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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva analyzou marketingového mixu spole¢nosti Havlikova pfirodni
apotéka, ktera vyrabi Cisté piirodni kosmetiku. Teoretickd ¢ast vymezuje pojmy souvisejici
s marketingovym mixem, zvlasté pak s komunika¢nim mixem, a vysvétluje rozdil mezi kos-
metikou konvenéni a pfirodni. Prakticka ¢ast se jiz zabyva analyzou marketingového mixu
znaCky Havlikova ptirodni apotéka za vyuziti volné dostupnych zdrojli a rozhovoru s mar-
ketingovym feditelem spolecnosti. Kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovanych roz-
hovort doplnil praktickou ¢ast o konkrétni postiehy ze strany cilové skupiny. Praci uzavira

vyhodnoceni a z n&j vyplyvajici doporuceni, ktera mohou byt firmée inspiraci.

Kli¢ova slova:

Marketingovy mix, komunika¢ni mix, propagace, kosmetika, ptirodni kosmetika, Havlikova

ptirodni apotéka, kosmeticky trh

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

This bachelor thesis deals with the analysis of the marketing mix of Havlik's Natural Apo-
thecary, which manufactures natural cosmetics. The theoretical part defines terms related to
the marketing mix, especially then the communication mix, and explains the difference
between conventional and natural cosmetics. The practical part deals with the analysis of the
marketing mix of Havlik's Natural Apothecary using freely available sources and an inter-
view with the company's marketing director. Qualitative research in the form of semi-
structured interviews complemented the practical part with specific insights from the target
group. The thesis concludes with an evaluation and the resulting recommendations, which

can be an inspiration for the company.

Keywords:

Marketing mix, communication mix, promotion, cosmetics, natural cosmetics, Havlik's Na-

tural Aphotecary, cosmetic market
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UvVOD

V dne$nim modernim a uspéchaném svéte, kde vladne technika a chemie, se ¢im dal vic lidi
uchyluje takzvané ,,ke kofenim®. Koteny zde ptfedstavuji minulost, zptisob Zivota nasich
prababicek, které neznaly vymozenosti dnesni doby, ke kterym patii ndhrazky ve stravé a

potieba zkraslovat se pomoci vS§emoznych kosmetickych prostiredkd.

(Tady | je potieba vlozit néco jako ,,Bé€Zna, moderni péce, nebo tak néco, jinak to zni, ze

vSechny ty procedury jsou naSich babicek)

Bézna, moderni péce zacina u odlicovaci vody, pletové vody, tonika, denniho krému, noc-
niho krému, krému proti vraskam, o¢niho krému, rozjasiiujiciho krému, zpevnujiciho krému
atd. Po odli¢eni a promazani ptichazi na fadu dekorativni kosmetika. Podkladova baze, BB
krém, CC krém, rozjasiovac, korektor, make-up, bronzer, pudr, tvafenka, konturovac, sa-
moziejmé linky a stiny na oci, fasenka, tuzka na rty, rténka, lesk a na zavér fixacni sprej. A
to jest¢ nepfisla fe¢ na deodoranty, parfémy, mydla, Sampony ... To je spousta prostifedkil
plnych chemie, které si Zeny denné dobrovolné nanaseji na plet a télo. JenZe s ¢im pokozka
pfijde do kontaktu, to vstiebd, coz si zacina uvédomovat vice a vice lidi. Jednim z nich je
autorka této prace, kterou zdravotni problémy ptivedly do svéta ptirodni kosmetiky, kterému
se chtéla diky bakalatské praci jesté vice ptiblizit.

Trend pfirodni a bio kosmetiky neni jen modni vystielek, pfesto jsou tato slova €asto pouzi-
vana v marketingovém svété pro prildkani zakaznikl. Kdo se o tuto oblast ale opravdu za-
jima, Cistou kosmetiku oproti té konvencni snadno rozpozna. Rozdily mezi nimi se zabyva
teoreticka Cast této prace, ktera dale definuje néstroje marketingového mixu obecné, i1

v piimé souvislosti s kosmetickym primyslem.

Prakticka cast je zaméfena na firmu Havlikova pfirodni apotéka, vyrabé&jici Cisté ptirodni
pecujici kosmetiku. Prvni ¢ast poskytuje piedstaveni firmy, jeji historii, filozofii a konku-
renci. Nasleduje analyza vSech ¢asti marketingového mixu, coz je cilem bakalafské prace,
zvlasté pak komunika¢niho mixu, za pomoci dostupnych zdrojti a rozhovoru s marketingo-

vym feditelem spolecnosti.

7w

Zaver praktické Casti je vénovan zpracovani kvalitativniho vyzkumu ve formé polostruktu-
rovanych rozhovort s cilovou skupinou a jejich nasledné vyhodnoceni, ze kterého vyplyvaji

konkrétni doporuceni.
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1 MARKETING

Marketing definuje Kotler (2007, s. 39) jako proces spoleCensky a manazersky, jehoz pro-
sttednictvim uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potteby a prani v procesu vyroby a smény
produktti a hodnot. Stejné tak Piikrylova (2010, s. 16) popisuje marketing jako funkci firmy,
ktera hledé a urcuje své cilové zakazniky a poté se snazi uspokojit jejich potieby a prani. Je
tedy zfejmé, ze marketing neni pouhy prodej, nebo dokonce samotna reklama, jak se mnozi

domnivaji.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvoii Ctyfi zékladni Casti, neboli 4P, a tedy product (produkt), price
(cena), place (distribuce) a promotion (propagace), neboli komunikace, které je vénovana
podkapitola 1.2 Komunikaéni mix. Tento klasicky marketingovy mix je ¢asto rozsifovan o
dalsi ,,P*, at’ uz v anglickém jazyce ¢i v ¢eském, naptiklad people, nebo persondl, prezen-

tace, proces. (Foret, 2011, s. 190)

1.1.1 Produkt

Produkt je uvadén jako prvni nastroj marketingové mixu a neni to ndhoda. Pravé produkt je
to, o co v marketingovém svéte jde, co uspokojuje potreby a ptani zdkaznikl. Produktem se
rozumi fyzické zboZi a sluzby, ale také informace, myslenky i zaZitky. DileZzité jsou charak-
teristiky produktu a jejich vniméni cilovymi zédkazniky. Dle Karlicka (2018, s. 159) je nej-

vvvvvv

ven klicovou soucasti hodnoty znacky.
Produkt 1ze délit na tfi Grovné:

1. Jadro — zakladni uzitek produktu, k ¢emu produkt slouzi.
2. Vlastni produkt — soubor péti charakteristickych stranek:
a) Kyvalita,
b) provedeni,
c) design,
d) znacka,
e) obal.
3. Rozsiteny produkt — dodatecné sluzby ¢i vyhody, napt. prodlouzena zaru¢ni doba,

garan¢ni opravy, platba na splatky, instruktaz.
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Dle Foreta (2001, s. 192) je mnohdy rozhodujici rozsiteny produkt, ktery nabaluje na jadro
vyznamné hodnoty souvisejici se zakaznikovym Zzivotnim stylem. Z oblasti vlastniho pro-
duktu je rozhodujici kvalita, ktera, jak jiz bylo zminéno vyse, buduje i celkovou hodnotu

znacky.

V kosmetickém priimyslu vidi Browne (© 2019) jako jednu z hlavnich ¢asti produktu obal,
pfevazné proto, Ze je vétsina spotiebitelll orientovana vizualné, obal pro né tedy hraje velkou
roli. Proto radi spolupraci s profesionalnimi designéry pro navrh obalu i loga spolecnosti,

které bude snadno zapamatovatelné.

1.1.2 Cena

vvvvv

dualezité jeji spravné nastaveni. Z ekonomického hlediska vzroste poptavka po produktech
po snizeni ceny a naopak, po jejim zvySeni zdkaznici nakoupi mén¢. Ne vzdy ale takové
pravidlo plati. U exkluzivnich vyrobkt je zdkazniky vysokéa cena vniména pozitivné, naopak
niz8i cena je podezield. Lidé ve vétsSing pripadi povazuji cenu za indikator kvality, obecné
je tedy draz§i zboZi vnimano jako kvalitnéj§i. Stanoveni ceny tedy vyzaduje jak ekonomické
postupy, tak urcity psychologicky vhled (Karli¢ek, 2018, s. 177). To dokazuje také vyzkum
Cebisy (2011, s. 144). Vice neZ polovina respondentek v ném uvadi, ze povazuji drazsi kos-
metiku za G¢inné;si.

Podle Kotlera (2007, s. 752) je nutné rozhodovat o cené v souvislosti s dalSimi nastroji mar-
ketingového mixu, tedy produktovym designem, distribuci a propagaci, aby tak vznikl

ucinny a konzistentni marketingovy program.

1.1.3 Distribuce

,Rika se, Ze ti kli¢ové faktory pro uspéch jsou lokalita, lokalita a lokalita“ (Karli¢ek, 2018,
s. 2016). Pravé diky distribuci se dostanou vyrobky od vyrobce ke konecnému zékaznikovi.
Jedna se o proces zahrnujici nejen dopravu, ale i skladovani zbozi, vybér maloobchodnikli
¢1 velkoobchodniki, rozhodovani o prostfedi, ve kterém budou vyrobky nabizeny a hleddni

riznych cest pro spolupraci mezi vyrobcem a distributory. (Pelsmacker, 2003, s. 24)
Déleni distribuce:

1. Intenzivni — produkt je pro zdkazniky dostupny na co nejvice mistech: firma tedy

vyuziva co nejvetsiho poctu distributort.
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2. Exkluzivni — opakem intenzivni distribuce je distribuce exkluzivni: pocet distribuc-
nich mist je peclivé vybiran a disledkem toho velmi omezeny, a to pfevazné z du-
vodu exkluzivity produktu.

3. Selektivni — tento zpusob distribuce predstavuje urcity kompromis mezi dvéma vyse
zminénymi: distribu¢ni mista jsou tedy v omezeném poctu, ale ne tak vyrazné, jako

je tomu u distribuce exkluzivni. (Karli¢ek 2018, s. 219)

Podle Browena (© 2019) je spravny vybér distribu¢nich kanal pro kosmeticky produkt za-
sadni. Pfi jeho vybéru klade dlraz na spojitost s cilovym trhem, kterému bude dany vybér

vyhovovat.

1.2 Komunikaéni mix

»Stejné jako je kvalitni komunikace dillezita pro budovani a udrZzovani jakéhokoliv vztahu,
je 1 klicovym prvkem snahy spole¢nosti navazat vztah se zakazniky* (Kotler, 2007, s. 809).
Komunikace (promotion) je ¢tvrtym a nejviditelnéj$im ndstrojem marketingového mixu. Jeji
soucasti jsou vSechny nastroje, kterymi firmy komunikuji a s jejichZ pomoci podporuji své
vyrobky ¢i image firmy (Pelsmacker, 2003, s. 24). Mnoho lidi si pod pojmem marketing
nebo marketingova komunikace ptedstavi klasickou televizni reklamu, v lepSim ptipadé ne-
jen televizni, ale i1 rozhlasovou a venkovni. Existuje vSak cela fada nastroji slouzicich ke
komunikaci firmy, které spole¢né tvoii komunika¢ni mix. Kotler (2007, s. 809) definuje pét
zakladnich komunika¢nich néstrojl, kterymi jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje,
public relations a ptfimy marketing. Mnoho autori, stejné jako Pelsmacker (2003, s. 27) nebo
Ptikrylova (2010, s. 63) fadi mezi zakladni nastroje také veletrhy, vystavy a sponzoring.
Pozdé&ji se komunikacni mix déle rozrista. Naptiklad Karlicek (2018, s. 197) uvadi navic

event marketing a digitalni marketing.

Dle Karlicka (2018, s. 193) musi komunikace firmy odpovidat celkové marketingové strate-
gii a cilovému segmentu, v opacném piipadé by se firma dopustila vyznamné chyby. Zda se
komunikacni kampan libi marketértim, je podle Karlicka (2016, s. 23) nepodstatné.

Podle Prikrylové (2010, s. 45) je vytvoteni ¢inného komunika¢niho mixu jednim z nejtéz-

Sich problémt. Firma musi vzit v potaz zakladni faktory, jako jsou podstata trhu, podstata

vyrobku ¢i sluzby, stadium zivotniho cyklu, cena a finan¢ni zdroje.
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1.2.1 Reklama

Reklamu definujeme jako placenou formu neosobni komunikace prosttednictvim riznych
médii, jejimz cilem je piesveédcCit pfijemce sdéleni, tedy cilovou skupinu. Definice reklamy
schvalena Parlamentem Ceské republiky ika, Ze ,,reklamou se rozumi oznameni, pfedvedenti
¢1 jind prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi.“ (Zakon €. 40/1995 Sb., © 2010-
2019)

vvvvvv

vyuzije, chybny vybér totiz mize zpisobit milionovou ztratu. Reklamni prostfedky se vybi-
raji z hlediska ceny a jejich silnych a slabych stranek. Rozd¢lit je miizeme na elektronicka
média, tj. rozhlas, televize, kino a internet, a klasickd média, tj. noviny, Casopisy, n¢ktera
indoor (reklamni nosi¢e v obchodnich centrech, skolach, atp.) a outdoor média (venkovni

reklamni nosice, napft. billboardy, megaboardy, citylight vitriny atp.).

Podle Browna (© 2019) je pro kosmetiku u¢inna reklama ve specialné zamétenych casopi-
sech, samoziejmosti je 1 reklama na internetu. V kazdém piipadé je nutné reklamu zamétit

na konkrétni cilovou skupinu.

Z pravidelnych vyzkumu ,,Cesi a reklama* vypliva, Ze reklama v misté prodeje je jednou
z mala, kterou Cesi nejsou piesyceni, dokonce by nékteii z nich uvitali na prodejnach reklam
vice. | tahle forma uz ovSem nesestava pouze z klasickych prostredki, které se déli podle
umisténi:

e Podlahové — grafika, pulty, stojany,

e regalové — listy, vlajky, drzaky letaka,

e pokladni a pultové — délice ndkupt, polepy,

e nasténné — plakaty, svételné reklamy.

e dalsi — dekorace vyloh, ndkupnich vozika.

Reklama v misté prodeje se ptizpiisobuje novym trendiim a mezi klasické prostfedky se tak
vice a vice fadi digitalni nosice, jako jsou televize ¢i interaktivni obrazovky, které dokazi
upoutat az 0 400 % vyssi pozornost nez reklama statickd. K tomu navic prodlouzi zakazni-

kv Cas straveny na prodejné. (Digitalizace v misté prodeje, 2018)


http://www.marketingovenoviny.cz/digitalizace-v-miste-prodeje-je-budoucnosti-reklamy/
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1.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi efektivni nastroj komunikace, ktery poskytuje moznost ziskani oka-
mzité zpétné vazby a tim 1 pruzné reakce. Hlavnim aktérem osobniho prodeje je prodejce
neboli obchodni zéstupce, jehoz cilem je ovlivnit nakupni rozhodovani pfedavanim infor-
maci o vyrobku a poskytnutim servisu spojené¢ho s prodejem. Osobni kontakt, tzv. komuni-
kace tvari v tvar, umoziuje prodejci pochopit jednani zadkaznika, jeho potfeby a motivaci.
Jestlize prodejce ziska zakaznikovu diivéru, snadnéji jej ,,presveédci® o vyhodach produktu a

ma tak vétsi Sanci uzaviit obchod.

Prodejce musi mit na paméti, ze neprezentuje zdkaznikiim pouze produkty, které se snazi
prodat, ale také firmu, ktera produkt dodava. Ulohou prodejce je tedy také budovat dlouho-
dobé vztahy se zédkazniky a tim vytvatet pozitivni image produktu i firmy, kterou zastupuje.
Prodej by se mé¢l samoziejmé tidit i ur€itymi etickymi pravidly. Prodejce by nemél zakaz-
niky obelhévat a ke koupi je nutit, nicméné prave takové chovani nékterych prodejcii je Cas-

tym diivodem odrazeni potencialnich zakaznika. (Ptikrylova, 2010, s. 127)

Nejcastéji se pomoci osobniho prodeje nabizi pravé kosmetika. Snad kazda Zena se setkala
s nabidkou produkti kosmetické poradkyné, nebo rovnou s nabidkou prace kosmetickych
poradkyn, které pokryvaji vSechny regiony, diky ¢emuz maji blizko ke svym zakazniktim.
Kosmetické poradkyné navstévuji své zdkazniky a predstavuji jim vyrobky piimo v jejich
bytech. Touto cestou zajistuji zarovei i distribuci produktii. V Ceské republice i svétové se
pomoci osobniho prodeje nejvice nabizi znacka Amway, pod kterou spadd kosmetika Ar-

tistry (O spole¢nosti Amway, © 2011-2019).

1.2.3 Podpora prodeje

Jedna se o jeden z nastrojii komunikace, ktery zahrnuje soubor riznych motivaénich pro-
stiedkil pro stimulovani nakupt urcitych vyrobki nebo sluzeb. Tyto prostfedky jsou zamé-
feny jak na spotfebitele, tak na obchod, a pouzivaji se pfedevsim ve chvili, kdy firma potte-
buje dosédhnout rychlé a intenzivni reakce, tedy nakupu, ovSem pouze kratkodob¢. Na rozdil
od reklamy je zde moznost pfimé komunikace a to v ptipad¢ napt. predvadéni ¢i ochutndvani
produktl v misté prodeje. Déale do podpory prodeje fadime soutéze a hry, vystavy, vzorky ¢i
kupony atd. (Vysekalova, 2012, str. 21). V kosmetickém primyslu je poskytovani vzorkl
zadouci. Podle Browena (© 2019) je to navic projevem dobré vile a diky takovému vzorku,
ktery by mél byt nejlépe bezplatny, mohou firmy s kosmetickymi produkty ziskat mnoho

novych zakaznika.
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Firmy v poslednich letech zvysily podil investic do podpory prodeje v ramci celkovych vy-
daji na marketingovou komunikaci, predevs§im na ukor reklamy. Dle Ptikrylové (2010, s.
93) to ma nékolik divodi, predev§im zacaly firmy podporu prodeje chéapat jako efektivni
nastroj pro zvySovani prodeje. DalSimi faktory jsou vyuzivani konkurenci a vysoky pocet
znackovych produktii na trhu, od kterych se firmy mohou odlisit a zdlraznit tak vlastni vy-

jimec¢nost.

1.2.4 Primy marketing

Pfimym marketingem, neboli direct marketingem, se rozumi adresnd komunikace, jejimz
zakladem je pfesné a efektivni zacileni na pozadovanou cilovou skupinu. Jelikoz se ale ko-
munikace zaméfuje na pfesné vymezenou skupinu, souvisi s tim mensi dosah k Sir$i vetej-
nosti. Nastroje pfimého marketingu miizeme rozdé€lit do tii skupin: marketingova sdéleni
zasilana poStou, jako jsou direct maily, katalogy, neadresné zésilky. Déle telemarketing a
poté pfimy marketing za pomoci internetu, nejéastéji direct e-maily a komunikace ptes so-
cidlni sité. Pro vSechny zminéné moznosti je nezbytnd kvalitni databaze a s ni souvisejici

detailni znalost cilové skupiny. (Karlic¢ek, 2016, s. 74)

Ptimy marketing ve vSech svych formach se velmi Casto ve svéteé kosmetiky vyuziva sou-
Casné s osobnim prodejem, ktery je popsan vyse. Nez dojde k osobnimu setkani, vyuziva se
zpravidla nejdiive telemarketingu, nebo dnes oblibené komunikace ptes socidlni sité. Stejné

tak se pro nabidku pouzivaji katalogy, ze kterych si zdkaznici vybiraji své produkty.

1.2.5 Public Relations

Public Relations, neboli PR, je o vytvareni ptiznivého klimatu a ziskavani sympatii a pod-
pory vetejnosti, kterd miize ovlivnit dosazeni marketingovych cild. (Vysekalova, 2012, str.

22)

Jde o zamérny, planovany a dlouhodoby proces sméfujici k vytvotreni pozitivnich postoji,
vzajemného pochopeni a souladu mezi organizacemi a jejich vetejnosti. Cilem PR muze byt
zmeéna ¢1 budovani image, ptekondni krizovych situaci, zlepSeni zaméstnaneckych vztaht ¢i

zlepSeni vztahil s riznymi cilovymi skupinami, které mohou mit na firmu vliv.
Juraskova ([b.r.]) rozlisuje tyto druhy PR:

a) Public affairs — aktivity zaméfené do nevyrobni a neziskové sféry,
b) press relations — prace s tiskem a médii,

¢) government relations — vztahy s vladnimi institucemi,
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d) investor relations — vztahy k akcionafiim, investorim,

e) community relations — spoluprace s blizkymi organizacemi,
f) employee relations — vztahy s vnitini vefejnosti,

g) industry relations — vztahy s odvétvovymi partnery,

h) minority relations — vztahy s menSinovymi skupinami.

1.2.6 Sponzoring

Nektefi autofi zafazuji sponzoring mezi nastroje public relations, mnohdy je ale chapan jako
samostatnd soucast komunika¢niho mixu. Sponzoring Ize definovat jako obchodni vztah
mezi poskytovatelem zdrojii a akci, organizaci ¢i samotnym jedincem. Jde o oboustranné
prospésnou situaci, kdy sponzorovany ziska prostiedky a sponzor buduje pozitivni pové-
domi o znacce (Ptikrylova, 2010, s. 131.). Sponzoring mé ale i zna¢na rizika, ptedev§im

negativni vniméni sponzorované akce, organizace ¢i osoby cilovou skupinou.

1.2.7 Vystavy a veletrhy

Mista, kde se setkavaji vyrobci ¢i obchodnici z urcitého odvétvi a prezentuji své vyrobky ¢i
navazuji kontakty. Vystavy a veletrhy jsou jednim z nejstarSich komunika¢nich néstroji a
lze je rozdélit na vetejné veletrhy, které jsou otevieny pro Sirokou vefejnost, a obchodni

vystavy, které slouzi odbornikiim z urcité oblasti. (Pelsmacker, 2003, s. 443)

V kosmetickém primyslu se jedna o stale aktualni a hojné vyuzivanou formu propagace.
Nejvétsi mezinarodni veletrh kosmetiky, kadefnictvi, wellness a spa v Ceské republice,
Word of Beauty & Spa, se kond spolu s mezindrodnim veletrhem Interbeauty Prague v PVA
EXPO PRAHA v Letiianech a mimo jiné se jej Ui€astni 1 firma, o kterou se jedna v této ba-

kalarské préaci, Havlikova ptirodni apotéka.

Podle King (2017) je veletrh pro kosmeticky prumysl skvélou ptilezitosti, jak se setkat s po-
tencialnimi zékazniky. Spole¢nostem doporucuje vytvofit okouzlujici prostfedi a prezentaci,
kde bude snadno ¢itelné jméno spolu se sloganem. S lidmi je nutné navézat pratelskou kon-
verzaci a vyzvat je k vyzkousSeni produktu. S tim souvisi vzorecky, které musi byt k dispo-

zZicl.
1.2.8 Event marketing

Podle Juraskové, je event marketing vhodny pro budovani dlouhodobych vztahti nejen se

zékazniky, ale 1 s dodavateli, partnery a dalSimi skupinami spolupracujicimi s firmou a
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slouzi velmi dobfe i pro ziskdvani novych zakaznikl. Event marketing se tak stdva vyznam-
nou soucasti marketingovych komunikaci a s jeho pomoci firmy dosahuji pfedem stanove-
nych a specifickych cili (Pavli, 2009, s. 142). Emoce a ptibehy, které jsou pomoci event

predavany, buduji znacku, oslovuji zakazniky a podporuji pozitivni vnimani firmy.

1.2.9 Online marketing

Internet je obrovska komunikac¢ni platforma, tedy i velmi vyznamné marketingové médium.
Nabizi nesCetné mnozstvi obsahu s okamzitou moznosti aktualizace, pisobi celosvétoveé a
multimedialn€, dokaze cilit velmi piesné a individualizovat obsah. Je interaktivni a umoz-
fluje minimalizaci ndkladl a snadnou méfitelnost a vyhodnoceni ti¢innosti marketingovych

kampani. Firmam nabizi internet rizné moznosti, jak komunikovat. Nejvyuzivanéjsi jsou

webové prezentace a elektronicka posta. (Piikrylova, 2010, s. 217)

Aby zakaznici webovou stranku snadno nasli, tedy aby se jim zobrazila ve vysledcich vy-
hledavani, je nutné pracovat s optimalizaci, tzv. SEO (Search Engine Optimization). Pfi re-
alizaci je velmi dulezit4 analyza klicovych slov, ktera se vztahuji k dané oblasti, a nasledna
préace s nimi. Jestlize SEO neni silnou strankou firmy, je mozné vyuzit SEM (Search Engine

Marketing), tj. placend reklama ve vyhledavacich. (Rozdil mezi SEO a SEM, [b.r.])

Webové prezentace je podle Petrtyla (2017) vykladni skiini spole¢nosti, znacky nebo vy-

robku, at’ uz se jedna o firemni prezentaci, blog, e-shop, magazin nebo kdejaky portal.

Aktivni komunikaci se zakazniky na internetu radi 1 King (2017), ktera se konkrétn¢€ zabyva
prezentaci kosmetickych firem. Podle jejich slov je nutné vytvofit pro kosmetické produkty
webové stranky, pravidelné je aktualizovat a zvefejiiovat informace a tipy, jak produkty po-
uzivat a dal$i uZitecné postiehy ze svéta kosmetiky. Webové stranky by mély byt propojené
se socialnimi sitémi, kde je zdsadni konverzace. Firma tedy musi byt schopna okamzité od-

povidat na dotazy zdkazniku.

Socidlni sité jsou v dnesni dobé nepostradatelnym pomocnikem jak pfi komunikaci, tak pfi
prodeji. Stala se z nich nezbytna sou¢ast marketingové komunikace. Zakladem socialnich
sitich je fakt, Ze jsou zalozeny na vztazich. Podle typu socialni sit€¢ mizeme tyto vztahy
nazyvat pratelstvi ¢i ndsledovani (Bednaft, 2011, s. 12). Na rozdil od webovych portald, kde
je obsah tvoten pievazné profesiondly, na socidlnich sitich jej tvofi vyhradné samotni uZiva-

tele, kteti jej také déle distribuuji. Je tedy Zadouci komunikaéni strategii pro tyto platformy
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upravit. Pfedevs§im se firmy musi fidit zakladni zdsadou komunikace prostiednictvim soci-
alnich sitich, kterou je dialog. Nestaci pouze zvetejnit obsah, naopak je nutné komunikovat

a reagovat na zpétnou vazbu. (Bednar, 2011, s. 162)

Facebook je dnes i pro firmy ¢im dal vétsi nezbytnosti. Fraze ,,Kdo neni na Facebooku, jako

by nebyl,* témét zlidovéla.

Zakladem uspésné propagace na Facebooku je virdlni linearni Sifeni, tedy Sifeni informaci
po siti od jednoho uzivatele k druhému. D4 se fici, Ze se jednd o zplisob word of mouth na

internetu. Zakladni nastroje pro stimulovani takového Sifeni jsou podle Bednate (2011, s.

40):

e Podpora a moderovani diskuse a sdileni obsaht,
e placena reklama,
e vytvafeni a udrzovani partnerstvi s jinymi subjekty, barterova propagace,

e aktivni podpora uzivatelii a motivace k Sifeni obsahti v ramci aplikaci.

Instagram se, pfevazné po zavedeni funkce Stories, stal velmi rychle populdrnim i mezi
zna¢kami, a to pfevazné diky jeho oblibé mezi mladou generaci. Oproti osobnimu, ma fi-
remni Instagram fadu vyhod. Tou zdsadni je moznost oznaceni produkti ve fotografiich
s odkazem na prodejni stranku. A jelikoZ Instagram patii pod Facebook, 1ze naptiklad vyuzit

stejného cilent, které firma jiz pouziva. (Pavonicova, 2018)

V &ervnu roku 2018 piekonal pocet aktivnich uZivateld Instagramu miliardu, v Ceské repub-
lice jej pouziva pies dva miliony lidi a popularita se dal zvySuje. Z toho vyplyva nutnost
sledovat nejnové;jsi trendy, které mohou pomoci firmam oslovit nové zékazniky. Marketin-
gova agentura Focus (Némeckova, 2019), kteréd zalozila a ddle vede Marketing Journal, zve-

fejnila oCekéavané trendy pro rok 2019 na Instagramu:

1) Video — podle studie maji videa o 21% vice interakci neZ obrazky, pfitom je pouziva
pouze 16,7% uzivateli.

2) Emoji — pouzivani emoji zvySuje zdjem fanouskd, ktefi se s jejich pomoci dokézou
1épe vcitit do emoct, které znacka ptispévkem sdili.

3) Vikendy — ze stejné studie vyplynulo, Ze vikendové ptispévky maji vEétsi miru zaujeti,
a to prevazné z diivodu nizsi konkurence, ktera se Instagramu vénuje pouze v pra-

covni dny.
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4) Nano influencefi — jedna se o ucty s méné nez 1 000 fanousky, které maji vyssi di-
véru nez tisici sledované celebrity.

5) Instagram friendly — trendem se stavaji mista, ktera jsou fotogenicka a idealni pro
Instagram, tzv. instagramové¢ destinace.

6) Niche — vyklenek, nebo také mezera na trhu. Milionovy pocet uzivatelti Instagramu
nuti firmy vyhleddvat mensi a mensi skupiny, na které¢ dokaze ptesné zacilit.

7) Nakupovani — Jak jiz bylo zminéno vyse, Instagram nabizi moZnost oznacovani pro-
duktti v prispevcich s proklikem do nakupniho kosiku, coz je idealni pro impulzivni
nakupy.

8) Sponzorované piispévky — mezi tak velkou konkurenci, jako je na Instagramu, mitize
byt narocné se k zakaznikiim dostat. Aby uzivatelé zacali znacku sledovat, je nutné,

aby si ji nejdiive v§imli. Obsah by ale nemél byt strojeny. Nejvhodnéjsi je jeho vy-

tvareni samotnymi zdkazniky.
Influenceri

Influencer, mocny nastroj v podobé osobnosti, kterd za pomoci zvetejiovaného obsahu na
internetu dokaZze ovlivnit svého sledovatele. V marketingu maji influencefi své misto opod-
statnéné, jedna se totiz o prirozenou a diveéryhodnou cestu, jak se ptiblizit potencialnim za-

kaznikim a ovlivnit jejich nakupni chovani.

Z prizkumu, kterého se zc¢astnilo 22 tisic zen z celého svéta, vyplynulo, Ze je-1i influencer
marketing délany dobfe, ptinasi vysoké vysledky. Az 63 % uzivatelek vyzkousSelo produkt,

o kterém dfive viibec neuvazovaly, jen diky informacim od influencera. (Zemanova, 2017)

Zeny jsou ale velmi empatické a &asto poznaji, pokud dany influencer neni autenticky a
upiimny. Idedlni je propagovat touto formou produkt v pfipad¢, kdy jej dana vlivna osobnost
sama pouziva, nebo se minimalné o tu konkrétni oblast zajima. V opacném piipadé¢ mlze

takova spoluprace poSkodit jak influencera, tak znacku.

Blogefi ¢i youtubeii jsou dnes uz béZznou formou online propagace riaznych vyrobk, u kos-
metiky to plati dvojndsob. Nékteti z nich se specializuji na kosmetiku vyhradné. Podle King
(2017) je zasadni zasilat blogerim jen ty nejlepsi, perfektné zabalené kosmetické vyrobky.
Protoze ne kazdému se zalibi pravé ten urcity produkt ¢i znacka, ale nejjednodussi zpiisob,

jak ziskat Spatnou recenzi, je poskytnuti proslého nebo poskozeného vzorku.
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2 TRH S KOSMETICKYMI PRODUKTY

Zeny pouzivaji kazdé rano az dvanact produktd pro krasu. Od zubni pasty, &isticiho pii-
pravku na obli¢ej, Samponu a sprchového gelu, pies télové mléko, deodorant, parfém, riizné
krémy, az po make-up, fasenku, korektor, o¢ni stiny a rténku. K tomu ob¢as vyuziji laku na
nehty, poté odlakovace, opalovaciho krému, spreje na vlasy. Seznam by mohl byt mnohdy
mnohem del$i. A spousta téchto produkt obsahuje Skodlivé latky, které se nam pies kazi

dostavaji do téla. (Kraus, 2017, s. 14)

2.1 Konven¢ni kosmetika

Kremsa (2012), spoluzakladatelka Institutu funk¢ni vyzivy a zivotniho stylu uvadi, ze kon-
vencni kosmetika pouziva latky, které vytvareji na kiizi nepropustny film, jako jsou mine-
ralni oleje, ropné produkty, syntetické latky ¢i produkty zivoc¢isného ptivodu. Proto jsou do
této kosmetiky pridavany PEG derivaty, které pokozku narusSuji a délaji ji propustnou. To
zpusobuje jeji brzké starnuti, alergie a nékteré produkty timto dokonce ptispivaji ke vzniku

rakoviny.

Opravdu velky problém v chemickém slozeni kosmetiky vidély jiz v roce 2004 rizné fondy
a sdruzeni pro podporu prevence rakoviny, zdravi ¢i ochranu piirody a vytvofily projekt
s ndzvem: ProtoZe si to zaslouzime! — Kampan za bezpecnou kosmetiku. Cilem kampané
bylo donutit kosmetické spolecnosti pfestat pouzivat chemické latky, které zpisobuji rako-
vinu a vrozené vady. ,,Odstranéni toxickych chemickych latek z kosmetickych ptipravki je
soucasti boje za plodnost. Jedna se o tom, zda budeme mit zdravé rodiny, zda budeme moci
mit zdravé dcery a syny, aZ se rozhodneme zalozit rodinu. V podstaté se jedna o nasi schop-
nost Zit zdravym a plnym Zivotem,* uvedla pofadatelka kampané Lisa Archerova. (Malka-

nova, 2014, s. 61)

Zpravy o dopadech kosmetik y na zdravi, pfevazné na souvislost s nddorovymi onemocné-
nimi se $itily dal. V roce 2007 vydal institut Silent Spring s nadaci pro 1é€bu rakoviny po-
drobnou védeckou zpravu o latkach zptsobujicich naddory prsni tkang, ktera popisovala 216
chemickych latek zplisobujici rakovinu prsu. Seznam obsahoval priimyslova rozpoustédla,
pesticidy, barviva, kosmetické piisady a dalsi latky, které se pouzivaji i v kosmetickych pti-

pravcich. (Malkanova, 2014, s. 114)

Li¢irna Organics je unikatni koncept sdruzujici nej¢istsi, ptfirodni a zodpovédné znacky,

vvvvvv


http://www.licirna.cz/clanky/nejskodlivejsi-prisady-v-kosmetice/
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ptisady, © 2019). Namatkové vybrany piiklad konven¢ni kosmetiky, pansky sprchovy gel
Xtreme Muscle Relax, klasické hojné€ prodavané znacky Fa, ktery je dle znacky k pokozce
velmi Setrny, uvoliujici a potésujici (FA Men Xtreme, © 1994 - 2019), obsahuje hned n¢-
kolik, pro lidsky organismus, vysoce nebezpecnych latek. Slozeni za¢ina polozkou Sodium
Laureth Sulfat, coz je siln€ drazdivy, uméle syntetizovany tenzid, ktery zptisobuje svédéni,
narusuje kozni bariéru, zpiisobuje piedCasné starnuti kiize a odlupovani pokozky. Vyvolava
tézké kozni zanéty a jiz pti vdechnuti je velmi toxicky. Ohrozuje celkovy imunitni systém.
Gel dale obsahuje PEG-55 (Propylene Gycol Oleate) a Propylene Glycol, které se pouzivaji
1 pii vyrobé nemrznoucich kapalin, vyvolavaji podrazdéni kiize a pii jejich vyrobé se pouzi-
vaji vysoce reaktivni jedovaté plyny. Nasleduje Polyquaternium-7, latka se stfednim zdra-
votnim rizikem pro ¢loveéka. Drazdi pokozku, o¢i i dychaci systém a vyvolava alergie. Ne-
pfizniv€ piisobi na nereprodukéni organové systémy. Je silné toxicka pro vodni organismy.
PEG-7 Glyceryl Cocoate je dalsi latkou drazdici pokozku a ptirozeny kozni film. Pfi vyrobé
muzou vzniknout nebezpecné latky vyvolavajici silné alergické reakce, toxické pro zivotni
prostiedni i1 ¢lov€ka. Posledni sloZkou jsou synteticka barviva CI, kterd mohou skrze kizi
proniknout az do krve a poskozuji jatra. ZvySuji také riziko rakoviny prsu, dle védecké stu-
die, mnohem ¢ast¢ji nez ostatni Zeny, onemocni rakovinou prsu kadefnice pracujici s témito

barvami.

2.2 Prirodni kosmetika

Rostouci zodpovédnost lidi za Zivotni prostredi, a s tim souvisejici 1 zodpoveédnost za vlastni
zdravi, zvySuje naroky na vyrobu a sloZeni vSech vyrobki, zejména potravinovych a kosme-
tickych. Pfirodni ¢i BIO produkty se staly doslova trendem. Pocet prodejen, ale také pocet
zajemct o cokoliv pfirodniho roste, povédomi mezi spotiebiteli o tom, co je opravdu ptirodni
a co BIO, je vSak riznorodé. Ne vSechno, na ¢em je napsano piirodni, je opravdu ptirodni.

O tom vice v nasledujici podkapitole 2.2.1 Certifikace prirodni kosmetiky.

,Obecné vzato, pfirodni kosmetika by méla obsahovat pouze nebo prevazné piirodni suro-
viny, tedy takové, které pochézeji z rostlin nebo mineralii. Oznaceni organicka kosmetika
nebo biokosmetika se vétSinou chape jesté ptisnéji — slozky by mély v maximalné¢ mozné
mife pochéazet z kontrolovaného ekologického zemédélstvi anebo kontrolovaného sbéru na
ptisné vybranych lokalitach, nesmi byt testovany na zvitatech a obsahovat GMO. PouZzivani

ropnych derivati, syntetickych barviv, parféma a konzervanti je zakdzano. Podminkou je


https://www.alza.cz/maxi/fa-men-xtreme-muscle-relax-400-ml-d5103319.htm
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moznost zpétného ovéteni plivodu vstupnich bio surovin, bez ohledu na zemi zpracovani.*

(Vaclavik, 2010)

2.2.1 Certifikace prirodni kosmetiky

Ptirodni kosmetika, kosmetika s obsahem pfirodnich latek, certifikovand kosmetika, bio
kosmetika. Rlizna oznaceni, rizné nalepky a peceté. Ne vzdy plati, ze produkt oznacen slo-
vem pfirodni, je €isté z piirodnich surovin. Mnohdy obsahuje pouze jen par pfirodnich in-
gredienci, zbytek je stale chemie. NejjistéjSim feSenim je vlastnorucni vyroba, ktera ale sa-
moziejme stoji mnoho nadmahy a ¢asu. Pokud ¢lovék nema podminky na vlastni manufak-
turu, je vhodné se alespon orientovat ve slozeni a védét, které latky jsou Skodlivé. Tim nej-

jednodussim fesenim, jak poznat kvalitni ptirodni kosmetiku, je certifikace.

Vsechny certifikaty jsou v zdkladech stejné. Zarucuji absenci syntetické slouceniny, synte-
tické vonné, barvici ¢i konzervacni latky, ropnych produkti jako je parafin nebo vazelina.
Dale nesmi byt produkty testovany na zvitatech, obsahovat latky ziskané ze zvirat, geneticky
modifikované organismy a nesmi pouzivat chemické UV filtry. (Certifikaty ptirodni kosme-

tiky, © 2005-2019)
Mezi nejvétsi a nejznamé;jsi certifikacni spolecnosti v oblasti ptirodnich a bio produktii patii
Ecocert, kterd plsobi ve vice nez 80 zemich. Certifikat zarucuje mini-

maln¢ 95 % podil ptirodnich surovin v produktech, které navic musi spl-

®  fovat 1 pfisné podminky pii vyrobg.

Obrazek 1 — Certifikat EcoCert (Zdroj: Certifikaty, © 2007 —2019)

Ze standardii spolec¢nosti Ecocert vychazi ¢eska certifikacni znatka CPK — Certifikovana
ptirodni kosmetika, udélovana kontrolnim organem KEZ — Kontrola ekologického zemédél-
stvi. Produkty oznacené timto symbolem musi byt vyrobeny vyhradné z pfi-

rodnich surovin, jejichz sbér probiha Setrnym zpiisobem. Zadouci je také d? K‘E

1, T v S A : CERTIFIKOVANA
ekologickd tinosnost a recyklovatelnost. Ptisnéjsi ,,odnoz certifikatu je PRIRODNI

KOSMETIKA

CPK BIO, ktera zaru€uje obsah bio surovin nad 20 % z celkového sloZeni.

Obrazek 2 — Certifikat CPK (Zdroj: Certifikaty, © 2007 — 2019)
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Certifikat BDIH — kontrolovana pfirodni kosmetika, je jednou z nejstarSich znamek kvality

Obrazek 3 — Certifikat BDIH (Zdroj: Certifikaty, © 2007 —2019)

Po splnéni dalSich kritérii nad rdmec ekologického zemédélstvi, je ud€lovan certifikat De-

meter, tedy oznaceni produktti biodynamického zemédélstvi, ktery rozliSuje tii urovné cer-

tifikace. VSechny trovné maji stejnou podminku, a to slozeni produkti z minimalné 95 %

z certifikovanych ekologickych slozek. Potom zalezi na obsahu suro-

vin z biodynamického zeméd¢lstvi, které musi byt pro prvni arovefi |y v :

minimaln¢ 90 %, pro druhou 66 % a posledni urover si vystacis 10 %. ' /
Obrazek 4 — Certifikat Demeter (Zdroj: Certifikaty, © 2007 —2019)

Hojné vyuzivanou certifikaci je znacka neziskové organizace Vegan Society. Logo slunec-
nice oznacuje vyrobky netestované na zvifatech a bez zivociSnych pro-
- duktil. Cilem spole¢nosti je kromé odstranéni utrpeni zvifat i zastaveni ni-
egaﬁ ¢eni pfirody.
Obrazek 5 — Certifikat Vegan (Zdroj: Certifikaty, © 2007 — 2019)

Zaroven se znaCkou Vegan, anebo misto ni, je pouzivan certifikat o netestovani na zvitatech

Leaping Bunny. Tohle jednotné a mezinarodné platné oznaceni vytvoftila koalice organizaci

pro ochranu zvifat v roce 1996 a udé€luje jej nezavisla kontrolni spole¢nost f\
*

na jeden rok, v jehoZz pribéhu miiZze provadét namatkové kontroly dodrZo- *

vani pravidel. (Certifikaty, © 2007 —2019) S~
Obrazek 6 — Certifikat Leaping Bunny (Zdroj: Certifikaty, © 2007 — 2019)
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil a ucel prace

Cilem préce je analyzovani marketingového mixu spole¢nosti Havlikova ptirodni apotéka a
zjisténi, zda je mix vhodné¢ nastaven. Na zaklad¢ analyzy, rozhovoru s feditelem firmy a
rozhovort se zastupci cilové skupiny, je cilem zhodnotit aktudlni situaci a navrhnout pfi-

padna doporuceni.

Vysledky prace mohou byt pro spole¢nost Havlikova pfirodni apotéka inspiraci a podnétem

ke zdokonaleni komunikace smérem k zakaznikam.

3.2 Vyzkumné otazky

Z cilii prace vychazeji tyto vyzkumné otazky, které budou zodpovézeny na zakladé zpraco-
vani praktické ¢asti:
VOI: Jak firma Havlikova pfirodni apotéka pracuje s nastroji marketingového mixu, které

definuje teorie?

VO2: Jaké prednosti ¢i nedostatky shledava v konkrétnich néstrojich cilova skupina?

3.3 Metody vyzkumu

Prace se zabyva souCasnym marketingovym mixem spolecnosti. V praktickeé ¢asti je tedy
vyuZita metoda analyzy marketingového, zvlasté pak komunikacniho mixu, kterd vychazi z
teoretickych poznatkdl v prvni €asti prace. Zkoumany jsou vSechny casti marketingového

mixu a v§echny komunika¢ni prostfedky, které firma vyuZiva.

Zakladem byl rozhovor s marketingovym a obchodnim feditelem Petrem Huckou, ktery je

vloZen do pfilohy P1 — Rozhovor: Petr Hucka.

Pro dosaZeni cile prace byl, jako dal$i metoda, zvolen kvalitativni vyzkum ve formé polo-
strukturovanych rozhovort s deseti zastupci cilové skupiny (polovina znajici a polovina ne-
znajici znacku), jejichZ scénaf se nachazi v ptiloze P2 — Scénat rozhovoril. Tato metoda byla
shledéna nejvhodné;jsi pfedevs§im kviili moZnosti pfedvést jejich ucastnikim ptiklady komu-
nikace firmy a fyzicky jim poskytnou produkty k jejich zhodnoceni. Uastnikiim byl tedy
k dispozici tablet s webovou a facebookovou strankou firmy a origindlni bali¢ek s riznoro-
dymi produkty. Vyhodou polostrukturovanych rozhovort je navic moZznost volného vyjad-

feni a ptipadné upraveni ¢i rozsifeni otazek.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 HAVLIKOVA PRIRODNI APOTEKA

Produkty firmy vznikly diky starym receptim Iékarnika PhMr. Karla Havlika, na jehoz po-

Cest je firma 1 pojmenovana.

Lékarnu U Andéla strazce, kterou Havlik vlastnil od roku 1951, zalozil v Hodkovicich Jan
Novaék roku 1863. V plivodnim stavu byla vyuzivana az do roku 1967, kdy zacala jeji reno-
vace, pro kterou vypracovalo navrh Lékéarenské vyvojové stfedisko spolecné s Karlem
Havlikem, ktery mél obrovskou zalibu v 1€¢ivych bylinkach. V roce 1982 se s 1ékarnou zu-
Castnil vystavy kvétin, ovoce a zeleniny s vlastni expozici 1é¢ivych rostlin s nazvem Lécive
rostliny naSeho kraje. S nazvem Zelena 1ékarna se Havlik propagoval na dalsi vystavé v roce
1984, kde sepsal ke kazdé vystavované rostlin€ popis a zptsob pouZiti. Lidé mu naslouchali
a navstévovali jej nejen pro jeho znalosti, ale také pro jeho obfanskou angazovanost. Pro
obyvatele Hodkovic organizoval kulturni a spole¢enské akce a zajezdy. Jako muzikant sam
vystupoval a v navaznosti na studium historie poradal pfednasky nebo psal do mistnich no-

vin. (Nejedlo, [b.r.])

4.1 Historie firmy

Karel Havlik jakoZzto 1€karnik si stdl za ndzorem, Ze nejlépe pomah4 sama mocnd pfiroda.
Vyrabél vlastni receptury a sdm michal kosmetiku pro sebe a své zndmé. Vzdy pouzival jen
pfirodni suroviny, které sam nasbiral. Firma Havlikova ptirodni apotéka cerpa z jeho denikti

a zapiskl a dava tak starym tradi¢nim recepturdm moderni zivot. (Historie, © 2014)

Staré¢ receptury poschovéavané v lékarn€¢ 1 v domaci knihovné podédila vnucka Karla
Havlika, Anna Braslavcova, kterd spolu se Zuzanou Krej¢i v roce 2014 firmu zaloZila.
Zuzana nejen Ze produkty vyviji a upravuje receptury, ale je i Anninou péstounkou. Anna
byla také jednou z prodejkyn za pultem prvni prodejny v libereckém obchodnim centru,
kdyZ vznikl prvni a jediny produkt, Havlikiv pfirodni zazrak. Bylo to jediné, co nabizeli.
Stoprocentné pfirodni krém se ale na trhu uchytil a diky tomu mohla firma zacit pracovat na
dalsich produktech. Ty jsou slozeny pfevazné ze surovin rostoucich na vlastnich ekozahra-
dach, ¢imz se snazi o zachovani odkazu pana Havlika, ktery rostliny sbiral také sam. Pocho-
pitelné jsou vyjimky, které je nutné dovazet, jako napt. cizokrajné oleje. V takovém piipade

firma dba na vybér kvalitniho dodavatele, ktery uplatiiuje stejné zasady. (Hlouskova, 2018)


http://www.hodkovicenm.cz/redakce/tisk.php?lanG=cs&xsekce=55767&clanek=87487&
http://www.havlikovaapoteka.cz/history.html
https://www.novinky.cz/zena/styl/487528-zeny-ze-kterych-se-staly-strazkyne-ceskoslovenskych-tradic.html
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4.2 Filozofie

Spolecnost se fidi heslem ,,Pfiroda je dokonala, proto se ji inspirujeme. Karel Havlik véfil
v silu pfirody, sdm sbiral bylinky a vytvarel z nich kosmetiku. Firma je vérna jeho odkazu a

proto pii vyrobé Cerpa z ptirody, nejcastéji z vlastnich ekozahrad, kde si byliny péstuji.

Podle Zuzany Krejc¢i v sob¢ ptiroda skryva lé¢ivou moc a silu, kterou lze spattit napiiklad
v podobé kiehkého vyhonku bylinky, ktery si prorazi cestu tvrdou ptidou. Kdyz lidé projevi
bylinkdm lasku, ony jim to vrati v podob¢ krasy a zdravi. Chemikalie je ni¢i a ony pak svoji

moc ztraceji. (Filozofie, ©2014)

4.3 Cilova skupina

Firma doted’ otazku cileného marketingu netesila, nema tedy definovanou cilovou skupinu.
Snazi se uspokojit kazdého, kdo sam ptijde, cilené jej ale nevyhledava. Obecné je mozné za
typického zdkaznika povaZovat Zenu nad 20 let. Jelikoz ptirodni kosmetika vyzaduje urcité

finan¢ni zajisténi, mladsi zdkaznice se objevuji ztidka.

Aktudlné ve firm¢ nastupuje novy marketingovy tym, ktery se pokusi trh segmentovat, de-
finovat konkrétni skupiny zdkaznikli a na n€ poté aktivné cilit. Jelikoz 95 % zakaznikt jsou
zeny, komunikace smérem k muZzim v planu v nejbliz§i dob& nebude. Jako zékaznici jsou

ale vitani. (Petr Hucka, 2019)

4.4 Konkurence

Majitelka firmy Zuzana Krej¢i vidi v konkurenci pfilezitost, jak vyniknout. Nezalekne se ani
konkurenénich boju. ,,Neni neobvyklé, Ze jde konkurence proti nam, protoze vi, Ze se k ndm
zakaznici vraceji a od konkurence ¢asto piechazeji k nasim vyrobkiim, ale my si jejich ptizen
nemusime ziskdvat reklamou a podobné. My mame zdkazniky diky tomu, jakou kosmetiku

nabizime.* (Kuznécova, 2017)

Podle Petra Hucky (2019), marketingového a obchodniho feditele, je firma natolik jedi-
neéna, Ze pro ni konkurence snad ani neexistuje. Neni si ji védom ani v Ceské republice, ani
v Evropé. O zbytku svéta polemizuje. ,,Je otdzka, jestli viibec ve svéte jsou produkty, ktery

jsou takhle unikatni a jedine¢ny jako mame my. Stoprocentné Cisty, pfirodni a organicky.*

Konkurence v Evropé¢ vSak existuje a je docela Siroka. Zde je n¢kolik zasadnich ptikladi:


http://www.havlikovaapoteka.cz/philosophy.html
http://starty.cz/clanky/lide/havlikova-apoteka-vyrabi-prirodni-kosmetiku/
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e Hristina

Bulharska kosmetika, 100 % pftirodni. S Havlikovou pfirodni apotékou mé mnoho spo-
le¢ného, prevazné vyrobu podle starodavnych receptur. Jedna se o malou rodinnou
firmu, jejiz ¢lenové si predavali recepty na bylinné masti, masky, extrakty ¢i Sampony
po generace. ,,VSe zacina sbérem a suSenim bylin, ze kterych jsou nasledné vyrabény
extrakty. Dale dochazi k lisovani, které probiha za studena nebo za tepla, v zavislosti na
vyrobku. Ve finalni fazi pfichazi na fadu michani a plnéni konecnych smési do obald,
které jsou rucné etiketovany. Soucasti nasi vyrobny je i vlastni sklad bylin. Zaroven jsme
jedini v celé Evropé¢, ktefi si vSe pfipravuji a michaji sami.* Firmy HPA a Hristina jsou
si velmi podobné, a to nejen v nazoru, Ze jsou bez konkurence. (O Hristing, © 2017-

2019)
e Eco Cosmetics

Némecka znacka, opét 100 % pftirodni kosmetiky. VSechny produkty maji vyjimecné
vysoky obsah slozek v BIO kvalité, tedy 95-100 % a velmi pfisnou certifikaci pro pii-
rodni kosmetiku EcoCert, oleje jsou dokonce certifikovany znackou Demeter biodyna-
mického zemédélstvi, o kterou Havlikova ptirodni apotéka aktudlng usiluje. Firma déle

vlastni certifikaci The Vegan Society. (Eco Cosmetics, © 2011 - 2018)

¢ BioAroma

Recka rodinna firma, ktera vyrabi 100 % piirodni kosmetiku z rostlin vypéstovanych na
krétskych horach mistnimi farmati. Majitelé firmy se pii vyrobé kosmetiky inspirovali
starovékymi minojskymi recepty. Kosmetika od BioAroma je unikétni diky ingredien-
cim Labdanum a Diktamos, které se vyskytuji pouze na Krété a bojuji proti starnuti,
zpeviiuji pokoZzku, jsou regeneracni a vyhlazuji. Krét'ané povazuji esencialni olej z dik-
tama za svij poklad, ktery opévoval uz Aristoteles. (Diktamos a Labdanum, © 2014 -

2019)
e Saloos

Zde se jedna dokonce o ryze ¢eskou firmu, se sidlem v Bieclavi, vyhradné s ¢eskym
kapitalem. Saloos se prezentuje jako nejoblibenéjsi a nejpouzivangjsi aromaterapeuticka

kosmetika a také jako nejvétsi vyrobce masaznich oleji. Vlastni stejnou certifikaci jako


https://www.hristina.cz/o-nas-p143.htm
https://www.econea.cz/eco-cosmetics/
https://www.bioaromakosmetika.cz/Poklad-krety-bylinky-Diktamos-a-Labdanum
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Havlikova ptirodni apotéka, CPK BIO. Saloos nevyrabi jen ¢isté oleje, na poptavku za-
kaznikil rozsifil sortiment o balzdmy, odli¢ovaci oleje, kvétinové pletové vody, masky,

sprchové a télové oleje, peeling a mydla. (Historie a vyvoj firmy Saloos, © 2019)
e Argital

Italska firma 100 % ptirodni a BIO kosmetiky ze zeleného jilu, opét s certifikaci Demeter
1 BDIH. Kvalita produktli zavisi pfevazné na lokalité a zpracovani, z toho davodu pie-
st¢hovala firma svoji vyrobu na Sicilii, do ¢isté oblasti, kde se tézi tolik opévovany ze-
leny jil. Argital poskytuje vSestrannou péci. Sortiment se sklada z hypoalergenni kosme-
tiky, fady pro déti, zubnich past, Sampont, sprchovych geld, mydel, kvétovych vod,
zeStihlujici fady, samoziejmé i1 z pletové a télové kosmetiky, dokonce i z olejt, doplik

stravy a ekodrogerie. (Argital a jeho ptib¢h, © 2013-2019)
e i+m Naturkosmetik

Némecka BIO kosmetika, ktera se fadi mezi nejkvalitnéj$i vyrobce ptirodni kosmetiky.
Zakladatelka Inge Stamm patii mezi prikopniky a nejzkuSenéjsi vyvojové pracovniky
kosmetického odvétvi. Veskeré produkty se vyrabi v berlinské manufaktufe v malém
mnozstvi a s velkym podilem ruéni prace. Rada produktii ziskala ta nejlepsi ocenéni a

vSechny nesou certifikaci BDIH a oznaceni Vegan. (i+m Naturkosmetik, © 2016)
e Santé

Némecka ptirodni kosmetika obsahujici aktivni ingredience zalozené na vytazcich z by-
lin, kvétin, ovoce a cennych extraktl z BIO olejii. VSechny slozky jsou peclivé vybirany,
aby byl vysledny produkt nejen ¢isté ptirodni, ale skutecné prospésny pro pokozku.
Santé nabizi Siroky sortiment s certifikaci BDIH, slozeny nejen z pecujicich ptipravki o

plet’, vlasy a celé télo, ale také z dekorativni kosmetiky. (O Sante, © 2014)
e Martina Gebhardt

Kosmetika, kterd je vice nez ,,jen” BIO. Tak se prezentuje kosmetika Martiny Gebhardt,
jejiz hlavnim znakem jsou suroviny ziskané z biodynamického zemédélstvi, je tedy
vlastnikem certifikace Demeter. Zakladem produktli jsou vzacné rostlinné oleje, ve kte-
rych jsou rozpustény rostlinné extrakty. Pouzité rostliny jsou péstovany a sklizeny jen v
dobé¢ jejich pfirozené¢ho vegetacniho obdobi, takze si zachovavaji plnou silu a vSechny

bioaktivni latky. (O Martin¢ Gebhardt, © 2014)


https://www.saloos.cz/cz/historie/#text
http://www.argital.cz/
http://sante-kosmetika.cz/g/56/o-sante
http://martinagebhardt.cz/g/21/o-martine-gabhardt
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o diNikolai

Dalsi kosmetika s certifikaci Demeter, ktera vznikla diky vinatfské rodiné Nikolaihof
z Wachau v oblasti Dunaje. Biodynamické zemédélstvi nepovazuji pouze za zptsob vy-
roby, ale pfimo za komplexni zplsob Zivota, ktery se odrazi ve vSech oblastech naseho
byti. Nejvyssim principem je pfitom vkladani co nejvétsiho mnozstvi sily a energie do
zemedélstvi. Vysoce kvalitni piisady ziskavaji z mistniho regionu a suroviny zpracova-
vaji ruéné co nejsetrndjsim zptisobem. Setrni jsou také k ptirodé, coby obalovy material
vyuzivaji vyhradné sklenéné kelimky s dievénym vickem. Obalové kartony i prospekty
jsou vyrobené z papiru s certifikaci FSC, kterd zaruc€uje, Ze veskeré plochy, které jsou

pro vyrobu vyuzity, budou opét zalesnény. (Nase filozofie, © 2019)

Za zminku jisté stoji mnoho dal§ich znagek piirodni kosmetiky. Z Ceské republiky napiiklad
Nobilis Tilia s certifikaci CPK a CPK BIO. Ze Slovenské republiky pfirodni organicka So-
aphoria, kterd mezi své produkty nedavno zatadila také dekorativni kosmetiku pod znackou

Beautyphoria.

Jedna znacka, kterou je ale nutné jesté predstavit, tu je a jmenuje se Botanicus. (Svét bota-

nicus je svétem rostlin, © 1992-2018)

e Botanicus

Stejn¢ jako Havlikovu ptirodni apotéku, je témét nemozné tuto znacku znat, pokud se o
ni ¢lovék nedozvi diky doporuceni, nebo neZije v jeji blizkosti. Jejich filozofie se totiZ
neslucuje s reklamou, marketingem, s ¢cimkoliv, ¢im by o sob¢ dala védét. A s HPA toho

ma spolecného vic, mnohem vic:

— Mala Ceska firma — sidli v Ostré u Lysé nad Labem, kde se také stard o své zahrady
a Centrum femesel.

— Piivodni receptury — pii vyrobé produktt firma vyuziva piivodni a tradi¢ni recep-
tury pfedkli v kombinaci s poznatky z moderni védy.

— Vlastni ekologické zahrady — rostliny, byliny, ovoce i zelenina pro vyrobu produktt
jsou péstovany v ekozahradach v BIO kvalité. Produkce je vyhradné ekologicka, bez
pouziti primyslovych hnojiv, chemickych postiikil a stimulatori.

— Prodej pouze ve vlastnich obchodech Botanicus — firma se {idi spojenim tfi za-
kladnich principti: ekologickym péstovanim kvalitnich surovin, jejich néaslednym

zpracovanim a prodejem vyrobki ve vlastnich obchodech.


https://www.biodynamickakosmetika.cz/content/6-prirodni-kosmetika-demeter
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— Vlastni ¢asopis — zde je nepatrny rozdil, na rozdil od HPA, nevydava Botanicus
noviny, ale Casopis. A také v ném popisuje novinky, produkty a sdé€luje zajimavé

informace.

Vzhled:

— Lékarensky design — papi- A;dﬁgx

rové krabicky, uvniti hlinéné . .
tuby, jednoduchy vzhled pfi-

pominajici 1ékarenské pro-

dukty.
Obrazek 7 — Vzhled produktti HPA (Zdroj: E-shop, © 2014)
Obrazek 8 — Vzhled produktii Botanicus (Zdroj: Produkty, © 1992-2018)

— Prodejny — v Ceské republice se nachazi v Praze, Ostré, Ceském Krumlové a v Kar-
lovych Varech. Vsechny jsou ladény do stejného, ptirodniho stylu, ve kterém vladne
svétlo a drevo, stejné jako v prodejnach HPA.

— Logo — az piekvapivé podobné s HPA. Obé& loga maji podobu kruhu, ktery je tvofen
textem a skrze n¢j stfedem prochdzi druhy, dvouradkovy, text s nazvem. Dokonce

maji ob¢ firmy v ndzvu starou 1ékarnu, tedy apotéka a apothicus:

P RRODHT 2y -
o‘é ¥ o(f:; ,‘2,0 o o
HAVLIKOVAPRIRODNT ' Theworld of botanicus
APOTEKA is The World of Plants
¢ )
% & &
%'b?vﬂr 7 rO¥® N qPO T 1—\_\0

Obrazek 9 — Logo HPA (Zdroj: Alpik HA, © ALP)
Obrazek 10 — Logo Botanicus (Zdroj: Svét botanicus je svétem rostlin. © 1992-2018)


http://eshop.havlikovaapoteka.cz/
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU SPOLECNOSTI

Marketingovy mix se sklada z produktu, ceny, distribuce a propagace. V této kapitole jsou
popsany prvni tii ¢asti mixu, posledni, propagaci, je vénovana samostatna nasledujici kapi-

tola.

Havlikova pfirodni apotéka sazi na historii a tradici, ktera se k firm¢ poji. V ndvaznosti na
to také pracuji se vzhledem produktti, nazvy a formou baleni. JelikoZ se jedna o Cisté piirodni

kosmetiku, vyssi cena je zde pochopitelna, stejné jako specificky vybrana distribu¢ni mista.

5.1 Produkt

Produktové portfolio firmy se déli na pét kategorii: péce o plet’, péce o télo, péce o vlasy,
télové oleje a olejova mydla. Pro zvlastni udalosti jsou v nabidce i1 darkova baleni a novée se

zacinaji prodavat i organické vonné svicky.

V sekci pro plet’ je na vybér 40 riznych produktl. O télo pecuje 10, o vlasy 6 produkti.
Olejt je v nabidce celkem 19 druhli a olejovych mydel 12. Celkem tedy firma nabizi 87
pecujicich produkti. Mnoho z nich je v nabidce v rizné velkych balenich. (E-shop, © 2014)

Prvnim a dlouhodobé¢ nejprodavanéjsim produktem byl Havlikav ptfirodni zazrak. Presto, ze
je firmou nejvice opévovany, do popiedi se dostaly ranni Cistici masky, konkrétné Kralovska

snidané pro plet’ a Pecujici a Cistici ranni maska, které maji nejvétsi podil na obratu.

5.1.1 Nazvy produkti

Vyjimecéné svymi ndzvy jsou predevsim produkty pecujici o plet’, které v sobé Casto skryvaji
ptibéh svého zrozeni. Nazvy samy o sobé mnohdy vypovidaji o vyznamu, pro ktery byl pro-

dukt vyroben, stejné jako, komu je urcen, napt. Krasna sle¢na vs. Krasna pani.

— Andélska tvar — Slunici mast — Porceldnova panenka
— Elixir mladi a kréasy — Slunecni lazen — Hebka tvaricka

— Hrabéncino sérum — Pramen krésy — Snc¢hova vlocka

— Kiréasna pani — Kapka rosy — Sérum krasné Cecilie
— Krésnd dama — Kouzelna studanka — Havlikim  pfirodni
— Kréasna sle¢na — Krésna kurtizana zazrak

— Krasny muz — Abraka dabra — Krélovskd  snidané
— Charismaticky muz — Letni pohlazeni pro plet

—  UspéSny muz — Milovana babicka


http://eshop.havlikovaapoteka.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

,,Ke kazdému krému se vaze urcity piib¢h, ktery nas inspiroval k jeho pojmenovani. Napfi-
klad receptura na krém Krasna kurtizana byla skute¢né vyvinuta pro zenu, kterd pracovala v
jednom nejmenovaném prazském zabavnim podniku. Velmi dbala o sviij vzhled a ptala si
ho zachovat svézi co nejdéle. Nebo Hrabéncino sérum se pfipravovalo specialné pro hra-

bénku Emilii Von Kneifel.* (Kadefabkova, 2018)

5.1.2 Obaly

Svym designem, ktery navrhuje sama majitelka Zuzana Krejci, evokuji obaly staré 1ékaren-
ské produkty, ovsem moderni formou. Vzhled neni nijak ndpadny, naopak piisobi velmi
jemng.
Do papirové krabicky, na kterou je ru¢né nalepena etiketa, je vlozena hlinikova tuba s totoz-
nou etiketou. Ta obsahuje logo firmy, nazev produktu a jeho kratky a vystizny popisek. Pod
floralnim motivem a certifikani znackou je laskyplna informace ,,Produkty jsou vyrobeny
s laskou a uctou k pfirod¢ i Vam.* Zadni strana ma ¢isté informaéni hodnotu. Obsahuje vy-
robce, $arzi, zpisob pouziti, seznam uc¢innych slozek a samoziejme
ﬁﬁ S | obsah. Kazda etiketa je doplnéna o plivodni podpis Iékarnika Karla
- @ Havlika.

.
el Havlikiv
HavlikOv ptirodni zdzrak o o . , . ,
rFa krémovy Tradi¢ni vzhled oball ocenil 1 magazin Czech Design, podle kterého

uz jen tak nékdo neumi skloubit tradici s inovaci pravé tak, jako
Havlikova pfirodni apotéka. ,,Veskeré obaly, krabicky, tuby a tu-
bicky nesou estetiku belle epoque diky drobnym flordlnim moti-
vlim, pfesto zlistdvaji nevtiravé moderni a nadCasové.” (Patizkova,
2018)

Obrazek 11 — Vzhled produkti HPA 2 (Zdroj: E-shop, © 2014)

5.1.3 Ekologie obali

V ptipadé ndkupu produktl Havlikovy pfirodni apotéky na internetu, pfijde zdkaznikovi
krasn€ ozdobena papirova krabicka. Uvnitt bude vloZena papirova vypli, papirové noviny,
papirové dékovné karticky s komplimenty a papirové krabiCky obsahujici tuby, tubicky,
lahve. Pfi prvnim pohledu se jednd o krasné zabaleny, pfirodni bali¢ek s ptirodnimi pro-
dukty. Ty jsou ovSem, bohuzel, v ekologicky nepfijatelnych obalech. Vybira-li zdkaznik

kosmetiku Cisté pfirodni, je pfirozené, ze mu Casto zalezi také na ekologii a omezovani


http://www.czechdesign.cz/temata-a-rubriky/kosmetika-s-pridavkem-designu-ceske-znacky-ktere-sazi-na-krasne-obaly
http://eshop.havlikovaapoteka.cz/
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odpadu. Baleni ptirodnich produktt do plastu ¢i hliniku mtze byt pro zakaz-
nika matouci komunikaci. Je-li obal umélohmotny, mtize se vnitini napln jevit

také jako umeéla (chemicka).

Firma Havlikova pfirodni apotéka prodava své vyrobky ve dvou, ne zrovna
Stastn€ zvolenych, obalech. V hliniku a v plastu. Plastové 1adhve ptipominaji
E‘égri:::&ij navic svym vzhledem co nejvérohodnéji staré¢ 1ékarenské sklenéné lahve.
Plastového odpadu dnes ve svété vznika cca 34 milionti tun ro¢né, z ¢ehoz
piiblizn¢ 13 miliona tun skonci v mofich a ocednech. Zrecykluje se pouze
necelych 30 %. (Plasty, © 2007 - 2019)

Obrazek 12 — Vzhled produkti HPA 3 (Zdroj: E-shop, © 2014)

Otazkou ekologie obalovych materialti se Havlikova pfirodni apotéka zacina zabyvat a ak-
tudlné je v feSeni piijatelné;si varianta. Plastové obaly se firma snazi eliminovat a v nejblizsi
dobé je nahradi obaly sklenénymi. Uz nyni ale funguje recyklace na prodejné, kam mohou

zakaznici donést vypotifebovany produkt a firma jej dale zrecykluje. (Petr Hucka, 2019)

Zatimco plast je nebezpecny ptevazné az po jeho pouziti, kdy vznikaji tuny odpadu, hlinik
je Skodlivy jiz pti své energeticky velmi narocné vyrobé, kdy pii zpracovani bauxitu vznika
toxicky Cerveny kal s obsahem radioaktivnich latek. Tento nebezpecny odpad se uklada na
skladky a tzv. odkalisté. Pii vyrob¢ jedné tuny hliniku vznikd 1,6-3,7 tuny kalu, tedy velmi
nebezpecného odpadu. (Krutilek, 2018)

Pouziti uvedeného materialu pro obaly je pochopitelné, pfevazné pro jeho hmotnost. Hlinik
je oblibeny navic diky nepropustnosti svétla a pachii, navic je ve formé tuby ideélni pro
kompletni spotiebovani naplné, jelikoz se nevraci do ptivodniho tvaru. Pro Zivotni prostredi
se ale jedna o velmi nebezpecny produkt, kterému je, dle ekologického institutu, nejlepsi se

vyvarovat. (Hlinik — zbyte¢ny odpad, [b.r.])

5.2 Cena

Cena vyjadiuje hodnotu zboZi a ovliviiuje poptavku, firma musi tedy vychazet z toho, jak
chce na zakaznika plsobit. Pfili§ vysoka cena miiZze zdkaznika odradit stejné jako cena pfili$
nizka. Jedna se tedy o mocny komunikacni nastroj. Mnoho spotiebitelt vidi vysokou cenu
jako zaruku kvality. Na to také spoléha 1 Havlikova pfirodni apotéka, kterou neni mozné

zatadit mezi ty levnéj$i. Ceny piirodni kosmetiky jsou ve vétSin€ piipadl vyssi, nez u té


http://eshop.havlikovaapoteka.cz/
https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/plech-obaly-hlinik-recyklace-ekologie-plast-pet-zalohovani-plechovky.A181210_114107_domaci_onkr
https://www.veronica.cz/hlinik-zbytecny-odpad
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konvencni, a to z jasnych divodii. Suroviny pro vyrobu jsou unikatni, ¢isté, ndkladné, ome-

zené. Produkty neobsahuji zadné nahrazky, jsou sloZzeny pouze z ptirodnich zdroja.

Ceny produktli se pohybuji v rozmezi od 90 K¢ za Vlasové tonikum o objemu 50 ml do
2 001 K¢ za Elixir mladi a krasy, ktery je nejkomplexnéj$im produktem vzhledem k postupu
a délce trvani jeho vyroby. Pfipravek, co se ty¢e vyroby, je opravdu jedine¢ny. Podle staro-
davné receptury z 16. stoleti zahrnoval postup ulozeni elixiru na tfi mésice do zemé, kde
Cerpal silu stromt, kterou potom pienesl do pokozky. Firma tento postup zachovala. ,,Mimo
Havliktv pfirodni zdzrak méme naprosto zazrac¢nej produkt, ktery se jmenuje Elixir mladi a
krasy. Je to takovej malinkej kelimek, ktery stoji 2 001 K¢, protoze my si nehrajeme na
Batovky 1 999, ale 2 001 schvalng. Je to smés n¢kolika vzacnych oleji, je tam 400 let stard
receptura. Tu smés oleji zakopavame na 3 mésice do zemé, pod koteny strom, aby z téch
stromu a z té zem¢ to natdhlo tu silu. A po tfech mésicich do toho pfidame dvé moderni
slozky, coz je RonaCare Poppy a Juvinity, ktera prokazateln¢ zpomaluje starnuti. Nikdo

tomu neveril, ale je to tak.” (Petr Hucka, 2019)

Havlikova pfirodni apotéka je mezi konkurenci, vyrabéjici ptirodni kosmetiku, jednou z téch
draZSich. Svoji cenovou hladinu si firma snazi udrZet a novy produkt do ni vzdy zapasovat.

(Petr Hucka, 2019)

Jak je moZné vidét na piikladnych tabulkdch, HPA se pohybuje pfevdzné na vysSich pfic-

kach, ne vSak vyhradné.

Arganovy olej Cena za 100 ml
Havlikova prirodni apotéka 292 K¢ 30 ml 973,3 K¢
Purity Vision 249 K¢ 30 ml 830 K¢
Nobilis Tilia 154 K¢ 20 ml 770 K¢
Original Atok 140 K¢ 20 ml 700 K¢
Saloos 138 K¢ 20 ml 690 K¢
Soaphoria 247 K¢ 50 ml 494 K¢

Tabulka 1 — Cena: Arganovy olej (Zdroj: vlastni tvorba)
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Sampon pro suché vlasy Cena za 100 ml
Havlikova prirodni apotéka 349 K¢ 200 ml 174,5 K¢
Nobilis Tilia 324 K¢ 200 ml 162 K¢
Weleda 249 K¢ 190 ml 131 K¢
Soaphoria 277 K¢ 250 ml 110,8 K¢
Hristina 230 K¢ 400 ml 57,5 K¢
Lavera 129 K¢ 250 ml 51,6 K&

Tabulka 2 — Cena: Sampon (Zdroj: vlastni tvorba)

Intimni kosmetika Cena za 100 ml
Soaphoria 307 K¢ 150 ml 204,6 K¢
Nobilis Tilia 354 K¢ 200 ml 177 K&
Havlikova prirodni apotéka 340 K¢ 200 ml 170 K¢
Original Atok 234 K¢ 150 ml 156 K¢
Hristina 125 K¢ 125 ml 100 K¢
Faith in Nature 159 K¢ 200 ml 79,5 K¢

Tabulka 3 — Cena: Intimni kosmetika (Zdroj: vlastni tvorba)

Odli¢ovaci voda na problematickou plet’ Cena za 100 ml
Soaphoria 337 K¢ 100 ml 337 K¢
Lavera 209 K¢ 125 ml 167,2 K¢
Original Atok 269 K¢ 200 ml 134,5 K¢
Hristina 265 K¢ 200 ml 132,5 K¢
Havlikova prirodni apotéka 249 K¢ 200 ml 124,5 K¢
Natura Siberica 175 K¢ 170 ml 102,9 K¢

Tabulka 4 — Cena: Odli¢ovaci voda (Zdroj: vlastni tvorba)

5.3 Distribuce
Produkty Havlikovy ptirodni apotéky se proddvaji pievazné na e-shopu a ve dvandcti ka-
mennych prodejnach, které jsou v Praze, Brng, Ceskych Budgjovicich, Ceském Krumlové,

Liberci, Karlovych Varech, Plzni, Olomouci a Ostravé.

Na velkych ,,pteprodejnich® e-shopech s ptirodni kosmetikou, jako je Biooo.cz, Econea.cz

a GreenStore.cz nejsou produkty znacky HPA k dostani a v budoucnu ani nebudou. Firma
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chce prodéavat své produkty pouze a vyhradné ve svych kamennych obchodech, ptipadné na
vlastnim e-shopu. Odivodnéni stoji na unikatnosti produktt, které potiebuji profesiondlni
pristup vyskolenych prodejcti. Firma se navic sméfuje do 1ékarenského odvétvi, velké e-
shopy s nékolika druhy kosmetiky tedy nezapadaji do konceptu. Dalsim diivodem jsou ceny
produktt, které se na riznych mistech lisi. ,,My si chceme drzet svou cenovou hladinu a byt

férovy vici vSem nasim zakaznikim, takze ten vyrobek koupite vSude stejné.* (Petr Hucka,

2019)

Ze se ceny, nékdy i velmi vyrazng, lisi, dokazuji e-shopy, kde jsou produkty HPA stéle k do-
stani. Nejvétsi nabidka se nachazi na Nuspring.cz, kde si sice mlize zakaznik vybrat k ob-
jednavce vzorky zdarma, ceny jsou zde ale mnohem vyssi, nez u prodejce. Napft. opalovaci
olej Slunec¢ni lazen v objemu 50 ml stoji na e-shopu HPA 266 K¢. Nuspring jej nabizi za
cenu 381 K¢! Aktualné se slevou 25 %, tedy za 286 K¢&. PrestoZe je piivodni, nezlevnéna
cena ocividné neférova, cena po sleve je stale vyssi, nez u HPA. (Slunecni lazen, © 2014-

2019)

Stejné jednani je vidét i u e-shopu Bioneeds, ktery nabizi Karanja olej v objemu 50 ml ve 30
% slevé. Ze své ptivodni ceny 790 K¢ (!) cenu snizili na 553 K¢. Vyrobce prodava produkt

za cenu 438 K¢. (Karanja olej, © 2019)

Priklad zvySené ceny je i Havlikiiv pfirodni zazrak 50 ml na e-shopu GreenWave, kde je
bézné k dostani za 635 K¢, zatimco HPA jej nabizi za 599 K¢. (Havliklv ptirodni zazrak, ©
2019)

Do dnesnich dnli bylo moZzné nékteré produkty HPA zakoupit i v prodejnach zdravé vyzivy,
Havliktv ptirodni zazrak dokonce i v béznych drogeriich, jako je DM. VSechny tyto distri-
bucni cesty ale firma rusi. Zakoupeni bude dale mozZné pouze v kamennych prodejnach a e-
shopech, a v budoucnu také v nékterych lékarnach, se kterymi je firma jiz v jednani. (Petr

Hucka, 2019)


https://www.nuspring.cz/slunecni-lazen-50-ml-5677.html
https://www.bioneeds.cz/znacka/havlikova-prirodni-apotheka/
https://www.greenwave.cz/havlikova-apoteka-havlikuv-prirodni-zazrak-50-ml
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6 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU SPOLECNOSTI

Dlouholeté tradice je néco, co firmu Havlikova ptirodni apotéka vystihuje. Zda se tato tra-
dice, ktera zapocala odkoupenim Ié¢karny Karlem Havlikem roku 1951, promitéa i do komu-
nikace firmy, popisuji nasledujici kapitoly vénované konkrétnim nastrojiim komunika¢niho

mixu.

6.1 Reklama

Ptestoze Havlikova ptfirodni apotéka dba na svou dlouholetou tradici, cemuz ptizplsobuje i
svij design, komunikace tomu plné neodpovida. Reklamu v klasickych médiich, jako jsou
noviny, nevyuzivaji. Pokud uz se v novinach HPA objevi, je to vétSinou ve form¢ rozhovoru
s vnuc¢kou pana Havlika, nebo s majitelkou Zuzanou Krej¢i, o tom vice v 6.5 Public relati-
ons. Aktualné ale marketingovy tym zvazuje vyuziti lokalnich novin v Olomouci, aby dal

obyvatelim védét o prodejné, kterd neni na pfili§ exponovaném misté. (Petr Hucka, 2019)

Stejné jako firma nevyuZiva televize nebo rozhlasu, nevyuZiva ani indoor (reklamni nosice
v obchodnich centrech atp.) ¢i outdoor média (venkovni nosice, tj. billboardy, citylight vit-
riny atp.). Veskerou svoji aktivitu sméfuje na internet, kterému se vénuje 6.8 Online mar-

keting.

6.1.1 Reklama v misté prodeje

Jedina reklama, mimo internet, kterou HPA vyuziva, je ta v misté prodeje, tedy in-store de-
sign za pomoci POP a POS prostredkl, coz jsou riizné materialy v misté prodeje urcené ke
komunikaci. Prodejny Havlikovy ptirodni apotéky vyuZivaji vSech moZznych forem: podla-

hové, regalové, pultové, nasténné 1 dalsi.

Prodejna uz z venku dokéze upoutat ze vSech stran peclivé vyzdobenou vylohou, vyuZivany
jsou prevazné ptirodni dekorace a produkty. Ve vyloze jsou k vidéni rizné rostliny, mech,
slama, vétvicky stromt, susené plody atp. A mezi v§i tou pfirodou jsou naaranzované kra-

bicky a lahvicky riznych produktd.

Ptirodni dekorace najdeme také uvniti prodejny, spolecné s cedulkami a tabulkami, které
popisuji ucinky samostatnych produkti. Napisy jako Jsi krdsna, Jsi nadherna, Jsi milovana
nebo Jsi okouzlujici, jsou na sténach po celém obvodu prodejny, Casto i na podlaze. Televize
zavéSend pod stropem dokazuje, ze HPA se piizpiisobuje modernim trendiim, jako je prave

digitalizace v oblasti marketingu na misté prodeje. Na televizi jsou promitdna videa s Annou
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Braslavcovou, ktera predvadi zptisoby pouzivani produktti, nebo se Zuzanou Krej¢i, ktera je

vyrabi, dale pak produktova videa.

Obrazek 13 — Vzhled prodejny HPA 1 (Zdroj: Report z prodejny, 2018)
Obrazek 14 — Vzhled prodejny HPA 2 (Zdroj: Report z prodejny, 2018)
Obrazek 15 — Vzhled prodejny HPA 3 (Zdroj: Report z prodejny, 2018)

Firma povazuje vzhled prodejen za velmi dualezity. Aktudlné pracuje na popsani podrobnych
procesti a manuall, podle kterych se prodejny budou ladit. Koncept bude jasné stanoveny,
vSechny detaily dopodrobna vysvétlené a platné pro vSechny zemé, do kterych firma expan-
duje. ,,Kdybychom se rozhodli, Ze v Soulu otevieme prodejnu, tak chceme, abychom ji udé-
lali v tom nasem konceptu. Ani o pid’ doleva, doprava, prosté takhle. Takhle tak jak ji vez-
meme z Prahy a pfesuneme ji tam, takhle aby tam byla. A uZ méli takovy tendence, kdy
ptijeli Cifani nebo Korejci a fikali, my otevieme tam a budeme tam prodavat, ale my fekli
ne. Jestli cheete, tak ta prodejna bude vypadat presné takhle, presné takhle jak to je tady.*
(Petr Hucka, 2019)

Jednou z dulezitych polozek bude umisténi prodejen, které uz dale nenalezneme v obchod-
nich centrech, ale v malebnych historickych ulickdch mésta. Samoziejmé jsou nutné vy-

jimky, jako je Palladium v Praze, kde firma provozuje svoji nejvétsi prodejnu co do obratu.

6.2 Osobni prodej

Osobni prodej ve formé& podomnich prodejct ¢i typickych kosmetickych prodejkyi firma
zavadét nehodld. Vyhody osobniho kontaktu s prodejci vyuziva ve svych prodejnach, pfi-
padné na veletrzich. ,,Méame od toho prodejny. A chceme spis ty lidi dostat k ndm. Pro nas
je idedlni, kdyz ten ¢lovek ptijde k ndm na prodejnu a tam si s nim popovidame o jeho pro-
blémech a my se snazime ty jeho problémy fesit. Ze stejnych divodii nebude firma nabizet

produkty prostifednictvim katalogu. (Petr Hucka, 2019)
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6.3 Podpora prodeje

Prodej svych vyrobkl podporuje firma pifedevsim moznosti vyzkouseni, a to pfimo na pro-
dejné nebo poskytnutymi vzorecky, které jsou v kosmetickém primyslu téméf nutnosti. Za-
kaznik ma tak Sanci vyzkouset si produkt nejdfive na vlastni kizi (doslova) a zjistit, zda mu

vyhovuje konzistence, viing, zda mu sedi a je s nim spokojen.

Do podpory prodeje je mozné zahrnout i chytie vystavené produkty u pokladny ¢i u vchodu,
¢ehoz firma vyuziva v kazdé prodejné. Stejné tak ma vystavené a pro zakazniky k dispozici
vlastni Havlikovy noviny, které obsahuji informace o novinkéach, produktech, firm¢ a vtipné
&lanky nebo inzeraty z doby Havlikova Zivota. Ctvrtletni noviny jsou zasilany i zdkaznikiim
v balicku s objednanym zbozim. ,,Chtéli bychom pravidelné¢ vydavat noviny, aby se lidi
mohli pobavit, sezndmit s novinkama, ukazat sortiment, seznam naSich prodejen.* (Petr

Hucka, 2019)

Motivaci ke koupi jsou také programy odmeén, které funguji na principu sbirdni bodt za
nakupy. Po nasbirani dostate¢ného poctu boda ziska zédkaznik napt. produkt zdarma nebo
slevu na pfisti nakup. Tento vérnostni program Havlikova ptirodni apotéka zavedla, a na-
sledn€ na svych strankach velmi dobfe schovala. Zakaznik, ktery neprohleda kazdé zakouti,
nema témef zddnou Sanci jej najit. Na webovych strankach firmy se o ném zakaznik nedozvi,
musi hledat v e-shopu. Ten je nutné skrolovat na nejspodné;jsi ¢ast, tzv. footer, tedy paticku
stranky, kde primérny navstévnik hleda maximalné kontakty. Zde se v informacich, az v
poslednim bodé€, malym pismem, ukryva odkaz na vérnostni program. Ten je na pochopeni
velmi jednoduchy, na finance ov§em velmi ndkladny. Za kazdych utracenych 500 K¢ ziska
zakaznik razitko. Za pét razitek dostane 30 ml Makového oleje, za deset Havliklim Sampon
13 rostlin v objemu 50 ml, za patnact krém na ruce o objemu 30 ml. Tak to pokracuje az
k Havlikovu ptirodnimu zazraku o 50 ml, ktery zakaznik ziska za celych osmdesat razitek,
coz je v prepoctu 40 000 K¢. Otazka je, kolik zdkaznikt a jak ¢asto utrati za kosmetiku jedné

znacky takovou ¢astku. Pokud se tak ale stane, miZou se téSit z jednoho baleni krému.

Dle feditele Hucku (Petr Hucka, 2019) je program k nenalezeni zdmérné, jelikoz neni zrovna
dobry a s marketingovym tymem ma v planu jej zmeénit, zmodernizovat a vést v elektronické

podobg.
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6.4 Primy marketing

Piimy marketing firma nevyuziva v zadné jeho podob¢, ma to vSak v planu. ,,Plany jsou,
chceme urcite cilit, my chceme segmentovat prave ty jednotlivé skupiny zdkaznikii a mozna
1 vrstvy zékazniki a pak na né¢ chceme cilen¢ smétovat. Ale my zatim nevime kdo to je, i
kdyz si to myslime, ze vime, kdo to je, ale nevime. A k tomu ndm pomuize novej vérnostni
program, kterej planujeme spustit v nejblizsich meésicich.* Diky programu ziské firma infor-
mace o zakaznicich a bude tak mit moznost na né cilit dle segmentti. Vyuzivat budou ne-

wslettery, rizné cilené nabidky, vano¢ni akce a dalsi. (Petr Hucka, 2019)

6.5 Public Relations

Cilem PR muze byt budovani image znacky, komunikace v krizovych situacich nebo vytva-
feni a zlepSovani dlouhodobych pozitivnich vztahii s riznymi cilovymi skupinami, jako jsou
zaméstnanci, dodavatelé a samoziejmé média, ktera maji velky vliv na vnimani znacky ve-
fejnosti.

Urcitou formou komunikace s médii jsou press tripy, tj. tematické vylety pro novinate, je-
jichz atraktivitu si Havlikova pfirodni apotéka pln¢ uvédomuje. V ramci PR firma uspofta-
dala vylet pro redaktorky ¢asopist a autobusem je vyvezla do ekozahrad, kde se péstuji by-
linky pro vyrobu produktd. Redaktorky si tam mohly vyzkouset sbér a nahlédnout tak vice
do postupu vyroby. Néktera z novinaiek ale ziejmé neuposlechla jedinou podminku cesty,
kterou byl pfisny zdkaz pouziti repelentu. Ten bylinky znecisti a znehodnoti. Firma nasledné
z rozbor zjistila nepatrné mnozstvi urcitych zakdzanych latek, které se na bylinky dostavaji
prave skrze repelenty. Piestoze bylo mnozstvi tak nizké, ze by bylinky certifikaci prosly,
majitelka to odmitla a celou poskozenou varku znehodnotila. PrestoZe firma pfisla o zna¢né
mnozstvi bylin, pro novinarky to byl jisté vétsi zazitek, nez bézny bali¢ek vzorecki. (Petr

Hucka, 2019)

6.5.1 Clanky a rozhovory

Pro Havlikovu pfirodni apotéku je dulezité se prezentovat v takovych magazinech, které cili
na Zeny. A jelikoZ firma komunikuje pfevazné v online prostfedi, neni prekvapenim, Ze se
vyskytuje v internetovych magazinech, jako je napt. BLESKproZeny.cz, ktery pravidelnd
fadil produkty Havlikovy pfirodni apotéky do svych kosmetickych recenzi. Z fady Krasna

slecna se maska Patba i Cistici elixir dockaly skvélého hodnoceni ze stran redaktorek. V rub-
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rice Trendy bylo dvakrat zminéno Hrabénc¢ino sérum, které bylo taktéz ohodnoceno na jed-
nicku. Posledni zminka o firm¢ se ale na tomto online portalu objevila naposledy v roce 2017
a od listopadu toho roku se jiz zadny z produkti v ¢lancich neobjevil. (Vyhledavani, © 2001
-2019)

Ve stejném obdobi, v letech 2016 a 2017 se produkty HPA objevovaly v recenzich i na por-
talu OnaDnes.cz. Havlikiiv zpeviujici olej zde vyhral v testu t€lovych oleji, Bio Havlikliv
balzédm na rty se skvéle umistil v souboji balzamii a Bylinna osvézujici a hydrata¢ni voda se
umistila na druhém misté mezi osvézujicimi vodami. V dalSich testovacich ¢lancich se pro-
dukty jiz neobjevily. V kvétnu 2018 se o firmé zminili v ¢lanku Krdsa z Ceska-Jak tuzemské
kosmetické znacky prordzi ve svéte. Clanek je zaméfen predevsim na make-up znacky Der-
macol, ale urcita ¢ast je vénovana budoucnosti pfirodnich latek a tradicim. Pfestoze se jed-

nalo pouze o nepatrnou zminku, jeji umisténi bylo vice nez vhodné. (Demelova, 2018)
Komerc¢ni ¢lanky

Na stejném portalu, OnaDnes.cz, je také PR ¢lanek s titulkem Haviikova prirodni apotéka
vyuziva silu bylinek. Clanek byl zvefejnén 30. ¥jna 2018 a dle ceniku pro ten den staly ko-

mercni ¢lanky 79 000 K¢. (Havlikova ptfirodni apotéka vyuziva silu bylinek, 2018)

Dalsi Zzensky internetovy magazin, ktery navazal s HPA spolupraci, je ZENA-IN. Uz v roce
2016 zvetejnil dva komerc¢ni ¢lanky, které byly zaméteny ¢isté produktove. V nasledujicim
roce byly zvefejnény €lanky tf1, k tomu se ale Havlikovy produkty vyskytly i1 ve ¢tyfech re-
dakénich cClancich, které bud’ hodnotily rizné znacky, nebo doporucovaly kosmetické no-
vinky. Ctyfi podobné ladéné ¢lanky byly zvefejnény i v roce 2018 a posledni zminka o firmé
byla 19. bfezna 2019 v ¢lanku o pfirodni a bio kosmetice, kde byla ovSem HPA zminéna

pouze ve vypisu firem. (Vyhledat ¢lanky, © 2000-2019)

Firma se tedy zaméfuje pievdzné na internetové prostiedi a vyjimecné spolupracuje i s tis-
kem. Aktudlné se pfipravuje stranka v Cosmopolitanu, nejétenéjSim ¢asopisu pro mladé zeny

na svéte. (Petr Hucka, 2019)
Rozhovory

Misto klasickych €lankt jsou na internetovych portalech k vidéni spise rozhovory, jak s An-
nou Braslavcovou, tak se Zuzanou Krej¢i. Rozhovor s Annou vedla Milada Kadefabkova
v dubnu 2018 pro Flowee.cz (Kadetabkova, 2018) a v listopadu Lenka Hlouskova pro No-
vinky.cz (HlouSkova, 2018).


https://prozeny.blesk.cz/vyhledavani-prozeny?q=havl%C3%ADkova+apot%C3%A9ka&hash=425691b1f2e&keyword=%20havl%25C3%25ADkova%2520apot%25C3%25A9ka
https://sdeleni.idnes.cz/ona/havlikova-prirodni-apoteka-vyuziva-silu-bylinek.A181026_154520_ona_sdeleni_rest
https://zena-in.cz/clanky/vyhledat?search=havl%C3%ADkova+apot%C3%A9ka&searchType=clanek
https://www.flowee.cz/4175-o-kosmetice-ze-starych-dobrych-casu-ktera-se-da-i-jist
https://www.novinky.cz/zena/styl/487528-zeny-ze-kterych-se-staly-strazkyne-ceskoslovenskych-tradic.html
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Zuzana Krej¢i poskytla rozhovor online magazinu Starty.cz (Kuznécova, 2017) a velky os-
mistrankovy rozhovor plny fotografii i osobnich informaci zpracoval Astronauts.cz pro Ca-

sopis Interview (Tomis, 2015).

Kromé klasickych rozhovort se Zuzana Krejci v roce 2016 angazovala v publicistickém po-
fadu pro zenské publikum Sama Doma, kde pomoci chatu odpovidala na dotazy ohledné
kosmetiky a péce o télo (Zaznam chatu, © 1996-2019), dale pak s Markem Vasutem natocila
povidani o svém podnikani pro potad Cesty k tspéchu (Video Havlikova ptirodni apotéka,

2015)

6.5.2 Vztahy se zaméstnanci

Podle Juraskové ([b.r.]) je dobie vedena interni komunikace zékladem pro efektivni vngjsi
komunikaci. PakliZze jsou hodnoceni firmy na portdle VimVic.cz pravdiva, ma Havlikova
ptirodni apotéka velké interni problémy, které se mohou promitnout i do vnéj$i komunikace.
Portal VimVic.cz zvetejiiuje nabidky prace a nabizi galerii stovek zaméstnavateld a jejich
hodnoceni zaméstnanci v anonymit¢. Hodnoceni je na portalu celkem 15 387 a Havlikova
ptirodni apotéka ziskava jen ty nehorsi. Pozitivni hodnoceni ziskala firma pouze jedno, a to
ctythvézdickove, v fijnu 2018. VSechny ostatni spojuje jedna hvézdicka a vyrazna nedopo-
ruceni.

Prvni recenzi zvefejnil byvaly zaméstnanec v listopadu 2017 a shrnul ji slovy: ,,Chaos, ne-
gativni atmosféra, arogance.” V recenzi popisuje absolutni neochotu pomoci, poradit ¢i za-
ucit, arogantni vedouci, nesplnitelné pozadavky a nadavky. Uzavieno vétou: ,,Nepieji ani
svymu nepfiteli.” I dal8i recenzent, uz z roku 2018, zminiuje nesplnitelné pozadavky, k tomu
zalovani a oceriovani kolegl. Taktéz nedoporucuje. Hodnoceni z ledna 2019 je zaméfeno
na otfesné vedeni, chaos, nulovou motivaci a opé€t je zakonceno: ,,Nedoporucuji nikomu se
zdravym rozumem.* Dal$i hodnotitel popisuje jedndni na pracovisti takto: ,,Panuje zastraso-
vani, vyhroZovani, i kiik a vulgarismy probé&hly. Neustala obména persondlu. Nezdravy ma-
nagement se propisuje do vztahi ve firmé, lidé si nediivéfuji a jsou vyzyvani k donaseni.*
Nejnoveéjsi recenze ze dne 15. ledna zni: ,,Naprosty chaos, 1idé z firmy odchazi po dnu, sou-
stiedi se na nesmysIné véci a néjak jim nedochézi, Ze uz pro n€ nikdo nechce pracovat. Ve-
deni se chova otfesné. To co jsem zazila v Apotéce je takova nocni miira. Opravdu nedopo-
rucuji. Je smutné védeét, ze za néim tak krdsnym stoji takové zlo.“ (Recenze, zkuSenosti a

hodnoceni, © 2019)


http://starty.cz/clanky/lide/havlikova-apoteka-vyrabi-prirodni-kosmetiku/
https://www.ceskatelevize.cz/porady/1148499747-sama-doma/216562220600090/chat/6251-zuzana-krejci/
http://www.cestykuspechu.cz/videa/10-serie/havlikova-prirodni-apoteka-s-r-o
https://www.vimvic.cz/firmy/recenze/havlikova-prirodni-apoteka
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6.6 Sponzoring

Do zékladni strategie firmy patii pravidlo nedavat nikomu slevy nebo produkty zdarma,
takze naptiklad v podobé cen do tomboly, slosovani apod. sponzorstvi ve firmé¢ nefunguje.
Dulezité pro firmu je poznat zakaznika, nejlépe osobné, a po probrani jeho problémi mu

doporucit spravny produkt, coz by v takovém piipadé nebylo mozné.

Firma se ale podle feditele Hucky (Petr Hucka, 2019) hodl4 vénovat nékolika nadacim, pie-
vazné pro ochranu zvirat. ,, Jsme hodn¢ friendly pro zviratka. Cela firma. Je tam plno pst,
ktefi s nama v té kancelafi chodi, a bézné tam néco St€ka. Takze budeme zakladat nadaci na
zvitatka, pomoc zviratkim.* V planu je spoluprace s utulky, kterym bude HPA dodévat
deky, krmivo a vSe, co je potieba. Zapojit se budou moci i zékaznici, pokud budou chtit také

pomoci.

Firma se ale nebude starat jen o psy a kocky. Jelikoz ve svych vyrobcich vyuziva véeli pro-
dukty a v&el ubyva, chysta se HPA skupovat ve Sttednich Cechach louky, na kterych vysadi

plodiny vhodné pravé pro vcely.

6.7 Veletrhy a vystavy

Pro kosmetické firmy jsou veletrhy ¢i vystavy stale aktudlni a jejich vyuzivanim se dostanou
bliZ svym potencidlnim zakaznikiim. Havlikova pfirodni apotéka se ucastni v§ech vyznam-
nych veletrhii, které se zamétuji na kosmetiku ¢i BIO. Nejvyznamnéj$iho kosmetického ve-
letrhu v Ceské republice Interbeauty Prague se HPA ucastni pravidelng, stejné jako mezina-
rodniho veletrhu World of Beauty & SPA, odkud si znacka Casto odnasi rizna ocenéni. Letos
poprvé se tyto dva nejvetsi veletrhy spojily a v terminu 15. — 16. bfezna se konaly soucasné.

(Interbeauty Prague, World of Beauty & SPA, © 2018)

O tyden pozdéji, 22. — 23. biezna, se HPA zucastnila festivalu Evolution, ktery se zamétuje
na zdravy zivotni styl a d€li se do péti oblasti: Bio Styl, Zdravi, Eco World, Osobni rozvoj a
Alternativa. A prave v oblasti Bio Stylu zde méla HPA mnoho konkurentii, naptiklad dieNi-
kolai, Laveru, Weledu, Argital, Zuii Organic, z ¢eskych znacek napt. Saloos, Nobilis Tilia,

Original ATOK nebo Renovality a mnoho dalSich. (Festival Evolution, © 2019)


https://jaro.festivalevolution.cz/
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Ve veletrzich vidi marketingovy feditel Hucka (Petr Hucka, 2019) osvétu a zpusob, jak najit
nové zékazniky. ,,My médme ted’ momentaln¢ nejvétsi problém, ze my mame nase zékazniky,
ty nas milujou a chodi k nam a nakupujou a my musime vyskolit nas personal, aby netlacil

na prodej, ale aby prodal vic produkta. Ti co kupuji jeden dva krémy, aby kupovali Ctyfi az
S

]

pet, a ze mame jesté vlasovou kosmetiku atd. Takze —

. v ; o ; « = I APOTEKA®
to je nasim cilem, tady to rozsifeni. Ale mame téch |1 4 .

zékaznikl strasné malo. Takze my musime ted’ né-

jakym zplisobem najit, jak ziskat vic lidi.*

Stanky na veletrzich se snazi firma co nejblize pfi-
blizit prodejnam. Jsou tedy pfevazné ze dieva a

zdobi je kvétiny, cedulky 1 napisy s komplimenty.
Obrazek 16 — Stanek HPA (Zdroj: FB Havlikova pfirodni apotéka. 2018)
6.8 Online marketing

Nejjednodussi formu firemni prezentace na internetu je zépis firmy v katalogu, jako je
Firmy.cz. Havlikova pfirodni apotéka zde ma zapsané vSechny pobocky, u kterych je nazev,
adresa, webova stranka, telefonni kontakt a oteviraci doba. Zakladni tdaje jsou doplnéné

struénym popiskem firmy.

Zpusob, jak zajistit zobrazovani firmy ve vyhledavacich, se nazyva Search Engine Opti-
mization (SEO). Tento prostfedek ale bohuzel Havlikova pfirodni apotéka dodnes neovlada,
jelikoz pti vyhledavani slovniho spojeni prirodni kosmetika, neni firma k nalezeni. Stejné
tak nevyuzivd HPA ani moZnosti reklamy ve vyhledavacich, tedy Search Engine Marketing
(SEM). Oboji se ma ovsem v blizké dobé zménit. Novy marketingovy tym zacina pracovat

s vyhledavacem Seznam, Google pfijde na fadu v zavésu. (Petr Hucka, 2019)

6.8.1 Webova prezentace

Webové stranky jsou takovou vykladni skfini na internetu. Firemni webové stranky Havli-
kovy ptirodni apotéky se nachazi na adresa www.havlikovaapoteka.cz a byly vytvoteny ih-
ned po zaloZeni firmy roku 2014. Aktualné se planuje jejich celkovad modernizace. ,,Ten web
je postavenej na néjaky zastaraly platformé a neumoznuje ndm ty moznosti, ktery potiebu-
jeme vyuzit. Propojeni s eshopem, s vérnostnim programem, s n¢jakou interaktivitou,
chceme délat click and collect, véci ktery jsou dnes moderni a bézny a ten naS web nadm to

neumoznuje.” Firma vklada vysoké finance, v fadech miliont, do modernizace, ktera by


http://www.havlikovaapoteka.cz/
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m¢éla dle Hucky (Petr Hucka, 2019) pfinést Spickovy, nadherny a moderni web, ktery bude

ve vSech deviti jazycich, kterymi firma komunikuje.

Stranky maji aktudlné velmi jednoduchy design ladény do Sedych, bézovych az zelenych
barev. Na uvodni strance se nachazi pouze ménici se fotografie produktli, video ukazujici
sbér bylin a fotografie Karla Havlika. Zahlavi obsahuje logo, odkaz Kde koupite nase pro-
dukty, aktuality, kontakt a volbu jazyka. Odkaz na mista prodeje je zde nadbytecny, stejny
je totiz obsazen v menu pod zalozkou prodejny. Aktuality nejsou datovany, zakaznik se tedy
nedozvi, jak moc aktualni dané informace jsou. Z jazyki je kromé CesStiny na vybér sloven-

Stina, angli¢tina a némcina.

Menu obsahuje Uvod, Spoleénost, Produkty, Prodejny a E-shop. Spoleénost je dale rozdé-
lena na historii, filozofii, kvalitu, ekozahrady, vyzkum a opét kontakt. Produkty jsou rozdé¢-
leny na Havliklv pfirodni z4zrak, BIO ranni maska Cistici, védecké studie a certifikat. Za-
kaznik muaze tedy z webovych stranek nabyt dojmu, ze firma prodava pouze dva produkty.
Dale jiz zminéné prodejny a odkaz na e-shop. Paticka webu ma v levé ¢asti klasicky copy-

right, dale odkaz na facebookovy profil, pravni normy a potfeti kontakt.
E-shop

E-shop firmy vypada diky sladénym barvam na prvni pohled velmi podobné jako webova
stranka, na kterou se zdkaznik dostane jednoduSe ptes zédhlavi, které¢ také obsahuje logo,
vyhledavaci pole a ndkupni koSik. Na uvodni strdnce jsou zobrazeny populdrni a nejproda-
van¢jsi produkty. Menu je rozdéleno na kategorie Home, kterd pod sebou skryva vSechny
dalsi podkategorie, dale Darky, Péce o plet, Péce o télo, Péce o vlasy, T€lové oleje a Olejova
mydla. Dalsi rozdéleni kategorie nemayji, ptestoze je velmi bézné rozliSovat produkty mini-
malné podle pohlavi a typu pleti. Pokud tedy zédkaznik hleda na e-shopu krém na suchou
plet’, pravdépodobné si bude muset projit kazdy krém i s informacemi o ném, nez najde ten
pravy. Nazvy kréma mu v hledani bohuzel také ptili§ nepomohou. Produkty tedy neni mozné
filtrovat, ale je mozné je sefadit. A to podle ceny, nazvu, skladovych zasob a kodu, ktery

béznému zakaznikovi nic nefekne.

Paticka e-shopu obsahuje velké mnozstvi informaci. Jsou zde vypsany vSechny kategorie,
informace o prodejnach, obchodnich podminkach, cookies, GDPR, vérnostnim programu,
uctu zakaznika a kontaktech. Dale je zde mozné piihlasit se k odbéru novinek a piejit na

Facebook a LinkedIn.
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6.8.2 Facebook

V dnesnim svéte je pro vétSinu znacek samoziejmosti komunikace ptes socialni sit’ Face-
book a Havlikova pfirodni apotéka neni vyjimkou (FB Havlikova piirodni apotéka, 2016).
Jeji profil se libi vice nez 31 000 uzivatelim a ptes 32 000 jej sleduje. Firma na siti komu-
nikuje velmi aktivné, ptispévky sdili nékolikrat do mésice. Facebook je zaloZen na reakcich
a zpetnych vazbach vice, nez kterdkoliv jind sit’. Je tedy dilezité aktivni zapojeni firmy, i co
se tyCe komentait a zprav. Na komentaie reaguje firma pravidelné, laskave a vstiicn€ s po-
uzitim rtiznych emoticonti. Kromé¢ klasickych produktovych ptispévka sdili firma i videa a
osobni vzkazy, naptiklad majitelky Zuzany Krejci, ktera se o spravu Facebooku stara prede-
v§im. Podle Hucky (Petr Hucka, 2019) si majitelka rada hraje a provokuje, aby tak vzbudila
zajem. Ptikladem je piispévek o novém grafikovi a Séru krasné Cecilii (amatérsky pomalo-
vany plakat), ktery vzbudil velky rozruch a ziskal 210 komentati. Nékteré jsou velmi pozi-
tivni a autofi ocenuji kreativitu, nékteré jsou kritické a hodnoti designové sladéni s firmou 1
styl pisma. ,,Pokud je $patna reklama negativni, to znamena, Ze se tam objevi to, ze ta firma
déla néco Spatné a ma nekvalitni vyrobky a néco n¢kde podélala, tak je to Spatné. A pokud
je to Spatna reklama ve smyslu Cecilky, kdy ten plakat byl straSnej, tak ano, to je cesta kudy

chceme jit. Obcas provokovat.* Fotografie piispévku se nachazi v ptiloze P III — FB: Cecilie.

6.8.3 Instagram

Instagram vyuzivda HPA (Instagram havlikova prirodni_apoteka, 2015) témét od pocatku
zalozeni firmy a ke dni 10. 4. 2019 zvefejnila ptes 280 ptispevki pro svych 25 304 sleduji-
cich. Prvni pfispévek byl uvefejnén 26. biezna 2015 a ziskal 66 lajki, tedy oznaceni To se
mi libi. Cely nasledujici rok byly ptispévky nahravany spise narazové, n€kdy jednou meé-
si¢né, jindy tfikrat denné. Kazdy mésic byla ale n&jaka fotografie zvetejnéna. Stovku lajkii
ptesahly piispévky velmi vyjimecné. To se zménilo v bieznu 2016, kdy bylo nahrano pfesné
20 fotografii. Primérny pocet lajkti se pohyboval kolem 200, coz trvalo dalsi rok. Az v po-
loving nésledujiciho roku se fotografie libili i pétistovce uzivateld, to ovSem bylo jen vyji-
mecné. Do konce roku se pocty opét pohybovaly hluboko pod 500, ptispévky byly totiz stale
témer stejné, Cisté produktové. I kdyz firma neptestala ojedinéle zvetejiiovat, pro né typic-
kou, produktovou fotografii, pfisla s rokem 2018 nejspiSe na smysl Instagramu a zacala zve-

vvvvv

vice nez tisicovce uzivateld.
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Ojedinéle HPA zvetejni na svém instagramovém uctu i video. Tato videa potvrzuji fakt, ze
tento zptisob komunikace ma na Instagramu mnohem vyssi interakci, nez obrazky. Do dnes

vvvvvv

dokonce 7 139 uZivatelu.

Reditel firmy Petr Hu¢ka (Petr Hu¢ka, 2019) si uvédomuje nedokonalost komunikace a s no-
vym marketingovym tymem chystd zmény. ,,My vime, ze Instagram je spi§ nckde kolem
dvaceti az triceti lety. Je spiSe na fotky bez n¢jakyho textu, to ted’ délame Spatné€, protoze
tam davame fotku a k tomu obrovskej text, kterej je nesmyslnej na tom, takze to musime

zménit.

6.8.4 YouTube

Na YouTube (YouTube Havlikova piirodni apotéka, 2015) odebira Havlikovu ptirodni apo-
téku 738 uzivatell. Sviij ucet zaloZila jiz v zacatcich podnikéni, 20. ledna 2015, do dneSniho
dne vSak zvetejnila pouze 14 videi. Prvni video mélo nejvétsi uspéch, zhlédlo jej pies 16 000
divakd. Ve videu ukazovala vnucka Karla Havlika, Anna Braslavcova, jak spravné pouzivat
BIO ranni ¢istici masku. Takového tspéchu nedocililo poté uz Zadné dalsi z videi. Nejblize
se tomu pfiblizila ukédzka druhé ranni masky, tedy Kralovské snidané¢ pro plet, kterou
zhlédlo pres 10 300 uzivateld. Ve videu, stejné jako ve vétSing dalSich, vystupovala opét
Anna Braslavcova. Videa firma zvetejnovala do dubna 2017, od posledniho, které¢ mélo pou-

hych 992 zhlédnuti, tedy ub&hly uz dva roky.

6.8.5 Influenceri

Havlikovu pfirodni apotéku recenzuji jak youtuberky s minimem sledujicich, tak nase nej-
védomi firmy, z vlastnich zkuSenosti. Firma se ale snaZi touto cestou komunikovat, mozna 1
proto, jak fekl marketingovy feditel (Petr Hucka, 2019), Ze ji nic jiného nezbyva. Je to trend
dnesni doby a firm¢ se ozyva tydné deset az patnact blogerd, youtuberil ¢i instagrameru,

kteti chtéji s HPA spolupracovat. Jsou to pfedevs§im mladé Zeny, které uz maji s kosmetikou

ey e

Instagram

Nano ¢i mikroinfluencefi jsou moderni zplisob komunikace nejen pro jejich nizkou cenu, ale
hlavné pro jejich autenti¢nost. Neni tedy na Skodu vyuzZivat i méné sledovanych influencerd.

Napt. instagramerky s 1 000 — 2 000 sledujicimi jsou mnohdy vice specializované a jejich
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followeti jim vé&ii. Zvetejnéni produktu od Havlikovy pfirodni apotéky napiiklad mladymi
maminkami, jako jsou Simplybori nebo Andrejno, které se zajimaji o pfirodni kosmetiku a
zdravy zivotni styl, je pro znacku jist¢ piinosem. Stejné jako Nataliecupalova, kterd svym
1 739 fanouskiim prezentuje krasné jemné fotografie nejen s pifirodni kosmetikou, ale i
s BIO zdravym jidlem a celkové pfirodnim pfistupem k Zivotu. Fotografie se skoro vypotie-
bovanym Havlikovym piirodnim zazrakem je proto na jejim profilu velmi pfirozena a ke
stylu Natalie krasné pasuje. Na druhou stranu fotografii s HPA sdilela napft. i L.u.c.i.e_em,
ktera ma vice nez 20 000 sledujicich, coz je obdivuhodné, ale z kosmetiky pouziva snad vse,
co je k dispozici, jenom ne nic pfirodniho. Proto pilisobi jeji piispévek s produkty piirodni

apotéky mezi v§emi ostatnimi, jak se fika, jako pést na oko.

Naopak idedlni istagramerkou pro Havlikovu pfirodni apotéku by mohla byt Kamcalinda,
kterd ma sledujicich jesté vice, ptes 29 000. Na Instagramu sdili sviij aktivni Zivot plny
zdravé stravy a prirodni kosmetiky, na kterou nedé dopustit. Co se nevejde do obrazk, pre-
nasi do videi na YouTube, kde ma ptes 42 000 odbératelti. Pomyslnou vyhrou, je pro kos-
metickou znacku byt vidén na profilu takovych influenceri, jako je Shopaholicnicol, kterou
na Instagramu sleduje bez mala 700 000 uZzivateld, a 1 jeji videa na YouTube maji statisicova

zhlédnuti. Pfirodni kosmetiky je u ni vidét ovSem velmi malo, témét zadna.
YouTube

Neni divu, Ze se ranni masky dostaly, co se obratu tyce, do popiedi. YouTube je plny recenzi
a doporuceni na Havlikovu pfirodni apotéku a praveé Kralovska snidané pro plet’ s Pecujici a

Cistici ranni maska jsou na této platformé k vidéni nejvice.

Naptiklad Bianka Rumanova pfedstavila v fijnu 2018 ve svém videu Ranni rutina tyto masky
obé dvé. Kralovskou plet’ pouzila a velmi chvalila, dale predvedla Cesky krém a sérum
z fady Krasna slecna, masku Paiba a denni i no¢ni krém. Video zhlédlo ptes 12 000 divaki.
Ranni rutin€ piedchézelo video o kazdodennim make-upu, které zhlédlo témét 23 000 di-

vaka, kde Bianka pouzila od HPA odli¢ovaci vodu a hydrata¢ni bylinnou vodu.

Youtuberka Hana Winkel, kterou odebira ptes 44 000 uzivateld, je HPA vérné uz od ¢ervna
2017, kdy ji poprvé piredstavila ve svém videu o kosmetice. Sdilela své nadSeni z Bylinné
osvézujici a hydrataéni vody, s Ceskym krémem byla ale mirné nespokojena, coz pfipo-
mnéla znovu ve videu o Ctyi1 mésice pozdéji. O rok pozdéji sdilela zkusenosti s Halikovym
Samponem 13 rostlin a Jemnym mycim elixirem na t€lo. Posledni video s produkty HPA

zvefejnila v prosinci 2018, kde kratce zhodnotila pfedeslé zkuSenosti.
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Vérnou youtuberkou byla i BEAUTYLIFE by Aja, kterd zacinala v bieznu 2016 s Havliko-
vym piirodnim zazrakem, v fijnu pokracovala s Hrabéncinym sérem a krémem Krésné ruce.

Pted Vénoci doporucila darkovou krabicku a v fijnu 2017 myci elixir pro intimni hygienu.

Videa vzdy zhlédlo nad 30 000 divaka.

Markéta Frank je youtuberka znamé ptredevsim diky boji s akné, kdy se propracovala ke
krasné pleti. Pecujici produkty jsou tedy Castym tématem jejich videi, které odebird ptes
73 000 uzivateli, a do jednoho z nich se v dubnu 2018 dostala i PeCujici a Cistici ranni

maska.

Velmi oblibenou youtuberkou je Flabgee se svymi 86 511 odbérateli. Havlikovu apotéku
recenzovala ve tiech svych videich. V prvnim, které publikovala v listopadu 2016, vyzdvihla
produkt Andélska tvat, o kterém mluvila nésledné€ 1 v lednu 2017, kdy zatadila Andélskou
tvar a Pecujici a Cistici ranni masku mezi své nejoblibenéjsi produkty. Posledni video s HPA,

kde popsala ranni masku jako sviij milovany produkt, zvetejnila v listopadu 2018

O Havlikove¢ ptirodni apotéce se zmiiuji i nejvetsi youtuberky na ¢eské scéné, jako je Petra-
lovelyhair se svymi 246 522 odbérateli a GetTheLouk s 385 583 odbeérateli. Petralovelyhair
je z Havlikovych produktti nadSena a doporucuje je pravidelné. V zati 2015 zacala s pouhym
vzoreckem Havlikova ptirodniho zazraku, ktery ji velmi oslovil, neni tedy divu, Ze jej zmi-
nila 1 v prosinci, kdy ve videu doporucovala Kralovskou snidani pro plet. K zazracnému
krému se vratila opét v ¢ervnu 1 srpnu 2017. V kazdém videu jej chvalila a doporucovala.

Posledni zminku o krému publikovala ve videu v dubnu 2018.

GetTheLouk patii jiz dlouhodob& mezi nesledovangjsi youtuberky v Ceské republice. Aktu-
4lné je na $estém misté po LucyPug, ShopaholicNikol, Fallence, Teri Blitzen a Anné Sulc.
(Youtubeti TOP20, © VOL10) UzZ v roce 2015 vyplynulo z vyzkumu, Ze na doporuceni
youtubera si novy vyrobek potidi 20-30 % odbérateli. A pravé u GetTheLouk to bylo neu-
vétitelnych 87 %! (Holecek, 2015) Pro kazdou firmu je tedy takové doporuceni velmi vy-
znamné. Havlikova apotéka se v jejich videich objevila v bfeznu 2016, kde piedstavila Hra-
béncino sérum a Kralovskou snidani pro plet. Po mésici uzivani uveiejnila video s recen-
zemi, které ale nebylo plné€ pozitivni. GetTheLouk méla problém s viini produktii. Déle pfed-
stavila majonézu na vlasy a myci elixir na intimni partie, ktery jako jediny chvalila. Video
vidélo pies 140 000 lidi. V listopadu 2016 mluvila o HPA naposledy, pravdépodobné proto,
ze s produkty nebyla spokojend. Recenze na vlasovou majonézu byla velmi negativni a pro-

dukt nedoporucila. Jako jednu z mala youtuberek ji nepotéSila ani Kralovska snidané pro


http://marketup.cz/cs/blog/vlogeri-vs-znacky-jak-vyuzit-youtubery-pro-propagaci
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plet’. ,,Produkt, ktery mé nenadchnul, to je Kralovské snidan¢ pro plet’ od Havlikovy apo-
téky. J& mam standardné prosté klasicky problém s tou vini a vidina toho, Ze si ¢istim zuby
a tady to napatlam na plet, tak ... A kdyz uz jsem se pfemohla, Ze jsem to na ten oblicej
dala, tak jsem neméla pocit, ze by to néco délalo.” Produkt zahodila a vickrat se HPA na

jejim kandle neobjevila. (RIProdukty: Listopad 2016, 2016)


https://www.youtube.com/watch?v=VSmW4aF0oMM
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7 VYZKUM

Pro doplnéni zjisténych informaci pomoci analyzy a rozhovoru s marketingovym feditelem
firmy byl proveden vyzkum kvalitativniho charakteru se zastupci cilové skupiny. Pro moz-
nost volného vyjadreni, ptipadného upraveni ¢i rozsiteni otdzek a prezentaci vyrobku a fi-
remnich stranek byla pouzita metoda polostrukturovanych rozhovord, které probihaly dle

predem ptipraveného scénare (P2 — Scénat rozhovort).

7.1 Utastnici vyzkumu

Rozhovory byly uskute¢nény s deseti zenami spadajicimi do cilové skupiny firmy, ktera je
prozatim urcena pouze jako Zeny 20 let a vySe. Polovina z nich, tedy pét Zen, neméla o
Havlikové¢ pfirodni apotéce zadné povédomi, druhd polovina méla jiz se znackou urcité zku-

Senosti. Pro udrzeni anonymity budou Zeny rozliSeny pouze Cislici.
Neznajici znacku:

e Zena | — 45 let, zahradnice, Prost&jovsky okres

e Zena 2 — 26 let, matei'ska dovolena, Prostjovsky okres
e Zena 3 — 32 let, cukraika, Olomouc

e Zena 4 — 55 let, feditelka, Prost&jovsky okres

e Zena 5 —23 let, u¢itelka, Olomouc
Znajici znacku:

e Zena 626 let, matei'ska dovolena, Prost&jovsky okres

e Zena7—22 let, studentka, Zlin

e Zena 8 — 22 let, studentka, Brno

e Zena 9 — 46 let, referentka ochrany piirody, Prost&jovsky okres

e Zena 10— 26 let, zdravotni sestra, Prost&jovsky okres

7.2 Prubéh rozhovoru

Rozhovory probihaly v mésici bieznu a dubnu pii osobnim setkani. Sest z deseti rozhovorii
se uskutecnilo v Prostéjovském okrese, dva ve mésté¢ Olomouc, po jednom potom v Brné a
ve Zlin€. Pfed zahdjenim rozhovoru byly ucastnice seznameny s divodem a pribéhem roz-
hovoru a souhlasily s nahrdvanim zvukového zaznamu na mobilni telefon, za ptedpokladu

zachovani anonymity.
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Pro potieby rozhovoru byl pouzit tablet, na kterém se pohybovaly po webovych strankach,
e-shopu a facebookovém profilu firmy, dale originalni balicek s produkty ve stavu, v jakém
jej firma zasila. Obsahem balicku byl Pramen krasy: odlicovaci voda Setrna k pleti, Myci
elixir na intimni partie, papirova kapsicka se vzorecky na stejny myci elixir a Havlikav pfi-
rodni zazrak, nakonec faktura. Déle byly k dispozici tii produkty v hlinikovych tubach v ori-
ginadlnim baleni: Pecujici a Cistici ranni maska, Havlikliv pfirodni zdzrak a krém Krasna

sleCna.

Rozhovor byl veden neformalnim a ptatelskym tonem a jeho otdzky je mozné rozdélit do

deviti tematickych okruht:

—

Pouzivani kosmetiky

Zkusenosti s Havlikovou pfirodni apotékou
Webové stranky a e-shop

Facebook

Spoluprace s influencery

Balicek s produkty

Vzhled produktt

Ceny produkti

o ® Ny kv

Pouzité materidly — ekologie

7.3 Zpracovani vyzkumu

V této podkapitole se nachazi zavéry vychazejici z rozhovort se vSemi ucastniky. Razeni je

systematické, rozdélené podle tematickych okruhti vyjmenovanych v piedchozi podkapitole.

Prvni ¢ast rozhovoru se zaméfovala na obecné zkuSenosti a pouzivani kosmetiky, preference

znacky a zpiisobu nakupovani.
1. Pouzivani kosmetiky

Kosmetiku piirozené pouziva kazda Zena. Sest z dotazovanych dokonce pouziva i kosmetiku
pfirodni, z toho tFi jsou vérné zakaznice firmy Havlikova prirodni apotéka. Dal§imi po-
uzivanymi znackami jsou Alverde, Weleda a oleje Renovality. Diivod pro pouzivani pfi-
rodni kosmetiky je pochopitelné slozeni, které neskodi pleti ani Zivotnimu prostfedi. Zeny
nepouzivajici ptirodni kosmetiku zminuji nejcastéji znacku Dove, poté Nivea. Jedna z dota-
zovanych, Zena 5, pouziva pievazné Baleu a to z diivodu nizké ceny. Cena je dileZity fak-

tor v rozhodovani i pro druhou dotazovanou, Zenu 2, ktera kromé ceny dbé ale i na slozeni.
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,» VEtSinou srovnavam tu piirodni a tu normalni, a pokud vychazi cenové néjak pfijatelné ta
pfirodni, tak si vezmu vzdycky tu pfirodni. Ale jinak vétSinou jo, mam to prosté na seznamu
a koupim to co se mi zrovna libi a to co je levnéj$i.“ Dvé dotazované vybiraji kosmetiku
Cisté podle prirodniho sloZeni, které je pro né prioritou, ostatni zkousi a hledaji produkty,

které jim budou pasovat.

PiestoZe si polovina z dotazovanych hleda informace o kosmetice na internetu, Sest
z deseti Zen nakupuje pirevazné v kamennych obchodech. Zena 1 si vyrobky potiebuje
osahat, Zena 8 nevéfi obrazkiim na internetu a chee vyrobky s konkrétnimi odstiny vidét na
vlastni o¢i. Nejvice zminovanym kamennym obchodem je drogerie DM, a to kviili jeji do-
stupnosti v blizkosti bydlist¢ a obsahlé nabidce. ,,Mam rada DM drogerii. Je tam vSechno a
vzdycky jsem tam dostala, co jsem chtéla, nebo co jsem potfebovala. At uz to nebyly jenom

krémy, ale cokoliv jinyho z toho drogistickyho zbozi,* vysvétlila svoji volbu Zena 4.
2. ZkuSenosti s Havlikovou prirodni apotékou

Zenam, které s HPA nemaji zadné zkusenosti, byla poloZena otézka, co si pod ndzvem pied-
stavi. S kosmetikou si nazev spojily dvé z dotazovanych, zbylé¢ tii se soustiedily na slovo
apotéka a predstavovaly si spiSe lékarenské produkty od masti¢ek na ekzém po dopliky

stravy.

Z ¢eho nazev vznikl, tusily tii Zeny, které se s touto informaci jiz diive setkaly, ptesto si ji
vybavily jen matné. Zena 7 o vyznamu jména &etla diive v Havlikovych novinach. ,,Tam
jsem pravé Cetla, Ze to méa néco spoleéného s tou l1ékarnou, Ze to n&jak michali diiv. Uplng
nevim piesné, jak to bylo, ale néjak tak.“ Zbytek dotazovanych se snaZil nazev néjak odi-
vodnit. Cela polovina Zen piedpokladala, Ze se firma jmenuje podle majitele, ktery ob-
chod s kosmetikou zalozil. Zena 8 si jméno Havlik spojila se slanymi ty¢inkami s nazvem

Havlik, jinak feceno Havlikovky, které¢ jsou k dostani ve vétSin€ prodejen s potravinami.

Pii otdzce, kde ¢i jakym zplsobem by si Zeny produkty koupily, odpovédéla vétSina bez
rozmyslu, Ze by zna¢ku hledala na internetu. Moznost kamenné prodejny napadla jen
zeny, které maji se znackou jiz n&jaké zkusenosti. Zenu 1 a Zenu 2 napadl prodej v obcho-
dech se zdravou vyZivou a Zena 3 se Zenou 4 by znacku hledaly kromé internetu také v 1é-

karnach.

Pro nasledujici ¢ast rozhovoru byl Zendm proptijcen tablet, na kterém mohly vyzkousSet po-

hyb po webovych strankach, e-shopu a zjistit, jak firma komunikuje na Facebooku.
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3. Webové stranky a e-shop

Webové stranky spolecnosti znaly tfi z deseti dotdzanych. U péti zen, které o znacce doposud
neslysely, je to pochopitelné. Znamena to ale, ze dvé Zeny stranky nenavstivily presto, Ze

se znaCkou maji zkuSenost.

TFi Zeny ocenily sladény design webovych stranek s filozofii a historii spolec¢nosti.
»Myslim, ze je to pfehledné, 1ibi se mi ten vzhled, Ze to vlastné jde s tou myslenkou, Ze to k
tomu se hodi. A vypada to, Ze dodrzuji ty tradice, vypada to, jakoby to bylo staré. Zadna
z dotazovanych nenagla na strankach nic prekvapivého, aZ na jednu. Zena 6 se pozastavila
nad vypisem produkti, ktery obsahuje pouze Havlikiv prirodni zazrak a BIO ranni
masku Cistici. Nabyla teda dojmu, Ze firma nabizi jen tyto produkty. ,, Akorat tady bych
&ekala, v produktech, Ze to bude néjak jinak rozepsané. Rekla bych, Ze toho nabizeji celkem
malo.“ Po otevieni e-shopu byla pfekvapend, kolik produktii v nabidce maji. Jednalo se na-
vic o jedinou zenu, ktera s e-shopem nebyla na prvni pohled spokojend, a to kvuli uvodni
strance, ktera obsahuje veskeré produkty: ,,Neni to uplné muj Salek caje. Je to vSechno na-
skladany na jedné strané. Kdyz to otevies§, mas tady sérum a hned vedle toho svicka. To moc
smysl nedava. Mozn4 hned na té ivodni strance by mohlo byt, tieba néjakou novinku nabi-

zime, dva tii produkty, a né Ze muzes listovat do nekonecna.*

Devét zbylych dotazovanych Zen se na e-shopu citilo dobie. Zena 2 byla ale od otevieni
trochu zmatena z nazvi produkti. ,,No jako za mé osobné¢, ja bych potfebovala, aby u
téch nazvl u téch krémi a tak, bylo napsany, co to je. ProtoZe to ma sice péknej nazev, ale
uz tam neni napsany, co to je a to aby ¢lovek kazdej krém rozkliknul a ptecetl si co to je,
jestli to je na rty, na obli¢ej, na ruce, to tam chybi. Sn¢hova vlocka, z toho ¢lovék nevycte,
co to je.“ Zena 2 chvili zkoumala nazvy a produkty, nakonec dola k nazoru, Ze je takovy
nakup zbytecné€ zdlouhavy a u produktii by ocenila jasny nazev, nebo ihned viditelny popis.
,»KdyZ dam sucha plet’, tak mi to vyhodi deset poloZzek. A musim si je prosté procist. Asi
bych to vic rozdélila, tfreba na Zeny a muZe, a mozna na ¢lenéni podle pleti a ne podle
toho, na kterou &ast téla to je.“ Stejné bojovala s hledanim i Zena 7: J4 myslim, Ze jo. Ze
je to tak dobfe rozdélené. Ze kdybych hledala néco na plet, nebo na vlasy a tak. Aha, tak
uplné nevim, jestli bych to tady dobfe nasla. Maji tu rozdéleni na plet’, ale asi bych si to
musela nejdiiv procist, abych zjistila, kterej je tteba pro miij typ pleti. MoZna setadit podle,
ne. No, asi bych to musela prohledat. Asi by bylo dobré, kdyby to bylo jako péce o plet’ a
pak tfeba pro suchou, mastnou, smi§enou a tak.“ Stejny nazor méla i Zena 1, ktera se

snazila najit krém na suchou plet’: ,, Tak péce o plet. Aha, tak ne. Tak potom nevim. Tak asi
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bych to tak dlouho projizdéla, az bych ho nasla. Chtéla bych, aby to tam bylo napsany.
Aby tam bylo tfeba mastni, smiSend. A podle véku.” Celkem 7 Zen bylo z rozdéleni
kategorii a hledani v e-shopu nest’astnych. Ostatnim dvéma to nevadilo a jedna je nauc¢ena

na své produkty, které zna, a vi, kde je hledat, takze se na nic dalSiho nediva.
4. Facebook

Facebookovy profil spolecnosti neznala ani jedna z dotazovanych, tedy ani ty Zeny,
které uZ se znackou zKuSenosti maji. Zena 4 se k otazce nevyjadiovala, jelikoZ s Facebo-

okem nikdy nepracovala, nema o jeho fungovani tedy povédomi.

Na pFispévky sdilené firmou méla kaZda z dotazovanych jiny nazor. Zena 3 by je piesla
bez povSimnuti, zadny ji nezaujal. Diivodem je neznalost znacky a piehrsel informaci na
Facebooku. Zena 9 rada éte, jako jedina by se tedy pozastavila na dlouhém pi¥ispévku a pie-
Setla si jej. Zena 10 je nazoru, Ze firmé staéi sdilet fotografie produktd s jejich originalnimi
nazvy, které samy o sob¢ upoutaji. Navic by na strance ocenila rizné akce ¢i informace o
limitovanych edicich. Zenu 8 ptispévky nezaujaly, dle jejich slov jsou mélo Zivé. K upoutani
potiebuje napt. emoticony a ,,odvaz v piispévcich®. Zena 2 ocenila video piispévky, ve kte-
rych ukazuji produkty v praxi, ale odrazuji ji popisky, které jsou pro HPA typické, napt. Jsi
krasna, Jsi specidlni atp. ,,P¥i kazdym piispévku je to trochu vlezly.“ Zena 1 nema s Face-
bookem mnoho zkuSenosti, pfispeévky by si piecetla, pokud by ji upoutalo velké okynko

s oznacenim 45 +.
5. Spoluprace s influencery

Stejné jako pii Facebooku, se Zena 4 k této otazce nevyjadtila, jelikoZ o tématu nema zadné

povédomi.

Dvé z dotazovanych uvedly, ze jsou jim néjaké spoluprace s influencery jedno, nikoho ne-
sleduji a ani video o své oblibené kosmetice by si nepustily. P&t Zen je otevieno youtuberkam
a video by si pustily. ZaleZi ovSem na oblibenosti dané youtuberky a jeji diivéryhodnosti.
Pro ucastnice rozhovori je dulezité, aby produkt nebyl ve videu jen pochvalen, protoze
by to pisobilo jako pouha reklama. Youtuberka by méla byt znama pouzivanim pii-
rodni kosmetiky a dany propagovany produkt by méla zkouset dlouhodobé. , Tak z4-
lezi, jaka youtuberka by to asi byla. Kdyby to byl nékdo, o kom vim, Ze mu zalezi na tom,
co pouziva, a neukazuje tam véci za to, Ze mu nékdo da né¢jaké penize a ukaze, ze super,*
fekla Zena 7. Zena 2 uvadi podobny pohled: ,,Pokud to je zaloZeny na tom, Ze ten ¢lovék to

vyzkousi a da t€ém lidem vedét, ze to fakt zkousi, tieba mésic, a Ze to ma n&jaky vysledky,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

tak jo. Ale pokud je to slepa reklama, Ze najednou ukéze ve videu néco, nebo mé ¢tvrthodi-
novy video o né¢em, o ¢em nikdy nemluvil, nebo se to nikdy neobjevilo na jeho strankéch,

tak to nema smysl.*

Pro nasledujici ¢ast rozhovoru byl ucastnicim piedan bali¢ek s produkty od Havlikovy pii-
rodni apotéky. Zeny mély moznost prozkoumat formu jeho zabaleni, hodnotily karticky

s komplimenty i samotné produkty.
6. Balicek s produkty

Papirova krabice je pielepena paskou s logem firmy a napisem Jsi milovana. Jedna ze dvou
dotazovanych, ktera si toho p¥i rozbalovani viimla, je Zena 5: ,,Libi se mi uZ jenom to
samotné, Jsi milovand. Ten text. Prvni, co uvidim, pfed samotnym otevi‘enim, je mily.*
Druhy byla Zena 2, ktera se o pasce zminila az chvili po rozbaleni. ,,Je to mily. S tou paskou
Jsi milovana, Jsi krdsna a nevim co vSechno, je to pozorny. Zda se to byt pozorny od té
firmy, jak kdyby jim zaleZelo na tom, Ze jsem si to koupila.“ Zena 4 by si pasky, dle jejich

slov, ani nevS§imla. Bere ji jako soucast zabaleni, které neni podstatné.
Karticky

Karti¢ek s komplimenty si v§imla kazda Zena, vétSina z nich je vnimala pozitivné a po-
t&ily by je. Dvé dotazované Zeny mély jiny nazor. Zena 2 z toho méla rozporuplné pocity.
»Je to zvlastni no. Tak jak na téch strankach. Tak je to moZna troSku prehnany. MoZna
by mohli dat do kaZdé objednavky jeden liste€ek. Ale lep3i neZ nic.“ Zena 4 dala najevo
své nesympatie ke kartickdm jasné: ,,Mné to pripadne takovy hrozné podbizivy. Jako ni-
jak bych to nekomentovala, ale Ze by mé& to n&jak nadchlo, to ne. Ceho je moc, toho je
prili§. Abych byla neustale vyjimecna a vSem se libila, myslim si ze v mym veku uz je to
takovy zavadgjici.“ Opaény nazor méla Zena 8, kterou by karti¢ky potésily, piesto ale méla
urcité vyhrady: ,,M¢& jako Zenu by to urcité potéSilo. Mdm komplimenty rada a nejsou ani
takové vlezlé. Myslim, Ze kazd4 Zena je vyjimecna. Mozna se mi vice libi Jsi vyjimecna, nez
Vsem se libis. Vic by mé oslovilo, Ze jsem néjaka, néjakym zpisoben piimo mé oslovena,
neZ jak ja pusobim na ostatni, protoZe to ten nékdo nemiize védét. Ale tohle by mé
poté&ilo.” Zbylé zeny se vyjadily velmi pozitivné a karti¢ky chvalily. Zena 10 se i diky nim
na balicky t¢si. ,,PFijde mi to hrozné friendly a vZdycky se na ten balicek téSim, protoZze
vim, Ze je tam, at’ uz takova néjaka cedulka, jako You are special. Tak mi to piijde hrozné
milé. Pfijde mi to jako hrozn€ dobra marketingova véc, protoze je to fakt, ze ¢lovek se na to

prosté t&i.
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Vzorecky

Vzoretky Zeny oceiiuji, Zena 9 si je dokonce sama obstarava v kamenné prodejné. Zend
2 se vzorecky libi, 1 kdyZ z nich nemtize produkt dukladné poznat: ,,Vzorecky jsou super. I
kdyz ve své podstaté je to Uplné zbytecny, protoze vlastné€ po tom jednom vzorecku ¢lovek
nic nezjisti, maximaln¢ ze se mu to libi na dotek nebo tak néco, ale jo, je to pozornost. Déla
to dobry svétlo.” Jelikoz ale nékteré z dotazovanych kupuji kosmetiku na zékladé zkuse-
nosti, vzorecky ocefiuji a Zena 4 by si diky nim produkt i koupila: ,.No tak kdybych tam
méla, ja hlavné pouzivam krémy na pusu, ten vzorecek a byl by dobrej, tak urcité si myslim,
7e bych toho vyuzila. Ze bych si tieba do budoucna ten krém objednala. Myslim si, Ze ty
nabidky nejsou Spatny a ze mizou oslovit dost lidi, protoze je porad lepsi si to vyzkouset na

néjakym vzorku, nez si koupit krém za sedm set a zjistit, Ze ti nevyhovuje.*
7. Pouzité materialy — ekologie

Zeny oceiiuji formu zabaleni bali¢ku, tedy papirovou krabici, produkty zabalené v pa-
pirovém papiru, vzorecky schované v papirové kapsic¢ce. Dvé dotazované jsou spokojené
piimo s velikosti balicku. ,,Jo, libi se mi, Ze to neni Zadna velka krabice, je to pékna krabicka,
ktera se dobie ponese z posty. Libi se mi, kdyZ tam toho neni moc,“ fekla Zena 3. Nad$ena
z papiru byla i Zena 8: ,,Prvni efekt, tipIné skvély. Nevidim Zadnou bublinkovou folii, je
to bomba, Zadny plast v ramci zabaleni, coZ je za mé velice pozitivni. Zadna mega kon-
trastni barva, fakt do pfirodna.* Poté ale vybalila produkty v plastovych lahvich. ,,Prvni, co
mé napadlo a zarovein mé potésilo, Ze tu neni Zadny plastovy obal, nebo vypli. Zaroven
uZ pri zkouSeni, pfi prvnim omaku jsem si uvédomila, Ze to je v plastu v§echno. Vidim,
ze nejde moc délat kosmetiku bez plastu, ale bylo to prvni, co se mi tak spojilo. Plastové
lahvi¢ky ov§em nikomu nevadily a to prevazné z divodu zvyku. Kosmetika v plastu je
standard a Zeny jsou na n&j zvyklé. Zena 9 navic pfisla s praktickou myslenkou, Ze se ji
plast ve sprie v pfipadé padu alespoi nerozbije. Stejné premyslela i Zena 7, ktera navic oce-

fiuje lehkost obalu, sklenéné by byly na pfenaseni tézke.

Hlinikové tuby také nikomu nepf¥isly §patné, Zeny jsou na né zvyklé. Zena 6 k tomu do-
dala, 7e maji v blizkosti domu kontejner a hlinik tiidi. Jedina Zena 4 by ocenila misto
tubicek kelimky, které se daji nejlépe vybrat do posledni kapic¢ky. ,, Tubicky se mi moc
nelibi. Jsem na to asi zvykld, pouzivam kelimky. V tom kelimku tu mast vyberu do uplnyho
vybrani, kdezto v té tub& pofad néco zlistava, neda se to upln¢ vybrat. Takze si myslim, Ze z

praktickyho hlediska ty kelimky by byly lepsi.*
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8. Vzhled produktii

Kromé obalovych vlastnosti hodnotily zeny i design, styl pisma a celkovy vzhled produkta.
Mezi Zenami nebyla ani jedna, které by se vzhled produktu nelibil, piresto mély urcité
vyhrady. Nékteré opét vyzdvihly papirovou krabicku, ktera méla velky uspech, dvé zeny
zminily pékné pastelové barvy. Design produkti dle nich odpovida filozofii firmy. Maji
starodavny nadech a je z nich znatelné, Ze se jedna o pFirodni kosmetiku. Pouze jednu
z Zen, Zenu 7, vzhled upoutal natolik, Ze by si produktu v§imla i v drogerii, protoZe se
od ostatnich velmi li$i. Opaény nazor méla Zena 3, pro kterou je pravé odlinost produkti
davod, pro¢ by si jich nevSimla: ,,Spi$ bych si toho mozna nevsSimla, protoze je to takovy
nenapadny a v drogeriich jsou lahvicky, ktery jsou strasné barevny a biji Gplné do o¢i a volaji

kup si mé kup si mé.*

A7 tii Zeny mély problém s Citelnosti pisma na etiket&. Zena 2 to pfipisuje vy$§imu véku,
kdy je pro ni psané pismo t&Zce &itelné, pro Zenu 4 je na etiketé zbyteéné moc informaci a
moc pismenek. Misto nich by radgji zvétsila nazev, ktery se v tom viem ztraci. Zena 8 se
v riznych fontech ztraci: ,,Sice to zaujme, ale ztracim se v tom, co si z toho mam prvni
ptecist. A nevim, ktera z téch véci, je ta hlavni, ten hlavni ndpis. Nechci byt hnidopich, ale
vidim tu hodné fonti. Vadi mi, Ze jich je tu opravdu hodné, i velikosti pismen. Malické,
velké, stiredi, néco mezi. Je to neucelené, zarovei i okraje jsou neucelené. Kdyz to vidim

Ywr

vedle sebe. Asi bych tu prvni stranku dala jednodussi. Asi bych tam nepsala toho tolik.*

Stejné tak se tfi Zeny pozastavily nad ¢ernou barvou myciho elixiru pro intimni partie.
Zena 8 jej srovnavala s rizovou odli¢ovaci vodou: ,, Tenhle ten produkt je takovy jemny,
pusobi na me vic zensky, nez ten ¢erny. Ale ten je takovy vic elegantni a vic ve mn¢ vzbuzuje
pocit staré Iékarny, s tim ¢ernym a pfirodnim napisem.* Zena 3 si nejdiive myslela, Ze jde
asi 0 produkt pro muze a Zenu 5 by &erna barva u intimniho mydla dokonce odradila od
nakupu. Mydlo pro intimni hygienu zna v bilych barvéach, které k tomu, podle ni, patfi.

Cerna lahvicka ji pfipomin4 spise t&lovy oleji¢ek, ale rozhodné ne intimni mydlo.
9. Ceny produkti

Soucésti rozhovoru byla predstava dotazovanych o cenach za konkrétni produkty, tedy Myci
elixir na intimni partie, ktery stoji 340 K¢ a Pecujici a €istici ranni maska za 189 K¢. Odpo-

vedi jsou zobrazeny pomoci grafu, ve kterém patii posledni polozka prodejni cenné.
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Myeci elixir na intimni partie

U myciho elixiru je z grafu viditelné, Ze prodejni cena 340 K¢ je vyssi, nez odhadovalo

7 z 10 Zen. Pouze 3 tipovaly cenu vyssi, Zena 4 tipovala dokonce ¢astku 1 000 K&.

Zena 1, ktera tipovala vys§i astku, je nazoru, e by si piirodni kosmetika mohla nasadit
cenu daleko vyssi. Ctyfi dalsi dotazované by byly ochotné tuto cenu zaplatit, pro pét Zen
z deseti je ale cena vysoka. Intimni mydlo bud’ povazuji za spotrebni zboZi, nebo jiz
maji své osvédéené znacky s levnéjsi cenou. Zena 4 ale uvaZzovala nad moZnosti vyzkouseni
vzoreCku. Pokud by méla intimni potize a vzorecek ji piesveédcil o svych ucincich, produkt

by zakoupila.

Pecujici a Cistici ranni maska

Ranni maska svoji cenou mnoho Zen piekvapila. AZ na Zenu 2 odhadovaly viechny
Zeny cenu vyssi. Nejvyssi tip méla opét Zena 4 s &astkou 500 K¢&. Zena 9 cenu masky neti-

r

povala, jelikoz produkt zné a pouziva.

Po ptijemném piekvapeni by se k nakupu uchylily i zeny, kterym se zdalo intimni mydlo
drahé. 8 Zen z 10 by bylo ochotno cenu zaplatit. Zena 5 zadné Cistici produkty na plet

nepouzivd, nebyla by ochotna tedy zaplatit zddnou cenu.

Odhad ceny za produkty
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Graf 1 — Odhad ceny za produkty (Zdroj: vlastni tvorba)

Na otazku, za co jsou ochotné si priplatit, odpovédélo 5 Zen, Ze je prresvédci prevazné
vlastni zkuSenosti. Pokud maji moznost si produkt vyzkousSet a ten jim vyhovuje, jsou
ochotné dat za n¢j vyssi cenu. Jedna z nich da i na doporuceni. Recenze jsou davod k pii-

platku u dalSich dvou Zen, Zena 5 by je ovSem brala v ivahu pouze u intimniho mydla,
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které je pro ni dillezité. Zena 1 by si piiplatila za kvalitni vyrobek pro vyplnéni vrasek. Na
pFirodni sloZeni v tuto chvili myslely pouze dvé Zeny. Zena 2 fekla: ,,Za to, Ze je piirodni,
ale v mym piipadé za ten certifikat, nez za to, Ze je pfirodni. ProtoZe ja se v tom jako jinak
vic nevyznam, takze ten certifikat mi fekne asi nejvic.“ Druhd, Zena 9, db4 na absenci para-

bent, silikont a ,,dalSich potvor.*
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8 VYHODNOCENI A DOPORUCENI

Na zéklad¢ teoretického piehledu, praktickych analyz, rozhovoru s marketingovym fedite-
lem a polostrukturovanych rozhovort v ptedchozich kapitolach, budou nyni zodpovézeny

ob¢ vyzkumné otazky.

VOL1: Jak firma Havlikova prFirodni apotéka pracuje s nastroji marketingového mixu,

které definuje teorie?
e Produkt, cena, distribuce

Havlikova pfirodni apotéka sazi na historii a tradici, cemuZz ptizplsobuje 1 své produkty.
Pravé produkt je to, co uspokojuje zdkazniky a HPA ma zna¢nou vyhodu v jeho kvalitnim
zpracovani. Vyrobky jsou €isté pFirodni a poji se k nim riizné piibéhy, které zakazniky
pritahuji. Druhou troven produktu zahrnujici kvalitu, provedeni, design, znacku a obal se
firma snaZi co nejvice sladit se svou filozofii a historii. Pravé obal hraje velkou roli, a
proto by bylo vhodné zahajit spolupraci s profesionalnimi designéry ¢i grafiky, kteti by
veskeré produkty sladili a napravili nedostatky, které¢ vyplynuly z rozhovort s cilovou sku-
pinou, viz vyse. S tim souvisi i pochopitelné doporuceni vyuziti ekologic¢téjSich variant
obalu. Firma nabizi Cist€ pfirodni produkty, plast je tedy v tomto piipad€ znaéné nevhodny,

a spolecnosti vice a vice odmitany.

JelikoZ jsou produkty firmy jedine¢né aZ exkluzivni, je na misté vyssi cena. V kosme-
tické oblasti je vysoka cena dokonce povazovana za znak kvality. Z rozhovora vySlo najevo,
Ze Zeny jsou ochotné si priplatit za produkt, pokud maji Sanci si jej vyzkouSet a jeho
kvalita je presvédci. Piesto jsou nékteré produkty, jako napt. Myci elixir na intimni partie,
natolik drah¢, Ze polovina z dotazovanych by produkt nekoupila a to z diivodu, Ze se jedna
o spotiebni zbozi. Zeny jsou tedy ochotné si priplatit za produkty, které si dopiavaji

wwv__ 7

nad ramec bézné hygieny.

Karlicek (2018, s. 2016) fekl, ze tfi klicové faktory pro uspéch jsou lokalita, lokalita a loka-
lita. Firma HPA dodnes vyuzivala distribuci selektivni, nebot’ prodavala vyrobky ve zdra-
vych vyzivach, internetovych e-shopech apod. Reditel Hucka (Petr Huc¢ka, 2019) oviem
v rozhovoru zminil, Ze tyto formy prodeje se rusi a jedind moznost bude v kamenné prodejné
a jejich vlastnim e-shopu. JelikoZ si stoji za exkluzivitou produktu, je pochopitelna i ex-
kluzivni distribuce. V tom pripadé je ale na misté rozsirit poet kamennych prodejen

do vétSiny mést, aby mély mozZnost vyzkouSeni a nakupu zakaznici z celé republiky.
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e Komunikac¢ni mix

Firma se smétuje prevazné do online prostiedi a aktualné pracuje na nové podob¢ webovych
stranek 1 e-shopu. Coz jsou, spole¢né se zapisem v katalogu, nejzakladnéjsi formy firemni
prezentace na internetu. Aby se zdkaznik na webové stranky dostal, je nutné jejich zobrazeni
ve vysledcich vyhledavace po zadani vhodnych klicovych slov. V tomto sméru ukazala
analyza velké nedostatky, jelikoZ po vyhledani klicovych slov piirodni kosmetika neni
ve vysledcich firma k nalezeni. Pfi modernizaci webovych stranek je tedy nutné se SEOQ
pracovat. Pfi komunikaci prostiednictvim internetu je dnes jiz béZnym prosttedkem firemni
profil na socidlnich sitich, coz firma HPA dobfe vi a na sitich vystupuje. Nicméné nevyuZziva
Zadnych nastroji pro stimulovani Sifeni, jako jsou, dle Bednare (2011, s. 40), placena
reklama, vytvareni partnerstvi s jinymi subjekty ¢i motivace k §ifeni obsahu. Firma by
diky témto nastrojim prilakala nové uZivatele a zvySila dosah. Dal$im mocnym néstro-
jem dnesni doby jsou influencefti, kteti maji v oblasti kosmetiky znacny vliv pravé na Zeny.
Firmu zminuje nékolik youtuberek, ty se ale zaméruji hlavné na make-upy. Bylo by
vhodné navazat spolupraci s takovymi influencery, ktefi koresponduji s filozofii firmy.
Zaméruji se na zdravi, prirodni produkty a ti‘eba i vegetarianstvi. Prezentace produkti

HPA takovou youtuberkou by byla prirozenéjsi a divéryhodnéjsi.

Kromé internetu vyuzivé firma propracované a moderni reklamy v misté prodeje, dale také
rozhovort s majitelkou v Casopisech, které nendsilnym zplisobem ptedstavuji firmu poten-
cialnim zédkaznikim. Do oblasti PR ale pat¥i i vztahy se zaméstnanci, ktefi jsou prvnimi
zakazniky a délaji firmé reklamu formou doporuceni. V tomto pripadé velmi nega-
tivni. HPA by méla v prvni Fadé zapracovat na vztazich na pracovisti. Dle anonymnich
hodnoceni je problém pievazné v arogantnich vedoucich. Dal§im nedostatkem je absence
segmentace trhu a s tim spojeny piimy marketing, ktery ve firmé dodnes nefunguje.
Doporucenim by bylo zjisténi konkrétnich cilovych skupin a nasledné direct aktivity,

jako jsou minimalné pribézné emaily s piesné zacilenymi nabidkami.

Naopak velmi dobfe vedena komunikace je prostirednictvim veletrhi, které jsou v kos-
metickém primyslu zadané a HPA se jich pravidelné a GspéSné ucastni, a také podpora
prodeje ve formé vzorecki a moZnosti si vSe vyzkouSet. V ramci podpory prodeje uz
ovSem nefunguje spustény program odmén, ktery se ale bude ménit. Vedeni si je nedo-

statk védomo.
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VO2: Jaké prednosti ¢i nedostatky shledava v konkrétnich nastrojich cilova skupina?

Na zaklad¢ zéklad€ zpracovani polostrukturovanych rozhovort je jasné, Ze firma Havlikova
pirirodni apotéka ptisobni na zeny raznych vékovych kategorii velmi sympaticky, piirodné,
s nadechem historie, z cehoz vypliva, zZe prezentovani firemni filozofie je srozumitelné.
Slovo apotéka v ndzvu ovSem zenam evokuje Iékarenské masticky nebo dokonce doplitky

stravy. JelikoZ se ale firma chce ubirat timto 1ékarenskym smérem, neni to na Skodu.

Nejvétsim nedostatkem je dle zjiSténych informaci nedostatecné roziazeni kategorii na

e-hopu, které by mélo obsahovat minimalné moznost filtrace dle pohlavi a typu pleti.
Naopak Zeny ocenily sladény vzhled webovych stranek spolu s e-shopem a produkty.

ZAdna z iéastnic vyzkumu neméla zku3enosti s HPA na Facebooku, coZ miiZe byt na-
sledkem nedostate¢ného vyuZivani nastroja, viz vyse. Uspéch na profilu mély video-pii-
spévky, naopak dlouhy text u fotografie by si ptecetla pouze jedna z Zen. Facebook je zahl-
ceny mnoha firmami, zpravami a reklamou, dlouhé texty zde tedy neupoutaji a zaniknou.

Je vhodné zverejiiovat zabavny nebo pirekvapivy obsah, pripadné riizné soutéze a akce.

VSechny Zeny ocenily papirovou formu zabaleni produktii a vzore¢ky jako darek. Kar-
ticky s komplimenty potési, ale z rozhovorti vyplynulo, Ze jejich velké mnoZstvi plsobi
vlezle. Ceho je moc, toho je p¥ili§, tudiz by v jednom bali¢ku méla byt jedna karti¢ka.

Pokud si zdkaznik objednd pét produktl, nemél by s nimi vybalit 1 pét karticek.

Pii prohliZeni etikety produkti mély az tii Zeny problém s Citelnosti pisma, kterého je
na etiketé hned nékolik druhu. Jak jiZ bylo doporuceno vySe, je vhodné vyuzit profesi-

pisma.

Cena produkttl je velmi rozligna. Zeny piekvapila jak vysoké cena intimniho mydla, tak na-
opak nizké cena Cistici masky. V tomto piipadé se ale samoziejmé jednalo o milé prekva-
peni. Intimni mydlo je ov§em spotiebnim a béZné pouzivanych zboZim, bylo by tedy

vhodné zdiraznit argumenty, pro¢ je cena nastavena tak vysoko.
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ZAVER
Bakalafské prace byla zaméfena na marketing ve svété prirodni kosmetiky, konkrétné na

marketingovy mix firmy Havlikova pfirodni apotéka, jehoz analyza byla cilem prace.

Na zaklad¢ reserSe riznorodych literarnich zdrojii z oblasti marketingu byla zpracovana te-
oretickd Cast prace, ktera popisuje vSechny ¢asti marketingového mixu s piesahem do kos-
metického primyslu. Poslednimu ,,P* mixu, tedy propagaci, je vénovana samostatna kapi-
tola 1.2 Komunikac¢ni mix, kterd predklada vSechny nastroje podstatné pro realizaci prak-
tické casti.

Druha kapitola se zamétuje na trh s kosmetickymi produkty a vysvétluje rozdily mezi kos-
metikou konvencni a ptirodni. Pravé tahle ¢ast prace autorku nejvice obohatila a stimulovala

k zamysleni nad pouZzivanymi produkty.

Teoretickou ¢ast uzavira metodika prace, ve které je vymezen cil prace a metody k jeho

dosazeni.

V ramci praktické ¢asti byl analyzovan marketingovy mix firmy pomoci vSech dostupnych
zdrojt, ptfi€¢emz velkou roli zde sehral rozhovor s marketingovym feditele firmy, panem Pe-
trem Huckou, ktery oteviené odpovidal na otdzky a upfimné ptiznal jisté nedostatky, které

analyzou vyplynuly.

Prakticka cast je uvedena predstavenim firmy Havlikova pfirodni apotéka, jeji historii, filo-
zofii a konkurenci. Nésleduje jiz zminéna analyza marketingového mixu, ktera je rozdélena
na dvé samostatné kapitoly. Prvni z nich obsahuje produkt, cenu a distribuci. Propagaci je
tedy vénovana kapitola druhd, kterd predstavuje vSechny firmou vyuzivané prostredky ko-

munikace.

Pro doplnéni zjisténych informaci bylo dale vyuZito kvalitativniho vyzkumu ve formé polo-
strukturovanych rozhovort s deseti Zenami, ktery se zabyval otdzkami marketingového
mixu. Jeho vyhodnoceni je posledni kapitolou této prace. Popisuje nedostatky, které z roz-

hovort vyplynuly, ale i pfednosti, které Zeny ocenily.

V budoucnu by prace mohla byt doplnéna o konkrétni navrh komunikaéni kampané, ktera

by cilila jiz na piesn¢ vymezené segmenty.

Na zavér je nutno dodat, Ze ¢as straveny nad bakaléaiskou praci byl autorce zivotni investici,

jelikoz se diky psani vzd¢lavala v oboru, ktery je ji blizky a rada by se mu nadale vénovala.
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PRILOHA PI: ROZHOVOR: PETR HUCKA

JedinecCnost, jsou unikatni.
Ur¢ité
Nemame konkurenci.

Neznam v Cesky Republice, neznam ani v Evropé. Je otazka, jestli viibec ve svéte jsou produkty,
ktery jsou takhle unikatni a jedinecny jako mame my. 100% Cisty, ptirodni a organicky.

V podstaté jsme schopni uspokojit kazdyho, kdo k ndm ptijde.

Marketingové nejsme jesté tak daleko, abychom segmentovali zakazniky, to znamena, Zze ted’kom
nastupuje novy marketingovy tym, ktery ma rozdélené role a ten by mél néjakym zptisobem segmen-
tovat trh, segmentovat zakazniky, pfimo na ty jednotlivy segmenty zakaznikl pak cilit aktivity.
Takze ted’ v podstaté to délame plos$né€, samoziejme vime, Ze hlavni nas zakaznik je zena 20 az 100
let, které jsou velmi loajalni a pokud si oblibi nase produkty, tak uz pak v zadném ptipad€é neméni za
jiné, pokud s tim nemaji problém. Samoziejmé Ze to, Ze jsme 100% organicky a pouzivame riizné
byliny tak tam hrozi rizné alergie. Nasi filozofii vi¢i zakaznikovi je: neprodat hned ale predvést
vzoredek, vysvétlit a po vyzkouseni vzoretku pak ten zakaznik piichazi a kupuje si produkt. Casto
se nam stava, ze jsou alergické reakce a tim padem se tem produkt neprodava.

Na prodejné, ale i posilame urcité.

Vzdycky se snazime vyrobek, ktery uvadime na trh néjakym zptisobem cilit, kde by mél byt, aby uz
vytvoril néjakou vlastni cenovou hladinu a do té to zapasovavame. Neni to, Ze bysme mifili na kon-
krétni produkt, protoze jak fikam, neméame konkurenci, ale vime, Ze mame né&jakou cenovou hladinu
a do té se snazime ty vyrobky néjakym zpisobem zapasovavat.

Ano 100% fesime. Snazime se dévat do recyklovanych obalti, dokonce je moZnost recyklovat i u nés
na prodejnach, to znamena, ze zakaznici, ktefi vypottebuji cely produkt, tak mizou u nas vratit ten
obal a my ho recyklujeme.

Snazime se eliminovat plastové obaly, ted’ budeme uvadét novou fadu sedmi produktt, kde jsme
presli ze stavajicich plastovych oballl na sklenéné, takze snazime se eliminovat plasty.

Vsechno bude ve skle, anebo v hliniku.

Urcite je méné Skodlivy vii¢i zivotnimu prosttedni nez plast. Je to pfirodni produkt.

Je to idealni myslenka pani majitelky, ktera ma svou predstavu a svou image.

Ano, a ona si nastolila néjakou strategii. Chceme samoziejmé pusobit jako apotéka, chceme se ¢im
dal vic smétovat do farmacie, i kdyz jesté nemame tu kompetenci, ale urcité se tam za par let dosta-
neme..., takze chceme to sméfovat do toho 1ékarenstvi, do ty apotéky, Ze chceme pomahat, fesit

zdravotni problémy, které uz v podstaté feSime. A tomuhle tomu v podstaté tu tradici 1ékarnika
Havlika z téch 30. let minulého stoleti tak chceme podtizovat ten design.

Do ted’ka to délala pani majitelka. Od ted’ to bude délat ten marketingovy tym pani majitelky, ktery
by mél byt dostatecné briefovan od pani majitelky a mél by védét co a jak, takze vSechno by mélo



zapadat do toho konceptu, corporate identity a toho brandu jako takovyho, takze v tom by ten novej
tym mél uvadét novy etikety, grafiku a designy a lay-outy.

Urcite, mame i panskou fadu krémi na plet, pletovejch, myslime si, ze jsou velmi friendly pro muze.

Péanské nebudeme uplné rozsifovat, méli jsme par krémi, naopak je budeme zuzovat, protoze ten
target na ty muze neni tolik, jsme si védomi toho, Ze jsme spi$ kosmetika, co zajima Zeny. My mame
95% zakaznikt Zeny, 4% jsou gayové, 1% muzi. Takze z tohohle pohledu urcité pro to jedno pro-
cento nebudeme délat v dohledny dobé néjaky silny aktivity, ale samoziejmeé¢ muzim se nebranime
jako zakaznikim.

Nemame distribu¢ni mista. My se snazime zménit obchodni a marketingovou strategii tak, abysme
prodavali nase produkty pouze ptes nase kamenné prodejny, kterych mame dnes 12 v nasi republice
a 4 na Slovensku. Plus pfes nas e-shop. M¢li jsme distribucni partnery plus rizny internetovy e-
shopy rizny biooo atd., ale to se snazim ted’ eliminovat.

Vsechno rusime - vSechno ptijde pies nas.

Dokézeme. Jsou dva ditvody. Jeden je ten, ze nase produkty jsou tak unikatné specificky, ze pouze
nas vyskoleny personal umi odprezentovat a prodat ten produkt tak, aby to mélo to zacileni. Druhy
je to, Ze se pripravujeme na tu, mozna lehce 1ékarnickou, ¢ast, ze bychom chtéli néjakym zptisobem
byt i poradcem zdravi, zatim na to nemame kompetenci, ale pfipravujeme se na to. A posledni véc,
kterou urcité je velky problém, je ze nektefi distribucni partnefi ndm delali problémy s cenama. My
nesmime si samoziejmé podle zdkona ur¢ovat, ze by naSe produkty se prodavali za tolik a za tolik,
ale stavalo se, Ze nékteré nase produkty se prodavali extrémné levné v n&jakych vyprodejich a po-
dobné a to my nechceme. My chceme si drzet svou cenovou hladinu a byt férovy viici vSem nasem
zakazniklm, takze ten vyrobek koupite v§ude stejne.

Uz ne. S firmou DM jednam intenzivné ted’, méli bychom od ledna tam mit 5 pfirodnich produkta,
ale nebude to pod znackou Havlikova ptirodni apotéka.

Eliminujeme to. Rusime to.

Cilem je urcité to prodavat i v 1ékarnach. Uz ted’kom jsme v siti Iékaren Felix. Tam se HPZ prodava,
ale je to otazka utlumeni téch... Chceme hlavné pfes nase prodejny.

Chceme si udrZet tu nasi linii, kterou jsme nastolili. Ta je velmi sprdvna a za 4 roky jsme se dostali
do famoznich ¢isel a mame velmi loajalni zakazniky. TakZe urcité tohle udrzet, Chceme byt takove;
lovebrand pro nasSe zakazniky, chceme ziskavat nové a nové, chceme §ifit osvétu. Chceme propago-
vat ekologii, chceme piesvédcovat a ziskavat nase zakazniky o tom, Ze skute¢n€ enviroment friendly
- Zivotni prostiedi - Setfeni zivotniho prostfedi je dilezité a Ze pokud to nebudeme délat tak planetu
zni¢ime kompletné.

Takze chceme se chovat ekologicky a tvafime se tak. Tomu podfizujeme i naSe chovani ve firmé.
Ttidime odpady, mame auta pouze benzinové, budeme ptfechdzet na elektromobily. Takze cel4 ta
firma se tvafi, ne, se chova. Netvari, chova se tak, ze jsme eko. Mame radi zvitatka, proto mame na
nasSich etiketach - testujeme na lidech, protoZze mame radi zviratka. Hrajeme si.

Presné.

Ano pravé Ze ne, to je diivod pro& nedodavame do Ciny. Protoze v Ciné je podminka, e pokud chcete
dodévat do Ciny tak musite garantovat, Ze testujete na zvifatech.



Zni to hrozné a je to tak. Je to diivod, pro¢ do Ciny oficialné nedodavame a dodavat nebudeme.

100%. Hodné nasich zakaznikti na to dba a pta se. Vyrobky jsou certifikovany BIO a nebo CPK BIO,
coz je certifikovana pfirodni kosmetika, coz jsou dvé nadstavby. Chystame se do budoucna i na cer-
tifikaci podle norem Demeter, coZ je hodné vysoky nadstandard, tam tedy jesté nejsme, ale chystame
se na to.

Zatim jeste ne, ale chystdme se na to v ramci nového marketingového tymu.

Vnimani nas jako znacky, vnimani nas jako kosmetiky, vnimani sebe sama jako ¢loveka po strance
ptijimani pfirodnich produktt, takze spis takhle.

Ja bych to nerad uvadél.

Chtély bychom se dostat nékde kolem 8% celkového obratu.

FB, instagram, tvofime moderni novy na§ web + eshop, délame néco na youtube, mame pinterest.
To jsou hlavni, jinak samoziejm¢ mame neustale poptavku po riznych tisténych médiich, ktery vime,
ze jsou ted’ v ustupu. Asi se jim nevyhneme, ale bohuzel musime to akceptovat. Ted tfeba bude
stranka v Cosmopolitanu, rozhovor s pani Krej¢i, PR a podobné. Ale spiSe se snazime do téch inter-
netovych.

Hodné, zatim ne ale budeme sméfovat.

Bohuzel momentalné se nepracuje s né¢jakym cilenym rozpoctem, takze se prosté zatim fekne, jak
néco prijde, prosté dame tomu tolik. Nejvetsi Castky ted’ investujeme, obrovsky az v milionech korun,
do toho nového webu a eshopu to je pro nds velka priorita, ale standardn€ utracime penize i na FB
kde jsou placené posty.

To je o ty métitelnosti, kterou upln€ nemame ted’kom.

Presné. FB ma néjaky zasah, ktery Gplné v nasem piipadé neni Spatnej, mame dobry reakce na ty
nase posty, ale furt je to malo a potebujeme vyrtst raketove. Nevim, nedokazu fict, kterej je nejvic.
Myslim, Ze ten WEB, kdyz budeme d¢lat dobrej marketing, tzn., Ze u vyhledavacti budeme cilen¢
utracet penize, abychom se ukazovali na prvnich mistech vyhledavani v cilovych slovech vyhleda-
vani, kdyz nékdo napise bylinky, pfirodni krém, nebo néco, abychom vyskocili.

Ted’ jsme zacali spolupracovat v Seznamu, takze uz Seznam nas né&jakym zptsobem protlacuje. Za-
¢iname s nima né&jak koncepcné pracovat, abysme tam ve vyhledavacich néjak figurovali. A google
je hned krok dvé, kam se chystame.

Planujeme pouZivat, bannery se moc nepouzivali doted’.

Ne. Snazime se, aby vSechny komunikac¢ni kanély byly v jednom souladu. Ono se to teda moc nedati
kolikrat, protoze kazdej ten kanal obsluhuje n¢kdo jinej, takze to bylo bez takovyho ladu a skladu.
Ale ted’kom novej marketingovej tym, by mél skutecné jit v jedné linii. A méli bychom mit jednoho
online specialistu, ktery by se mél vénovat témto kanaliim a mél by v jedny strategicky linii v pod-
stat¢ $ifit tu osvétu a reklamu mezi lidma. My vime, Ze instagram je spi$ n¢kde kolem dvaceti az
tficeti lety. FB je 30 a vys a je tfeba komunikovat na kazdym kanalu jinym zplsobem. Instagram je



spise na fotky bez n&jakyho textu, i kdyz to ted’ délame Spatné, protoZze tam davame fotku a k tomu
obrovskej text, kterej je nesmyslnej na tom, takze to musime zmeénit. U FB je to doména pani Krejci
ted’ ktera tu svou invenci toho hrani, toho kolikrat mozna i provokace, protoze néktery ty posty jsou
fakt zamérné provokacni, aby vzbudili zajem.

Presné, kde jsme prosté udélali totdlni nesmysl a ta reakce a boute byla obrovska. S timhle tim my
si chceme hrat.

Spatné reklama je $patna reklama. Pokud je $patna reklama negativni, to znamena, Ze se tam objevi
to, Ze ta firma déla néco Spatné a ma nekvalitni vyrobky a néco nékde pod¢lala, tak je to Spatne. A
pokud je to Spatna reklama ve smyslu Cecilky, kdy ten plakat byl strasnej tak ano, to je cesta kudy
chceme jit. Obcas provokovat.

Modernizace. Ty technicky mozZnosti, ten web, kterej je postavenej na n€jaky zastaraly platforme a
neumoznuje nam ty moznosti, ktery potfebujeme vyuzit. Propojeni s eshopem, s vérnostnim progra-
mem, s né¢jakou interaktivitou, chceme délat click and collect, véci ktery jsou dnes moderni a bézny
a ten na$ web nam to neumoznuje. Proto jsme dali hodné penéz, opravdu v milionech korun, abychom
udélali Spickovej nadhernej moderni web, kterej bude multi-language. To znamend, Ze vSechny v
podstaté jazyky, kterymi operujeme, coz je CeStina, slovenstina, anglictina, korejstina, japonstina,
¢instina, némcina, francouzstina a italstina. Takze t€hle téch osm jazykd chceme. Rustina. Devét.
Tyhlety jazyky chceme. Protoze my s téma zakaznikama pracujeme. My méame korejskej e-shop
vlastni. Ktery funguje v Koreji, a my ho provozujeme.

My mame obrovsky zajem ze strany Koreje. Ja sem ted’ v pondé¢li jednal s $éfem ty Korejsky firmy,
oni chtéj expandovat. Ono jich je 55 miliont, jezd€j k ndm a kupujou neptedstavitelny mnozstvi. My
tam délame obrovsky objemy. Minulej tyden sem jednal s ¢inanama. Ne ze bychom tam chté¢li do-
davat vyrobky, to pravé nechceme kvuli tém zviratklim, ale oni maji zajem nase vyrobky tam nor-
malné preprodavat a dodavat ndm do prodejen ¢insky turisty, ktery maj obrovkej zajem o nase pro-
dukty. Takze na tom mame par japoncli, mame noviny v korejsting, japonsting, rusting, anglicting,
takze vime, Ze po Praze v t&ch prodejnach a Cesky Krumlov, ktery je obrovsky zaméfeny na zahra-
nicni turisty.

Funguyji skvéle. Akorat sme ted’ neméli kapacitu a lidi na to abychom délali kvartalng, tak jak chceme,
vzdycky jednou za ¢tvrt roku vydavat novy. Byly vydany nékdy loni na jafe a ted’kom jsme vydali
v prosinci druhou verzi, ktera byla velmi nedokonala a Spatnd, byly tam velky chyby atd. Tedkom v
kvétnu vyjdou dalsi. Chtéli bychom pravidelné vydavat noviny, abychom mohli kvartalné a aby se
lidi mohli pobavit, seznamit s novinkama, ukazat sortiment, seznam nasich projeden, a abychom
mohli pracovat s téma lidma po strance PR.

To byla chyba samozfejmé.

Jesté loni to byly dva veletrhy, Inter Beauty a World of Beauty and SPA. To se dalo dohromady,
takze letos to bylo spojeny. V Letiianech oba dva sme udélali. To je spi§ zaméteny na tu kosmetiku.
A tyden na to bylo Evolution, cozZ je byvaly Bio-Styl a tam je to zaméfené spis na Bio a potraviny a
ten alternativni a zdravy zptsob zivota. Souc¢ast toho byl jeden pavilon, kde byly kartaiky a véstkyné
a Carod¢jnice a tak to byla docela sranda to sledovat. Takze chceme urcité tyhle ty dva svéty dat
dohromady. Uvidime, kterej jakoby bude pro nés vhodnéjsi, myslim, Ze je tfeba pracovat s obojim.

Jednoznaéné osvéta. My mame ted’ momentalné nejvétsi problém, Ze my mame naSe zakazniky, tak
ty nas milujou a chodi k ndm a nakupujou a my musime vyskolit na$ personal, aby netlacil na prodej,
ale aby prodal vic produktu, ti co kupuji jeden dva krémy, aby kupovali ¢tyfi az pét, a Ze mame jeste



vlasovou kosmetiku atd. atd. TakZe to je naSim cilem tady to rozsifeni. Ale mame téch zakazniki
straSn¢ malo. Takze my musime ted’ néjakym zpiisobem najit, jak ziskat vic lidi, ktefi vstoupi k ndm
do prodejen. Mozna budeme fungovat na bazi néjakyho lokalniho marketingu. Tteba tady v Olo-
mouci, ta prodejna je krasna, je na miste, jakym je, moc exponovany neni samoziejme. Ale chceme
sem prosté ty lidi dostat. TakZze mozna oslovime mistni platky, moznd néjaky internetovy mistni
blogery atd. ktery prosté ten zasah zaprah maji a natdhneme sem prosté vic lidi.

Ano spolupracujeme, nic jiného ndm nezbyva.

Oni chodégj sami. Mn¢ se hlasi tydné deset az patnact blogerd, youtuberti, influencerti, kteti cht&ji s
nama délat.

Hlavné zeny. Mlady holky, ktery bud’ maji zkuSenost s tou kosmetikou a vyhovuje jim, tak ji cht&ji
zatadit do svého portfolia, anebo na tom chtéji vyd¢lat, protoze citi, ze je o ty produkty zdjem. A
chtéji to zatadit, aby jim to vyde¢lalo penize.

Par jich mame.

Pfiznam se, Ze nejsem Upln¢ piizniveem toho, nikoho nesleduju, ale mél bych asi zacit, abych tu
zkusenost mél. Nékde to u nas ve firmé vzniklo, kdyz jsem tam jesté nebyl, takze nevim, jak si
vybirali, netusim.

Nesponzorujeme, nase zakladni filozofie a strategie je neddvat slevy. Nikomu nedavat slevy. Takze
pokud jsou firmy, ktery lakaji na prodejny, ze dneska je 15% sleva nebo tak tak mi to nedélame.

Ja vim, ja se k tomu dostanu. Nesponzorujeme po strance produktti, nedavdme nikam do zadnych
tombol, cen, slosovani, atd. Chceme, aby ti lidé k nam pfisli a ten vyrobek si koupili nebo vyzkouseli
na bazi vzorku a pak si ho koupili. Ale nesponzorujeme. Urcité se budeme vénovat nékolika nadacim.
Chceme urcité zviratka, protoze my jsme hodné friendly pro zviratka. Celd firma. Je tam plno pst,
ktefi s nama v té kancelafi chodi, a béZné tam néco $t€ka. Takze budeme 1 zakladat nadaci na zviratka,
pomoc zviratkiim. Pripravujeme novy marketingovy projekty, Ze budeme spolurpacovat s itulkama
kde jim budeme kupovat deky a zradlo. Aby jim pfes zimu nebyla zima a neméli hlad. Chceme
pracovat s konma. Takze ano tam budem utracet penize. Tedkom mame nejvetsi problém, ze dost
nasSich produktti obsahuje véeli produkty. Propolis, matefi kasicku atd. a v¢el ubyva, protoze véely
umiraji, protoZe je tu méalo mist pro né. Takze budeme skupovat v okoli Prahy a téch Stiednich Cech
louky, a tam budeme vysazovat specialni plodiny, ktery kvetou a jsou tizasny pro vcely, abychom
podporovali véely. Takze takhle budeme. Ale urcité nebudeme investovat, ze tady bude ples, takze
jim dame 20tis. k¢ nebo vyrobky do tomboly.

100%. Todle uz je dokonce naplédnovany, Ze my budeme néjakou cast, néjakyho zisku tak budeme
pravidelné investovat na tyhle aktivity, chceme samoziejmé zapojovat i nase zakazniky, aby i oni si
s nama hrali a pomahali.

Eko-zahrady jsou néco malinko jinyho, tam cilené péstujeme ty nase bylinky a sklizime je a na tom
jsme svym zpusobem zavisly, protoze cilem a krédem a filozofii nasi pani majitelky je, abychom
vyrabéli jenom z toho, co skutecn¢ vypestujeme. Takze ted se stane, Ze jeden produkt, ktery je z by-
linky, kterd ndm dochazi, tak prost¢ né¢jakou dobu nebude. My ji budeme muset prosté bohuzel, hele
zakaznici, je nam lito, ale tenhleten produkt nebude par mésicti, protoZze nemame bylinky. My by-
chom je mohli koupit od n€koho, ale my to neudélame, protoze my chceme ty svoje, protoze takhle
nad tim mame 100% kontrolu nad tim, jak se to péstuje. Nasi lidé se o to staraj a sklizi, protoze to
pak jsou velmi nebezpecny véci.

Stalo se nam, Ze jsme v ramci n&jaké PR aktivity pro radaktorky ¢asopistl, jsme pozvali, aby o nas
napsaly. My nedavadme vyrobky. Ony jsou zavaleny, ze kazda firma jim dava vzorky, my to ned¢-
lame. Snazime se motivovat jinym zpisobem. Nalozili jsme je do autobusu, odvezli do nasich eko-



zahrad a fekli, tohle jsou naSe zahrady lany a tady péstujeme nase bylinky a vy si mizete vyzkouset
sbér téch bylinek, jak to délame, abyste méli zazitek. Pouze jedind podminka je, ze nikdo z Vas nesmi
byt nastiikanej repelentem, protoze to je nejveétsi svinstvo pro bylinky, protoze tam dochézi ke kon-
taminaci a tim padem je ta bylinka znecisténa a znehodnocena. Ony fekli Ze néé, nikdo, a tak jsme
zacali sbirat.

My jsme nasledné zjistili, Ze skutecné nékdo tam ten repelent pouzil, proti komarim, a bylo to nas-
tésti v maly mife, protoZe tam je aby to mohlo byt certifikovany CPK-BIO tak ty bylinky prochazi
certifikaci a rozborama, zjistilo se, Ze je tam nepatrny stopovy mnozstvi, tohodle toho zakazanyho
né&jakyho pesticidu, ktery by jesté tou certifikaci prosli. Pani majitelka ale fekla NE, tohleto prosté
znehodnotime, zahodime, spalime, ja to nechci, protoze uz tam néco je, no a me¢li jsme smtlu. Takze
az do takovejhle detailtl, az taktka do takovejch extrémtl, skute¢né nékdy jdeme. Kdy pani majitelka
chce mit prost€ vSechno Cisty a svoje a prosté takovy nebudem, nez abychom délali néco na pul.

Je, ale je fakt izasna, je velmi inspirativni.
Nevim. Nasli bysme to, ale to fakt nevim.

Mame tam lidi, ktefi to pro nas dé€laji a péstujou a staraji se.

Zatim ne, plany jsou.

Plany jsou, chceme urcité cilit, my chceme segmentovat prave ty jednotlivé skupiny zakaznikii a
mozna i vrstvy zékaznikl a pak na né chceme cilené smétovat. Ale my zatim nevime kdo to je, i
kdyz si to myslime, ze vime, kdo to je, ale nevime. A k tomu ndm pomuize novej vérnostni program,
kterej planujeme spustit v nejblizSich mésicich. Protoze ted’kom to bézi na néjaky karticky a razitka,
protoze nékdo za né¢jakej nakup dostane n&jaky razitko. My to chceme udélat v elektronicky podobé,
moderné a chceme tam mit prosté informace o téch zakaznikach, abychom pak je mohli praveé roz-
segmentovat a pak na né€ cilené smefovat. Newsletterama cilenyma nabidkama, ted’ nemyslim slevy
ale vanoc¢ni a velikonoc¢ni tfeba.

Zatim jeste ne, ale chceme na tom pracovat, praveé proto, abychom tohle v§echno méli v elektronicky
podobg, abysme todleto méli k dispozici.

100%, to je prave ten problém toho vérnostniho programu. ProtoZe jsme méli néjakej v papirovy
podobg, ktery se pak zadaval do pocitace, ale nebylo to oSetieny po strance GDPR, to znamena, Ze
ted’ sme to stopli a musime prave pripravit novej, moderni kterej bude v souladu s GDPR.

To je zamerné no.

No my formy prodeje nezuzujem, naopak rozsifujeme, ale po ty nasi linii. Planujeme expanze,
chceme otevirat ve Washingtonu jednu prodejnu, byli jsme i v Rakousku, ale tam jsme to zatim
stopli. Ale chceme jit urcité dal, chceme délat hodné export, zvazujeme vyrobu i v zahranici, na
trosku jiny bazi nez ty tradi¢ni, protoze chceme prave hodné do toho 1€karnictvi, ale chceme jit i do
néekterejch kanalt distribucnich trosku jinych, ale pod jinou znackou. Co se tyce Havlikovy Apotéky
jako takovy ty znacky, tak furt hledame jak rozsitfovat a ziskavat novy zakazniky, chodime na kon-
ference a chodime na rtizny workshopy, kde se prosté snazime inspirovat tak, abysme §li dal a dal.

Protoze to bylo v dobé¢, kdy se lonsky rok otevielo 7 novejch prodejen a bylo to trosku bez koncepce
a bez rozmyslu a my sme fekli, leto$ni rok zastavime expanzi, jednu prodejnu sme zavieli ve Zlin¢€ a



chceme tu firmu stabilizovat a az bude stabilizovana a bude popsana a budou procesy a manualy, tak
pak budeme s velmi velkym rozmyslem otevirat dalsi prodejny. Nechceme uz do velkych obchodnich
center, protoZe to se k ndm moc nehodi. I kdyz ta koncentrace lidi je to obrovska. Chceme spise
presné na takové high street, pfesné takovyhle prodejny kamenny. Cesky Krumlov - tam mame nad-
hernou prodejnu, kde je to uzka ulicka, kde chodi turisti, kde vejdete nahoru a tam mate klenuty
stropy a dlouhd nudle kde podél mate jako pfesné Apotéka, podél jsou takovy Suplicky, no nadherny.
Touhletou cestou chceme, protoze to je to kam se hodime. Samoziejmé tém nakupnim centrim se
asi neubranime. Mame v paladiu v Praze nejvétsi prodejnu - nebo né velikosti ale obratove - tam se
délaji denné az pul milionu obrat. Nepfedstavitelny na malym prostoru, ta frekvence je tam Silena.
Tam bejt musime. Ale chceme otevirat tieba nékde v centru Prahy nékde v historickym, hledame v
Brné nékde na ¢afe nebo na Ceské, hledame prostor, kde bychom mohli byt, chceme jit do téch
ulicek.

Ne, ty prosté nejdou modifikovat. Ty mista jsou kazdy jiny, proto musi byt variabilni, abychom to
ptizptsobili, ale ten koncept chceme mit jasné popsanej. Pfipravujeme moznd i franchising. Mame
hotovej koncept na to, ze kdybysme se rozhodli, ze v Soulu otevieme prodejnu, tak chceme, abysme
jiudélali v tom naSem konceptu. Ani o pid’ doleva doprava prost¢ takhle. Takhle tak jak ji vezmeme
z Prahy a pfesuneme ji tam, takhle aby tam byla. A uz méli takovy tendence, kdy piijeli Cifiani nebo
Korejci a fikali, my otevieme tam a budeme tam prodavat, ale my fekli ne. Jestli chcete tak ta pro-
dejna bude vypadat piesné takhle, pfesné takhle jak to je tady.

Presné, tisice strankovy manudl, ve kterym je vSechno popsany, Ze je to takovej material a tohle
takhle veliky, aby to vSechno bylo popsany, aby ten koncept skutecné byl dobre;.

Myslim, Ze ne.

Mame od toho prodejny. A chceme spis ty lidi dostat k nam, plus samoziejme neubranime se tomu
anonymnimu prodeji pres eshop. Téch online nakupujicich je ¢im dal tim vic a musime to délat taky.
Ale pro nas je idealni kdyz ten ¢loveék ptijde k ndm na prodejnu a tam si s nim popovidame o jeho
problémech a my se snazime ty jeho problémy fesit.

Ne

Uz bohuzel neni. Ale chtéli bysme. HPZ je produkt se kterym se zac¢inalo, byl Gplné prvni. Jenom
takova perlicka. Pani Krejci oteviela ve Zlin€ prodejnu prvni, kde v regalech byly jenom HPZ. Kdyz
tam Clovek prisel, tak vidél jenom HPZ. Bezva, ten si kupil, a co je$té mate? Jenom tohleto. Tam
byli vSude jenom HPZ. Takze to byl uplné ten pilotni a je to fantasticky produkt, ktery skute¢né
funguje, da se normalné jist, takze my vzdycky ukadzeme, snime normalné je to ptirodni. Tendleten
bysme chtéli, aby byl ¢.1, ale obratové objemové to jsou ranni masky. Cistici ranni masky, kralovska
snidané pro plet, tydlety jsou nejprodavanéjsi, to prosté je nase obrovska doména. A ty ranni masky
samoziejme jsou tady i jiny rizné€ vyrabény a za to my mame 100% ptirodni.

Mame par okrajovych produktd, ktery mame jenom jako doplnék nééeho. Pripravujeme velmi spe-
cificky produkty, ktery bychom chtéli dodavat na trh a ktery by n¢koho tfeba viibec nenapadli, aby
se viibec vyrabéli a podobné, takze ano, jsou. Ale bereme to jako dopln€k a pracujeme s néma, sa-
moziejmé pracujeme s tim portfoliem po strance néjaky vykonosti, takze do trade-off jsme dali asi
15 vyrobkl, ktery uz nechceme prodévat, ktery zahodime a nahradime zase né¢im novym.

Home-Decor je urcité pro nas téma, svicky jsme uvedli jako prvni projekt, ktery se ndm moc nepo-
vedl. M¢la to na starosti dama, ktera to neudélala uplné podle nasich predstav. My ho obnovime,
jakmile budeme mit ¢lovéeka, kterej to bude umét délat. Svicky chceme délat. Chceme sméfovat do
néjaky ty vyssi cenovy hladiny, nechceme se pométovat s néjaky Yankee candle coz je komerce.



Chceme spi§ do nékde ala Trudon a podobné coz je TA SVICKA, svétové nejlepsi na svété. Takze
tam chceme jit a takovou néjakou délat.

Budou, ale zatim si to necham pro sebe.

Uz ne. Zalozila Apotéku s pani Krej¢i, byla celou tu dobu u nas, ale letos ze zdravotnich davoda v
lednu odstoupila.

Ne

V ramci nového e-shopu bude presnd kategorizace produkti, bude tam dokonce i poradenstvi. Takze
vy si budete moci i naklikat, mam takové a takové problémy a kliknu a ono Vam to tam vyjede jaky
produkty. Anebo obracené. Tenhle ten produkt a kliknu, na co vSechno se da fesit.

Obrovska vyzva, ja mam 25 let praxi v obchod¢ a marketingu, ja vzdycky de¢lal hlavné potraviny a
kosmetika je pro mé¢ néco novyho, ale mé fascinujou ty produkty, filozofie a mé bavi ta tradice,
protoZe jA mam rad filmy: Kristian, Oldfich Novy a tydlety véci, ta doba byla nadherna. My jsme za
prvni republiky byli nejvyspélejsi stat svéta, tady byla nadherna kultura a architektura, auta, vSechno,
nadherny tcesy, muzika, jidlo, gastronomie uplné skvéla doba. Bohuzel Némci to potom vSechno
zhatili, ale to me 1aké a to me bavi. A my se snazime tuhle tu filozofii a tuhletu dobu né&jakym zpt-
sobem znova jakoze vytahovat a n€jak s tim pracovat a v kombinaci s nejmodernéjsi technologif
genetickou ty produkty délat. Mame naprosto zazra¢nej, mimo Havliktiv pfirodni zadzrak, mame na-
prosto zazracnej produkt, to se jmenuje Elixir mladi a krasy, takovejdle kelimek malinkej, kterej stoji
2.001,-K¢, protoze my si nehrajeme na Batovky 1.999,- ale 2.001 schvalné. A to je smés nékolika
vzacnych oleju, tam je ta 400let stara receptura. Tu smés téch olejii my na 3 mesice zakopavame do
zemé, pod kofeny stromd, aby z téch kofenl z ty zemé to natahlo tu silu. A po téch 3 mésicich do
toho pfiddme dv¢é moderni slozky coZ je RonaCare Poppy a Juvinity, a ta Juvinity ziskala v roce 2013
Nobelovu cenu za genetiku. Prokazatelné zastavuje starnuti. Nikdo tomu nevéfil, ale je to tak. Jak
mate Sroubovici DNA, tak dole, jak to konci, tak tam jsou takovy vybézky, telomery. Ty telomery se
zkracuji a dochazi ke starnuti pleti, coz uz je v jednadvacatym véku Zivota. Uz od jednadvaceti nam
starne plet’. StraSny, ale je to tak. A ta Juvinity, tahleta slozka zamezuje zkracovani téch telomerd,
takZe ta plet’ prestane starnout. My Vam nenavratime zpatky uz tu degeneraci pleti jako takovy, ale
zastavime to starnuti, coZ je famézni myslenka.

Vy vypadate bajecné a mate jesté na to, ale urcité je tieba o tom védét o te€hle te€ch vécech a skuteéné
o tu plet’ pecovat, starat se o to a mozna zahodit vSechny ty chemicky véci ktery se tady standardné
pouzivaj, kde jsou rizny opravdu véci, ktery kdyz nejsou rakovinotvorny tak urcité jsou nepfispiva-
jici ty pokozce, ale jit zpatky k ty ptirodé a skutecné pouzivat ty ptirodni véci. Ta pfiroda ne nadarmo
to vyvinula, tak jak to vyvinula za ty miliardy let a furt to funguje.

Jasné, urCitg, je to strasné ptijemny. Musim fict, Ze jsem odesel od n&jakejch téch komercnich véci,
ktery jsem diiv prosté za vysoky penize kupoval. Pouzivam jenom nasi kosmetiku teda. Tomu se

musi vefit a musi to mit vyzkouSeny a opravdu to funguje.

Ne, az tohle.



PRILOHA P II: SCENAR ROZHOVORU

1. Pouzivani kosmetiky
Pouzivas (pfirodni) kosmetiku?
Mas svoji oblibenou znacku?
Podle ¢eho ji vybiras? Kde hledas informace?
Preferujes$ nadkup na internetu nebo v kamenné prodejné? Mas sviij oblibeny?

2. ZkuSenosti s Havlikovou piirodni apotékou
Odkud ses o spole¢nosti dozvédéla?
Jaka byla tvoje zkusenost?
Vi3, podle ¢eho vznikl nazev spolecnosti?
Cim t& Havlik oslovil? V &em vidi§ vyhody jejich produkti?
Jakym zptisobem jsi produkty koupila? Kde?
Vis, kde vSude se prodavaji?

- Nakupuje$ v kamennych prodejnach nebo na eshopech? Proc?

Setkala ses s reklamou Havlikovy apotéky na internetu? Kde?

Pro neznajici znacku:

Co t€ prvni napadne, kdyz se fekne Havlikova Ptirodni apotéka? Co si pod tim predstavis?
Podle ¢eho myslis, ze vznikl nazev?

Kde bys tuto znac¢ku hledala? Kde myslis, Ze se vSude prodava?

Setkala ses n¢kdy s reklamou na Havlikovu ptirodni apotéku?

3. Webové stranky a e-shop
Znas webové stranky?
- ukazka —
Libi se ti vzhled?
Jsou stranky prehledné? Co rozd¢leni kategorii, je dostacujici?

4. Facebook
Sledujes HPA/néjakou kosmetickou znac¢ku na socialnich sitich?
- ukazka —
Co tikas na ptispévky?
Jaké informace bys od nich na FB cht€la vidat, aby t¢ to pfimélo ke sledovani?

5. Spoluprice s influencery
Co si mysli$ o spolupraci s influencery?
Nevadila by ti spoluprace této znacky s youtubery, blogery?
Vsimla sis takové spoluprace?
Pokud bys vid€la youtuberku s produktem HPA, podivala by ses?

6. Balicek s produkty
Muzes prosim rozbalit bali¢ek od Havlika a popsat, co v ném je?
Co tikas na formu zabaleni?
Rada dostavas vzorecky k nakupu?
Potésily té karticky s komplimenty?

7. Vzhled produktu
Libi se ti vzhled produktti od Havlika?
Jakymi slovy bys popsala design produkt?
Oslovil by té takovy produkt uprostied drogerie?
Koupila by sis Havlika na zakladé¢ toho, co je napsané na obalu?
Jsou pro tebe informace na etiket¢ srozumitelné?



8. Ceny produkti
Kolik odhadujes, ze produkt stoji? (Maska: 189 K¢&, Elixir 340 K¢)
Je cena pfimétena vzhledem ke znacce?
Jsi ochotna zaplatit pozadovanou cenu za produkty?
Za co jsi ochotna si u kosmetiky pfiplatit?

9. Pouzité materialy - ekologie
Zajimas se o pouzité materidly k vyrobé?

Jsi spokojena s volbou materialu pro produkty od Havlika?

Je néco, co bys na produktech zménila? Néco ti chybi/piebyva/vadi?



PRILOHA P III: FB: CECILIE

Sérum krasné Cecilie

Obrazek 17 — FB: Cecilie (Zdroj: FB Havlikova ptirodni apotéka: Cecilie, 2018)
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