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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméiena na analyzu konkurenceschopnosti vybrané spolec¢nosti, ktera
pusobi na ¢eském a slovenském trhu v oblasti kosmetiky a kadetnictvi. Cilem teoretické
¢asti prace bylo vypracovani literarni reSerSe zamétené na danou problematiku a vysvétleni
pojmu nezbytnych pro zpracovani ¢asti praktické. Cilem praktické Casti bylo aplikovat na
vybranou spolecnost analyzy, jez jsou predstaveny v teoretické casti. Tyto vybrané
marketingové analyzy byly zaméifeny na oblast mikroprostiedi, mezoprostiedi
a makroprostiedi vybrané spole¢nosti. Pomoci vybranych analyz byl zjistén soucasny stav
konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti na trhu a nasledné byla navrzena doporuceni pro

zlepseni jejiho konkurenéniho postaveni.

Kli¢ova slova: konkurenceschopnost, konkurence, analyza McKinsey 7S, STP analyza,
marketingovy mix 7P, Portertv model péti konkurenénich sil, benchmarking, PESTLE

analyza, SWOT-analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the competitiveness of a selected company
operating on the Czech and Slovak market in the field of cosmetics and hairdressing. The
aim of the theoretical part of the thesis was to prepare a literature search focused on the given
issue and to explain the concepts necessary for the practical part. The aim of the practical
part was to apply the analyses presented in the theoretical part to the selected company.
These selected marketing analyses focused on the micro-environment, the meso-
environment and the macroenvironment of the selected company. Using the selected
analyses, the current state of the selected company's competitiveness in the market was
determined and then recommendations for improving its competitive position were

proposed.

Keywords: Competitiveness, Competition, McKinsey 7S Analysis, STP Analysis,
7P Marketing Mix, Porter's Five Competitive Forces Model, Benchmarking, PESTLE
Analysis, SWOT Analysis
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UvVOD

V dnesni dob¢ je konkurenceschopnost podniki velice dilezité a je klicovym faktorem pro
udrzeni se na trhu. Konkurence na trhu mezi firmami je stale silnéjsi, proto se musi snazit,
aby byly co nejvice konkurenceschopné, jinak nebudou mit dlouhého trvani
a Vv konkurencnim boji neobstoji. S timto problémem se potykaji i podniky, jez plsobi

Vv oblasti kosmetiky a kadefnictvi.

Ve zminéném odvétvi je konkurence vysoka, jelikoZz zdkaznici maji na vybér z mnoha
produkti a sluzeb. V tomto piipadé¢ je dulezité, aby spole¢nost provedla analyzu
konkurenceschopnosti a zjistila tim své silné stranky, na které se mtize spolehnout a slabé
stranky, na kterych je potifeba naopak zapracovat. Podniky by se také mély zajimat o aktualni
trendy, které se rychle méni, ale jsou nezbytné pro udrzeni si klientely. To plati i v ptipadé
aktivit na socidlnich sitich. Spolec¢nost, ktera v dne$ni digitdlni dobé nema ucet na

internetovych platformach, jako by neexistovala.

Bakalatska prace se zamétuje na analyzu konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti, ktera
podnika jiz je zminéném kosmetickém a kadetnickém odvétvi. Prace je rozdélena do dvou

¢asti, a to do teoretické a praktické.

V teoretické Casti je vypracovana literarni reSerSe, ktera je konkrétné zaméfena na téma
konkurence a konkurenceschopnost. Dale se literarni reSerSe zaméfuje na ptedstaveni
mikroprostiedi, mezoprostiedi a makroprostiedi. Do zminénych prostiedi spadaji jednotlivé
vybrané¢ marketingové analyzy, které zde jsou teoreticky popsany a v praktické Casti

bakalafské prace aplikovany na vybranou spole¢nost.

Na zacatku praktické ¢asti je vybrana spolecnost predstavena. Dale je zkoumdno jeji
mikroprostiedi pomoci analyzy McKinsey 7S, analyzou STP — zaméfenou na segmentaci,
targeting a positioning. V neposledni fadé¢ je také prezentovan a analyzovan
rozS8iteny marketingovy mix 7P. Pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil
a benchmarkingu je provedena analyza mezoprostiedi vybrané spolecnosti. Pro rozbor
makroprostfedi je pouzita analyza PESTLE, ktera zkouma politické, ekonomické, socialné-
kulturni, technologické, legislativni a environmentalni faktory. Na zakladé téchto vybranych
analyz je sestavena SWOT-analyza vybrané spolec¢nosti, kde jsou uvedeny slabé a silné
stranky, pfilezitosti a hrozby pro vybranou spolec¢nosti. Na zavér bakalaiské prace jsou
navrzena doporuceni pro zlepSeni konkurenceschopnosti vybraného spolecnosti, jez plisobi

v oblasti kosmetického a kadernického odvétvi.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma bakalaiské prace jsem si vybrala proto, jelikoz ve vybrané spole¢nosti pracuji a nelze
si nevSimnout, ze vybrana spolecnost své aktivity porovnava s ostatnimi konkurenty na trhu
a snazi se byt lepsi. Z tohoto divodu jsem se rozhodla zkoumat konkurenceschopnost
vybrané spolecnosti. Dle mého nazoru vybrand spolecnost ziska konkuren¢ni vyhodu
neustalym zlepSovanim kvality produktii a sluzeb, ale také vylepSovanim a originalnimi

napady na propagaci a reklamu jednotlivych produkti i spole¢nosti samotné.

Primarnim cilem bakalaiské prace je analyzovat soucasny stav konkurenéniho postaveni
vybrané spolecnosti na daném trhu pomoci zvolenych analyz a na zaklad¢ jednotlivych
vysledki navrhnout doporuceni na zlepSeni jeji konkurenéni pozice na trhu. Vybrané
marketingové analyzy, které jsou v bakalarské praci uvedeny, jsou zpracovavany na zdkladé
vlastniho zucastnéného pozorovani, Cerpanim a analyzou Zz vnitropodnikové smeérnice
vybrané spole¢nosti, z webovych stanek, a také prostfednictvim interview s generalnim

feditelem vybrané spolecnosti.

Cilem teoretické Casti bakalarské prace bude vypracovat literarni reSerSi na marketingové
téma s podrobné&jsim zamétenim na oblast konkurence a konkurenceschopnosti. Vysledkem
zpracované literarni reSerSe bude celkové porozumeéni této problematice, coz bude slouzit
jako zaklad pro analyticka Setieni v praktické ¢asti. Teoreticka ¢ast tak bude zakoncena svym
shrnutim a formulovanim teoretickych vychodisek vedoucich ke zpracovani ¢asti prakticke.
Dale budou v praktické ¢asti hledany odpovédi na definované vyzkumné otazky, které budou
definovany pravé pomoci zpracovanych teoretickych vychodisek a vyuZitim logické

metody, ktera se oznacuje jako indukce.

o Vyzkumnd otazka cislo 1: Jak lze vybranou spolecnost prezentovat podle Porterovy,

Ansoffovy a Kotlerovy strategie?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Spolupracuje vybrana spolecnost pouze s jednim ci vice

dodavateli?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Vklada vybrana spolecnost prispévky na socidlni siteé
alespon Ix denne?

rowr

Cilem praktické ¢asti bude analyzovani souc¢asného stavu konkurenceschopnosti vybrané
spole¢nosti na trhu. Pro zjisténi tohoto stavu budou implementovany vybrané marketingové

analyzy zamé&fené na mikroprostiedi, mezoprostfedi a makroprostiedi vybrané spolec¢nosti.
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Mikroprostiedi vybrané spolecnosti bude zkoumano pomoci analyzy McKinsey 78S,
analyzou STP a prostfednictvim rozsifeného marketingového mixu 7P. Pro analyzu
mezoprostiedi vybrané spolecnosti bude aplikovan Portertiv model péti konkurencnich sil
a také benchmarking. Posledni, makroprostfedi vybrané spole¢nosti bude prozkouméno
PESTLE analyzou. Nelze opomenut SWOT-analyzu, ktera bude prezentovat zjisténé silné

a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby pro vybranou spolecnost.

V zavéru bakalaiské prace bude provedeno shrnuti zjisténych dat a informaci na zakladé
provedenych vybranych analyz a budou formulovana doporuceni, které povedou ke zlepSeni

konkurenéniho postaveni vybrané spole¢nosti na daném trhu.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Podle Magretta (2012, s. 18) je konkurence chapana jako vytrvaly proces, ktery je spojeny
zejména S rivalitou. Diky neustalému pusobeni tak firm¢é pomahd udrzovat si urCitou
vyhodu. Autor uvadi, Ze konkurence je o spradvném zpusobu mysleni, jelikoz nepochopeni
tohoto vyznamu je pfi¢inou castého vyskytu chyb. Jedna ztéch nejcastéjSich prameni
z domnénky, ze uspéch konkuren¢niho jednéni spociva v tom byt co nejlepsi. Takovy
zpusob mysleni vyplyva z nasi intuice, avSak mize mit velice negativni nasledky, jelikoz
»organizace miize dosahnout udrzitelné, vynikajici vykonosti jen tak, zZe se bude v konkurenci

¢

prosazovat svou jedinecnosti. ‘

Lesakova (2014, s. 121) ve své knize uvadi, Ze analyza konkurence by méla byt zdkladem
pro vytvoreni konkrétnich marketingovych plant spolecnosti. Zaroven by se m¢l podnik
zam¢fit na cile kazdého konkurenta, na jeho konkurenéni pozici, na jeho zdroje a také na
jednotlivé slozky jeho marketingového mixu. Tento postup umozni podniku daleko 1épe
porozumét silnym a slabym strankam svych konkurentii a vyuzit tak ziskané informace pro

tvorbu efektivni marketingové strategie.

1.1 Konkurenceschopnost

Dle Dvotacka a Sluncika (2012, s. 139) je konkurenceschopnost vyrazné ovlivnéna
konkurenéni vyhodou, jelikoz pravé ta ma vliv na to, jak konkurenceschopné jsou domaci
podniky na svétovém trhu a také jak piispivaji ke zvySovani hospodaiské trovné. Na druhou
stranu, na konkuren¢ni vyhodu domadcich podnikti ma vliv dosazend ekonomicka troven.
Velikost zivotni urovné obyvatelstva stdle roste, ztohoto divodu hraje hlavni roli
produktivita, kterd vyjadiuje hodnotu vyrobkid a sluzeb na jednotku vstupli. Tuto
produktivitu urcuji vyrabéné a poskytované vyrobky a sluzby, jez jsou definovany
dosazitelnymi cenami na trhu a efektivnosti. Z tohoto hlediska lze konkuren¢ni vyhodu

rozdélit na kvalitativné zaloZenou a cenové nakladovou.

Dvoracek a Sluncik (2012, s. 139-140) dale uvadi, ze konkurenceschopnost je popsana
a definovana mnoha riznymi autory, ktefi se ve snaze se odlisit publikuji vlasti piistup.
V literatufe je dand problematika rozdé€lena na né€kolik odliSnych analytickych Grovni, jimiz

jsou (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 139-140):

e vyrobek.
e podnik.
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e odvétvi.

e odvétvovy klastr.

e narodni ekonomika.
Dal8im pojmem, ktery autofi Dvotacek a Sluncik (2012, s. 145) ve své knize pouZivaji je
systemickd konkurenceschopnost. Jednd se o model, ,,ve kterém stat a socialni aktéri
(zaméstnavatelé a odbory) tvori podminky nezbytné pro rozvoj konkurenceschopnosti“. Jde
tedy o ekonomické a politické Cinitele, ktefi jsou podminkou pro UspéSny prumyslovy
rozvoj. Obrazek (Obrazek 1) detailnéji predstavuje koncept, jenz je autory rozdélen celkem
do ctyt trovni (Dvotéacek a Sluncik, 2012, s. 145):

e metalroven.

e makrotroven.

e Mmezilrovei.

e mikrotroven.

metadroven
, Imakrouroveﬁ

mezouroven

|

gl

mikrotroven

Obrazek 1 Urovné systemické konkurenceschopnosti (Dvoracek
a Sluncik, 2012, s. 146)

1.2 Déleni konkurence

Jakubikova (2013, s. 106-107) prezentuje n€kolik moznych rozdéleni konkurence. Firmy
neustadle monitoruji konkuren¢ni prostfedi, kdo vydal novy produkt, zda je na trhu nova
firma, jak silny jsou konkurenti, jejich silné a slabé stranky, ale 1 cile a strategie svych
protivnikii. Konkurentem pro dany podnik vSak nemusi byt pouze firmy se stejnym

produktem nebo sluzbou. Lze je délit podle (Jakubikova, 2013, s. 106-107):

e teritorialniho hlediska — firma by se neméla zaméfovat pouze na konkurenty ve své

blizkosti, ale taky na ty vzdalené;jsi, ktefi by pro ni v budoucnu mohly byt hrozbou,
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jednd se o konkurenty zhlediska globalniho, alian¢niho, nérodniho,

meziodvétvového a dalSich.

¢ hlediska nahraditelnosti produktu v konkurené¢nim prostiedi — do této kategorie

se fadi konkurence znacek, formy, rodu a odvétvova konkurence.

e hlediska po¢tu vyrobcu (prodejci) a stupné diferenciace produkce — Vv této
skupiné 1ze konkurenci rozd¢lit na ¢isty monopol, oligomonopolii, monopolistickou

konkurenci a na dokonalou konkurenci.

e hlediska stupné organizovanosti a propojenosti vyrobct a alianci — zde spada

monopol, kartel, syndikat a trast.

Dle Lesakové (2014, s. 127) se muze mezi podnikem a jeho konkurenty vytvorit pét typt
vztaht. Ten prvni je popisovan jako konflikt, kdy se podnik svého konkurenta snazi znicit,
vytlacit pry¢ z trhu nebo poskodit. Druhy typ je definovan jako konkurence, kdy dva nebo
vice podnikd usiluji o dosazeny stejné¢ho cile a obsazeni stejného trhu s podobnymi
produkty. Tietim typem je koexistence, vyjadiuje to, ze rizné spolecnosti na trhu ptisobi
relativné nezavisle od jinych podnikii. Divodem mulze byt rozhodnuti ignorovat své
konkurenty nebo respektovani urditych teritoridlnich prav, kterd nejsou ostatnimi
porusovana. Ctvrty typ predstavuje kooperaci, kdy se podniky mezi sebou dohodnou na
spolupraci pro dosazeni jejich nezavislych cili. Nej€astéji se jedna o spolupréaci v podobé
vymeény informaci. Poslednim, patym, typem vztahu je koluze, kdy se podniky snazi udrzet

status quo na trhu.

1.3 Konkurencni strategie

Dvoracéek a Slunc¢ik (2012, s. 49) ve své knize uvadéji, Ze konkurenéni strategie je spojena

S tim, Ze podnik v konkrétnim odvétvi hleda ptiznivé konkurencni postaveni.

Podle Karlicka (2018, s. 152) je dilezit¢ zminit, Ze Zadna firma, ktera si na pocatku
nezodpovi zakladni strategické otazky, nemize dlouhodobé fungovat. Jsou to: ,, Kdo bude
nas zakaznik? Jakou hodnotu mu nabizime? Jak zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost?

Jakou mame konkurencni vyhodu a jak ji budeme udrzovat? *

Dvoracek a Sluncik uvadéji, Ze konkurencni strategie se formuluje podle odpovédi na tfi

zakladni otazky (2012, s. 49):
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e Co se nyni v podniku déje? V tomto piipadé by mél podnik identifikovat svou
soucasnou strategii a také jaké predpoklady ma o relevantnim postaveni podniku,

jeho slabinach, prednostech a konkurentech, aby soucasna strategie méla smysl.

e Co se odehrava v prosttedi? Zde je potfeba analyzovat odvétvi, jaké faktory jsou
klicové ke konkurenénimu uspéchu. Provést analyzu konkurence je také dulezité, aby
podnik zjistil moznosti a limity soucasnych ¢i potencialnich konkurent. Dalsi
analyzou je analyza spoleCenského klimatu, je podstatné, aby podnik sledoval
politické i socialni faktory a véd¢l tak, zda predstavuji ohrozeni nebo ptiznivé
podminky. Zadouci je také sledovat prednosti a slabiny daného podniku a porovnavat

je se soucasnymi i budoucimi konkurenty.

e Co by mél podnik délat? V tomto piipadé¢ by mél podnik srovnavat predpoklady,
které jsou zahrnuté v souCasné strategii a porovnat je stim, co se odehrdva
Vv prostiedi. Dale je potieba si urcit, jaké alternativni strategie jsou uskutecnitelné
a ktera z alternativ se vzhledem k vné&jsim rizikim a moznostem nejvice vztahuje

Kk postaveni podniku.

Dle Vochozky (2012, s. 346-348) by mezi formulované strategie spole¢nosti, méla patfit
| strategie konkurentti. Dukladné seznameni se s konkurenty muze byt pro firmu velmi
cenngé, a proto by podnik pomoci konkuren¢ni analyzy mél ziskat informace o dulezitych
konkurentech a pomoci téchto informaci odhadovat jejich chovani. Ugelem konkurenéni

analyzy je zjistit, kdo jsou konkurenti spole¢nosti, a jaké jsou jejich plany a strategie.

Dale by méla odhalit, jak bude konkurence reagovat na kroky, které firma provede a také
ovlivnit jejich chovani tak, aby dany podnik ziskal konkuren¢ni vyhodu. Informace
0 strategii, jenz konkurence uplatituje je mozné ziskat z tiskovych prohlaseni, rozhovort

s predstaviteli spolecnosti nebo pomoci vyro¢nich zprav.

DalS8im zptsobem pro ziskani informaci mliZze byt pozorovani aktivit spolecnosti (zda déla
nabor novych zaméstnanctl, jak intenzivni ma reklamni kampan nebo S jakymi partnery
spolupracuje). Po vypracovani konkuren¢ni analyzy by firma méla byt schopna ptedvidat
chovani ostatnich a také by si méla vytvofit strategie k pfipravenym vyvojovym scénaitim,
jez by mohly nastat. Avsak zvolené analyzy je potfeba stale pfehodnocovat a prezkoumavat,

jelikoz se trzni prostiedi neustale vyviji (Vochozka, 2012, s. 346-348).
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1.3.1 Strategie podle Portera

Tti zdkladni konkurencni strategie jsou odvozeny z Porterovy analyzy péti konkurencnich

sil (Dvoracek a Slunéik, 2012, s. 49).
Strategie nizkych naklada

Cilem této strategie je minimalizovat naklady dané spole¢nosti, s tim je spojeno predevsim
to, ze firma nakupuje suroviny, které jsou méné nakladné. Pti nakupu levnych surovin
by vSak méla brat ohled na to, zda cena za material odpovida pozadované kvalité, také
by mél byt dodrzen uréity balanc mezi optimalni dodavkou, naklady na skladovani
(Ize naptiklad vyuzit metodu Just in time) a mezi outsourcingem, stabilitou designu a jeho
vyrobniho procesu. To vSe povede ke snizeni naklada spolecnosti. Tato strategie je typicka
tim, Ze nad zaméstnanci by mél byt intenzivni dohled a méla by zde probihat pfisna kontrola
nakladu. Jelikoz je veskera pozornost sméfovana na snizeni nékladii, produkt se tak dostava
do pozadi a tim dochazi k zanedbani inova¢niho procesu. Velké riziko také predstavuje

snadna napodobitelnost strategie ostatnimi podniky (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 50).
Strategie diferenciace

Strategie se vyznacuje tim, Ze se podnik snaZi sviij produkt odlisit od konkurence. Jedna se
0 originalni vyrobek, se kterym je spojen silny marketing ale i dobra konstrukce produktu.
Je to zaloZeno na kreativnim rozvoji produktu a na efektivnim vyvoji a vyzkumu. Dba se na
spolupraci s vysoce kvalifikovanymi pracovniky a vyuzivani novych technologii, proto je
pozadovana vysoka kvalita vyrobku. Rizikem této strategie je moznost napodobovani ze
strany konkurence, ale i to, ze zdkaznici nebudou mit potiebu se odliSovat. Obecné plati, Ze
za diferencovany produkt zaplati zakaznik vyssi cenu, nez by zaplatil u konkurence. Tato
cena by méla pokryt naklady, které byly vynaloZeny na diferenciaci produktu, proto by se

fizeni nakladi nemélo piehlizet (Dvoraéek a Sluncik, 2012, s. 51).
Fokalni strategie

Fokalni strategie se od piedchozich dvou lisi tim, Ze se zaméfuje na urcity segment. Proto
ma uzkou konkurencni pozici. Strategie nizkych nakladi a strategie diferenciace se zamétu;i
na celé odvétvi trhu, i ty je mozné aplikovat v tomto segmentu. Hlavnim cilem segmentace
je vyclenit skupiny kupujicich, kteti se vzajemné odliSuji podle hlavnich ryst. Zaméfeni
podniku na naklady znamena, Ze spole¢nost pisobi na uzkém trhu, jelikoz ho dobie zna.
MiiZe se jednat o zaméteni podniku na izkou produktovou fadu nebo o vstup na regiondlni

trh. K odrazeni konkurence podniky vyuzivaji loajalitu svych zakaznikl. Z divodu uzkého
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zaméteni miize byt rizikem to, ze podniky jsou vice zavislé na dodavatelich a také nizsi
kupni sila. Soustfedénd diferenciace se vyznacuje tizkou konkuren¢ni pozici a unikatnim

produktem (Dvoiacéek a Sluncik, 2012, s. 52).

V tabulce (Tabulka 1) je znazornén piehled zakladnich konkurenénich strategii v reakci na

vybrané konkuren¢ni sily (hrozby).

Tabulka 1 Volba konkuren¢ni strategie jako reakce na vybrané konkurenéni sily

(Pfepracovano dle Dvotacka a Slunéika, 2012, s. 52)

Strategie
Sila (hrozba - -
( ) Nizkych nakladia Diferenciace Fokalni
C e o Klicové nosti
Vstupu o Loajalita vici cove dovednost
o SniZovani cen N na uzkém trhu, kde
konkurentii znacce o e
podnik plisobi
Na uzkém trhu je
e obtizné
y o Produkt je unikatni A
" o I pfes snizovani cen o, vyjednavani,
Odbératelu : o , a neexistuji =y L
je podnik ziskovy . zejména, kdyz
substituty .
substituty nemohou
soutczit
. , Pokud dodavatelé
Rist cen vyvolany o 1.
y o plsobi na
o Ochrana pred rustem cen , .,
Dodavatelu o . o - nizkokapacitnim
silnymi dodavateli dodavatel je . .
. trhu, je nutné
mozny o
pripustit rust cen
s s Kli¢ové dovednosti
1 Unikatni produkt <9 e’d oved 08
oo Nizké ceny . . na uzkém trhu ¢i
Substituti . « ., | S vlastnostmi, které o )
substituty vylucuji . ., unikatni vlastnosti
substituty nemaji
produktu

1.3.2 Strategie podle Kotlera

Kotler a Keller (2018, s. 335) uvadi, ze konkurence se stava rok od roku mnohem
intenzivngjsi a je dulezité, aby marketéti znali trzni pozici své znacky, a podle toho ji co
nejlépe a nejucinngji fidili.
Strategie podle lidra trhu

Kotler a Keller (2018, s. 335-337) v knize popisuji, Ze lidr trhu disponuje nejvétsim trznim
podilem na trhu, konkrétné 40 %. Firmy v této pozici jsou ty, které jako prvni pfichazi na
trh s novymi produkty, jako prvni upravuji ceny nebo zvysuji intenzitu komunikace. Lidry
trhu jsou napiiklad spole¢nosti jako je Microsoft, McDonald ‘s, Visa nebo General Motors.

I pfes to, ze se velké znacky dostaly do podvédomi zakaznikli, méli by byt jejich marketéti
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stale ve stiehu, jelikoz se miize kdykoliv objevit pfevratny vyrobek ze strany konkurentt.
., Aby spolecnosti ziistaly cislem jedna, musi najit zpusob, jakym rozsirit poptavku celého
trhu. Kromé toho musi sviij soucasny podil chranit pomoci dobre pripravenych obrannych
a ochrannych akci.“ Dale by pak v dobé, kdy se velikost celého trhu neméni, mély byt

schopné navySovat sviij trzni podil.
Strategie trznich vyzyvateli

Trznim vyzyvatelem je takova firma, ktera atoci na pozici lidra trhu a na ostatni konkurenty
se zamérem rozsifeni jejiho trzniho podilu. Této pozici nalezi 30 % trhu. Trzni vyzyvatel si
muze vybudovat tak silnou pozici, ze nakonec ptedstihne lidra trhu. Piikladem muize byt
firma Toyota, kterd nyni vyrabi vice automobilli nez General Motors. Vyzyvatelé maji
vétSinou velké ambice a uUsili pro dosazeni jejich cild, oproti tomu se lidii trhu mohou
rozhodnou pro zndmou cestu a udélat véci tak, jak je délaji vzdy, coz jim v nekterych

piipadech mize ublizit (Kotler a Keller, 2018, s. 335, 341).
Strategie trzniho nasledovatele

Roli trzniho nésledovatele 1ze chapat jako opak trzniho vyzyvatele. Mnoho spolecnosti se
lidrovi trhu nechce postavit, proto se radéji rozhodnou ho nasledovat. Tato role na trhu tvofi
20 %. U této strategie se mizeme setkat s pojmem ,,inovativni imitace* jedna se 0 takovou
strategii, kdy naklady na vyvoj nového vyrobku, ndklady na jeho distribuci a prosazeni nese
inovator trhu a diky tomu si zajisti vedouci pozici na trhu. AvSak se mize objevit takova
firma, kterd novy vyrobek okopiruje nebo vylepsi. Timto zplisobem vSak neni mozné lidra
trhu pfedstihnout ale spole¢nost i tak mize dosahovat vysokého zisku, jelikoz na samotnou
inovaci nevyda zadné naklady. Model, kdy jsou vyrobky védomé napodobovany je velice
bézny v odvétvich kde se vyrabi homogenni a kapitdlové naro¢né produkty (chemikalie,
ocel, uméla hnojiva). Pro tuto strategii je typicka vysoka citlivost na cenu, srovnatelna
kvalita sluzeb a malo pfilezitosti jak produkt a jeho image odlisit. Pro nasledovatele trhu je
velice dulezité, aby védél, jak ziskat nové zakazniky a udrzet si ty soucasné. Dale by mél
svému cilovému trhu nabizet nové vyhody (lokalitu, sluzby) a také se snazit udrzet vysokou
kvalitu vyrobki a sluzeb s nizkymi vyrobnimi naklady (Kotler a Keller, 2018, s. 335, 341,
343).

Strategie vyklenkare

Podle Kotlera a Kellera (2018, s. 335, 344, 345) je strategie vyklenkafe vhodna piedevs§im

pro mensi firmy, které se chtéji vyhnout soutézeni s témi vétsimi, z toho ditvodu se zamétuji
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na malé trhy. Jestlize firma nechce byt v roli nasledovatele, miize se v tomto ptipad¢, pokusit
o alternativu, a tedy stat se lidrem malého trhu neboli vyklenku. Strategii vyklenkaie nalezi
zbylych 10 % trhu. V ptipadé, Ze si firma najde vhodné vyklenky, mize dosdhnout vysoké
ziskovosti, i kdyZ ma na celkovém trhu nizky podil. Jestlize se spole¢nosti toto povede,
zacne nabizet vys$i hodnotu, také zacne dosahovat nizSich vyrobnich nékladl a mulze
urCovat prémiové ceny. Firmy, které zaujimaji misto na malych trzich maji lep$i navratnost
investic nez firmy, které operuji na vétsich trzich. Zaméteni na vyklenkové trhy je ziskové
predevsim proto, jelikoZ firmy dikladné znaji své cilové skupiny a védi, co jejich zdkaznici
potiebuji a tim uspokojuji jejich potfeby. Z tohoto diivodu si vyklenkaii mohou urcovat
takové ceny, které vyznamné pievysuji jejich naklady. Postupem casu vsak vyklenky mizou

zesladbnout, proto je dalezité, aby firma neustale vytvatela nové.

1.3.3 Strategie podle Ansoffa

Ansoffova matice expanzivnich alternativ, t¢Z znama jako trzné vyrobkova matice,
je matice, ktera se sklada ze dvou hlavnich faktort. Jsou jimi trhy, ty se rozd€luji na soucasné
nebo nové a produkty, které se rozd€luji stejnym zptisobem. Po kombinaci téchto faktorii
vzniknou Ctyfi kvadranty a kazdy z nich zobrazuje konkrétni strategii. Jedna se o strategii
penetrace, kdy se setkava soucasny trh se soucasnym produktem, u strategie rozvoje
produktu se potkava soucasny trh s novym produktem, strategii rozvoje trhu tvoii novy trh
a soucasny produkt a strategii diverzifikace charakterizuje novy trh i novy produkt (Fotr

etal., 2020, s. 28).

Kermally (2006, s. 87) popisuje Ansoffovu matici jako prostfedek, pomoci kterého marketéti
dosdhnou svych cili, jelikoz jim nabizi urcita strategickd rozhodnuti. Jak je jiz zminéno
v ptedchozim odstavci, zdkladni matice zahrnuje dva faktory, které tvoti Ctyfi permutace,

jsou jimi trh a vyrobek.
Existujici vyrobek/exitujici trh (penetrace)

Jedna se o situaci, kdy mize vybrana spolecnost pokracovat ve strategii, kterou vyuzivala
do ted’, jinymi slovy tedy nemusi délat nic. Dal$i moZnosti je upevnéni soucasné pozice na
trhu tim, ze vybrana spole¢nost SVOji pozornost a své marketingové ¢innosti a aktivity zamé&fi
na oblast, kde ma prave uritou soutézni vyhodu. Dale se muize pokusit o prosazeni na trhu
tim, Ze napfiklad zvysi propagaci nebo marketingovou komunikaci své nabizené znacky
nebo produktu (Kermally, 2006, s. 88).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Novy vyrobek/existujici trh (rozvoj produktu)

Firma je v takové situaci, kdy by na svém stavajicim trhu méla investovat do uvedeni nového
vyrobku. V této chvili spole¢nost vychdzi z védomosti, které jiz ma, ale zarovenn zkouma
nov¢ prilezitosti. U strategie rozvoje produktu prochazeji vSechny vyrobky Zivotnim cyklem
vyrobku, tedy zavedenim, rlstem, zralosti a upadkem. Ve fazi zralosti Casto dochazi
k predstaveni novych zmén, které maji za tikol prodlouzit zivotni cyklus vyrobku (Kermally,

2006, s. 88).
Existujici vyrobek/novy trh (rozvoj trhu)

Spolec¢nost se nachazi v situaci, kdy sviij vyrobek musi prodavat na novém trhu. Jedna
se 0 strategii, kdy firmy se stejnym vyrobkem ziskavaji nové trhy. Misto na novém trhu Ize
ziskat identifikaci moZnych skupin uZivateld. Strategie, kdy se firma snaZi proniknout na
nové trhy je povazovana za méné riskantni nez vyvoj nového vyrobku, jelikoz ma spole¢nost
své aktivity existujicitho vyrobku ovétené a pii usilovani o nové trzi prilezitosti se na né

muze spolehnout (Kermally, 2006, s. 88).
Novy vyrobek/novy trh (diverzifikace)

V tomto piipadé jde o situaci, kdy se provadi strategie diverzifikace, tu lze rozd¢lit
na horizontalni, vertikalni a seskupenou. Horizontalni diverzifikace pojednévana o tom, ze
ke stavajicim aktivitam podniku jsou vyvijeny dopliikové aktivity. Vertikalni diverzifikace
zahrnuje vyvoj aktivit, které se tykaji hodnotového fetézce spolecnosti. V ramci vyrobniho
procesu integrace smérem dolll zahrnuje etapy spojené s predchozim procesem vyroby,
naopak integrace smérem nahoru zahrnuje etapu vyrobniho procesu, kterd bude nasledovat.
O seskupenou diverzifikaci se jedna tehdy, kdyZ spole¢nost hleda podniky, které k jejich

vyrobklim, trhiim ¢i technologiim nemaji zadny vztah (Kermally, 2006, s. 89).

1.3.4 Strategie rudého oceinu

Kim a Mauborgne (2015, s. 30) definuji rudy ocean jako pevné vymezené odvétvi s vysokou
konkurenci, kde firmy usiluji o to, aby podaly vétsi vykon nez jejich soupefi a jejich
zamé&rem je také ziskat co nejvetsi podil na exitujici poptavee. V tomto odvétvi se produkty
stavaji lehce zaménitelnymi a trzni prostor se stale vice zapliuje konkurenci, proto se snizuji
1 vyhlidky na rist a zisk. Vyznam této strategie spociva pfedevsim v poraZzeni konkurence.
Jen tak muiZze firma v rudém ocednu fungovat, avSak v dneSni dobé ve vétSin¢ odvétvi

nabidka ptfevySuje poptavku. V budoucnu se trh bude zmenSovat a nebude mozné udrzeni
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vysoké vykonnosti. Z tohoto diivody by pak firmy mély vstoupit za hranice konkuren¢nich
stietd, jelikoz jediné tak dosahnou novych ziskl a ristovych pfilezitosti, budou nuceny

vytvaret modré oceany.

1.3.5 Strategie modrého oceanu

Naopak modré oceany Kim a Mauborgne (2015, s. 30, 37) popisuji jako dosud nevyuzity
trzni prostor, ve kterém je mozné dosahovat vysokého ziskového riistu a vytvaret novou
poptavku. Modry ocean je také charakteristicky tim, ze zde konkurenti nehraji zddnou roli.
Vétsina modrych oceanti je vytvorena uvnitt rudych ocednt a to tak, ze v existujicim odvétvi
jsou rozsifeny hranice, v druhém piipadé je mozné tyto oceany vytvorit mimo hranice
existujiciho odvétvi. Na rozdil od rudych oceant, kde se jejich strategické mysleni zkoumalo
poslednich dvacet pét let, jsou modré oceany vétSinou nezmapované a existuje pouze malo
doporuéent, jak je vytvatet. Uspésni tviirci modrych oceanti nevnimaji své konkurenty jako
nékoho, s kym by se chtéli pométovat, naopak se fidili myslenkou hodnotové inovace. Jedna
se o takovou strategickou myslenku, ktera je zdkladem modrého oceanu a spociva v tom, ze
se firma konkurenty snazi uréitym zplsobem vyfadit ze hry tim, ze svym zdkaznikiim
poskytne skokovy pfirtistek hodnoty, diky kterému si vytvoii nedotknutelny a nezavisly trzni

prostor.

Porovnani strategie rudého oceanu a strategie modrého oceanu je uvedeno v nasledujici

tabulce (Tabulka 2).

Tabulka 2 Porovnani strategie rudého a modrého oceanu (Piepracovano dle Kim
a Mauborgne, 2015, s. 42)

Strategie rudého oceanu Strategie modrého oceanu

Soutéze v ramci existujiciho trzniho . e
Vytvoite svrchovany trzni prostor.

prostoru.
Porazte konkurenty. Vytad’te konkurenty ze hry.
VyuZijte existujici poptavky. Vytvoite novou poptavku a vyuZijte ji.

Volte mezi hodnotou a naklady. Prolomte dilema rozhodovani mezi

hodnotou a néklady.
Uved’te cely systém c¢innosti firmy Uved’te cely systém ¢innosti firmy
do souladu se strategickou volbou odliseni do souladu se zaméfenim na odliSeni a

nebo nizkych nakladd. nizké naklady.
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2 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Cimbalnikova (2012, s. 43) uvadi, ze pro dobré fungovani spole¢nosti je potieba analyzovat
konkurenty a zjistit o nich v§echny pottebné tidaje. Prave pro urceni spravnych strategickych

krokt je nutné znat divod Gspésnosti konkurenta, jeho postaveni a strategie.

2.1 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi je takové prostiedi, ve kterém dana spolecnost podnikd. Podnik ho svymi
aktivitami mize vyrazn¢ ovlivnit. Nejdiive je potfeba provést analyzu samotného odvétvi.
Jsou sledovany charakteristiky jako faze Zivotniho cyklu, naroky na kapital, velikost a riist
trhu nebo vstupni a vystupni bariéry. Do vnéjSiho mikroprostiedi je mozné zatadit
také partnery jako jsou dodavatelé, odbératelé, dopravci, finan¢ni instituce a jiné. Patii
zde také zakaznici, konkurenti a vefejnost. Hlavnim cilem analyzy mikroprostiedi
je identifikace  zakladnich  hybnych  sil, jenz Cinnost podniku  ovliviuji

vyznamnym zpusobem (Jakubikova, 2013, s. 101).

2.1.1 Model McKinsey 7S

Tento model byl vyvinut ve firmé¢ McKinsey. Jde o model marketingové analyzy, ktery
zkouma vnitini prostfedi a je oznacovan jako McKinsey 7S. V ramci tohoto modelu je
nezbytné, aby rozhodujici faktory byly analyzovany a povazovany v kompaktnosti a také ve
vzajemnych souvislostech a vztazich. Na kazdou spole¢nost by mélo byt pohlizeno jako na
mnozinu sedmi faktord, které mohou rozhodnout o netspéchu nebo uspéchu zvolené

strategie. Faktory se také vzajemné podminuji a ovliviiuji (Cimbalnikova, 2012, s. 62-63).
Analyzu tedy tvoii téchto sedm faktort (Cimbalnikova, 2013, s. 121-122):

e Strategy (strategie) — jedna se o stanoveni vize organizaci a zpusob, jak ji ma byt

dosazeno.

e Structure (struktura) — jde o obsahové a funk¢ni upofadani organizace. Patii zde
vztahy podfizenosti a nadfizenosti, kontrolni mechanismy, spoluprace ¢i sdileni

informaci.

e Systems (systémy) — Ize je definovat jako prostiedky, které nam pomahaji sméfovat

a posouvat firmu danym smérem.

e Style (styl) — ve smyslu styl manaZerské prace, jenz vyjadfuje to, jak manazer

pfistupuje k fizeni a feSeni problémd, které se vyskytnou.
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e Staff (zaméstnanci) — jedna se o spolupracovniky, tedy pracovniky fidici a fadovi

a jejich funkce, vztahy, motivace nebo chovani viici firmée.

e Skills (dovednosti) — dovednostmi neboli schopnostmi je mysleno, jak profesionalné

je zdatny pracovni kolektiv organizace jako celku.

e Shared values (sdilené hodnoty) — reprezentuje ideu, principy, které jsou

respektovany pracovniky a dal$i parametry, jenz pfispivaji k uspéchu organizace.

Nize uvedeny obrazek (Obrazek 2) interpretuje model McKinsey 7S vcetné vzajemnych
vazeb.

Vztahy
k zamé&stnanciim

Spoluprice Strategie

poslani
Tyn'lova e Systémovy pristup
prace ey cile (implementace
Spokojcnost strategic)
motivace
participace specializace

procesy

Stav firemni Kultury y =8
zakaznici

= angazovanost
pracovniku

Systémy
(utvarové role)

<

znalosti Spravni lidé,
kreativita sprivné motivovini .
kvalita délba prace

pro spriavnou prici I
koordinace

odpovéd-
hiercharie nost
disciplina

dclegace

Podnikatelské

Interni toky
zpusobilosti

(finance,
informace ...)

Styl vedeni Struktura

Rozhodovaci
procesy
(pravomoci)

Obrazek 2 Model McKinsey 7S (Cimbalnikova, 2013, s. 121)

2.1.2 STP analyza

STP analyza je dle Cimbalnikové (2013, s. 53) vhodnou metodou pro analyzovani zdkaznika
a pro nasledné rozhodnuti optimélni strategie. Jednotlivd pismena reprezentuji slova
Segmentation, Targeting a Positioning. Segmentation se piekldda jako segmentace

a znamend, ze zdkaznici jsou rozdéleny podle charakteristik do jednotlivych skupin.
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Targeting neboli zacileni predstavuje vybér nejzajimavéjSich segmentl. Positioning je

definovani pozice na trhu a odliSeni se od konkurence.
Segmentace (Segmentation)

Kotler, Armstrong a Opresnik (2021 s. 205) v knize uvadé¢ji, ze neni jasné definovany
zpusob, jak by mél byt trh segmentovan. Marketér by mél testovat jednotlivé kombinace
a proménné, aby nasel ten nejlepsi zpiisob, jak zobrazit strukturu trhu. Spotifebitelsky trh
je nejCastéji segmentovan napiiklad do geografické, demografické, sociockonomické,
psychografické anebo do behavioralni skupiny. Geograficka segmentace rozdé€luje trh
do jednotlivych geografickych jednotek jako jsou narody, staty, regiony, mésta. Spole¢nost
muze pusobit v jedné, vice nebo ve vSech geografickych oblastech, musi vSak vénovat
pozornost geografickym rozdilim. Demografickd segmentace rozd€luje trh na zakladé
proménnych jako je ve¢k, pohlavi, povolani, pifijem, vzdélani, ndbozenstvi, etnicka
prislusnost nebo generace. Rozdéleni podle demografickych faktori je nejoblibenéjsi zptisob
segmentace zakaznikd, jelikoz jsou tyto proménné snadnéji meéfitelné nez ostatni.
Psychografickd segmentace rozd€luje kupujici do jednotlivych skupin na zaklade
osobnich charakteristik nebo zivotniho stylu. Zakaznici, kteti spadaji do stejné demografické
skupiny mohou mit velmiodlisSné psychologické charakteristiky. Posledni hlavni
segmentaci je behavioralni, ta kupujici rozd€luje do skupin na zaklad¢ jejich znalosti,
postoji, pouzitim nebo reakci na produkt. Spousta obchodnikl zastava nazor, ze
behaviordlni proménné jsou nejlep$im vychozim bodem pro budovéani segmentli na trhu.
Kingsnorth (2019, s. 23) uvadi segmentaci podle benefitii neboli pfinosu. V tomto rozdéleni
je dilezité pochopit, ze to, jak spotiebitelé vnimaji je naprosto kli¢ové. Je mozno fici, ze
u této formy segmentace hraje hlavni roli prvni dojem, tedy to, jak zakaznik vnima pfinos
produktu. Podniky jej mohou pouZivat k lep§imu pochopeni své spotiebitelské zakladny.
Dale ji mohou vyuZit pro informovani o marketingovych pfilezitostech ¢i o tom, jak si jejich
produkt na trhu vede. Dobrym piikladem je modni primysl, kde prodejce nabizi kabaty
a bundy. Kazdy spottebitel vSak hleda jiny typ tohoto obleceni, nékdo chce teply zimni
kabat, dal$i naopak lehkou bundu na cviceni. Z ptikladu lze vy¢ist, Ze vnimand vyhoda
kabatu ¢i bundy oslovi kazdy segment jinak, proto miize byt firma nucena zménit to, jak je

jeji produkt vniman, aby mohla oslovit novy segment zadkazniki.
Zacileni (Targeting)

Chernev a Kotler (2018, s. 62-63) popisuji zacileni jako proces identifikace zakaznikd, pro

které¢ bude firma optimalizovat svou nabidku. Se zacilenim jsou spojeny dva druhy
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rozhodnuti: strategické a taktické. Strategické zacileni spoc¢iva v tom, ze se firma rozhodne,
jaké zékazniky bude nebo nebude obsluhovat. Toto zacileni se fidi dvéma kli¢ovymi faktory,
jimiz jsou kompatibilita cile a atraktivita cile. Kompatibilita cile znamena schopnost
spole¢nosti vytvafet hodnotu pro své zakazniky a zahrnuje obchodni infrastrukturu, know-
how, kvalifikované zaméstnance, sit’ spolupracovnikli nebo pftistup ke kapitalu. Cilova
atraktivita naopak odrazi potencial zakaznikt vytvaiet hodnotu pro spole¢nost, spadaji zde
naptiklad vynosy, které jsou generované ur¢itym zakaznickym segmentem, naklady spojené
s obsluhou tohoto segmentu nebo socialni vliv segmentu. Principem strategického zacileni
je, aby byla firma schopna pro zdkazniky vytvaret vétsi hodnotu nez konkurence.
U taktického zacileni se firma snazi, aby osloveni zadkaznikG bylo co nejvice U€inné
andkladoveé efektivni. Toto zacileni se pouzivd u demografické segmentace, kde jsou
zadkaznici rozdéleny podle véku nebo pohlavi, nebo u behaviordlni segmentace, kde se

kupujici rozd€luji podle ¢etnosti nakupti, mnozstvi nakupt nebo citlivosti na cenu.
Odliseni (Positioning)

Barcik (2013, s. 93-94) definuje positioning jako urcity proces zafazeni nebo umisténi. Mtze
se jednat o umisténi znacky, vyrobku ¢i sluzby na trhu nebo jakym zptsob se produkty od
stejnych vyrobnich skupin odlisuji. Firma by také méla premyslet nad tim, jakou pozici by
m¢él vyrobek v mysli spotiebitelti zaujmout. Aby si spolecnost nastavila positioningovou
strategii spravné, méla by se zamyslet nad otdzkami jako jsou naptiklad: ,,Jakou pozici ma
firma v soucasnosti ve védomi stavajicich a budoucich zakazniki? Jakou pozici chee firma

mit? Ma firma dostatecny rozpocet na vytvoreni a udrzeni nové pozice? “

Kotler, Armstrong a Opresnik (2021 s. 221-222) uvadi, ze pro urovani pozice na trhu si
firmy sestavuji percepéni pozic¢ni mapy, které¢ ukazuji spotfebitelské vnimani jejich znacky
oproti konkurenci, v dilezitych rozmérech nakupu, jako je napfiklad cena nebo kvalita. Pro
firmu, ktera je znama naptiklad svou kvalitou, je snadné se odlisit od ostatnich a najit svou
pozici na trhu, diky tomu muze uspét i v novém segmentu, jestlize tam bude dostatek
kupujicich, kteti kvalitu vyhledavaji. Ve vétsiné ptipadi se o stejnou pozici uchazi dvé nebo
vice firem, pak si bude kazda muset najit jiny zpisob, jak se odlisit. Kazda firma musi svou
nabidku odlisit vytvofenim jedine¢ného balicku vyhod, ktery oslovi podstatnou skupinu
v ramci segmentu. OdliSeni se a vytvoteni pozice na trhu se sklada ze tii krokti. Tim prvnim
je identifikovat vyhody, diky kterym se odli§ime od konkurence a na kterych lze vybudovat

silnou pozici. Druhym krokem je vybrat si ty spravné konkuren¢ni vyhody a celkovou
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strategii pro dosazeni pozice. Poslednim krokem je Ze firma musi efektivné komunikovat

a obhajit si tak zvolenou pozici na trhu.

2.1.3 Analyza marketingového mixu 7P

Marketingovy mix vychazi ze Ctyfech taktickych otazek, které jsou soucasti strategického
marketingového rozhodovani. Jejich znéni je: ,,Jak bude vypadat nas produkt? Jaka bude
jeho cena? Kde, kdy a jak ho budeme propagovat? Jak zajistime jeho dostupnost? “ Tyto
otazKy jsou také znamy pod nazvem 4P (Karli¢ek, 2018, s. 20).

Hanzelkova, Keikovsky a Vykypél (2017, s. 32-33) popisuji rozsifeny marketingovy mix,
tedy 7P, jako business strategii na zakladé které, si obchodni jednotka zvoli zakladni
strategicke cile a taky cesty, jak jich dosahnout. Roz§ifeny marketingovy mix neni obsahové
vymezeny, neni jasné stanovené, co presné ma obsahovat, jedna se spiSe o technickou

pomucku, diky které bude snadné&jsi formulovat navrh strategie.

Tuto analyzu Ize provést i formou Benchmarkingu. Jde o porovnani jednotlivych prvki
analyzy daného podniku s prvky konkuren¢niho podniku nebo standardem na trhu, posuzuje

se vyjimecnost jednotlivych faktorii organizace (Cimbalnikova, 2012, s. 60).
Produkt (Product)

Pod slovem produkt se neskryva pouze fyzické zbozi, zahrnuje mnohem vic, a to veskeré
sluzby, zazitky, informace nebo myslenky. Jednoduse to, co miize byt pfedmétem slevy.
Produkt ma celou fadu charakteristik, kterymi se firmy od sebe snazi odlisit, témi mize byt
design, kvalita, tvar, rozmé&r, baleni a dalsi, snazi se tak ptizpasobit sviij produkt, aby
odpovidal konkrétnim pfanim a poZadavkim zékaznika. Od konkurence se firmy muiZou
odlisit diky funkénimu benefitu, ktery pravé jejich vyrobek déla vyjimecnym. Veskeré
charakteristiky produktu, které si firma zvoli, by méli odpovidat pfedem sestavené

marketingové strategii (Karlicek, 2018, s. 154, 156).
Cena (Price)

Cena jako jediné polozka z marketingového mixu pro firmu pfedstavuje vynosy, ostatni jsou
spojeny spiSe s néklady. Jeji stanoveni méa pro firmu existencni vyznam. Jedna se tedy
0 penézni ¢astku, kterou zakaznik za dany produkt zaplati. Stanovit vysi ceny neni tak lehké,
firma by méla pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Jedna se
0 psychologicky fakt, kdy zékaznici ptedpokladaji, ze produkty s vys$si cenou maji obecné

vyssi kvalitu, a naopak ty levnéj$i zase nizsi kvalitu. JednodusSe cena piedstavuje ocekdvanou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

kvalitu a jestlize zdkaznik nema jasny popis o kvalité¢ produktu, fidi se pravé ni. Cena

produktt uréuje firm¢ pozici na trhu tzv. positioning (Karlicek, 2018, s. 175-178).
Misto (Place)

,,Dostupnost je zpiisob, kterym se produkt dostava ke zdakaznikum. Cilem je, aby se produkt
dostal k zdkaznikovi na spravném misté ve spravnou chvili a zpisobem, ktery odpovida
produkt pro cilovou skupinu co nejlépe dostupny. Dostupnost se da nejlépe pochopit na
maloobchodnich prodejnach a provozovnach sluzeb, jelikoz vhodné umisténi téchto podniki
jako jsou rychla obcerstveni nebo Cerpaci stanice, je klicovou vyhodou a také hlavnim
divodem navstévnosti. Emocionalni stranka hraje pti dostupnosti také svou roli, to, jak se
zbozi k zakaznikovi dostane miize mit jak negativni, tak pozitivni emoci. Tento zazitek tvori
celkovou hodnotu produktu, z toho plyne, Ze zakaznikovi nezaleZi jen na cené, ale i na tom
jak a kde si dany produkt pfevezme (Karlic¢ek, 2018, s. 216, 217).

Propagace (Promotion)

Jedna se o naplnéni marketingovych cild firmy prostiednictvim fizeného ptesvédcovani
a informovani cilovych skupin. V dnesni dobé€ se bez marketingové komunikace nelze obejit
a zaujeti cilové skupiny je na soucasnych trzich velmi tézkym tkolem. Pro stanoveni
komunikac¢ni kampané je potieba provést analyzu situace na trhu a také brat v potaz
marketingovy plan, zného pak vychazi a také mu je podfizen plan komunikacni.
V neposledni fad¢€ by si firma méla stanovit komunikacni cile, ty jsou dilezité pro efektivitu
komunika¢ni kampané a urcuji ¢eho a kdy ma byt komunikaci dosaZeno, sjednocuji
predstavy vSech, ktefi se na dané kampani podili a slouzi pro vyhodnoceni kampan¢.
Typickymi komunikaénimi cili jsou: ,,zvySeni prodeje, zvyseni podvédomi o znacce,
ovlivnéni postojii ke znacce, zvyseni loajality ke znacce, stimulace chovani smérujiciho

k prodeji a budovani trhu* (Karlicek, 2016, s. 10-12).
Lidé (People)

V této Casti analyzy je zkouman zejména pocet a kvalita zaméstnancil. Zaroven se spolecnost

zamé&fuje na jejich vzdélani, motivaci a rozvoj (Cimbalnikova, 2013, s. 61).
Procesy (Processes)

Podstatou je analyzovani procest, diky kterym jsou realizovany produkty poskytované

podnikem. Dba se i na efektivitu téchto procest (Cimbalnikova, 2013, s. 61).
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Materialni prostiedi (Physical evidence/Planning)

Planovanim je posuzovano, jak je organizace fizena. Tato ¢ast se zamétuje na to, jak a jakym
zpusobem planovani probiha, jak se stanovuji cile podniku, jak probiha piifazovani ukola

a jejich vyhodnoceni (Cimbalnikova, 2013, s. 61).

2.2 Analyza mezoprostiedi

Podle Paulovcakové (2015, s. 73) je mezoprostiedi definovano také jako wvnéjsi
mikroprostiedi. Firma ho do urcit¢tho bodu muize ovliviiovat sama a zaroven jim je
ovlivilovana, je to takové prostiedi, ve kterém firma vytvaii své aktivity. Do této analyzy
spada rozbor odvétvi a také analyza podnikil, které zde pisobi. Pomoci odvétvové analyzy
se zkoumd vykonnost a konkurenceschopnost podniki, které pisobi v dané oblasti. Do
mezoprostfedi kromé konkurence patii 1 dalSi faktory jako jsou distributofi, dodavatelé,

zakaznici, zprostiedkovatelé apod.

2.2.1 Porteritv model péti konkurenénich sil

Tato analyza byla sestavena Michaelem Porterem, ktery rozdélil konkurenci, podle mista
pusobeni na konkuren¢nim trhu, do péti zdkladnich skupin. Porter sily rozd¢lil
do horizontalni a vertikdlni konkurence. Do horizontalni konkurence patii
hrozba substitu¢nich produktd ¢i sluzeb, hrozba stavajici konkurence a hrozba nové
konkurence. Do té vertikalni spada vyjednavaci sila dodavatell a vyjednavaci sila zakaznikt

(Kingsnorth, 2022, s. 21).

Pomoci tohoto modelu muize firma pochopit a popsat podstatu konkuren¢niho prostiedi
V jednotlivych odvétvich a vytvofit si tak zdkladnu informaci, ktera ji pomiZze pfi
rozhodovani o konkurencnich vyhodach organizace. Mezi hlavni sily, které urcuji chovani

konkurentl patii (Cimbalnikova 2013, s. 48):

e nové vstupujici konkurenti — vstup novych konkurentii zavisi na tom, zda existuji
specifické bariéry, které vstup podmiiiuji a zda je odvétvi pro nového konkurenta
dostate¢n¢ atraktivni. Za nejCastéjsi vstupni bariéry 1ze povazovat ekonomické limity

nebo vladni a legislativni zésahy.

¢ sila dodavatelu — sila dodavatelti miiZe byt ovlivnéna napftiklad tim, Ze se zmé&nou
dodavatele jsou spojeny velké ndklady, dale jak velky vyznam dodavatel piiklada

dlouhodobym vztahlim se zdkazniky nebo jak silnou image dodavatel ma.
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e sila odbérateli — do odbératelské sily spada koncentrace odbératelt, dale Ze na trhu
existuje mnoho jinych alternativnich zdroju zasobovani, anebo ochota odbératelt
hledat co nejlevnéjSiho/nejlepsiho dodavatele, jelikoz materidl je podstatnou Casti

nakladu.

e substitu¢ni a komplementarni produkty — ve sledovaném odvétvi se vzdy projevi
vys$i intenzitou konkurence. ,,Vyrobci nabytku mohou napriklad soutézit s ostatnimi
produkty, na které domdcnosti vynaklidaji penize, jako jsou televizory, pracky,
lednicky.

e konkurence uvniti odvétvi — konkurence uvnitt je ovlivnéna mnoha faktory, jednim
z vyznamnych je naptiklad pocet konkurentt, to, jaké maji strategické zaméry, mira

ristu konkurence, typ trzni konkurence nebo pestrost sortimentu.

Portertiv model péti konkurencnich sil je ilustrovan na obrazku (Obrazek 3) niZe.

Potencialni
novi konkurenti

Hrozba novych
konkurentu

Stavajici
konkurenti
v odvétvi

Dodavatelé — t.) Odbératelé

Intenzita
soupereni

Vyjednavaci sila Vyjednavaci sila
dodavatclu T Hioiba odbératelu

substitutu

Substituty
(Ndhradni vyrobky)

Obrazek 3 Porteriv model péti konkurenc¢nich sil (Cimbalnikova, 2013, s. 48)

2.2.2 Benchmarking

Benes (2013, s. 23) definuje benchmarking jako nastroj, ktery spada do strategického
managementu a porovndva hodnoty urCitych veli¢in. Jednd se o proces, pii kterém

se srovnavaji a méfi jednotlivé produkty a procesy dané spolecnosti s produkty a procesy
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vybranych konkurentti. Ugelem této metody je, aby si organizace definovala cile, které

povedou ke zlepsenti jejich aktivit.

Cimbalnikova (2013, s. 51) popisuje benchmarking jako techniku, pomoci kter¢ 1ze zjistovat
a vyhodnocovat informace o konkurenci. ,,Je to proces neustilého srovndvani a méreni
organizace s viidcimi organizacemi kdekoliv na svété, s cilem ziskat informace. ** Diky témto
informacim miize podnik realizovat aktivity, které povedou ke zlepSeni jeho vykonnosti.
Utelem benchmarkingu je, aby si podnik pomoci porovnani s konkurenci ur¢il a poznal svou
pozici. Dale, aby dbal na posileni této pozice tim, Ze se bude soustiedit na to v ¢em vynika

a Vv ¢em je dobry a zaroven se ucil od konkurence tam, kde jsou oni lepsi.

Spole¢nost by méla mit promyslené, jak porovnani pouzije. Zda se zaméfi naptiklad na
spokojenost zdkazniki, na finanéni vysledky nebo si za stfed zajmu urci procesy. Podle toho

je benchmarking rozdé€lovan na interni a externi (Cimbalnikova, 2013, s. 51):

e interni benchmarking — porovnavani probiha mezi jednotkami podniku, které maji
stejné nebo podobné procesy. Diky internimu porovnani lze ziskat dilezité

informace a urcit tak, jaky proces je nejefektivnéjsi a zevseobecnit ho.

e externi benchmarking — externi porovnani je rozdéleno na dalsi tfi skupiny. Jde
0 konkuren¢ni porovnani, které je zaméfeno na pifimé konkurenty, jenz nabizeji
stejné vyrobky a sluzby. Ziskani informaci je zde obtizné¢, jelikoZz si je konkurenti
samoziejm¢ chrani. Porovnavani funkéni nebo odvétvové je takové, kde jsou
porovnavana data o procesech, technologiich, trzich atd. Ziskani informaci je zde
snadng&jsi, prfedevSim kdyz mezi organizacemi existuje partnersky vztah. Posledni
porovnani je porovnani procest, kde se bez mensiho omezeni porovnavaji podobné

procesy.

2.3 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi je takové prostiedi, které firma nemize sama nijak ovlivnit, jelikoZ se jedna

o vng&jsi neptimé vlivy okoli (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 3).

Toto prostiedi predstavuje na daném trhu §irSi rdmec pro podnikéni. Je zde zahrnuto
prostiedi politicko-pravni a legislativni, ekonomické, socialné-kulturni, technické

a technologické a ekologické (Karlicek, 2018, s. 38).

Jakubikova (2013, s. 101) uvadi za cil analyzy makroprostiedi, aby byly vybrany pouze ty
faktory, které jsou pro dany podnik dulezité. Pii analyze faktori je potfeba, aby bylo
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vynaloZeno maximalni usili pro identifikovani budouciho vyvoje, a jaky dopad by to mohlo

na podnik ¢i organizaci mit.

Vochozka (2012, s. 344) zastava nazor, Ze pocet faktort, které se v makroprostredi vyskytuji
je neomezeny. Je nutné, aby si spolecnost rozd¢lila faktory na primarni, tedy na ty, které
vV daném oboru podnikdni na ni budou mit vétsi dopad a déle na ty s mensim dopadem. Pfi
kalkulovéani je nutné pocitat s uritou mirou nejistoty, jelikoz piesny budouci vyvoj neni

mozné stoprocentn¢ odhadnout.

2.3.1 PESTLE analyza

Analyzou makroprostfedi je analyza PESTLE, jeji nazev se sklada ze zacatec¢nich pismen
anglickych ndzvi faktorti. Pismeno P reprezentuje politicko-pravni prostiedi, E predstavuje
ekonomické  prostiedi, Sje  spoleCensko-kulturni  prosttedi, T  znamena
technologické prosttedi, L vyjadiuje legislativni prostiedi a druhé E ztélesiiuje
ekologické prostredi. Z diivodi ptsobeni téchto faktorl na spolecnost, by o nich méla
mit pfehled a analyzovat je, i kdyz je neni schopnad ovladat. Kazda spole¢nost bude
povazovat za podstatné jiné vlivy, jeZ jsou nestabilni a méni se v Case jejich intenzita a pocet

(Cimbalnikova, 2012, s. 34-35).

Do politicko-pravniho prostiedi 1ze zaradit i to legislativni. Jedna se o jednotlivé zakony
a instituce, které vymezuji pravidla pro ¢innost podniku. Za politicky faktor je povazovan
piedevsim typ vlady a jeji stabilita, zaleZi na urovni korupce a byrokracie, jak je regulovana
ekonomika a typy regulace nebo deregulace a jaké pravdépodobné zmény by mohly nastat
Vv tomto prostiedi. Do ekonomického prostiedi spadaji faktory, jenZ se méni v pribéhu casu.
Jsou jimi naptiklad faze ekonomického cyklu, hospodarska politika vlady nebo vyvoj cen.
Do ekonomickych faktort, které jsou relativné stabilni lze zatadit charakter ekonomiky, zda
je planovana nebo trzni, konkurenceschopnost ekonomiky, jeji trovei a disponibilni zdroje.
V prostredi socialné-demografickém jsou faktory jako historické pozadi, jaka je kvalita
amnozstvi pracovni sily, pohlavni, vékovd a ndbozenskd struktura, systém hodnot,
rozdélovani piijmi ve spolecnosti a také vzdélavaci soustava ajeji Uroven. Do
technologického prostiedi spad4, jak podniky vyuzivaji védy a techniky. Patii sem napiiklad
informa¢ni a komunika¢ni technologie, produkty a vyrobni procesy nebo metody fizeni

(Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 10-14).
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2.4 SWOT-analyza

SWOT-analyza zkouma vnitini a vnéjsi marketingové prostiedi spolecnosti. Je tvoiena
Z poc¢atec¢nich pismen anglickych slov, jimiZ jsou silné stranky (Strengths), slabé stranky
(Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) (Kotler a Keller, 2013, s. 80-
82).

Do vnéjsiho neboli externiho prostfedi spolecnosti spadaji prilezitosti a hrozby. Jedna se
o0 takové faktory, situace nebo véci, které management spole¢nosti nemuze nijak ovlivnit.
Pii délani dobrého marketingu je potieba umét najit prilezitosti, vyuzit jich a poté z nich
profitovat. V piipad¢ hrozby se jedna o ur€ity nepiiznivy vyvoj, ktery mtze firmu poskodit.
Firma by méla hrozby pe¢livé monitorovat a v krajnim piipadé na né byt pfipravena a mit

nouzovy plan (Kotler a Keller, 2013, s. 80-82).

Silné a slabé stranky spolecnosti patii do prostiedi vnitiniho, tykaji se toho, co firma sama
muze zmenit a ovlivnit. Mezi silné stranky patfi to, v ¢em je organizace dobra a mezi $patné

naopak to, v ¢em je Spatna a co by se méla pokusit vylepsit (Kotler a Keller, 2013, s. 80-82).

Poté co si spolecnost vypracuje SWOT-analyzu, miiZze piejit ke stanoveni a rozpracovani

cilti na dané obdobi (Kotler a Keller, 2013, s. 80-82).

Obrazek (Obrazek 4) prestavuje SWOT-analyzu.
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Obrazek 4 Podstata SWOT-analyzy (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 15)
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI —- TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Konkurence se da chapat jako neptestavajici proces, ktery je spojeny s rivalitou a je soucasti
kazdého podnikani. Firmy by si na trhu mély vybudovat takové postaveni, aby dosahovaly
konkurenc¢ni vyhody. Pravé tato vyhoda ma vliv na konkurenceschopnost podniku a diky
tomu ma spolecnost vétsi Sanci na tispéch a rust v dlouhodobém horizontu. Obecné 1ze fici,
ze konkurence a konkurenceschopnost jsou pro spolecnost velice dilezité a klicové faktory,

jez vedou k uspésnému podnikani a zdravému trhu.

Jestlize chce spolecnost zlepsit svVoji konkurenceschopnost, méla by sledovat trh, konkurenty
a také analyzovat preference zakazniki a trzni potencial. Dale je potieba, aby investovala do
vyvoje a vyzkumu, efektivné vyuzivala zdroje a nebranila se novym technologiim. Je také
nutné mit stanovenou jasnou strategii a plan, jak konkurenceschopnosti dosdhnout a co délat
pro udrzeni této pozice. Mezi tyto konkurencni strategie patii strategie dle Portera, strategie
podle Kotlera a strategie podle Ansoffa. Firma by se také méla rozhodnout, jestli své aktivity
bude vykonavat v oblasti rudého ocednu, tedy jiz existujiciho trhu nebo si najde dosud

nevyuzity trzni prostor (modry ocean).

Pro udrzeni svého postaveni na trhu by méla spole¢nost prozkoumat a analyzovat
marketingové prostfedi, které lze rozdélit na mikroprostfedi, mezoprostredi

a makroprostiedi. Pro zkoumani jednotlivych prostfedi byly vyvinuty rtizné analyzy.

Mikroprostiedi je takové prostiedi, ve kterém firma podnika a svymi aktivitami ho mize
ovlivnit. Pro zkoumani tohoto prostfedi 1ze vyuzit metody McKinsey 7S, kterd provétuje
sedm segmentd podniku. Jsou jimi strategie, struktura, systémy, styl, zaméstnanci,
dovednosti a sdilené hodnoty. Do analyzy mikroprostedi spadé 1 analyza STP, pomoci ni
jsou zakaznici spolecnosti rozdéleny do jednotlivych skupin podle urcitych charakteristik,
dale jsou vymezeny cilové skupiny, na které se podnik zaméii a je definovana pozice
podniku na trhu a odliSeni se od konkurence. Mikroprostiedi je dale mozno analyzovat
I marketingovym mixem, v tomto piipad¢ rozsifenym marketingovém mixem 7P, ktery

zahrnuje produkt, cenu, misto, propagaci, lidi, procesy a materialni prostiedi.

Mezoprostiedi je takové prostiedi, které spolecnost miize do ur¢itého bodu ovliviiovat sama
a zéarovenl jim je ovlivilovana. Do tohoto prostiedi je zafazen PorterGv model péti
konkurenc¢nich sil, ktery zkouma silu nové vstupujicich konkurenti, silu dodavatela, silu

odbérateld, silu substitutd a silu stavajicich konkurenti. Patii zde také benchmarking,
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pomoci kterého je vybrana spoleCnost porovnavana s konkurenty v daném odvétvi.

Spolecnost tak zjisti své postaveni na trhu a ziské informace o ostatnich organizacich.

Makroprostiedi je takové prostiedi, které spole¢nost sama nemiiZze nijak ovlivnit.
Pro analyzu tohoto prostoru Ize pouzit PESTLE analyzu, kterd zkouma politicko-pravni,

ekonomické, socidlné-kulturni, technologické, legislativni a ekologické faktory.

Posledni analyza, jez je v bakalaiské praci zminéna je SWOT-analyza, ta zkouma vnitini
a vngjsi marketingové prostiedi spolecnosti. Do vnitiniho prostiedi patii pismeno S,
které reprezentuje silné stranky spoleCnosti a pismeno W, jimZ jsou naopak vyjadieny
slabé stranky. Tyto stranky se tykaji toho, co miize management spole¢nosti Sdm zménit
a ovlivnit. Pismeno O zatupuje pfilezitosti a pismeno H mozné hrozby na trhu podnikéni.
Ptilezitosti a hrozby patii do vnéjSiho prostiedi a management spolecnosti je nemize

nijak ovlivnit.

V praktické ¢asti bakalatské prace budou hledany odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky,
které byly definovany pomoci zpracovanych teoretickych vychodisek a vyuzitim logické

metody, indukce.

o Vyzkumna otazka cislo 1: Jak Ize vybranou spolecnost prezentovat podle Porterovy,

Ansoffovy a Kotlerovy strategie?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Spolupracuje vybrana spolecnost pouze s jednim ci vice
dodavateli?
o Vyzkumna otazka cislo 3: Vklada vybrand spolecnost prispévky na socidlni siteé
alespon Ix denné?
K zodpovézeni vyse uvedenych vyzkumnych otazek bude vyuzit zejména primarni vyzkum

prezentovany v praktické ¢asti bakalarské prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

Vybrand spoleCnost plisobi v kadetnickém a kosmetickém odvétvi. Vznikla zapsdnim
do obchodniho rejstiiku, které se uskuteénilo v roce 1991. Jeji hlavni aktivitou je distribuce
profesiondlnich italskych znacek nejen kosmetiky, ale 1 nabytku. Mezi tyto znacky
patii naptiklad Framesi, Alissa Beauté, Diego dalla Palma, Parlux nebo Gestil.
Primarn¢ firma své produkty distribuuje prfedevSim na Ceském a slovenském trhu, dovazi
vSak 1 do zahrani¢i. Jak jiz bylo zminéno, hlavnim pifedmét ¢innosti tohoto podniku je
velkoobchodni a maloobchodni prodej kadefnického a kosmetického zbozi. Spole¢nost se
dale zabyva poskytovanim sluzeb v oblasti holi¢stvi a kadetnictvi. Doplitkovymi ¢innostmi
je pak naptiklad vyroba, poradenskd a konzultacni Cinnost, pofddani kurzii a Skoleni,
potadani kulturnich produkci, vystav, veletrhti, ptehlidek, prodejnich a obdobnych akei,
skladovani a baleni zbozi, manipulace s nakladem a technické ¢innosti v doprave, reklamni
¢innost nebo marketing a medialni zastoupeni (Soubor vnitropodnikovych smérnic vybrané

spole¢nosti).

Velikosti se vybrana spolecnost fadi mezi sttedné velké spolecnosti. Méa celkem padesat
sedm zaméstnancti, avSak dvacet z nich jsou piimi obchodni zastupci v Cesku a na
Slovensku. Vybrana spole¢nost se stara o sedm set kadetnickych salont a vice nez pét set
kosmetickych salonit od ni odebird zbozi. V celku se jedna zhruba o jeden tisic Ctyfi sta
salont, které od vybrané spole¢nosti prilezitostné nakupuji jeji produkty. Obrat vybrané
spole¢nosti za rok 2022 ¢inil 223 999 593 000 K¢. K porovnani je uveden i rok 2021, kdy
jeji obrat byl ve vysi 166 845816 000 K¢ (Soubor vnitropodnikovych smérnic vybrané

spole€nosti).

Sidlo vybrané spolecnosti se nachazi v Pardubickém kraji, av§ak vzdélavaci prostory,
showroom a dalsi kancelafe maji i v hlavnim mésté Praha. Vybrana spole¢nost nabizi
kompletni zafizeni a vybaveni nového kadetfnického nebo kosmetického salonu, diky
profesiondlnimu tymu a spolehlivym dodavatelim poskytuji kvalitni sluzby, proto jsou na
trhu jiz tficet let. Vybrana spolecnost se zaméiuje predevsim na B2B trh. Ma vybudovanou
spolehlivou sit obchodnich zastupcti, jenz se staraji o jednotlivé kadeinické ¢i kosmetické
salony. Vybrana spole¢nost nespolupracuje s drogériemi a jinymi obchody. Na B2C trhu
vybrana spolecnost zakaznikovi nabizi zbozi prostfednictvim e-shopu, spolupracuje také
se spolecnostni Notino, na jejimz e-shopu lze zbozi také zakoupit. Koncovy zakaznik si
kadetnické ¢i kosmetické produkty muze zakoupit v jednotlivych partnerskych salonech.

Své aktivity vybrana Spole¢nost soustfeduje také do zahranicni, kde nabizi svou
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kosmetickou znacku Alissa Beauté, kterou jako jedinou vlastni a vyrabi (Soubor

vnitropodnikovych smérnic vybrané spolecnosti).

4.1 Konkuren¢ni strategie vybrané spoleCnosti

Vybrana spolec¢nost se 0od své konkurence snazi odlisit svou strategii, skvélym marketingem,
kvalitou svych sluzeb a profesionalnimi produkty, které spliuji ocekavani zakaznik.
Vybrana spolecnost své produkty neustale inovuje a usiluje o jejich prosazeni na stavajicim
trhu. Zaroven vsak vyviji nové produkty a zkousi s nimi proniknout a uspét na novém trhu.
Z toho lIze tedy vyvodit, ze podle Portera uplatiiuje vybrana spolecnost Strategii diferenciace
a podle Ansoffa nasleduje strategii rozvoje produktu a také strategii diverzifikace. Podle
Kotlerovy strategie je vybrana spole¢nost Vroli trzniho vyzyvatele, jelikoz vybrana
spolecnost soutézi s velkymi konkurenty a snazi se jim ukrojit kus trzniho podilu. Jelikoz
spolecnost vyviji své aktivity na jiz existujicich trzich a nehleda nové, podnika tedy v oblasti

rudého oceanu (Interview s generalnim feditelem vybrané spolecnosti).

4.2 Analyza vybrané spole¢nosti prostirednictvim modelu McKinsey 7S

V této podkapitole bude vybrana spole¢nost pfedstavena a analyzovana pomoci modelu
McKinsey 7S, ktery analyzuje sedm vybranych faktori vybrané spole¢nosti. Data
ainformace vedouci ke zpracovani této Casti bakalafské prace budou ziskavany
prostiednictvim vlastniho zG€astnéného pozorovani ve vybrané spolecnosti, vlastnimi
zkuSenostmi s vybranou spolecnosti, studiem a naslednou analyzou vnitropodnikovych

dokumenti vybrané spolecnosti a interview s generalnim feditelem vybrané spolec¢nosti.

4.2.1 Strategie (Strategy)

Vybrana spolecnost ma do budoucna jasnou vizi, kam a jak by se chtéla posunout, aby
zvysila svoji konkurenceschopnost. Béhem péti let by chtéla vybrana spole¢nost dosahnout
obratu 350 miliont, a to hlavné tim, Ze zvySi rast trzeb na stavajicich znackach,
a to pfedevsim na ¢tyfech hlavnich, jenz tvoii 80 % obratu. Na téchto znac¢kach by vybrana
spolecnost chtéla zvysit trzby o 13-15 % za rok. Dal$im krokem, jak zvysit obrat vybrané
spolecnosti, je rozsifit portfolio o velkou mezinarodni znacku, kterou by zacala distribuovat
na Ceském a slovenském, ale i1 v zahrani¢i. Pokud by se podafilo docilit zvySeni objemu
prodanych produkti v partnerskych kadetnickych a kosmetickych salonech, jisté by to také

ptispélo ke zvyseni celkového obratu vybrané spole¢nosti. Znacku, jenz vybrana spolecnost
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sama vyrabi, by chtéla expandovat hlavné na dal$i zahrani¢ni trhy, z tohoto diivodu vybrana

spole¢nost investuje do personalniho obsazeni exportniho oddéleni.

4.2.2 Struktura (Structure)

Struktura vybrané spole¢nosti je zobrazena na obrazku (Obrazek 5). Z organiza¢ni struktury
lze vycist, Ze nejveétsi vahu ma ve vybrané spolecnosti rozhodnuti vedeni. Pod néz spada
oddéleni exportu, které ma na starost veskeré aktivity se zahrani¢im. Area Sales manaZzeti
neboli oblastni manaZzefti spadaji pod obchodni odd€leni a fidi sit’ obchodnich zastupct, kteti
jsou piimo navazani na spolecnost. Kazdy oblastni manazer mé ptidélené ptislusné
teritorium, ve kterém spolecné s obchodnimi zastupci odpovida za spokojenost obchodnich
partnerti kadeinického a kosmetického programu a snazi se upokojit jejich potieby dle

individualnich pozadavkad.

Zameéstnanci, ktetfi pracuji v hlavnich kancelafich (Back office) maji na starost spravu
agendy obchodniho oddéleni, a to pfedevs§im zpracovavani objednavek a fakturace. Lze zde
nalézt také oddéleni logistiky a skladovani, oddé€leni financi a spravu provozniho oddéleni.

V téchto prostorech se také nachazi marketingové oddéleni spole¢né se spravou technické
podpory.

Dalsi ¢ast kancelaii spoleéné se showroomem se nachazi v Praze. Potencidlni i stali klienti
si zde mohou prohlédnout vybaveni ¢i nébytek pro kadefnické ikosmetické salony.
Zamgéstnanci prodejny odpovidaji za spokojenost klienti a zarucuji jim ochotny
a individudlni pfistup. V ramci sluzeb, které showroom nabizi je také tvorba individudlni
cenové nabidky nebo ukazka dostupnych moznosti. Prostory akademie slouZzi ke vzdélavani
obchodnich partnertit spolecnosti, a to v ramci kadetnického i kosmetického programu.

Jednotliva Skoleni jsou organizovana pomoci seminait.

Vedeni spolecnosti

Export Al S'alvels Back Office Sl Akademie
Manazefi Praha

Obrazek 5 Organizacni struktura vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani dle souboru
vnitropodnikovych smérnic vybrané spole¢nosti)
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Podrobngjsi rozdeleni vedeni vybrané spole¢nosti je zobrazeno na obrazku (Obrazek 6).
Nejvyssi misto zaujima generalni feditel, pod né&j se fadi feditelé jednotlivych oddéleni

a kazdy z nich ma pod sebou schopny tym lidi.

Pod oddéleni logistiky spada sklad a skladovani, dale pak pieprava, ktera je v ramci kapacity
zajiSténa vlastni dopravou a nad jeji ramec pomoci externich dodavatelii. Do logistiky lze

zatadit i technickou podporu, jejimz tkolem je sprava firemni pocitatové site.

Oddé¢leni financi ma na starosti pfimou spravu dlouhodobého majetku spole¢nosti, jenz
zahrnuje Udrzbu, pofizovani, opravu, modernizace a vedeni evidence majetku a inventare
vybrané spolecnosti. DalSim ukolem oddéleni je financovani investicnich a provoznich
potieb spolecnosti, provadi hotovostni a bezhotovostni platby a zajistuje vedeni ucetnictvi.
Dalsi aktivitou je také zpracovavani daniové evidence, véetné DPH a dalSich dani a zjiSténi

pfedani vSech potfebnych dokumenti a vystupl statnim a jinym orgédntm.

Reditelka kadetnického programu také odpovida za jeho oddéleni. Tym tohoto programu
zajistuje tkoly v oblasti prodeje, marketingu a propagace a zaroven odpovida za souhrn
¢innosti v oblasti ndkupu zbozi a dodavatelskych vztaht, jenz plynou z chodu kadetnického
programu. Oddé¢leni dale zabezpecuje komunikaci s odbérateli a dodavateli kadetnického

sortimentu, fesi reklamace, sleduje kvalitu a poskytuje zdkaznicky servis.

Oddéleni kosmetického programu zajisSt'uje chod tohoto programu a stejné jako kadeinicky
program plni ukony v oblasti marketingu, prodeje a propagace. Obstarava také vyvoj vlastni
obchodni znacky Alissa Beauté. Dale fesi a odpovida za stejné aktivity jako kadefnicky
program, tedy za reklamace, sledovani kvality, poskytovani zakaznického servisu nebo za

komunikaci s odbérateli a dodavateli.

Obchodni odd€leni obstarava organizaci velkoobchodniho prodeje v oblasti kadefnického
a kosmetického zbozi. Dalsi aktivitou je sprava firemni databaze obchodnich kontakth
a zajistovani komunikace s odbérateli, to zahrnuje feSeni reklamaci, poskytovani zakaznické
podpory ¢i sledovani spokojenosti odbératelii a koncovych zakaznikii. Tyto ¢innosti provadi

ve spolupraci s oblastnimi manazery.

Provozni oddé¢leni zajistuje kazdodenni bézny chod podniku, soucasn¢ s vedenim
spolecnosti. Provozni oddéleni tesi naptiklad problematiku personalistiky a mezd, jako je
vedeni potfebné evidence, zpracovavani mzdové agendy, informacni soustavu firmy nebo
spravu energii. Zaméstnanci tohoto oddéleni se také zabyvaji zpracovavanim objednavek

s cenotvorbou. Spada sem také ¢innosti pro chod internetového prodeje.
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Generalni reditel

_{

Vedouci Showroomu Praha ‘

|
Reditel

[
Reditelka

|
Reditelka

[
Obchodni

Provozni
logistiky a kadernickeh| |kosmetickéh freditel feditelka a
financni 0 programu,| | o programu, reditelka
feditel veetné veetné internetového
marketingu marketingu prodeje

Obrazek 6 Detailnéjsi organizacni struktura vedeni vybrané spole¢nosti (Vlastni
zpracovani dle souboru vnitropodnikovych smérnic vybrané spole¢nosti)

4.2.3 Systémy (Systems)

.....

.....

Jiz nestaci a také aby zamezili plytvani a uSetfili ¢as. Nynéjsi systém funguje tak, ze kdyz
ptijde objednavka, zpracuje se do sytému a zaméstnanci skladu ji ¢teckami odbavi. Tento
krok jiz v novém systému nebude potiecba. Vybrana spole¢nost spolupracuje pouze se
znaCkami renomovanych zahranicnich spolecnosti, které méli naptiklad Spatného
distributora a hledaji nového. Pro spolupraci si vybrana spolec¢nost hleda silné zahranicni

znacky nebo ty, jenZ nabizi unikatni produkt, ktery na ¢eské a slovenském trhu chybi.

Objednavkovy systém vybrané spolecnosti nyni obsahuje cely komplex véci, kdy sklad
se aktualizuje kazdych patnact minut, proto obcas dochazi k problémtm, ze je zdkaznikiim
objednano zbozi, které jiz neni na skladé. Vybrana spolenost bude pfechdzet na novy
systém, ve kterém budou zamé&stnanci pracovat v online prostiedi, uvidi tedy kolik vyrobku
na sklad¢ jesté zbyva ¢i jestli jsou blokovany, diky tomu by jiz nemélo dochéazet k chybam.
V budoucnu chce firma objednavkovy systém pifeménit na mnohem sofistikované;si,
aby méli obchodni zastupci prehled o tom, jak casto jejich klienti kupuji vyrobky. Zbozi si

kadefnice a kosmeticky mohou objednat i online pfes e-shop.

Zaméstnanci ve vybrané spole¢nosti mezi sebou komunikuji pfedev§im prostfednictvim e-
mailu a mobilniho telefonu. Zaméstnanci maji vytvoifen vlastni pracovni e-mail, pies ktery
vyfizuji pracovni zalezitosti a méli by jeho schranku pravidelné kontrolovat. Béhem

pandemie COVID-19 bylo vedeni vybrané spolecnosti a jeji zaméstnanci nuceni
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komunikovat a uskuteciiovat pies platformu Zoom. Takto vybrana spole¢nost komunikovala

pfedevsim se zahrani¢im.

4.2.4 Styl (Style)

Styl fizeni, jenZ je ve vybrané spole¢nosti je demokraticky. Zamé&stnanci maji moznost
vyjadifovat své nazory na podnikovém rozhodovani, avSak manazefi ¢ini konecna
rozhodnuti. Porady jsou ve vybrané spole¢nosti pofadany kazdy tyden a fesi se na nich co se
povedlo, co je potieba zlepsit a jaké aktivity budou v dalsim tydnu nasledovat. Jak generalni
feditel uvedl v interview, problémy, které se vyskytnou se snaZzi feSit razantné. Nejprve
zhodnoti, zda se jedna o bézny provozni nebo systémovy problém. Pokud jde o problém
systémovy, zaradi jej feditel na prvni bod nejblizsi porady, kde se fesi, jak by mél byt nynéjsi

systém upraven, aby se chyba uz nevyskytovala.

4.2.5 Zaméstnanci (Staff)

Vybrana spole¢nost se fadi mezi sttedné velké spoleCnosti. Vybrand spolec¢nost ma pies
padesat zaméstnancii, avSak vybrana spolecnost funguje ptedevsim na bazi obchodnich
zastupcti, jenz pracuji jako OSVC, véetné nich ma vybrana spolenost dohromady sedmdesat
zaméstnanci, ktefi pro ni denné pracuji. Vybrana spole¢nost pfijimd nové zameéstnance
podle potieb jednotlivych oddéleni. Nabor novych zaméstnancii provadi provozni feditelka
na zakladé¢ vybérovych fizeni. ZkuSebni doba ve firmé trva tfi mésice. Zaméstnavatel
S novymi zaméstnanci uzavird smlouvu na dobu urcitou, a to maximaln¢ dvakrat po sob¢,
poté je pracovni smlouva uzaviena na dobu neurcitou. Stavajici zaméstnanci jsou vzdélavani
a dale pteskolovani na nové systémy. Vybrand spolecnost také porada firemni akce,

naptiklad teambuilding, jenz se kond jednou ro¢né.

Mzda se odviji od jednotlivych pozic ve vybrané spole¢nosti podle firemni struktury. Na
nejniz8i pozici jsou uklizeCky a polepovani jednotlivych vyrobki, mzda se pak postupné
nema. Vsichni zaméstnanci, az na ty nejnizsi pozice, maji vykonnostni slozky mzdy, v tomto
cenovém ohodnoceni je také stravné. VSichni zaméstnanci maji zaméstnanecké slevy na
veskeré produkty, jenz vybrana spolecnost distribuuje. Dale je vybrana spolecnost vybavi
kompletni elektronikou a zaméstnanci na vysSich pozicich maji i firemni vozidla. Dalsi
benefit, ktery vybrana spole¢nost svym zaméstnancim nabizi je 5 dnd sick days. Mira

fluktuace zaméstnanci je ve vybrané spole¢nosti nizkd. Zaméstnanci maji k vybrané

oy ee
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starobniho duchodu, jini ve vybrané spole¢nosti pracuji uz tficet let. Vybrana spole¢nost se
rychle rozrista, a také proto si vybrand spolecnost nemize dovolit ztratit své stavajici

zamgéstnance, a Z toho divodu hleda i nové posily.

4.2.6 Dovednosti (Skills)

Jeden z divodu, pro¢ je vybranad spolecnost konkurenceschopnd, je jeji schopny tym.
Generalni feditel v interview uvedl, ze svij tym povazuje za jeden z nejlepSich a také
nejveétsich na obchodnim trhu. Mezi obchodnimi zéstupci nevznika rivalita, jelikoz mé kazdy
na starost jiny region. Naopak na pracovisti panuje piatelskd atmosféra, zaméestnanci si
navzdjem pomahaji a zaskoluji se. Od zaméstnancli je ocekavano, ze budou schopni

samostatng fesit zalezitosti, které se tykaji jejich pozic, popiipadé se obrati na nadiizeného

a dany problém s nim prokonzultuji.

4.2.7 Sdilené hodnoty (Shared values)

Vybrana spolecnost je rodinnou firmou a od toho se také odviji jeji atmosféra, zaméstnanci
mezi sebou ,,nesoutézi”, naopak se vzajemné podporuji. Podnik je zalozen na tom,
ze zamé&stnava kvalitni pracovniky a jejim dobrym vykonim také odpovidd mzda.
Spolecnost intenzivné investuje do vzdélavani zaméstnancli a podporuje rozvoj jejich
pracovnich schopnosti. S vy$sim obratem a ziskem se podnik snazi neustile vylepSovat

pracovni prostory.

4.2.8 Zavér analyzy spole¢nosti metodou McKinsey 7S

Z analyzy McKinsey 7S vyplyva, ze vybrana spolecnost by chtéla do budoucna zvysit sviij
obrat. Toho docili zvySenim ristu trzeb na stavajicich znackach a také rozsitenim portfolia
0 mezindrodni znacku. Ze struktury vybrané spolecnosti Ize vy¢ist, ze definitivni rozhodnuti
provadi vedeni. Struktura vybrané spolecnosti se dale d€li na jednotliva oddé€leni. Vybrané
spole¢nosti jiz nestaci skladovaci prostory, proto se rozhodla vybudovat nové, vétsi a chtéla
by pfejit na poloautomatizovany sklad, kde bude zaveden systém fizeni WMS. Déle by
chtéla upravit i objednavkovy systém, aby zaméstnanci pracovali v online prostiedi a vidéli,
kolik produkti je v dany moment na skladé a nedochazelo tak k chybam. Ve vybrané
spole¢nosti je demokraticky styl fizeni, zaméstnanci mohou vyjadfovat své nazory, konecné
rozhodnuti vSak délaji manazefi. Porady pobihaji kazdy tyden, fesi se na nich, co je potifeba
vylepsit, ale i to co se povedlo. Spoleéné s obchodnimi zastupci, jenz pracuji jako OSVC,

ma vybrana spole¢nost celkem sedmdesat zaméstnanci. Mzda zaméstnancti se ve vybrané
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spolec¢nosti odviji od jednotlivych pozic dle organiza¢ni struktury. Mira fluktuace
zaméstnancl je ve vybrané spolecnosti nizkd. Od zaméstnancii je oCekavano, ze budou
schopni samostatné fesit zalezitosti, které se tykaji jejich pozic, popiipad¢ se obrati na
nadfizeného. Vybrana spolecnost aktivné investuje do vzdé€lavani svych zaméstnanct

a podporuje rozvoj jejich pracovnich schopnosti.

4.3 STP analyza vybrané spole¢nosti

V STP analyze vybrané spolecnosti bude rozebrano, do jakych segmentl Ize vybranou
spole¢nost rozd¢lit, na jaké cilové skupiny se vybrana spole¢nost zamétuje, a jaké postaveni

ma vybrana spolecnost na trhu v rdmci positioningu.

4.3.1 Segmentace

Vybranou spoleénost 1ze segmentovat hned do nékolika ¢asti, a to nejprve z geografického
hlediska. V této kategorii mtize byt vybrana spole¢nost rozdélena podle jednotlivych zemi,
se kterymi spolupracuje, a kde jsou jeji produkty distribuovany. Kdyz se zaméfime pouze na
tizemi Ceské republiky, zde miize byt pouzita segmentace podle jednotlivych krajli, ve
kterych mé firma své klienty, to pak lze jesté vice podrobnéji rozdé€lit na urcitd mésta, kde
se nachazeji salony, kterym spole¢nost nabizi sluzby. Podle demografické segmentace lze
klienty podniku rozdélit podle pohlavi, tedy na muze a Zeny. Takové rozdéleni mize byt
podrobnégji segmentovano do skupin podle véku. Ddle je mozné segmentovat zakazniky
podle povolani, jelikoz je jiné, kdyz si objednavku zboZi vytvaii profesionalni kosmeticka
¢1 kadetnice, jenz je majitelka salonu, oproti tomu, kdyz si jde klient jiného povolani koupit
zbozi. Spadd sem také rozd€leni podle piijma jednotlivych klientd, jelikoz zakaznik
s vy$§imi piijmy udéla podniku jinou (vyznamnéjsi) trzbu néz zakaznik s mensimi. Podle
psychografické segmentace lze zidkazniky rozdélit naptiklad podle Zivotniho stylu.
Naptiklad, podle demografického rozdéleni by vznikla skupina muzi a zeny, avSak je mnoho
typt zen. Podle psychografické segmentace by tato skupina mohla byt rozd€lena, na zeny,
jenz se hodné maluji a pouZivaji na svou plet’ a vlasy mnoho piipravki. A naopak na Zeny,
co davaji prednost ,,pfirozenosti“ a nepouzivaji mnoho vyrobkli na plet’ a vlasy. V této
kategorii by mohli byt zdkaznici také rozdéleny podle toho, jaky typ pleti ¢i vlasii maji a tim
padem si 1épe vybrat produkty. Podle behavioralniho rozdéleni by klienti mohli byt
segmentovany podle postoje, jaky k vybrané spolecnosti maji, zda o ni slySeli, jsou
pravidelnymi zédkazniky nebo o ni nemaji viibec zadné povédomi. Dale mohou byt zakaznici

rozdéleni podle jednotlivych reakci na produkt, jestli jsou s produktem spokojeni nebo je
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naopak neoslovil. Cela vybrana spole¢nost muze byt také segmentovana podle jednotlivych
programu, a to tedy na kadetnicky program, kosmeticky program (Interview s generalnim

feditelem vybrané spolecnosti).

4.3.2 Zacileni

Vybrana spolecnost plsobi pfedev§im na B2B trhu, kde se zaméfuje na kosmetické
a kadetnické salony, avSak vlastni e-shop, kde se snazi zaujmout jednotlivé cilové skupiny

B2C trhu (Interview s generalnim feditelem vybrané spole¢nosti).

Cilovou skupinou, v kosmetickém programu, jsou ptredevsim Zeny, ta se pak rozdéluje do
skupin podle jednotlivych veékovych kategorii. Tou hlavni jsou zeny ve v€ku 25 let a vice,
jelikoz vybrana spolecnost nabizi mnoho osvédéenych produktd, jenz zarucuji ze plet
bude vypadat mladsi a také vrasky budou mén¢ viditelné. Dale se jedna o Zeny, jenz maji
néjaky kosmeticky problém, napiiklad akné nebo pigmentové skvrny, 1 na tyto
skupiny vybranad spole¢nost pravé cili (Interview s generalnim feditelem vybrané

spole¢nosti).

V kadetnickém programu vybrana spolecnost také cili pfedevsim na Zeny, avSak v nabidce
je 1 fada oSetfeni pro muZze. Jednotlivé linie jsou zamétfeny na konkrétni problém vlast
a vlasové pokozky, se kterym se zdkaznici potykaji. Klient si miize vybrat produkty z fady
proti padani vlasd, proti tfepeni a lamani, proti luptim, proti mastnym, suchym ¢i
poskozenym. Dale z produkti pro regeneraci, hydrataci, vyziveni, pro lesk, jemnost a objem
nebo pro barvené vlasy. Predev§im na ddmské zastoupeni by spole¢nost mohla cilit pomoci
elektronickych pfistroju jako jsou kulmy, zehlicky, fény ¢i kartace na vlasy. Muze by naopak

mohly zaujmout pfipravky na oSetfeni vousu (Internetové stranky vybrané spolecnosti).

Cilové skupiny se trochu méni se zménou ro¢nich obdobi. Napfiklad v zimé se vybrana
spolecnost soustiedi predev§im na obdobi Véanoc, kdy zejména muZi vybiraji darky pro své
manzelky, partnery a tak podobng&. Vybrana spolecnost kazdy rok vytvaii origindlni
kosmetickeé 1 kadefnické balicky, které jsou sestaveny pro potieby kazdé zeny. Naopak v 1ét¢
se vybrany spolecnost zaméfuje na svou opalovaci linii, a to naptiklad formou cestovnich
baleni, ale také se zamétuje na kosmetické produkty pro vyziveni slunickem dehydratované

pokozky, ¢i sluncem poSkozenych vlast (Internetové stranky vybrané spolecnosti).
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4.3.3 Positioning

Vybrana spole¢nost se svym klientiim snazi poskytovat profesionalni servis v beauty oboru,
a praveé to ji muze odlisit od svych konkurentii. Svym zakaznikiim poskytuje vybrana
spolecnost maximalni servis a snazi se co nejlépe uspokojit jejich potieby. Spolecné se
spolehlivymi dodavateli poskytuji kvalitni sluzby, ¢im také miize upevnit nazor klientli na
znacku. Vybrana spole¢nost momentalné nabizi produkty stfedni cenové tiidy. V budoucnu
by se chtéla vybrana spolecnost zaméfit 1 na luxusnéjsi zbozi, cehoz by docilila navdzdnim
spoluprace s novym dodavatelem, tim by zaujala i nové zakazniky (Interview s generalnim

feditelem vybrané spolecnosti).

4.3.4 Zavér STP analyzy vybrané spole¢nosti

Z STP analyzy vyplyva, Ze vybrana spole¢nost miiZze byt segmentovdna podle mnoha
hledisek ¢i kritérii. Nejjednodussi zptisob je rozdéleni vybrané spole¢nosti na kadetnicky
a kosmeticky program. Jelikoz spolecnost plsobi pfedev$im na B2B trhu, zamétuje se
predevsim na kadeinické a kosmetické salony. Na B2C trhu se snazi potencialni zakazniky
upoutat prostiednictvim e-shopu. Cilovou skupinou kosmetického programu jsou piedevsim
Zeny ve véku dvacet pét let a vice. Kadefnicky program také vice cili na Zeny, ale i muzi zde
najdou vhodné produkty na vlasy i vousy. Vybrand spolecnost se svym klientiim snazi
poskytovat profesionalni servis Vv beauty oboru, a pravé to ji muze odlisit od svych

konkurentu.

4.4 Analyza marketingového mixu 7P vybrané spolecnosti

Tato podkapitola se bude zabyvat analyzou marketingového mixu 7P a jejimi jednotlivymi
prvky, které jsou mezi sebou vzijemné propojeny a maji vliv na celkovou efektivitu

zvoleného marketingového planu.

4.4.1 Produkt (Product)

Vybrana spole¢nost distribuuje ¢trnact znac¢ek, hlavnimi jsou Framesi, Alissa Beauté, Diego

dalla Palma, Parlux, Maletti ¢i Y. S. Park, Takara Belmont a Gestil Care.
Framesi

Jednéd se o profesiondlni italskou znacku vlasové kosmetiky, jejichZ vyrobky poskytuji
vlastim vysokou kvalitu oSetfeni. Znacka Framesi je rodinny podnik, ktery byl zalozen v roce

1945 a jiz od pocatku si zaklada na italské kreativite a stylu. Znacka dba na vysokou kvalitu
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svych produkti, proto je neustale modernizovana a je investovano do vyzkumu a vyvoje této
kadefnické kosmetiky. Suroviny, jenz produkty obsahuji, jsou peclivé vybirany. Spole¢nost
také uziva nejpokrocilejsi vyrobni technologie. Framesi md mnoho zkuSenosti ve svém
oboru, nebot’ spolupracuje s klienty ve vice nez devadesati zemich. Kvalita a u¢innost
je testovana u vice nez sto dvaceti druhti produkti, které jsou vhodné pro v§echny typy vlast.
Tyto produkty nejsou uréeny pouze pro myti vlast, ale i pro jejich regeneraci, oSetfent,
styling a barveni. MORPHOSIS je program pro oSetfeni vlast a vlasové pokozky, jenz
fesi problémy jako je vypadavani a fidnuti vlasi, slabé a poskozené vlasy nebo obtize

s lupy (Internetové stranky vybrané spole¢nosti).
Alissa Beauté

Alissa Beauté je profesiondlni italska pletova a télova kosmetika, jenz je vytvofena
z jedineénych ptirodnich latek, jako jsou extrakty z bylin, exotického ovoce ¢i moiskych fas.
Alissa vznikla v 80 letech, kdy ji jeji zakladatel vytvofil na pocest své babicky Alissie, ktera
se cely svij zivot vénovala bylindm a m¢la velmi dobry piehled o jejich 1é¢ivych tcincich.
Hlavni mysSlenou této znacky je poskytnuti profesiondlni péce, jez by odpovidala
pozadavkiim Zen i muziim s riznymi typy pleti a byla zaroven Cisté piirodni. Tento cil
znacka plni, jelikoz jeji produkty jsou az z 98 % pftirodni. Znacka je tvofena 14 liniemi,
kazda z nich mé specificky ucinek, vyvazenou recepturu a je unikatni slozenim aktivnich
latek. Kosmetika je vyuzivana piredev§im v slonech, perfektniho oSetfeni 1ze docilit i doma
pomoci domaci péce. Jednotlivé linie jsou ureny pro rtizné druhy pleti, zaméfuji se
napiiklad na suchou pokoZku, na mastnou ¢i akn6zni plet, na citlivou a kuperozni plet, na
zralou plet’ nebo na plet’ s vraskami. Zakaznik si také mize pofidit produkty na ¢isténi pleti,
jez jsou vhodné pro vSechny typy pokozky. Unikatni receptury vznikaji na zaklad¢ peclivych
vyzkumil v laboratofich kolem Mildna. Znacka sleduje nejnové;jsi trendy a inovace, a je tak
schopna reagovat na potfeby trhu. Obchodni znacka Alissa Beauté je majetkem vybrané
spolecnosti, kterd se spolu s externimi dodavateli podili na jeji vyrobé (Internetové stranky

vybrané spolecnosti).

Diego dalla Palma

Diego dalla Palma je kosmeticka znacka, ktera se vyrabi v italskych laboratoti, v Boloni.
Produkty jsou vyrobeny ze surovin té nejvyssi kvality a ingredience jsou peélivé vybirany
a testovany. Kosmetika vznikla v 60. letech a od té doby se drzi své idey dlouhotrvajici

a nehynouci krasy (Internetové stranky vybrané spolecnosti).
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Parlux

Jednd se také o profesiondlni italskou znaCku, avSak z oblasti kadefnickych pfistroja.
Znacka Parlux poskytuje kvalitni fény a difuzéry, které jsou vyrabény z netoxickych
materiall a jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi. Pfistroje jsou navrzeny tak, aby kadeinikiim
usnadnovaly kazdodenni praci a s modernim designem. Se znackou Parlux pracuji kadetnici
na odbornych veletrzich a vyznamnych kadetnickych soutézich. Fény jsou popularni
predevsim diky tomu, ze vyfukované mnozstvi vzduchu a tepla je v rovnovaze tak, aby bylo
zachovano zdravi vlasii. Dalsi vyhodou je precizni vyvazeni fénu, fén ma také anatomickou
rukojet’ a nezplsobuje vibrace, maji také vestavény tlumi¢ hluku (Internetové stranky

vybrané spole¢nosti).
Y. S. Park

Znacka Y. S. Park je japonskou znackou, jenz distribuuje profesiondlni kartdce a hiebeny
s ergonomickymi tvary pro lepsi a pohodInéj$i manipulaci. Karta¢e disponuji vysokou
kvalitou a diky tomu i vysokou Zivotnosti, jsou praktické a eco-friendly. Vzhled produktu je
promyslen do posledniho detailu, a 1 diky tomu se fadi mezi kadefnické pomucky nejvyssi

urovné po celém svété (Internetové stranky vybrané spole¢nosti).
Maletti

Maletti je italskéd znacka, jenz nabizi kadetnicky nabytek do salont. Zakaznik si mize vybrat
z 10 kolekci, které se od sebe vyrazné 1i$i, jelikoz se na nich podileli rlizni svétovy navrhari.
Maletti spolupracuje s mezinarodnimi designery jako jsou Philippe Christophe Pillet, Starck,
Didier Gomez, Claudio Silvestrin, team Giovannoni design, Ross a dal$i. Diky riznym
designerim vznik4 Siroka Skéala styld, od moderniho pfes designovy, futuristicky c¢i
ekologicky, ze kterych si kupujici miize vybrat. Pro vybaveni salonu znacka nenabizi nejen
myci jednotky, panska a holici kiesla a pracovni kiesla ¢i stolicky, ale i obsluhy a zrcadla,
recepce, sedacky, taburety, susdky a dal$i ptisluSenstvi. Nabytek této znacky si zdkaznici
mohou prohlédnout v showroomu vybrané spole¢nosti v Praze (Internetové stranky vybrané

spolecnosti).
Gestil Care

Italska vlasova kosmetika Gestil Care nabizi profesionalni produkty pecujici 0 vlasy
a vlasovou pokozku. Na trhu je jiz dvacet let a stala se uznavanou piedevsim diky
vysoce kvalitnim pfirodnim vyrobkim. Produkty jsou sloZeny z jednotlivych ptirodnich

vytazkli aesencidlnich oleji, jenz na pokozku plsobi pozitivné, na rozdil
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od um¢lé parfemace. Znacka se snazi byt Setrna k zivotnimu prostiedi, proto vyrobky nejsou
prodavany v krabickéach, ale jsou pouzity pouze nejnutnéj$i obaly pro minimalizovani

mnozstvi odpadi (Internetové stranky vybrané spolecnosti).
Takara Belmont

Vybrana spolecnost dale nabizi znacku Takara Belmont, jenz je japonska profesiondlni
znacka, ktera je i spolehlivym dodavatelem nejen kadetnického a kosmetického nabytku, ale

1 SPA vybaveni ¢i zubnich ordinaci (Internetové stranky vybrané spole¢nosti).

4.4.2 Cena (Price)

Ceny jsou ve vybrané spolec¢nosti nastavovany podle matematickych koeficientd, jenz se
odviji od jednotlivych typi produktt. Vybrana spole¢nost ma vlastni cenové oddéleni, které
se touto problematikou zabyva a hlida ji V cené produktu se odrazi veskeré naklady, které
jsou spojené s vyrobou, ale také naklady na dopravu, jelikoz je zbozi dovédzeno z Italie.
Pandemie COVID-19 a nasledna valka na Ukrajin€ vyrazné ovlivnila exportni trhy, i pfesto
v§ak vybrand spole¢nost dokézala riist a zvysila sviij obrat oproti minulému roku. Reditel
vybrané spolecnosti uvadi, kdyby nebylo globalni pandemie, obrat vybrané spolecnosti by
byl vyssi o 10 %, a kdyZ by nedoslo k vale¢nému konfliktu, vzrostla by vybrana spole¢nost
o dalsich 5-10 %. Doba globalni pandemie byla pro vybranou spole¢nost velmi nejista, kvuli
uzavieni kosmetickych a kadetnickych salont si nebyl jisty, zda budou odbératelé schopni
splatit své zavazky. Vybrana spole€nost toto t¢Zké obdobi zvladla predevs§im diky své silné
finanéni struktufe, ktera zajistila odolnost v krizi cash-flow. Béhem lockdownu vybrana
spolecnost své aktivity smétovala pfedev§im na e-shopy, kde produktem ¢islo jedna byly
dezinfekéni gely, jez v minulosti nebyly tak zadané (Interview s generalnim feditelem

vybrané spolecnosti).

4.4.3 Misto (Place)

Vybrana spole¢nost své produkty nabizi na B2B ale i na B2C trhu. Zamé&fuje se predev§im
na Cesky a slovensky trh. Své aktivity vSak rozsifila i do zahrani¢i a momentalné dovazi
zbozi do Polska, Ukrajiny, Madarska, Rumunska, Bulharska, Belgie, Holandska,
Moldavska, do Hongkongu nebo na lIsland. Zakaznik si produkty muze zakoupit
v kadetnickych ¢i kosmetickych salonech, se kterymi vybrand spolecnost spolupracuje
a dodava zbozi. Dalsi moznosti, kde si muze klient koupit produkty vybrané spolecnosti, je

ptes e-shop. Kromé& e-shopu vlastnéného vybranou spole¢nosti Ize produkty zakoupit
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i online na obchodu Notino. Vybrana spole¢nost nespolupracuje s kamennymi obchody jako
je napiiklad obchod DM drogerie a jiné drogerie (Interview s generalnim feditelem vybrané

spolecnosti).

4.4.4 Propagace (Promotion)

Vybrana spole¢nost neustale roste, a proto premysli, jak by své pisobeni na trhu mohla
rozsifit, jak se dostat vice lidem do povédomi, proto je potieba, aby méla skveély marketing.
Z tohoto divodu vyuziva vybrand spolecnost marketingovych strategii, které fesi
s vyhlasenymi poradci a firmami jako je naptiklad McCann-Erickson. Vybrana spole¢nost
také spolupracuje s renomovanymi agenturami jak v oblasti marketingu, tak v oblasti

propagace na socialnich sitich (Interview s generalnim feditelem vybrané spole¢nosti).

Na socidlnich sitich vybrana spolecnost piisobi pfedev§im na Facebooku, Instagramu a na
YouTube. Pomoci kvalitniho obsahu a sdilenim novinek se snazi zaujmou stavajici
I potencialni klienty. Vybrana spolecnost spolupracuje také s influencery, jenz maji
k dispozici slevové kody pro své sledujici. Toto je jeden ze silnych zpusobu, jak zvysit
navstévnost na e-shopu. Dalsim zplisobem je tvofeni videi na YouTube, kde kosmeticky,
pracovat. Na internetu si vybrana spole¢nost plati za bannerové reklamy, tim mohou piilakat
vice lidi na jejich e-shop. Dale vybrana spole¢nost pouziva SEO reklamy, tedy optimalizace
webu pro vyhledavace. Vybrana spole¢nost nevyuziva letakt ¢i billboardovych reklam,
v tisku se také neobjevuje moc Casto. Avsak v roce 2021 byl v ¢asopise Estetica Export
zvetejnén rozhovor s generdlnim feditelem vybrané spolecnosti. Jejich reklamy jsou dale
zvetejnény v profesiondlnim casopisu Griss a také v jinych life-stylovych casopisech.
V minulosti se vybrana spolecnost Gc¢astnila i veletrhl, kde se vybrané spole¢nosti velmi
datilo, aviak v jejich o¢i kvalita veletrhii poklesla, a proto jiZ tyto akce nenavstévuje. Ugastni
se v8ak udalosti jako je Junior Hair Show, kde maji sviij stanek a vystoupeni kadetnikil, jenz

s vybranou spolecnosti spolupracuji (Interview s generalnim feditelem vybrané spole¢nosti).

4.4.5 Lidé (People)

Jelikoz maji lidé velky vliv na kvalitu poskytovanych sluZeb a také na celkovou spokojenost
zakaznikd, jsou povazovany za klicovy faktor a maji vysoky vyznam. Zaméstnanci jsou
zaroven tvaii vybrané spolecnosti a jsou odpovédni za jeji pozitivni reputaci na trhu.
Do kontaktu se zakazniky ptichazeji predevsim obchodni zastupci, dale obchodni oddéleni

a online oddéleni, které naptiklad na e-shopu pomaha zékazniklim s vybérem a odpovida na
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jejich dotazy. Pro pfijiméani a vyftizovani reklamaci je ve vybrané spolecnosti specidlni
pracovni pozice. Vybrana spolecnost ma externiho personalistu. Zanabor novych
zaméstnanct do vybrané spole¢nosti je odpovédna provozni feditelka, ktera jej provadi na

zakladé vybérovych fizeni (Interview s generalnim feditelem vybrané spole¢nosti).

4.4.6 Procesy (Process)

Vybrana spolec¢nost se svymi zakazniky komunikuje pfedevsim prostifednictvim e-mailu,
dale se domlouvaji telefonicky anebo osobné. Komunikace ptes telefon je vyuzivana pii
urgentnich situacich, osobni jednani je nejcastéji preferovano v Krizovych situacich projektu.
Procesy na uskladnéni, procesy vyroby a proces distribuce ma vybrana spole¢nost nastaveny
externi spolecnosti, ktera se touto problematikou zabyva. Jiz pfisti rok by vSak chtéla prejit
na poloautomatizovany skladovy systém, kde bude zaveden sytém ftizeni WMS. Pro
doruceni baliku si zdkaznik mlze vybrat ze Ctyf kuryrnich sluzeb, se kterymi vybrana
spole¢nost spolupracuje, zaroven k prepravé vyuziva 1 vlastni rozvoz (Interview

s generalnim feditelem vybrané spolecnosti).

4.4.7 Materialni prostiedi (Physical evidence)

Jak jiz bylo zminéno, vybrana spolecnost sidli v Pardubickém kraji, kde si pronajima
kancelatské prostory a prostory na skladovani. L.ze zde najit vedeni vybrané spolecnosti,
ucetni oddé€leni, marketingové oddéleni a sklad. Dalsi kancelate, Showroom a vzdé€lavaci
prostory si firma pronajima v hlavnim mésté Praha. V dobé¢ globalni pandemie vsak musely
byt vzdélavaci prostory uzavieny. Vybrand spole¢nost se rozhodla pro online webinéte, které
byly velice Gspésné a jedné akce se zlcastnilo az Ctyfi sta kadefnikli. Vybrana spolec¢nost
nevlastni Zadné prostory, pouze si je pronajima. Vybrana spole¢nost se tak rozhodla po velmi
dikladném zvazeni, Ze koup¢ prostort by pro ni nebyla vyhodna. Pro jednotlivé znacky ma
vybrana spole¢nost Vytvoieny webové stranky homepage, kde 1ze najit podrobné informace.
Logo vybrané spolecnosti proslo rebrandingem a obnovovavany jsou postupné iloga
obchodnich znaéek, k takovym aktivitdm dochazi vzdy na zaklad¢ spoluprace s externimi

spole¢nostmi ¢i agenturami (Interview s generalnim feditelem vybrané spole¢nosti).

4.4.8 Zavér analyzy marketingového mixu 7P vybrané spole¢nosti

Z analyzy marketingového mixu bylo zjisténo, ze vybrana spolecnost distribuuje celkem
¢trnact znacek. Spole¢nost spolupracuje s italskymi znackami, ma vSak i japonské

dodavatele. Své produkty a sluzby spolecnost nabizi pfedevsim na B2B trhu, na B2C trhu
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pusobi prostiednictvim e-shopu, jelikoz nespolupracuje s kamennymi obchody. Spole¢nost
distribuuje produkty do deseti zahrani¢nich zemi. Ceny produktd jsou nastavovany podle
matematickych koeficientd, jenz se odviji od typu produktt. Pandemie COVID-19 a valka
na Ukrajin€ vyrazné ovlivnila exportni trhy, 1 pfesto vSak spole¢nost dokazala rtist. Vybrana
spole¢nost ma silny marketing, marketingové strategie fesi s poradci. Vybrana spole¢nost
je aktivni na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram a YouTube, kde spolupracuje
s influencery. Na internetu vyuziva mnoho prostifedkt pro nalakani zakaznikt na jejich e-
shop. Vybrana spole¢nost komunikuje se zakazniky prostfednictvim e-mailu, dale se
domlouvaji telefonicky anebo osobné. K prepravé baliku si klient mze vybrat ze Ctyr
kuryrnich sluzeb, se kterymi spolecnost spolupracuje. Spole¢nost sidli v Pardubickém kraji,
kancelafské prostory, showroom a vzdélavaci prostory si pronajima i v Praze. Logo vybrané

spole¢nosti proslo rebrandingem a obnovovavany jsou postupné i loga obchodnich znacek.
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5 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

V nasledujicich podkapitolach bude prozkoumano vnéj$i prostiedi vybrané spolecnosti
pomoci PESTLE analyzy a také konkurencni prostfedi, jehoz rozbor bude proveden

Porterovym modelem péti konkurenénich sil a benchmarkingem.

5.1 PESTLE analyza

Pomoci PESTLE analyzy muize management vybrané spolec¢nosti 1épe porozumét prostiedi,
ve kterém pusobi, a pfipravit se na zmény, jeZ se mohou v budoucnu vyskytnout. Cilem je
zhodnotit vliv faktoru, které vybranou spole¢nost ovlivituji a identifikovat tak mozné

ptilezitosti a hrozby.

5.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Nekteré politicko-pravni faktory se mohou promitnout do oblasti kosmetiky a kadefnictvi
a tim vyrazn¢ ovlivnit nabidku i poptavku na trhu. Tato oblast by mohla byt poznamenana
zménami v mezindrodnim obchodu, kde by mohlo dojit k zavedeni novych celnich tarift
a obchodnich podminek, a tim by se zvysily naklady na dovoz. Dalsi faktory, které mohou
mit vliv na podnikani v tomto odvétvi je napiiklad zména v Zakoniku prace, jako je zvySeni

wrwe

dani ¢i zavedenim novych daflovych povinnosti.

S pandemii COVID-19 bylo spojeno mnoho vladnich opatieni, které mély na spolecnosti
vazny dopad. Vlady po celém svété prijimaly riznd opatfeni, aby zabranily Sifeni viru.
Hlavnim omezenim bylo uzavieni firem a nemoZznost cestovani. SpoleCnosti se takovym

podminkam musely pfizplsobit a mnoho z nich se ptfesunulo do online prostiedi.

Legislativni faktory by se v odvétvi kosmetiky a kadefnictvi mohly projevit, jelikoZ se jedna
o oblast, kde jsou kladené vysoké pozadavky na kvalitu a bezpecnost produktii. Ve spojeni
s regulaci kvality a bezpec¢nosti produktti mohou byt kladeny pozadavky regula¢nimi urady
na sloZeni oznacovani, testovani a certifikaci. ProtoZe si vybrand spolecnost zaklada na
téchto parametrech, ve svém portfoliu nenabizi Zadné produkty, které by obsahovaly néjaké
kontroverzni latky, ¢imZ minimalizuje riziko spojené s vySe uvedenymi pozadavky. Vybrané
spolecnosti vyhovuje sjednocend legislativa oSettujici pohyb zbozi na izemi Evropské unie,

protoze vétSinu svého zboZi potizuje od dodavatelll z Evropské unie.
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5.1.2 Ekonomické faktory

Mira nezaméstnanosti v roce 2022 ¢inila 2,3 %, v lednu nyné&jsiho roku (2023) se zvysila
0 0,3 %, tedy na 2,6 %. V soucasné dobé lze hovofit stale o nizké mife nezaméstnanosti, coz
muze mit pro spolecnosti za nasledek potize s hledanim novych kandidati na pracovni
pozice. Je tieba myslet na to, ze ukazatel miry nezaméstnanosti se obvykle v reakci
na ekonomické krize zpozd'uje. Pro rok 2023 makroekonomicka predikce predpoklada
zvySeni miry nezaméstnanosti na 3 %. Z duvodu udalosti, které v poslednich dvou az
ttech letech odehrély se inflace za rok 2022 vySplhala na rekordnich 15,1 %. V roce 2021
tato hodnota dosahovala 3,8 %, tudiz meziro¢né vzrostla o 11,3 %. Jedna se o ekonomicky
faktor, ktery ma vliv na hospodatsky vyvoj kazdé spolecnosti. V soucasné dobé¢ jsou naklady
vSech spolecnosti vyrazné vyssi, a to ptedev§im kvili prudkém zdraZeni energii, které se
dotklo bez vyjimky vSech. Nasledné prudké zdraZzovani pohonnych hmot ke zlepSeni situace
nepiispélo a tento trend bude pravdépodobné po uréitou dobu pokracovat. Pro rok 2023
makroekonomicka predikce predpovida vysi inflace nizsi, a to 10,9 % (Makroekonomicka

predikce Ceské republiky).

5.1.3 Socialni a spole¢ensko-kulturni faktory

Socialni a spolecensko-kulturni faktory mohou mit na odvétvi velky vliv. Preference
spotiebiteld v jednotlivych zemich ¢i oblastech byvaji jiné. Tato upfednostnéni mohou
ovlivnit, jaké typy produkti a sluzeb budou poptavany. Firmy, jeZ podnikaji v odvétvi
kosmetiky a kadefnictvi by mély dbat na socidlni a spolecensko-kulturni faktory
a pfizptsobit své produkty a sluzby tak, aby odpovidaly preferencim a trendiim zakaznikd.
Jestlize by se prizpisobit nedokdzaly, mohly by tim ztratit své zdkazniky a byt nahrazeny

konkurenci, ktera se o trendy zajima.

5.1.4 Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory maji v dneSni dobé velky vliv na podnikani v rliznych
odvétvich. Inovace umozni a pomohou k zavedeni novych produktl a sluzeb. Muze se tak
zlepsit efektivita vyroby a distribuce a také snizit naklady a zvysit zisk. Pokroky v oblasti
informac¢nich technologii by mohly umoznit vyuzivani novych metod marketingu
a komunikace s klienty. Nevyhodou, ktera se poji s novymi technologiemi je zvySovani
narokd na kvalifikaci zaméstnanci, ty mohou mit dopad na pracovni trh. Lze fici, Ze
technické a technologické faktory maji celkové veliky vliv na konkurenceschopnost firem

a na celkovou ekonomiku.
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5.1.5 Ekologické a environmentalni faktory

Ekologické a environmentalni faktory se v odvétvi kosmetiky a kadetnictvi, ale i v jinych
odvétvich, projevi napfiklad snizenim mnozstvi odpadu, vyuzivanim obnovitelnych zdroja
energie ¢i minimalizaci chemickych latek v produktech. Spole¢nosti se také snazi
0 minimalizaci negativniho odpadu, ktery vyplyva z jeji ¢innosti a ma vliv na zivotni
prostiedi. Tyto kroky mohou pomoci vybrané spolecnosti ziskat vétsi podporu a divéru
zakaznik, ktefi stale vice dbaji na udrzitelnost a ekologické hledisko pii nakupu. V nyné&jsi
dob¢ jsou velmi populérni produkty z organickych a ptirodnich produkti a takové slozeni
vyrobkt je stale vice vyhledavano. Tento trend mlze byt motivovan riznymi faktory, jako

je zvySeni povédomi o zivotnim prostredi.

5.1.6 Zavér PESTLE analyzy

PESTLE analyza ptedstavuje faktory, které management vybrané spole¢nosti mize ovlivnit
jen v malé mife a je pro ni lepsi tyto faktory akceptovat a pfizpusobit se zménam. Nejvetsi
zmény, které vybrand spoleCnost planuje, se tykaji technologického sméru. Vybrana
spole€nost planuje investice do pokrocilejSich informacénich systémda, které¢ by ji mély
pomoci dynamizovat a automatizovat nékteré procesy. Vybrand spolenost by
m¢éla premyslet nad tim, jak se nejlépe faktorim piizpusobit a vytézit z nich maximum

ve sviij prospéch.

5.2 Porterav model péti konkurencnich sil

Pro lepsi konkurenceschopnost vybrané spole¢nosti je dalezité predevsim to, jak se ji dafi
uspokojovat své zakazniky, tedy odbératele. Tato aktivita vSak navazuje na vztahy, které si
vybrana spole¢nost vytvaii s dodavateli. Bez rychlych a spravnych dodavek by se tézko
plnila pfani odbératelt v pozadované mife a kvalité. Dal§imi prom&nnymi, které v Porterové

modelu péti konkuren¢nich sil maji své misto jsou substituty a konkurence.

5.2.1 Stavajici konkurence na trhu

Na ceském trhu je konkurence v kosmetickém a kadefnickém oboru pomérné vysoka. Na
internetu i v kamennych obchodech 1ze najit mnoho znacek v rizném cenovém rozpéti. Cil
vSech spole€nosti je stejny, zaujmout zakaznika na tolik, aby si jejich produkt koupil, k tomu
vyuzivaji faktory jako je perfektni kvalita ¢i niZ§i cena oproti konkurenci. Vybrana
spolecnost mé jedinecnou vyhodu v tom, Ze diky pratelskym vztahlim s dodavateli mize

nabizet zboZi vysoké kvality, jenZ na trhu neni snadno dostupné. Vybrané spolecnosti se také
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povedlo navézat spolupraci s uspéSnymi odborniky v oblastech hospodaieni, marketingu

nebo podnikové ekonomiky, coz je také velkym pozitivem.

Mezi vyznamné konkurenty vybrané spole¢nosti lze zatadit: L’Oréal, Primavera Andorrana,
Salon Professional, TOMAS ARSQOV.

5.2.2 Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi

Riziko vstupu novych konkurenti na trhu Vv oblasti kosmetiky a kadefnictvi je pomérné
vysoké, avsSak zalezi na konkrétnich faktorech a okolnostech, jenz vstupu a piisobeni na trhu
predchazeji. Existuji zde urcité regulacni omezeni a pravni piekazky, které mohou vstup
konkurenta zkomplikovat. Nova spolecnost se muze potykat také s tim, ze zakaznici jsou
velmi loajalni vici své stavajici znacce a maji predsudky vici novackim. Nové vstupujici
konkurenti mohou také z4pasit s financovanim svych aktivit, nebot’ vstup na trh je ndkladny
a miiZze byt problém s vytvofenim dostate¢ného objemu produkce, aby pokryl naklady nové

spole¢nosti.

5.2.3 Hrozba substituta

Substituty jsou v oblasti kosmetiky a kadefnictvi jednou z nejvétsich hrozeb. S vyssi
kvalitou produktii se poji i vyssi cena. S tim zakaznici nemusi byt vzdy spokojeni, a proto si
mohou najit alternativni zplsoby, jak se starat o svoji plet’ ¢i vlasy. Do substituti
v kadeinické oblasti mohou byt zatazeny naptiklad barvy na vlasy, jez si zdkaznici mohou
aplikovat sami doma nebo se rozhodnou vytvofit si uces pomoci navodu na internetu
neZ platit za sluzby u kadeinika. V oblasti kosmetiky se alternativou mohou stat pfirodni
produkty a domaci recepty, které si zakaznici sami doma vyrobi. Hrozba substitutti mtze byt
v beauty salonech zavazna, proto by mély usilovat o vytvafeni silného vztahu se zakazniky

tim, ze budou poskytovat unikatni sluzby, jez si zakaznici nebudou moci sami poskytnout.

5.2.4 Vyjednavaci sila a vliv odbérateli

Jelikoz vybrana spole¢nost plsobi pfedev§im na B2B trhu, hlavnimi odbérateli produkti
jsou kadeinické a kosmetické salony, ti zboZi prodavaji koncovym zdkaznikiim
a spotiebitelim. S témito zakazniky vybrand spole¢nost udrzuje vielé vztahy pomoci
obchodnich zastupcii, jez se o n¢ staraji, informuji je o novinkéch a kadeinické a kosmetické
salony si prostiednictvim nich objednavaji zbozi. Dale vybrana spole¢nost piisobi na B2C

trhu, kde prodava produkty ptimo koncovym klientim pomoci e-shopu. Posledni skupinou
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odbérateld jsou zahrani¢ni klienti, o které se stara oddéleni exportu. Se vSemi kupujicimi

vybrana spole¢nost udrzuje pratelské vztahy a potada akce pro jejich prohloubeni.

5.25 Vyjednavaci sila a vliv dodavatelu

Velkou vyhodou vybrané spolecnosti jsou kvalitni a dlouhodobé vztahy s jejich italskymi
dodavateli. Tyto pratelské vztahy a osobni pfistup vSak v ndro¢ném byznysovém prostiedi
nemusi byt vzdy vyhodou. To ale v tomto piipadé neplati. Jednotlivi dodavatelé si zakladaji
na osobnim piistupu a jednani, a proto se vedeni spole¢nosti pribézné navstévuje. Mezi
vybrané dodavatele vybrané spolecnosti lze zafadit: Framesi, Diego dalla Palma, Parlux,

Takara Belmont, Maletti, Y.S. Park ¢i Gestil Care.

5.2.6 Zavér Porterova modelu péti konkurencnich sil

Z Porterova modelu péti konkurenénich sil 1ze vyvodit, Ze méa vybrana spolec¢nost loajalni
odbératele, se kterymi udrzuje vielé vztahy. Témito odbérateli jsou predevsim kadeinické
a kosmetické salony. Substituty, jako jsou napiiklad aplikovani barvy doma nebo vyroba
piirodni kosmetiky, miiZze mit na salony velice Spatny dopad. Z toho diivodu by salony mély
nabizet unikatni sluzby, jez si zdkaznici nebudou moci sami poskytnout, coz povede také
K prosperité vybrané spole¢nosti. Oproti stavajicim konkurentim ma vybrana spole¢nost
velkou vyhodu a tou jsou velmi silné a osobni vztahy s jejich italskymi dodavateli. Riziko
vstupu novych konkurentll na trh, je pomérné vysoke, avSak existuji faktory a okolnosti,

které mohou tento vstup negativné ovlivnit.

5.3 Benchmarking vybrané spole¢nosti

V tabulce (Tabulka 3) je pomoci benchmarkingu vybrana spole¢nost porovnavana s ¢tyfmi

konkurenty, kteti piisobi na stejném trhu. Hodnotici kritéria jsou nasledna:

A. portfolio produktu.

@

misto pusobeni (zahranici).

propagace a reklama.

o O

cena vybraného produktu (regenerac¢ni Sampon 250 ml).

m

prehlednost webovych stranek.
F. pravidelnost ptidavani ptispévki na socialnich sitich.

G. recenze zikazniku.
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H. doba ptisobnosti na trhu.
I. image spolecnosti.

Tato kritéria jsou stanovena na Skale od 1 do 5, kde ¢islo jedna vyjadiuje nejleps$i hodnoceni
a Cislo 5 nejhorsi. Mezi vyznamné konkurenty vybrané spolecnosti lze zatradit: L’Oréal,

Primavera Andorrana, Salon Professional, TOMAS ARSOV.

Tabulka 3 Benchmarking vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)

Hodnotici | Vaha L'Oréal Primavera Salon TOMAS | Vybrana
kritéria | kritéria Andorrana | Professional | ARSOV [ spole¢nost
1,00 3,00 3,00 4,00 2,00
A 0.18 0,18 0,54 0,54 0,74 0,36
B 011 1,00 3,00 4,00 4.00 2,00
' 0,11 0,33 0,44 0,44 0,22
1,00 4,00 3,00 2,00 2,00
c 0,13 0,13 0,52 0,39 0,26 0,26
2,00 3,00 5,00 1,00 2,00
D 0,10 0,20 0,30 0,50 0,10 0,20
1,00 4,00 3,00 3,00 1,00
E 0,15 0,15 0,60 0,45 0,45 0,15
F 0.15 1,00 4,00 3,00 2,00 4,00
' 0,15 0,60 0,45 0,30 0,60
1,00 2,00 2,00 1,00 1,00
G 0,06 0,06 0,12 0,12 0,06 0,06
1,00 3,00 5,00 4.00 2,00
H 0,07 0,07 0,21 0,35 0,28 0,14
| 0.05 1,00 3,00 2,00 2,00 2,00
' 0,05 0,15 0,10 0,10 0,10
[Setkove | 100 | 1,10 3.37 3.34 273 | 2,00
odnoceni

5.3.1 Vysledek Benchmarkingu vybrané spolecnosti.

Z tabulky (Tabulka 3) prezentujici benchmarking je patrné, Ze lidrem na trhu je
spolecnost L’Oréal. Vybrana spolecnost je také schopnym konkurentem, avSak potyka
se s urCitymi nedostatky, na kterych by méla zapracovat, jestlize chce dosahnout lepsiho

postaveni na trhu.

Silnym konkurentem je také spolecnost TOMAS ARSOV, ktera se umistila na tfetim miste.
Hodnoticim kritériem, na kterém vybrana spoleCnost ziskala nejhorS$i ohodnoceni,
je pravidelnost piidavani prispévkil na socidlnich sitich. Cetnost zvefejiiovani piispévki

je u vybrané spolecnosti jeden az dva piispévky za tyden. V porovnani s konkurenci se jedna
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o vyrazné slab$i intenzitu zvetejiiovani prispévkl. Konkurenéni spolecnosti zvefejiuji
I n€kolik piispévki denné, to se vSak netyka spolecnosti Primavera Andorrana, ktera si

na socialnich sitich po¢ina obdobné jako vybrana spole¢nost.

Pro zvySeni konkurenceschopnosti by vybrana spolecnost méla rozsifit své produktové
portfolio, a to predev$im o dekorativni kosmetiku, jenz prodava pouze v malém mnozZstvi.
Pozornost by méla vénovat také propagaci a reklamé, ktera by mohla vést ke zvyseni
povédomi o vybrané spolecnosti a distribuovanych znackéch, a ktera je v porovnani se

spolecnosti L’Oréal vyrazné slabsi.

Spole¢nost L’Oréal se na trhu prezentuje image profesionalni znacky, jez v kadefnickém
I kosmetickém odvétvi poskytuje produkty profesionalnim salonim ale i kamennym
obchodlim, kterym dodava cenové dostupngjsi vyrobky. Ostatni spole¢nosti, véetné vybrané
spole¢nosti, nedodavaji své vyrobky do kamennych obchodl, avSak si udrzuji image
distributord profesionalnich znacek a pysSni se kvalitou téchto produktli a poskytovanymi

sluzbami.

5.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Nasledujici podkapitola bude vénovana zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek,
které byly definovany pomoci zpracovanych teoretickych vychodisek a vyuzitim logické
metody, indukce. V ramci zodpovézeni téchto definovanych vyzkumnych otazek byl vyuzit

zejména primarni vyzkum prezentovany v praktické ¢asti bakalaiské prace.

o Vyzkumna otazka cislo 1: Jak lze vybranou spolecnost prezentovat podle Porterovy,

Ansoffovy a Kotlerovy strategie?

Na zékladé interview s generdlnim feditelem vybrané spolecnosti bylo zjisténo, Ze vybrana
spolecnost vyuziva Porterovu strategii diferenciace, jelikoz usiluje o odliSeni se od svych
konkurenti pomoci dobrého marketingu a profesiondlnich produktd, které spliuji
zakaznikovo ocekdvani. Vybrana spolecnost soutézi s velkymi konkurenty a jejim cilem je
ukrojit kus z jejich trzniho podilu. Vybrana spole¢nost tedy podle Kotlerovy strategie
zaujima postaveni trzniho vyzyvatele. S novymi produkty se vybrand spolecnost snazi
proniknout na novy trh a produkty jednotlivych znacek jsou postupné inovovany, z toho lze
vyvodit, ze vybrand spole¢nost se podle Ansoffa ztotoziluje se strategii diverzifikace

a vyuziva i strategii rozvoje produktu.
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o Vyzkumna otazka cislo 2: Spolupracuje vybrana spolecnost pouze s jednim ci vice

dodavateli?

Z Porterova modelu péti konkurencnich sil je mozné odvodit, ze vybrana spolecnost
spolupracuje s vice dodavateli a jeji portfolio produkti je diky tomu pomérné rozsahlé.
Vybrand spoleCnost spolupracuje piedevS§im s italskymi dodavateli, se kterymi
udrzuji pratelské vztahy. Spolupraci vybrand spole¢nost vSak navazala i s dodavateli

z Japonska ¢i Velké Britanie.

o Vyzkumna otdzka cislo 3: Vklada vybrana spolecnost prispévky na socialni sité alespon

Ix denné?

Vybrana spole¢nost nevklada ptispévky na socialné sité alespon 1x denné. Socidlni sité jsou
jednou ze slabSich stranek vybrané spolecnosti. Oproti svym konkurentim neni
na socialnich sitich ptili$ aktivni a novy ptispévek vkldda maximalné 2x do tydne. Piispévky
tvoii predevsim fotky jejich produktt. Vybrana spolecnost nepiidava ani popularni kratka

videa znama napftiklad jako Instagram Reels nebo TikTok videa.

5.5 SWOT-analyza vybrané spolecnosti

Ve SWOT-analyze, jeZ je vyobrazena v tabulce (Tabulka 4), budou podrobnéji rozebrany
slabé a silné stranky vybrané spolecnosti a nasledné ptileZitosti a hrozby, které by mohly

nastat a ovlivnit fungovani vybrané spolecnosti.

Tabulka 4 SWOT-analyza vybrané spole¢nosti (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Dobr¢ vztahy s dodavateli e Nizka pravidelnost ptidavani
e Silné vztahy se zdkazniky prispévkil na socialnich sitich
e Bohaté zkuSenosti (na trhu od roku e Maly pocet produkt dekorativni
1991) kosmetiky
e Schopny obchodni tym e Nizké povédomi o distribuovanych
e Stabilni rist vybrané spoleénosti znackach na trhu
V poslednich letech e Nedostatecna kapacita pracovni
e Kuvalita produktt a sluzeb sily

e Nizka propagace a reklama

e Nedostate¢né vyuZiti potencialu
salont k prodeji koncovému
zékaznikovi

Prilezitosti Hrozby

e Vysoka mira inflace

e Novi dodavatelé .. .,
e Rostouci pofizovaci néklady
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e Piilezitost navazat spolupraci e Vstup konkurenta do stejného

s velkym klientem, ktery by se odvétvi

objevil na trhu e Zavedeni novych danovych
e Krach stavajiciho konkurenta povinnosti
e Novi odbératelé e V¢Etsi pozadavky na kvalitu
e Nové technologické inovace a bezpecnost zbozi ze strany

regulacnich uradt
e Proménlivé preference spotiebitell

Dulezitou silnou strankou vybrané spolecnosti je dobry vztah s dodavateli. Vybrana
spole¢nost spolupracuje predevsim s italskymi, ale i japonskymi ¢i britskymi dodavateli, se
kterymi udrzuje vielé a ptatelské vztahy a mize se spolehnout na jejich kvalitni sluzby. Dalsi
silnou strankou vybrané spoleCnosti je zdravy a silny vztah se zakazniky. Vybrana
spolecnost si svych zakaznikl velice vazi a uspokojeni jejich potieb je pro ni na prvnim
misté. Spokojenost zakaznikli souvisi se silnym obchodnim tymem, ktery si vybrana
spole¢nost vybudovala. Kazdy salon ma svého obchodniho zastupce, na které¢ho se vzdy
mize obratit, a ktery pro né&j zprostfedkovava firemni zbozi. Vybrana spolec¢nost je
na kadefnickém a kosmetickém trhu aktivni jiz ptes 30 let. V této oblasti ma tedy bohaté
zkuSenosti. Vybrana spolecnost zaznamenala v poslednich letech stabilni rist. To svédci
0 upeviiovani pozice na trhu pfedevSsim diky kvalit¢ distribuovanych produktt

a poskytovanych sluzeb.

Do slabych stranek vybrané spolecnosti lze zatradit mimo jiné socialni sité, jelikoz
pravidelnost pfidavani piispévkd, na platformé¢ Facebook a Instagram, je oproti
konkurentiim nizka. Vybrana spole¢nost by se mohla inspirovat také obsahem piispévka
konkurentt a vice ptidavat popularni kratka videa jako naptiklad Instagram Reels ¢i TikTok
videa. V dnesni digitalni dob¢ je dilezité, aby spole¢nost byla na socialnich sitich aktivni,
jelikoz tak muze zvysit povédomi o spole¢nosti samotné a také o distribuovanych znackach.
Také diky témto platformam mulZe ziskat nové zdkazniky. DalSi slabou strankou vybrané
spole¢nosti je maly pocet vyrobkl dekorativni kosmetiky. Naptiklad lidr trhu, spole¢nost
L’Oréal, mé nékolik uspésnych linii dekorativni kosmetiky. Aby spolecnost byla vice
konkurenceschopnd, meéla by toto portfolio produkti rozsifit. V poslednich 5 letech
zaznamenala firma rapidni rist, coz mélo a stadle mé za nasledek piehlceni nékterych
zaméstnancl pracovnimi povinnostmi. Tento problém se tyk4 predevSim marketingového
oddéleni a skladnik. Vybrana spolecnost sice vyuziva reklamy v Casopisech, oproti

konkurenci je vsak tato propagace pomérné nizka. Vybrana spole¢nost by se méla zaméfit
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také na tuto slabou stranku a zvolit dalsi zptisob propagace a reklamy. Vybrana spole¢nost
prodava produkty koncovym zakaznikiim také prostfednictvim partnerskych kadetnickych
a kosmetickych salonti. Tém se vSak nedaii vyrobky prodavat v takovém mnozstvi, jak by si
spole¢nost piedstavovala. ZvySenim objemu prodeje Vv kadetnickych a kosmetickych
salonech by se zvysil také obrat vybrané spole¢nosti. Proto by se vybrana spolecnost méla

zaméfit na to, jak zlepsit prodejni potencial salont.

Do piilezitosti 1ze zatadit navazani spoluprace s novym dodavatelem, jehoz produkty budou
pro cesky trh zcela nové a svou originalitou se stanou popularnimi mezi zakazniky. Dalsi
moznosti, ktera by se mohla naskytnout je spoluprace s velkym klientem, ktery by vstoupil
na trh. Mohlo by se jednat naptiklad o zndmou osobnost, ktera by se proslavila a jejiz vliv
by zvysil povédomi o vybrané spolecnosti. Velkou pftileZitosti by mohl byt také napiiklad
krach stavajiciho konkurenta. Jeho stavajici zakaznici by jisté hledali nahradu za produkty,
které diive kupovali, ¢ehoz by vybrana spolecnost mohla vyuzit ve sviij prospéch.
Dalsi ptilezitosti je ziskani novych velkoodbérateld, se kterymi by vybrana spole¢nost mohla
navazat pevné vztahy. Jako dals$i pfilezitost nelze opomenout nové technologické inovace,
které by vybrané spolecnosti ulehcily urcité procesy. Mohlo by se jednat o riizné moznosti

vyuziti umé€lé inteligence, implementace novych softwart a tak podobné.

Hrozbou, ktera posledni rok postihovala, a bohuzel stale postihuje, spolecnosti ptisobici
na ¢eském trhu je vysoka mira inflace, ktera se projevila v riistu cen vstupd. To vyrazné
ovlivnilo vysi potizovacich nakladt spole¢nosti a z tohoto diivodu byla vybrana spolecnost
donucena zvysit cenu svych produktd. To by mohlo vést ke ztraté n€kterych zakaznika.
Vzhledem k tomu, Ze vybrana spole¢nost velkou ¢ast svych penéznich operaci provozuje
v eurech, je vystavena ménovému riziku. Relativné silnd koruna Vv posledni dobé sice
prospivala ndkupu zasob ze zahranici, nicméné export spolecnosti timto Utrpél znacné ztraty.
Dals8i moZnou hrozbou by mohl byt vstup konkurenta do stejného odvétvi, ktery by mohl
prebrat spolecnosti ¢ast zakaznik a omezit jeji aktivity. Dalsi hrozbou, ktera by v blizké
dob€ mohla postihnout firmy na ¢eském trhu je zavedeni novych danovych povinnosti, a to
konktrétné zvySeni dané z piijmu pravnickych osob a déale znovu zavedeni nemocenského
pojisténi zaméstnancl. Vybranou spolecnost by také mohly ohrozit zvySené pozadavky na
kvalitu a bezpecnost zbozi kladené regulaénimi ufady. S touto hrozbou by se mohlo pojit
také zvySeni ndkladil. Preference zdkaznikl se stidle méni, a to predevSim V zavislosti na

zrovna popularnich trendech. Jedna se tedy o vyznamny faktor, ktery vsak vybrana
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spole¢nost svymi aktivitami nemuze ovlivnit. Pro lepsi konkurenceschopnost by méla

vybrana spolec¢nost aktualni trendy bedlivé sledovat a snazit se jim pfizpiisobovat.

5.6 Zhodnoceni vysledkii realizovanych analyz

Z analyz aplikovanych na vybranou spolecnost vyplyva, Ze piisobi pfedev§im na B2B trhu
prostiednictvim svych obchodnich zéstupct, ktefi se staraji o kadetnické a kosmetické
salony. Na B2C trhu vybrana spole¢nost komunikuje se zakazniky pomoci svého e-shopu.
Spolupracuje se spole¢nosti Notino, na jejimz e-shopu si koncovi zdkaznici mohou také
zakoupit produkty distribuované vybranou spole¢nosti. Vybrana spole¢nost nespolupracuje
s kamennymi obchody. Své produkty vybrana spoleénost distribuuje také do deseti
zahrani¢nich statd, mezi které patii Polsko, Ukrajina, Mad’arsko, Rumunsko, Bulharsko,

Belgie, Holandsko, Moldavsko, do Hongkong a Island.

Vybrana spole¢nost sidli v Pardubickém kraji. Kancelaiské prostory, showroom
a vzdelavaci prostory si pronajima i v Praze. Z divodu rychlého ristu vybrané spole¢nosti
nestac¢i nyn¢jsi skladovaci prostory. Proto se rozhodla vybudovat si nové a vétsi, kde bude

zaveden systém fizeni WMS a sklad se tak poloautomatizuje.

Vybrana spole¢nost se nachazi v rudém ocednu, jelikoz plisobi na jiz existujicich trzich.
Vybrand spolecnost se od konkurence snazi diferencovat dobrym marketingem
a profesionalnimi produkty a sluzbami, jez spliiuji ofekéavani zdkaznikli. Vyuziva tedy
Porterovu strategii diferenciace. Podle Ansoffa se vybrana spole¢nost ztotoziiuje se strategii
diverzifikace, jelikoZ se s novymi produkty snaZi proniknout na novy trh. Soucasné ale
vyuziva i strategii rozvoje produktu, kdy jsou u nékterych znacek produkty neustale
inovovany. Podle Kotlera vybrand spolecnost uplatiiuje strategii trzniho vyzyvatele, jelikoZ

soutézi s velkymi konkurenty a snazi se ukrojit kus z jejich trzniho podilu.

Ve vybrané spoleCnosti je demokraticky styl fizeni. Zaméstnanci mohou vyjadfovat
své nazory, kone¢né rozhodnuti vSak d€laji manazefi. Mira fluktuace zaméstnanci je
ve vybrané spolecnosti nizkd. Od zaméstnanct je o¢ekavano, ze budou schopni samostatné
reSit zalezitosti, které se tykaji jejich pozic, popiipadé¢ se obrati na nadfizeného.
Vybrana spole¢nost aktivné investuje do vzdélavani svych zaméstnanct a podporuje rozvoj

jejich pracovnich schopnosti.

Vybrana spole¢nost miize byt segmentovan podle mnoha hledisek. Nejjednodussi zpiisob je

rozdéleni vybrané spolecnosti na kadefnicky a kosmeticky program. Cilovou skupinou
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kosmetického programu jsou pfedev§im zeny ve veku 25 let a vice. Kadefnicky program
také vice cili na Zeny, ale 1 muzi zde najdou vhodné produkty na vlasy i vousy. Vybrana
spole¢nost se svym klientiim snazi poskytovat profesionalni servis v beauty oboru, a pravé

to ji muze odlisit od svych konkurentd.

Vybrana spole¢nost ma velkou vyhodu, a tou jsou velmi silné a osobni vztahy s jejich
italskymi dodavateli. Diky spolehlivosti dodavatelli si vybrand spolecnost vytvoftila vielé

vztahy i s odbérateli, to se projevuje piedevsim jejich loajalitou.

Vybrana spolecnost je schopny konkurent, avSak nékterych oblastech ma stale co zlepsSovat.
Jednéd se predevSim o socialni sité. Vybrand spolecnost plisobi na platformach jako je
Facebook, Instagram ¢i YouTube, nema vSak takovy dosah a mnozstvi sledujicich, jaky by
chtéla. V této oblasti by se mohla nechat inspirovat svymi konkurenty. Vybrana spole¢nost
by pro lepsi konkurenéni postaveni mohla rozsitit portfolio produkt o linii dekorativni
kosmetiky ¢i linii, ktera by byla ur¢ena k prodeji v kamennych obchodech, coz by mohlo
vést ke zvyseni 0 povédomi vybrané spolecnosti a distribuovanych znackach. Vybrana
spole¢nost by dale méla zvysit své aktivity v oblasti propagace, marketingové komunikace
a reklamy. Vyssiho obratu by mohla vybrana spole¢nost dosahnout tim, Ze by se majitelim
kosmetickych a kadetfnickych salonii snazila radit a pomahat, jak 1épe vyuZzit jejich potencial

Kk prodeji koncovému zakaznikovi.

Vngjsi faktory zminéné v PESTLE analyze muze vybrana spole¢nost ovlivnit pouze
ve velmi malé mife, dalo by se fici, Ze viibec. Proto by se témto faktorim méla snazit

pfizptisobit a vytézit z nich maximum pro svij prospéch.

Vybrana spolecnost se mize spolehnout na své silné stranky, které ji poskytuji jistoty.
Pro dal$i uspésné vykonavani jeji €innosti by se vSak méla zaméfit na zlepSeni slabych
stranek. Dale by se méla snazit vyuzit ptilezitosti, které se ji mohou naskytnout a méla by

byt pfipravena na hrozby, jeZ mohou jeji ¢innost ohrozit.
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6 NAVRHY DOPORUCENI PRO ZLEPSENI
KONKURENCESCHOPNOSTI VYBRANE SPOLECNOSTI NA
TRHU

Vybrana spole¢nost je na trhu v kosmetickém a kadefnickém odvétvi velmi schopny
konkurent, av§ak ma urcité nedostatky, na kterych by méla zapracovat, jestlize chce byt jeste
vice konkurenceschopna. Tato kapitola je zaméfena na doporuceni, ktera vyplyvaji
z vysledki vySe provedenych vyzkumnych analyz. Jeden z dtivodu, pro¢ vybrana spole¢nost
neni v takovém povédomi lidi je, ze vybrana spolecnost na B2C trhu komunikuje se

zakazniky pouze pomoci e-shopu, nespolupracuje se Zadnym kamennym obchodem.

Mym doporucenim, pro zvySeni konkurenceschopnosti a povédomi o znacce, je vytvoreni
nové linie (kosmetické 1 kadefnické), kterd by byla cenové dostupnégjsi pro klienty na tomto
trhu a byla by urcena piedevsim k prodeji v kamennych obchodech. Vytvofeni nové vlasové
¢i pletové linie je komplexni proces s mnoha naklady, kam spada nejen novy vyrobni plan,
ale i novy marketing ¢i skladovani. Celkové néklady na vytvorenti linie, ktera by byla uréena
pro prodej v obchodech, by ¢inily 3 696 000 K¢&. Podrobny piehled odhadovanych
rozpoc¢tovanych naklada je zobrazen v tabulce (Tabulka 5). Naklady byly odhadovany na

zaklad¢ interview s generalnim feditelem vybrané spolecnosti.

Tabulka 5 Naklady na linii prodavanou v obchodech (Vlastni zpracovani)

Pocet produktd v linii 24 ks
Néklady na 1 kus 150 K¢
Minimalni vyrobni série 1000 ks
Celkem naklady na vyrobu a skladovani 3600 000 K¢
Fotografie na socidlni sité a web 250 K¢/ks
Préce grafika (aprava fotek) 50 000 K¢
Vytisténi ceniki a katalogii 20 000 K¢
Zalozeni samostatného webu 20 000 K¢
Celkem 3696 000 K¢

Scilem zvySeni konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti se také poji aktivity
na socialnich sitich. Vybrana spole¢nost by méla sledovat aktualni trendy a podle nich

ptidavat ptispévky na socialni sité. Momentalné vybrana spole¢nost ptispévky pridava 2x do
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tydne. Jestlize se chce vyrovnat svym konkurentim, méla by zvysit intenzitu sdileni

ptispévkil na alespoii jeden ,,post* denné.

Myslim si, ze by vybrana spole¢nost neméla trendy ptfesné kopirovat, ale spise se jimi
inspirovat a kombinovat je se svymi originalnimi napady. Vybrana spole¢nost na své sité
pridava predevsim fotografie, myslim si, ze by pro jeji sledujici byla poutava aktualné
popularni kratka videa (napiiklad Instagram Reels), ktera by si vybrana spole¢nost sama
vytvarela. Jako konkrétni priklad takového kratkého videa mne napada zobrazeni cesty,
kterou produkt podstoupi od vyroby, pfes transport az po samotny prodej, nez se dostane do
rukou koncového zakaznika ¢i spotiebitele. Dale mi také ptijdou atraktivni videa, kde
kadeinik ¢i kosmeticka popisuji, jak se starat o vlasy ¢i plet’. Pro realizaci vyse uvedenych
navrhi, by bylo pravdépodobné vhodné ztidit novou pracovni pozici, jez by se o tuto agendu
starala. Naklady této investice by byly ve vysi hrubé mzdy tohoto nového zaméstnance, ktera
se pohybuje od 31 000 K¢ do 54 000 K¢ za mésic. Do propoctu téchto nakladi byly zafazeny
také odvody socialniho pojisténi ve vysi 24,8 % z hrubé mzdy a odvody zdravotniho
pojisténi ve vysi 9,0 % z hrubé mzdy odvadéné zaméstnavatelem. Alternativou by mohlo
byt zakoupeni vzdélavaciho kurzu, kde by se jeden ze stavajicich zaméstnanci naucil, jak
atraktivné spravovat socialni sité. Online $koleni s nazvem ,,Social Media Specialist* ze
stranky primakurzyonline.cz, které je poskytovano digitalni agenturou PrimaFuture.cz, se

pohybuji ve vysi az 10 000 K¢ a jejich ¢asova naro¢nost je 40 hodin.

Dal$im doporucenim, kter¢é bych vybrané spolecnosti navrhla, je spolupracovat
s influencerem nebo vefejné znamou osobnosti, ktera by se podilela na dlouhodobém
projektu vybrané spole¢nosti a stala by se tak ambasadorem znacky. Tato osobnost by
stala za vznikem nového produktu ¢i linie. Nafotila by reklamni materidly pro propagaci
a sdilela by ptispévky tykajici se daného projektu na svych socialnich sitich. Néklady
na realizaci spoluprace se zndmou osobnosti jsou téZko urcitelné, nebot velmi zaleZi
na vzajemné domluvé a na potencidlnim dosahu vybrané osobnosti. Vybrana spole¢nost
je ochotna do spoluprace se znamou osobnosti influencera ¢i ambasadora investovat ¢astku

az 1 000 000 K¢ ro¢né.

Dalsim krokem, ktery navazuje na odstavec vyse, je vytvoreni televizni reklamy praveé se
znamou osobnosti, ktera by byla ambasadorem vybrané spolec¢nosti. Jsem si védoma toho,
ze reklama v televizi neni levna zalezitost, ale také jsem pifesvédCena o tom, ze by tento
druh propagace pomohl zvysit povédomi distribuovanych znacek u vefejnosti, a tim by

se zlepsila i1 konkurenceschopnost vybrané spolecnosti. Naklady by se odvijely od délky
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reklamniho spotu, Casu vysilani a sledovanosti cilovou skupinou. V interview generalni
feditel vybrané spolecnosti uvedl, Ze si pfed vypuknutim pandemie COVID-19 nechala
vybrana spole¢nost nacenit komplexni televizni reklamu. Celkova ¢astka se pohybovala
zhruba od 10 do 20 miliond K¢. Pfesna cena se vSak vyhodnocuje zpétné a odviji se od
vyse zminénych faktord. Podle webové stranky Mediaguru (Mediaguru, 2023) je k vypoctu
reklamniho spotu klicovy ukazatel CPP (Cost per Point). Jedna se o cenu, jez zasahne 1 %
cilové skupiny. Na této strance je uveden piiklad tiicetisekundového reklamniho spotu
na televizi Prima. Néklady byly ur€eny za duben. Sledovanost reklamniho bloku, konktrétné
18. dubna 2023 v 18.30 hodin, byla 8 % cilové skupiny. Cilova skupina byla urcena vsemi
divaky nad 15 let a vice. Ukazatel CPP ¢inil v dubnu 20 000 K¢&. Jeden reklamni spot by za
uvedenych okolnosti vysel na 160 000 (20 000*8) K¢.

Spole¢nost L'Oréal, kterd je lidrem v daném oboru ma velmi uspé$nou dekorativni
kosmetiku. Nabizi produkty jako jsou make-upy, pudry, rténky, lesky na rty, korektory,
fasenky a mnoho dalSich produkt, které vyrabi v riznych variantach pro rtizné typy pleti.
Vybrana spolecnost sice ma produkty dekorativni kosmetiky, ale neni nich mnoho. Mym
dal$im doporucenim je zaméfit se na tento typ kosmetiky a zalit vyrabét vice druht
produktt, které mohou pleti nejen vizualn€é pomoci a budou vyrabény z kvalitnich
ingredienci. Vzhledem k vysokym nakladim na vyzkum a vyvoj, by se jednalo o vysokou
investici s del$i dobou navratnosti, konkrétné v fadech miliond. Naklady pro vytvofeni linie

dekorativni kosmetiky jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 6) nize.

Tabulka 6 Naklady pro vytvofeni linie dekorativni kosmetiky (Vlastni zpracovani)

Pocet produktt v linii 90 ks
Naklady na 1 kus 100 K¢
Minimalni vyrobni série 500 ks
Celkem naklady na vyrobu a skladovani 4500 000 K¢
Fotografie na socidlni sité a web 250 K¢/ks
Prace grafika (Uprava fotek) 50 000 K¢
Vytisténi ceniki a katalogii 20 000 K¢
Zalozeni samostatného webu 20 000 K¢
Celkem 4 612 500 K¢
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V tabulce (Tabulka 6) je zobrazeno podrobné rozlozeni ptedpokladanych nakladd na vyrobu
linie dekorativni kosmetiky vybrané spolec¢nosti. Celkové naklady by se mohly vySplhat na
necelych 5 miliontt K¢. Naklady byly zpracovany na zakladé interview s generalnim

feditelem vybrané spolecnosti.

Nedostatecnou kapacitu pracovni sily na pozicich ve skladovacich prostorech jiz vybrana
spolecnost fesi budovanim polo-automatizovaného skladu se systémem tizeni WMS. Tento
systém by mél zaméstnanciim skladu usSetfit ¢as a pomoci zamezit plytvani. Zahlcenost
pracovniki marketingového oddéleni by se mohla vyfesit pfijetim nového zaméstnance.
Mzda marketingového pracovnika se pohybuje vV rozmezi od 29 000 K¢ do 55 000 K¢
hrubé mzdy mési¢né. Do téchto vypoctu téchto nakladt opét byly zafazeny také mési¢ni
odvody socialniho pojisténi ve vysi 24,8 % z hrubé mzdy a odvody zdravotniho pojisténi

ve vy$i 9 % z hrubé mzdy placené zaméstnavatelem.

Aby vybrana spolecnost pomohla majiteliim partnerskych kosmetickych a kadeinickych
salonti vice vyuzit jejich potencial, mohla by organizovat pravidelné workshopy. Naplni
téchto workshopti by byly ptfedndsky obchodnich manaZerii vybrané spolecnosti
ve spolupraci s odborniky z praxe, zamétené na piedstaveni prodejnich strategii
a zefektivilovani prodeje koncovym zékaznikiim. Pro dosaZzeni co nejintenzivngjSiho
prenosu informaci by byla maximalni kapacita workshopu stanovena na 25 mist. Vybrana
organizace by workshopy organizovala ve vlastnich prostorech, ¢imz by ji odpadly naklady
za pronajem prostor. Na pokryti ostatnich nékladl souvisejicich s organizaci workshopt by
spolecnost byla ochotna investovat az 30 000 K¢ za jeden workshop. Workshopy by byly
organizovany pololetné nebo ctvrtletné v navaznosti na zajem partnerskych kadetnickych

a kosmetickych saloni.
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ZAVER

Zéasadnim kritériem pro uspéch jakékoliv spolecnosti je mimo jiné jeji schopnost prosadit se
mezi konkurenci na trhu, na kterém putisobi, tedy jeji konkurenceschopnost. Z toho divodu
by méla kazda spolecnost vénovat maximalni pozornost tomu, jak si na trhu po¢ina a snazit
se dosahovat co nejlepsich vysledkl. Jestlize spolecnosti tento cil nebudou nasledovat,
vystavuji se riziku ztraty konkurenceschopnosti, coz miize vést ke snizeni trzniho podilu

a ohrozeni existence na trhu. Proto je dulezité, aby firmy drzely krok s trendy a byly schopné

se témto novinkam neustale ptizptisobovat.

Bakalafska prace byla zpracovavana na téma analyza konkurenceschopnosti vybrané
spole¢nosti a byla rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Cilem teoretické ¢asti bylo
vypracovani literdrni reSerSe, kde byly vysvétleny pojmy zaméfené na téma marketingu,
pfesnéji na konkurenceschopnost. V této cCasti bakalaiské prace byly dale
predstaveny vybrané situacni marketingové analyzy, které byly nasledn¢ pouzity v praktické
Casti bakalarské prace.

Praktickd ¢ast se zameétfovala na rozbor analyz spadajicich do jednotlivych prostiedi
spolecnosti. Tato prostiedi byla rozdélena na makroprostiedi, kde byla provedena PESTLE
analyza, ktera zkoumala politicko-pravni a legislativni, ekonomické, socialné-kulturni,
technologické a ekonomické faktory ovliviiujici vybranou spole¢nost z vngjsiho prostiedi.
Dale byla provedena analyza mikroprostiedi pomoci rozsifeného marketingového mixu,
kam spadaji kritéria jako je produkt, cena, misto, propagace, lidé, procesy a materialni
prostiedi. Toto prostfedi by prozkoumdno i metodou McKinsey 7S, jez se zaméfila na
strategii, strukturu, systémy, styl, zaméstnance, dovednosti a sdilené hodnoty vybrané
spolecnosti. Byla aplikovana také STP analyza, pomoci které byla vybrand spolecnost
rozdélena do jednotlivych segmenti a byly definovany cilové skupiny, na které se zamétuje.
Také byla definovdna pozice vybrané spolecnosti na trhu. Poslednim zkoumanym
prostfedim bylo mezoprostiedi, kde byl pouzit Portertiv model péti konkurenc¢nich sil, jez
zahrnuje stavajici konkurenci na trhu, hrozbu vstupu novych konkurentti, hrozbu substitutt,
vliv kupujicich a vliv dodavateld. Patii zde | benchmarking, kde byla vybrana spole¢nost
porovnavana se svymi konkurenty v kritériich jako je portfolio produktti, misto plisobeni
(zahranici), propagace a reklama, cena vybraného produktu (regeneracni Sampon 250 ml),
prehlednost webovych stranek, pravidelnost pfidavani piispévkil na socidlnich sitich,
recenze zakazniki, doba plisobnosti na trhu a image spolec¢nosti. Posledni analyzou, ktera

byla v praktické ¢asti bakalarské prace provedena byla znima SWOT-analyza, kde byly
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definovany silné stranky, na které se vybrana spolecnost mize spolehnout, slabé stranky, na
kterych by méla do budoucna zapracovat, piilezitosti, které se na trhu mohou vyskytnout

a hrozby, které by mohly negativné ovlivnit a omezit jeji aktivity.

Na zéklad¢ vyhodnoceni vySe zminénych analyz byla navrhnuta doporuceni na zlepSeni
konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti na trhu. Jelikoz vybrana spole¢nost komunikuje
se zékazniky na B2C trhu pouze prostiednictvim e-shopu, jedno z doporucenich bylo
vytvofit novou linii, kterd by byla cenové dostupnéjsi, a byla by urCena pro prodej
Vv kamennych obchodech. Koncovi zékaznici si produkty mohou zakoupit i v partnerskych
kadetnickych a kosmetickych salonech. Vybrana spolecnost by chtéla zvysit prodejni
potencial salonti, tim, ze by pro majitele saloni pofadala workshopy, kde by jim byly

vysvétlovany strategie prodeje.

Slabou strankou vybrané spolecnosti jsou také socidlni sité, jelikoz vybrana spoleénost
nepiidava ptispévky v takovém mnozstvi a intenzité jako jeji konkurence. Do povédomi vice
sledujicich by se mohla dostat diky vytvareni originalnich a poutavych piispévki, které by
odpovidaly aktudlnim trendim. Stim se poji 1 doporuceni navdzani spoluprace
s influencerem ¢i vefejné znamou osobnosti, ktera by se stala ambasadorem vybrané
spolecnosti. Spole¢né s touto osobnosti by vybrana spole¢nost mohla vyrobit novy produkt
¢i celou linii produktt. Také by spole¢né nafotili propagacni materialy a kampan se zamérem
zvySit povédomi o vybrané spole¢nosti. DalSim zpasobem, jak zvysit povédomi
a konkurenceschopnost vybrané spole¢nosti by bylo vytvofeni televizni reklamy naptiklad

S jiz zminénou znamou osobnosti.

Dalsi doporuceni se tyka dekorativni kosmetiky, kterou vybrana spolecnost sice prodava, ale
toto portfolio je malé¢ a nabizi pouze omezené mnozstvi produktii. Pro zvySeni
konkurenceschopnosti by bylo vhodné toto portfolio s dekorativni kosmetikou rozsifit

a distribuovat vice produktti jako jsou rténky, fasenky, pudry, make-upy a dalsi.

Posledni doporuceni se vztahuje k nedostate¢né kapacité pracovni sily z divodu rychlého
tempa ristu vybrané spole¢nosti. Tento problém se tyka kapacity pracovni sily skladu, kde
jiz vybrana spolec¢nost zavadi poloautomatizovany systém fizeni a dale také marketingového
oddéleni. Zde bylo doporuceno pifijmout dalSiho zaméstnance, ktery by pomohl s velkym

objemem prace.

Vétim a doufam, Ze vybrana spoleénost ma doporuceni vyuzije v praxi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
B2B Business to Business.

B2C Business to Customer.
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PRILOHA P I: INTERVIEW S GENERALNIM REDITELEM
VYBRANE SPOLECNOSTI

Jaka strategie podle Portera je spolecnosti nejbliZsi nebo ji vyuziva?

e Strategie diferenciace — firma se sviij produkt od jinych snaZi co nejvice odlisit, jde

o originalni produkt, se kterym je spojen silny marketing.

Nas podnik vyuziva strategii diferenciace, od konkurence snazime odlisit dobrym

marketingem a profesionalnimi vyrobky, které spliuji ocekavani zakaznikii.

Jaka strategie podle Ansoffa je spole¢nosti nejblizsi nebo ji vyuziva?

e Rozvoj produktu — firma inovuje produkt a snazi se ho uplatnit na stavajicich trzich.
Tato strategie je vhodna, pokud je firma silna v inovacich. Rozvoj nového produktu
je rizikovéjsi nez predchozi strategie.

e Diverzifikace — jde o nejrizikové&jsi variantu ze vSech Ctyf. Podnik musi inovovat
stavajici vyrobek nebo vyvinout novy a uspét s nim na novém trhu, dalezitd je

bezchybna analyza trhu.

Firma se s novymi produkty snazi proniknout na novy trh — diverzifikace, a zaroven vyuziva
strategii rozvoje produktu, u nékterych znacek, kdy jsou produkty inovovany.
Jaka strategie podle Kotlera firmé nejbliZsi nebo ji vyuziva?

e Strategie trzniho vyzyvatele zaujima 30 % trhu. TrZzni vyzyvatel planovité uplatiiuje

ofenzivni strategii vici trznim vidciim v odvétvi 1 malym podnikiim v branZi.

Firma uplatiuje strategii trzniho vyzyvatele, snazime se se furt ukrajovat tem velkym
Z trzniho podilu.
Strategie rudého nebo modrého oceanu?
e Rudy ocedn — trhy, které jiz existuji, trzni hranice a pravidla hry znamy, vyuZiti
soucasné poptavky, snaha prekonat konkurenci, konkuren¢ni vyhoda — diferenciace,
niz8i naklady, cile uréeny strategickou volbou konkuren¢ni vyhody, zamétené na

nizké naklady a diferenciaci.

Firma se nachazi v rudem ocedanu.
Jaké ma firma cile a jich dosahuje? (strategie)

e Jedna se o stanoveni vize organizaci a zpusob, jak ji ma byt dosazeno.



Nase vize je, Ze chce do 5 let dosahnout 350 mil obratu a chceme riist na stavajicich znackach
hlavné na tech hlavnich 4, které nam délaji vic nez 80 % obratu, tak na nich chceme rist
13-15 % rocné, chceme rozsirit portfolio znacek o velkou mezindarodni znacku. Na znacce,
kterou sami vyrabime se chceme rozsirovat /expandovat hlavné na dalsi a zahranicni trhy,
a proto investujeme do persondlniho obsazeni exportniho oddéleni. Toho dosahneme pomoci

novych trhii, rozsirenim portfolia a rist na jednotlivych znackach.

Pomoci jakych prostiredki/jak se firma posouva dopiedu? (systémy)
e Lze je definovat jako prostiedky, které ndm pomadhaji sméfovat a posouvat firmu

danym smérem.

Chceme prejit na poloautomatizovany sklad, kdy zavedeme systém Fizeni skladu WMS,
rozsirujeme skladovy systém, spolupracujeme S renovovanymi agenturami v oblasti

marketingu a taky s agenturami na propagaci na socialnich siti.

Firma neustdle roste, a proto premysli, jak by své piisobeni na trhu mohla rozsirit, jak se
dostat do povédomi vice lidem, proto je potieba, abychom méli skvély marketing. Sklady
chceme rozsirit z toho divodu, ze momentdlni prostory nam jiz nestaci, chceme také

zmodernizovat skladovy systéem, abychom zamezili plytvani a uSetrili cas.

Na veletrhy uz nechodime, kvalita veletrhii Sla dolii, ale uicastnime se akci, jako je Hair show
a podobné, kde jsou i jiny znacky jako je L'Oréal a vétsinou tam je i predstaveni, stiiha tam

Framesi tym CR a vidycky tam mdame vystavni stanek.
e Podle ¢eho se firma rozhoduje, jestli pi'ejme nabidku na spolupraci?

Znacky si vybirame pouze ty, které jsou renovovany zahranicni spolecnosti, které méli
Spatného distributora a hledaji nového (silni zahranicni znacka anebo ty znacky, které maji

unikatni produkt, které na trhu chybi).
e Jak funguje objednavkovy systém?

Objednavkovy systém chceme preménit na mnohem sofistikovanéjsi, aby méli obchodni
zastupci prehled o to, jak casto, co jejich klient kupuje, a da se objednavat i online pres nas

e-shop kdy si kadernice miize objednavat vyrobky.
e Jak sklad funguje dnes?
Tedka funguje tak, zZe prijde objednavka, zpracuje se do systému a oni je se cteckami odbavi.

e Jak objednavkovy systém funguje dnes?



Cely komplex veci, kdy se sklad aktualizuje kazdych 15 minut a oni budou pracovat v online
prostredi, takze budou mit primo blokovat vyrobky, coz dneska neni nemélo by dochazet

k chybam.
Jak manaZer pristupuje Kk Fizeni a FeSeni problémi, které se vyskytnou?
e Ve smyslu styl manazerské prace:

Razantné! Zhodnoti, jestli se jedna o bezny provozni problém nebo systéemovy probléem,
pokud je to systéemovy problém, tak zaradi na nejblizsi poradu firmy, které jsou na tydenni

bazi a tam se resi, jak by se mél upravit ten nynéjsi systém, aby se chyba uz nevyskytovala.
e Mala firma? Kolik zaméstnanci?

Stredné velka firma, zaméstnancit mam pres 50, ale véetné obchodnich zaméstnancu, které

pracuji na OSVC, tak mam 70 zaméstnancii, kter'i pro nds pracuji na denni bdzi.
e Na zikladé, ¢eho jsou prijimani novi zaméstnanci, jsou preSkolovany a dale
vzdélavany, jaka je zkuSebni doba, od ¢eho se odviji minimalni mzda?
Podle potreb jednotlivych oddélenich firmy, zaméstnanci jsou preskolovany na novy

systémy, zkusebni doma je 3mésicni a 2x davame smlouvu na dobu urcitou a po 3 na dobu

neurcitou, minimalni mzda se odviji od jednotlivych pozic ve firmé. (nikdo ji u ndas nema)

vy

a postupné se to zvedd podle pozic, az po pozici generalniho reditele.
Jak jsou pracovnici motivovany, jaké maji vyhody? Jaky si mysli§ Ze maji vztah

k firmé? (zaméstnanci)

e Jedna se o spolupracovniky, tedy pracovniky fidici a fadovi a jejich funkce, vztahy,

motivace nebo chovani vuci firme.

vV

davam jim penize jako stravny do platu, maji zaméstnanecky ceny na vSechny nase vyrobky,
vSichni maji kompletni elektroniku firemni, na vyssich pozicich maji zaméstnanci firemni

vozidla, jsou poradany akce jako teambuilding, vétsinou I rocne, maji 5 dny sickdays.

Zameéstnanci maji k firmé velice vrely vztah a ditkazem je velice nizka fluktuace

zaméstnancu, a lidi jsou u nds 30 let anebo jsou u nds od zacatku a jdou od nas do penze.
e Jaké jsou pozice ve firmé

Obchodni zdstupci, kteri ale pracuji jako OSVC.



Sklad — polepovac vyrobkii, skladnici, Fidici, vedouci skladu.

Kancelar — ucetni, fakturantky marketér kadernického programu, grafik, IT technik,
marketing manager, officer director, vedouci e-shopu, zdkaznickd péce, sprdva socialnich
Siti.

Vedeni — Qenerdlni reditel, specialista prodeje nabytku, brand manazerka pro kadernicky

program, reditel logistiky a financi, obchodni reditel, brand manazerka pro kosmeticky

program.
Uklizecka.
Jak je pracovni kolektiv zdatny? Jak pracuji jako celek? (dovednosti)

Mpyslime Si, Ze mdame jeden z nejlepsich tymu na obchodnim trhu, a i jeden z nejvétsich, lidi
si vzajemné pomdhaji a zaskoluji se navzdjem, konkurence mezi nimi neni, protoze kazdy ma

svuj region, o ktery se stard a nijak se neprekryvaji.

e Dovednostmi neboli schopnostmi je mysleno, jak profesiondlné¢ je zdatny pracovni

kolektiv organizace jako celku.
e Jaké schopnosti jsou ocekavany od zaméstnanci?

Aby dokazali samostatné resit véci které se tykaji té dané pozice nebo popripadé konzultace

S nadrizenym.
Jaké principy firma ma? Jakou ideu? (Shared values)

e Reprezentuje ideu, principy, které jsou respektovany pracovniky a dal$i parametry,

jenz piispivaji k tspéchu organizace.

Jedna se o rodinnou firmu, kterd se zaklada na tom, Ze ma kvalitni lidi, které kvalitné plati,

hodné vsazime na rozvoj vzdélavani lidi a na rozvoj jejich pracovnich schopnosti.

S vwssim obratem a ziskem vylepsuje vybaveni a prostory, ale zadné prosty firma nevlastni
pouze si je pronajima, po velmi zevrubném zvazeni se firma rozhodla, zZe je pro ni vvhodnéjsi

si prostory pronajimat, nez si je koupit.
Jak a kde firma distribuuje produkty?
e Spolupracuje i se zahrani¢im?

e Kolik znacek distribuuje?



Primarni jsou pro nas cesky a slovensky trh a vyvazime do Polska, Ukrajiny, Madarska,

Rumunska, Bulharska, Itdlie, Belgie, Holandska, Moldavska, do Hongkongu a na Island.
Firma distribuuje 14 znacek.
Jakymi zpusoby se firma snazi propagovat sebe a produkty?

e Pres socialni site.

e E-shop.

o Mdme marketingovy strategie, které si resime s renovovanyma firmami a poradci,

Jjako je napriklad McCann Erickson.

Kdo prichazi do kontaktu se zakazniky?
Obchodni oddélent, online oddéleni.

e Kdo vytizuje reklamace? Je pro to vymyslena pozice?
Ano mame specidlné vymyslenou pozici pro prijimani reklamaci.

e Ma firma personalistu? Kdo déla nabor novych pracovnika?
Mame externi personalistku a nabor novych pracovnikii déla provozni reditelka na zaklade
vybérovych rizeni.
Procesy?

e Procesy na uskladnéni, procesy vyroby, proces distribuce, jsou zdakaznici

informovany o zasilce, spolupracujete se Zasilkovnou, jak jsou posilany baliky.
Spolupracujeme se 4 kuryrnimi sluzbami + mame vlastni rozvoz.

Mame nastavené procesy, které pro nas nastavily externi firmy, které se danou

problematikou zabyvaji (Logicon).
Jaké je materialni prostredi firmy?
e Jaké prostory vlastni, kde se nachazi?

Kanceldre si pronajimame kanceldisky prostory v Usti a v prdce, prostory vzdélavaci
akademie a prostory showroomu v Praze a sklad v usti, a regiondlni kanceldre v Ostravé

a vV Turnove.

e  Webové stranky, logo firmy?



Mame webové stranky pro jednotlivé znacky (homepage), logo firmy proslo rebrandingem
I loga obchodnich znacek rebrandujeme a je to vidy na zdakladé spoluprace s externima

firmami.
Jak firma stanovuje cenu?
e Cenova strategie firmy?

Ceny nastavujeme podle matematickych koeficienti, které mdme nastavenych podle

Jednotlivych typii zbozi, mame své cenové oddéleni, které se o tuto problematiku stara a hlida
Ji.
e Velikost trzniho podilu, jak to bylo v covidu, co pro vas znamenala véalka na

Ukrajing?

Covid zpomalil nas rist a valka na Ukrajiné vyrazné ovlivnila exportni trhy, i presto jsme
dokdzali rist a oproti minulému roku nas obrat zvysit, ale myslime Si, zZe bez Covidu bychom

meéli vice o 10 % a bez valky o 5-10 % vic bychom rostli.
Segmentace firmy?

e Kadernicky program, kosmeticky program a e-shop.
Zacileni?

o Firma se zameruje predevsim na Zeny a na salony.

Firma se predevsim zaméruje na kadernicky a kosmeticky B2B trh a na B2C trhu to jsou

predevsim Zeny, v podstaté od 25 let vys.
Co se ti vybavi, kdyZ se ekne nazev tvé firmy? (positioning)

Mné se vybavi profesionalni servis v beauty oboru, délame maximdlni servis pro svoje

klienty, servis na vysoké urovni pro klienty v beaty oboru.
Kolik by vas stalo vytvoreni nové linii dekorativni kosmetiky?

Tak v dekorativni linii by bylo tak 90 vyrobkii, ndklady na jeden vyrobek jsou zhruba 100 K¢
a minimalni vyrobni série by byla 500 kusu. To uz jsi na 4,5 milionech za vyrobu
a skladovani. Musis udeélat fotku kazdého vyrobky, kde jedna vyjde na 250 K¢, ty se budou
zverejnovat na webu, e-shopu a socialnich sitich. Grafik je musi upravit to vyjde zhruba na
50 000 K¢, musi se vytisknout cenik a katalogy to je 20 000 K¢ a je potreba vytvorit
| samostatny web, coz taky vyjde na 20 000 K¢. Pro vytvoreni linine do obchodii by to bylo



podobny, ale vyrobkii by tam bylo min, tak 24 a cena na vyrobu jednoho by se pohybovala
okolo 150 K¢ a vyrobni série by byla minimalné 1000 kusii. Jinak ty ostatni naklady zistavaji
stejny.

Piemysleli jste nékdy nad reklamou v televizi?

Pred pandemii Covid jsme si nechali nacenit komplexni reklamu v televizi, castka se
pohybovala od 10 do 20 milionii, presné cislo by se odvijelo od délky reklamniho spotu,

casu, ve kterym by byla vysilana a cilovy skupiny.



