000-1500 K¢
@ 1500-a vice K&

Otdzka ¢ 8 ,Je pro Vas ddllezZité, aby skin care produkty byly veganské, bez parfemace, netesto-

1

vané na zvitatech a recyklovatelné?” zdroj: Online dotaznik, viastni zpracovani (Kubi¢kova,
2023)

Je pro Vas dilezité, aby skin care produkty byly veganské, bez parfemace, netestované na zvifatech

a recyklovatelné?
116 odpovédi

@ Ano, velice dllezité
@ Na pul
@ Ne, viibec mé to pii koupi nezajima
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Otdzka ¢ 9 ,Nakoupil/a jste nékdy skin care produkt na doporuceni od influencera?”, zdroj: On-

line dotaznik, viastni zpracovani (Kubi¢kova, 2023)

Nakoupil/a jste nékdy skin care produkt na doporuceni od influencera?
116 odpovédi

® Ano
® Ne

Otédzka ¢ 10,0d jakého influencera?”, zdroj: Online dotaznik, viastni zpracovani (Kubic¢kova,
2023)

Qd jakého influencera?

A Cup of Style
Lucypug

katefina DoleZalova
Aneta Chroustova
LucieGranova

Marketa Frank
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Otdzka ¢. 11 ,Se kterym typem reklamy se setkavate nejcastéji?”, zdroj: Online dotaznik,
viastni zpracovani (Kubi¢kova, 2023)

Se kterym typem reklamy se setkavate nejcastéji?

117 odpovédi
@ Video &i pfispévek na socidlnich sitich
@ Video &i piispévek od influencera
@ Televizni reklama
@ Radiova reklama
@ Dekorace na prodejné

@ Casopis

@ Plakéaty na ulicich nebo v hromadné
dopravé

@ Reklama v e-mailu

@ Reklama na webovych strankach

Otdzka ¢. 12 ,Jakou mate momentalné znacku denniho krému?”, zdroj: Online dotaznik, viastni
zpracovani (Kubi¢kova, 2023)

Jakou mate momentalné znacku denniho
krému?

Text struéné odpovédi
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