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ANOTACE
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ve spolecnosti Angry Beards S. . 0. V prvni ¢asti prace jsou definovany zakladni pojmy spo-
jené sfteSenou problematikou. Druha ¢éast prace obsahuje predstaveni spolecnosti
a marketingové Setieni. V zédvérecné cCasti jsou provedeny analyzy, vyhodnoceni ziskanych

informaci a navrzeny mozné upravy marketingového mixu spole¢nosti.
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UvVOD

Tato bakalafska prace se zabyva marketingovymi analyzami a ndvrhem marketingového mixu
pro spolecnost Angry Beards s. I. 0. se zaméfenim na panskou kosmetiku. Prvni kapitola je
vénovana marketingu, jsou v ni definovany a vysvétleny zakladni pojmy. V této ¢asti prace je
popsan marketingovy mix vcetné jeho zékladnich slozek, jako jsou produkt, cena, distribuce

a propagace.

Druhé kapitola se zabyva marketingovym prostiedim, podrobné&ji popisuje jednotlivé analyzy

dle mikroprostiedi a makroprosttedi.

V tieti Casti je predstavena spolecnost Angry Beards s.r.o., vCetné zakladnich informaci
o0 firmé ajejich produktech. Tato cast rovnéz obsahuje rizné analyzy spolecnosti, véetné

PESTLE analyzy, Porterovy analyzy péti sil, SWOT analyzy, BCG matice a SMART analy-
zy.

Posledni ¢ast se zabyva navrhem na zménu marketingového mixu a aktivit s nim spojenym,
s cilem zlepsSit fungovani spolecnosti Angry Beards s. r. 0., ataké obsahuje harmonogram

navrzenych ¢innosti.

Cilem této bakalaiské prace je provést marketingové analyzy spolecnosti a navrhnout zlepSeni
marketingového mixu. Prace by mohla pomoci dal§imu rozvoji spolecnosti Angry Beards
S. r. 0. napiiklad zvySenim povédomi o znacce a tim i1 ke zvySeni poctu zdkaznikli a vySSim

ziskiim spole¢nosti.
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1 Marketing

Marketing je nedilnou soucasti kazdého podniku a v podstaté existuje jiz od samotného vzni-
ku trhu, i kdyZ se o ném jako o disciplin€ zacalo hovofit az pozd¢ji. Jeho hlavni podstatou je

propojeni potieb zdkaznikti s dosazenim hlavnich cili podniku. (Kotler et al., 2019)

Informace o zakaznicich a jejich potfebach jsou pro podniky nezbytné k tomu, aby mohly
vytvaret produkty, které tyto potieby uspokoji. Cilem marketingu je tedy dosazeni uspokojeni
potieb zékaznikl a zaroven splnéni cilti podniku, mezi nez nejcastéji patii zajisténi trvalého

prodeje a ziskovosti. (Karli¢ek, 2018)

1.1Trh

Trh je mistem smény statkll, sluzeb nebo financi, také je mistem, kde se stfetdva nabidka
s poptavkou. Rozeznavame trh zbozi a sluzeb, trh pracovnich sil, informacni trh, trh licenci
apatentd a finan¢ni trh. Trhy se déli na spotfebni, mezifiremni, globalni, neziskové
a vladni. Pro uvedeni produktu na trh je dilezité provést prizkum, ktery poskytne klicové
informace o cilové skupiné, konkurenci na trhu a také o tom, kde a za jakou cenu se bude

produkt prodavat. (Jakubikova a Janecek, 2023)

1.1.1 Segmentace (segmentation)

Segmentace trhu, neboli jeho d€leni, je proces, pii kterém je trh roz¢lenén na jednotlivé ho-
mogenni skupiny zédkaznikd. Trh mize byt rozdélen na segmenty naptiklad podle geografic-
kych faktorti, demografickych faktord, psychografickych faktorti, ndkupniho chovani, zamé-
feni, velikosti firmy, pravni formy firmy, ziskovosti, nebo velikosti objednavek. (Karlicek,

2018)

Segmentace podle geografickych faktort se provadi na zaklad¢ svétadili, podnebnych pasem
a dalsich podobnych aspekti, které urcuji potieby zdkaznikli v riznych ¢astech svéta. V ramci
demografického segmentu jsou zikaznici rozd€lovani podle pohlavi, v€ku, naboZenstvi
a vzdélani, pficemz vyznamnou roli hraji i1 pfijmy zdkaznik. V tomto segmentu se potieby
li$i mezi muzi a zenami, mlad$imi a star§imi lidmi, nebo lidmi s vy$S§imi a nizS§imi pfi-
jmy. Psychografické faktory jsou uréovany podle nazorti a zajmu potencialnich zakaznikd,

jakoz i podle jejich zivotniho stylu. (Karlicek, 2018)
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Rozdélenim trhu na homogenni celky lze detailn¢ popsat jednotlivé segmenty, specifikovat
potieby aocekavani zdkaznikli a odhadnout pfiblizny pocet potencialnich zakaznikl
Vv kazdém segmentu. Pfiblizn¢ Ize také odhadnout objem zakéazek Ci trzeb v téchto segmen-
tech. Jednotlivé skupiny by mély byt snadno dostupné, dostate¢né odlisné svymi specifickymi
potfebami a dostatecné velké, aby zajistily névratnost investic a vytvorily zisk. (Karlicek,
2018)

1.1.2 Targeting

Targeting je definovan jako vybér nejzajimavéjSich a nejvyhodnéjSich segmentti trhu
pro podnikani, na které se firma zaméiuje. Maximalni doporu¢ené mnozstvi segmentt je tfi az
Ctyfi, aby pifi vétSim mnozstvi segmentii nedoSlo ke snizeni kvality zaméfeni na kazdy
z nich. V ramci targetingu jsou hodnoceny jednotlivé segmenty a ur¢ovano jejich poradi podle
atraktivity pro firmu. Mezi oblasti, které jsou zahrnuty do hodnoceni, patii cilova skupina
zakaznikil a zkuSenosti s ni, konkurence, potfebné zdroje, firemni cil, naklady spojené
s marketingovou komunikaci a obchodem, pficemz dal$i oblasti mohou byt doplnény podle

dilezitosti a cila firmy.

V ramci targetingu ma firma moznost zvolit si strategii obsluhy trhu. Muze se zamétit pouze
na jeden vybrany segment s jednim produktem. Dalsi variantou je zaméteni na jeden cilovy
segment s nabidkou vice riznych produktd. Firma také miZe zvolit vice segmentl
a pro kazdy z nich nabizet specifické produkty nebo sluzby. Alternativné miize byt jeden pro-
dukt nabizen vice segmentim, nebo mohou byt produkty ¢isluzby nabizeny individudlné

podle potieb jednotlivych zdkaznikd. (Karli¢ek, 2018)

1.1.3 Umist’ovani (positioning)

Je dulezité definovat odliSnost od konkurence a ukazat zédkaznikiim, v ¢em jsou produkty
a nabidka vyjimecné. Klicové je zaujmout pevné misto v mysli zdkaznika. Naptiklad firma
nechce byt vnimana pouze jako prodejce kosmetiky, ale jako poskytovatel kosmetiky, kte-
rd dokaze efektivné vytesit problémy zékazniki. Dale je podstatné, jakym stylem bude firma

zakazniklim v jednotlivych segmentech prezentovana. (Jakubikova a Janecek, 2023)

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je povazovan za kliCovy nastroj pro stanoveni marketingového planu

a strategie podniku. Oznacuje se jim soubor ¢tyf zakladnich nastroji, prostiednictvim kterych
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se podnik snazi dosahnout stanovenych cilli a soucasné poskytovat maximalni hodnotu za-

kazniktim prostfednictvim nabizenych produktt ¢i sluzeb. (Karlic¢ek, 2018)

Zékladni nastroje marketingového mixu jsou znamé jako 4P marketingu, coz je odvozeno
od ¢tyt anglickych slov: product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (pro-
pagace). Tento model je nejznaméjsi a nejrozsitené;si. Existuji vSak také rozsSifené modely,
jako jsou 5P, 7P a 8P, kter¢ zahrnuji dalsi prvky: people (lidé), processes (procesy), physical
evidence (fyzicka evidence) a productivity a quality (produktivita a kvalita). (Zuzanak, 2022)

Marketingovy mix slouzi k vytvoreni efektivni marketingové strategie, kterd podniku umoz-
fluje vybrat spravny produkt pro cilovou skupinu zakaznikd. Zaroven zvySuje efektivitu vyu-
zivani zdroju. Pro vytvoreni kvalitniho a prakticky vyuzitelného marketingového mixu je nut-
né zohlednit nejen pohled prodéavajiciho, ale predevsim pohled kupujiciho. K tomu se pouzivé
marketingovy mix 4C, ktery obsahuje stejné nastroje jako mix 4P, ale prezentuje je

z perspektivy kupujiciho. Tento mix 4C casto doplituje mix 4P. (Karlicek, 2018)

1.3 Jednotlivé nastroje marketingového mixu 4P

Marketingovy mix 4P se sklada z produktu, ceny, distribuce a propagace.

1.3.1 Produkt

Produkt predstavuje bud’ hmotny, nebo nehmotny statek, ktery uspokojuje individualni

¢i spolecenské potieby. Miize zahrnovat hmotny vyrobek, jenz je vysledkem vyrobniho pro-

vvvvvv

XU. (Zuzanak, 2022)

Riizné pohledy na produkt

Na produkt jako takovy muze byt nahliZzeno ze tfi riznych pohledi. BliZsi definice jsou uve-

deny nize.
Prvni pohled

Jedna se o hmotny ¢i nehmotny produkt, ktery je nabizen na trhu (na misté, kde se stfetava

nabidka s poptavkou). (Jakubikova a Janecek, 2023)
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Druhy pohled na produkt

Tento pohled se zabyva filozofii vrstev komplexniho vyrobku. Komplexni neboli totalni vy-

robek je tvofen tfemi vrstvami. (Nunvafova, 2021):

a) Jadro je povazovano za zakladni uzitek aje pifedstavovano samotnym produk-
tem. Zivotni cyklus vyrobku, tedy obdobi jeho prodeje na trhu, je rozdélen do &tyt fa-
zi: uvedeni na trh, rast, zralost a upadek.

b) Fyzicky produkt je charakterizovan technickymi parametry, obalem, designem, prove-
denim a kvalitou produktu ¢&iznacky. Obal chrani vyrobek pifi piepravé ne-
bo skladovani, poskytuje informace o vyrobku a zarovei ma pfitahovat pozor-
nost. Design je sladén se vzhledem vyrobku a jeho funk¢nosti, ¢imz se zvySuje jeho
atraktivita a prakti¢nost.

c) Rozsifeny produkt je nejdale od jadra a zahrnuje sluzby, které produkt doprova-
zi. Mezi tyto sluzby patii naptiklad pojiSténi, poradenstvi, donaska, doprava ne-

bo montaz, které piidavaji dal$i hodnotu k samotnému produktu.
Treti pohled na produkt

Tteti pohled na produkt se zamétuje na jeho charakteristické rysy, podle nichz jsou rozliSova-
ny tii funkce. Instrumentalni funkce slouzi k feSeni problémil zdkaznika. Expresivni funk-
ce umozinuje kupujicimu vyjadfit svou osobnost nebo spolecenské postaveni. Impresivni
funkce pak zajistuje uspokojeni samotného zakaznika. Clenéni funkci je vyuzivano marketé-
rem K ziskani informaci o zékaznicich na zakladé prodanych produkti, coz muze vést

k identifikaci konkrétngjsiho segmentu zakazniki. (Jakubikova a Janecek, 2023)
Klasifikace produktu

Pro navrzeni spravné politiky je zdsadni klasifikace produktu podle jeho specifickych
ryst. Klasifikace vyrobku je dilezitd proto, ze pii vyrob¢, distribuci a propagaci zbozi je
vhodné uplatnit odlisnou produktovou politiku. Produktova politika se dale déli na sortiment-

ni politiku, politiku vyrobkovych skupin a politiku atributii produktu. (Karli¢ek, 2018)
Klasifikace podle miry hmatatelnosti

Jedna se o hmatatelné zbozi, hmatatelné zbozi s dodatkovymi sluzbami, sluzbu doplnénou

doprovodnymi sluzbami ¢i vyrobky. (Jakubikova a Janecek, 2023)
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Klasifikace podle zavislosti na trvanlivosti a materidlni podstaté

Radi sesem vyrobky kratkodobé spotieby, vyrobky dlouhodobé spotieby, u kterych je

ze zékona poskytovana zarucni doba 24 mésict, a sluzby. (Jakubikova a Janecek, 2023)
Klasifikace spoti‘ebniho zboZi

Do této kategorie patii zbozi kazdodenni spotieby, nadkupni zbozi, specialni (neboli luxusni)

zboZi a zbozi nevyhledavané. (Nunvarova, 2021)

Politika vyrobkového mixu

Politika vyrobkového mixu se zamétuje na velikost skupin nabizenych vyrobku a rozhoduje

0 jejich pfidani, modifikaci ¢i zruseni. (Jakubikova a Janecek, 2023)
Vyrobkovy mix

Vyrobkovym mixem se rozumi soucet vSech vyrobkovych fad a jejich polozek nabizenych

zakaznikim. (Karli¢ek, 2018)

Vyrobkova rada

Vyrobkové tada je tvofena skupinami souvisejicich vyrobku, které maji obdobnou funkci
a jsou prodavany podobné &i stejné skuping zakazniki. Site vyrobkového mixu je vyjadiena
mnozstvim riiznych vyrobkovych tad. Délka vyrobkového mixu se urcuje celkovym poctem
jednotlivych poloZek v ramci vyrobkového mixu. Hloubka vyrobkové fady je dana poctem
ruznych variant kazdého produktu ve vyrobkové tad¢. Konzistence vyrobkového mixu

se vyjadfuje propojenim mezi jednotlivymi vyrobkovymi fadami. (Nunvafova, 2021)

Politika atributi vyrobku

Atributy jsou vlastnosti, které¢ kromé poskytovani dopliiujicich informaci zakaznikim mohou

slouzit k filtrovani produktl v jednotlivych kategoriich. (Nunvarova, 2021)
Politika znacky

Znacku tvofi jméno a logo, podle téchto znakd jsou jednotlivi prodejci identifikovani a jejich
vyrobky jsou odliSovany od konkurencnich. Znacka jasné urcuje, co a od koho je nabize-
no. Od znackového vyrobku se ocekava urcita kvalita. Nevyhodou mohou byt finan¢ni nakla-

dy spojené s reklamou a ochranou znacky. Logo by mélo byt dobie zapamatovatelné a mélo
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by byt spojeno s piislibem znacky, ze veskera ocekavani a sliby budou naplnény. Logo by
m¢élo byt dobfe zapamatovatelné a spojeno s piislibem znacky, ze vSechna o¢ekavani a sliby
budou naplnény. Mélo by byt peclivé zpracovano, ale soucasné by nemélo dojit k piehnanym
vydajim najeho navrh. Dualezit¢ je, aby bylo pouzitelné ve vSech velikostech

a médiich. (Godin, 2020)
Politika kvality

V ramci firemni politiky je kladen velky diiraz na kvalitu produktu, a to jak na kvalitu vnitini
(materidly, ze kterych je vyrobek vyroben), tak na kvalitu vnéjsi. Kvalita vyrobku se promita
také do vybéru nejkvalitnéjSich surovin, které jsou ryze ptirodniho ptivodu a neobsahuji syn-
tetické pifisady. Timto zpusobem se usiluje 0 zlepSeni poskytovanych sluzeb, aby bylo mozné

dosahnout lepsich vysledku. (Jakubikova a Janecek, 2023)
Politika obalu

Politika obalu zahrnuje vyrobu a navrhovani obalt a krabic pro vyrobky. Vyrobek je chranén
pti skladovani ¢i pfeprave, pficemz obal upoutdva pozornost zakaznika. Diky informacnim
obaliim jsou poskytovany veskeré potiebné informace, jako je doba trvanlivosti, slozeni ne-

bo kédy. (Nunvaiova, 2021)
Politika sluZeb a zaruk

Politika sluzeb zahrnuje doplitkové sluzby poskytované pied koupi, béhem ni a také po prode-
Ji. Mezi tyto sluzby patii naptiklad prohlidky, poradenstvi, reklamace a servis. (Jakubikova
a Janecek, 2023)

1.3.2 Cena

Cena je vyjadfovana hodnotou nebo finan¢ni ¢astkou, za kterou jsou produkty pii sméné na

trhu nabizeny a kterou zakaznici akceptuji. (Karli¢ek, 2018)

v

»Rozhodujici soucasti marketingového mixu je cena, kterd je fazena k nejproménlivé;si
a velmi dualezité slozce marketingového mixu, protoZe pfedstavuje vynosy. Cena musi byt
nastavena tak, aby produkty byly nakupovany v dostatecném objemu a pfinaSely

zisk®. (Zuzanak, 2022, str. 58)
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Klic¢ové faktory ovliviiujici cenu

Mezi klicové faktory ovliviiujici cenu patii ndklady, které urcCujici dolni hranici ceny
a zarucujici provozuschopnost firmy, nebo velikost poptavky, kdy pii vétSim zajmu mize byt
cena nastavena vySe, zatimco pfi men$im zajmu je stanovovana maximalni hranice ce-
ny. Mezi dalSimi faktory jsou ceny konkurence, které slouzi jako orientacni bod

pro nastavovani cen, aby byl podnik uspésny. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Metody stanoveni ceny (Jakubikova a Janecek, 2023):

e Cena zaloZena na nakladech — Tato metoda je nejCastéji pouzivana. Naklady a zisk
vychazejici z naklad jsou vypocitavany jako procento z nakladu.

e Cena na zakladé poptavky — Pfi této metod¢ se odhaluje zména velikosti objemu po-
ptavky v zavislosti na zméné ceny.

¢ Cena na zikladé ceny konkurence — Metoda, ktera je inspirovdna cenami konkuren-
ce. Pokud jsou nabizeny podobné produkty, mohou byt ceny stanoveny jako stejné,
vy$$i nebo nizs§i nez ceny konkurence. Niz§i cena mtze byt vnimana jako indikéator
niz8i kvality produktu.

e Cena podle hodnoty vnimané ziakaznikem — Tato metoda je zaloZena na piesvédce-
ni, Ze zakaznik povazuje produkt za mimoiadné uspokojujici. Pouziva se pro exklu-
zivni, znaCkové nebo prestizni zbozi. Pfi této metod€ jsou naptiklad vyuzivany vy-

sledky marketingového vyzkumu.

U ceny mohou byt také vyuzivany rizné systémy srazek a slev, v¢etné srazek pii platbé nebo-
li skonta, mnozstevniho rabatu, sezonnich srazek, funkéni srazky pro distributory nebo srazky

pti $koleni. Firmy mohou rovnéz nabizet slevy pro dlouhodobé odbératele. (Nunvafova, 2021)

1.3.3 Propagace

Propagace produktu je v marketingovém mixu fazena do marketingové komunikace. Tato
komunikace se vyuziva k prezentaci a prosazovani myslenek ¢i produktt a jejim cilem je najit
nejefektivnéj$i kombinaci vSech néstroji a spravného nac¢asovani, aby bylo dosazeno co neju-

¢inngjsiho sdéleni. (Zuzanak, 2022)

V soucasné dobé¢ se za dulezité povazuji pocty sledujicich na Facebooku, Instagramu a dalSich

JA)

platforméch. Sledovany jsou také pocty ,to se mi libi“ neboli ,likes®, pocet komentati
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a proklikll na strankach. Na zakladé téchto prokliki mtize spolecnost odhadnout pfibliznou

cilovou skupinu. (Semeradova, 2019)

Firm¢ je umoznéno zalozit si na socialnich sitich oficidlni firemni profil, kde mohou byt pro-
pagovany jeji produkty, internetové stranky a prodejny. Miuze zde komunikovat se zakazniky

a odpovidat na jejich dotazy. (Semeradova, 2019)

Provozovanim socialnich siti a platforem typu YouTube, Instagram, Twitter nebo TikTok
mohou firmam byt vyplaceny penize za vytvareni obsahu, ktery je na téchto platforméch fir-
mou vytvafen a pifidavan. Vydélané penize mohou byt vyuzity na tvorbu dalSich reklam

a obsahu nebo na rozvoj produktd. (Semeradova, 2019)

Komunika¢ni mix

Hlavnimi kroky tvorby komunikace jsou: (Karlicek, 2018):

. Ur€eni cilového piijemce sdéleni

. Stanoveni cile komunikace

. Sestaveni sdéleni

. Vybrani komunikac¢ni cesty

. Vypracovani celkového rozpoc¢tu na propagaci
. Vybér komunika¢niho mixu

. Vypracovani systému méfeni uc¢innosti propagace

co N o o b W DN P

. Rizeni a koordinace (vCetné kontroly) integrovaného procesu marketingové komunikace

Reklama

Reklama je prezentovéana jako placend forma neosobni prezentace produktu prostiednictvim
televize, rozhlasu, kin, inzeratd, denniho tisku a Casopisti, venkovnich reklam nebo reklam

na internetu a socialnich sitich. (Zuzanak, 2022)

Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozuméji rizné akce, které stimuluji prodej, napiiklad soutéze, vystavy,
rozdavani vzorki nebo kupont. Jedna se o neosobni komunikaci s cilem kratkodobé& povzbu-

dit zdkaznika k ndkupu. (Koudelkova, 2019)
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Piimy marketing

Ptimy marketing je zaméfen na oslovovani a komunikaci pfimo s vybranym segmentem trhu
prostiednictvim dopisi nebo e-maili, diky nimz je méfena odezva na prodej

¢1 poptavku. (Zuzanak, 2022)

Osobni prodej

Pti osobnim prodeji dochézi k Gstni prezentaci vyrobki s potencialnim zakaznikiim za ucelem
realizace prodeje. Tuto Cinnost provadéji vyskolené osoby, které mohou zbozi predvést a tim
ovlivnit zakaznika pfi jeho rozhodovani. Tato metoda je povazovana za jednu z nejdrazsich,

ale zaroven i nejucinnéjsich. (Koudelkova, 2019)

Sponzoring

Sponzoring je poskytovan jako finan¢ni, materialni ¢i jina podpora ruznych akci, organizaci,
jednotlived nebo projektl. Nasledné je sponzorovi umoznéna reklama na sponzorované akei,

zviditelnéni, budovéani povédomi o znacce a posilovani vztaht s cilovou skupinou. (Zuzanak,

2022)
Socialni sité

Socialni sité¢ slouzi jako dileZity zdroj informaci, ktery umoziuje oslovit vybrané segmen-
ty. Firmy mohou zakladat oficialni firemni 0UCty na socidlnich sitich jako Facebook
a Instagram, které vZzdy spravuji pouze opravnéni zastupci. Stranka ma za kol vzbudit pod-
poru a zajem o nabizené produkty a zaroven odkazat na e-shop, kde si mize zakaznik produkt

zakoupit. (Semeradova, 2019)

Socialni sité nabizeji kliC¢ovy nastroj, prehled, ktery ukazuje efektivnost, a spole¢nosti mohou
diky tomu vyhodnocovat dosah, vékovou skupinu, pohlavi, sdileni a dalsi ukazatele. Tyto
informace mohou pomoci pfi tvorbé dalSich kampani nebo pii zjiStovani cilovych sku-

pin. (Semeradova, 2019)

Publicita (Public relations)

Public relations, neboli styk s vefejnosti, se snazi vytvaret pozitivni vztah mezi vefejnosti
a firmou. Obvykle firma jmenuje tiskového mluvcéiho pro styk se sdélovacimi prostiedky
a vetejnosti. Jako nastroje pro public relations jsou vyuzivany riizné publikace, zpravy, proje-

vy, ¢lanky v novinach nebo rozhovory v televizi. (Zuzanak, 2022)
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1.3.4 Distribuce

Distribuce pfedstavuje proces pohybu zbozi nebo sluzeb od vyrobce ke konecnému spotiebi-
teli namisto uréeni distribuéni cestou. Tyto cesty mohou byt piimé, kde jsou vyrobci
a zadkaznici v pfimém kontaktu, a cesty nepiimé, kde jsou vyuzivany sluzby distribu¢nich me-

ziclankii. (Koudelkova, 2019)

Mezi zékladni typy distribu¢nich mezic¢lankl patii prostiednici, zprostiedkovatelé, obchodni
zastupci C¢i podpurné meziclanky, které usnadiuji sménu zbozi a poskytuji dalsi sluz-
by. Mezi¢lanky odebiraji od spole¢nosti produkty prostfednictvim velkoobchodu, maloob-

chodu ¢i prekupnikii a ty jsou nasledné doru¢eny koncovému spotiebiteli. (Westwood, 2020)

V distribuci se také vyuziva multi-level marketing. Tento model zahrnuje hierarchickou struk-
turu distributorti, v niz vyrobce najima distributora, ktery dale najima dalsi distributory, a ti
opét dalsi, a tak dale. Kazda uroven distributord ma urcitou uroven slevy. Jednotlivy distribu-
tor vydélava nejen na mnozstvi produktli prodanych distributory pod nim, ale také ziskava

procentni podil z prodeje vSech distributorti ve své linii. (Westwood, 2020)
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2 Marketingové analyzy

Tato cCast prace se zabyva teorii jednotlivych vybranych analyz, které budou vyuzity

v praktické ¢asti prace.
2.1 PEST analyza (PESTE)

Analyza PEST zkoumé vyvoj vlivll piisobicich na firmu, které ovliviiuji nejen jeji pozici
na trhu, ale také dosazeni ziskt. Identifikuje také hrozby a pftilezitosti, které mohou podnikani
ovlivnit. Vychazi z vyvoje predeslych let a snazi se predpokladat budouci stav. (Jakubikova
a Janecek, 2023)

Analyza poskytuje informace o makroprostiedi a navaznost na né&j. Je dualezité, aby firma
spravné vyhodnotila vyznam jednotlivych faktori a zaméfila sena ty nejpodstatné;-

¢i piilezitost. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory zahrnuji zakony nebo natlakové skupinami, jimiz jsou podniky
¢i jednotlivei ovlivnéni. Nékteré zakony mohou vytvaret nové podnikatelské prilezitosti, na-
ptiklad mnohé nové firmy vyrabé&jici produkty zrecyklovanych materiadlti byly zaloZeny
v disledku zdkona nafizujiciho povinnou recyklaci. Také danova politika, ovlivitujici vysi
dané z pridané hodnoty pfipocitané k cen¢ vyrobku, mize hrat roli. Mozny vliv maji také
zmény pracovniho prava, upravy legislativy, ochrana zivotniho prostfedi nebo zména politic-

ké stability statu. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Ekonomické faktory

»Kupni sila, kterou urcitd ekonomika disponuje, zavisi na aktudlnim piijmu, cenach, uspo-

rach, zadluzenosti a dostupnosti.” (Kotler et al., 2019, str. 110)

Velky vliv miize mit také ekonomickd krize, kterd vysoce ovliviiuje velikost kupni sily
a mize mit zasadni dopad na podnikani. V tomto piipad¢ jsou vydaje spotiebiteli vyrazné
ovlivnény vysi ptijmu, ptipadnymi tsporami nebo mirou zadluzenosti. (Jakubikova a Janecek,

2023)
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Spoleéenské faktory

Vztahy k sobé samému, ostatnim lidem ve spole¢nosti, samotné spolecnosti, organizacim ne-
bo piirod¢ jsou utvareny spolecenskymi faktory. Zde se projevuji faktory jako Zivotni hodno-
ty a zivotni uroven, uroven vzdélani, demografie nebo mira migrace. (Jakubikova a Janecek,

2023)

Technologické faktory

Vyvoj vyrobnich prostfedkili, materiali a procesii, nové technologie a rychlost technologické-
ho pokroku patii mezi technologické faktory. Podpora védy a vyzkumu, véetné vydaji s nimi

spojenych, je do nich rovnéz zahrnuta. (Kotler et al., 2019)

Ekologické faktory

Environmentalni faktory jsou ty, které¢ vedou piedevsim Evropu ke snaze o snizeni znecisténi
zivotniho prostiedi. Nejvétsi tlak je vyvijen na primyslové znecisténi, coz mlze mit vliv
na néktera odvétvi. Piikladem mohou byt vyrobni zavody, ocelarny nebo kozedélny primy-
sl. Hybridni auta, usporné toalety a sprchy, organicka jidla nebo piipravky a produkty
z ptirodnich materialti vyrobené ekologickymi postupy jsou vysledkem téchto faktord. (Kotler
etal., 2019)

2.2 Porterova analyza péti sil

Portertiv model péti sil)}, viz obrazek ¢. 1,

Portertv -
, , ;. , v e i3 V!
znamy také jako Porterova analyza péti sii  model péti S
nebo Porter's Five Forces, je zdkladnim na- sil -
strojem pro analyzu konkuren¢niho prostie- e /-\ T
, . ., , . . sila + Konkureéni ¢ sila
di astrategické fizeni spole€nosti. Tento dodavateld w zékazniki

model byl vyvinut profesorem Michaelem

-

E. Porterem. SWOT analyza byla povaZzo-

Hrozba
substitutd

vana Porterem za pfiliS obecnou, a proto
STRATESY

Obrazek 1: Portertiv model 5 sil®

Porterova analyza. In: Strate9y.com [online].
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vytvortil tento konkrétnéjsi analyticky pristup. (Kingsnorth, 2022)

Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty

Tato sila hodnoti intenzitu konkurence v daném odvétvi. Vysoka mira rivality muze vést
k cenovym valkam, agresivnim reklamnim kampanim a zvysené inovaci. Mezi faktory, kte-
ré tuto silu ovliviiuji, patii pocet konkurentli, tempo rastu odvétvi, ndkladova struktura

a diferenciace produkti. (Kingsnorth, 2022
Hrozba novych vstupi

Trzni dynamiku mohou zménit novi hraci, kteti pfinaseji nové kapacity a usiluji o ziskani
trzniho podilu. Bariéry vstupu, jako jsou vysoké pocatecni investice, regulacni pozadavky,
ochrana duSevniho vlastnictvi asilné znacky, mohou byt pouzity ke zmirnéni této hroz-

by. (Kingsnorth, 2022)
Hrozba substituta

Tato sila analyzuje, jak snadno mohou zakaznici piejit na alternativni produkty nebo sluzby,
které spliuji stejnou potiebu. Pfitomnost levnéjSich nebo kvalitativné lepSich substitutii mtze

mit za nasledek omezeni ziskovosti odvétvi. (Kingsnorth, 2022)
Vyjednavaci sila dodavateli

Silni dodavatelé mohou zvysit ndklady a ovlivnit kvalitu ¢i dostupnost vstupnich materia-
1. Sila dodavateld zavisi na jejich poctu, jedinecnosti jejich produktl, ndkladech na ptechod

K jinym dodavatelim a vyznamu dodavatelti pro dané odvétvi. (Jakubikova a Janecek, 2023)
Vyjednavaci sila kupujicich

Kupujici mohou tlacit na sniZeni cen, vyssi kvalitu a lepsi sluzby. Vyjednavaci sila kupujicich
je ovlivéna koncentraci kupujicich, dostupnosti alternativ, citlivosti na cenu a vyznamem ku-

pujicich pro dané odvétvi. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Dynamiku konkuren¢niho prostiedi 1ze pochopit prostiednictvim Porterovy analyzy, kte-
rd poskytuje komplexni pohled na kli€¢ové faktory ovliviiyjici dané odvétvi. Tato podrobna
analyza umoziuje efektivnéjsi planovani strategickych krokt a lepsi pfizptisobeni se rychle

se ménicim trznim podminkam. (Kingsnorth, 2022)
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2.3 SWOT analyza

SWOT analyza?, viz obrazek ¢&.2, je nastroj,

SWOT ANALYZA

ktery firma vyuziva k identifikaci své soucasné

. . . , o, , Pomocné Skodlivé
strategie, specifikaci slabych a silnych stranek dosazeni cile dosazen cile
. =}
a ke zhodnoceni schopnosti vyrovnat 3
9 . Y 4, , ., 2%  silné stranky Slabé stranky
se se zménami v prostiedi. Tato analyza, znama £2
=
y . /2 . /2 I3 I3 4 =
také jako analyza silnych a slabych stranek, pii-
=l
lezitosti a hrozeb, je sestavovéna z analyz SW 23
L. .. , ;gg Prilezitosti Hrozby
a OT. Doporucuje se zahajit SWOT analyzu ana- ‘og
=

lyzou OT, ktera vyjadiuje pfilezitosti a hrozby

ptichazejici z makroprostiedi a mikroprostredi. ) )
Obrazek 2: SWOT analyza?

Po sestaveni OT analyzy nasleduje analyza SW,

ktera se zaméfuje na vnitini prostfedi firmy. Pro vytvoieni SWOT analyzy je nezbytné nejpr-
ve provést identifikaci a hodnoceni silnych a slabych stranek podniku, coz zahrnuje realizaci
SW analyzy. Nasledn¢ se provadi identifikace a hodnoceni pfileZitosti a hrozeb, na jejichz

zaklad¢ se vytvari OT analyza.

SW analyza se soustfedi na posouzeni internich schopnosti podniku a na identifikaci oblasti
pro zlepseni, zatimco OT analyza se zaméfuje na mapovani piilezitosti a hrozeb z vngjsiho
prostiedi, které mohou ovlivnit strategii podniku. Poslednim krokem je vytvofeni samotné
SWOT matice, kterd je zpracovavana integraci vysledkli z analyz SW a OT. Po dokonceni
SWOT analyzy miize podnik snadnéji formulovat strategické cile a cesty jejich dosaZzeni.?

(Jakubikova a Janecek, 2023)

Na zaklad¢ této analyzy mohou byt navrzeny strategie, které¢ vyuzivaji identifikované faktory
k dosazeni strategickych cilt. Tyto strategie se obvykle d¢li do Ctyi kategorii. SO strategie,
znama také jako ofenzivni strategie, je zaméfena na vyuZiti pfileZitosti prostiednictvim sil-
nych stranek podniku. Defenzivni strategie ST se naopak orientuje na minimalizaci hrozeb

s vyuzitim téchto silnych stranek. WO strategie, ¢asto oznacovana jako strategie spojenectvi,

2 SWOT analyza. In: Www.suzzie.cz [online].
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se snazi vyuzit pfilezitosti k odstranéni nebo zmirnéni slabych stranek podniku. Posledni ka-
tegorii je WT strategie uniku, kterd se zaméfuje na minimalizaci dopadli hrozeb na podnik

s vyraznymi slabymi strankami. (Jakubikova a Janecek, 2023)

2.4 BCG matice

, . 3 . , v ~ro 1
Bostonska matice®, viz obrazek €. 3, se vyuziva < Podil na trhu >

pii marketingovém  a prodejnim  planova-

/\ Vysoky Nizky

ni. Podstatou této matice je hodnoceni jednotli- Otazniky

*

Rast

vych vyrobkl ¢isluzeb ve dvou dimenzich:
podilu na trhu, ktery udavd pocet zdkaznikl

a zisk, a miry rustu na trhu, ktera ukazuje vyvoj

Vyvoj trhu

na trhu a ptipadnou nutnost financovani propa-

Pokles

gace vyrobku. Vyrobky jsou firmou rozdélova-

ny podle jejich soucasné uspé$nosti na trhu v
na ¢tyti kategorie: otazniky, hvézdy, dojné oObrazek 3: BCG matice?

kravy ahladové psy. Pomoci BCG matice

firma ziskdvéa informace o hodnoceni produkti na zakladé¢ trzniho podilu a ristu trhu. Tyto
vystupy mohou byt vyuzity ve SWOT analyze, kterd poskytuje identifikaci silnych a slabych

stranek, piileZitosti a hrozeb. (Westwood, 2020)

2.5 SMART metoda stanoveni cila

SWOT analyza je vyuzivana jako zaklad pro stanoveni cilti podnikti. Aby bylo mozné téchto
cilti dosahnout, je nezbytné, aby byly jednotlivé cile pfesné definovany. Ke konkrétnimu de-
finovani cilii se vyuziva metoda SMART. Presné stanovené cile se stavaji kliCovym faktorem
pro vybér spravné strategie, kterd usnadiiuje jejich dosazeni a poskytuje jasna Kkritéria

pro méfitelnost uspéchu. (Strakova, 2021)

8 BCG matice. In: Exceltown.com [online]. 2018,

2024 [cit. 2024-06-23]. Dostupné z: https://exceltown.com/navody/byznys/bostonska-matice-

bcg-matice/
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S — Cil by mél byt co nejvice specifikovan a konkretizovan.

M — Cil by mél byt méfitelny s vyuzitim presnych Cisel.

A — Cil by mél byt stanoven tak, aby byl dosazitelny.

R - Cil by m¢l byt realizovatelny s pomoci spravnych piedpokladi a znalosti.

T - Cil by m¢l byt terminovan, tzn. Casoveé urcen pro splnéni cile. (Strakova, 2021)
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3 Spolecnost Angry Beards s. 1. 0.

Angry Beards® je Ceskd znacka, kterd 45

byla uvedena na trh v roce 2017. Od ﬁwﬁﬁ ANBRY BEARDS

té doby zaznamenava neustaly rust,

pricemz jeji obrat dosahuje desitek Obrazek 4: Logo spoletnosti*
milion korun. V roce 2021 byl dosazen vyznamny uspéch s obratem 50 miliontt ko-
run. V roce 2022 spole¢nost vykazala obrat témét 180 miliont a k roku 2023 ¢inil obrat téméf

250 miliond.

Znacka byla zalozena Toméasem Cechem a Adamem Auerem, ktefi Geskym muzam ukézali,
jak investovat efektivné tisice korun do krému a oleji na vousy a ptedstavili kosmetiku
pro pravé ,.chlapaky a vousace™. Toto moto bylo zvéénéno ve formé loga, viz obrazek
¢. 4. Produkty se zamétuji na pééi o pokozku, piedevs§im pro muzské zakazniky. E-shop je
V soucasnosti provozovan na ceském, slovenském a polském trhu. Diky pfirodnim olejim
arecepturam, které byly vyvinuty zakladateli ve spolupraci s odborniky v oboru,

se spolecnost Angry Beards stala originalem na trhu. (Angry Beards, 2017-2024)

V roce 2019 byla navazéna spoluprace s drogerii Rossmann, kde mohou byt zakoupeny vy-
brané vyrobky této spolecnosti. Do roku 2022 se na chodu firmy podilelo 40 zaméstnanci
avtémz roce byla zakoupena skladovaci hala o rozmeérech 6 000 m?. V roce 2023 doslo
k vyraznému navySeni prodeje abyla oteviena prvni kamenna prodejna Angry Store
v Praze. V témze roce byla zaloZena sesterskd znacka Busy B., ktera vytvaii kosmetické pro-

dukty uréené pro zeny.*(Angry Beards, 2017-2024)
Trh v Ceské republice
Na trhu je evidovano 6,5 milionu potencidlnich zakaznikl a zdkaznic v produktivnim véku od

15 do 65 let. Spole¢nost se zaméfuje na muze a vyrabi kosmetiku uréenou pravé pro né. V

tomto segmentu sena trhu nachazi 3,5 milionu potencidlnich zakaznikti, muzi

4 Angry Beards. Dostupné z:

https://www.angrybeards.cz/o-nas/.
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Vv produktivnim veku. Cilovéa skupina byla vyhodnocena jako muzi ve véku od 20 do 34 let,

kterych je v Ceské republice 1,8 milionu. (Vékova struktura, 2021)

Kosmetika je povazovana za jeden z nejrychleji rostoucich segmentii. Zajem Cechil o kosme-
tické ptipravky vzrostl mezi lety 2023-2024 v praméru o 18 % ve srovnani se stejnym obdo-
bim roku 2022, ptfi¢emz nckteré spolecnosti hlasi nartist az o 50 %. Zakaznici se zamétuji
pfedevSim na kvalitni kosmetiku. Aktudlni trendy zahrnuji udrzitelnost a lokéalni vyro-

bu. (Zajem o kosmetiku, 2023)

Cilovy segment zakazniku

1. Trh v Ceské republice

Na trhu je evidovano 6,5 milionu potencialnich zdkaznikii a zakaznic v produktivnim véku od
15 do 65 let. Spole¢nost se zaméfuje na muze a vyrabi kosmetiku uréenou pravé pro né. V
tomto segmentu sena trhu nachdzi 3,5 milionu potencidlnich zékaznikd, muzi
v produktivnim véku. Cilova skupina byla vyhodnocena jako muzi ve véku od 20 do 34 let,

kterych je v Ceské republice 1,8 milionu. (Vékova struktura, 2021)

Kosmetika je povazovana za jeden z nejrychleji rostoucich segmentil. Zajem Cechii o kosme-
tické piipravky vzrostl mezi lety 2023-2024 v priméru o 18 % ve srovnani se stejnym obdo-
bim roku 2022, ptfi¢emz nekteré spoleCnosti hlasi nartist az o 50 %. Zakaznici se zamétuji
predev§im na kvalitni kosmetiku. Aktudlni trendy zahrnuji udrzitelnost a lokalni vyro-

bu. (Zajem o kosmetiku, 2023)
2. Cilovy segment zakazniku

Spole¢nost Angry Beards je umisténa piedev§im na B2C trhu v poméru 77 % ku 23 %, pfi-
demz B2B segment tvoii mensi &ast. K 1.1.2024 bylo v Ceské republice zaznamenano
10,8 milionu obyvatel, z toho 5 342 610 muzu. MuZi v ekonomicky produktivnim véku tvoii
68,5 %, coz predstavuje 3 659 678 o0sob. Cilovy segment byl vyhodnocen jednim ze zaklada-
teld spoleénosti, Tomasem Cechem, v jeho bakalaiské praci. Primarni cilova skupina
se skladéa z muzi ve véku od 20 do 34 let, kteti bud’ maji vousy, nebo by chtéli, aby jim vousy
zacCaly rust. Dal§im faktorem mutze byt misto pobytu, protoze je pravdépodobné, Ze si vyrobek
zakoupi nekdo z mésta, kde se ocekavaji vyssi platy, vétsi ndklonnost k trendim a bézné vyu-
zivani produktti na upravu vousu. V piipad€ spokojenosti dochazi k doporuceni formou word

of mouth, coz je povazovano za vysoce ucinnou reklamu. Toto zaméfeni se od roku 2017
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zménilo a dnes jsou produkty spolecnosti kupovany muzi ze vSech kraji, mést i vesnic Ceské

republiky. (Statistick4 data, 2024; Cech, 2018)

Dalsim segmentem, ktery byl identifikovan, jsou sportovci, ktefi mohou vousy péstovat jako
ritual nebo pro dosazeni respektu a dominance. Prikladem jsou piedevsim hokejisté ¢i zapas-
nici bojovych sportd. Na sportovni trh se vSak zatim necili, coZ naznacuje potencial pro bu-

douci zaméieni. (Cech, 2018)

Cileni je také zaméifeno na zeny, které kupuji kosmetiku jako darek pro muze. Nejvétsi zajem
byl zaznamenan v obdobi Vanoc, coz ze spoleCnosti déld predevSim darkovy
brand. Spolecnost se v§ak snazi toto vnimani vyvratit a ukazat, ze si kosmetiku mohou zakou-
pit i sami muzi. (Cech, 2018)

Komunikace se zakazniky je realizovana prostiednictvim chatu na e-shopu nebo e-
mailu. Spole¢nost se snazi vytvafet ,,chlapské” produkty a kombinovat komunikaci s trochou
vtipu a nadsazky. (Cech, 2018)

Zakaznici projevuji zdjem predevsim o rychlou a srozumitelnou formu komunikace, rychlé
zabaleni, expedici, doruceni zasilky a jeji pribézné sledovani. Spole¢nost se rozhodla vybrat
nejrychlejSiho dopravce, kterym je Zasilkovna. Déle jsou vyuZzivéni i1 zalozni dopravci, jako
jsou GLS a Ceska posta. Zakaznici maji také moznost sledovat zasilky po zadani &isla objed-
navky na jejich webovych strankach. Mira spokojenosti s nabidkou a naslednymi sluzbami
spojenymi s expedici a dopravou je méfena na zakladé rozhodnuti zdkaznika o nakupu a jeho
nasledného provedeni a dokonceni. Pokud se obrat snizuje, muze to byt naznakem vysokych
cen nebo nedostate¢né Sife produktového portfolia. V roce 2022 byla spole¢nosti zaznamena-
na obrat ve vysi témét 180 miliond korun a k roku 2023 €inil obrat téméf 250 miliont. Z téch-
to informaci vyplyva, Ze zékaznici se ke spolecnosti Angry Beards vraceji, opakuji své naku-

py a piibyvaji i novi zakaznici. (Interni dokumenty Angry Beards s. r. 0, 2024)

Persona zakaznika

FrantiSek Musil je 28lety montazni délnik, ktery patii do stfedni nebo vys$si ekonomické tiidy
a pochazi z Hradce Kralové. Zije v byté, jeho rodinny stav je svobodny, ma viak piitelky-
ni. Jeho hodnoty zahrnuji svobodu, autenti¢nost a sebevédomi, coz se odrazi v jeho nakupnich
zvyklostech. Frantisek  vyhledava produkty, které jsou trendy a zaroven kvalitni

a ucinné. FrantiSek celi vyzvam, jako je citlivd pokoZzka, kterd mize byt podrazdéna pii praci
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a sportu, a hled4 produkty, které odpovidaji jeho specifickym potfebam a jsou snadno pouzi-
telné. Jeho cilem je mit dobfe upravené a zdravé vousy, které povazuje za vyraz muznos-
ti. Vnima vousy také jako prostiedek k vyjadieni své vlastni jedine¢né osobnosti a zivotniho

stylu.

FrantiSek preferuje produkty s pfirodnimi ingrediencemi, které jsou Setrné k pokozce
a voustm. Nakupuje kosmetiku pfevazné online, ale obcas navstévuje specializované obcho-
dy a barber shopy. Upfednostiiuje znac¢ky s dobrou reputaci a kvalitnimi produkty spliiujicimi
jeho specifickd prani. Diavéfuje recenzim na produkty od muzi s podobnym Zzivotnim sty-
lem. Aktivné sleduje Instagram, Facebook a YouTube, nejcastéji ve vecCernich hodinach po
praci, kde Cerpa inspiraci z recenzi a doporuceni influencerti v oblasti péce o vousy. Ptihlasuje
se také k odbéru newsletteri od oblibenych znaéek a specializovanych obchodt. Produkty
od ur¢ité spolenosti pouziva, protoze jsou vnimany jako souladné s jeho hodnotami
a zivotnim stylem. Pracuje v naro¢ném prostiedi a vénuje se outdoorovym aktivitam, coz kla-
de vysoké naroky na péci o jeho vousy a pokozku. Hleda produkty, které kombinuji ptirodni

ingredience s vysokou t¢innosti a které pomahaji udrzet vousy a télo v perfektnim stavu.

Persona zakaznice

Karolina Novakova, tficetileta marketingova manazerka v Brné, je fazena ke stiedni piijmové
t¥idé. Je moderni a sebevédoma Zena, ktera si zaklada na své nezavislosti a originalité. Zije
méstsky zivot, ktery kombinuje s aktivnim travenim volného ¢asu, od jogy a béhani az po
obcasné vylety do hor. Miluje setkavani s ptateli, koncerty a veCery v kavarnach, kde si rada

Cte knihy a sleduje televizni potady.

V préci 1 osobnim zivoté je Karolina cilevédoma a rada piekracuje hranice. Ma ostry smysl
pro humor, casto s lehkou ironii, a neboji se fikat véci na rovinu. Ocenuje autenticitu, kvalitu
a originalitu, ato nejen u lidi, ale i u znacek, které si vybira. Nesnasi ptetvaiku a preferuje
znacky, které jsou transparentni a upfimné. Ackoli jsou produkty nékterych spolecnosti pri-
marné zaméfeny na muze, Karolina se neboji pouzivat n¢které z nich i pro sebe. Kdyz vybira
darky pro svého partnera, hleda néco, co odrazi jejich spole¢né hodnoty a je trendy
a origindlni. Produkty pro ni nejsou pouze funkénimi pfedméty, ale i vyjadfenim urcitého po-
stoje a zivotniho stylu, ktery je ji blizky. Karolina je aktivni na socialnich sitich, zejména na
Instagramu a LinkedInu, kde sleduje kreativni a vtipny obsah. M4 rada, kdyz znacka komuni-
kuje lidsky a autenticky, nikoli jako korporace. Nakupuje jak online, tak v kamennych pro-

dejnach a pii svych nakupech dba na kvalitu, uzivatelské recenze a rychlé doruceni. Mezi jeji
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oblibené znacky patii moédni spolecnosti jako Zalando a Levi’s a kosmetika od Lush a The
Ordinary. Karolina zaroven hleda produkty, které potési jejiho partnera a odrazeji jejich spo-
le¢né¢ hodnoty. Hlavni vyzvou pro ni zlstdva vyvazeni mezi kariérou, osobnim zivotem
a ¢asem pro sebe, a proto se snazi najit znacky, které skute¢né odrazeji jeji hodnoty a nejsou
jen marketingovym tahem. Karolina je typ zakaznice, ktera hleda vice nez jen produkt — chce

ptib&h, autenticitu a néco, co s ni rezonuje.
Soucasni zakaznici

Rozhodnuti o koupi produktii spolecnosti Angry Beards je ucinéno na zdkladé rozpoznéani
potfeby nebo problému, ktery ma byt vyieSen, naptiklad kvalitni péce o vousy Ci vlasy ne-
bo touhy po osobni upravé vzhledu. V tomto procesu je zakaznik ovlivnén potiebou ziskat
informace o produktu, coz zahrnuje prohlizeni webovych stranek, ¢teni recenzi ne-
bo dotazovani se. Alternativy od jinych znacek jsou také zvazovany, pii¢emz v nejcastéjSich
ptipadech je porovndvana cena produkti. U spolecnosti Angry Beards je rozhodnuti zdkazni-
ka ovlivnéno davérou ve znacku, vtipnym a originalnim marketingem nebo doporuc¢enimi od
zndmych. Nasledn€ je nakup zédkazniky zhodnocen, naptiklad prostfednictvim recenzi na so-
cidlnich sitich ¢i webu spole¢nosti, a v ptipadé spokojenosti je produkt doporucen znamym

v 90 % piipada.

Zakaznici jsou rozdélovani do nékolika skupin na zaklad¢ faktort, které je nejvice ovliviuji
pii rozhodovani o ndkupu. Prvni skupinou jsou loajalni zakaznici, ktefi kladou diraz na kvali-
tu produktu bez ohledu na cenu. Témito zakazniky je spolecnosti a jejim produktim vkladana
veskerd duvéra a jejich objednavky jsou uskutectiovany pravideln€. Druhd skupina zakazniki
je ovlivilovana predevsim slevovymi pobidkami, jako jsou akce na jednotlivé produkty, cel-
kovy nakup, nabidkou 2+1 zdarma, zvyhodnénymi sety nebo darky pfidavanymi k nakupu
zdarma. Spolecnost vsak téméf viilbec nenabizi slevové pobidky. Tteti skupina zakaznikd je
ovlivilovana pfileZitostmi, jako jsou Vanoce, narozeniny nebo vyro¢i. Tito zékaznici jsou
oznacovani jako sezonni a jsou nejvice aktivni v obdobi okolo Vénoc, kdy jsou generovany
nejvyssi trzby. Posledni skupina zdkaznik je charakterizovana impulsnimi nédkupy, které jsou
uskuteciiovany na zéklad€ zhlédnuti reklamy, humoristického e-mailu, ktery je zaslan zakaz-
nikiim, ktefi odebiraji newsletter nebo jiz nakoupili, slevy nebo limitované nabidky. Ve vol-
ném cCase se zdkaznici zajimaji o sledovani televize a sportovnich utkani, kterd jsou vysilana

bud’ v televizi, nebo na streamovacich platformach. Dale projevuji zajem o sport, at’ uz aktiv-
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né€, nebo pasivné. Nejvice jsou vyhledavany sporty jako fotbal, hokej, bojové sporty ¢i zavody

automobilt, motorek a formuli.

Produkty jsou vyuzivany i velmi movitymi zdkazniky, ktefi nemaji ¢as sledovat propagaci na
socialnich sitich, nav§tévuji holi¢e nebo barbera, kde si o vousy nechaji postarat, a doma pou-
zivaji produkty, které byly doporuc¢eny piimo barberem. Tato skupina vSak neni cilovou sku-

pinou této spolecnosti. (Interni dokumenty Angry Beards, 2024)

Positioning a Targeting

Co se tyce targetingu, spolecnost Angry Beards zvolila jako cilovy segment muze ve véko-
vém rozmezi 20-34 let, pro které je zde nabizeno vice riznych produktii. Ohledné umist'ovani
na trh se spole¢nost rozhodla ukazat jedineénost a originalitu nabizenych kosmetickych pro-

dukti, které se snazi fesit nepiijemné pocity a problémy. (Cech, 2018)

Podle mého nazoru by mélo byt rozSifeno rozmezi segmentu nebo by mély byt vytvoteny
jesté jeden ¢i dva segmenty zamétené i na jiné typy zakaznikd. | v dalSich segmentech by mé-
lo byt nabizeno vice produktli. Roz§ifenim poctu segmenti bude dosazeno vyssi povédomosti

o spolecnosti, ziskani novych zédkaznik, zvyseni jejich poctu a zvyseni zisku pro spolecnost.
4 Analyza vnitiniho prostredi spolecnosti Angry beards s. r. 0.

V této kapitole je zkouman marketingovy mix vybraného produktu spole¢nosti Angry
Beards. Jako produkt byl zvolen karta¢ na vousy, ktery patii mezi prvni vytvorené produkty
spolecnosti z roku 2017. Pesto je stale v portfoliu fazen vysoko jako tzv. "dojna krava". Mix
byl sestaven piimo pro tento konkrétni produkt, aby mohl byt porovnan s produkty piimych

konkurentli nebo vytvofenymi substituty.
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4.1 Produkt

V této podkapitole je pfedstaveno portfolio N
spolecnosti a podrobné popsan karta¢ na vou- Y @

sy, viz obrazek &. 5.°

ANGRY

b BEARDS
Zahrnuje rizné pohledy na tento produkt, BEMD

jeho klasifikaci, vyrobkovy mix, politiku atri-

butli vyrobku, obalovy material vyuzivany

K uchovani a zabaleni produktu, a politiku

sluzeb a zaruk poskytovanych na vyrobek. V
. _ Obrazek 5: Karta¢ na vousy®
zavéru této podkapitoly se prace zabyva Zi-

votnim cyklem vyrobku od jeho zavedeni na trh az po soucasnost.
Produkty spole¢nosti Angry Beards

Spolecnost Angry Beards nabizi péci o vousy prostiednictvim oleji a balzami, Samponi, my-
del a riznych vitamind a sér na podporu rdstu vousu. Kategorii péée o vlasy tvofi Sampony,
kondicionéry, vosky a pomady. Péce o télo a pokozku zahrnuje sprchové gely, deodoranty,
antiperspiranty a dalsi krémy a masti. V oblasti ptisluSenstvi naleznete kartace a hiebeny na
vousy, bfitvy, holici strojky, ntizky a zastfihovace. Spole¢nost také vytvari balicky a darkové
sady na zakladé¢ kombinace rliznych produktl. V této kategorii se objevuji limitované edice
specidlnich produktll v omezeném mnozstvi a s jedine¢nym designem. Posledni kategorii je

obleceni a merchandising zahrnujici riizné produkty s logem spolecnosti.

4.1.1 Riizné pohledy na produkt (karta¢ na vousy)

Na produkt je nahliZeno ze tii riiznych uhli pohledu, které jsou podrobné popsany nize.

S Angry Beards. Dostupné z:

https://www.angrybeards.cz/o-nas/.
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Prvni pohled

Jedna se o fyzicky produkt k upravé a udrzb¢ vousi, ktery je dostupny na trhu, kde se setkava

nabidka s poptavkou.

Druhy pohled dle profesora Leeflanga
Fyzicky produkt: Ru¢n¢ vyrabény karta¢ na vousy z bukového dieva a kancich $tétin.

Roziifeny produkt: Kartac, vyrobeny firmou Angry Beards podle vlastniho patentu a tradice,
je balen ve stylové krabiéce s logem firmy a dodavan se zavésnym pytlikem. Cena je 399 K¢
véetn¢ DPH. Produkt je dostupny ve vybranych drogeriich ana e-shopu. (Angry
Beards, 2017-2024)

Totalni produkt: Kartd¢ ma kulatou rukojet’ z kvalitniho bukového dieva s aerodynamickymi
vybrusy a vygravirovanym logem firmy. Obsahuje 69 000 antistatickych kancich $tétin a je
dostupny ve dvou variantach: pro kratké vousy (420 000 jemnéjsich $tétin) a pro dlouhé vou-

sy. (Angry Beards, 2017-2024)

Treti pohled na produkt

Instrumentalni funkce: Produkt slouzi ke kazdodenni upravé a obnové voust, coz muze zlep-

Sit jejich kvalitu a urychlit rist.

Expresivni funkce: Vysoce kvalitni, prevazné ptirodni material zajiStuje dlouhou zivotnost

a Setrnost k zZivotnimu prosttedi.

Impresivni funkce: Zakaznik si produkt kupuje pro osobni uspokojeni, péci o sviij vzhled

a zdravi vousu.

Na produkt se nahlizi z riznych Ghld, coz umoznuje ziskat komplexni obraz o jeho vlastnos-
tech, vykonnosti, u¢innosti a potencidlu. Timto mnohostrannym hodnocenim se podporuji
rozhodnuti, optimalizuji produktové strategie a zajiSt'uje uspéch na trhu. Mezi silné stranky

produktu patii design, kvalita, baleni, funk¢nost a diferenciace od jinych znacek.
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4.1.2 Klasifikace produktu

Pro spravnou marketingovou politiku je produkt klasifikovan podle svych charakteris-
tik. Rizné ptistupy se pouzivaji pfi vyrob¢, distribuci a propagaci zbozi. Politika produktu

se déli na sortimentni politiku, politiku vyrobkovych skupin a politiku atributti produktu.

Klasifikace podle miry hmatatelnosti

Dievény kartd¢ od spoleCnosti Angry Beards je fazen do kategorie hmatatelného zbo-
Zi. Informace o slozeni produktu ajeho ucincich jsou soucasti baleni. Produkt je zabalen

v krabici spolu s témito informacemi.

Klasifikace podle zavislosti na trvanlivosti a materialni podstaté

Tento vyrobek je klasifikovan jako dlouhodobé zbozi materidlni povahy. U tohoto zbozi je
kladen diraz na kvalitni propagaci a dostate¢nou dostupnost jak v obchodech, tak v ramci

vlastni kamenné prodejny. Na tento produkt se vztahuje zakonna zaruka 24 mésicu.

Klasifikace spotiebniho zboZi

Jedna se o bézné zbozi pro kazdodenni pouziti, které neni nutné kupovat pravidelné. Produkt
je zafazen mezi trvanlivé vyrobky, které maji dlouhou zivotnost a jsou vyuzivany opakova-
né. Informace o produktu a trhu jsou zprostfedkovany klasifikaci produktu, pti¢emz optimali-
zaci nabidky, zacileni marketingovych aktivit, stanoveni cenovych strategii a poskytovani co
nejlepsich sluzeb zakazniktim zajist'uje firma. Konkurenceschopnost na trhu se zvysSuje du-

kladnou klasifikaci produktu.

4.1.3 Vyrobkovy mix

Kromé kartacli na udrzbu voust vyrabi spolecnost také olejicky na vousy, bfitvy na holeni,
hfebinky na vousy, hrabé na vousy, zehlicky na vousy, deodoranty, vonavky, ru¢niky, spr-
chové gely, Sampony na vlasy, spodni pradlo, spreje do bot, jil na vlasy a vlasové toni-
kum. Planovano je také uvedeni dalsich &tyf novych produkti. Skala vyrobkového mixu je

tedy pomé&rné rozsahla a kazdy rok se ptfidavaji nové produkty, viz tabulka €. 1.

Délka vyrobkové fady je aktualn¢ stanovena na 41 produktt a bude se upravovat s kazdym
novym uvedenim. Hloubka vyrobkové tady napti¢ celym sortimentem ¢ini 71 produk-

ti. ZnaCka Angry Beards se vyznacuje vysoce konzistentnim vyrobkovym mixem, protoze
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produkty jsou vyrabény podobnym vyrobnim procesem, distribu¢ni kanal je vyuzivan ke stej-

nému ucelu a produkty cili na stejnou skupinu zakaznika.

Tento vysoce konzistentni vyrobkovy mix piinasi vyhody pfi budovani silné znacky, zjedno-
dusuje marketingové aktivity a miize snizovat vyrobni a distribu¢ni naklady. Ackoli jsou tyto
kosmetické produkty ur¢eny muziim, nakupuji je a vyuzivaji také zeny. Proto je doporuceno
zaCit vytvaret iprodukty pro zeny. Tim by se vyrobkovy mix stal méné konzistentnim,

ale mohl by pfinést vyhodu v podobé osloveni SirSiho spektra zakazniki.
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Tabulka 1: Hloubka vyrobni fady®

Hloubka

vyrobni Fady

Péce o intimni

partie Péce o vousy Péce o télo Péce o vlasy Barber Sady Dopliiky
darkové
antiperspirant (2 Sampon sady (10 | boxerky

pudr hydrataéni sprej varianty) (2 varianty) zehlicka na vousy variant) 4)
sportovni ptipravek na riist | pénova bomba do |jil na vlasy (2 | kartac na vousy (4
lubrikant voust koupele varianty) varianty) ru¢nik

vlasové toni-
deodorant Sampon parfém (2varianty) kum hrab¢ na vousy ksiltovka
vlhéené olej na vousy (5 sprchovy gel (2
ubrousky variant) varianty) hieben (3 varianty) tricka
kondomy gel na vousy krém bfitvy (2 varianty)
nahradni bfity (2
kondicionér balzam na rty varianty)

balzam po holeni

kolinska (2 druhy)

¢isténi na naradi

doplnék stravy

pro rist vousu

sprej do bot

balzam na vousy (3

varianty)

deodorant na nohy

gel na holeni

vosk na vousy

roller
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4.1.4 Politika atributtii vyrobku

Atributy jsou vlastnosti, které poskytuji zakaznikim dopliujici informace a mohou byt vyuzi-

ty pro filtrovani produktt v kategoriich.
Politika znacky

Firma ,,Angry Beards“, vyrabé&jici kartd¢e na vousy, pisobi na ceském trhu od roku
2017. Navzdory relativné kratké dobé existence sijeji vyrobky rychle ziskaly popularitu
ajsou zakazniky vyhledavané. Znacka slouzi jako zastfeSujici pro vSechny produkty fir-

my. (Interni dokumenty Angry Beards s. r. 0, 2024)
Politika kvality

V réamci firemni politiky je kladen velky diraz na kvalitu produktt. Kvalita vyrobkt je zajis-
tovana pouzivanim nejkvalitnéjSich surovin, které jsou ryze pfirodni a neobsahuji syntetické
prisady. Sluzby firma neustale zdokonaluje, aby dosahovala jesté lepSich vysledkt a zarucila

dlouhou zivotnost vyrobkii.

Politika obalu

Karta¢ na vousy je balen v latkovém pyt-
licku, ktery je vlozen do kartonové krabi-
ce s elegantnim designem a logem firmy

Angry Beards, viz obrazek ¢. 6. Tento

atraktivni  obal  zaujme  zdkazniky
azvySuje jejich zijem o  pro-
dukt. Samotny majitel spole¢nosti pova-
7uje obal za luxusni. Latkovy pytlicek je Obrazek 6: Obalovy materidl zvenku’
prakticky pro uloZeni kartace v koupelng,

kde jej Ize zavésit na hacek a mit tak vzdy po ruce.

Produkt je k dispozici jednotlivé baleny nebo v darkové sad€. Pro karta¢ na vousy a dalsi pro-
dukty spolecnosti se vyuziva stejné baleni zasilky, coZ miZe byt nevyhodou pfi pfepravé pan-
skych vonavek, deodorantii a jinych kieh¢ich produktii, které mohou byt pfi pieprave posko-
zeny. Doporucila bych zavést papirovou fixacni vyplil pro jednotlivé kiehké produkty, které

by byly do vyplné zacvaknuty, aby se pii prepravé predeslo volnému pohybu produkti. Déle
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by bylo vhodné vyuzivat rizné velikosti krabic podle velikosti objednavek, aby se piedeslo

volnému pohybu malé zasilky ve velké krabici.’
Packaging

Spolecnost klade diraz na peclivé zabaleni
pw"f/’///f#///

.
=

AR jednotlivych objednavek do krabic potiste-

=

nych logy, viz obrazek ¢. 7. Zakaznikovi je
tak jasn¢ sdéleno, od které spolecnosti
byl produkt objednan. Tato praxe plni infor-
mativni funkci pro zakaznika, ktery snadno

rozpoznd, kdo je prodejcem daného produk-

tu. Uvnitf baleni je navic pfiloZzen vtipny do-
Obrézek 7: Obalovy material zevnitf pis s pedeti ve tvaru loga spole¢nosti. Béhem
roku bylo zabaleno a vyexpedovano 204 200 objednavek pro koncové zakazniky a 2 000 ob-
jednavek pro B2B partnery. (Interni dokumenty Angry Beards s. r. 0, 2024)

Politika sluzeb a zaruk

Poradenské sluzby jsou nabizeny prostiednictvim e-shopu, kde maji zdkaznici moznost kon-
taktovat odborny personal a ziskat pomoc s vybérem vhodného produktu. Doprava zdarma je
zajiStovana Zasilkovnou pii ndkupu nad 499 K¢, coz je nastavena ¢astka, které 1ze dosdhnout
riznymi kombinacemi produktt. U dal$ich dopravnich spole¢nosti je doprava zdarma posky-
tovana pii nakupu nad 999 K¢&. Zikaznici navic obdrzi déarek zdarma pii ndkupu nad
777 K& Moznost platby je omezena na platbu predem kartou, cozZ pomahd predchéazet vrat-
kam nevyzvednutych objednavek. Celkova spokojenost zakazniki s produkty, obaly, balenim,
logistikou a dopravou je vysoce hodnocena. Toto je potvrzeno hodnocenim na portalu Heure-
ka, kde bylo od deseti tisic zdkazniki ziskdno celkové hodnoceni 99 % dostupné

z https://obchody.heureka.cz/angrybeards-cz/recenze/overene.

! Krabice s oboustrannym potiskem. In: Www.servisbal.cz
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4.1.5 Zivotni cyklus vyrobku

Po uvedeni na trh se produkt setkal s velkym tspéchem. Béhem pandemie COVID-19 doslo
kK mirnému zpomaleni prodeje, nikoli vSak z divodu nezajmu zakaznikd, ale kvili dodavate-
Iim, ktefi se primarné zaméfili na dezinfekéni prostiedky. Bylo nezbytné rychle zajistit nové
dodavatele. Nasledné se prodej opét zvysil, viz obrazek ¢. 8, diky konkurenceschopné cené
a vyssi kvalité produktu ve srovnani s konkurenci. Zakaznici, ktefi béhem pandemie experi-

mentovali s novymi produkty, neustale zvy3ovali poptavku.®

Prodei

v

2019 Cas

Obrazek 8, Zivotni cyklus vyrobku

4.2 Cena

Cena je povazovana za penézni vyjadieni hodnoty zbozi, ktera se ¢asto neshoduje s jeho sku-
te¢nou hodnotou. Také urcuje c¢astku, jeZ je zaplacena na trhu za prodany vyrobek ne-

bo poskytnutou sluzbu. Je dulezité si uvédomit, Ze cena je rizn€¢ vnimana riznymi zakazniky.

Vlastni zpracovani
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V piipadé tohoto konkrétniho produktu byla cena nastavena jako konkurenc¢ni, aby odolévala
tlaku na trhu. Byla stanovena tak, aby umoznila rychlé uvedeni produktu na trh za pfijatelnou
cenu, prestoze cena konkurencniho vyrobku je mirn€ vyssi. Cena kartace na vousy Angry
Beards ¢ini 399 K¢, zatimco cena konkurenc¢niho vyrobku Beviro je 449 K¢. Karta¢ od znac-
ky Kent vychdzi v priméru na 749 K¢, a nejvétsim konkurentem, co se tyCe ceny, je vyrobek
od znacky Balea, ktery je nabizen za 199 K¢. Firma Bulldog pak nabizi karta¢ v darkové sadé
za 749 K¢.

Ceny dalSich vyrobkii od spolecnosti Angry Beards

e Oleje navousy: v cenové relaci 300 az 500 K¢.

e Balzamy a vosky na vousy: pohybuji se kolem 300 az 450 K¢.

e Sampony a mydla na vousy: v cenovém rozmezi 200 az 400 K¢&.

e Péce o vlasy a télo (Sampony, deodoranty, sprchové gely): ceny se pohybuji mezi 150
az 400 K¢.

e Hiebeny a kartace: od 200 do 600 K¢, podle typu pouzitého materialu.

e Darkové sady: lze zakoupit od 700 do 1500 K¢, v zavislosti na obsahu baleni.

e Specialni produkty, merch a spodni pradlo: Ize zakoupit jiz od 600 K¢ az do 1000 K¢.

4.2.1. Tvorba ceny vyrobku

Cena vybraného vyrobku ¢ini 399 K¢ véetné DPH. Tato ¢astka zahrnuje naklady na material,
vyrobni proces, mzdy zaméstnanci podilejicich se na vyrobég, logistice, zisku pro firmu
a DPH. K cené je pfipocitan zisk, aproto sejednd o nakladové orientovanou tvorbu

cen. Stejnym zpusobem je stanovena cena u vSech dalSich produktii

4.2.2. Cenova politika

Zmeény v cenové politice v soucasné dobé nejsou pldnovany. Prodej vyrobkli neustale roste,
ato i pfesto, Ze cena je ve srovnani s konkurenci stejna nebo mirné vyssi. Vyssi cena je odi-
vodnéna pouzitim kvalitngjSich materiali. Za soucasnych podminek neni diivod, aby byla
cena meénéna. Zakaznici jsou ochotni zaplatit cenu za kvalitni produkt, zatimco u konkurence,
ktera nabizi vyrobky za niZ8i cenu, podle zakaznikii chybi kvalitni material a peclivé zpraco-

vani. (Interni dokumenty Angry Beards s. r. 0, 2024)
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4.3 Distribuce

Distribuce je povazovana za kli¢ovou soucast marketingového mixu, ktera spojuje zédkaznika
s produktem. Distribu¢ni mix zahrnuje multikanalovou distribuci, ktera zahrnuje piimou
I nepiimou distribuci a selektivni strategii distribuce, protoze produkt je prodavan pouze pro-
sttednictvim omezeného poctu prodejnich mist. Dulezitym aspektem je maximalizace vybéru

a dostupnosti, coz je zajistovano Sirokou nabidkou produktti a rychlym dodénim.

Spolecnost Angry Beards vyuziva selektivni distribucni strategii, ktera je charakteristickd pro
znacky usilujici o udrzeni vysoké urovné kvality, exkluzivity a kontrolu nad image znacky na
trhu. Specifické prodejni kanaly, jako jsou vlastni e-shop, vybrané kamenné prodejny a online
partnefi, ktefi spliluji jeji standardy a odpovidaji image znacky, jsou peclivé vybirany. Tato
strategie umoznuje cilené osloveni zdkaznikd a zajiSténi, Ze produkty jsou prezentovany

v souladu s hodnotami spole¢nosti.

Navic poskytuje vétsi kontrolu nad cenovou politikou a kvalitnéjSim zdkaznickym servisem,
coz je klicové pro znacky zaméfené na kvalitni a specializované produkty, jako jsou vyrobky

pro péci o vousy.

Vesker¢ baliky jsou zabaleny a odeslany do 24 hodin od vytvofeni objednavky. Doruceni je
mozné prostiednictvim spolegnosti Zasilkovna, GLS, Ceské posty nebo osobnim odbérem

v Ttebici. (Interni dokumenty Angry Beards s. r. 0, 2024)

4.3.1 Distribu¢ni kanal

Distribu¢ni kanal, nékdy nazyvany distribu¢ni cesta, zahrnuje zptsoby, jakymi se zbozi, pro-
dukty nebo sluzby dostavaji k zdkaznikovi. Je to cesta od vyrobce ke kone¢nému zakazniko-
vi. Pouziva se jak ptima, tak nepiima distribuce. Vyrobky se skladuji a distribuuji tak, aby
pokryly co nejvétsi ¢ast vnitrostatniho i zahraniéniho trhu. Casto se vyuzivaji velkoobchody,
snimiz ma firma obchodni vztahy typu B2B (business-to-business). Nejcastéji se vyskytuje

vztah typu B2C, kdy je produkt pfimo doru¢en zakaznikovi.

V ptipad¢ piimé distribuce je karta€ na vousy expedovan ze skladu pomoci sluzeb Zasilkov-
na, GLS nebo Ceské posty a doruéen piimo ke koneénému zakaznikovi v celé Ceské republi-
ce. Rozvozem na Slovensko a do Polska se zabyva Zasilkovna, kde zatim produkty znacky

Angry Beards nezaZivaji takovy boom jako v Ceské republice.
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Pii zaméfeni na distribuci a hodnoceni zédkaznikd se mize spole¢nost Angry Beards pySnit
vysokou spokojenosti. Pfi vétsim nakupu provedeném zdkaznikem je poskytovana doprava
zdarma a celkovy ¢as doruéeni byva necelych 30 hodin od objednani. Distribuce je hodnocena

jako Spickova a na portdlu Heureka ziskava 100 % hodnoceni.

4.4 Propagace

Produkty firmy Angry Beards jsou navrhovany pro muze, kteti dbaji na sviij vzhled, ale chté&ji
zustat "chlapaky." Tato spolecnost nabizi panskou kosmetiku, kterd je na trhu bezkonkurenc-
ni, a jeji marketing je znamy pro sviij vtipny a origindlni styl. Zasilky jsou doru¢ovany pies
Zasilkovnu, kde si zakaznici vyzvedavaji objednavky pomoci obdrzeného kodu. Produkty
jsou prezentovany zpusobem, ktery je odliSuje od konkurence. Hlavnim cilem je ukazat, ze

se nejedna jen o kosmetiku, ale o produkty, které zptijemmuji zZivot.

Propagace probihd ptfedev§im na webovych stran-
kach, socialnich sitich a prostfednictvim interneto-
vych reklam. Spole¢nost se také snazi propagovat
produkt pomoci herce Marka Vasuta, viz obrazek

¢. 9.0

Samotny kartd¢ na vousy je propagovan na social-
nich sitich pomoci fotografii a videi, kde je produkt

pfedvadén pii pouziti. Propagace je zamérné vedena

s vtipem, aby bylo osloveno mlad¢é a sebevédomé
publikum. V reklamé je sd&lovano, e produkt neni ©OPrézek 9: Propagace s Markem VaSutem™

pouze prakticky, ale je i soucasti Zivotniho stylu. Na webovych strankach jsou pravidelné pfi-
davany c¢lanky zaméfené na péci o vousy, které zahrnuji rady a tipy pro pouzivani kartace na
vousy. Zvyhodnéné sady, zahrnujici karta€C na vousy a dal$i produkty, jsou vyuzivany jako

motivace k nakupu. Motivaci je také obcasné uvedeni limitované edice karta¢t na vousy

o Rekla-
ma Angry Beards [online]. Dostupné z: https://www.facebook.com/photo?fbid=7975451058
39499&set=a.587777130149632.
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s unikatnim designem. Tato komplexni strategie propagace kartace na vousy napomahd nejen

K udrzeni vysoké poptavky po produktu, ale také k posilovani znacky a loajality zakaznikd.

Reklama a reklamni kampané

Zpocatku se spole¢nost Angry Beards nejevila tak silna, a proto se rozhodla zacit spolupraci
s Petrem Handlifem, ktery béhem jednoho roku dokézal zvysit riist webl o 595 %. Zpocatku
se ceny na reklamni kampan¢ pohybovaly okolo 100 000 K¢ ro¢né. Nejvice nakladnym pro-
pagacnim obdobim je obdobi Vanoc. Produkty jsou vhodné i jako darek, proto je propagace
masivnéjsi a snazi se pfimét zakaznika k nakupu. Angry Beards se diky kvalitni propagaci

chlubi silnym brandem, na kterém znacka stoji.

Za zminku také stoji kampan zaméfend na opustény kosik, ktera je mifena na registrované
zakazniky. Pokud zakaznik opusti e-shop s néjakym produktem, zanedlouho se zakazniktim
objevi v posté vtipny e-mail o plném kosiku, ¢ekajicim na zakoupeni produktui. | tato forma
se jevi jako tspésna pii pomoci rozhodnuti produkty nakoupit. (Spoluprace s Angry Beards,
2023)

Facebook a Instagram

Facebookové kampané se staly kli¢em tspéchu, a vEtsi ¢ast financi marketingového rozpoctu
smérovala do kampani, které se vySplhaly az na nékolik milioni mési¢né. V soucasnosti
se spolecnost pysni 80 000 sledujicimi na Facebooku a 73 000 lidi oznacilo stranku jako ,,to
se mi 1ibi“. Co se tyce Instagramu, zde je kolem 40 000 fanouski. Dal$i vyznamnou strankou

je blog, ktery je ptimo na oficialnich webovych strankach.

Spoleénost kazdého 13. dne v mésici uvadi na trh novy produkt. Propagace produktu se vyviji
jiZ o n€kolik dni dfive. Vydanim pfispévku s informacemi o novém produktu na socidlni sité
nékolik dnli pfed vydanim samotného produktu se dosahuje velké reakce v podobé komentart

a proklikd, coz zvysuje dosah na socialnich sitich. (Spoluprace s Angry Beards, 2023)
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Referencni posty

Zékaznici jiz produkty nakoupili, vyzkousSeli
a spolecnost se snazi zakazniky vybizet
ke sdileni zkuSenosti s nakupem a uzivanim
produktu. Snahou je ziskani zpétné vazby,
ktera jiz pfinesla stovky pozitivnich recen-
zi. Recenze od zakaznikd, viz obrazek ¢. 10,
jsou sdileny na strankdch spolec¢nosti

a slouzi jako dal§i propagace.’

Obrazek 10: Referenéni post!!

4.4.1. Komunika¢ni mix

Spole¢nost Angry Beards pouziva k propagaci svych vizi a cilti nastroje jako reklamu, publi-
citu a osobni prode;j. Investovala zna¢né prostiedky do reklamnich sdéleni a iprav webovych

stranek, aby oslovila co nejvice zdkaznikd.

Hlavni kroky tvorby komunikace (Interni dokumenty Angry Beards s. r. 0, 2024):

Ur¢eni cilového prijemce sdéleni: Soucasnymi zékazniky jsou ze 60 % muzi ve véku 18—60

let, zbylych 40 % tvofi Zeny. Zeny &asto nakupuji produkty pro své partnery.

Stanoveni cile komunikace: Firma se snazi o rozumovou a ak¢ni reakcei, presvédCit zakazni-

ky, ze jejich produkty stoji za vyzkousSeni a pfinaseji vysledky a vyhody.

Sestaveni sdéleni: Sdé€leni vyuZiva raciondlni apel, zamétuje se na vyhody muzské kosmetiky
a jednostranné argumentuje ve prospéch produkti. Hlavni zakladatelé, znami pro sviij humor,
jsou klicovi v komunikaci. Zabavna komunikace pfispiva k pozitivni naladé zékaznikl, coz

podporuje vyssi prodeje.

10 Referencni post spole¢nosti Angry Beards [online]. Dostupné

z: https://www.facebook.com/photo?fbid=793443502916326&set=a.587777130149632
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Vybér komunikaéni cesty: Firma vyuziva elektronicky chat pro osobni komunikaci

se zakazniky a socialni sité a média pro neosobni komunikaci.

Vypracovani rozpo¢tu na propagaci: Angry Beards alokuje 8-10 % z obratu na propaga-

ci. Design propagac¢nich materiall je vytvafen samotnou firmou, coz Setii naklady.

Vybér komunika¢niho mixu: Firma se zaméfuje na propagaci a podporu prodeje prostied-

nictvim testerti svych produkta.

r

Vypracovani systému méreni u¢innosti propagace: Firma vyuziva marketingovy vyzkum
a hodnoceni na svych strankach; 95 % zdkaznikli hodnoti produkty kladn€ a Casto

si objednavaji dalsi produkty. Na strankach Heureky hodnoti zakaznici 99,8 %.

Rizeni a koordinace integrovaného procesu marketingové komunikace: Kontrola probiha
po dokonceni Ccinnosti; hodnoti se prib¢h, mira naplnéni cildi, identifikace odchylek

a navrhovani zmén pro dalsi planovani.
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4.5 BCG matice

Bostonska matice!! viz tabulka ¢&. 3, byla poskytnuta piimo spole¢nosti Angry Beards na za-

kladé¢ konkrétnich €isel, které si firma neptala zvetejiiovat kvili moznému zneuziti dat.

Mezi otazniky se fadi nové produkty, jako jsou panské vonavky a nové sady, které teprve
vstupuji na trh a jejichz vyvoj neni jisty. V tomto pfipad¢ se spolecnost rozhodla investovat
znacné prostiedky do analyzy trhu, aby zjistila, zda by byl o tyto produkty zajem. Vysledek
Tabulka 2:BCG matice, zdroj: (Interni dokumenty Angry Beards s. r. 0, 2024) 12

Relativni trini

F 3

31 1:1 0,3:1
F 3

=X

o

™~

Intimni
partie
Doplriky
(boxerky,..)
K- .
= Barber Nove
e ES sady
# 2
2
£
=
Limitované
edice
xR
o

ukazal ptekvapivé velky zdjem, a proto se spolecnost rozhodla investovat nemalé finance do

propagace a reklamnich kampani, které by mély zajistit jejich brzky presun mezi hvézdy.

Mezi hvézdy se ve spolecnosti Angry Beards fadi produkty péce o intimni partie, dopliky

V podobé panskych boxerek a produkty ur¢ené pro upravu vousu ¢i vlasti, oznaené jako Bar-

1 Interni dokumenty Angry Beards s. r. 0, 2024
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ber. Tyto hvézdy maji vysoké tempo ristu a velky podil na trhu. Proto se firma rozhodla vy-

nalozit dalsi finanéni prostiedky na jejich riist a propagaci, ptipadné i inovaci v budoucnu.

Produkty uréené pro péci o vousy byly prvnimi produkty uvedenymi na trh v roce 2017
aihned se staly bestsellery, na kterych je znacka postavena od svych za¢atkd. I kdyz jejich
tempo rustu jiz neni tak vysoké, jejich trzni podil je znacny, a proto se fadi mezi dojné kra-
vy. Spolec¢nost jiz neinvestuje velké castky do masivni propagace, pouze drobné castky do
dlouhodobé¢ reklamy, ktera se snazi produkty udrzet na soucasném misté, kde jsou generovany

penize na rozvoj dalSich otaznikl ¢i hvézd.

Mezi bidné psy spolecnost fadi limitované edice, které se tésné pied ukoncenim vyprodavaji

za niZ8i cenu, nez je bézna. Po limitované akci se produkt vyfazuje z prodeje.

Dle analyzy BCG matice je sortiment spolec¢nosti vhodné rozloZzeny, coz se fadi k jejim sil-
nym strankdm. Kategorie "Otazniky" pfedstavuji nové produkty, které vyZaduji cileny rozvoj
a strategické investice. Pro dosazeni optimalniho portfolia je nezbytné mit zastoupené nejen

"Dojné kravy", ale i "Hvézdy".

Spole¢nost ma v portfoliu tfi produktové kategorie klasifikované jako "Hvézdy", které vyka-
zuji vysoky rlst a generuji znacné trzby. Tyto produkty je nutné neustile podporovat pro-
stitednictvim kvalitniho marketingu a dal$ich podpurnych aktivit, aby si udrzely svou vedouci
pozici na trhu, coz je také silnou strankou podniku. Déle portfolio obsahuje produkty zatazené
do kategorie "Dojné kravy", které sice jiZ nevykazuji tak vysoké tempo riistu, ale jsou pevné
ukotvené na trhu a disponuji znaénym podilem. Tyto produkty jsou klicové pro generovani
stabilnich pfijmi. Do kategorie "Bidni psi" byly zafazeny limitované edice, které vyzaduji
bud’ v€asné inovace, nebo stazeni z prodeje, aby se zabranilo neefektivnimu vazani zdro-
ju. Tato struktura portfolia umoZziuje spolecnosti efektivné alokovat zdroje a udrzovat konku-

ren¢ni vyhodu na trhu.
Vyhodnoceni slabych a silnych stranek

Mezi silné stranky spolecnosti patii vyroba originalnich produkti s vysokou kvalitou, silny
brand, rychlost zpracovani, odeslani a doruceni zasilky, zndmost a povédomi znacky, vysoka
spokojenost zdkaznikl s produkty, komunikaci a zdkaznickym servisem, vysoka informacni
sila obalového materidlu, uspé$né plisobeni na socialnich sitich, velky pocet pozitivnich re-

cenzi, vhodné rozlozeny sortiment, produkty s vysokym rlstem a trznim podilem na trhu
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v CR, nadstandardni vztahy s dodavateli a odbérateli, neobvyklost a originalita materiali

a spoluprace na vytvoreni panského portfolia s Dermacolem.

Mezi slabé stranky patii nedostatecny pocet kamennych obchodl, malé portfolio produktt
uréenych pro Zeny, nizky pocet objednavek a trzniho podilu v Polsku a Slovensku, drazsi pro-
dukty, zadné slevové pobidky, zavislost na online prodeji, nevyuzity trh (Zeny), nedostate¢né
technologické zazemi, zaméfeni na specificky segment a sezonni vykyvy v trzbach. Hrozbou

je oznacena zména chovani zédkaznik.

Spolecnost Angry Beards uspésné kombinuje rizné prvky marketingového mixu, aby oslovila
audrzela své zakazniky, ptiCemz klade diraz na kvalitu, originalitu a vtipnou komunika-

ci. Svym duvtipem se firma dostava velmi rychle do povédomi potencialnich zakazniki.
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5 Analyzy vnéjSiho prostiedi podniku

V této Casti prace jsou aplikovany analyzy vnéjsiho prostfedi podniku, konkrétné PESTLE
analyza a Porterova analyza péti sil. Tyto nastroje slouzi k identifikaci kliovych ptilezitosti
a hrozeb, které mohou ovlivnit strategické rozhodovani a pozici podniku na trhu. Na zakladé
ziskanych informaci se nasledné vytvaii a sestavuje SWOT analyza, kterd integruje vSechny

zjisténé aspekty a poskytuje komplexni pohled na vnitini a vnéjsi faktory ovliviiujici podnik.
5.1 PESTE analyza

Tato ¢ast prace vyuziva PESTE analyzu a jeji faktory. V této analyze se nachazi oblast poli-

ticko-legislativni, ekonomicka, socialni, technologicka a ekologicka.

Politicko-legislativni faktory

Podnik Angry Beards s. r. 0. se nachazi na izemi Ceské republiky, a proto se by se mél #idit

soustavou zakont, pfedpist a vyhlasek platnych pro toto tizemi. (Zakony pro lidi, 2010)

Dohoda celni unie predstavuje ptilezitosti pro spolec¢nost ke spolupréci s firmami EU, dovéa-
Zeni nepropada celnimu poplatku (Dohoda celni unie z roku 1968). ZvySenim minimalni
mzdy na 18 900,- K¢ vyplyvajici ze zakona ¢. 567/1992 Sb., upraveno k 1. 1. 2024, je piilezi-

tosti pro ziskani novych zakaznikd.

V roce 2024 doslo ke zméné sazeb DPH. Ze tii sazeb 21 %, 15 % a 10 % se zredukovaly na
dvé sazby 21 % a 12 %, které uvadi zakon ¢. 235/2004 Sb., upraveno k 1. 1. 2024. Né&které
materidly, vyrobky Cisluzby se zacaly danit vy$§imi sazbami a zdraZily. Vyrazné zdrazilo
sto¢né a svoz odpadu, ktery je pfedmétem zakona ¢. 541/2020 Sb., z toho vyplyva hrozba
v podob¢ zvySeni nakladi na provoz. Hrozbou se téz jevi zvySeni dané z nemovitych véci

vychazejici ze zakona ¢. 338/1992 Sb.

Ekonomické faktory

Pro podnik je dulezité sledovat kurzy cizich mén, do kterych importuje téméf 20 % produk-
ti. Kurz miize piedstavovat piileZitost i hrozbu v zavislosti na tom, zda Ceska koruna posilu-
je, nebo oslabuje vici jinym evropskym ménam. Primérmna hruba mzda realné vzrostla o

4,8 % a v soucasnosti ¢ini 43 941 K¢. Pro podnik predstavuje zvySeni hrubé mzdy prilezitost.
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Mira nezaméstnanosti oproti roku 2022 mirné stoupla z 2,2 % na 2,6 %. ZvySeni nezaméstna-
nosti se hodnoti jako hrozba, ktera oslabi pocet objednavek a zakaznikti nakupujicich kosme-

tické produkty. Pokud budou lidé bez zaméstnani, rapidné¢ omezi nakupy kosmetiky.

Hospodaisky cyklus se momentalné nachazi v recesi a souc¢asné dochazi k poklesu HDP, coz
torem muze byt také inflace, ktera v soucasnosti ¢ini 2,6 % aoproti roku 2023 kles-
la. (Statisticka data, 2024)

Socialni faktory

Mezi socialni faktory, které mohou ovlivnit ziskovost spolecnosti, se fadi zivotni Groven oby-
vatelstva, jez podle veskerych faktori mirné klesla, coz miize ptedstavovat hrozbu pro pod-
nik. Dal§im faktorem je mira rustu obyvatel, ktera klesla o 42 000 obyvatel. Soucasny pri-
mérny veék obyvatel je 42,8 let, coz oproti pfedchozim rokiim znamend narist; tento faktor

se jevi jako hrozba postupného snizovani poctu zadkaznikd.

Pocet ekonomicky neaktivnich obyvatelstva ¢ini 2 237 322. Starnuti obyvatelstva a mensi
pocet obyvatel v produktivnim véku se téZ jevi jako hrozba. V oblasti zdravotni péce klesla
primérna doba oSetfovani na lizkach v nemocnicich z 6,6 dne na 5,5 dne, coz znaéi nizsi po-
¢et obyvatel vyuzivajicich lizka v nemocnicich. Tento tdaj lze vyhodnotit jako pfilezitost,
protoze lidé nejsou nemocni, atedy pfedstavuji aktivni ekonomické obyvatelstvo

a potencialni zdkazniky.

Vzdélani obyvatel také stoup4, a to vcetné nabidky vice Skoleni a kurzii. Vzdélani zaméstnan-
ci je vnimano jako prilezitost, jelikoz spole¢nost bude mit kvalifikované pracovniky
s profesionalnim pfistupem a komunikaci smérem k zédkaznikovi, coZ povede ke zvySeni spo-

kojenosti zakaznik. (Statistické data, 2024)

Technologické faktory

Spole¢nost Angry Beards ma na trhu nékolik konkurentd, a proto musi své vyrobky neustale
zlepSovat a inovovat. Predevsim se jedna o vlastnosti kosmetickych produkti, jejich slozeni,
strukturu a vini. Zahrnuje to také mozné inovace a dal$i vyzkum a vyvoj, které se mohou stat
kli¢ovymi faktory pro dalsi rozvoj produkt a samotny postup spole¢nosti. Pro firmu predsta-
vuje prilezitost umela inteligence (Al), kterd miize byt vyuzita k generovani nabidek na za-

klad¢ parametrti, vytvaieni prodejnich ptispévki, prepisovani telefonnich hovort a vytvareni
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shrnuti  informaci, nebo VvV podob& virtudlniho asistenta. Dal§i pfilezitosti se ukazuji
Vv programu Microsoft Dynamics 365, ktery zahrnuje podporu celého provozu od vyskladnéni
materidlu pres fizeni nadkupu a vyroby, Ucetnictvi a finan¢ni controlling az po kancelaiské
aplikace Office 365. Tento program zajisti kompletni piehled, archivaci dokumentt a usnadni
praci zaméstnancu. Ptilezitosti je 1 vystavba nové multifunkéni haly s automatickou ttidickou
zasilek, kterd zjednodusi baleni zasilek, logistiku a samotné odesilani objednanych produk-

tu. (Interni dokumenty Angry Beards s. r. 0, 2024)

Ekologické faktory

Angry Beards se zabyva vyrobou kosmetickych produktt a usiluje o vyrobu pfirodni kosme-
tiky, vyuzivani pfirodnich materidlt, udrZitelnych zdroji energie a spravné hospodateni
s odpady. Dopad na spole¢nost by mohla mit Zelena dohoda pro Evropu, znama také jako
»zelené Silenstvi”, vychézejici z evropskych smérnic, které chtéji napiiklad zakazat spalovaci
motory. To znamena potizeni elektromobilti, dodavek a kamionl na elektricky proud, coz je
spojeno s vysokymi naklady na pofizeni a udrzbu. To by mohlo vést k rapidnimu zdrazeni
dodavaného materidlu a samotné piepravy. Zelena dohoda muize ptredstavovat ptilezitost pro
ziskani novych zakaznikd, kteti maji zdjem o ochranu zivotniho prostiedi, av§ak zaroven mu-

ze byt i hrozbou kvili zdrazeni a nasledné ztraté nekterych zakaznikd.
Vyhodnoceni PESTE analyzy

Mezi nejvétsi prileZitosti spolecnosti Angry Beards se fadi zvySeni minimalni mzdy obyvatel-
stva, dohoda celni unie, vzdélani a vzdélavani, kurz, uméla inteligence, program Microsoft
Dynamics 365, multifunkéni hala, Zelena dohoda, a snizeni nemocnosti a hospitalizace oby-
vatel. Mezi nejvétsi hrozby lze zaradit zménu sazeb DPH, zvysSeni dané z nemovitych véci,
vy$$i nezaméstnanost, hospodaisky cyklus a niz§i HDP, inflaci, kurz, natfizeni EU (Zelena

dohoda), starnuti a ibytek ekonomicky aktivniho obyvatelstva, a pokles Zivotni Grovné.

5.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza se zabyva piedpovédi konkurencniho prosttedi. Mezi pét sil patii: hrozba
vstupu novych konkurentti, vyjednévaci sila dodavatelii, vyjednéavaci sila odbérateld, rivalita

mezi stavajicimi konkurenty a hrozba substitu¢nich vyrobki.
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Hrozba vstupu novych substituénich hrozeb

Pocate¢ni investice se pro malé Ceské kosmetické firmy jevi jako vysoké, a proto nejsou
ochotny je poskytnout. Dal§im problémem pro nové firmy mutze byt hledani dodavatele pii-
rodnich materialii, obalt a dalSich surovin v pozadovaném mnozstvi a kvalité. V roce 2021
vstoupily na Cesky trh tfi firmy, které se v ramci kosmetiky vénuji spise pfirodnim mydlam,
krémim na ruce atd. V roce 2023 vstoupila na Cesky trh pouze jedna zahrani¢ni firma, a to
Hebe, ktera se zamétuje predevsim na bio a piirodni kosmetiku pro Zeny. Mezi bariéry vstupu
V tomto pfipad¢ patii vysokd naroc¢nost kapitalu, technologické vybaveni pro vyrobu kosme-
tickych produktti, odborné znalosti o jednotlivych recepturach, know-how a patenty jiz existu-
jicich firem, loajalita zdkazniki ke stavajicim znackam a ptistup k distribu¢nim kanalim, kte-
ré jsou jiz zadsobovany produkty stdvajicich firem. Tyto faktory nuti nové potencidlni konku-
renty vytvorit vlastni distribuéni kanal. Vyhodnocenim vSech faktori se pravdépodobnost
vstupu nového konkurenta na trh jevi jako relativné nizka. (Interni dokumenty Angry Beards
S. 1.0, 2024)

Vyjednavaci sila dodavatelii

Spole¢nost ma né¢kolik dodavateld pro jednotlivé materidly, a to na zakazkoveé vyrobené papi-
rové obaly, sklenéné obaly, obaly z fialového skla dovazeného z Nizozemska, které predsta-
vuji unikat na trhu, a pfirodni materidly a latky dodavané piimo k vyrobé kosmetickych pro-
duktd. Vztahy s dodavateli jsou nadstandardni. Vyjednavaci sila dodavatell je velmi vysoka,
protoze materidly v pozadovaném designu, mnozstvi, kvalité a neobvyklosti nenabizi velké
mnozstvi dodavatelti. Spolecnost také spolupracuje s dodavateli na vybaveni prodejen, pii-

¢emz vyjednavaci sila v tomto piipad¢ je nizkd. (Interni dokumenty Angry Beards s.T. 0,
2024)

Vyjednavaci sila odbérateli

Mezi velké odbératele se fadi drogerie Rossmann, Notino, DM, Douglas a fetézec barbersho-
pu. Tito odbératelé maji malou vyjednavaci silu, protoZe tvofi malou ¢ast odbéru produktii ve
vztahu B2B, ktery ¢ini 23 %, a také nemohou jednoduSe najit jinou firmu s ndhradnimi pro-
dukty. B2B odbératelé hraji dilezitou roli v offline prodeji, a to v zahrani¢nich zemich, kam
se firma zatim nedostala. Spolecnost se rozhodla prohlubovat vztahy s vyse zminénymi part-
nery a nové partnery piibirat nechtéji. Dal§imi kupujicimi jsou jednotlivi zékaznici ve vztahu

B2C, kterych je 77 %. Spolecnost planuje do budoucna pomér B2C vztahi a B2B vztahil
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80 % ku 20 %, coz znamena omezeni odbéru B2B partnerti. V soucasnosti je odbér stale na-
vySovan a odbératelé chtéji produkty uvést i na zahrani¢nich trzich. (Interni dokumenty An-

gry Beards s. r. 0, 2024)

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

V oboru panské kosmetiky se na trhu vyskytuje velké mnozstvi konkurentti. Spolecnost An-
gry Beards piinesla na trh originalni produkty, které vyplnily mezeru v nabidce ostatnich zna-
¢ek svou originalitou, funk¢nosti a feSenim nepiijemnych panskych pocitii spojenych s ristem
vousl, péci o télo, intimni partie, vlasy a celkové péci o vzhled. Originalitou a jedine¢nosti
nékterych vyrobku se spolecnosti podafilo snizit konkurenci. Mezi konkurenci v oblasti kos-
metiky se také fadi ¢eska firma Dermacol, ktera se rovnéz zabyva kosmetikou. Spole¢nost
Angry Beards navazala spolupraci s Dermacolem, kdy Dermacol pomahal vytvofit a sestavit
portfolio pro pany a nabidl pfipadnou pomoc i s portfoliem pro zeny. Oproti spolecnosti An-
gry Beards nabizeji konkurencni firmy vérnostni programy a pravidelné slevové pobid-

Ky. (Interni dokumenty Angry Beards s. r. 0, 2024)

Jednim z nejvétsich konkurentll v péci o vousy je znacka Gillette a Bull Dog. Vétsina piimych
konkurentti ma nékolik kamennych obchodu, kde je snazsi zakazniky ovlivnit k nakupu pro-
duktti pravé konkuren¢ni znacky pfimym prodejem. Zakaznik ma moznost si produkty pro-
hlédnout nebo piivonét, coz usnadiiuje rozhodovani. Kvalitni persondl na prodejné rovnéz
pfispiva k rozhodnuti a naslednému ndkupu konkurenéniho produktu. Vice kamennych prode-
jen konkurence se jevi jako hrozba, ktera mize ptipravit spole¢nost Angry Beards o Cast za-
kaznikl. Pfimym konkurentem se stala spole¢nost Bull Dog, nabizejici n¢které stejné produk-
ty jako Angry Beards. Spole¢nost byla porovnana se svym piimym konkurentem, firmou Bull
Dog. V roce 2021 byla rivalita mezi témito firmami velice vysokd, avSak v nésledujicim roce

rapidné klesla (viz tabulka ¢&. 2). To znamen4 slabnuti sily konkurence'?, viz obrazek ¢&. 11.

Tabulka 2; porovnéni s pfimym konkurentem'?

Porovnani obratii spole¢nosti Angry Beards a Bull Dog
Nazev firmy 2020 2021 2022
Angry Beards 44248 000,00 K¢ 124 503 000,00 KE (178 115 000,00 K¢

12 Vlastni zpracovani
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116 287 260,00

Bull Dog 125790 450,00 K¢ | 138762520,00 K& K&

Porovnani obratu spoleénosti Angry Beards a Bull Dog
200 000 000,00 KE

180 000 000,00 K 178 115 000,00

160 000 000,00 KE

140 000 000,00 Kc 138 762 520
120 000 000.00 22 790 450,00 K 124 503 000,00

100 000 000,00 K
&0 000 000,00 KE
&0 000 000,00 KE
40 000 000 00 k4 248 000,00 K
20 000 000,00 KE
0,00 K

2020 2021 2022

i ANTY BRArdS —pemBLUI DG

Obrazek 11, graf porovnani s pfimym konkurentem®3

Hrozba substitu¢nich hrozeb

V odvétvi kosmetiky je evidovan velky pocet produktl s podobnymi recepturami, materialy

a pouzitim. Tyto produkty se odliSuji pfedev§im kvalitou, originalitou, balenim a cenou. Na

trhu se v nékterych ptipadech objevuji substituty s obdobnou funkci. Zakaznici ¢asto hodnoti

tyto substituty negativné kvili niz$i kvalit€¢ pouzZitych materidlli a nedostate¢né funkcnos-

ti. Hrozbu substituénich vyrobku se spole¢nosti Angry Beards podatilo odvratit diky jeji kva-

lit&, prakti¢nosti a funk¢nosti.

Vyhodnoceni Porterovy analyzy péti sil

Podle Porterovy analyzy péti sil se jako piileZitosti vnimaji nizky pocet firem vstupujicich na

cesky trh, nabidka spoluprdce s firmou Dermacol na portfoliu pro Zeny, spoluprace

s dodavateli na vybaveni kamennych obchodti, prodej produktt prostfednictvim B2B partnerti

13 Vlastni zpracovani
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v zahranici, nekvalitni substituty konkurence a vyss$i obrat a zisk oproti nejvétSimu primému
konkurentovi. Hrozbou vsak zustava velka vyjednavaci sila dodavatelt, ktefi si mohou urco-
vat podminky, coz by mohlo zplisobit problém pii hledani dodavatele specifickych materia-
It. DalSimi hrozbami jsou velké mnozstvi kamennych obchodt konkurencnich znacek, vyso-
ka konkurence stavajicich firem, cileni konkuren¢nich panskych znacek na Zeny a pravidelné

slevové pobidky ¢i vérnostni programy konkurence.

5.3 SWOT analyza

Diky informacim poskytnutym spolecnosti Angry Beards s. r. 0. a zpracovani piedchozich
analyz je mozné vysledky zpracovat a vytvoiit SWOT analyzu. Tato analyza, uvedena
Vv tabulce €. 5, ukazuje silné a slabé stranky podniku, stejné jako prilezitosti a hrozby, které
mohou ovlivnit budoucnost spolecnosti. SWOT analyza slouzi k lepSimu pochopeni moznosti
pro budouci rozvoj podniku ak fizeni ¢i eliminaci rizik. Na zadklad€ vysledkli analyzy
se formuluji strategie pro znacku, jejimz cilem je maximalizovat vyuziti silnych stranek

a prilezitosti, zatimco se minimalizuji dopady slabych stranek a hrozeb.

Tabulka 3, SWOT analyza'

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

e Nedostatecny pocet kamennych prodejen

e  Originalni produkty s vysokou kvalitou e Malé portolioc produkti  (pfedeviim

e  Silny brand pro Zeny)

e Rychlost zpracovani, odeslani a doruceni za- e Nizky trzni podil na trhu v Polsku a na Slo-

silky vensku

e  Znamost a vysoké povédomi o znacce e« Mimé dra produkty

e  Vysoka spokojenost zakazniki s produkty o Témét 74dné slevové pobidky

e Komunikace a zakaznicky servis . . .
e  Zavislost na online prodeji

e Vysoka informacni sila obalového materialu o Nevywsity trh (eny)
e  Uspésné pusobeni na socialnich sitich e Nedostategné technologické zazemi

*  Velky pocet pozitivnich recenzi e Zameéfeni pouze na specificky segment

*  Vhodné rozloZeny sortiment e Nedostate¢na reakce na sezénni vykyvy

e Produkty svysokym rdstem a trznim podi- V trzbach

14 Vlastni zpracovani
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lem na trhu v CR
e Nadstandardni vztahy s dodavateli

a odbérateli

Nedostate¢né baleni kiehkych produktt
Neptizplsobivost panskych produkt Zenam

Hledani informaci o vyuzivani produktu za-

e Neobvyklost a originalita materialt kazniky
e  Originalita nekterych produktii oproti konku-
renci
e VysSsi obrat a zisk oproti nejveétSimu piimé-
mu konkurentovi
e  Spoluprace pfi vytvoreni panského portfolia
se spole¢nosti Dermacol
e Transparentnost, autenticita a uptimna ko-
munikace
e  Propojeni produktu s zivotnim stylem
e Blog sinformacemi aukazkami vyuzivani
jednotlivych produktt
Piilezitosti (O) Hrozby (T)

e  ZvySeni minimalni mzdy

e Dohoda celni unie

e Vzdélani a vzdélavani

e Ménovy kurz

e Um¢la inteligence

e Program MS Dynamics 365

e  Multifunkéni hala

e Zelend dohoda EU

e Niz8i nemocnost a hospitalizace

e Nizky pocet firem vstupujicich na trh

e  Moznost expanze produktti pomoci B2B
partnerti do zahranici

e  Nekvalitni substituty konkurence

e Nabidka spoluprace s dodavateli na vybave-
ni novych prodejen

e Spoluprace s Dermacolem na portfoliu
pro zeny

e  Ovlivnéni zdkaznika rozsifenim reklamy do
TV

e  Ziskani novych zakaznikl z neoslovenych

segmentl

Velka vyjednavaci sila dodavatelt

Vyssi mnozstvi kamennych prodejen pii-
mych konkuren¢nich znacek

Cileni konkurenénich panskych na Zeny
Pravidelné slevové pobidky a akce konku-
ren¢nich znacek

Vérnostni programy nabizenékonkurenci
Vysoka soucasna konkurence

Zména chovani zakaznik (hledani levnéj-
Sich produktt ¢i substituti)

ZvySeni nezaméstnanosti

Rist inflace

Neucinnost produktl na rist vousi
Zpisobeni alergické reakce u citlivéjsich za-
kaznikd

Odchod loajalnich zakazniki

Poskozeni ¢itplna ztrata produktu pti pie-

prave k zékaznikovi
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e  Marketing zaméteny na hodnoty
e Zacileni na Zeny vyuzivajici produkty

pro muze

Mezi kli¢ové silné stranky spolecnosti patii vysoka kvalita originalnich produktt, které jsou
zakazniky oceniovany pro svou jedinecnost. Dale je spolecnost charakterizovéana silnym bran-
dem a vysokym povédomim o znacce, coz upeviuje jeji postaveni na trhu. Rychlé zpracovani,
odeslani a doruceni zasilek jsou povazovany za faktory ptispivajici k celkové spokojenosti
zakaznikd, stejné jako vysoka troveri zakaznického servisu. Usp&$né pasobeni na socidlnich
sitich  avelky pocet pozitivnich recenzi jsou vyuzivany k posileni diavéry
v produkty. Originalita n€kterych produkti ve srovnani s konkurenci je vnimana jako konku-

ren¢ni vyhoda.

Mezi hlavni slabé stranky spolecnosti patii nedostate¢ny pocet kamennych prodejen, coz
omezuje pristup k produktim pro zdkazniky preferujici osobni nakup. Dale je malé portfolio
produktii, zejména pro zeny, povazovano za nevyuzitou pfilezitost pro rozsifeni nabid-
Ky. Nizky trzni podil v Polsku ana Slovensku omezuje mezinarodni expanzi znac-
Ky. Spole¢nost také &eli vyzvé v podobé mirné vysSich cen produkti ve srovnani
s konkurenci, coz muze odradit cenové citlivé zdkazniky. Nedostatek slevovych pobidek zté-
zuje konkurenceschopnost na trhu, kde jsou slevy béznou praxi. Navic zavislost na online

prodeji znamena mensi flexibilitu v pfimém oslovovani rliznych segmenti zakaznikd.

Mezi diilezité ptilezitosti patii moznost expanze produktii pomoci B2B partnerti do zahranici,
coz by mohlo rozsifit trzni podil spolecnosti na novych trzich. Dale mlze byt vyuzita spolu-
prace s Dermacolem na portfoliu pro Zeny, coz umozni rozsifit nabidku produktti. Nekvalitni
substituty konkurence pfedstavuji Sanci ziskat vice zdkaznikl diky lepsi kvalité vlastnich pro-
duktii. Zacileni na zeny vyuZivajici produkty pro muze by mohlo otevfit novy segment tr-
hu. Nabidka spoluprace s dodavateli na vybaveni novych prodejen nabizi dal$i ristové moz-
nosti. Ovlivnéni zakaznika rozSifenim reklamy do televize muze zvysit povédomi o znac-
ce. Marketing zaméfeny na hodnoty a ziskani novych zakaznikl z neoslovenych segmentl

mohou pfispét k expanzi a posileni loajality zakazniki.

Spolecnost Celi nékolika hrozbam. Velkd vyjednavaci sila dodavatelti vyviji tlak na cenova
vyjedndvani. Tento tlak je dadle umocnén vétSim poctem kamennych prodejen konkurencnich
znacek. Trh je ohrozovéan také tim, Ze panské produkty konkurence jsou cileny na Ze-

ny. Cenova vyhoda se ztraci v disledku pravidelnych slevovych akci konkurence. Vérnostni
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programy zavedené konkurenci oslabuji loajalitu zdkaznikli. Spole¢nost je navic ovliviilovana
vysokou trovni konkurence a zménami v chovani zakaznika, ktefi preferuji levnéjsi produk-

ty. Zakaznicka spokojenost miize byt rovnéz ohrozena poskozenim produktti béhem piepravy.
WO analyza

Drazsi vyrobky jsou povazovany za slabou stranku podniku. Se zvySenim minimalni mzdy
obyvatelstva se vsak produkty stanou pro zakazniky cenové dostupnéjSimi. NavySeni slevo-
vych kuponti, které nejsou spolecnosti ¢asto nabizeny, muze ptildkat nové zakazniky. Diky
technologickému pokroku budou snizeny naklady na vyrobu, coz povede k vétSimu zisku,
ktery bude nasledn¢ investovan nebo vyuzit ke snizeni cen, ¢imz bude ziskan vétsi pocet za-
kaznikl. Pokud spole¢nost expanduje na jiné¢ zahranicni trhy, jeji specificky segment

se roz$ifi o zahrani¢ni zdkazniky.

Nedostatecna reakce na sezénni vykyvy v trzbach by mohla byt efektivné vyfeSena zavede-
nim pokrocilych technologii, jako je uméla inteligence. Tato technologie by umoznila 1épe
piedvidat sezonni zmény poptavky a pfizpusobit nabidku produktd, ¢imz by se eliminovaly

ptipadné vypadky v trzbach a spolecnost by mohla pruznéji reagovat na trzni zmeény.

Spole¢nost mize vyuzit svou slabou stranku, kterou je nepfizptisobivost panskych produkta
zenam, jako pfilezitost k rozsiteni svého portfolia a cileni na zenskou klientelu. Soucasné na-
bidka, primarn¢ zamétend na muZze, nevychézi vstfic zendm, které by mohly mit o tyto pro-
dukty z4jem pro sebe nebo jako déarky. Tim, Ze se spolecnost zaméti na vyvoj produkti, které
budou atraktivni i pro Zeny (napfi. unisex produkty nebo specialni edice), mize oslovit novy
segment trhu. Tento krok nejen rozsifi zakaznickou zakladnu, ale také umozni 1épe reagovat

na poptavku po kvalitnich a autentickych produktech, které Zendm casto na trhu chybi.
ST analyza

Diky vysoké loajalité zakaznika a kvalit¢ vyrobki nebude prodej sniZzen ani pfi zvySeni ne-
zaméstnanosti. Aby spole¢nost Angry Beards zabranila odchodu stavajicich zakaznikl ke
konkurenci, kterd nabizi slevové kupony a dalsi vyhody, pracuje na zvySovani kvality svych
vyrobkil a zajiSténi pfidané hodnoty. Mezi tyto hodnoty patii naptiklad atraktivni baleni

a vynikajici zakaznicky servis.
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SO analyza

Silné stranky spolecnosti, jako je vysoka kvalita vyrobkt, v kombinaci s piilezitostmi, které
piinasi technologicky pokrok, vytvareji vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Diky kvalitnim
vyrobkiim spolecnost ziskava nové zakazniky, ktefi ocenuji spolehlivost a u€innost nabize-
nych produktti. Technologicky pokrok navic umoziiuje nejen inovace a vyvoj novych produk-

ti, ale také zlepSovani téch stavajicich, ¢imz se jesté vice posiluje vnimani kvality znacky.

Rychlejsi zpracovani zakazek a jejich nasledné odeslani diky modernizaci vyrobnich procest
prispiva k lepsi zdkaznické zkuSenosti, coz vede k vyssi spokojenosti a loajalité zakazni-
ka. Efektivni vyuziti technologii umoziuje spolecnosti nejen udrzet si stavajici zdkazniky, ale

také oslovit nové trhy, ¢imz se maximalizuje ristovy potencial a trzby firmy.

Silna znacka a vysoké povédomi o ni mohou vyznamné podpofit expanzi na nové zahrani¢ni
trhy prostfednictvim spoluprace s B2B partnery. Timto zptisobem se zvysi mezinarodni pfi-

tomnost znacky, coz prispéje k jejimu rustu a upevnéni pozice na globalnim trhu.

Uspésné plisobeni na socidlnich sitich, kde si spolecnost jiz vybudovala silnou pozici, 1ze dale
posilit rozsifenim reklamy do televize. Timto krokem oslovi $ir§i publikum, véetné zdkaznika,
kteti preferuji tradiéni média, coz povede k ziskani novych zékaznikl a zvySeni povédomi o

znacce napiic riznymi platformami.

Kombinace silné stranky, kterou je propojeni produktli se Zivotnim stylem zakaznikd,
a ptileZitosti v podobé marketingu zaméfené¢ho na hodnoty, vytvaii vyznamny potencial pro
posileni znacky. Propojeni produktl s Zivotnim stylem umoziiuje spole¢nosti efektivnéji re-
zonovat s cilovou skupinou, kterd nehledd pouze funkcni vyrobky, ale i zpiisob, jak vyjadrit
své hodnoty a 0sobnost. Zacilenim marketingovych kampani na hodnoty, které jsou pro za-
kazniky dulezité, jako jsou autenticita, svoboda a kvalita, se firma mutize odlisit od konkurence
a vybudovat si hlubsi emoc¢ni spojeni se zakazniky. Tento pfistup nejen zvySuje povédomi o
znacce, ale také podporuje loajalitu, coz zvysSuje pravdépodobnost opakovanych nakupt
a doporuceni dalSim zédkaznikiim. Marketing orientovany na hodnoty a zivotni styl tak posilu-

je nejen vztah se stavajicimi zakazniky, ale také otevira dvefe k novym trhiim a segmentim.

Rychlost zpracovani, odeslani a doruceni zasilek mlZe byt vyrazné vylepSena zavedenim
umélé inteligence. Tato technologie umozni efektivnéj$i optimalizaci logistickych procest,

coz povede k jesté rychlejSimu zpracovani zakéazek. Diky tomu se zkrati doba mezi objednav-
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kou a dorucenim, coz pfinese vyssi spokojenost zakaznikl. Zavedeni umélé inteligence tak
pfinasi moznost posilit efektivitu celého procesu a zaroven zlepsit zdkaznickou zkusenost

diky rychlému doruceni.
WT analyza

Pokud dojde ke zvySeni nezaméstnanosti, bude méné zakazniki ochotno zaplatit za drahé
vyrobky. Cilem a strategii spole¢nosti bude zajistit flexibilni pfistup k okolnimu prostiedi

prostiednictvim snizeni cen, zvyhodnénych nakupt nebo slevovych pobidek.

V piipad¢ zkolabovani distribu¢niho kanalu hrozi nevcasné dodani zédkaznikovi. Proto by bylo

vhodné zvysit pocet pobocek, kde si mohou zakaznici produkty vyzvednout.

Spolecnost celi problémim s nedostatenym balenim kiehkych produkti, coz vede
k Cast&jsim reklamacim z diivodu poskozeni nebo rozbiti béhem ptepravy. Tento nedostatek
baleni produkti ohrozuje nejen spokojenost zakazniki, ale také zvySuje ndklady na vraceni,

opravy ¢i vymény zbozi, coz negativn¢ ovliviiuje celkovou reputaci a efektivitu spolecnosti.
5.5 Stanoveni cili pomoci metody SMART

Pomoci metody SMART jsou spolecnosti Angry Beards stanoveny cile pro rok 2024 nasledu-

jicim zptisobem:

S — Specifickym cilem je pro spolecnost zvyseni poctu zakaznikl a zvySeni zisku.

M — Méfitelnym cilem je zvySeni poctu zakaznikl o 10 % a zvySeni zisku o 5 %.

A — Cil je dosazitelny diky finan¢nim prostedkiim na propagaci a na nové zaméstnance.
R — Cil je realizovatelny, spole¢nost ma k dispozici vSechny prosttedky k dokonceni cile.

T — Splnéni tohoto cile se terminuje do konce roku 2024.
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6 Navrh na zménu marketingovych aktivit

V této kapitole je proveden navrh a doporuceni na pravu marketingovych aktivit pro spolec-
nost Angry Beards scilem podpofit dal$i rozvoj, eliminovat slabé stranky a hrozby

a dosahnout cili stanovenych samotnou spole¢nosti.
Navrhy k omezeni nebo eliminaci slabych stranek, hrozeb a splnéni stanovenych cili

Spolecnosti bylo doporuceno rozsifeni produktového portfolia pro Zeny. Stavajici omezenéjsi
vybér by mohl potencidlni zékaznice odradit, jelikoz by byly nuceny vyuzivat panské produk-
ty nebo by nenasly vSechny produkty denni potieby na jednom misté. Vyuzitim ptileZitosti
spolupréce se spolecnosti Dermacol je mozné navrhnout a vytvofit nové produkty, ¢imz by
bylo portfolio pro zeny rozsiteno. Diky spolupraci s dodavateli by byla zajisténa dostupnost
potfebného materialu na vyrobu novych produktl, coz by umoznilo rychlejsi realizaci rozsi-
feni portfolia. Timto krokem by byla odstranéna slabé stranka podniku v podob¢ nedostatecné
nabidky produktl pro Zeny a nevyuzité ¢asti trhu, kterou jsou mysleny Zeny jako potencialni
zakaznice, a zaroven by se omezila hrozba cileni konkuren¢nich panskych znacek na ze-
ny. Tento krok by zaroven ptiblizil spole¢nost k dosazeni cili stanovenych pomoci SMART

analyzy.

Doporuceno bylo rovnéz zajisténi ndhradniho dodavatele pro neobvykly a zakdzkovy materi-
al. Tento krok by vedl ke sniZeni vyjednavaci sily dodavateld, ¢imz by byla omezena jedna

Z hrozeb, kterym spolecnost celi.

Dalsi doporuceni se zaméfuje na vyuZiti pfileZitosti expanze produktii prostfednictvim B2B
partneri do zahranic¢i a také na analyzu zahrani¢nich trhli. Doporuceno je vytvofit ndvrh mar-
ketingového mixu pro konkrétni zem¢, kam spolecnost jiz expeduje, avSak s omezenym uspé-
chem. V ptipadé expedovani do Polska muize byt jednim z problémut vnimani hodnoty zakaz-
nikem. Spole¢nost vyuzivad stejny marketingovy styl a reklamy, které jsou €asto humorné
a kontroverzni, coz miize byt vnimano jako wuraZlivé a odradit zadkazniky, zejména
Vv konzervativngj$im Polsku. Ani expanze na Slovensko neprobé¢hla dle planu, coz miZze byt

zpusobeno reklamou cilenou v ¢eském jazyce, coz miize vést k neporozumeni.

Spolec¢nosti je doporuceno najmout zaméstnance v Polsku a na Slovensku, ktefi by spravovali

webové stranky vrodném jazyce téchto zemi aupravovali jednotlivé piispévky
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a reklamy. Pro zakazniky by tak byla komunikace mnohem jednodussi, coz by mohlo poten-

cialné ovlivnit jejich rozhodnuti ke koupi produktu.

Témito dvéma doporucenimi muze byt zmirnéna nebo eliminovéana slaba stranka v podobé
nizkého trzniho podilu na zahrani¢nich trzich a zarovenn mohou byt piivedeni novi zahrani¢ni
zakaznici, ¢imz by byl splnén cil zvyseni jejich poctu a rozsiteni piili§ specifického segmentu,
ktery je jednou ze slabych stranek podniku. Expandovani prostiednictvim B2B partnerti zahr-
nuje nejen online prodej, ale také dostupnost produktid v riznych drogeriich a obchodech
Vv zahrani¢i, ¢imz bude omezena jedna ze slabych stranek, kterou je zavislost na online prode-

Ji, a také budou eliminovany sezénni vykyvy v trzbach.

Téz se doporucuje otevieni dalSich kamennych prodejen, které by mohly oslovit zdkazniky,
ktefi nevyuzivaji socialni sit¢ nebo nemaji zkuSenosti s online nakupovéanim. Pro tyto zdkaz-
niky by otevieni kamennych prodejen znamenalo usnadnéni pfistupu k produktim prostied-

nictvim osobniho nakupu.

Jednou z prilezitosti, ktera mize byt vyuzita, je pouZziti umé€lé inteligence pro vytvoreni de-
signu a vybaveni prodejen. Dalsi pfileZitosti je spoluprace s dodavateli a vyuziti nadstandard-
nich vztahil s nimi, coZ by mohlo umoznit rychlé vybaveni prodejen a pti vétSich objemech
I moznost vyjednani slev. Dale se doporucuje vyuzit ptilezitosti, jako je nedostatecna kvalita
substituti konkurence, coz by mohlo pfildkat zakazniky do kamennych prodejen, kde
si mohou produkty prohlédnout nebo se poradit s personalem. Osobni prodej je povazovan za

vysoce ucinny zpisob, jak piesvédCit zakazniky ke koupi.

Mezi dalsi prilezitosti patii vystaveni multifunkéni haly a vyuziti programu MS Dynamics
365, coz by mohlo zrychlit cely proces od objednavky az po dodavku a tim zajistit rychlé
a v€asné zasobovani prodejen. Pro kamenné obchody je tieba vybrat vhodné zaméstnance,
a diky poskytnuti zvySenych mezd a benefiti by mél byt zajistén dostateny pocet zajemcti o
préaci v novych prodejnach. Kvalitni personal mizZe byt ziskan také prostfednictvim vzdélava-

ni a specializovanych kurzi.

Vyuzitim té€chto piileZitosti dojde k odstranéni slabé stranky v podobé nedostatecného poctu
kamennych prodejen a nedostatecného technologického zdzemi, a zaroveit dojde ke snizeni

vlivu konkurenénich kamennych prodejen.
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Na zéklad¢ stanovenych cili pomociSMART analyzy je doporuc¢ena propagace a zvySovani
povédomi o znacce, ktera bude cilit na §ir§i v€kovou skupinu prostfednictvim platforem Tik-
Tok, Threads, X aefektivnéj$i reklamy na YouTube. Doporucuje se vétSi spoluprace
s celebritami, sportovci a influencery, ktefi by produkty piedstavili, vyzkouseli, ukazali, jak je
pouzit, a zhodnotili. Mezi adepty byli zafazeni hokejisté Jaromir Jagr, Jakub Voracek, fotba-
lovy brankar Tomas Vaclik, fotbalovy trenér Jindfich Tr-
piSovsky, MMA zapasnici Karlos Vémola nebo Patrik
Kincl, automobilovi za vodnici Ale§ Loprais nebo Martin " . ‘ é;f,{f,\g
Macik ¢i influencefi Leo§ Mares, Pedro, Martin Carev '

nebo Ales Vales.

ANGRY

BEARDS

Diky zapojeni znamych osobnosti by videa a reklamy mé-

ly vétsi dosah, coz by vedlo ke zvySeni poctu potencial-
ANGRY BEARDS

nich zakaznikl. Pfedchozi spoluprace s hercem Markem S

Vasutem pfinesla pozitivni vysledky, proto bylo doporu-

Obrazek 12, Graficky navrh pro zaujmuti

715

¢eno pokraCovat ve spolupraci se zndmymi osobnost- 74T 22 :
vSech vékovych kategorii

mi. Zde je typ reklamy, ktery byl navrzen (viz obrazek

&. 12): je elegantni a oslovi §ir$i segment zakazniki véetné zen. 1°

Dale je navrzeno vyuZiti televizni reklamy, kterd by byla vysilana v dobé sportovnich utkéani
nebo béhem poradi sledovanych ptevazné muzi. Tato forma reklamy by mohla oslovit poten-
cialni zdkazniky, ktefi nevyuzivaji socidlni sité, a zarovent by méla snizit vysokou soucasnou

konkurenci tim, ze zvysi povédomi o znacce a upevni ji v myslich zakaznikt.

V rédmci podpory prodeje se doporucuje zavedeni 10 % slevy na prvni ndkup pro nové zakaz-
niky. Pro stalé registrované zdkazniky by mélo byt navrZeno pfednostni pravo na nakup no-
vych produktl nebo vérnostni program, v ramci kterého by mohli zdkaznici sbirat body za
nakupy. Po nasbirani ur¢itého mnozstvi bodd by mél mit zdkaznik moznost vybrat si produkt

zdarma. Taktéz by sem mély byt zahrnuty slevové pobidky nebo akce 2 + 1 zdarma.

Ke kazdé objednavce, ktera nebude obsahovat novy produkt, by mél byt pfidan vzorek jako

darek. Po vyzkouSeni vzorku by se zjistilo, zda zakaznik produkt zakoupi. DalSim doporuce-

15 Vlastni zpracovani, obrazek vytvoten v nastroji Chat GPT
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nim je sponzorovani riznych akci, jako jsou soutéZze Muz roku, soutéze barberti ne-
bo sportovni akce. Na téchto akcich by byly produkty spole¢nosti Angry Beards aktivné vyu-
zivany a nabizena by byla moznost jejich zakoupeni na misté, pfiCemz hostesky by mezi na-

vstévniky rozdéavaly vzorky raznych produktt.

Efektivnost téchto aktivit bude métena pomoci kli¢ovych ukazatelli, mezi které patfi rist po-
¢tu novych zakaznikl, mira udrzeni stavajicich zdkaznikd, rist poctu objednévek a celkové
trzby. Témito navrhy budou eliminovany slabé stranky v podob¢ drazsich produkta
a nedostatku slevovych pobidek. Také budou snizeny hrozby, jako jsou konkurencni vérnostni
programy nebo pravidelné slevové pobidky. Doporuéeni rovnéz ovlivni chovani zakaznikd,

ktefi jsou motivovani akcemi a slevovymi pobidkami.

Dale se doporucuje navstévovat Skoleni a kurzy zaméfené na umélou inteligenci, které
se soustfedi na spravné vyuZzivani této technologie a jeji efektivni implementaci do fir-
my. Uméla inteligence miize byt napomocna pii automatizaci rutinnich tkond, jako je faktu-
race, e-maily nebo zakaznicka podpora. MiiZze byt rovnéz vyuzita pro zlepSeni zakaznického
servisu, vétsi personalizaci marketingu, optimalizaci vyroby, sbér a analyzu dat, predikci situ-
aci, zefektivnéni logistiky a dodavatelského fetézce, nebo pro samotny vyvoj a inovace pro-

duktd.

6.1 Harmonogram jednotlivych navrhovanych aktivit a jejich rozpocet

Slabé stranky firmy by mély byt posileny a redukovany a ptichazejici hrozby by mély byt
zmirnény. Tabulka &. 10 zobrazuje harmonogram navrhovanych aktivit, které by mély redu-
kovat slabé stranky a pfichdzejici hrozby, a obsahuje informace o tom, kolik ¢asu jednotlivé
navrhované aktivity zaberou. Mira splnéni napldnovaného projektu bude vyhodnocena na
zaklad¢ analyzy dosazenych vysledkl ve srovnani s pfedem stanovenymi cili. Tento proces
zahrnuje sledovani klicovych ukazatelt, jako jsou dodrzeni ¢asového planu, efektivita vyuziti
zdrojii, kvalita vystupli a dosaZeni pozadovanych vysledki v rdmcei rozpoctu. Zavérecné hod-
noceni bude zohlediiovat ptfipadné odchylky od plvodniho planu a divody téchto odchy-
lek. Toto zhodnoceni probéhne na pocatku roku 2025, kdy by mély byt vSechny navrhy jiz

realizovany.

16 Vlastni zpracovani
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Tabulka 4, Harmonogram jednotlivych navrhovanych aktivity®

Aktivita/¢as

srpen

Zavi

Listopad

Prosinec

V.

V.

Propagace a zvySovani
povédomi o znacce

Vv jinych vékovych sku-
piniach

Televizni reklama

Vyvoj a rozsiieni portfo-
lia produktii pro Zeny

Podpora prodeje

Sponzoring

Nové kamenné prodejny

Zajisténi nahradniho
dodavatele

Expanze pomoci B2B
partneri a analyza za-
hrani¢nich trhi a navrh
marketingového mixu
pro konkrétni zemé

Skoleni a kurzy vyuZi-
vani umélé inteligence
a jeji implementace do
firmy

Propagace a zvySovani povédomi o znacce v jinych vékovych kategoriich zabere spole¢nosti

zhruba 14 tydnti. Nejvyssi ¢asova narocnost se ocekava pied obdobim Vanoc. Tento Cas bude

vyuzit k vytvoteni potiebnych propagacnich materiali, které budou vylepeny, rozneseny, vlo-

zeny na web nebo na vSechny socidlni site, které spolecnost spravuje.

Televizni reklama bude vyzadovat 7 tydni v harmonogramu na vytvofeni jednotlivych tele-

viznich reklam, véetné domluvy s kanédlem vysilani a stanovendi jejich vysilacich cast.

Vyvoj arozsiteni produktového portfolia pro Zeny bude vyZadovat 15 tydnil ptipravy jednot-

livych produktt, veetné jejich uvedeni na trh.

Podpora prodeje, ktera zahrnuje vzorky piibalené k ndkupu, bude povazovana za jednu

z méné hodinové naro¢nych aktivit, jez mlze byt pfipravena béhem jednoho tydne v kazdém

mésici. Pfiprava podminek pro podporu prodeje potrva do konce roku a zabere 5 tydnt.
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Sponzoring bude trvat pfiblizné 9 tydnii. Nejvétsi Casova narocnost se o¢ekava v obdobi Va-
noc, kdy miize byt propagace vyuzita k zvysSeni poctu novych zakaznikii a k narastu celko-

vych trzeb.

Mezi ¢asove nejnarocnéjsi navrhované aktivity je zafazena piiprava novych kamennych pro-
dejen. Tato aktivita zahrnuje vybér vhodné lokace, zakoupeni prostort a jejich nasledné vy-
baveni, v neposledni fadé také vybér kvalitniho persondlu a slavnostni otevieni. Cely tento

proces je odhadovan na 16 tydnt ¢asové naro¢nosti.

V tabulce ¢islo 11 je uveden podrobny harmonogram, kde jsou zaznamenany jednotlivé ¢in-
nosti pro otevieni dvou kamennych prodejen. Vybér jednotlivych mést pro potencialni pro-
dejny zabere 2 tydny. Stejny ¢as bude vénovan i vybéru lukrativnich prostorti véetné jejich
prohlidek. Tyden je vyhrazen pro piipravu smluv a jejich nasledné podepsani. Totéz plati pro
vybér a ndkup vybaveni pro prodejny. Celkovy ¢as potiebny na malifské a instalatérské prace
vcetné montaze nakoupeného vybaveni bude 5 tydni. Nabor a vybér zaméstnanct si vyzada 4
tydny na piipravu a nasledné pohovory. Na propagaci bude vyhrazeno 6 tydni, béhem kte-
rych bude pfipravena a realizovana propagace novych prodejen. Posledni tyden bude vyhra-

zen pro pripravy prodejen k otevieni, véetné slavnostniho otevieni.

Pro skoleni a kurzy na vyuzivani umé¢lé inteligence je vyhrazen prvni tyden v kazdém mési-

ci. Dohromady si vzdélavani o umélé inteligenci a jejim vyuzivani vyzada 5 tydnu.

Tabulka 5, Podrobny harmonogram cinnosti pro otevieni 2 novych kamennych prodejen®’

. , srpen Zari Fijen listopad Prosinec
Otevreni dvou novych ka- P J P

mennych prodejen

LT I IV LT T N T NV IV T T TV

Vybrani jednotlivych mist

Vybér lukrativniho prosto-
ru a jejich prohlidka

Piiprava a podpis smluv

Vybér a nakup vybaveni
prodejen

Malirské a instalatérské
prace véetné montaZe na-

17 Vlastni zpracovani
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koupeného vybaveni

Nabor a vybér zaméstnancu

Propagace otevi‘eni prode-
jen

Slavnostni otevireni novych
kamennych prodejen

Zajisténi nahradniho dodavatele je naplanovano na meésic, béhem kterého mohou byt kontak-
tovani potencialni dodavatelé. V ptipadé domluvy na dodavkach mohou byt zajistény veskeré

smlouvy a podminky pro jednotlivé dodavky materialu.

Posledni aktivita, ktera je Casové nejnaro¢néjsi, zahrnuje analyzu zahrani¢niho trhu v Polsku
ana Slovensku, nasledné vytvoteni marketingového mixu pro konkrétni zemi a jeho imple-
mentaci. Cela tato aktivita, od pfiprav po samotnou implementaci marketingového mixu, je

odhadovéna na 17 tydni.

6.2 Rozpocet

Rozpocet urcuje financni nédklady, které podnik ponese pii realizaci navrhované strate-

gie. Podrobné udaje o rozpoétu jsou uvedeny v Tabulce ¢. 12.

Tabulka 6, Financni néklady na jednotlivé aktivit*®

Aktivita Vykonavatel Cena

Propagace a zvySovani poveé-
domi o znacce v jinych véko-
vych skupinach

Firma spoleCné se zaméstnanci +znama

. 12 , Kv
osobnost (influencer, sportovec,...) 0 000,00 Kc

Reklama Zaméstnanci 100 000,00 K¢
Vyvolo a rozvswenl portfolia pro- Zameéstnanci + najmuti firmy 180 000,00 K¢
duktu pro zeny

Podpora prodeje Zameéstnanci 40 000,00 K¢
Sponzoring Zaméstnanci 80 000,00 K&
Nové kamenné prodejny Zameéstnanci + najmuti firmy 3700 000,00 K¢

18 Vlastni zpracovani
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Zajisténi nahradniho dodavate-

le Zaméstnanci 5000,00 K&

Analyza zahraniénich trhi
a navrh marketingového mixu
pro konkrétni zemé

Najmuti firmy na analyzu zahrani¢niho

trhu 150 000,00 KC

Skoleni a kurzy o vyuZivani
umélé inteligenci a jeji imple- |Najmuti firmy (Skolitele)
mentaci do firmy (3 ucastnici)

5100,- /mésic (1 osoba)
76 500,00 K&

Celkem - 4 451500,00 K¢

Nejvétsi finanéni naklady jsou naplanovany na nové kamenné prodejny, kdy je nutné vynalo-
Zit penize na nakup prostor a jejich vybaveni, v€etné ndklada na instalatéry a montazni délni-
ky pro sestaveni nakoupeného vybaveni. Pokud je u ¢innosti uveden zaméstnavatel, v cen¢ je
pripoctena financni odména pro zaméstnance v podobé prémii; pokud je objednand firma, je

V cen¢ zahrnuta i ¢astka za provedeni prace touto firmou.

Pro podporu prodeje a sponzoring byla vyclenéna ¢astka, ktera je spole¢nosti urCena na tyto
¢innosti, véetné ¢astky pro znamou osobnost (influencer, sportovec atd.). Pii zajisténi nahrad-
niho dodavatele dochazi k pfid€lovani finan¢ni prémie pro zaméstnance, kterou navrhla spo-

lecnost Angry Beards.

Néklady na nové kamenné prodejny byly vypocitany na zaklad¢ udajii o nakladech na prvni
otevienou pobocku v Praze. Na vyvoj portfolia pro muze byla vynalozena ¢astka piiblizné
180 000 K¢&. Spoluprace byla realizovana se spolecnosti Dermacol, ktera by byla ochotna
za obdobnou c¢astku vytvofit i ¢ast portfolia pro Zeny. (Interni dokumenty Angry Beards

s.T.0,2024)

Analyza trhu byla odhadnuta na zékladé ceniku mytimi.cz, kde byl plan na miru
s dodatkovymi sluzbami ocenén na castku 150 000 K¢. Cena reklamy byla zjisténa prostied-
nictvim nezévazné telefonické poptavky u firmy redboxmedia.cz a na webovych strankach
karmaklik.cz, kde je uvadéna cena 7 000 K& mésicné pii osloveni 50 000 lidi na we-
bu. Skoleni a kurzy o umélé inteligenci byly ocenény na 76 500 K¢& pro tfi zaméstnance dle
ceniku z webovych stranek mbk.cz. Celkové ndklady odhadnuté na veSkeré navrhnuté aktivity
véetné jejich provedeni je 4 451 500 K¢&. (Cena analyzy trhu, 2024; Cena reklam a spotu,
2024; Cena online reklam, 2024; Cenik kurzi, 2024)
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ZAVER

Tato bakalafska prace byla vypracovana na téma Marketingova analyza a navrh zmény mar-
ketingového mixu. Hlavnim cilem bylo analyzovat marketingové prostiedi a provést jednotli-
v¢ analyzy podniku, vytvoftit stdvajici marketingovy mix a navrhnout jeho upravy pro budouci

rozvoj a dosazeni cilt podniku.

Teoreticka ¢ast se vénuje teoretickym pojmim marketingu, marketingovému mixu a jeho jed-
notlivym ¢astem, kterymi jsou produkt, cena, propagace a distribuce. V teoretické ¢asti se téz
prace zabyva teorii jednotlivych analyz — PESTLE, 4P marketingu, BCG matici, Porterovym

modelem péti sil, SWOT analyzou a metodou urceni cild SMART.

Praktickd c¢ast byla vénovéana spole¢nosti Angry Beards s.r.o., analyzam okoli podni-
ku. Soucasti tohoto oddilu je také marketingovy mix 4P a podrobnéjsi popis jednoho produk-

tu, konkrétné¢ kartace na vousy.

Po vypracovani zminénych analyz bylo mozné sestavit SWOT analyzu a pomoci metody
SMART stanovit cile podniku pro rok 2024. Z vystupt analyz a stanoveni konkrétnich cilti
bylo mozné vyvodit navrh na upravu marketingového mixu a marketingovych aktivit véetné

sestaveni harmonogramu jednotlivych aktivit a jejich rozpoctu.

Vypracovanim vyse zminénych analyz a navrhu vcetné rozpoctu, povazuji cil bakalarské pra-

ce za splnény.
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