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ABSTRAKT

MOZOVA, K. Zavedeni znacky kosmetického produktu ve firmé
GEM Bohemias. r. 0. : bakaldrskd prace. Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych
a regiondlnich  studii, 2020. 65 s. Vedouci bakalaiské prace
doc. Ing Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: marketing, management, brand management, marketingova

komunikace

Prace je zaméfena na zavedeni znacky kosmetického produktu ve firmé
GEM Bohemia s.r.o., ktera je vyrobcem kosmetickych produktii na trhu B2B. Prace je
doporucenim pro firmu, jak by se dalo rozsifit jeji portfolium, pokud by se zaméfila i na
trh B2C. Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka Cast se
zamé&fuje na vymezeni marketing managementu a brand managementu. V praktické
Casti je uvedena analyza podniku, marketingovych ¢innosti, zpracovan marketingovy
vyzkum. Realizovany marketingovy vyzkum mél ovéfit zavedeni nové znacky.

Vystupem je navrh konkrétni znacky produktu ve firmé¢ GEM Bohemia s.r.0.



ABSTRACT

MOZIOVA, K. Introduction of the Cosmetics Product Brand in the Company
GEM Bohemia s.r.o. : Bachelor Thesis. Ceské Bud&jovice : The College of European

and Regional Studies, 2020. 65 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: marketing, management, brand management ...

This bachelor thesis deals with Introduction of the Cosmetics Product Brand
in the Company GEM Bohemia s. r. 0., which is producer of cosmetics products on the
B2B market. Bachelor thesis could serve as recommend for company how to expand her
portfolio, if the company would focus also on B2C market. The Bachelor thesis is
divided into theoretical and practical part. Theoretical part is focused on marketing,
management and brand management. In practical part there is an analysis of company,
analysis of marketing activities, there is also processed marketing research. The realized
marketing research is made to verify the introduction of a new brand.

The output is a design of a specific product in company GEM Bohemia s.r.o.
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Uvod

Brand management je dulezitou soucasti produktové strategie firem. Vedle
klasickych firemnich znacek tfada spolecnosti vyuzivd vyrobu pro privatni znacky
obchodnich partneri. Strategie privatnich znacek je vhodnéd pro vyrobni firmy, které
nemaji zajem investovat do ndastrojii marketingové komunikace. Vyhodou je dale
zajistény odbyt produkce, kde vlastnikem, objednavatelem jsou zpravidla velké
retailingové fetézce. Jaké znaCkové strategie firmy aplikuji zdlezi také na smluvnich
podminkéch firem. V nékterych piipadech vyrobni firma mtze vyrabét privatni znacky
pouze pro smluvniho obchodniho partnera. Potom to znamena, Ze se firma vzdava

firemni znacky. Dal§im pfipadem muze byt situace, ze vyrobce firemni znacku nema.

Piikladem takové spole€nosti je GEM Bohemia s.r.0., kterd do této doby vyrabéla pouze
privatni znacky pro obchodni partnery. Danéd skute¢nost vedla k vybéru tématu
bakalaiské prace. Predmétem bakalaiské prace bude navrh na zavedeni firemni znacky
spole¢nosti GEM Bohemia s. r. 0. pro vybrany kosmeticky produkt, ktery by mohl

slouzit jako pilotni produkt zavedeni firemni znacky GEM Bohemia s.r.o.

Dlvodem zavedeni firemni nezéavislé znacky je 1 diivod, pokud by néktera
z firem, pro které podnik GEM Bohemia vyrabi méla problémy s odbytem, nebo by
uplné zkrachovala, mélo by to negativni dopad i v podniku GEM Bohemia. Zavedeni
vlastni firemni znacky by znamenalo ¢asteCné osvobozeni od zavislosti na ostatnich
podnicich. Znamenalo by to mit vlastni marketingovou strategii, kterou by mohl podnik
sdm fidit a zavést. Zaroven by se zavedeni vlastni firemni znacky dalo povaZovat 1 za
boj proti stereotypu, ktefi tu zaméstnanci maji. VEtSina administrativnich zaméstnanct
V podniku piisobi jiz mnoho let a ve své podstate¢ maji stale stejnou napln prace.

Zavedeni nového produktu a zna¢ky by pro né¢ znamenalo oziveni stereotypu.

Téma bakalaiské prace je mi blizké, jelikoz jsem zaméstnancem podniku
aVvbudoucnu bych svou pozici rada presmérovala na pozici ve vyvoji produktd,

popt. marketéra, kterd ve firmé prozatim uplné chybi.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakaléiské prace je navrhnout pro vybrany kosmeticky produkt firemni

znacku a dalsi prvky brand managementu ve spole¢nosti GEM Bohemia s.r.o0.

K vypracovani teoretické c¢asti bakalarské prace bude napomocna odborna
literatura. Pro ziskavani aktualnich informaci bude vyuzit i internet a nejriznéjsi

webové stranky.

Pro vypracovani druhé, praktick¢ casti bude vyuZita analyza zkoumané
spole€nosti a jeji postaveni na trhu. Pro ziskani ndzorti na zavedeni vlastni firemni
znacky pro vybrany produkt bude vyuzit marketingovy vyzkum, a to technikou
dotazovani. Pro vyzkum bude nejprve sestaven plan marketingového vyzkumu. Pred
vlastnim vyzkumem bude navrh dotazniku odpilotovan na vybraném souboru
respondentl. Po vlastni realizaci vyzkumu bude nasledovat faze vyhodnocovéni
odpovédi uvedenych respondenty. K vyhodnoceni a analyze budou vyuzity tabulky

a grafy, aby byly vysledky vyzkumu zieteln¢ viditelné a srozumitelngjsi.

Celosvétovym problém dneSniho svéta je nadmérné pouzivani plastl a latek
Skodlivych nejen lidskému télu (napf. parfémy byvaji casto karcinogenni),
ale i zivotnimu prostiedi. Bakalafska prace se proto pfi marketingovém vyzkumu snazi

zjistit, jaky postoj maji respondenti praveé k tomuto tématu.
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2 Marketing management a brand management

Na dnesni marketing, jsou dva pohledy z hlediska jeho existence v podnikovych
strategiich. Prvni skupina je ta, kterd marketing nepfijima. Druhad skupina ho naopak
,Miluje. Dalo by se fict, Ze marketing Zivotni styl neovliviiuje, ale dokonce ho vytvafi.

Marketing je mnohem vice nez strohé prodavani.

2.1 Marketing management

Marketing je mozné charakterizovat neustdlou dynamikou. V dne$nim
konkurenénim svété je podstatné neustile pfichazet s novymi inovacemi a NoOvou
propagaci. Jinak ndm hrozi dohnani konkurenci. Na pocatku i ten zdanlivé nejlepsi
napad, pokud ,,neptijdeme s dobou* muize byt vcelku k nicemu, kdyz ptijde konkurenéni
firma slepsi propagaci, ¢i zajimavéjsi inovaci. Prace marketérd tedy neni vibec
jednoducha. Maji na starosti mnoho ¢innosti a ¢asto rozhoduji o dulezitych vécech,
které mohou firmu bud’to zachranit a vyzdvihnout, nebo naopak potopit. Jejich praci

mohou vSak napomoci rizné nastroje. Napiiklad zodpovézeni seznamu otazek, které si

¢asto kladou marketéfi:

,Jak zjistime a zvolime spravny marketingovy segment nebo segmenty?

Jak mizeme diferencovat své nabidky?

Jak mame reagovat na zakazniky, ktefi nakupuji podle cen?

Jak miizeme soupefit s konkurenty nizSimi ndklady a niz§imi cenami?

Jak daleko mizeme jit v pfizplisobovani své nabidky jednotlivym zakazniktim?
Jak zajistime rist svého podnikdni?

Jak miizeme vytvofit silngjsi znacky?

Jak miizeme snizit ndklady na ziskani zdkaznika?

© 0o N o g Bk~ wDhPE

Jak si mtizeme zajistit dlouhodob¢jsi vérnost zakaznika?
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. Jak mizeme méfit ndvratnost vydaji na reklamu, podporu prodeje a public
relations?

12. Jak mizeme zlepsit produktivitu prodejnich tyma?

13. Jak mizeme vytvofit vicendsobné distribu¢ni kanaly, a ptfitom se vyhnout

konfliktim?
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14. Jak miazeme docilit, aby se i ostatni oddéleni spolecnosti vice orientovala na

zakazniky?*!

,Marketingovy management je nepfetrzity proces analyzy, planovani,
implementace a kontroly. Jeho smyslem je vytvofeni a udrzeni dlouhodobych vztahu
scilovymi zékazniky, které umozni podnikim a dalSim subjektim dosahnout

stanovenych cil{1.*?

Propojeni marketingu a managementu je nezbytné dulezité pro spravné
provedeny obchod. Marketing je soucasti manazerskych disciplin, coz zvySuje
efektivnost v podniku.  Zékladni  mysSlenkou  moderniho  marketingového
managementu je, ze jsou téméi vSechny ukony orientovany na trh. Marketingova
koncepce je zaméfena na Ctyfi hlavni Ukony: cilovy trh, zakaznické potieby,
integrovany marketing a podnikovou rentabilitu. Vystupem je =zajiSténi potieb
zakaznikl, ktefi by své nakupy neustale opakovali, danému podniku dostate¢né
daverovali.®* Vzhledem ktomu, 7e neni mozné, aby podniky obslouzily viechny
zakazniky, trhy si rozdéluji, dochazi k tzv. segmentaci a targetingu Zakazniky lze
rozdélit do menSich skupin, kdy méa kazda skupina jind pfani a potieby, kterym se
podniky v marketingu ptizpasobuji a reaguji na né v nabidce. Pokud je segmentace
provedena spravné, mize zarucit marketingovy uspéch. Aby podniky na trhu soutézily
ucinnéji, dochazi k tzv. cilenému marketingu. To znamend, Ze se zaméfuji zejména na
spotiebitele, u nichZ je realné jejich potieby uspokojit, nikoliv na roztfiSténou nabidku.

Aby byl tento cileny marketing G¢inny, je dulezité, aby marketéfi:

- ,1dentifikovali a vyprofilovali odlisné skupiny kupujicich, které se 1i§i svymi
potiebami a pranimi (segmentace trhu)

- vybrali si jeden nebo vice trznich segmentti, do kterych vstoupi (targeting)

- pro kazdy z cilovych segmentl vytvortili a komunikovali odliSujici pfinosy trzni

nabidky firmy, a to pomoci komunikaénich néstrojii (positioning)“*

! KOTLER, P., KELLER K. J. Marketing a management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2013.
ISBN 978-80-247-1359-5, s. 44.

2 ALTAXO SE : Marketing management, vikoly kterymi se 7idi - [online] 2019 : - [cit. 2020 -4-6].
Dostupné z https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/marketing/marketing-management-ukoly-kterymi-se-ridi
3 HESKOVA, M. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha : Oeconomica, 2009.
ISBN 978-80-245-1520-5, s. 11.

4 KOTLER, P., KELLER, K.L., Marketing management. 14.vyd. .Praha : Grada Publishing, 2013. ISBN
9788024741505, s. 251-252.
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Po segmentaci trhu dochédzi k pfesnému pierozdéleni trhu. Zakaznici jsou

rozdéleni do jednotlivych segmentl na zdkladé podobnosti pfani a potieb.

2.1.1 Marketingovy vyzkum a jeho vyznam pro marketing

Je cesta, kterda sméfuje k ziskavani potiebnych informaci, které podniky

vyuzivaji pii zavedeni podniku na trh, zlepSeni chodu podniku, nebo kdyz se snazi

zabranit ptfipadnému zkrachovani podniku. Marketingovy vyzkum se provadi bud’to

formou kvantitativniho vyzkumu, nebo formou kvalitativniho vyzkumu

Faze marketingového vyzkumu

> W o

o

8.

Cil vyzkumu, stanoveni vyzkumné otazky

Formulace hypotéz (nemusi byt vzdy stanoveny, zalezi na typu vyzkumu)
Stanoveni respondentil a zplsob jejich vybéru (statisticky pohled)

Vybér zplisobu — formy dotazovani (napt. osobni dotazovani, anketa, dotazovani
pomoci internetu apod.)

Stanoveni zptisobu hodnoceni (napf. pomoci programu Excel)

Vlastni navrh, sestaveni dotazniku, ankety. V ptipadé hypotéz urcit, které otazky
se vztahuji k té, které hypotéze (vyvraceji, potvrzuji hypotézu)

Casovy harmonogram dotazovani — rozdéleno na: pilotni dotazovani
(pfedvyzkum)

a vlastni dotazovani

Vysledky a jejich interpretace

Vyznam marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum slouZzi ptfedev§im k poznavani zakazniki, ¢imz poskytuje

informace.

,,Poznavani naSich zakaznikli si mizeme obsahove, tematicky vymezit

nasledujicimi Sesti zakladnimi okruhy:

1.

Nasi zdkaznici — kdo jsou nebo by mohli byt nasi zdkaznici, jejich
sociodemografické charakteristiky jako pohlavi, v€k, dosazené Skolni vzdélani,

rodinny stav, pocet déti, misto bydliste, ekonomicka aktivita atd.

13



Jejich zivotni podminky — zivotni Groven tvofend vysi piijmi a vydaji,
vybavenosti domacnosti, zejména predméty dlouhodobé spotieby (domaci
spotfebiCe, elektrotechnika, automobily), vlastnictvi movitého i nemovitého
majetku apod.

Jejich zivotni styl — vychazi z pracovnich i mimopracovnich, volno¢asovych
aktivit, jako jsou rekreace, sport, kultura, vzdélavani atd.

Jejich hodnotové orientace — Cemu véii a davaji prednost, jejich nazory na Zivot,
zivotni postoje a orientace, politické preference apod.

Jak se chovaji a rozhoduji — Vv nejriznéjsich zivotnich situacich, zejména jako
zakaznici a spotiebitelé pii ndkupu, o jaké zbozi a sluzby maji, ¢i naopak nemaji
zajem, ale také jako obcané ve volbach.

Kdo a jak snimi komunikuje — jaké sleduji sd€lovaci prostfedky, jak je

ovliviiuje marketingova a podnikova komunikace". °

2.1.2Marketingovy vyzkum a internet

V poslednich letech by se internet dal povaZovat za nejvétsi zdroj informaci. Je

tedy pochopitelné, Ze témét kazdy, kdo zacina vytvaret marketingovy vyzkum, za¢ind s

vyhleddvanim informaci pravé na internetu. Hledani informaci na internetu se totiz da

povazovat za nejsnaz$i a nejpohodInéjsi cestu, jak se k pozadovanym informacim

dostat. To Setii Cas, ktery se v dne$ni dob& da povaZovat za velmi drahy. Diky internetu

1ze sledovat a zjistit mnoho informaci o zakaznicich, aniz by si toho v§imli. Napftiklad

pomoci souborl cookies.

5 FORET, M., STAVKOVA 1. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. Praha :

Publishing, 2003. ISBN 80-247-0385-8, s. 12.
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,Obecné lze pro potieby marketingového vyzkumu na internetu nalézt

predevsim nasledujici informace:

firmach:

o vlastni prezentace firem na internetu — identifikacni a popisné informace,
charakteristiky a zobrazeni produktt, finan¢ni a ekonomické udaje,

o informace od nezavislych zdroji — katalogy, adreséie a rejstiiky firem,
zebiicky (,,Top 100%), ocenéni firem,

ze statnich organizaci:

o informace piedev§im z ministerstev, z obchodnich a hospodaiskych
komor — rozbory, analyzy, prohlaseni a prognozy uvedenych organizaci,
obchodni a Zivnostensky rejstiik, legislativni normy, informace
0 méstech;

statistické a demografické informace:

o zakladni neplacené informace lze nalézt predeviim na serveru Ceského
statistického ufadu — udaje o CR, meziregionalni srovnani, Gdaje
0 s¢itani v roce 2001, vysledky voleb, klasifikace a ¢iselniky, nabidka
sluzeb CSU:;

od profesionalnich vyzkumnych agentur:
o vyzkumy o firmach, vyzkumy vetejného minéni, vyzkumy o internetu,
o informace z databazovych center;

Z jinych médii
o tisk, rozhlas, televize;

o zékaznicich:

o analyza cookies,

o elektronické dotazovani,

o statistiky provozu www serveru,

o statistiky z prodejnich a objednavkovych systémii,

o statistiky prouzkové reklamy,

o databaze personalizaci,

o dotazniky na www serverech vypInéné respondenty (navstévniky)*®

® KOZEL R., Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha : Grada, 2006. ISBN 80-247-0966-X,
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2.1.3 Holisticka marketingova koncepce

Koncem dvacatého stoleti s rostouci konkurenci na trzich se zac¢ind prosazovat
tzv. holistické pojeti marketingového managementu. Jde o koncepci holistickou, ktera
spociva ve vyhledavani novych praktik a nového marketingu. Tyka se zejména rychlého
rozvoje technologii a internetu. ,,Holistické marketingové pojeti je postaveno na vyvoji,
designu a plnéni marketingovych programii, procesii a aktivit beroucich v uvahu jejich
§ifi a vzajemnou propojenost. Holisticky marketing zastdva nazor, Zze u marketingu
zilezi na viem — a Ze je Casto zapotiebi Sirokd, integrovana perspektiva. Ctyfmi

slozkami holistického marketingu jsou:

- Vztahovy marketing (zdkaznici, kandly, partnefi)

- Integrovany marketing (komunikace, vyrobky a sluzby, kanély)

- Interni marketing (odd€leni marketingu, vedeni, jind odd¢€lenti)

- Spolecensky zodpovédny marketing® (etika, prostiedi, pravni zalezitosti,

spolecenstvi)’
Vztahovy marketing

Podstatou vztahového marketingu je zaméfeni na vztahy jak se zdkazniky, tak
I se vSemi partnery, se kterymi pfijde firma do kontaktu. Vztahy se tedy udrzuji se
zakazniky, zaméstnanci, partnery (jimiz mohou byt napt. distributofi, dodavatelé apod.),

tak i s investory atd.

,2Nemiizeme uméle vytvofit dobry vztah. Je to pfirozeny vysledek pocitu, ze
mezi nami existuje pozitivni vztah, soulad. MiZeme si vSak uvédomovat prvky, které
pfispivaji k budovani dobrych vztahl, a miZeme je pozitivné pouzit ke zméné nasi

komunikace.*®

,Kone¢nym vysledkem vztahového marketingu je vytvoreni jedine¢ného aktiva
spolecnosti nazyvaného marketingova sit. Marketingova sit’ sestava ze spole¢nosti
ajejich podplirnych ucastnikli (zadkaznikl, zaméstnancli, dodavateld, distributord,
maloobchodnikii, reklamnich agentur, univerzitnich védct a dalSich), s nimiz byly

vybudovany vzijemné prospéSné obchodni vztahy. Ve stidle zvySené mife si

" KOTLER, P., KELLER K. J. Marketing a management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2013.
ISBN 978-80-247-1359-5, s. 55.
8 KAMP, D. Manager 21. stoleti. Praha : Grada Publishing 2000. ISBN 80-247-0005-0, s. 106.
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nekonkuruji spole¢nosti, ale marketingové sité a vyhraje spolecnost, ktera si vybudovala
lepsi sit. Operacni zasada je prostd: vybudujte efektivni sit’ vztaht s klicovymi

Gcastniky a zisk bude nasledovat®

2.1.4 Marketingovy mix a integrovany marketing
Integrovany marketing se tyka zejména marketingového mixu 4 P:

- Vyrobek (Product)
- Cena (Price)
- Misto (Place)

- Marketingova komunikace (Promotion)

Marketingovy mix je definovan jako soubor marketingovych nastroja, jez
pouzivaji firmy K dosazeni svych marketingovych cili. Tyto cile vSak musi byt
zkombinovany tak, aby co nejlépe odpovidaly podminkdm trhu. ,,Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni
a propagacni politiky, které firmé¢ umoziuji upravit nabidku podle ptani zakaznikii na

cilovém trhu.«10

»Podniky by mély stanovit efektivnost jednotlivych nastroji
marketingového mixu z hlediska vynaloZenych nakladli a sestavit svllj marketingovy
mix tak, aby maximalizoval jejich zisky. Je dulezité si uvédomit, Ze pod pojmy 4 P
(nebo takeé rozsifené 5P, 7 P, ¢i 8 P, kdy jsou ptidany jesté dal$i marketingové nastroje)

se skryva mnohem vice aktivit.:

1. P —Produkt (rozmanitost produktu, jakost, design, funkce, znacka, baleni,

velikosti, sluzby, zaruky, vraceni vyrobkil)
2. P —Cena (cenikova cena, slevy, srazky, termin placeni, ivérové podminky)

3. P —Marketingova komunikace (podpora prodeje, reklama, prodejni personal,

public relations, pfimy marketing)

® KOTLER, P., KELLER K. J. Marketing a management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2013.
ISBN 978-80-247-1359-5, 5.56

10 KOTLER, P., ARMSTRONG. G.: Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. ISBN 978-80-247-0513-
2,s. 105.
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4. P — Misto (distribuéni cesty, pokryti, sortiment, lokality, zasoby, doprava)-!

Vzhledem k pieorientovani marketingu z vyrobku na zakaznika se spise v dnesni
dob¢, nez 4 P, vyuziva marketingovy mix 4 C, kdy mix 4 C je bran jako zakaznikav

pohled. Kazdé P je nahrazeno C:

- Vyrobek (Product) - Hodnota z hlediska zakaznika (Customer Value)
- Cena (Price) - Naklady pro zakaznika (Cost to the Customer)

- Misto (Place) - Pohodli (Conveniece)

- Marketingova komunikace (Promotion) - Komunikace (Communication)

Poznévani zadkaznika je v dneSni dobé mozné diky vyuzivani modernich
technologii.’? Podoba marketingového mixu zalezi i na jakém trhu a u jakého produktu
je aplikovan. Vedle klasické podoby marketingového mixu 4P je vyuzivana i podoba

mixu ve sluzbach 6P. Marketingovy mix 4P je potom rozsifen o dalsi 4 nastroje:

- Lidé (People)
- Partneti (Partnership)
- Logistika, obal (Packaging)

- Procesy (Processes)
Produkt

Produkt je stavebnim kamenem podniku. Volba vybéru produktu je vlastné
zakladem pro Uspéch ¢i netspéch firmy. Je dilezité, aby se produkt dostatecné odliSoval
od substitutli, nebo aby byl Gplné jedinecny. Jesté vice dulezité je produktu vymyslet
spravnou propagaci. U nékterych produkti je diferenciace snazs$i, nez u jinych
(u automobilu je to snazsi, nez u potravin a véci bézné spotieby). ,,Zaklady diferenciace

mohou byt:

- Fyzické rozdily (napt. vlastnosti, vykon, pfizplsobitelnost, trvanlivost,
spolehlivost, design, styling, baleni).
- Rozdily v dostupnosti (napt. zbozi, které je dostupné v prodejnach, a zbozi, které

1ze objednat telefonicky, poStou, faxem ¢i pies internet).

11 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvéiet a ovladnout nové trhy. Praha : Management Press,
2000. ISBN 80-7261-010-4, s. 114.

12 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-
2049-4, s. 37.
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- Rozdily v servisu (napt. v dodéavce, instalaci, zaskoleni, konzultacnich sluzbach,
udrzbé a opravach).

- Cenov¢ rozdily (napt. zavratna cena, vysoka cena, stfedn¢ vysokd cena, nizka
cena a velice nizka cena).

- Rozdily image (napt. symboly, atmosféra, poradané akce, média).*!3

Cena

Cena je jediny atribut z marketingového mixu, ktery je pro firmu pfijmem, prave
proto je jeji stanoveni velice dulezité. Je dobré se neupinat pouze na jeden produkt
ajeho cenu, ale mit produkti vice ve vice cenovych kategoriich tak, aby byla

pozadovana kvalita a cena dostupna pro vétsi skalu zakaznik.

Diulezitym bodem, na ktery zdkaznik hledi je sleva. Dnes malokdo nakupuje
beze slev, zejména v obchodni sféfe. Nutnosti vSak je davat slevy takové, aby to pro

podnik bylo stale vyhodné.
Marketingova komunikace

»1reti P, tedy propagace pokryva veSkeré komunikacni nastroje, které mohou

cilovému publiku pfedat né¢jaké sdéleni. Tyto néstroje spadaji do péti SirSich kategorii:

- Reklama

- Podpora prodeje

- Public relations

- Osobni prodej, Prodejni personal

- P¥imy marketing*!*

Reklama — ,,Z psychologického hlediska jde o ur¢itou formu komunikace
s komerénim zdmérem, tomu odpovidd i definice reklamy schvalena Parlamentem
Ceské republiky z roku 1995, ktera tik4, ze ,,reklamou se rozumi ptesvédCovaci proces,
kterymi jsou hleddni uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim
komunikac¢nich médii“. Obdobnou definici najdeme také v materidlu Mezinarodni

obchodni komory (International Chambre of Commerce), kde je reklama

13 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvéiet a ovladnout nové trhy. Praha : Management Press,
2000. ISBN 80-7261-010-4, s. 117.
14 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvéiet a ovladnout nové trhy. Praha : Management Press,
2000. ISBN 80-7261-010-4, s. 124.
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charakterizovana jako ,,...komeréni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva
riznych komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardu, satelitu,
internetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zakazniky*. Z marketingového pohledu
jako jednoho z komunikacnich nastroji umoznuje reklama prezentovat produkt
Vv zajimavé formé s vyuzitim vSech prvki ptsobicich na smysly ¢loveka. V inzeratu to
muze byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové a televizni reklamé zvukovy
a hudebni doprovod apod. Prostfednictvim reklamy mutzeme oslovit Siroké publikum
potencialnich zakaznikl, ale jeji nevyhodou na druhé strané je urcita neosobnost

a jednosmérna komunikace. Mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnujeme:

o Inzerci v tisku;

o Televizni spoty;

o Rozhlasové spoty;

o Venkovni reklamu;
o Reklamu v kinech;

o Audiovizuélni snimky.**®

Misto (distribuce)

Mistem se rozumi cesta, jakou si prodejce zvoli své vyrobky distribuovat.
Moznosti jsou v podstat¢ 2. Budto prodavat piimo, nebo pfes distributora

(prostfednika).

V dnes$ni dobé je ve vétsin€ piipadl dilezité mit zajiStén nejen prodej
v kamennych prodejnach, ale také prodej pres internet. Pro zadkazniky je cCastéji
vyhodné&jsi (zejména Casové, kdy Cas je pro Clovéka velmi drahy) zbozi objednat pies

internet nez chodit do kamennych prodejen.

V marketingovém managementu firem jsou uplatiovany 1 dal§i formy

marketingu, a to interni marketing a spolecensky odpovédny marketing.

2.1.5Interni marketing

Interni marketing se zabyva marketingem uvnitt podniku. Kazdé oddéleni

v podniku se marketingu dotyka jinak. Napt. vyvoj — zde je dulezité, aby se pracovnici

15VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. Praha : Grada Publishing. 2012. ISBN 978-80-247-4005-8,
s. 20-21.
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na oddéleni vyvoje tiastnili schiizek se zdkazniky a partnery a naslouchali jim. Nakupni
oddéleni — udrzuje vztahy s dodavateli, vyhledava ty, ktefi budou pro firmu nejvice
vyhovujici. Finan¢ni odd€leni — dovoli uvoliiovat penézni prostiedky na marketingové

vydaje atd.*®

2.1.6Spolecensky zodpovédny marketing

Apeluje na fakt, ze spolecnost musi brat ohled i na vSe kolem (ne, jen zdkazniky,
zaméstnance apod.). SpoleCensky zodpovédny marketing se zabyva zejména
ekologickou strankou a humanistickym pfistupem. VétSinou se jedna o redukci
Skodlivych latek, plasti a dalSich komodit, které negativné¢ ptsobi na své okoli,

¢i charitativni akce.

2.2 Brand management

V dnesni dob¢ vidime znacky a reklamy vSude kolem nas, coz zptsobuje i to, ze
je pfestavdme vnimat a pocitujeme je jako béZnou soucast naseho Zivota. Praveé proto je
dilezité svou znackou a jeji prezentaci co nejvice zaujmout, a to nejlépe v kladném
slova smyslu. Vénovat brand managementu, co nejvétsi moznou pozornost. Dnesni
spole¢nost vyzaduje co nejlepsi kvalitu za co nejnizsi cenu. Pochopitelné se jako
nejcastéjsi priklad bravurné pojatého brand managementu uvadi znacka Coca-Cola, kdy
by lidé casto nepoznali chutovy rozdil mezi ,,pravou Coca-Colou“ a jejimi rliznymi
napodobeninami, ale ¢asto sahnou pravé po drazsi Coca-Cole, a to jen kvili znacce.
Dalsim ptikladem by mohla byt znacka Apple, jejiz produkty si ne vSichni jeji uzivatelé
kupuji kvili jejim funkcim, ale spiSe kvlli znamosti znacky a trendovosti. Budovéni

silné znacky vyZzaduje celou fadu krok.

Znacka je vlastné jakysi odkaz samotného produktu ¢i sluzby. Pokud je znacka

vypracovana spravné, vytvaii produktu vlastni totoznost, sd€luje zakaznikim své

vvvvvv

vvvvvv

I dobré jméno znacky, které si znacka musi s ¢asem budovat a nesmi o néj ptijit, jelikoz

snaha o navraceni dobré reputace je mnohem t&€zS$i neZ jeji budovani pii zacatku.

16 KOTLER, P., KELLER K. J. Marketing a management. 12. vydani. Praha : Grada Publishing, 2013.
ISBN 978-80-247-1359-5, s. 59.
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Proto je nezbytné, aby produkt ¢i sluzba dokazaly splnit vSe, co slibuji. Nejvétsim
nic¢itelem znacky je totiz zadkaznikova zapornd recenze, kdy staci, aby zklamani
s produktem, ¢i sluzbou jen ozndmil svym prateliim a zndmym, ktefi to Sifi dale a dale.
Zékladnim poznavacim znakem, jak zjistit, Ze je znaCka uspé$nd je zakazniklv
opakovany ndkup a zdkaznikova duivéra v produkt. Pokud by byl ndkup realizovan
pouze jednou, znamenalo by to netspéch. Znacka by se dala povazovat za nazev

produktu.

U zavedeni znacky uplné nového produktu je nesmirn¢ diilezité, aby byla image
znacky vyvinuta s ohledem na toho, komu ji chceme prodavat a méla by odrazet zZivotni
styl praveé této skupiny, na kterou se zamétuje. Jiz pii zavadéni znacky by mél produkt

né&jakym zpiisobem upozornit na své vyhody oproti konkurenci.!’

,Hlavni kroky pfi rozvoji silné znacky:
Vypracujte hodnotovou proklamaci:

1. Zvolte obecnou prezentaci (broad positioning) pfislusného produktu.

2. Zvolte konkrétni prezentaci (specific positioning) pfislusného produktu.
3. Zvolte hodnotovou prezentaci (value positioning) pfislusného produktu.
4. Vypracujte celkovou hodnotovou proklamaci (total value proposition)

ptisluSného produktu

,PI1 vykladu pojmu znacka je postupovdno od technického stupné, kde je
znackové jméno pouZzivano jako népis pro odliSeni, aZ po psychologickou uroven

znacky, kterd je spojena se spotiebitelskym chovanim.

Definic pojmu znacka je vice, vétSina se vSak shoduje v nasledujicich atributech
znacky: jméno, pojem, symbol, povést a jejich vzijemna kombinace urcena

k rozpoznani produkti a jejich odliSeni od produkt konkurence.*®

Budujte znacku

1. Zvolte jméno znacky

2. Rozpracujte pro zvolené jméno znacky bohaté asociace a prisliby.

17 BLAKEMAN, R. Integrated marketing communication: creativestrategyfrom idea to implementation.
Thirdedition. Lanham : Rowman&Littlefield, 2018, s. 36
18 HESKOVA, M. Category Management, Praha : Profess Consulting, 2006. ISBN 80-7259-049-9, s. 96.
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3. Rid'te viechny kontakty znacky se zakazniky tak, aby spliiovaly nebo

presahovaly oéekavani, ktera s touto znackou spojuji.*®

2.2.1Volba obecné prezentace

Podnik by se mél rozhodnout mezi tfemi moznostmi obecné prezentace. Prvni
naklady a tfeti moznosti je byt obhospodafovatelem. Dulezité je, aby si podnik vybral
pouze jednu moznost, na kterou se zaméti a bude se snazit byt v ni nejlepsi. V pripadé,
ze se bude snazit zaméfit na vSechny tfi oblasti, bude ve vSem pouze primérny
a konkurence ho hravé dozene a nasledné ptredstihne. Hlavnim diivodem toho, aby byla
zvolena pouze jedna oblast je to, Zze podniky casto nemivaji dostatek financnich
prostfedkli na obhospodafovani vSech tii oblasti. DalSim divodem je, Ze pro kazdou

oblast je vyhovujici jina organiza¢ni struktura a systém fizeni. %°

,»Ireacy a Wiersema uvadéji, ze podnik by se m¢l fidit ¢tyfmi pravidly Gspéchu:

1. Stat se nejlepsim v jedné ze tii hodnotovych disciplin.

2. Ve zbyvajicich dvou disciplinach dosahnout adekvatni urovné vykonnosti.

3. Neustale zdokonalovat své vedouci postaveni ve vybrané discipliné tak, aby
nebyl predstizen zadnym konkurentem.

4. Neustale zvySovat svou uroven ve zbyvajicich dvou disciplinach, protoze

konkurenti priibézné zvysuji naroky zékaznikii na to, co je dostate¢né.“?!

2.2.2Konkrétni prezentace

Podniky si €asto vybiraji jednu vlastnost produktu, kterou propaguji a na jejimz
zaklad¢ vytvareji reklamu. Mezi tyto vlastnosti mtize patfit spolehlivost produktu, jeho
kvalita, design, bezpecnost, vykon, jednoduché pouzivani apod. V nékterych ptipadech
lze rafinované zaméfit reklamu na vice vlastnosti, a tim padem pfitdhnout i veétsi

spektrum zakaznikd.

19 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvdiet a ovladnout nové trhy. Praha : Management Press,
2000. ISBN 80-7261-010-4, s. 71.

2 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a ovlddnout nové trhy. Praha : Management Press,
2000. ISBN 80-7261-010-4 71, s. 72.

2L KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a ovlddnout nové trhy. Praha : Management Press,
2000. ISBN 80-7261-010-4 72, s. 73.
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,,Kazdy podnik by mél také prezentovat primarni funkce ve vztahu k trhu a jeho
uspokojeni, ke jménu a povésti, kterou chce na trhu mit, a vyslovit, jak chce byt chdpan

veifejnosti.«?2

2.2.3Hodnotova prezentace
Hodnotova prezentace se tyka ceny. RozliSuje se 5 druhd, a to:

Vic za vic
Vic za totéz
Totéz za min

Mif za mnohem min

o B~ W D

Vic za min

2.3Diilezitost marketingu a brand managementu pro
uspésnost firmy na trhu

Marketing by mél byt nezbytnou soucasti kazdého podniku, ktery se stard o své
zakazniky a chce byt UspéSnym na trhu. Marketingovym posldnim je vytvatreni hodnoty
pro zakazniky a starani se o né. Umyslem marketingu je opatfit si nové zakazniky,
a pfedevsim si zdkazniky udrzet. Poc¢atkem marketingu je zjiSténi potieb zdkaznika,
nasleduje jeho udrzeni a inovace vyrobki/sluzeb, tak aby zdkaznikli neubyvalo,

ba naopak pfibyvalo.

Pro uspéch firmy je klicové mit co nejlépe vyfeSeny nejen marketing, ale i brand
management. Za nejdulezitéjsi ukol brand managementu by se dalo povazovat zaujmuti
zakaznika. Pokud je brand management dobie zvladnut, zdkaznik si zna¢ku zapamatuje,
coz je zaklad tspéchu firmy na trhu. Pokud bude o znacce védét, bude realizovat nakup
s vétsi pravdépodobnosti nez u znacky, kterou v regile vidi poprvé a nikdy o ni

neslySel. Samoziejmosti tispéchu firmy na trhu musi byt jeji dobré jméno.

2 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2001. ISBN 80-7169-996-9, s. 21.
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3 Analyza marketingu ve spole¢nosti GEM Bohemia s. r. o.

3.1 Charakteristika spolecnosti

Adresa podniku — produkce:
GEM BOHEMIASs. r. 0.
Hospodaisky park

P.O.Box 21

CZ - 378 10 Ceské Velenice

Sidlo podniku:

GEM BOHEMIA s. 1. 0.
Hastalska 1072/6, Staré Mésto
110 00 Praha 1

Podnik GEM Bohemia s.r.o. byl zalozen 10. listopadu 1999. Predmétem
podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského

zakona.

Spole¢nost GEM Bohemia s.r.o., IC: 26127989, se sidlem Praha 1, Hastalska 6,
coby spole¢nost nastupnickd se v disledku vnitrostatni fuze slouenim sloucila se
zanikajici spolecnosti LINASA CZ s.r.o., IC: 62582186, se sidlem Praha 1, Hastalska
6/1072, PSC 110 00, zapsanou v obchodnim rejstitku vedeném Méstskym soudem
v Praze v oddilu C, vloZce 33392. Na nastupnickou spolecnost pieslo obchodni jméni

zanikajici spole€nosti v€etné prav a povinnosti z pracovnépravnich vztaha.

Statutarni organ — jednatel: Hans lldefonso Ganter

Podnik se zabyva vyrobou kosmetickych produktii, konkrétné sprchovych geld,
tekutych mydel, vlasovych Sampont, pén do koupeli, t€lovych mlék ¢i ustnich vod.
Podnik ve vétSin€ piipadi sdm vyrabi na tyto produkty lahve a u¢innou latku, kterou do
lahvi plni. Zatim podnik sdm nevyrabi vicka na produkty, kartony, ani etikety.

Pro vyrobu produktii podnik vlastni laboratof pro vyzkum / vyvoj, michaci nadrze,

plnici linky, vytlacovaci stroje PE / PP a vyfukovaci stroje PET.
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Podnik GEM Bohemia s.r.0. je malym podnikem, spliuje vSak ro¢ni uhrn

¢istého obratu jako stfedni firma, tudiz vice, nez 1 000 000 000 K¢.
Organizacni struktura spolecnosti

Pravni forma podniku je spoleCnost sruenim omezenym zapsana

10. listopadu 1999.

Spole¢nost je vyrobcem kosmetickych produktl, mé ptiblizn¢ 60 stalych

zameéstnancu.

Obrazek & 1: Organizaéni struktura podniku?®
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23 Vlastni zpracovani podle firemnich dokumenti
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Pracovnici

Pracovnici jsou rozdéleni na pracovniky kancelafe — ti zajiStuji chod podniku.
Déle na pracovniky na lince — t€émi byvaji vétSinou zeny, dale jsou to pracovnici na
vyfukovani lahvi — témi jsou naopak zpravidla muzi. Dal§im diilezitym zaméstnancem

je uklizecka a technik.

V ramci fizeni lidskych zdroji je pro pracovniky organizovan soubor riznych

Skoleni a tréninki,

3.1.1Lokalita, ve které podnik piisobi

Podnik se nachazi v Ceskych Velenicich. Ceské Velenice jsou méstem
v Jihoc¢eském Kraji, okrese Jindtichtiv Hradec lezicim na hranicich s Rakouskem, coz je
pro podnik z logistického hlediska velice vyhodné. Ceské Velenice jsou malé mésto
majici 1209 ha s 3598 obyvateli. Velkou vyhodou tohoto mésta je, Ze se v ném nachazi

hospodartsky park, ve kterém je také firma GEM Bohemia s.r.0. umisténa.

ACCES hospodarsky park

,Projekt mezindrodniho a hranice piekracujictho Hospodaiského parku
Ceské Velenice-Gmiind  se zakladd na bilateralni &esko-rakouské smlouvé ze dne
6.3.1990. Tento spoleény projekt ma slouzit k rozvoji a restrukturalizaci primyslu
asluzeb severni ¢asti Waldviertlu a Ceského ptfihraniéniho regionu-jizni ¢asti jiznich

Cech.

Cilem ACCESS Hospodaiského parku skladajiciho se z ¢eské a rakouské ¢asti
pramyslové zony a integrovaného Zakladatelského a poradenského centra na rakouské

strané je:

e vyhledavani a podpora investorti (priimysl, sluzby a Zivnostnici)
e podpora a vyuzivani pozitivniho vyvoje endogenni ekonomiky
e zamezeni odlivu podnikatelti z regionu

e podpora nov¢ zakladanych podnikatelskych subjektt

e podpora a rozvoj hranice piekracujicich procesti ve vyrob¢ a sluzbach
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ACCESS Hospodaisky park je prvni primyslova zona v Evropé, ktera se jak
prostorove, tak organiza¢né rozklada po obou strandch statni hranice. Tato koncepce
umoziiuje poprvé propojeni specifickych vyhod rozdilnych ekonomickych regiont

V jedné lokalité.

Na soucasné plose o vyméte cca.80ha (z toho 50ha naceské a30ha
narakouské stran¢) nabizi ACCESS Hospodarsky park primyslové pozemky

s kompletni infrastrukturou a veskerymi inzenyrskymi sit€mi.

Vedle klasickych "green-field" projektli umoziuje tato koncepce investorim
zakladat provozovny pfimo po obou strandch statni hranice, a tak optimalné vyuzivat
vyhody, které nabizi ceska a rakouskd lokalita formou realizace hranice ptekracujicich
procesti vyroby a sluzeb za pomoci zjednoduseného fizeni pohybu osob a zbozi. Prvni
investor, ktery tuto moznost vyuziva odr. 1998, je némecky vyrobce manipulacni
techniky, firma Kinshofer Greiftechnik GmbH. Dcefiné spolegnosti v Ceskych
Velenicich a Gmiindu, které jsou od sebe vzdalené pouze 50 m, funguji propojené
a vlastni hrani¢ni pfechod na soukromém pozemku, umoznuje kdykoliv realizovat

pohyb zbozi ptes statni hranici.

Zakladatelské a poradenské centrum Gmiind

Zakladatelské a poradenské centrum Gmiind tvofi integrovanou Cast
Hospodarského parku aumoziiuje postupné prertstani podnikatelskych subjektt
z Centra do Hospodaiského parku. Prvni uspé&$ny piiklad tvoii firma NBG
Glasfasertechnik v roce 1999.K dispozici je 1800 m? pronajimatelné plochy
(kancelarské a vyrobni prostory) a pruimérna vytizenost od otevieni v r. 1996 dosahuje

vic jak 90 %.

Podnikatelskym  subjektim v Hospodarském parku a v Zakladatelském

a poradenském centru jsou nabizeny, z velké ¢asti bezplatné, dale uvedené sluzby:

e vSeobecné pravni poradenstvi
e poradenstvi v oblasti financovani a investi¢nich pobidek

e poradenstvi v oblasti kooperaci
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e persondlni poradenstvi a vyhleddvani zaméstnanct

o pteklady a tlumoceni

e podpora pii jednani s institucemi a Grady
e pribézné poradenstvi a ziskdvani informaci

« kancelaiské sluzby*?*

3.2 Politika spolecenské odpovédnosti spoleCnosti
Vzhledem ktomu, Zze podnik vyrabi produkty na popud objednavky od

zakaznikl, neni pfili§ v jeho moci mit dohled nad ekologickou strankou vyroby.
Vyhodou vsak je, ze trendem dnesni doby je zejména ekologické chovani spotiebiteli.
Co se ty¢e napiiklad vyroby plastovych lahvi, pozaduji zdkaznici stale vice narGstajici

podil RPET materialu.
Podnik se ve velké mife zabyva spravnym téidénim materialu.

Podnik se snazi =zajistit co nejvice surovin s RSPO certifikaity. RSPO
(Roundtable on Sustainable Palm Oil) je organizace zabyvajici se podporou

udrzitelného palmového oleje.

24 Galileo Corporation s.r.o. velenice.lyra.gcm.cloud. Oficidlni stranky obce Ceské Velenice: ACCESS
hospodarsky ~ park  [online]. 2019 : [cit. 2019-12-1]. Dostupné ~ z WWW
http://velenice.cz.lyra.gcm.cloud/mesto/access-hospodarsky-park/
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Obrizek & 2: Mass Balance Supply Chain®

‘ ‘ Mass Balance Supply Chain Model
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3.3 Analyza marketingu spole¢nosti
Podnik GEM Bohemia s.r.o. prozatim funguje pouze na principu B2B. Kdy

dostava zakazky od zakaznikli — ti zadaji, jaky konkrétni produkt chtéji vyrobit a tomu
se podnik pfizptisobi. Neobsluhuje tedy koneéné spotiebitele. V okoli Ceskych Velenic
se nenachdzi Zadny podnik, ktery by mohl byt pro firmu GEM Bohemia s.r.o.

konkuren¢ni hrozbou.

Hrozbou pro podnik je nizka nezaméstnanost 1,84 % v Jiho¢eském kraji. Firma
ma nedostatek zaméstnancti, které ji prebiraji i ostatni firmy umisténé v hospodarském
parku. To se vSak muze vzhledem k situaci s globalnim problémem pandemie, ktery
tento rok panuje zménit. Nejvice totiz zasahla automobilovy sektor vyroby. Podnik
vyrab&jici  dily automobild ma prav€é sidlo 1 v hospodarském  parku
v Ceskych Velenicich. Nejpravdépodobnéji v ném dojde ke snizovani poétu

zaméstnanci, coz by pro GEM bylo vyhodné.
Ziakaznici spolecnosti

- Dermcos GmbH

- EMMA Health & Beauty Care B.V.
- Soprodal NV

- Vendoleo GmbH

%5 7droj: firemni dokumenty
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- ICA Sverige AB
- RUSTA AB
- Caresse Cosmetics B.V.
Potencionalnimi zékazniky by mohly byt drogeric na Ceském trhu, a to

Vv ptipadé, ze by se ¢ast vyroby presmérovala z trhu B2B na trh B2C.

Analyza portfolia vyrabénych produkti

- Sprchové gely

- Sampony

- T¢lova mléka

- Ustni vody

- Intimni hygiena
- Tekutd mydla

- Pény do koupele

3.3.1Matice BCG

Pro vypracovani matice BCG jsem vybrala z portfolia produkty s nejvétSim

objemem prodeju:

1. Treacle Moon One Ginger Morning 500 ml (sprchovy gel)

2. Salthouse TMT (télova mléka + Sampony)

3. Kruidvat Mundwasser (ustni voda)

4. Lactacyd Retail Soothing / Sensitive 200 ml CZ (intimni hygiena)
5. RUSTA HS 500 ml Year Around (tekuté¢ mydlo)

6. Delhaize Bathfoam 11 (péna do kupele)
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Obrazek ¢&. 3: Matice BCG?
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Dojné kravy — do této sekce spadaji produkty Lactacyd Retail Soothing 200 ml CZ
(intimni hygiena) a RUSTA HS 500 ml Year Around (tekuta mydla) tyto produkty jsou
ve firmé& stalymi produkty a maji pevnou pozici na trhu. Vyrabéji se jiz nékolik let.
Firma z nich ma nejvétsi zisky. Ani v budoucnu to nevypada, ze by se mélo néco zmeénit

a produkty se budou s nejvétsi pravdépodobnosti vyrabét i nadale.

Hvézdy — mezi hvézdy spada produkt Treacle Moon One Ginger Morning 500 ml
(sprchovy gel). Podnik o¢ekava, ze tento produkt bude zanedlouho patfit mezi hlavni

zdroje zisku firmy. Produkt ma vysoké tempo ristu a roste i jeho relativni trzni podil.

Otazniky — do kvadrantu s otazniky spadaji t¢lova mléka a Sampony Salthouse TMT,
u téchto produktl neni jisté, zdali se na trhu usadi a maji celkem nizky trzni podil na
rychle rostoucim trhu. Podnik planuje, jak udrzet vysoky riist na trhu a zvysit trzni

podil.

%6 7droj: Vlastni zpracovani
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Bidni psi — do kategorie bidnych pst spada ustni voda Kruidvat Mundwasser a péna do
koupele Delhaize Bathfoam 1l. Tyto produkty se udrzuji na trhu jen tak tak a firma jich
produkuje celkem malé mnozstvi. Diivodem, proC se nachazeji v kvadrantu bidnych psa
je, ze jsou ustni vody nahrazovany ustnimi vodami Trekpleister Mundwasser a pény do

koupele pomalu nahrazuje vétsi odbyt sprchovych gela.

3.4 Moznosti zvySovani vykonnosti firmy a inovace
Tato firma prozatim vyuziva vyrobu pro privatni znacky obchodnich partnert,

avsak vlastni produkty ani znacku nema.

Inovaci pro nabizené sluzby by mohlo byt zavedeni vlastni znacky, coz by vedlo
k expanzi firmy a zaroven by to snizilo zavislost na zakaznicich, jejichz pfani se museji
striktné dodrzovat. Snahou by bylo se co nejvice zaméfit na ekologickou stranku vyroby

jako takové, tak i vyrobku a obalu.

Zavedeni vlastni znacky by pro firmu bylo prospéSné zejména z divodu
¢astecného ,,osvobozeni od ptikazli obchodnich partnert, kterym se musi podfizovat.
Nevyhodné je to napiiklad proto, Ze obchodni partneti maji velkéd portfolia vyrobkd,
které poZaduji po firmé vyrobit. V praxi to znamena, Ze na vyrobnich strojich se €asto
musi ménit formy, jelikoz obaly vyrobkil nejsou totozné. Dal§im problémem v praxi je,
ze kazdy vyrobek ma jinou etiketu a sloZeni vyrobku. Pokud se dodavatel etiket
necekané opozdi s terminem dodani (to samé plati u jinych obalovych materidlt ¢i
surovin), tak se musi co nejrychleji zménit plan vyroby, pochopitelné v ptipadé, kdy je
to jesté mozné. V ptipade, Ze to jiz moZzné neni, tak zamé&stnanci, ktefi meli pracovat na
lince u vyroby produktii nemaji praci a museji ztstat doma. Tim si vybiraji dny své
dovolené, které by mohli vyuZit 1 jinak. Tento problém se samoziejmé projevi
| z finanCni stranky, a to nejen jako ztrata zisku pro firmu, ale i na vyplatach
zaméstnancl. Pokud by se to stdvalo cast¢ji, mohly by tyto aspekty vést az ke ztraté
zaméstnancu. Jelikoz je tato firma umisténa v hospodaiském parku, ve kterém se
nachazi i dal$i firmy, nezaméstnanost je nizkd a poptavka po zaméstnancich vysoka,
nebyl by pro zaméstnance velky problém doslova piejit piimo pies ulici a ziskat praci

ve stejném mésté, za lepsich finan¢nich podminek.
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Pokud by firma GEM Bohemia s.r.o. m¢la vlastni znacku a vyrabéla produkty
této znacky, u kterych by bylo stale stejné slozeni, i obal vyrobkli, mohla by si tvofit
vetsi zasoby, tudiz by nebyl tak markantni problém, pokud by se dodavatelé opozdili

s dodacimi lhutami

Globalnim problémem dnesniho svéta je nadmérné pouzivani latek Skodlivych
vuci zivotnimu prostiedi, a to samoziejmé 1 v odvétvi oplachové kosmetiky, kterou
firma produkuje. Nejvice se tento problém tyCe pochopitelné¢ obalového materialu,
zejména plastl. ReSenim by vtomto piipadé mohl byt napf. bezobalovy prodej.
Zalezelo by vsSak na tom, zdali by byla spole¢nost ochotna tuto metodu prodeje
pfijmout. Problém by mohl nastat i v prodejnach. Vétsina z nich bezobalovému prodeji

neni uzpusobena.

Dulezita je diferenciace produktu vhledem k vysoké konkurenci na trhu
s kosmetickymi produkty. Trh je oplachovou kosmetikou piesycen, tudiz je rozhodujici,
aby byl novy produkt dostate¢né poutavy a zdkaznik po ném v prodejné séhl. Pokud by
byl produkt zaméten zejména na mladsi generaci, ktera se ekologickou strankou zabyva
vice nez starSi generace, mohl by produkt zaujmout své misto na trhu pravé diky jeho

ekologi¢nosti.
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4 Marketingovy vyzkum

Je cesta, kterd smétfuje k ziskdvani potifebnych informaci, které podniky
vyuzivaji pii zavedeni podniku na trh, zlepSeni chodu podniku, nebo kdyz se snazi
zabranit pfipadnému zkrachovani podniku. Marketingovy vyzkum se provadi budto

formou kvantitativniho vyzkumu, nebo formou kvalitativniho vyzkumu.

Marketingovy vyzkum ma formu dotaznikového Setfeni. Otdzky v dotazniku
jsou zaméteny tak, aby bylo pomoci odpovédi snadnéjsi definovat produkt a jeho
znaCku, coz je cilem marketingového vyzkumu. Dotaznikové Setieni se zGcastnily
zejména zeny ve véku do 25 let. Dulezité je, aby produkt co nejvice spliioval piani

a pozadavky zékazniku, a tudiz by se na trhu uchytil.

4.1 Plan marketingového vyzkumu
Stanoveni respondentii a zpusob jejich vybéru

Cilovou skupinou jsou zejména mladi lidé, pravé proto jsem odkaz na dotaznik
sdilela na socidlnich sitich, kde travi svlij cas. Piredpokladem je, ze sprchové gely

¢1 Sampony pouzivaji témét vsichni.
Vybér zpiisobu — formy dotazovani

Dotazovani je zvolenou formou elektronického dotazniku na webovych
strankach www.survio.com?’. Tato forma je zvolena proto, Zze zahrnuje zarovefi
| zpracovani odpovédi. Diuvodem volby této formy vyzkumu je, Ze je to pro tento Gcel
respondentti, bylo by pochopitelné nezbytné vyuzit prémiovou nebo agenturni verzi,
ktera je zpoplatnénd. Verze Free povoli zpracovat pouze 100 vyplnénych dotaznikt.
Respondent ma dostatek ¢asu na vyplnéni dotazniku a neni na néj kladen natlak.
Ptredpokladem je, Ze dotaznik bude vypliovat v dobé, kdy na néj bude mit dostatek
Casu, tudiz si bude moci odpovédi vice promyslet a nezvoli odpoveéd’ jen proto, aby mél

vypliiovani co nejrychleji ,,za sebou*.

Dotaznik byl zvefejnén na socialnich sitich a rozeslan e-mailem.

21 Zdroj: https://www.survio.com/survey/d/K8HOWIA4R4V5F5FOL
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Stanoveni zptisobu hodnoceni

Dotaznik je vyhodnocen na webovych strankach www.survio.com, a doplnén

hodnocenim v programu MS Excel.
Operacionalizace, vlastni navrh, sestaveni dotazniku

Hlavnim cilem dotazovani je definovani produktu. Otazky se tedy budou tykat

zejména obalu produktu, slozeni produktu, ekologi¢nosti a doplitujicich informaci.

Obal produktu

vvvvvv

obalu, ¢i jeho recyklovatelnost, popt. ekologi¢nost (napt. plasty vyrobené
z cukrové titiny misto plasti vyrobenych z ropy)?

e Jak velké baleni Samponu / sprchovych gelt je pro Vas idealni? Preferujete
radéji davkovani s pumpickou?

e Preferujete rad¢ji davkovani s pumpickou?

SloZeni produktu
e Jakou parfemaci u oplachové kosmetiky preferujete?

e Mate citlivou pokozku?

Ekologi¢nost produktu
e Vyberete si rad€ji produkt, u kterého budete védét, Ze méné zatézuje
Zivotni prosttedi?
e Sledujete, jaké ma kosmetika certifikaty?
e Pokud jste ochotni kupit ekologictejsi Sampon / sprchovy gel, kolik korun

jste ochotni za néj zaplatit?

Ostatni (distribuce produktu, cena...)
e Je néco, co Vam na trhu s oplachovou kosmetikou chybi?
e Kde nejcasteji nakupujete sprchové gely / Sampony?
e Na co se nejvice zamétujete pii vybéru oplachové kosmetiky?
e Jak jste spokojeni s aktualni nabidkou na trhu tykajici se ekologicky

zaméfené oplachové kosmetiky?
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Odkaz na dotaznik: https://www.survio.com/survey/d/K8HOW9A4R4V5F5F0L

Dotaznik je uveden v ptiloze ¢. 1

Pfedvyzkum

Piedvyzkum byl proveden na osmnacti respondentech. Diky nim jsem zjistila, Ze
bylo potieba obménit souslovi ,,oplachova kosmetika®, jelikoZ ne vSichni tomuto vyrazu
rozuméli. Misto oplachova kosmetika rad&ji jsem pouzivala terminy sprchovy gel a
vlasova kosmetika. Dalsi zména byla provedena v otazce ¢islo 10, kde bylo upraveno

vékové rozmezi.
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4.2 Vlastni vyzkum

Dotaznik obsahoval 14 otazek. Vyzkumu se celkem zacastnilo 119 respondentd.

Vysledky jsou jednotlivé graficky zpracovany.
Otazka ¢. 1 — Jakou parfemaci u vlasové/télové kosmetiky preferujete?

Graf ¢. 1: Parfemace u vlasové/télové kosmetiky

Graf ¢&. 1: Parfemace®

1 Jakou parfemaci u vlasovéitélové kosmetiky preferujete? -

i
e

= Svisle Vodorowvné |
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#= MozZnosti cdpovéd Responz Podil
@ Bez parfemace 13 15,1 %
Kwétinovou 35 29,4 %
Cwvocnou 59 49.6 %
KoZenou 1 0.8 %
@ Dfevitou 8 6,7 %
@ Citrusovou 24 20,2 %
e Jina.. 2 1.7 %

Prvni otdzka je zamétfena na parfemaci vyrobku. Parfemace patii mezi jeden
vyuzivame minimalné 3 smysly — ¢ich, hmat a zrak. U kosmetickych produkti je
obzvlasté dilezité vénovat vybéru spravné parfemace nélezitou pozornost, jelikoz je to
jeden z hlavnich faktort, ktery zakaznika presvéd¢i o koupi produktu. Je vSeobecné
znadmo, ze zakaznici jsou spokojenéjsi s produkty, u kterych na jejich télech parfemace
vydrzi déle. Viiné mize u zdkaznikl vyvolat rizné emoce ¢i vzpominky, 1 to mize
zakazniky vést ke koupi produktu. Odvétvi, které se zabyva touto problematikou se

nazyva Scent marketing.

28 7droj: Vlastni zpracovani
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Nejvice respondentii preferuje ovocné viné — celkem 49 %, coz je témét
polovina. Dalsi v poradi jsou viné kvétinové, které preferuje 29 % respondentd,
nasleduji citrusové viiné — 20 %. 15 % respondentli ma radéji kosmetiku bez parfemace.

Drtevité a kozené viin¢ preferuje pouze malé ¢ast respondentt.
Otazka €. 2 — Vyberete si radéji produkt, u kterého budete védét, Ze méné zatéZuje
Zivotni prostredi?
Graf & 2: preference produktu, ktery méné zatézuje ZP2
2 Vyberete si radéji produkt, u kterého budete védét, Ze méné zatéZuje Zivotni prostiedi? -

.lll! L2

#~  MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 97 815%
o Me 22 18,5 %

Ochrana zivotniho prostiedi a trvale udrzitelny riist je opravdu velké a dilezité
téma dnesni doby. Na otazku odpovédelo 81 % kladné, tedy Ze by radéji zvolili produkt,
u které¢ho budou védét, ze méné zatézuje zivotni prostredi. Diky této informaci je mozné
zvolit marketingovou strategii, ktera produkt povede spiSe touto cestou. Z otazky
vyplyva, Ze je dilezité zdkazniky informovat o tom, jakym zplsobem produkt Zivotni

prostiedi mén¢ zatézuje, je vhodné to zdlraznit napt. na obalu vyrobku.

29 7droj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3 — Co se ty¢e obali u kosmetickych vyrobki — je pro Vas dilezitéjsi
kvalita obalu, ¢i jeho recyklovatelnost, popr. ekologi¢nost (napr. plasty vyrobené
z cukrové ti'tiny misto plasti vyrobenych z ropy)?

Graf & 3: Preference u obali — kvalita, recyklovatelnost, ekologi¢nost*°

3. Co se tyée obald u kosmetickych vyrobkil — je pro Vas dilezitéjsi kvalita obalu, &i jeho -
recyklovatelnost, popf. ekologi€énost (napf. plasty vyrobené z cukrové titiny misto plasti
wvyrobenych z ropy)?

o= =

42,0 %
#«  MoZnosti odpovedi Responzi Podil
® Kyalita 50 42,0 %
& Recyklovatelnost 40 33.6%
& Ekologicnost 29 244 %

Tato otazka byla zvolena zejména proto, aby bylo jasngj$i, ¢emu vénovat pii
vyvoji obalu nejvetsi pozornost a na ¢em by se dalo pripadné Setiit. 42 % respondentt
uvedlo, Ze je pro né stéZejni kvalita obalu. Z toho vyplyva, Ze produkt nebude sméfovan
cestou co mozna nejlevnéjsich nakladi na obal, ale naopak se bude snazit mit obal co
nejpevnéjsi a zaroven v ném pouzit ¢ast materialu, ktery je alespon z ¢asti recyklovany
(RPET preformy na foukani lahvi, ¢i regranulaty) a zaroven recyklovatelny., jelikoz
34 % respondentd uvedlo, Ze je pro n¢ stézejni recyklovatelnost obalu. Pro 24 %
respondenttl je dilezita ekologi¢nost obalu. Samoziejmosti je, aby obal co nejvice

vhodny pro transport produktti.

30 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4 — Je néco, co Vam na trhu s vlasovou/télovou kosmetikou chybi?

Otazka €. 4 je oteviené¢ho typu. Slouzi pfedevsim k tomu, aby se nasla dira na
trhu a zjistilo se, na jaké produkty by se mél podnik zaméfit. 80 % respondentt uvedlo,
Ze jim na trhu s oplachovou kosmetikou nic nechybi a s nabidkou jsou spokojeni.
Zbyvajici respondenti uvedli, Ze jim ve vétSiné pripadd chybi oplachova kosmetika,
ktera by neobsahovala Zzadné slozky navic, které Skodi zivotnimu prostiedi ¢i ze by
zavedli Uplny zékaz uzivani toxickych a karcinogennich latek. Déle lidem nejvice chybi

pfirodni Sampony ¢i kosmetika s broskvovou vini.
Otazka ¢. 5 — Kde nejcastéji nakupujete sprchové gely/Sampony?

Graf & 4: Nejéast&jsi misto nakupu oplachové kosmetiky®!

5 Kde nejéastéji nakupujete sprchove gely / Sampony? -

8.4% -

10,1 % -

126%
4% T BEE W
MoZnosti odpovedi Responzi Podil
® Drogerie 78 6555 %
Lekama 4 3.4%
Ohchodni fetézce 15 12,6 %
Internet 12 10,1 %
Jina. 10 8.4%

Otazka byla poloZena zejména proto, jelikoz 1ze diky ni snadné&ji zjistit jaka je
konkurence udanych typu prodejen. Pokud by lidé naptiklad nejvice nakupovali

oplachovou kosmetiku v Iékarnach, rozhodn¢ se v ni budou nachazet odlisné produkty

81 Zdroj: Vlastni zpracovéani
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nez ty, které se nachéazeji v obchodnich fetézcich. Dalsim zamérem zvoleni této otazky

je zjisténi, kde lidé kosmetiku nakupuji nejcastéji a na ta mista ji distribuovat.

Nejcastéji je oplachova kosmetika nakupovana v drogeriich, kde ji nakupuje
66 % respondentt. 13 % respondentti ji nakupuje v obchodnich fetézcich, 10 % vyuziva
moznosti internetového prodeje, 3 % nakupuji oplachovou kosmetiku v 1ékarnach a

zbylych 8 % jinde (nejcastéji respondenti uvadéli, Zze u svého kadetnika).
Otazka €. 6 — jak velké baleni Sampont / sprchovych gelii je pro Vas idealni?

Graf & 5: Velikost baleni®
6 Jak velké baleni 8ampont / sprchovych geli je pro Vas idealni? -
’ lll

i
|+

3.4% 5

5B.8% -

#+  MozZnosti odpovedi Responzi Podil

e 250 ml 28 235%
® 500 ml 70 58,8 %
@ 1000 ml 17 14,3 %
® Jina.. 4 3.4 %

Zamér zvoleni otazky tykajici se oblibenosti velikosti baleni je ziejmy. Nejvice
respondenti preferuji baleni o velikosti 500 ml, toto baleni voli 59 % respondentd, tudiz
vice nez polovina. 24 % respondenti ma rad€ji mensi baleni, a to 250 ml a 14 %
respondentl mé nejrad¢ji 1000 ml baleni. 3 % uvedlo jako odpovéd ,jind“, kdy

nejcastéji uvadeli 750 ml.

82 Zdroj: Vlastni zpracovéani
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Otazka ¢. 7 — Mate citlivou pokozku?

Graf & 6: Citlivost pokozky®

T Mate citlivou pokozku?

. lll E i
—— 43,7 %
#  MoZnosti odpovedi Responzi Podil
® Ano 52 43,7 %
o MNe 67 56,3 %

Otazka tykajici se citlivosti pokozky je zde polozena zejména proto, aby se od ni

mohl odvijet vyvoj slozeni produktu. Vzhledem k tomu, Ze 44 % respondenti jako

odpovéd’ uvedli, Ze citlivou pokozku maji, je dilezité této problematice veénovat

nalezitou pozornost a u vyvoje vyrobku a pti hledani dodavatelli se zamétit zejména na

kvalitni suroviny, které pokozku nijak nedrazdi. Bohuzel lze ocekévat, ze se to

pochopiteln¢ odrazi i na cenach surovin a pfi celkové kalkulaci vyrobku. Nebude mozné

napfiiklad pfidavat vysoké mnozZstvi soli, ¢imz se Casto zleviuji ndklady apod.

33 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8 — Na co se nejvice zamérujete pri vybéru vlasové/télové kosmetiky?

Tabulka & 1: ZaméFeni respondenti p¥i nakupu kosmetiky®*

8 Na co se nejvice zamérujete pii vybéru viasovéltélové kosmetiky? -
#+ MoZnosli odpovedi DileZitost

®  Ekologicky potencial vjrobku (certifikaty) 34

® Parfemace 35

@ SloZeni vyrobku 3.1

® Cena 3,0

®  Afraktivita obalu 2,0

Respondenti méli za ukol v osmé otazce setfadit podle diilezitosti, na co se
nejvice zaméfuji pii vybéru oplachové kosmetiky. Nejvice pfi ndkupu respondentim
zalezi na parfemaci produktu, dale ekologicky potencial vyrobku, sloZeni vyrobku, cena

a az jako posledni atraktivitu obalu.
Otazka ¢. 9 — Sledujete, jaké ma kosmetika certifikaty? (napf. Cruelty Free...)

Graf ¢&. 7: Certifikace®

9 Sledujete, jaké ma kosmetika certifikaty? (napf. Cruelty Free...) -

Il
[

— 47,9 %

521% —

#~  MoZnosti odpovedi Rezponzi Podil
® Ano 57 47,9 %
@& Ne 62 521%

Vysledky této otazky jsou témet shodné. 478 % respondentii sleduje, jaké ma
kosmetika certifikaty a 52 % nikoliv. Z odpovédi vyplyva, Ze by bylo vhodné se o

34 Zdroj: Vlastni zpracovani
3 Zdroj: Vlastni zpracovéani
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ziskani z pocatku alespon nékterych certifikatli u vyvoje produktu pokusit. Problémem

vSak je, ze ziskani certifikatu je pomérné drahd a administrativné slozita zalezitost.

owrs w

Otazka ¢. 10 — Pokud jste ochotni koupit ekologi¢téjsi Sampon / sprchovy gel, kolik

korun jste ochotni za néj zaplatit?

Graf ¢ 8: Cena®®

10 Pokud jste ochotni koupit ekologiétéjsi Sampon / sprchovy gel, kolik korun jste ochotni za néj -
zaplatit?

.I.I! *

— 277 %
#+~  MoZnosti cdpovedi Responzi Podil
® Nejsem ochoten/na 9 7.6 %
® 0-TOKE T 59%
o T1-120 KE 33 27 %
® 121 KE-200Ke 44 37,0 %
® 201 Ktavice 26 21,6 %

vvvvvv

Nejcasteji jsou respondenti ochotni za ekologi¢téjsi variantu produktu zaplatit
121-200 K¢ (37 %). 27 % respondentd je ochotno zaplatit 71-120 K¢&. Milym
ptekvapenim je, ze 22 % je ochotno zaplatit i vice nez 201 K¢&. Pouhych 6 % by

vvvvvv

zaplatit nic.

36 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 11 — Preferujete radéji divkovani s pumpickou?

Graf & 9: Pumpicka/vitko®”
11 Preferujete radéji davkovani s pumpickou? -

.l.l! L2

#~  MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 37 311 %
& Me 82 68,9 %

Celych 70 % respondentl davkovani s pumpickou nepreferuje, coz je pro vyvoj
a kalkulaci vyrobku celkem vyhodné, jelikoz pumpicky jsou drazsi nez vicka, da se zde
uSetfit na nakladech. Moznosti by mohla byt vyroba stejného produktu, ktery by se
prodaval jak s klasickym vickem, tak i s pumpickou. Prozatim by se dal dle vysledki

z vyzkumu objem vyroby s pumpickou stanovit na 1/3 z celkové produkce.

87Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 12 — Jak jste spokojeni s aktualni nabidkou na trhu tykajici se
ekologicky zamérené oplachové kosmetiky?

Obrizek & 4: Spokojenost s aktualni nabidkou ekologicky zaméFené oplachové kosmetiky3®

12 Jak jste spokojeni s aktualni nabidkou na trhu tykajici se ekologicky zaméfené oplachové

kosmetiky?

|+

Z vysledkl vyplyva, ze na trhu je rozhodné stale jesté dost mista k tomu, aby se
pramysl s oplachovou kosmetikou vylepsil a ptivedl tak zdkazniky k vétsi spokojenosti.
Vzhledem ktomu, ze nejéastéji uvadéli respondenti, Ze jim chybi vice piirodni

kosmetiky, bude vhodné se zaméfit praveé na tuto problematiku.

Otazka €. 13 — VaSe pohlavi:

Graf ¢&. 10: Pohlavi®®

13 Jste:
. |l| E i
r
73,9% <

#4 MoZnosti cdpovédi Responzi Paodil
® Muz 3 261 %
Zena 88 73,9 %

® \Jing 0 0%

Dotaznik vypliovaly ze 74% Zeny, z 26 % muzi.

3 Zdroj: Vlastni zpracovani
39 Zdroj: Vlastni zpracovéani
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Otazka ¢. 14 — Vas vék?

Byla kontrolni otdzkou z hlediska zaméru vybéru mladsich respondentd, ktefi

jsou potencidlnimi uzivateli navrhované znacky.

Dotazovani se nejvétsim podilem zacastnili lidé do 25 let (71 %), coz byl zamér,
jelikoz produkt bude zaméten spiSe na mladsi generaci, ktera se o ekologicky potencial

vyrobku zajima vice nez generace starsi.
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5 Navrh znacky konkrétniho produktu

Brand marketing nového produktu se bude zaméfovat na segment zen do 25 let,
které se také nejvice podilely na vyplnovani dotazniku. Dle vysledki vyzkumu je
ziejmé, Ze je na trhu s ekologicky zaméfenou kosmetikou stale jesté co vylepSovat.
Spokojenost s ekologicky zaméfenymi produkty je na 6,6 / 10 bodu. Je ovSem skvélé, Ze
pokud je zédkaznik obeznamen s tim, Zze dany produkt méné zatézuje zivotni prostiedi
oproti ostatnim, z 81 % si vybere praveé produkt, ktery zivotni prostiedi zatéZzuje méng.
Zaroven na otazku, co respondentiim nejvice na trhu chybi byla nej€astéjsi odpoveéd’, ze
postradaji oplachovou kosmetiku, ktera by neSkodila Zivotnimu prostiedi a nebyla

karcinogenni.

5.1Baleni (obal) produktu

Je dllezité se u reklamy a obalu zaméfit praveé na fakt, Ze bude produkt méné
zatézovat Zivotni prostfedi. Vyzdvihnout to na obalu a obal tomu piizpisobit. Nejlepsi
cestou by byl bezobalovy prodej, ktery vsak neni v Ceské republice piili§ rozsiten
amohly by nastat komplikace pfi vybéru konkrétnich prodejen, které tomu nejsou
uzpusobeny. Samoziejmé, pokud by se produkt na trhu uchytil, dalo by se o této forme
prodeje v budoucnu uvazovat. V piipadé, ze by mél produkt klasicky obal v RPET
lahvi, §lo by vyjadfit, Ze je produkt ekologicky zaméfeny i pomoci barvy lahve. Navic,
zde tomu nahrava fakt, ze RPET preformy maji nasedlou barvu, coz by se dalo
povazovat za ton, ktery v lidech evokuje pfirodné&jsi produkt. Tudiz by se preforma ani
nemusela ptrebarvovat. To jako bonus uSetii ndklady a je to opét méné Skodliva forma
pro zivotni prostfedi. Vzhledem k tomu, ze 42 % respondentti uvedlo, Ze co se obalu
tyCe, je pro né nejdulezitéjsi jeho kvalita, RPET material by mél 75 % podil. V pfipade,
ze je podil RPET materialu vyssi, lahev ztraci svou kvalitu. Polyethylen na vyfukovani
lahvi by se nepouzival klasicky, nybrz polyethylen z cukrové titiny. Velikost baleni by
byla 500 ml a baleni by mélo klasické vicko, které respondenti preferuji pied
pumpickou. To ndm opé&t nahrdva pro kalkulaci. Co se tyce certifikace, urcit¢ by se
produkt snazil zpocatku ziskat alespon né&jaké zakladni certifikaty (jako napt. Cruelty-

Free), jelikoz ziskani téchto certifikatl je velice finan¢né narocné.

Etiketa by méla samoziejmé pfirodni motiv a prirodni barvu nejlépe s drobnymi

motivy, které by rovnou oznacovaly, ze se jedna o ovocnou vuni. Vzhledem k tomu, Ze
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se jednad o sprchovy gel s vini broskvi, motivem na etiketé¢ by byly malé broskvicky.
Napis GEM by se skladal z malych zelenych listkii a Nature Cosmetics by byl vyveden
v hnédé barvé. Snahou by bylo pouzivat etikety z co nejpfirodnéj$iho materidlu —
nejlépe z recyklovaného papiru. To by sice znamenalo, ze by jeji barva nebyla uplné
bil4, nybrz vSak lehce nazloutla. U pfirodnéj$ich produkti to ovSem neni na Skodu.
Naopak tato naZzloutlej$i barva zdkaznikiim naznacuje pravé to, ze je papir s nejvetsi
pravdépodobnosti z recyklovaného materialu. Dulezité vSak neni jen to, aby byla etiketa

z recyklovaného materidlu, ale také aby ji bylo mozné dale recyklovat.

Cely design obalu by mél v lidech evokovat pocit, ze si kupuji produkt Setrnéjsi
vuci zZivotnimu prostfedi oproti béznym produktiim prodavajicich se v drogeriich. Na
obalu produktu by bylo pochopitelné vyzdvihnuto Ze plast, ze kterého je obal vyroben je

ze 75 % RPET materidlem a Ze etiketa je z recyklovaného a recyklovatelného papiru.

Navrh obalu se nachézi v ptiloze €. 2.

Obrazek & 5: Prefoma obsahujici 75 % RPET materialu*’

40 Zdroj: Vlastni zdroj
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5.2SloZeni produktu

Zeny se odjakZiva staraji o svilj zevn&jsek, je to pro né naprosto pfirozena
vlastnost. Bohuzel si vSak vétSina znich neuvédomuje, jaké se do kosmetickych
piipravka pouzivaji Skodlivé latky. Ty mohou pleti naopak uskodit. Klize je nejvetsSim
organem lidského téla, nejen proto je tak dalezité ji v co nejveétsi mife chranit. Kazda
zena (i muz) by si méla o kosmetice kterou pouziva zjisti co nejvice informaci, zejména
o slozeni produktu. Doporucenim by mohlo byt vypsat si seznam Skodlivych latek,
ktery bude pti nakupu kosmetiky nosit u sebe a dle néj se témto latkam vyhybat. To se
samoziejme netyka jen pecujici kosmetiky, ale 1 té oplachové. JelikoZ i ta ptichazi do
kontaktu s pokozkou, pfesto Ze se po chvilce splachne vodou, i tak stihne vstiebat
nezadouci toxiny. Abychom tyto nezadouci toxiny z téla dostali mize byt napomocna

obycejnd voda. Vypit ji vSak musime dostatek.

Nastésti je kosmeticka sféra celkem hlidanou oblasti, a to zejména Evropskou
Unii. Latky museji byt v souladu se smérnicemi EU. Existuje i cely vycet latek, které
v kosmetice nesmé&ji byt pouzivany. I piesto, Ze se touto oblasti Evropské unie zabyva,
stale jesté jsou na trzich i latky, které pro nase télo nejsou prospésné a mély by byt spise
zakazané. PfinejmenSim by se nemély pouZivat na kazdodenni bazi. Kosmetické
produkty museji své slozeni uvadét ve form& INCI (International Nomenclature

of Cosmetic Ingredients), coz je mezinarodné pouzivané nazvoslovi.

Ptikladem latek, které neni ptili§ vhodné pouzivat piili§ €asto, ne proto ze byly
piilis toxické, ale spiSe mohou vyvolat alergie jsou parabeny. Ty jsou pouzivany jako
konzervaéni ¢inidlo v kosmetickych vyrobcich. Nej€astéji se pouzivaji: methylparaben,
ethylparaben, propylparaben a jejich sodné soli. Dnes jsou vSak na trhu snadno

dostupné produkty, které jsou bez parabenti (paraben free).**

,Ftalaty se pouzivaji jako zmékcovadlo pifi vyrobé plastii. Jejich piitomnost
v kosmetickych produktech je sice v soucasné dobé zakazana. T¢Zko se vSak prokazuje
a sleduje na etiketdch by mély byt oznaceny jako DBP (di-n-butylftalat) a DEP
(dietylftalat). V této podobé je muzeme nalézt v antiperspirantech, deodorantech, lacich
na nehty, Samponech, kolinskych vodach a parfémech. Ftalaty se mohou uvoliovat do

kosmetickych prostiedkt, které obsahuji alkohol, ze stén z n¢kterych obali umélych

4 STRUNECKA A., PATOCKA J. Doba jedovd. 1. vydani. Praha : Juhanak., S. TRITON 2011. ISBN
978-80-7387-469-8, s. 167.
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hmot. Pfimym kontaktem se sliznicemi jsou ftalaty ptenaSeny rovnou do krve, coz miize
nastavat napf. u riznych gelovych erotickych pomucek. Ftalaty ohrozuji jak
u dospélych, tak u déti bez vyjimky funkce ledvin a jater. Zvysuji riziko vzniku alergii
a astmatu a vyrazn¢ narusuji metabolismus hormonti. U dospivajicich zplsobi atrofii

varlat, a tim ohrozuji plodnost.“4?

Dalsi latkou, ktera se v oplachové kosmetice velice Casto pouziva je Sodium
Lauryl Sulfate (SLS) a Sodium Laureth Sulfate (SLES). Tato latka je pouzivana
zejména pro jeji pénivé a obzvlast myci ucinky, které jsou u oplachové kosmetiky
zadouci. Jejich hlavni negativni vlastnosti je, ze mohou drazdit kazi, avSak jen
kratkodobé a podrazdéni po chvilce zmizi. Toto se déje zejména pii kontaktu s o¢ima.
U téchto latek nebylo prokédzano, Ze by byly samy o sobé& karcinogenni. Karcinogenni se
vSak mohou stat, pokud se Spatn¢ sdruzuji s nevhodnymi latkami. Prokazanymi
negativnimi ucinky Castého pouzivani Sodium Lauryl Sulfate a Sodium Laureth Sulfate
jsou postupné fidnuti vlast, zvySeni vyskytu lupl ¢i afth a starnuti ktize. U déti by se
tyto latky nemély ptidavat do koupele piedevsim v podobé pén do koupele, kdy mohou

zpUsobit podrazdéni genitalii.*®

Z téchto dlivodu by ,,nds* produkt neobsahoval Sodium Lauryl Sulfate (SLS) ani
Sodium Laureth Sulfate (SLES), nybrz Ammonium Laureth Sulfate (ALS), ktery diky
vétSim molekuldm nepronikd pokozkou, neni viibec karcinogenni, méné drazdi pokozku
a je mnohem vice Setrnéj$i vici zivotnimu prostiedi, pricemz si zachovava také myci

a pénici vlastnosti.

Oplachova kosmetika by se neméla uzivat na kazdodenni bazi. Nékdy neni
od véci se oplachnout pouze cCistou vodou. Pokud se oplachova kosmetika pouziva
kazdy den, ¢asto dochazi k dehydrataci pokozky. PokoZka by se po sprSe/koupeli méla
vyzivit hydratujicimi krémy. Pokud je vSak pro n¢koho mazéni pokozky po myti
povazovano za ztratu Casu, ktery by mohl investovat do jiné ¢innosti, mél by si tento
Clovek portidit praveé takovou oplachovou kosmetiku, ve které jsou obsazeny vyzivujici

latky jako naptiklad oleje.

2 STRUNECKA A., PATOCKA J. Doba jedovd. 1. vydani. Praha : Stanislav Juhaidk TRITON 2011.
ISBN 978-80-7387-469-8, s. 168.
4 STRUNECKA A., PATOCKA J. Doba jedovd. 1. vydani. Praha : Stanislav Juhaidk TRITON 2011.
ISBN 978-80-7387-469-8, s. 170.
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Co se tyce slozeni ,,naseho* produktu, nejvice se lidé zaméfuji na parfemaci —
produkt by vSak neobsahoval zadny karcinogenni parfém, nybrz by byl aromatizovan
pfirodnimi extrakty S ovocnymi vinémi, které preferuje témef polovina respondentt.
U surovin, kde je to mozné by se pouzivaly suroviny minimalné¢ s oznacenim MB
kvality (Mass Balance). Mezi hlavni vlastnosti produktu by nepatfily jen myci ucinky,

ale 1 hydratace diky olejim, které by v ném byly pouzity.

5.3Nazev znacky

Znacka by méla mit takovy nédzev, aby byl zapamatovatelny a zaroveii by se

dobfte vyslovoval v co nejvice jazycich. Navrhy na nazev znacky:
- GEM Nature Cosmetics

Logo spole¢nosti by mélo jasné vyjadrit, ze se jedna o produkty, které se snazi

jit pfirodni cestou.

Néavrh loga spole€nosti se nachazi v ptiloze €. 3.

Navrh konkrétniho produktu, spliiujici vySe uvedené podminky:

- Sprchovy gel s ovocnou vini obsahujici oleje pro vyzivu pokozKky. Sprchovy gel
bude mit viini broskvi, kterou bude dopliiovat jemné viing aloe vera. Je vytvofen

spiSe pro zeny a bude obohacen o vyzivné oleje.

5.4Cena produktu

- Vzhledem k odpovédim v marketingovém vyzkumu, kdy 37 % respondenti
uvedlo, Ze by byli ochotni za ekologictéjsi vyrobek zaplatit od 121 do 200 K¢.

Produkt by spadal prave do této cenové kategorie.
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Kalkulace

Tabulka & 2: Kalkulace produktu

Cena produktu EUR CZK
Vicko 0,2162 | 5,919556
Lahev 0,0366 | 1,002108
Etiketa 0,0301 | 0,824138
Demi voda 0,010385 | 0,2843413
Peach Extrakt 0,0009 | 0,024642
Purac 0,0008 | 0,021904
Antil 141 Liquid 0,021 0,57498
Tego Betain 0,087 2,38206
Extrakt BIO Terra-Pure Certified Fr. Dr. Aloe Vera Powder
Dec. 0,048 1,31424
Sodium Benzoate 0,093 2,54634
Betain 40 % 0,015 0,4107
Pottasium Sorbate 0,0297 | 0,813186
Ammonium Laureth Sulfate (ALS) 0,078 2,13564
Sonnenblumen oil 0,018 0,49284
Cajeput oil 0,075 2,0535
Sensiva SC 50 0,0555 |0,0020207
Celkem 0,666685 | 18,348856
Ostatni naklady (palety, kartony, pfepravni obalovy material,
pocateéni naklady, naklady na propagaci...) 1,387 38
Marze GEM Bohemia 472 76
Vysledna cena 6,570685 153

Vysledna cena produktu véetné marze je 153 K¢ bez DPH, coz znamena, Ze
s DPH by se cena vySplhala na 185 K¢&. Slozeni i cena produktu jsou vytvoreny

s ohledem na vysledky vyzkumu, kdy nejvice respondentti uvedlo jako odpoveéd’, ze by

.....

5.5 Forma komunikace

Jako nejlepsi forma komunikace by mohl byt zvolen buzz marketing ¢i viralni
marketing, ktery se fadi mezi nejméné nakladné formy marketingu a zaroven je velice
efektivni. Jeho zakladem je takové Sokovani vetejnosti, aby se o produktu zacalo mluvit
mezi lidmi, aniz by pfedtim vidéli n¢jakou reklamu. Pokud je tato forma propagace
dostatecné uspésna, zacnou ho média propagovat sama, aniz by za to byla jakkoli

placena. Tato forma komunikace musi byt v§ak bravurné vymyslena a jeji pfiprava se

4 Zdroj: Vlastni zpracovéani
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nesmi podcenit. Nejcastéji je buzz marketing zalozen na ptibéhu, ktery Sokuje verejnost.
Prikladem zvladnutého viral marketingu, ktery je s buzz marketingem uzce spojeny je
Kazma a jeho ONE MAN SHOW. Pokud by tato forma komunikace podniku
s produktem vysla, bylo by to pro firmu opravdu nejlepSim feSenim, jelikoz je to

efektivni a malo finanéné naro¢né.

Vzhledem k tomu, Ze dne$ni svét je ve velké mife ovlivnén internetem, a to
zejména socidlnimi sitémi. Bylo by vhodné pokusit se 1 o marketingovou komunikaci
pomoci téchto siti. Mezi bézné zalezitosti marketingu se za¢ina zarazovat oslovovani
influencert, ktefi maji vliv na Sirokou vefejnost. Ti, pokud je produkt zaujme daji
0 produktu touto formou (vétSinou ptes platformu Instagramu) védét lidem, ktefi je
sleduji (tzv. followers) a touto formou ho doporuci ¢i promluvi o jeho nevyhodach.
Influencefi maji ¢asto vybudovanou davéru, jelikoz jejich recenze byvaji pravdivé. Tato
forma komunikace byva ¢asto provozovana bud’to formou barterového obchodu, kdy
influencer dostane produkty na ozkouseni, popi. dalsi vyhody za to, Ze produktu udéla
recenzi, nebo za uplatu. Velice kli¢ové je, aby byl osloven ten ,,spravny influencer®,
kterému davétuje pravé skupina potencialnich zédkaznikt, na které je produkt zaméten.
Pochopitelné se nebudeme snaZzit produkt zviditelnovat naptiklad u influencera, ktery
ma svij profil zaméfeny na vafeni. NejlepSim feSenim by byla zena ve véku od 20 do

40 let, ktera ma profil zaméteny na cestu za zdravéjSim Zivotnim stylem.

Samoziejmosti by byl ve firm& zaméstnanec, ktery by se o socidlni sité produktu

a firmy staral na kazdodenni bazi.
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Zavér
Cilem bakalatské prace bylo za pomoci marketingového vyzkumu definovat
vlastni znacku a navrhnout jeden kosmeticky produkt ve firm¢ GEM Bohemia s.r.0.,

coz bylo splnéno.

Prvni ¢ast prace byla vénovana zejména marketingu, jehoz nezbytnou soucasti je
marketingovy mix, dale managementu a brand managementu, pfi¢emz je zminén

I spolecensky zodpovédny marketing.

Druha ¢ast prace se zabyva charakteristikou podniku GEM Bohemia s.r.0., byla
v ni popsana analyza portfolia nynéjSich vyrabénych produkti. Dale BCG matice
k soucasnym produktim. Ve druhé ¢asti bakalaiské prace se téz nachazi vlastni nazor na
marketingovy vyzkum, ktery byl realizovan na zaklad¢ elektronickych dotazniki.
Marketingového vyzkumu se zGcastnilo 119 respondentii. Na zdklad¢ vysledkl
vyzkumu byl proveden névrh znacky konkrétniho produktu. Navrzen byl vzhled
produktu, obal produktu, sloZzeni a cena podle cenové kalkulace. Vysledkem je tedy
navrh konkrétniho produktu, ktery by firma mohla realizovat, pokud by opravdu chtéla

rozsifit své portfolio, cozZ by pro ni bylo beze sporu vyhodné.

Nynégj§im celosvétovym problémem je pandemie, ktera naStésti firmu nijak
vyrazn¢ nepostila, ba naopak se lidé¢ o svou hygienu jest¢ vice staraji. Proto neni
problém s predloZenim prace vedeni firmy, jez mliZe o zavedeni nového produktu

uvazovat, aniz by bylo zavedeni néjak omezeno pandemii.

Diky zpracovavani bakalaiské prace jsem se dozvédéla mnohem vice potiebnych
informaci o chodu firmy GEM Bohemia s.r.o0., jejimz jsem zamé&stnancem, cozZ je pro

meé velice uzite¢né do budoucna.
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P¥ilohy

Ptiloha €. 1: Dotaznik:

Dobry den, jmenuji se Klara Méziova a jsem studentkou 3. ro¢niku bakalaiského
studia Vysoké Skoly evropskych a regionalnich studijni obor Management
a marketing sluzeb. Pravé zpracovavam bakalafskou praci na téma: Zavedeni
znacky kosmetického produktu ve firmé GEM Bohemia s.r.o. a zadam Vas
0 vyplnéni kratkého dotazniku, jez Vam zabere maximalné 5 minut. Dotaznik je

zcela anonymni, tudiz prosim o pfesné informace. Pfedem d€kuji za Vas cas.

1. Jakou parfemaci u oplachové kosmetiky preferujete? (Vyberte jednu nebo vice

odpovédi)

e Bez parfemace
e Kvétinovou

e Ovocnou

e Kozenou

e Drfevitou

e Citrusovou

e Jinou ...

2. Vyberete si radéji produkt, u kterého budete védét, Ze méné zatéZuje Zivotni
prostiedi? (Vyberte jednu odpovéd’)

e Ano

e Ne

vvvvvv

obalu, ¢i jeho recyklovatelnost, popi. ekologi¢nost (napt. plasty vyrobené
Z cukrové titiny misto plasti vyrobenych z ropy)? (Vyberte jednu odpovéd)

e Kvalita

e Recyklovatelnost

e Ekologi¢nost
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4. Je néco, co Vam na trhu s oplachovou kosmetikou chybi? (Napiste jedno, nebo

vice slov)

5. Kde nejcast&ji nakupujete sprchové gely / Sampony? (Vyberte jednu odpovéd)

e Drogerie

e [.ékarna

e Obchodni fetézce

e Internet

O JINdE ..o

6. Jak velké baleni Samponti / sprchovych geli je pro Vas ideédlni? (Vyberte jednu
odpoveéd)

250 ml
500 ml

7. Mate citlivou pokozku? (Vyberte jednu odpovéd’)

e Ano
e Ne

8. Na co se nejvice zaméfujete pii vybéru oplachové kosmetiky? (Zméite potadi
1. Ekologicky potencial vyrobku (certifikaty)
2. Parfemace
3. Slozeni vyrobku
4. Cena
5. Atraktivita obalu

9. Sledujete, jaké ma kosmetika certifikaty? (napi. Cruelty Free...) (Vyberte
jednu odpoved)

e Ano

e Ne
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10. Pokud jste ochotni kupit ekologictéjsi Sampon / sprchovy gel, kolik korun jste

ochotni za néj zaplatit? (Vyberte jednu odpoveéd)

Nejsem ochoten/a
0-70 K¢

71-120 K¢
121-200 K¢

201 K¢ a vice

11. Preferujete radéji davkovani s pumpickou? (Vyberte jednu odpoveéd)

Ano
Ne

12. Jak jste spokojeni s aktualni nabidkou na trhu tykajici se ekologicky

zaméfené oplachové kosmetiky? (Hodnotici skala — uved’te hodnoceni od 1 do 10

(nejméné spokojeny do 10 — naprosto spokojeny)

13.Pohlavi:

Muz
Zena

Jiné

14. Jaky je Vas veék?

do 25 let
26-50 let

51 a vice

63



Ptiloha €. 2: Navrh produktu

64



Ptiloha ¢. 3: Navrh loga

Lo
Lo
L

NNATURE COSMETICS
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